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ABSTRACT

Green Influencer Marketing: Can Influencers Promote a Sustainable Agenda?

Purpose
This study aims to investigate influencer marketing and sustainability and how these fields are

interrelated. The purpose is to understand how brands can leverage on influencer marketing in
the communication of sustainable initiatives and contribute to an, until now, unexplored area of
influencer marketing.

Methodology
The paper is based on 11 interviews with respectively three influencer marketing experts, three

influencers and five companies that employ influencers as part of their marketing strategy.
Moreover, two focus groups and an online questionnaire have been conducted to investigate the
consumer perspective. Lastly, a content analysis has been carried out to assess the current
portrayal of sustainability in influencer marketing.

Findings

When planning an influencer partnership around sustainability it is of high importance that the
influencer and brand identities and images are aligned. Among several factors it is especially
important that both parties have a clear sustainability focus and communicate their efforts in an
authentic and transparent manner. It is found that consumers value concrete explanations when it
comes to sustainable topics, making it crucial for influencers to avoid green buzzwords. Moreover
the study’s findings show that influencers should communicate hedonic values about a brands’
sustainability initiatives, whereas the more utilitarian values should be provided by the brand
itself. Our study concludes that in order to avoid green marketing myopia and greenwashing,
influencers should portray consumer-oriented values and not merely sustainable values by
focusing on personal and relatable scenarios. It is furthermore concluded that influencer
partnerships about sustainability should be awareness-oriented rather than sales-oriented.
However, long-term partnerships between brand and influencer are highly relevant in order to
touch upon the entire circular customer journey.

Originality

This study extends the knowledge of influencer marketing by including the perspective of
sustainability. Theoretically the study contributes to a deeper understanding of the Danish
influencer marketing field as it explores new nuances of how influencers can be used by
businesses. The paper provides recommendations and practical insights to how companies can
use influencers for communicating sustainable initiatives whilst avoiding the pitfalls that come
with sustainability communication.

Keywords
Influencer marketing, sustainability, circular customer journey, digital marketing strategy, brand

identity, green marketing, social media.
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INTRODUKTION

1.1 INDLEDNING

Mennesket er et socialt veesen, som sgger inspiration og bliver pavirket af sin sociale
omgangskreds, interpersonelle forhold og de som ligner dem selv (Kelman, 1961). Med sociale
mediers udbredelse er det blevet nemmere at udgive, kommentere og dele sine holdninger og
erfaringer med hinanden (Uzunoglu & Misci Kip, 2014). Sociale medier er karakteriseret ved en
forbrugerbaseret dialog, hvor forbrugere interagerer og konverserer med hinanden, hvilket kan
gore det sveert for brands at styre og forme samtalen pd disse medier (Uzunoglu & Misci Kip,
2014). Brands kan imidlertid bruge influenceres position og relation til forbrugerne pa sociale
medier som mellemled til at formidle deres budskaber (Uzunoglu & Misci Kip, 2014). Influencere
nyder nemlig en hgj grad af troveerdighed blandt deres fglgere, da de kommunikerer med en

personlig og relaterbar vinkel (Uzunoglu & Misci Kip, 2014; Lou & Yuan, 2019).

Influencer marketing er blevet en mere anerkendt disciplin, der ikke blot benyttes til reklame for
virksomheder, men som ogsa bliver brugt i stgrre sociale og politiske sammenhaenge (Nielsen,
2020). Som eksempel kan naevnes hvordan Kgbenhavns Politi i foraret 2020 rakte ud til en raekke
stgrre, danske influencere, for at fa deres hjelp til at kommunikere om de nye regler for afstand
og hensyntagen, som borgerne skulle veere opmarksomme pa og overholde under Covid-19
(Nielsen, 2020). Netop dette eksempel viser, hvordan influencere kan operationaliseres til at
belyse vigtige samfundsemner. Et af de samfundsemner, som er nasten umuligt at komme uden
om, ndr man laeser nyheder, artikler i magasiner eller indhold pa sociale medier er baeredygtighed
(Kalejdzic, 2019). Ligesom influencer marketing er blevet en central del af brands’ marketing- og
kommunikationsstrategi, er baeredygtighed det ligesa (Colstrupwolff-Sneedorff, 2020). Et centralt
spgrgsmal bliver derfor, om og hvordan brands kan drage fordel af influenceres troveerdighed og

relation til deres fglgere for at fremme en baeredygtig dagsorden.

Det er dog paradoksalt, at disse influencere, som er kendt for at reklamere for produkter og
opfordre til forbrug, nu promoverer grgnne og beeredygtige initiativer, og star som fortalere for at

minimere vores falles aftryk pa kloden samtidig med, at de fortsat salger pa vegne af
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virksomheder. Dette forbrugsparadoks har vakt vores interesse over for emnet om influencer

marketing og baeredygtighed og danner grundlag for, hvad vores projekt vil undersgge.

1.2 PROBLEMFELT
Baeredygtighed er i stigende grad blevet et emne, som preeger nutidens samfund, hvor bade

politikere, virksomheder og forbrugere tager del i den baeredygtige agenda i stgrre eller mindre
grad (Lauridsen, Ibsen, Christensen & Herbert, 2017). Virksomheder investerer fortsat i
baeredygtige praksisser, og for mange virksomheder er baeredygtighed et beerende element i
deres forretningsmodel (Joshi & Rahman, 2015). I takt med denne tendens er det blevet en
ngdvendighed, at virksomheder tager stilling til, hvordan de kan inkorporere baredygtighed i
deres forretning for overhovedet at kunne vere til stede i et konkurrencepraeget marked
(Colstrupwolff-Sneedorff, 2020). Baeredygtighed medfgrer dog ogsa en risiko for virksomhedens
image, hvis de ikke lever op til deres baeredygtighedssnak, da virksomheder der kommunikerer
om baeredygtighed i hgj grad bliver holdt gje med af omverdenen (Rasche, Morsing & Moon, 2017:
kap. 13).

Ligesom der ses en stigende baeredygtig tendens, er der ogsda en stigning i populariteten af
influencer marketing i Danmark, som flere virksomheder i dag indteenker som et led i deres
marketing- og kommunikationsstrategi (Andersen, 2019). Influencer marketing er en disciplin,
som er i konstant udvikling, hvor nye mader at bruge influencere pa konstant skyder frem
(Andersen, 2019), for at virksomheder bedst muligt kan ramme deres gnskede malgrupper pa en
mere troveerdig og autentisk made end ved traditionel markedsfgring (Lou & Yuan, 2019). For
blot nogle ar siden var blogs og Instagram kanaler, hvor privatpersoner kunne dele deres hverdag
og oplevelser (Thielke & Damgaard, 2020). Som disciplin er influencer marketing dog med drene
blevet mere organiseret og professionel, og influencere kan i dag kalde det deres fuldtidsarbejde
(Thielke & Damgaard, 2020). Derfor er der ogsda kommet et tydeligere regelsaet fremsat af
Forbrugerombudsmanden, som skal beskytte forbrugeren (Forbrugerombudsmanded, u.d.). I det
danske mediebillede bliver der ogsd portretteret en stigende mistillid til influencere, som
reklamerer for brands og i stigende grad udgiver kommercielt indhold (Savin, 2019). Den stigende
kommercialisering og organisering af influencer marketing belyser derfor ogsa en problemstilling,
som der bgr tages hgjde for, nar virksomheder og influencere indgar partnerskaber.

Der findes imidlertid ikke en teoretisk kobling mellem influencer marketing og baeredygtighed pa
trods af, at det er to emner, som separat har en mere og mere fremtraedende rolle i samfundet og i

forskningsgjemed (Andersen, 2019; Joshi & Rahman, 2015). I influencer marketing indgar tre
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parter: virksomhed, influencer og forbruger (Brown & Hayes, 2008: 140). Da der er begraenset
forskning i koblingen af influencer marketing og beeredygtighed, er det derfor ngdvendigt at
undersgge, hvordan de tre parter indbyrdes pavirker hinanden. I baeredygtighedskommunikation
er virksomheder ofte udsat for et stgrre eftersyn af deres handlinger fra forbrugerne (Rasche et
al., 2017: 285), hvorfor der i indgdelsen af et influencer partnerskab om baeredygtighed, ma tages
hgjde for netop denne risiko. Nuveaerende teorier om influencer marketing leegger vaegt pa
vigtigheden af et godt match mellem virksomheders og influenceres images og identiteter for, at
samarbejdet bliver succesfuldt (Uzunoglu & Misci Kip, 2014; Lin, Bruning & Swarna, 2018). For at
forklare det indbyrdes forhold mellem influencer og virksomhed i et beeredygtigt partnerskab, ma
matchet mellem influencerens og virksomhedens bzeredygtige identitet derfor ogsa spille en
central rolle. Foruden det indbyrdes forhold mellem influencer og virksomhed, spiller
forbrugernes relation til bade virksomhed og influencer ogsa en vaesentlig rolle, da virksomheder
ultimativt gnsker at pavirke forbrugeren gennem deres influencer-partnerskaber (Brown &
Hayes, 2008: 140). Til at forklare koblingen mellem influencer marketing og baeredygtighed, er
det derfor ogsa relevant at klarleegge forbrugernes adferd i relation til baeredygtige influencer-
kampagner for at forstd, hvordan virksomheder optimalt kan reekke ud til forbrugerne med

baeredygtige budskaber gennem influencere.

1.3 PROBLEMFORMULERING
Pa baggrund af ovenstdende sgger dette projekt at besvare fglgende problemformulering:

Hvordan kan influencer marketing benyttes i kommunikationen af brands’

baeredygtige initiativer?

1.3.1 Underspgrgsmal
For at kunne give en dybdegdende besvarelse af den overordnede problemformulering, er der

opstillet fglgende supporterende underspgrgsmal pa baggrund af ovenstdende introduktion og
problemfelt. De tre underspgrgsmal vil danne grundlag for strukturen i projektets analyse.
* Hvordan pavirker match og udvalgelse af influencere baredygtige virksomheders
brand?
* Hvad er vigtigt for forbrugeren, ndr influencere kommunikerer om baeredygtighed?
* Hvordan kan virksomheder designe en kunderejse, der promoverer baredygtige

initiativer gennem influencer-kampagner?
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1.4 FORMAL MED SPECIALET
Som tidligere beskrevet, er litteratur og forskning i koblingen mellem influencer marketing og

baeredygtighed begraenset, ligesom influencer marketing er en disciplin i lgbende udvikling.
Formdlet med dette speciale er derfor at supplere med ny forskning, der belyser, hvordan
influencer marketing kan pavirke virksomheders beaeredygtige agenda. Forskningen giver et
indblik i, hvilke teoretiske og praktiske implikationer, som ggr sig geeldende inden for netop dette

omrade.

Resultaterne i dette projekt har en veesentlig teoretisk betydning, da ny viden, som endnu ikke er
klarlagt i litteraturen, bliver praesenteret. Vi forventer derfor, at projektet bidrager med en ny
forstaelse af influencer marketing i et mere specialiseret perspektiv - baeredygtighed. P4 samme
vis forventer vi, at forskningen bidrager til en dybere teoretisk indsigt i, hvilke

kommunikationsformer, som er serligt egnede til at promovere baeredygtige initiativer.

Projektet har et grundleeggende virksomhedsperspektiv, som har til formal at hjaelpe
virksomheder med at bruge influencer marketing i branding af deres baeredygtige initiativer. Vi
praesenterer i specialet en konkret made, hvorpa virksomheder kan markedsfgre deres
baeredygtige produkter gennem influencere som effektfuldt medie. I projektet fremsazettes
desuden konkrete ideer og retningslinjer for, hvordan virksomheder kan benytte influencere i en
kunderejse, hvor baeredygtighed er et centralt element. Der straebes efter, at virksomheder kan
benytte resultaterne som et veerktgj i deres influencer marketing partnerskaber. Influencere der
gnsker at kommunikere om bzeredygtighed vil ligeledes kunne bruge resultaterne til at malrette
deres nuveerende indhold og mdder at kommunikere p3, til at bevaege sig i en mere baeredygtig

retning og abne op for partnerskaber med baeredygtighed i centrum.

1.5 AFGRZANSNING
Forestdende projekt er afgranset for at fokusere specialets forskningsomrade. Det er afgraenset til

det danske marked for bade forbrugere, virksomheder og influencere. Der er endnu ikke forsket i
krydsfeltet mellem influencer marketing og beaeredygtighed, hvorfor specialet sgger at kortleegge

det danske marked som en afgraenset start.

Influencer marketing foregar pa flere forskellige sociale medier som Instagram, Youtube,
Facebook og blogs (De Veirman, Cauberghe & Hudders, 2017). Projektet omfavner ikke samtlige

medier, men er afgraenset til at fokusere pa Instagram og blogs. Disse platforme er udvalgt, da det
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er her, at partnerskaber mellem virksomheder og influencere er serligt fremtreedende (Odde,
2019). Det er ligeledes pd de naevnte kanaler, herunder iszer Instagram, at unge kvinder mellem
18-35 ar er seerligt modtagelige over for influenceres budskaber (Odde, 2019; Persson, 2018). Af
den arsag er forestdende projekt afgraenset til at fokusere pa forbrugere i alderen 18-35 ar, som

hovedsageligt er kvinder.

Projektet har til formal at undersgge det generelle influencer-marked i Danmark, hvorfor der ikke
er foretaget en specifik afgreensning af hensyn til branche. Vi gnsker at undersgge forskellige
typer virksomheder, hvor fellestreek er, at de alle benytter influencer marketing med

baeredygtighed som et fremtraeedende element.

Omkostningerne for brugen af influencere samt virksomheders eksakte resultater i kroner og grer
er ligeledes ikke taget med i dette projekt, da det ikke er et case-studie, men vi sgger at undersgge
et bredere perspektiv indenfor krydsfeltet mellem influencer marketing og baeredygtighed. Vi
anerkender, at partnerskaber mellem en virksomhed og en influencer kan tage forskellige former.
I nogle partnerskaber indgar en kontant betaling til influenceren, mens der i andre partnerskaber
bliver betalt med virksomhedens produkter eller services (De Veirman et al.,, 2017). Projektet
skelner ikke mellem de to betalingsmetoder grundet afgraensningen, der udelukker gkonomidelen

af influencer marketing.

1.6 OPGAVENS STRUKTUR
Opgaven bestar af forskellige elementer, der starter med en indledning, hvorunder projektets

omfang og hovedtemaer samt problemformuleringen, der understreger projektets
undersggelsesramme, introduceres. Herefter fglger en litteraturgennemgang, hvor den
eksisterende litteratur preesenteres. Her udpeges mangler i litteraturen, som dette projekt sgger
at klarleegge. Efterfglgende er et teoriafsnit, hvor de specifikke teorier, der bringes i spil i
analysen, introduceres. I forlaengelse af teorien, beskrives projektets forskellige metoder, hvor der
belyses fordele og begraensninger ved den indsamlede empiri. Dernzaest er selve projektets
analyse, hvor empiri og teori kobles sammen og herefter en diskussion af elementer der
praesenteres i analysen. Herefter fglger en kritisk refleksion af vores teori- og metodevalg.
Slutteligt fremgar en konklusion pad projektet samt en perspektivering til andre emner, der er

relevante at undersgge yderligere. Opgaven fglger nedenstdende struktur:
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EN INTRODUKTION TIL EMNET, PROBLEMFELT, PROBLEMFORMULERING 0G
INDLEDNING UNDERSP@RGSMAL, FORMAL MED SPECIALET, AFGRENSNING, OPGAVENS
STRUKTUR SAMT EN BEGREBSAFKLARING.
GENNEMGANG AF LITTERATUREN INDEN FOR OMRADERNE INFLUENCER
LITTERATURGENNEMGANG MARKETING, BRANDING, BAREDYGTIGHEDSKOMMUNIKATION,

FORBRUGERADF/&RD SAMT ANDRE EMNER RELATERET TIL PROJEKTETS OMRADE.
MANGLER | LITTERATUREN IDENTIFICERES.

TEORI RELEVANTE TEORIER TIL SENERE BRUG | ANALYSE UDDYBES OG SATTES |
SAMMENHANG MED PROJEKTETS UNDERS@GELSESRAMME.
GENNEMGANG AF VIDENSKABSTEORI OG DATAINDSAMLINGSMETODER SAMT
METODE FORKLARING AF RELEVANSEN OG HVORDAN DE BIDRAGER TIL UNDERS@GELSE AF
INFLUENCER MARKETING OG BAREDYGTIGHED.

ANALYSE PROJEKTETS TRE PROBLEMSTILLINGER ANALYSERES MED BRUG AF DE VALGTE
TEORIER, FOR AT KUNNE BESVARE DEN OVERORDNEDE PROBLEMFORMULERING.

DISKUSSION EN DISKUSSION AF SPECIALETS RESULTATER. HERUNDER RELEVANTE EMNER,
DER RELATERER SIG TIL OPGAVENS ANALYSE.

KRITISK REFLEKSION KRITISKE OVERVEJELSER OMKRING PROJEKTETS TEORI- 0G METODEVALG.

EN BESVARELSE AF DEN OVERORDNEDE PROBLEMFORMULERING MED
KONKLUSION UDGANGSPUNKT | DE FORUDGAENDE AFSNIT.

PERSPEKTIVERING TIL FREMTIDIGE, RELEVANTE FORSKNINGSOMRADER
PRSP UIAZINE RELATERET TIL INFLUENCER MARKETING OG BAREDYGTIGHED.

1.7 BEGREBSAFKLARING

Folgende er en afklaring af begreber, der er centrale for projektets forstaelsesramme.

= Awareness
Awareness er udtryk for kendskabsgrad og benyttes inden for marketing til at beskrive, hvor
godt forbrugerne genkender brandet pa markedet, og om deres opfattelser af brandet er

korrekte (Perkins, 2015: 146).

10



GRO@N INFLUENCER MARKETING: KAN INFLUENCERE FREMME DEN BAREDYGTIGE DAGSORDEN?
COPENHAGEN BUSINESS SCHOOL
AUGUST 2020

Blog

En blog er en personlig hjemmeside, hvor individer kan publicere og dele indhold i form af
tekst, billeder og videoer (Goldstein, 2009). Pa en blog bestemmer indehaveren selv leengden
og omfanget af indholdet, de publicerer (Uzunoglu & Misci Kip, 2014).

Engagement rate

Engagement rate er et maleredskab, som viser, hvor stort et engagement der er fra
forbrugeren pa for eksempel en reklame fra en influencer. Det er blandt andet en maling af
likes, delinger og kommentarer (Mouritzen, 2014).

Instagram

Instagram er et socialt medie med kort tekstformat (De Veirman et al., 2017), som kraever
billede eller video i alt indhold (Nordstrgm, 2016). Ved brug af hashtags kan brugere
kategorisere deres indhold pa mediet (Nordstrgm, 2016).

Konverteringsrate

Konverteringsraten viser, hvor mange der foretager en specifik handling pa for eksempel en
hjemmeside eller i henhold til en reklame. Det kan for eksempel veere, hvor mange der
foretager et kgb (Bondtofte, u.a.).

KPI

KPI star for Key Performance Indicator, og er et redskab til at vurdere hvilke faktorer der
farer til succes for en given markedsfgrings- og kommunikationsindsats (Eriksson, 2015)
Reach

Reach er et méaleredskab, som refererer til antallet af unikke individer, der ser en reklame
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019: 437). Det handler i influencer marketing om, hvor stort et
antal af individer en influencers indhold eksponeres for og males for hver reklame

influenceren udgiver (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019: 425).

11
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2 LITTERATUR-

GENNEMGANG

Det fglgende er en gennemgang af den eksisterende litteratur inden for influencer marketing og
baeredygtighed. Da sammenkoblingen af influencer marketing og baeredygtighed er et uudforsket

omrade, skitseres der i det fglgende mangler i litteraturen inden for de to omrader.

2.1 INFLUENCER MARKETING

Influencere er ikke noget nyt. Teoretikere har leenge beskrevet, hvordan vi bliver pavirket af
andres meninger og anbefalinger. Tidligere forskning fra Kelman (1961) beskriver forskellige
grene af social influence, der i sin essens handler om, hvordan sociale relationer kan pavirke folks
holdninger. Social influence kan ifglge Kelman (1961) blandt andet tage form som identifikation
med en sarlig adferd eller holdning. Det kan ogsa tage form som internalisering, hvor et individ

bliver pavirket af et saet af veerdier, der er i overensstemmelse med egne vaerdier (Kelman, 1961).

Nyere litteratur bygger videre pa de basale elementer i tidligere forskning. Her tilfgjes dog flere
dimensioner - herunder at influencere nu indgar som en del af virksomheders branding-strategi,
samt at arenaen er flyttet online (Brown & Hayes, 2008: kap. 6; Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019:
kap. 9; Enke & Borchers, 2019). Brands benytter sig i dag af influencere til at pavirke blandt andet
brand image og til promovering af produkter (Chu & Kamal, 2008). [ den sammenhaeng definerer
litteraturen influencer marketing saledes: “By involving influencers (...), brands aim to stimulate
influencers to endorse their products and this way build up their image among influencers’ often
huge base of followers, a practice that is called influencer marketing.” (De Veirman, et al.,, 2017:
801). En anden definition kan ses hos Chaffey og Ellis-Chadwick (2019: 448): “Identifying key
communities and opinion leaders who are likely to talk about products and have the ability to
influence the opinions of others”. Influencer marketing er altsd i dag en disciplin, hvor man som
virksomhed kan bruge specifikke individer til at nd ud til relevante malgrupper gennem deres

private, online platforme.

12
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2.1.1 Hvad er en influencer?

Centralt i influencer marketing er selve influenceren. Der er imidlertid flere forskellige begreber,
der har fzllestreek med begrebet ‘influencer’. Brown og Hayes (2008: 50) definerer influencere
som “A third-party who significantly shapes the customer’s purchasing decision, but may ever be
accountable for it”, mens Chaffey & Ellis-Chadwick (2019: 420) beskriver online influencere som
enhver person, der publicerer online, og som har en signifikant fglgerskare. Udover begrebet
influencer naevner litteraturen ogsa opinion leader, der har mange feellestraek med en influencer
(Lin et al., 2018). En opinion leader har dog, ifglge Lin et al. (2018) ogsa et mere privat aspekt, da
en opinion leader er kendetegnet ved at pavirke den naere omgangskreds som venner og familie

bade offline og online.

Foruden ovennaevnte, beskrives sdkaldte Affiliates i litteraturen (Singh, 2018). Affiliates er
kendetegnet ved at promovere en virksomhed gennem reklame pa deres hjemmeside for en
kommission ved hvert salg af virksomhedens produkter (Singh, 2018: 2). Set i forhold til opinion
leaders og influencere er der et stort fokus pa salg hos affiliates. En affiliate behgver ligeledes ikke
at veere en privatperson, men kan ogsa vere en virksomhed (Singh, 2018). Brand advocates er
endnu et begreb inden for feltet. Det kendetegner en magtfuld forbruger, som er passioneret
omkring et brand og villig til at anbefale det til venner eller familie (Kotler, Keller, Brady,
Goodman & Hansen, 2012: 975).

Baseret pa ovenstdende er der flere overlap blandt de forskellige begreber. ‘Influencer’ som
begreb daekker dog over en bredere vifte af egenskaber, og kan derfor ogsa fungere som en
paraply-term, der treekker pa kvaliteterne fra blandt andet opinion leaders og affiliates.

Forestdende projekt sgger af den drsag at omfavne det overordnede begreb ‘influencer’.

2.1.2 Typer af influencere
Foruden ovennavnte begreber for influencere, defineres der i litteraturen ogsa forskellige typer

af influencere baseret pa deres stgrrelse, og hvilke platforme de benytter i deres virke (Chaffey &

Ellis-Chadwick, 2019: 424).

Chaffey & Ellis-Chadwick (2019: 424) opdeler influencere i hovedsageligt mikro-, makro- og
celebrity influencere. Mikro-influencere er kendetegnet ved en lille fglgerskare og lav reach, men
derimod hgjt engagement fra fglgere. Mikro-influencere benytter ofte blog eller sociale medier til
at dele deres indhold (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019: 424). Makro-influencere er mere

etablerede i forhold til det indhold, de deler. Denne type influencer er mellemstor og ofte
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repraesenteret af en manager eller et influencer-bureau (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019: 424).
Celebrity-influencere kaldes ogsa for mega-influencere. Det er de helt store influencere, der
ligeledes er repraesenteret ved en manager eller et bureau og har en meget stor fglgerskare
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019: 424). Det er, som navnet antyder, ofte kendisser, der benytter
deres sociale platforme til at indga partnerskaber med virksomheder. Mega-influencere er ofte
meget dyre at samarbejde med, og de har et vaesentligt lavere engagement fra fglgere end de to
ovenstdende (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019: 424). Foruden den ovenstdende kategorisering af
influencere, naevnes der i litteraturen ogsa profesionelle influencere, der ofte er eksperter pa et
bestemt omrade og indgar partnerskaber, der kan gavne deres egen forretning (Chaffey & Ellis-

Chadwick, 2019: 424).

[ forskningslitteraturen er den preaecise stgrrelse i antallet af fglgere for hver type influencer ikke
entydigt defineret. Ifglge en rapport fra 2019 er der i danske sammenhaenge dog tale om, at
mikro-influencere har en fglgerskare pa mellem 1.000 og 10.000, makro-influencere har en
fglgerskare pa mellem 10.000 og 100.000, og mega-influencere har en fglgerskare pa minimum
100.000 (Odde, 2019). Den snaevre kategorisering af ovenstdende typer samt en relativt lille
meangde litteratur herom understreger sdledes, at influencer marketing er en disciplin i konstant
udvikling, hvorfor der stadigvaek er veesentlige mangler, der kan undersgges yderligere i et

forskningsperspektiv.

[ nutidens medielandskab er det ikke lzengere massekommunikationsmedier som TV, radio og
aviser, der er dominerende (Lou & Yuan, 2019). Forbrugere sgger i hgjere grad information via
sociale medier, der ifglge Lou og Yuan (2019) ogsa er influenceres foretrukne kanaler, hvorfra de
kan influere deres fglgere. Influencere benytter ofte en eller flere sociale medier - for eksempel
Instagram, Youtube, blogs og Snapchat (Enke & Borcher, 2019; Lou & Yuan, 2019). Ifglge De
Veirman et al. (2017) er det serligt pd ovenstdende platforme, at influencer marketing er
populeert og effektivt. Det skyldes, at det er nogle af de mest udbredte sociale platforme, hvor
influenceren har mulighed for at indgd som en naturlig del af forbrugerens feed (De Veirman et al.,

2017).

2.1.3 Hvordan fungerer influencer marketing?
[ forleengelse af fgrnaevnte teorier om social influence samt opinion leaders har tidligere litteratur

fra Katz & Lazarsfeld (1955) ogsa veesentlige sammenlignelige aspekter med influencer

marketing. Katz & Lazarsfeld (1955) har konceptualiseret den sakaldte two-step flow model, der er
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baseret pa teori om, at information fra massemedier videregives gennem et eller flere individer,
der kan kategoriseres som opinion leaders. Herfra kan enkeltpersoner pavirke andres holdninger
og beslutningsprocesser, og der er altsa et bindeled i form af en opinion leader (Katz & Lazarsfeld,
1955; Uzunoglu & Misci Kip, 2014). Den tydelige sammenhang med influencer marketing skal
ifglge Uzunoglu og Misci Kip (2014) ses i den forstand, at en virksomhed udtrykker deres gnskede
budskab til en opinion leader, der sdledes fungerer som bindeled mellem brand og forbruger ved

herefter at formidle brandets budskab til deres fglgere.

[ forleengelse heraf er der i litteraturen konceptualiseret den sdkaldte Wall of Indifference (Brown
& Hayes, 2008:140-141). Denne teoretiske model bunder i en generel tendens, der understreger
en faldende troveerdighed i traditionel markedsfgring fra virksomhed til forbruger. Modellen
beskriver, hvordan brands mgder en sakaldt mur af ligegyldighed fra forbrugeren, nar de
kommunikerer via egne kanaler. For at omgd denne mur kan virksomheder som alternativ
formidle deres budskaber gennem influencere for at ramme forbrugeren gennem en mere
troveerdig kilde (Brown & Hayes, 2008: 140-141). Flere andre forskere fremsaetter ligeledes, at
kommunikation gennem influencere anses for at veere mere autentisk og en direkte vej til
potentielle kunder, end kommunikation fra brand til forbruger (Lou & Yuan, 2019; Jiménez-

Castillo & Sanchez-Fernandez, 2019; De Veirman et al,, 2017; Uzunoglu & Misci Kip, 2014).

[ litteraturen fremlegges det desuden, at influencer marketing bygger pa den grundleggende
mekanisme og teoretiske konceptualisering af Word of Mouth (WOM) (De Veirman et al., 2017;
Uzunoglu & Misci Kip, 2014). WOM er mund-til-mund kommunikation og kan defineres som:
“People-to-people oral, written or electronic communications that relate to the merits or experiences
of purchasing and consuming market offerings.” (Kotler et al., 2012: 778). Da influencer marketing
foregdr online, er der en serlig reference til elektronisk word of mouth (eWOM), der er en
udvidelse af den traditionelle mund-til-mund kommunikation, og som finder sted i digitale

arenaer (Xu, 2014).

[ nyere teori fra Enke & Borchers (2019) argumenteres der for, hvordan forskellige aktgrer kan
indgd som en del af den strategiske proces for influencer marketing-partnerskaber. Virksomheden
kan veelge at benytte sig af et kommunikationsbureau som aktgr til at handtere influencer
marketing-aktiviteter (Enke & Borcher, 2019). En anden aktgr er influencer brokers, som er

databaser, hvor virksomheder og influencere kan oprette en konto, for at virksomheder strategisk
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kan udveelge de rette influencere (Enke & Borchers, 2019). Artist agencies er endnu en aktgr, som
ofte er managers eller bureauer, der repraesenterer influenceren. Gennem de forskellige aktgrer
har virksomhed og influencer mulighed for at finde hinanden og fa hjeelp til at skabe relevant
indhold for at nd de gnskede malgrupper pa de mest optimale platforme. Virksomhed og
influencer kan dog ogsa vealge at gd udenom mellemleddene, og indga samarbejdet pa egen hand

(Enke & Borchers, 2019).

Sdledes er der flere littereere begreber, teorier og modeller, der kan overfgres delvist til en nyere
konceptualisering af influencer marketing. Der eksisterer dog ikke omfattende og udtgmmende
information om influencer marketings mekanismer og funktioner, hvilket sgges klarlagt i en mere

konkret sammenhaeng med baeredygtighed i dette projekt.

2.1.4 Udvalgelseskriterier i influencer marketing
[ udvelgelsen af influencere er der defineret en reekke udveelgelseskriterier, der kan veere

gavnlige, nar en virksomhed skal udpege den rette influencer til at formidle deres budskab.
Uzunoglu og Misci Kip (2014) har fundet frem til seks kriterier for udveelgelsen: 1) blogger and
brand match, 2) tone of voice, 3) number of followers, 4) content, 5) reliability og 6) popularity. Lin
et al. (2018) fremseetter desuden en planleegningsproces for udveelgelse af online opinion leaders.
Den bygger pad at definere kampagnens formal forud for valget af opinion leaders. Herefter kan
virksomheder identificere relevante online opinionsledere, der kan opfylde kampagnens formal.
Som tredje trin i processen foreslar Lin et al. (2018), at opinionsledere skal matche med det
produkt eller service der promoveres, og at denne person er til stede pa de rette kanaler. Fjerde
trin er fokuseret pd motivationen for opinionslederen, og hvordan virksomheden skal
kompensere influenceren. Sidste trin omhandler koordineringen af selve forlgbet fgr, under og
efter kampagnen. Det geelder blandt andet udarbejdelsen, men ogsd maling af, hvordan
opinionslederen og kampagnen generelt preesterer (Lin et al, 2018). Ovenstdende
udveelgelseskriterier og proces-forklaringer er dog kun undersggt i relation til bloggere eller
opinion leaders, og er derfor begraenset til en mindre gruppe inden for influencer marketing. [ den
sammenhang kan der argumenteres for stadigvaek at veere litteraere mangler i udvelgelse og

planlaegning af influencer marketing kampagner.

2.2 TROVARDIGHED I INFLUENCER MARKETING
Troveerdighed kan generelt defineres som “(...) the degree of confidence and acceptance receivers

have towards the message sender.” (Wu & Wang, 2011: 452). En anden definition lyder “An agent

possesses credibility if his statements are considered truthful and valid, and hence worthy of serious
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consideration” (Kelman, 1961: 68). Definitionerne af troveerdighed siger derfor noget om

modtagelsen af et budskab og forholdet til afsenderen af det pageeldende budskab.

Troverdighed i forbindelse med influencer marketing er velbeskrevet i litteraturen. Forskere har
tidligere undersggt blandt andet troveerdighed hos influencere og effekten pa brand awareness og
kgbsintentionen hos forbrugeren (Lou & Yuan, 2019). Derudover er influencerens trovaerdighed
undersggt i forhold til brand attitude (Wu & Wang, 2011; Chu & Kamal, 2008), samt hvordan
henholdsvis sponsoreret og ikke sponsoreret indhold pavirker influenceres troveerdighed
(Ballantine & Yeung, 2015). Det bliver desuden beskrevet, hvordan influencer marketing som
eWOM pavirker forbrugeres kgbsbeslutninger positivt, ved at have et hgjt niveau af troveaerdighed

(Liu, Jiang, Lin, Ding, Duan & Xu, 2015).

Et grundleeggende littereert begreb for afsenderens troveerdighed er etos, som er en afggrende
faktor for, hvordan et budskab bliver modtaget. Dette ggr sig ogsa geldende for influenceren som
afsender, da enhver afsender af et budskab altid vil veere underlagt et etos (Gabrielsen &
Christiansen 2010: 106). Det er forskelligt, hvor sterkt etos en afsender har. I relation hertil
fremseetter tidligere forskning fra Woodside og Davenport (1974, i Ohanian, 1990), at personer
med en hgj ekspertise inden for et givent omrade er bedre til at overbevise modtageren. I
influencer marketing-regi peger Chu og Kamal (2008) p3a, at serligt de influencere, der er
eksperter pa et bestemt omrade, har en hgj troveerdighed og dermed etos. De beskriver desuden,
at modtagerne af budskaber fra en sddan ekspert vil veere mere modtagelige og mindre skeptiske
(Chu & Kamal, 2008). Uribe, Buzeta og Velasquez (2016) fremsaetter samme argument som Chu &
Kamal (2008) om, at influencerens ekspertise er et vigtigt element for at fremstd troveerdig i
forbrugernes gjne. Lou & Yuan (2019) argumenterer for det modsatte - nemlig at der ikke kan ses
nogen sammenheeng mellem influencerens ekspertise inden for et omrade og forbrugerens
opfattelse af budskabets troveerdighed. De modstridende resultater i forskningslitteraturen
understreger herved en mangel i maengden af litteratur om indholdets pavirkninger i influencer
marketing samt en generel verificering af, hvad der er mest effektivt for at na forbrugeren.

Ifglge Lou & Yuan (2019) er der en reekke aspekter i influencerens indhold, der har en positiv
effekt, ndr det kommer til trovaerdigheden i influencer marketing. Seerligt den informative veerdi i
influencerens indhold, herunder om indholdet er praktisk, funktionelt og brugbart, har en positiv
effekt pd forbrugerens tillid til budskabet samt brandkendskab og kgbsintention (Lou & Yuan,

2019). Andre forskere har fundet det modsatte, og understreger at emotionelle vaerdier bgr
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vaegtes hgjere end funktionelle veerdier (Lin et al., 2018). Der er ligeledes forsket i, at et tosidet
budskab, der leegger vaegt pa bade negative og positive aspekter ved for eksempel et produkt, har
en positivt effekt pa forbrugerens adferdsintention samt opfattelse af influencerens troveerdighed
(Uribe et al., 2016). Ovenstaende fremhaever, at der i litteraturen er sammenhaeng mellem den

type indhold influenceren udgiver og influencerens troveerdighed.

Troveardighed er en generel tendens, der naevnes pa tveers af store dele af litteraturen om
influencer marketing. Det er derfor uundgaeligt at komme uden om litteraturens beskrivelse af
influencer marketing som en troveerdig made, hvorpa brands kan na forbrugeren (Wu & Wang,

2011; Chu & Kamal, 2008; Lou & Yuan, 2019; Liu et al,, 2015; Ballantine & Yeung, 2015).

2.3 BAREDYGTIGHED
Baeredygtighed er i stigende grad blevet en del af normal virksomhedspraksis, og det er saledes

blevet et kommunikativt element, som alle virksomheder i hgjere eller mindre grad inddrager i
deres forretningsmodel (Christensen, Morsing & Cheney, 2008: 99).

Baeredygtighed defineres bredt og relaterer sig til en stgrre variation af forskellige begreber.
Kotler et al. (2012: 880) definerer beaeredygtighed som: “The importance of meeting humanity’s
needs without harming future generations.”. I relation hertil bliver der ogsa defineret begreber om
Corporate Social Responisbility (CSR): “(...) the obligations of businessmen to pursue those policies,
to make those decisions, or to follow those lines of action which are desirable in terms of the
objectives and values of our society” (Bowen, 1953: 6). [ nyere litteratur beskrives CSR som “(...) the
integration of an enterprise’s social, environmental, ethical and philantropic responsibilities towards
society into its operations, processes and core business strategy in cooperation with relevant
stakeholder.” (Rasche et al., 2017: 6). Som begreb har CSR et stgrre fokus pa virksomheders rolle.
Der kan derfor ses en forskel i, hvordan CSR og baeredygtighed som udgangspunkt defineres,
hvilket ogsa fremheever, at der umiddelbart ikke er nogen enestdende definition i litteraturen. Der
findes desuden andre definitioner, der bergrer baeredygtighed og CSR. Et begreb er Corporate
Environmentalism, der defineres som: “(...) the recognition of the importance of environmental
issues facing the firm and the integration of those issues into the firm'’s strategic plans.” (Kotler et al,
2012: 189). Et af de nyeste omrader inden for beaeredygtighed, som ogsa beskrives i litteraturen er
FN’s Verdensmdl. I 2015 vedtog verdens stats- og regeringsledere FN’s Verdensmal for
baeredygtig udvikling, som tradte i kraft i 2016 (French & Kotzé, 2018). Verdensmalene bestar af
17 konkrete mal, som spaender over social- gkonomisk- og miljg- og klimamaessig baeredygtighed

(French & Kotzé, 2018).
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Baseret pa ovenneevnte definitioner, tages der i dette projekt afset i Kotler et al.s (2012)

fgrnevnte definition af beeredygtighed, der deekker bade det individuelle og virksomheds-

relaterede perspektiv.

2.3.1 Baeredygtighedskommunikation
Ifglge Rasche et al. (2017: 279) indebaerer CSR-kommunikation en kommunikativ dagsorden, der

debatterer, udfordrer og rejser spgrgsmal om CSR-problemstillinger for virksomheder og
samfund. Det er ligeledes CSR-kommunikationen, der former interne og eksterne stakeholderes
opfattelser af virksomhedens bidrag til samfundet i et CSR-perspektiv, og det fungerer som en
rettesnor for fremtidige baeredygtige handlinger fra virksomheden (Rasche et al., 2017 kap. 11). I
forleengelse heraf fremsaetter Rasche et al. (2017: kap. 11), at stakeholdere i stigende grad er med
til at forme virksomhedens sociale og miljgmaessige forpligtelser til samfundet, nar de indgar i
dialog. Saledes er forbrugere med til at forme den baeredygtige agenda. Cornelissen (2014: kap.
13) beskriver, hvordan CSR-kommunikation er gaet fra at veere en overtalelsesstrategi til at veere
en dialogisk strategi, ligesom det ogsa kan ses hos Rasche et al. (2017: kap. 11). Cornelissen
(2014: kap. 13) peger dog p3, at det kan vere sveert for virksomheder at overga til den dialogiske

strategi, da de her bliver ngdt til at afgive kontrol.

[ relation til baeredygtighedskommunikation naevner Christensen, Morsing og Thyssen (2013),
hvordan virksomheder kan benytte CSR og beaeredygtighed som ambitionssnak. De beskriver,
hvordan man som virksomhed kan sztte hgje baeredygtighedsmal som idealer for fremtiden, der
fungerer som en talehandling, uden at virksomheden ngdvendigvis seetter handling bag med det
samme (Christensen et al., 2013). Andre forskere naevner dog, at der kan vere ulemper ved denne
strategi, da det kan affgde kritik og stemple virksomheden som hyklerisk (Rasche et al., 2017: kap.
13). Med andre ord kan inkonsistens mellem kommunikation om bzredygtighed og reelle
handlinger skade virksomhedens omdgmme (Rasche et al., 2017: kap. 13). I den sammenhang
kan man tale om troveerdighed, der i forbindelse med CSR handler om: “From a CSR perspective,
trust is the consumers’ expectation of socially responsible or ethically justifiable behavior” (Hur, Kim
& Woo, 2013: 76). Altsd bgr en virksomheds handlinger leve op til de forventninger, som
forbrugerne har til padgeeldende virksomhed og de beaeredygtighedspraksisser, der kommunikeres

om (Hur etal., 2013).

Forskning fra Schoeneborn og Trittin (2013) anskuer CSR-kommunikation fra en anden vinkel,

nemlig at CSR-kommunikation er konstituerende for virksomheden. Det betyder, at CSR-
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kommunikation ikke bare er et instrument til at opna strategiske mal, men derimod et aspekt, der
former hele organisationen og gennemsyrer hver del af virksomheden (Schoeneborn & Trittin,
2013). Det betyder ogsa, at en virksomhed gennemgar en kontinuerlig proces, hvorunder dens
aktgrer og eksterne stakeholdere udforsker, konstruerer og forhandler, hvad det betyder at veere
en beeredygtig virksomhed. Ifglge Schoeneborn og Trittin (2013) understreger det derfor ogsa

vigtigheden af CSR-kommunikation.

Andre forskere opdeler kommunikation om baeredygtighed i Expert CSR Communication og
Endorsed CSR communication (Morsing, Schultz & Nielsen, 2008). Ekspert CSR-kommunikation
referer til virksomhedens statistiske og ofte komplekse forklaring af baeredygtighedspraksisser,
der typisk er kommunikation rettet mod medarbejdere, journalister og andre, der allerede kender
til CSR (Morsing et al., 2008). Endorsed CSR-kommunikation handler derimod om kommunikation
gennem et bindeled, som er ekspert pa omraddet - eksempelvis journalister. Det betyder med
andre ord, at virksomhedens baeredygtighedskommunikation ledes gennem en tredje person, der
kan formulere budskabet mindre komplekst (Morsing et al., 2008). Et andet teoretisk begreb, der
kan relateres til netop dette, er en sdkaldt ‘gatekeeper’. En gatekeeper er en indflydelsesrig aktgr,
der benytter sin ekspertise inden for et omrade til at tilgd, validere og udbrede information om
blandt andet organisationer gennem online kanaler (Whelan et al, 2010 i Hung, 2017). En
gatekeeper fungerer altsd som et slags bindeled mellem en virksomhed og eksterne aktgrer

(Whelan et al, 2010 i Hung, 2017).

I henhold til baeredygtighedskommunikation er szerligt Endorsed CSR Communication dét, der i
litteraturen kommer teettest pa en kobling mellem influencer marketing og baeredygtighed, da der
naevnes aktgrer, der kan fungere som bindeled for virksomhedens bazeredygtige budskaber.
Teorien er dog ikke undersggt i direkte forbindelse med influencer marketing, hvorfor det
stadigvaek skal understreges, at der er begraenset litteratur, der kan sige noget om netop denne

forbindelse.

2.3.2 Baeredygtighedsskepsis
[ takt med virksomheders stigende fokus pa baeredygtighed og kommunikation herom, observerer

flere forskere en skeptisk holdning fra blandt andet forbrugere, der forlanger konsistens mellem
tale og handling (Christensen et al., 2013; Rasche et al., 2017: kap. 13). Ifglge Morsing et al. (2008)
er Danmark et af de lande, hvor forbrugere er mest skeptiske over for virksomheders baeredygtige

dagsorden. Dette skyldes, at der i Danmark tidligere har veeret en tendens til at kommunikere
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implicit om baeredygtighed, hvorimod fokus de seneste ar er skiftet til en mere eksplicit
kommunikation af baeredygtige initiativer (Morsing et al., 2008). Det betyder ogsd, at danskere
generelt foretraekker mere diskrete budskaber i en bzeredygtighedskontekst (Morsing et al.,
2008). Samme forskere fremseetter fgrnaevnte expert- og endorsed CSR-communication som
mulige kommunikationsmidler til at fremme den baeredygtige agenda (Morsing et al., 2008).

Andre forskere naevner begrebet Sustainability Skepticism, der forklarer hvordan forbrugere i
hgjere grad betvivler information omkring baeredygtighed fra virksomheder (Cho, Soster, Burton,
2018 i Cho & Taylor, 2019). I den sammenhang naevner Cho & Taylor (2019), at denne skeptiske
holdning til baeredygtige budskaber kan sammenlignes med den generelle skepsis over for
virksomheders marketingbudskaber. Ligesa nzevner Cho & Taylor (2019), at Sustainability

Skepticism har en afggrende effekt pa forbrugeres attitude over for et brand.

I anden litteratur, der belyser betaenkeligheden over for baredygtighedskommunikation,
praesenteres begrebet greenwashing. Det beskrives i litteraturen som “(...) when the company’s
environmental claims are false or presented in a deceptive manner” (Kotler, 2012: 188).
Greenwashing er nar virksomheder praesenterer falske eller vildledende pastande om deres
klima- og miljgmaessige initiativer (Kotler et al.,, 2012: 188). Greenwashing kommer af en stigende
tendens til at fokusere pa grgnne aspekter af et produkt eller en service, og netop dette
overdrevne fokus pa et produkts grgnne egenskaber skaber det, der i litteraturen kaldes for Green
Marketing Myopia (Ottman, Stafford & Hartman, 2006). [ den sammenhang praesenterer Ottman
et al. (2006) metoder, hvorpa man kan undga netop Green Marketing Myopia. Her laegges der vaegt
pa, at virksomheder bgr producere baeredygtige produkter og services med forbrugeren for gje,
samt uddanne forbrugeren i, hvordan de bzeredygtige produktegenskaber kan veere til gavn
(Ottman et al, 2006). Der leegges ogsa veegt pd, at virksomheder bgr anvende troveerdige
pastande om produkters fordele samt benytte sig af tredjeparter og certificeringer i

kommunikation om baeredygtige produkter eller services (Ottman et al., 2006).

Som tidligere beskrevet, anses influencere som troverdige og autentiske kommunikatgrer i
sammenligning med kommunikation direkte fra brand til forbrugere (Lou & Yuan, 2019; Jiménez-
Castillo & Sanchez-Fernandez, 2019; De Veirman et al.,, 2017). | sammenhaeng med den stigende
baeredygtighedsskepsis fra forbrugere, er det dog endnu ikke undersggt, hvordan influenceres
troveerdige og autentiske natur kan pdvirke netop denne skepsis over for

baeredygtighedsbudskaber. Denne littersere mangel sgges derfor undersggt i dette projekt.
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Selvom der eksisterer store maengder forskning og litteratur inden for beaeredygtighed og til dels
ogsd inden for influencer marketing som separate forskningsomrader, er det en vazesentlig
begreensning, at der endnu ikke er forsket i, hvordan influencer marketing som
kommunikationsredskab kan benyttes til at fremme virksomheders baeredygtige initiativer. Der

anses derfor at veere en essentiel mangel pa forskning i koblingen mellem influencer marketing og

baeredygtighed. Af den drsag er hovedfokus i dette projekt at undersgge netop dette krydsfelt.

2.4 FORBRUGERADFARD
Da influencer marketing sgger at pavirke forbrugeren pa vegne af en virksomhed (Brown &

Hayes, 2008: 140), er forbrugeradfzerd en central del af denne disciplin. I den sammenhaeng er det
ogsa projektets formal at undersgge, hvordan forbrugere modtager budskaber fra influencere, og
om influencere egner sig til at kommunikere beeredygtighedsbudskaber. Af den arsag er det
relevant at undersgge litteraturen inden for forbrugeradfeerd for sdledes at klarleegge
eksisterende beskrivelser af forbrugeradfeerd i henhold til influencer marketing og

beeredygtighed samt eventuelle mangler.

Forskere omtaler ofte forbrugeradferd i forbindelse med den sdkaldte kunderejse (Jacobsen,
2020; Lemon & Verhoef, 2016). Kunderejsen er i teorien beskrevet forskelligt. I takt med den
littereere udvikling af kunderejsen, fastlaegges der i litteraturen bade en linezer- og en cirkuleer
kunderejse (Jacobsen, 2020). Sidstnaevnte har i de senere ar vundet indpas i marketing- og
kommunikationsregi, og de linezere modeller som AIDA og Hierarchy of Effects Model er i stigende
grad blevet substitueret af et mere cirkuleert synspunkt (Jacobsen, 2020). Den primeere forskel pa
de to typer af kunderejser er, at i de linezere modeller anses kunderejsen som en proces med et
fast start- og slutpunkt, hvorimod den cirkuleaere kunderejse anskuer forbrugerens proces som
kontinuerlig med en udefinerbar vej til opdagelse, kgb og brug af et produkt, der bestar af utallige

bergringspunkter (Jacobsen, 2020).

2.4.1 Influencer marketing og forbrugeradfaerd
Flere forskere har undersggt elementer af kunderejsen i forbindelse med influencer marketing.

Herunder har Jiménez-Castillo og Sdnchez-Fernandez (2019) undersggt influenceres pavirkning
pa forbrugeres kgbsintentioner, og de paviser en sammenhaeng mellem influencerens perceived
influence og forbrugerens kgbsintention. Lou og Yuan (2019) beskriver desuden, hvordan
informationsveerdien i influenceres indhold har en positiv effekt pd brandkendskab og

kgbsintention.
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Pa trods af ovenstdende forskning af delelementer i kunderejsen, findes der i litteraturen ikke en
dybdegdende forklaring af hele kunderejsen i henhold til influencer marketing. I en rapport fra
den digitale analytiker, Brian Solis (2017), vises der dog denne direkte kobling mellem influencer
marketing og den cirkuleere kunderejse (Solis, 2017). Det faktum at kunderejsen ikke er
undersggt dybdegdende i forbindelse med influencer marketing i litteraturen, men kun i mere
praktiske sammenhange, understreger behovet for en dybere teoretisk forstaelse af kunderejsen

i forbindelse med influencer marketing.

2.4.2 Baeredygtighed og forbrugeradferd
Flere forskere peger pa anderledes forbrugeradferd, ndr det kommer til beeredygtige produkter

og services (Carrington, Neville & Whitwell, 2010; Joshi & Rahman, 2015). Neermere bestemt
beskriver Carrington et al. (2010), hvordan der er en tydelig forskel i forbrugerens baeredygtige
intentioner i modsaetning til deres faktiske kgbsadfzerd, hvilket kaldes for green attitude-behavior
gap (Carrington et al., 2010; Joshi & Rahman, 2015). For at guide forbrugere bedst muligt i deres
baeredygtige adfeerd foreslar Rahbar & Wahid (2011) at benytte certificeringer, navne, symboler
og designs med bezeredygtige konnotationer for at skabe en lettere forstdelse af bzeredygtige

produkter og services.

I henhold til forbrugeradfeerd inden for henholdsvis bzeredygtighed og influencer marketing
beskrives der i forskningslitteraturen ikke en sammenhaeng mellem forbrugeres adfeerd over for
baeredygtige budskaber med influencere som afsender. Dette anses som endnu en teoretisk

mangel, hvorfor det vil blive undersggt yderligere i dette projekt.

2.5 BRANDIDENTITET
Som tidligere beskrevet naevner Uzunoglu og Misci Kip (2014) matchet mellem blogger og brand

som et vigtigt element i udvaelgelsen af influencere. Herunder beskriver de, hvordan blandt andet
bloggerens tone of voice bgr matche virksomhedens brandidentitet (Uzunoglu & Misci Kip, 2014).
Ligeledes er hele udvelgelsesprocessen af en blogger et vigtigt aspekt for at bevare
virksomhedens brandidentitet (Uzunoglu & Misci Kip, 2014). Matchet mellem influencer og
brandets identitet har derfor en vaesentlig relevans, hvorfor brandidentitet anses for at veaere et
nyttigt begreb i dette projekt. Af den arsag er den generelle litteratur inden for brandidentitet
klarlagt i det fglgende.

Fra et individuelt synspunkt kan identitet defineres sdledes: “(...) Identity is dynamic; it occurs as

the product of continuous negotiation between the individual and those with whom that individual
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forms relationships” (Hatch & Schultz, 2008: 48). Identitetsbegrebet er i litteraturen ogsa overfgrt
til et organisatorisk perspektiv. Her ses identitet som et aspekt, der pavirkes af udefrakommende
forestillinger om, hvad virksomheden er, og hvilket billede stakeholdere har af virksomheden:
“Stakeholder images provide a mirror in which the organization sees itself reflected in the eyes of
others” (Hatch & Schultz, 2008: 50). Sdledes bliver identitet til en dynamisk konstruktion af,
hvordan virksomheden opfatter sig selv, hvordan kulturen og dermed medarbejdere opfatter
organisationen, samt hvordan udefrakommende stakeholdere, som eksempelvis forbrugere,
opfatter virksomheden (Hatch & Schultz, 2008: 50). Identitet er derfor en konstruktion, der hele
tiden udvikler sig og forhandles mellem virksomhed og stakeholdere (Hatch & Schultz, 2008).
Hatch & Schultz (2008: 51) har i den forbindelse udarbejdet modellen Organizational Identity
Dynamics Model, der netop beskriver forholdet mellem interne og eksterne stakeholdere samt

dets pavirkning pa virksomhedens identitet.

Inden for branding opereres der med andre begreber, der har indflydelse pa virksomhedens
brandidentitet. Brand image er beskrevet af Cornelissen (2014: 7) som et individs opfattelse af et
brand, som har indflydelse pa brandets identitet. I den forbindelse naevnes ogsa begrebet brand
positioning, der beskriver hvordan virksomheder sgger at kommunikere til deres malgruppe med
fokus pad den veerdi brandet kan give forbrugeren (Cornelissen, 2014: 274). Hvordan et brand er
positioneret har ogsa indflydelse p3, hvilket brand image der ggr sig geeldende hos forbrugeren,
og positioneringsstrategien bgr udspringe fra de centrale veerdier i brandets identitet
(Cornelissen, 2014; Hatch & Schultz, 2008). En succesfuld brand positionering samt brand image
og -identitet er alle aspekter, som bidrager til brand equity, der defineres som “(...) the total utility
or value added to a product by virtue of the brand” (Yoo & Donth, 2001 i Hur et al., 2014: 78). En
hgj brand equity er gnskvardig for en virksomhed, da det giver brandet en verdi for forbrugeren,

som adskiller sig fra konkurrenterne (Keller, 2001).

Identitet er beskrevet bredt i litteraturen i forbindelse med iseer brandidentiteter. Der eksisterer
dog begraenset teori, der siger noget om influencerens identitet, samt hvordan matchet mellem
influencerens identitet og brandets identitet bgr veere. Derfor streebes der i dette projekt efter at
undersgge nermere, hvordan influencerens identitet pavirker beeredygtige brandidentiteter, og i
den forbindelse sgger vi at udforske, hvordan influencere kan markedsfgre bzeredygtige

produkter i overensstemmelse med virksomhedens brandidentitet.
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2.6 LITTERATURENS MANGLER

Pa baggrund af ovenstdende litteraturgennemgang er vi kommet frem til, at der er en rakke
mangler i litteraturen inden for influencer marketing og bezeredygtighed, der er relevante at

undersgge naermere, og som har szrlig relevans for vores projekt.

Vi har fundet, at der er en essentiel mangel pa forskning i koblingen mellem influencer marketing
og baeredygtighed, som hidtil kun er undersggt som separate forskningsomrader. Af den arsag er
hovedfokus i dette projekt at undersgge netop dette krydsfelt for sdledes at minimere de litteraere

mangler inden for feltet.

Litteraturgennemgangen viser, at der mangler forskning om, hvorledes influenceres trovaerdighed
kan pavirke den generelle forbrugerskepsis over for baeredygtighed, ligesom det heller ikke er
undersggt, hvordan forbrugerens baeredygtige adferd kan pavirkes af influencere som medie. I
relation hertil understreges det i litteraturgennemgangen, at der ogsa er begranset forskning
vedrgrende matchet mellem virksomhed og influencers identitet, og hvorledes influencere kan
markedsfgre beeredygtige produkter og services i overensstemmelse med virksomhedens
brandidentitet. Det er desuden fundet, at match- og udvaelgelseskriterier blot er undersggt for
bloggere og opinion leaders og derfor ikke for det overordnede begreb ’influencer’. Da vi med
dette projekt netop tager udgangspunkt i det overordnede begreb for influencere fremfor

tidligere definitioner, er ogsa dette relevant at undersgge naermere.

88 TEORI

Det fglgende afsnit beskriver en raekke teorier inden for branding, influencer marketing,
baeredygtighedskommunikation og forbrugeradfeerd som i samspil er relevante at benytte til
analyse af influencer marketing og baeredygtighed. De fire omrader er valgt ud fra forudgaende
litteraturgennemgang samt projektets undersggelsesramme, og vil blive anvendt i den
efterfglgende analyse. Flere af teorierne er baseret pd en undersggelse af bloggere og

opinionsledere og derfor ikke influencere i bred forstand. I naervaerende projekt sgges at pafgre
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det bredere begreb for influencere med udgangspunkt i eksisterende teori om de kategoriseringer

af influencere som hidtil er beskrevet i litteraturen.

3.1 BRANDING
[ relation til branding er brand identitet og -image essentielle teoretiske begreber. Brand identitet

er en foranderlig konstruktion af, hvordan virksomheder ser sig selv med pavirkning fra den
interne kultur og eksterne interessenter (Hatch & Schultz, 2008: kap. 3). Brand image er den
madde, hvorpa eksterne stakeholdere anser virksomheden udefra (Hatch & Schultz, 2008: kap. 3).
Baseret pad netop disse teoretiske begreber er nedenstdende teorier udvalgt for sdledes at kunne
analysere, hvordan virksomheders brandingaspekter kan kobles til influenceres identitet og
image.

3.1.1 Blogger Selection Criteria

I deres forskning af brandkommunikation gennem digitale bloggere, argumenterer Uzunoglu &
Misci Kip (2014) for vigtigheden af det rette match mellem virksomhed og influencer. De
fremseetter seks kriterier, der er seerligt vigtige: 1) Blogger and brand match, hvor der tages hgjde
for bloggerens malgruppe og fglgere i relation til virksomhedens malgruppe, samt relevansen af
influencerens indhold for virksomhedens produkt eller service. 2) Tone of voice, som leegger vaegt
pa bloggerens skrivestil, og hvorledes den er i overensstemmelse med virksomhedens
brandidentitet. 3) Number of followers, der refererer til den raekkevidde inden for malgruppen,
virksomheden gnsker at na. 4) Content, der omhandler type-, kvalitet- og variation af indhold fra
influenceren i henhold til virksomhedens budskab og identitet. 5) Reliability, som fokuserer pa
influencerens troveerdighed blandt deres fglgere. 6) Popularity, der sgger at finde en blogger, der,
i henhold til virksomhedens budskaber, temaer og strategiske formal, er mest populaer (Uzunoglu
& Misci Kip, 2014). De seks kriterier er afggrende for, at virksomheden vezlger den rette
influencer for sdledes at kunne opnd en effektiv online tilstedeveerelse gennem bloggere
(Uzunoglu & Misci Kip, 2014).

3.1.2 4R Framework

Teorien bag 4R Framework beskriver en made, hvorpa virksomheder kan identificere de rette
influencere i markedet, der er relevante og populare for en gnsket malgruppe i henhold til
virksomhedens brand (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019: 425). Teorien bestar af fire

hovedkomponenter:
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* High relevance udtrykker vigtigheden af, at influenceren er kendt for at italesaette et bestemt
emne, der er relevant for deres fglgere, men samtidig ogsa for produkt og service fra det
brand, de samarbejder med (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019: 425).

* High resonance refererer til, at influencerens indflydelse pa og engagement fra fglgere er et
vigtigere aspekt, end at influenceren har en stor fglgerskare. Et hgjt engagement kan vere
direkte arsag til konverteringer fra forbrugeren (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019: 425).

* High reference omhandler influencerens status blandt andre influencere. En influencer med
high reference vil ofte veere en opinionsdanner og foregangsmand blandt andre influencere
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019: 425).

* High reach vedrgrer stgrrelsen af influencerens fglgerskare. Der skal fgrst tages hgjde for de
tre ovenstdende aspekter, hvorefter reach kan vurderes, da den ikke bgr std alene (Chaffey &

Ellis-Chadwick, 2019: 425).

3.2 INDHOLD
I det folgende er der fokus pa teorier om, hvilken slags indhold, der er mest effektivt i influencer

marketing-regi. Teorierne er serligt relevante, da der i dette projekt bliver undersggt, hvordan
baeredygtighed kan kommunikeres gennem influencerens indhold. De fglgende teorier danner

teoretisk grundlag for, hvordan netop dette kan belyses.

3.2.1 Message Sidedness, Communicator Expertise & Commercial Intent
Uribe et al. (2016) beskriver i deres forskning tre forskellige faktorer inden for blogger-indhold,

som har en effekt pad influencerens troveerdighed og pa den generelle effektivitet af sponsorerede

blogindlaeg.

Uribe et al. (2016) beskriver, hvordan et two-sided (tosidet) budskab med fokus pa bade negative
og positive aspekter har en gavnlig effekt pa forbrugerens opfattelse af influencerens
troveerdighed samt effektiviteten af det sponsorerede indhold. Sdledes er det effektivt, hvis
influenceren neevner bade positive og negative aspekter ved et produkt eller service i sit indhold
(Uribe et al., 2016). Den anden faktor, der har en positiv effekt pa forbrugerens opfattelse af
troveerdighed samt effektiviteten i sponsorerede blogindlaeg, er influencerens ekspertise inden for
det givne omrdde. Hvis influenceren fremstar som ekspert pa det omrade som brandets produkter
eller services bevager sig inden for, har det en positiv effekt (Uribe et al., 2016). Det tredje aspekt

som har en indflydelse pa troveerdighed og effektivitet af sponsoreret indhold fra bloggere er,
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hvorvidt det markeres med reklame eller ej. Hvis indholdet markeres eksplicit som reklame

senker det bade troveerdighed og effektivitet ifglge Uribe et al. (2016).

3.2.2 Hedonistisk eller utilitaristisk indhold
Lin et al. (2018) har undersggt, hvordan online opinionsledere kan bruges til at promovere to

forskellige veerdier: hedonistiske og utilitaristiske. I hedonistisk indhold er der fokus pa en mere
fglelsesbaseret appel i form af identifikation, nydelse og positive oplevelser, hvorimod der i
utilitaristisk indhold er fokus pda mere praktiske aspekter som funktionalitet, brugbarhed og
tilgeengelighed (Lin et al.,, 2018). Lin et al. (2018) argumenterer for, at det er positivt, hvis der
leegges vaegt pa bade hedonistiske og utilitaristiske veaerdier i influenceres indhold. De beskriver
dog ogsa, at inddragelsen af begge aspekter er nemmere pa blogs med stgrre skriveplads,
hvorimod de hedonistiske veerdier er seerligt velegnede pa sociale medier som Instagram (Lin et

al,, 2018).

3.3 BAREDYGTIGHEDSKOMMUNIKATION
[ dette afsnit er der fokus pa teorien om Green Marketing Myopia. Denne teori er relevant for dette

projekt, da den beskriver serlige aspekter inden for baeredygtighedskommunikation, som kan

overfgres til analysen af baeredygtig kommunikation gennem influencere.

3.3.1 Avoiding Green Marketing Myopia
Som neaevnt i litteraturgennemgangen beskriver Ottman et al. (2006) Green Marketing Myopia som

et begreb, der benyttes om virksomheders overdrevne og fejlagtige promovering af beaeredygtige
initiativer. Samme forskere har foresldet tre mader, hvorpa man kan undgd Green Marketing
Myopia (Ottman et al., 2006). I dette projekt er det relevant at have in mente, nar man benytter
influencere til beeredygtighedskommunikation, for at de kan indgd et partnerskab, hvor
influenceren positivt kan bidrage til virksomhedens baeredygtige brand og undgd at skade

det. Fglgende er Ottman et al.s (2006) tre forslag:

Consumer value positioning indebeerer, at virksomheden bgr designe baeredygtige produkter, der
er lige sa gode eller bedre end de ikke-baeredygtige alternativer. Virksomheden bgr ligeledes
promovere deres baeredygtige produkter med et fokus pa den veerdi, det skaber for forbrugeren.
Det er ogsa her, at virksomheden bgr tilfgje veerdier til produktet, som matcher en generel veerdi
for forbrugeren foruden det grgnne veerdisaet (Ottman et al., 2006).

[ Calibration of consumer knowledge bgr virksomheden forbinde de beeredygtige veerdier med en

tilsigtet veerdi for forbrugeren - eksempelvis ved at naevne, at produktet er sundt, fordi det er

28



GRO@N INFLUENCER MARKETING: KAN INFLUENCERE FREMME DEN BAREDYGTIGE DAGSORDEN?
COPENHAGEN BUSINESS SCHOOL
AUGUST 2020

baeredygtigt. Virksomheden bgr ogsa kommunikere om de baeredygtige produktegenskaber som
konkrete lgsninger i forbrugerens liv. De bgr ligeledes skabe engagerende og informativt indhold

omkring produkternes tilsigtede verdi for forbrugeren (Ottman et al., 2006).

I Credibility of product claims argumenterer Ottman et al. (2006) for, at en virksomhed bgr
kommunikere specifikke og betydningsfulde argumenter for produktets fordele. Der bgr desuden
leegges veegt pa certificeringer af produkterne samt kommunikation gennem troveerdige
tredjeparter for en bredere forstdelse af produktet blandt forbrugere. For at undgd Green
Marketing Myopia bgr brands yderligere legge op til deling og engagement omkring det

baeredygtige produkt via forbrugeres sociale netveerk og -medier (Ottman et al.,, 2006).

3.4 FORBRUGERADFZARD
| folgende tages der udgangspunkt i den cirkuleere kunderejse samt teorien om green intention-

behaviour gap. Disse teorier er serligt relevante for projektets videre analyse, da der sgges at
udforske, hvordan forbrugere modtager beeredygtige budskaber kommunikeret gennem
influencere. Teorierne kan belyse, hvad der kendetegner forbrugeres adferd, hvilket vi sgger at

koble til forbrugeres ageren, nar de mgder influencerens indhold om bzeredygtighed.

3.4.1 Den cirkulaere kunderejse
Teorien om den cirkuleere kunderejse tager, modsat den linezere kunderejse, udgangspunkt i, at

rejsen ikke har et slutpunkt, men derimod er i konstant bevaegelse og forbrugeren har en myriade
af komplicerede kontaktflader med virksomheden og andre forbrugere bade fgr, under og efter et
kgb (Jacobsen, 2020: 161). Et eksempel pa en cirkulzer model af kunderejsen er udviklet af IT-
virksomheden Oracle. Den indeholder 8 trin, som er fordelt pa henholdsvis Buy og Own (Jacobsen,
2020: 161).

Need beskriver den fgrste fase af forbrugerens rejse, der handler om et reelt behov, som opstar
hos forbrugeren. Efterfglgende er research-fasen, hvorunder forbrugeren opndr en stgrre
interesse for et brand og dets produkter og begynder at undersgge mere om samme. Efter
narmere undersggelse vil forbrugeren ofte bevage sig mod Selection-fasen, hvor forbrugeren
aktivt veelger, hvilket brand og produkt, der er mest tiltalende baseret pa deres behov og research
i de foregdende faser. I Buy opstar kgbsbeslutningen og et kgb foretages. Naeste fase adskiller sig
seerligt fra den lineaere model, da Receive-fasen indeholder selve modtagelsen af produktet, og
hvilke aspekter forbrugeren er serlig opmarksom pa her. Nar forbrugeren har modtaget
produktet, indgar de efterfglgende i Use-fasen, hvor de bruger produktet, hvorefter der optreeder

en Maintain-fase, der handler om at vedligeholde produktet og forbrugerens interesse. Inden
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rejsen begynder igen, kan forbrugeren indgd i Recommend-fasen, hvorunder de vurderer
produktet og brandet med henblik pa en anbefaling til blandt andet venner og familie (Jacobsen,

2020: 161).

BUY OWN

Market & Sell Support & Serve

Model 1: Customer Experience Infinity Model (Oracle, 2012 i Jacobsen, 2020: 161)

Selvom den cirkuleere kunderejse er opdelt i konkrete trin, anerkender Jacobsen (2020), at
forbrugeren ikke ngdvendigvis bevaeger sig gennem alle trin, samt at forbrugeren kan bevaege sig

tilbage til tidligere trin, og kunderejsen er derfor mere kompleks end blot én vej fra tanke til kgb.

Som en videreudvikling af Oracles cirkuleere kunderejse, har Digital Analytiker, Brian Solis (2017),
skabt en kunderejsemodel malrettet forbrugernes adfeerd i relation til influencer marketing. Som
med Oracles udgave, er denne ogsa opdelt i Buy og Own med tilhgrende trin i forhold til, hvor i
kunderejsen forbrugeren befinder sig (Jacobsen, 2020: 161; Solis, 2017). Under hele kunderejsen
indgar en proces, hvor influenceren spiller en central rolle i at kommunikere virksomhedens
budskaber pa tveers af forbrugerens kontaktflader. Virksomheden kan ogsa lytte (listening) til
forbrugerens behov, gnsker og spgrgsmal gennem influenceren som mellemled for sdledes at

implementere learnings i den videre kommunikation pa egne kanaler (Solis, 2017).
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Model 2: Context Experience Model (Solis, 2017: 27)

Engagement

Engagement er baseret p3, at influenceren introducerer forbrugeren for nye produkter eller
brands. Det kan ggres pa flere forskellige mader. Solis (2017) nzevner blandt andet, at
influenceren i samarbejde med brandet kan besvare en rakke spgrgsmal fra forbrugeren.
Det er ligeledes her influenceren skaber en personlig reference i henhold til, for hvem

produktet er relevant (Solis, 2017).

Marketing
I Marketing kan influencere bruges til at skabe konkrete scenarier og sammenhange, hvori
et bestemt produkt eller service fremhaeves med fokus pd, hvad det kan bidrage til i

forbrugerens liv (Solis, 2017).

Sales

I overgangen fra Marketing til Sales indgar forbrugerens vej gennem kliks og forskellige
platforme og skeerme. Her kan det veare svert at male, hvilke forbrugere der bevager sig
videre til salgsfasen pa baggrund af blandt andet skift pa tveers af platforme og
skaermenheder (Solis, 2017). I selve Sales-fasen er influencerens rolle at dirigere forbrugeren

gennem de korrekte kanaler for at na til den endelige konvertering. Det kan eksempelvis
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veere ved at svare pa afggrende spgrgsmadl for kgbsbeslutningen eller linke direkte til

salgssiden (Solis, 2017).

Loyalty

Loyalitetsfasen refererer til, hvordan influenceren kan bibeholde forbrugerens
opmeerksomhed ved et produkt eller en service ved at blandt andet at give vedvarende
bedgmmelser eller introducere forbrugeren for et medlemsprogram, hvorunder der kan
indgd seerlige belgnninger (Solis, 2017). Det handler derfor om konstant at forbinde

forbruger og influencer for saledes at skabe loyalitet (Solis, 2017).

CRM - Customer Relationship Management
CRM-fasen handler om at engagere forbrugeren pa ny ved blandt andet at introducere nye
mader at benytte produkt eller service pa. Der er med andre ord stort fokus pa at fastholde

forbrugeren (Solis, 2017).

Support

I Support-fasen er influencerens rolle at hjaelpe forbrugeren med at Igse eventuelle
problemer eller undren ved et produkt eller en service samt at introducere dem for guidende
indhold til andre specifikationer. Det kan influenceren blandt andet ggre med guides, gode
rad eller svar pa spgrgsmal. Influenceren kan ogsad inddrage forbrugeren ved at samle gode
rad fra andre i deres community med en relation til produkt, service eller brand (Solis,

2017).

Denne teori er relevant, da den meget preecist kan fortzelle noget om influencerens muligheder for

at pavirke forbrugeren i forskellige dele af kunderejsen - bade fgr, under og efter et eventuelt kgb.

Pa den made kan vi bruge den som et analyseredskab til at beskrive, hvordan virksomheder kan

bruge influencere til at ramme deres gnskede malgrupper pa de mest optimale tidspunkter i

kunderejsen.

3.4.2 Green Intention-behavior gap
Carrington et al. (2010) beskriver, hvordan der er en uoverensstemmelse mellem de intentioner,

som forbrugere bevidst eller ubevidst har, og deres faktiske adfeerd, ndr det kommer til kgb af

baeredygtige produkter. Carrington et al. (2010) har konceptualiseret hvilke faktorer, der spiller

en rolle i denne uoverensstemmelse, samt hvordan man kan mindske den og derved fa de
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intentionelt etiske forbrugere til faktisk at fgre deres intentioner ud i livet. Forskningen og den
tilhgrende model er udelukkende en konceptualisering, men peger pa relevansen for at teste og
benytte det pa tveers af andre forskningsomrader (Carrington et al., 2010). Vi benytter modellen
til at analysere, hvordan forbrugere tenker og handler, ndr det kommer til branding og

kommunikation af baeredygtige produkter og services gennem influencere.

I modellen understreger Carrington et al. (2010), hvilke konkrete aspekter der bidrager til, at man
handler baseret pa sine intentioner. Et aspekt der pavirker netop dette er Implementation
Intentions, som involverer, hvorvidt forbrugeren har lagt en plan for hvor, hvornar og hvordan
deres intentioner realiseres i en konkret adfeerd (Carrington et al., 2010). Et andet aspekt er
Actual Behavioral Control, hvilket referer til forbrugerens opfattelse af egen evne til at udfgre en
handling baseret pad en specifik intention - altsa forbrugerens adfzerdskontrol (Carrington et al.,
2010). En tredje faktor er Situational Context, som modsat de to andre er baseret pd eksterne
pavirkninger af forbrugerens adfaerd (Carrington et al.,, 2010). Det handler netop om den kontekst
forbrugeren befinder sig i, ndr handlingen skal udfgres. Her kan fysiske og sociale omgivelser
samt tid og humgr pavirke, hvorvidt forbrugerens intentioner udmunder i adfeerd (Carrington et

al,, 2010).

Actual
Behavioural

Control

P2 +

Implementation P1+

Intentions Behaviour

Intentions

P3 +/-

—
Situational
Context

Model 3: Intention-behaviour mediation and moderation model of the ethically minded consumer

(Carrington et al,, 2010: 144)
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METODE

[ projektet tages der hovedsageligt udgangspunkt i en induktiv tilgang, der er karakteriseret ved
et afseet i empiriske data for herefter at pafgre de empiriske data i udviklingen af teori (Saunders,
Lewis & Thornhill, 2009). Da sammenkoblingen af influencer marketing og bzeredygtighed er
hidtil ukendt i stgrstedelen af den eksisterende litteratur, sgger forestdende projekt at indsamle
relevant empiri, der kan bruges i udviklingen af teori omkring influencer marketing og
baredygtighed. Der kan ligeledes argumenteres for, at vores forskning er delvist baseret pa den
deduktive tilgang, der tager udgangspunkt i teorien og sgger at pavise teoretiske koncepter via
empiriske data (Saunders et al., 2009). Dette skyldes, at projektets dataindsamling, herunder
udarbejdelse af interviews og spgrgeskema, er baseret pa en forhdndsviden fra teoretiske
koncepter om seerligt influencer marketing og litteraturens beskrivelser af samme (Saunders et
al,, 2009). Den metodologiske tilgang bag forskningen udfgres ligeledes med udgangspunkt i bade

kvalitativ og kvantitativ dataindsamling.

4.1 VIDENSKABSTEORI

[ forskningen tager vi udgangspunkt i henholdsvis socialkonstruktivismen og hermeneutikken
som videnskabsteoretiske stidsteder. Begge videnskabsteoretiske paradigmers metodologier har
fokus pa de kvalitative dataindsamlingsmetoder, da der sgges en forstdelse for henholdsvis
sociale interaktioner og individers oplevelser (Nygaard, 2012: 28-29). Fglgende er en forklaring af

de to paradigmer, samt hvordan de relaterer sig til den viden der findes frem til i projektet.

4.1.1 Socialkonstruktivisme
Inden for konstruktivismen anser man virkeligheden, og det der er sandt for at veere baseret pa

sociale konstruktioner, der opstar gennem social interaktion og forskellige individers opfattelse af
virkeligheden (Nygaard, 2012: kap. 6). I socialkonstruktivismen er ontologien relativistisk og
epistemologien subjektiv (Nygaard, 2012: kap. 6). Det betyder, at den fysiske virkelighed
afheenger af, hvem der iagttager den, og at objektiv viden er umulig, da viden konstrueres af

forskellige individer i konstant interaktion med hinanden (Nygaard, 2012: kap. 6).
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Inden for socialkonstruktivismen findes fire forskellige retninger; en ontologisk konstruktivistisk
retning om henholdsvis den fysiske og den sociale virkelighed samt en erkendelsesteoretisk
konstruktivistisk retning om henholdsvis den fysiske og den sociale virkelighed (Nygaard, 2012:
122-123). Projektets undersggelse tager sit afszaet i det erkendelsesteoretiske konstruktivistiske
paradigme om den sociale virkelighed. Denne type socialkonstruktivisme tager udgangspunkt i, at
den sociale virkelighed er socialt konstrueret og skabt i interaktion individer imellem (Nygaard,
2012: 122-123). Den sociale virkelighed forhandles sdledes i en kontinuerlig proces, afhaengigt af
de individer, der er med til at forme den (Nygaard, 2012: 122-123). Inden for den
erkendelsesteoretiske konstruktivisme om den sociale virkelighed anerkender man, at der er en
reel social virkelighed, der eksisterer uafthaengigt af forskerens erkendelse, men det der kan

undersgges er den konstruerede og forhandlede del (Nygaard, 2012: 122-123).

Det socialkonstruktivistiske udgangspunkt kommer i dette projekt til udtryk ved, at de
undersggte omrader inden for influencer marketing og baeredygtighed anerkendes som socialt
konstruerede, og dermed fremstar de forskelligt aftheengigt af iagttageren. Hvad der ggr, at en
influencer kan veaere en inspirationskilde for nogen, er ikke ngdvendigvis det samme for andre, og
betydningen af beeredygtighed varierer, alt efter hvem man taler med. Hvert enkelt individ
befinder sig i sin egen hverdagsvirkelighed, hvor individet ordner virkelighedens
omstaendigheder vedrgrende eksempelvis baeredygtighed baseret pa sin egen tilstedeveerelse og
erkendelsesproces.

Viden i dette projekt er ikke uafhaengig af sociale konstruktioner, da influencer marketing i sig
selv kan siges at vaere baseret pa enkelte personers evne til at influere andre, og dermed kan de
ogsd veere med til at forme og eendre deres sociale virkelighed. | samme ombeaering indgar
influencere i en kontinuerlig social interaktion med bade brands og forbrugere, omkring hvad
baeredygtighed betyder for de forskellige parter for derved at skabe en faelles virkelighed. Saledes
undersgges det i dette projekt, hvordan de sociale konstruktioner udvikles og forhandles i den
indsamlede empiri, herunder serligt de kvalitative data i form af fokusgrupper og
enkeltinterviews. Med dette udgangspunkt kan vi belyse, hvordan de konstruktioner, der opstar
individer imellem har en afggrende rolle i, hvordan brands kan kommunikere deres budskaber

gennem influencere, samt hvilken effekt det har pa forbrugeren.

4.1.2 Hermeneutikken
Det hermeneutiske paradigme tager udgangspunkt i, hvordan forskere sgger at undersgge

samfundsrelaterede emner samt mennesker som sociale aktgrer i samfundet.
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Hermeneutikken bygger pa fire metodiske principper: 1) at bevidstggre egen forforstdelse, 2) at
saette sin egen forforstdelse pd spil og derigennem seette sin forstdelseshorisont i bevagelse, 3) at
saette sig i en andens sted, og 4) bevidstggre sig spgrgsmdlets struktur for derigennem at kunne
pdvirke dets horisont (Nygaard, 2012: s. 83-94). For dette projekt betyder det, at vi som forskere
har gjort os bevidste om vores egen forhandsviden og forforstaelse inden for influencer marketing
og baeredygtighed. Vi har desuden veret parate til at seette denne forforstdelse pa spil i vores
indsamling af data og udarbejdelse af projektet. Det betyder, at vi som forskere har forsggt at
seette os i andres sted, for eksempel ved udarbejdelse af interviewspgrgsmal, hvorunder vi har
sggt at forstd informanters udgangspunkt forud for dataindsamlingen. Det betyder ogs3, at vi har
sggt at lade vores teoretiske og empiriske horisont mgdes for at skabe en ny forstdelse af, hvordan
de teoretiske aspekter i litteraturen overfor forbrugeres, virksomheders og influenceres
forstdelse kan sammenkobles for at skabe ny viden. I projektets udarbejdelse er der i
sammenkobling med ovenstdende ogsa taget hgjde for, hvilken forforstdelse der ligger bag blandt
andet vores interview- og spgrgeskemaspgrgsmal for at udvide forstdelseshorisonten og
muligggre nye og hidtil utenkte spgrgsmal. Projektets udarbejdelse tager i den forbindelse
udgangspunkt i den hermeneutiske spiral, hvorunder vi gennem lgbende fortolkning af meninger
og forstdelser har sggt at danne en helhed ud fra egen forforstaelse samt ny forstdelse opndet
gennem den lgbende dataindsamlingsproces (Nygaard, 2012: kap. 4). [ denne proces straebes der
efter en horisontsammensmeltning, hvor vores forforstdelse for influencer marketing og
baeredygtighed, samt informanters og respondenters forstdelse af samme nzermer sig hinanden

(Nygaard, 2012: kap. 4).

4.2 KVALITATIV DATAINDSAMLING
Kvalitativ metode benyttes til at indsamle data om fa personer pa et dybdegdende niveau

(Bryman, 2012: kap. 17; Lungholt & Metelmann, 2013: kap. 4). Der er flere mader at indsamle
kvalitativ data pa. I dette projekt har vi gennemfgrt enkeltinterviews og fokusgrupper. Felles for
de to er et fokus pa at fa dybdegdende og nuancerede svar fra et relativt lille antal informanter
(Lungholt & Metelmann, 2013: kap. 4). De fgr beskrevne videnskabsteoretiske paradigmer har
hovedsageligt fokus pa kvalitative metoder til at anskue viden, hvorfor der er taget udgangspunkt

i kvalitative metoder i dataindsamlingen.

Fordelene ved kvalitative undersggelser er blandt andet, at man kan opnd en helhedsforstdelse
inden for et specifikt omrdade, da man har mulighed for at stille dybdegaende spgrgsmal (Lungholt

& Metelmann, 2013: 45). Ligeledes kan eventuelle tvivlsspgrgsmal rettes under selve interviewet,
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sa man sikrer en ens forstdelse af spgrgsmalene (Lungholt & Metelmann, 2013: 45). Ulemperne
ved de kvalitative undersggelser er dog, at det er en tidskreevende proces bade under indsamling
og bearbejdning af data, samt at intervieweren kan komme til at pavirke informanten under
interviewet (Lungholt & Metelmann, 2013: 45). Ydermere kan kvalitative data ikke generaliseres,

men er kun geeldende for enkeltpersoner (Lungholt & Metelmann, 2013: 45).

Som forberedelse til de kvalitative undersggelser i dette projekt er der blevet udfgrt en
kortleegning af omradet. En kortleegning har til formal at belyse alle relevante emner inden for
undersggelsesomradet, for at man derudfra kan lave konkrete undersggelsesspgrgsmal og
interviewguides (Bryman, 2012: kap. 20). For vores projekt er de kortlagte omrader
baeredygtighed, influencer marketing, troveerdighed, kunderejsen og branding. P4 baggrund af
disse har vi udarbejdet interviewguides med emner, der er relevante for projektets

undersggelsesramme (Bilag 1).

4.2.1 Semistrukturerede enkeltinterviews
Den mest udbredte kvalitative metode i dette projekt er semistrukturerede enkeltinterviews. Alle

enkeltinterviews er udfgrt med den semistrukturerede fremgangsmade som udgangspunkt. Et
semistruktureret interview er kendetegnet ved, at der er opsat en raekke spgrgsmadl i en
interviewguide, som intervieweren tager udgangspunkt i, men har mulighed for at afvige fra
under interviewet, ligesom raekkefglgen af spgrgsmalene ikke ligger fast (Bryman, 2012: kap. 20;
Lungholt & Metelmann, 2013: 75). Formalet med denne type interview er at undersgge individers
livsverden for at frembringe viden om deres meninger, holdning og oplevelser (Tanggaard &
Brinkmann, 2010). Denne metode har vi benyttet til at fa indblik i virksomheders, influenceres og

eksperters viden, synspunkter og oplevelser med influencer marketing og baeredygtighed.

Styrkerne ved det semistrukturerede interview er, at det er en fleksibel interviewmetode, som
giver adgang til en dybdegdende forstaelse af informanternes livsverden (Bryman, 2012: kap. 20).
Gennem uddybende spgrgsmal, er der mulighed for at komme dybere ind pa emner og holdninger,
som man ikke pad forhand vidste var relevante, men som viser sig i lgbet af interviewet (Bryman,
2012: kap. 20). Ved at stille dbne spgrgsmal, kan man undersgge informanters meninger og
holdninger uden at preege dem i en bestemt retning (Bryman, 2012: kap. 20). Pa den mdde kan
interviewet forme sig i nye retninger og vise nye sider af det undersggte emne (Bryman, 2012:
kap. 20), hvilket i dette projekt har fgrt til en bredere forstdelse af sammenhaengen mellem

influencer marketing og bzaeredygtighed. Det er ogsa en fordel, at informanterne har mulighed for
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at spgrge ind, hvis der er noget, der er uklart, hvilket der ogsd har veeret brug for gennem de

udfgrte interviews i dette projekt.

Enkeltinterviewet er en subjektiv metode, der giver adgang til den enkelte informants holdninger
og meninger (Bryman, 2012: 405). Dette er bade en styrke og svaghed ved interviewet, da det
netop giver adgang til en unik livsverden for hvert enkelt individ. Det kan derimod ogsa anses som
en svaghed, da resultaterne ikke kan generaliseres og derved repraesentere generelle holdninger
inden for det undersggte emne (Bryman, 2012: 406). Interviewet er ogsa kontekstbaseret og
afheenger af informanternes nuvearende situation og livsforstaelse, hvilket igen peger i retning af,
at interviewet ikke kan generalisere den indsamlede data (Kvale, 2007: kap. 10). Tidligere naevnte

styrker og svagheder ved kvalitative metoder ggr sig ogsa geeldende for enkeltinterviews.

Vi anerkender, at vi som forskere har bragt vores forforstdelse med i de udfgrte interviews,
hvilket som neaevnt kan veare en ulempe. For at minimere denne ulempe har vi som forskere
forsggt at ggre os forforstdelsen bevidst ved at saette os i informanternes sted og formulere
interviewspgrgsmal herudfra (Nygaard, 2012: kap. 4). Gennem en lgbende evaluering mellem de
forskellige enkeltinterviews har vi klarlagt, hvilken indflydelse hvert interview har haft pa den
videre forstdelse af influencer marketing og beredygtighed. Den nye forforstdelse har vi
uundgaeligt medbragt til neestkommende interviews, men samtidig forsggt at seette den pa spil for
ikke at indsnaevre resultaterne fra interview til interview. Forforstdelsen har dog ogsa veeret en
fordel, da vi har medbragt en ny forstaelse, der har hjulpet os i udviklingen af interviewspgrgsmal.
Det kan ogsa have veeret en ulempe, da vores forforstaelse og subjektive vurderinger kan have
betydning for, hvordan interviewspgrgsmal er blevet stillet, informanternes svar samt den

efterfglgende analyse af hvert interview.

Pa trods af bade fordele og ulemper anses det kvalitative interview som en relevant og passende
metode til at opnd indsigt i viden, meninger og holdninger om influencer marketing og
baeredygtighed set fra forskellige aktgrer. De kvalitative interviews kan belyse nye vinkler af

projektets forskningsomrade, som hidtil er begraenset i eksisterende forskning.

4.2.1.1 Udveelgelse af informanter
Informanterne til enkeltinterviews er i dette projekt kategoriseret i tre grupper: virksomheder,

influencere og eksperter. De er hver isaer udvalgt pa baggrund af en reekke opstillede kriterier i

forhold til projektets undersggelsesramme. Vores udvelgelse af informanterne er baseret pa
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purposive sampling (generic purposive sampling), der betyder, at informanter udvaelges strategisk
frem for tilfeeldigt for sdledes at finde informanter, der er relevante for den fremstillede
undersggelsesramme (Bryman, 2012: 422). Helt konkret betyder det, at vi forud for udveelgelsen

har opsat nedenstaende Kriterier.

Udvzlgelse - influencere

Kriterier for udveelgelse af influencere har veeret: 1) at influenceren samarbejder eller har
samarbejdet med virksomheder i forbindelse med baeredygtighed inden for de sidste to ar, 2)
influenceren har fokus pa baeredygtighed i hgjere eller mindre grad i deres eget indhold og 3)
influencerne skal vere af forskellig stgrrelse i henhold til antal fglgere. Ovenstaende kriterier er
relevante, da det giver en nuanceret forstaelse af, hvordan forskellige influencere arbejder med

baeredygtighed bade i eget og betalt indhold.

Skema over interviewede influencers:

Influencer Udvalgte samarbejdspartnere om Type af Bilag 2
baeredygtighed influencer
OneGreenjournal Minifique, GRIM, nfavour.dk Mikro 2.1
SusLiving SimpleFeast, GRIM, Love Beauty & Planet, LG Makro 2.2
Klimamusen GRIM, Plant Jammer, Organic Basics, Manon Mikro 2.3

Udvzalgelse - virksomheder

Kriterier for virksomheder har veeret: 1) at de samarbejder eller de inden for de seneste to ar har
haft et samarbejde med influencere, hvor baeredygtighed har veret et beerende element og 2) at
virksomheden har en baeredygtig profil. Disse kriterier er relevante til at finde virksomheder, der
har fgrstehandserfaring med brug af influencer marketing til kommunikation om

baeredygtighed. Pa baggrund af flere virksomheders gnsker, er de alle anonymiseret.

39



GRO@N INFLUENCER MARKETING: KAN INFLUENCERE FREMME DEN BAREDYGTIGE DAGSORDEN?
COPENHAGEN BUSINESS SCHOOL

AUGUST 2020

Skema over interviewede virksomheder:

Virksomhed Deltager(e) Branche Udvalgte Bilag 3
samarbejdspartnere om
baredygtighed
Virksomhed 1 |Marketingansvarlig |Byggebranchen CopenhagenWilderness, Lise 31
for det danske Vandborg
marked
Virksomhed 2 |Markedschef samt PR [Engroshandel med [Emily Salomon, 3.2
& Communications  |mgbler, teepper og [Helsemathilde, Sidsel
manager belysningsartikler |Hamann
Virksomhed 3 |CEO samt influencer [Tgjbranchen Emily Salomon, Lise 3.3
marketing-ansvarlig Vandborg
Virksomhed 4 [Kommunikationschef |Detailhandel RockPaperDresses, 3.4
CopenhagenWilderness
Virksomhed 5 |[Marketingansvarlig |Genbrug RockPaperDresses 3.5

Udvalgelse - eksperter

Kriterier for udvelgelse af eksperter har veret: 1) de er specialister i influencer marketing i
Danmark, 2) de arbejder til dagligt strategisk med influencer marketing og 3) de har et indblik i
arbejdet med influencere i et beeredygtigt perspektiv. Kriterierne her er relevante, da de giver et

mere strategisk og specialiseret indblik i arbejdet med influencere i et baeredygtigt perspektiv.

Skema over interviewede eksperter:

Ekspert Bureau Om bureauet Bilag 4
Simone Damborg Bloggers Influencer-netvark. Repraesenterer influencere 4.1
Delight
Anonym Ekspert Anonymt Influencer marketing bureau. Mellemled mellem 4.2
bureau virksomhed og influencer
Christina Legaard STEP Full-service kommunikationsbureau. Mellemled 4.3
Drejer mellem influencer og brand.

Ifglge Kvale (2007: 43) skal man som forsker udvelge det antal interviewpersoner, som er
ngdvendigt for at finde frem til det, man gerne vil vide. Antallet af informanter er begraenset til
ovenstdende pd baggrund af gentagne svar pa tveers af de forskellige interviews samt maengden af
relevant data erhvervet for at besvare projektets problemformulering. Vi anerkender dog, at
antallet af informanter er begraenset til en mindre maengde, hvorfor det ikke er endegyldigt, at vi
har lavet en udtgmmende undersggelse af hele emnefeltet. Det betyder, at vi ud fra projektet kan

sige noget om influencer marketing og baeredygtighed i Danmark, men det begreanser sig til de
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udvalgte eksperter, influencere og virksomheder. Undersggelsesmetoden understgtter i den

sammenhang den socialkonstruktivistiske tilgang, der netop ikke sgger at generalisere.

4.2.1.2 Fremgangsmadde
Som fremgangsmadde for projektets interviews, er der taget udgangspunkt i Steinar Kvales (2007:

kap. 4) syv trin for interviewprocessen.

I det fgrste trin, Thematizing har vi klarlagt formalet med undersggelsen, og hvilken pavirkning
det har pd de udfgrte interviews (Kvale, 2007: Kap. 4). Her har vi blandt andet klarlagt en
problemformulering samt en kortlaegning af omradet, som projektets interviews er baseret pa.
Neeste trin, Designing, sgger at tage interviewets andre trin i betragtning forud for udfgrelsen af
interviewet for at planleegge interviewets faser ud fra undersggelsens formal (Kvale, 2007: kap.
4). Her har vi udarbejdet interviewguides, som hvert enkelt interview tager udgangspunkt i. I
udformningen af interviewguides er der taget hgjde for seerligt tematiseringen samt
interviewfasen i henhold til problemfeltet og de praktiske omstendigheder under selve
interviewet. Der er udarbejdet tre interviewguides til interviewene med henholdsvis influencere,
virksomheder og eksperter (Bilag 1.1, 1.2 og 1.3). Interviewguidene er opdelt i henholdsvis
forskningsspgrgsmal og interviewspgrgsmal, som alle er baseret pa trinnet for tematisering.
Forskningsspgrgsmalene er spgrgsmal, der sgger forklaring pa de feenomener, vi undersgger i
projektet, og de er derfor ment som guidende spgrgsmal til os som forskere. Interview-
spgrgsmalene er derimod de konkrete spgrgsmal, som bliver stillet til informanterne, hvor der

sgges beskrivelser af de undersggte fenomener (Tanggaard & Brinkmann, 2010).

Efter de indledende og forberedende trin, kommer Interviewing, hvor interviewene foretages med
udgangspunkt i interviewguiden (Kvale, 2007: kap. 4). Som det fgrste i hvert enkelt interview, er
informanterne blevet informeret om, at interviewet optages med henblik pa senere
transskribering, og at lydfilen slettes efter brug. Derudover har alle informanter faet mulighed for
at veere anonyme, hvilket tre af de interviewede virksomheder samt én ekspert har valgt. Dette er
blandt andet gjort for at skabe dbne og trygge rammer, hvor informanterne fgler sig godt tilpas
(Lungholt & Metelmann, 2013: kap. 5). Under interviewet havde vi fordelt spgrgsmalene, sa vi
begge var deltagende interviewere og kunne stille uddybende spgrgsmal. Vi anerkender, at dette
kan have haft en indflydelse pa magtbalancen og seerligt i de interviews, hvor der kun var én
informant, da det potentielt kunne opfattes som en ‘to mod én’-situation. Der er bade blevet
foretaget fysiske, telefoniske og skriftlige interviews. Udgangspunktet var for os, at alle interviews

skulle veere fysiske, men da dette ikke kunne lade sig g@re pga. fysiske begreensninger, blev
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alternative lgsninger taget i brug. Det skriftlige interview har en fordel i, at det er tidsbesparende
for forskerne (Lungholt & Metelmann, 2013: 88). De telefoniske interviews har dog flere fordele,
da der stadig er mulighed for at stille uddybende spgrgsmal og afklare eventuelle tvivl (Lungholt
& Metelmann, 2013: 58).

Efter interviewet kommer Transcribing. Her skal hvert interview transskriberes for at forberede
indholdet til analyse (Kvale, 2007: kap. 4). Alle vores enkeltinterviews er transskriberet efter den
meningskondenserende metode (Lungholt & Metelmann, 2013: 125). Det betyder, at irrelevante
lyde og gentagelser ikke er blevet transskriberet, men blot de reelle svar pa interviewspgrgsmal
og i sidste ende undersggelsens forskningsspgrgsmal. Transskriberingerne er samlet i bilag 2, 3

og 4.

I det efterfglgende analyzing-trin har vi analyseret det transskriberede materiale hovedsageligt
gennem analysemetoden Meaning Interpretation (Kvale, 2007: kap. 4). Her har vi sggt at fortolke
informanternes svar for at undersgge bade det dbenbare, men ogsa de mindre dbenlyse aspekter
fra hvert interview. I analysefasen har vi ligeledes sggt at sammenligne informanternes svar for at

finde frem til, hvad der kendetegner influencer marketing og beeredygtighed fra alle tre vinkler.

I det fglgende afsnit vil det sjette trin Verifying blive redegjort for i forbindelse med validitet og
reliabilitet. Det sidste og syvende trin, Reporting, indgar som en naturlig del af analyseafsnittet i

dette projekt, da vi praesenterer vores fund.

4.2.1.3 Validitet og reliabilitet
[ forbindelse med indsamling af data er der i samfundsvidenskaben opsat en reekke parametre for

styrken og troveerdigheden af den viden, der indsamles via forskellige undersggelsesmetoder
(Kvale, 2007: kap. 10). Kvale (2007) fremseetter reliabilitet og validitet som mader, hvorpa man

kan verificere viden fra empiriske undersggelser.

Reliabilitet refererer til, om resultaterne af en undersggelse er mulige at reproducere af andre
forskere pa et senere tidspunkt (Kvale, 2007: 122). 1 forbindelse med dette projekts
enkeltinterviews vurderes reliabiliteten til at vaere relativt lav. Dette skyldes, at der undersgges
subjektive holdninger pa baggrund af et begranset antal informanter, der kan ggre det

vanskeligere at reproducere de samme resultater. Som forskere pafgrer vi desuden vores egen
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subjektive vurdering af det indsamlede materiale under transskribering og analyse, hvilket

ligeledes kan vere en udfordring for andre forskere.

[ forbindelse med reliabilitet er det ydermere relevant at diskutere vores indledende forforstdelse
for emnet. Det er sandsynligt, at vores forforstdelse har haft indflydelse pa vores opfattelse af
influencer marketing og baeredygtighed samt bearbejdningen af data. Da ikke alle forskere har
samme forforstaelse, skaber det forskellige udgangspunkter, hvilket kan resultere i en lavere
reliabilitet, da det er svert at genskabe de samme forudseetninger for undersggelsen (Nygaard,
2012: kap. 4). Projektets videnskabsteoretiske tilgang lzegger dog op til en subjektiv forstdelse af
virkeligheden og derved ogsa subjektive fortolkninger af samme. Af den drsag vurderes det, med
udgangspunkt i projektets videnskabsteoretiske stdsted, at den metodiske tilgang er relevant,
ligesom det kan gge reliabiliteten, at der Kklarleegges en transparent fremstilling af

fremgangsmaden.

Validitet omhandler, hvorvidt en metode undersgger det, som den har til formal at undersgge
(Kvale, 2007: 123). Validiteten i projektet vurderes som udgangspunkt til at veere relativt hgj. Det
skyldes, at formalet med projektets interviews er at fa indsigt i viden, holdninger og meninger fra
informanterne i henhold til influencer marketing og beeredygtighed. Der er desuden lagt veegt pa
en transparent forskningsproces, hvor vi tidligt i processen har klargjort formdlet med
undersggelsen for bedst muligt at malrette dataindsamlingen hertil. Dog er der tale om en
forholdsvis lille maengde af informanter inden for et sneevert omrade, hvilket kan forarsage et

validitetsdyk.

Alt i alt vurderes det, at der er en raekke aspekter der svaekker reliabiliteten i dataindsamlingen
fra enkeltinterviews, dog forsgges dette forbedret gennem en transparent fremstilling af
undersggelsen. Validiteten er vurderet til at veere hgjere, hvorfor de indsamlede data kan
argumenteres for at veare relevante og tilstreekkelige til at sige noget om krydsfeltet mellem

influencer marketing og baeredygtighed.

4.2.2 Fokusgruppe
“Ndr man anvender fokusgrupper til sin dataproduktion, producerer man empiriske data pd

gruppeniveau om et emne, som undersggeren har bestemt” (Morgan, 1997: 2 i Halkier 2010: 121).
Hovedformadlet med fokusgrupper er altsd at indsamle data fra en gruppe af mennesker for at

kunne sige noget om et fenomen, man som forsker gnsker at undersgge (Halkier, 2010). Ser man
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pa fokusgruppen med en socialkonstruktivistisk vinkel, som i dette projekt, forstir man den
viden, der produceres i gruppen som kontekstafheengig, socialt konstrueret og i konstant
forhandling (Halkier, 2010). Fokusgruppen egner sig derfor serligt godt til at sige noget om
interaktionen mellem deltagerne, og Bjerg & Villadsen (2006: 134) fremseaetter at “den enkelte

deltagers udsagn er et produkt af de processer, som foregdr i gruppen.”

En af styrkerne ved fokusgrupper er, at man kan undersgge de sociale interaktioner hvorigennem
viden skabes, og derved kan man som forsker frembringe viden, som er sver at frembringe i
enkeltinterviews (Halkier, 2010). Der er desuden mulighed for at inddrage cases, billeder, andet
visuelt materiale eller lege, som kan fgre til diskussion og meningsudveksling blandt deltagerne
(Schmidt & Hollesen, 2006: 74). En anden styrke ved fokusgruppen er, at man som forsker kan
iagttage informanternes livsverden som en uadskillelig del af det feenomen der undersgges, da alle
deltagerne kommer med hver deres baggrund og syn pa emnerne (Bjerg & Villadsen, 2006: kap.
7). Dette er dog ogsd metodens begrensning, da fokusgruppen altid vil veere sammensat af
individer, der har en specifik relation til det undersggte emne, og de vil derfor altid have en
forforstdelse af fanomenet (Bjerg & Villadsen, 2006: kap. 7). Andre ulemper ved denne metode er,
at sammensatningen af fokusgruppen kan forhindre, at informanters forskellige holdninger
kommer til udtryk grundet utryghed eller tendensen til at sige sig enig med de andre informanter
(Halkier, 2010). Som med andre kvalitative undersggelsesmetoder, har fokusgruppen ogsa den
begraensning, at den ikke kan generaliseres til hele den undersggte malgruppe (Schmidt &
Hollesen, 2006: 75). Det kan desuden vere en ulempe, at der er tale om subjektive fortolkninger
af de interaktioner, der opstar i fokusgruppen, og forskerens rolle og fortolkninger er derfor ogsa

vigtige at veere opmaerksom pa (Schmidt & Hollesen, 2006: 75).

Grundet det socialkonstruktivistiske udgangspunkt i dette projekt og den socialkonstruktivistiske
natur i fokusgruppen, anser vi fokusgruppen som en serlig relevant metode. Vi bruger
fokusgrupper til at undersgge forbrugeres felles forstdelse af influencer marketing og
baeredygtighed som feenomen. Nar forbrugeren til dagligt indgar i situationer, hvor influencere er
det kommunikerende medie, er dette ligeledes som del af en stgrre gruppe mennesker, der kan
kommentere, vurdere og dele meninger om produkter og services - bade forbruger og influencer
imellem samt forbrugere imellem. Influencer marketing foregar pa sociale medier, hvor social
interaktion er et centralt element, og muligheden for at diskutere og interagere med andre er

naesten ubegraenset (Ballentine & Yeung, 2015). Dette ggr netop, at den viden som opstdr pa disse
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medier ofte er et resultat af samspil og social interaktion mellem flere individer. Interaktion og
kommunikation mellem flere forbrugere er derfor et vigtigt element i influencer marketing,

hvorfor vi vurderer at fokusgruppen er velegnet som metode.

4.2.2.1 Udveelgelse af informanter
Der er varierende teorier om, hvor mange informanter der skal veere med i en fokusgruppe. Ifglge

Lungholt og Metelmann (2013: 74) bgr der vaere mellem tre og 12 deltagere, men det mest
optimale antal er mellem fire og ti. Bjerg & Villadsen (2006: 132) opsetter en lignende ramme
med fire til 12 deltagere. Som med enkeltinterviews bgr man ideelt set foretage sa mange
fokusgrupper, at man ikke leengere opnadr ny viden, men ofte vil en eller to veere det mest

realistiske, da de kraever meget forberedelse og bearbejdning (Lungholt & Metelmann, 2013: 74).

Pa baggrund af ovenstdende er der i dette projekt udfgrt to fokusgrupper med henholdsvis fire og
tre deltagere i hver. Da omstendigheder har fgrt til, at fokusgrupperne matte gennemfgres online,
har vi valgt et lavere antal deltagere for at ggre interaktion nemmere og for bedre at kunne
moderere fokusgruppen. P4 denne made er der sggt at minimere eventuelle tekniske
udfordringer, som kan ggre interaktion besveerlig for deltagerne. Det oprindelige mal var at have
5-6 informanter i hver fokusgruppe, men grundet tekniske og personlige omstaendigheder
oplevede vi frafald af informanter kort fgr fokusgruppernes start. Frafaldet kan have haft

betydning for fokusgruppernes dynamik samt resultaterne af fokusgruppernes diskussioner.

Ifglge Halkier (2010) kan fokusgruppedeltagere ikke udvelges tilfeeldigt, men processen bgr
bygge pa en analytisk selektiv udveelgelse, hvilken vi ogsa har benyttet i dette projekt. Baseret pa
vores enkeltinterviews samt generel statistik omkring malgruppen for influencer marketing
(Persson, 2018; Odde, 2019), har vi udvalgt informanter til fokusgrupperne som er 18-35-arige
der fglger influencere pad sociale medier og hovedsageligt er kvinder. Da det er den primeere
malgruppe for projektet, er det en central del af udvelgelseskriterierne. Informanterne blev
udvalgt gennem vores netveerk. Vi anerkender, at denne udvelgelsesmetode kan have haft
indflydelse pa gruppedynamikken, da deltagerne kender moderator og observator i hgjere eller
mindre grad. Vi har dog sggt efter informanter, som ikke har et direkte kendskab til seerligt
moderatoren for ikke at skabe et ulige forhold mellem informanterne og give en fordel til de som
kender moderatoren. I udvealgelsen af informanterne har vi ligeledes taget hgjde for, hvor
homogen eller heterogen gruppen skulle vere. Ifglge Halkier (2010) bgr en fokusgruppe hverken

veere for homogen eller heterogen, da det kan have en direkte pavirkning pa fokusgruppens
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interaktion. Vi har derfor teenkt over bade kgn, alder og baggrund i udvelgelsen af informanter
for sdledes at skabe en sa tryg fokusgruppe som muligt, hvor informanternes erfaringer og

baggrund hverken er for ensartet eller forskellig.

Fokusgruppe 1

Fgrste fokusgruppe blev gennemfgrt med fire deltagere i alderen 25-28 ar, herunder tre kvinder
og én mand. Alle deltagerne bor i Kgbenhavn og herunder er to studerende og to

fuldtidsbeskeeftigede. Ingen af deltagerne har et nzert forhold til hinanden.

Fokusgruppe 2

De tre deltagere i denne fokusgruppe er alle kvinder i alderen 20-27 ar, som bor i Region
Hovedstaden. En deltager er studerende, én fuldtidsbeskaeftiget og én hjemmegaende mor med

deltidsbeskzeftigelse. Deltagerne kendte ikke hinanden pa forhand.

Da alle deltagere er fra hovedstadsomradet er fokusgrupperne geografisk homogene. Det havde
veeret optimalt med en stgrre geografisk fordeling for at sige noget om hele Danmark. Ligeledes er
den eldste del af aldersgruppen underrepraesenteret, hvilket vi anerkender kan have betydning
for resultaterne. Det ggr det eksempelvis uklart, om der er en skaevvridning i typen af forbrugere

baseret pa alder og geografiske forskelle.

Vi kan udlede, at sammensaetningen af fokusgrupperne har spillet en rolle for, hvordan
fokusgrupperne udartede sig undervejs og hvilke emner, deltagerne kom ind pa. Fokusgruppe 1
er mere homogen i deltagersammensatningen bdade hvad angar alder og bopel, og de har alle
enten gennemfgrt eller startet pa en uddannelse inden for business. Fokusgruppe 2 er mere
heterogen i alder, bopzl og uddannelsesmaessig baggrund. Informanternes livssituation kan altsa

have en afggrende betydning for, hvilke emner der bringes op i fokusgrupperne.

4.2.2.2 Fremgangsmadde
Fokusgrupperne blev gennemfgrt online gennem Google Hangouts videoopkald. Den optimale

metode til fokusgrupper er et personligt fremmgde, da de unikke fordele ved fokusgruppen
kommer seerligt til udtryk her (Halkier, 2010). Der er derfor en ulempe ved, at fokusgrupperne er
gennemfgrt virtuelt, da det begreenser muligheden for interaktion og forskerens fortolkning. Vi
vurderer ogsa, at det kan veere en fordel, at informanterne er mere trygge i egne rammer, og fgler

at de kan sige mere, nar det ikke er personligt fremmgde. En online fokusgruppe er oplagt til
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informanter, der ofte bevager sig online (Lungholt & Metelmann, 2013: 87), som det er tilfeeldet i
denne undersggelse, hvor informanterne blandt andet er udvalgt pa baggrund af deres online
tilstedeverelse pa sociale medier. Dette nedbringer til en hvis grad de ulemper, der kan

forekomme.

Forud for fokusgrupperne udarbejdede vi en interviewguide med det semistrukturerede
fokusgruppeinterview som udgangspunkt (Bilag 1.4). Her er der nedskrevet emner, temaer og
spgrgsmal, der ligesom ved enkeltinterviews er opdelt i forsknings- og interviewspgrgsmal
(Halkier, 2010; Lungholt & Metelmann, 2013: 75). Der er ikke en fast raeekkefglge af spgrgsmalene,
men mulighed for fleksibilitet samt uddybende spgrgsmal. Den semistrukturerede tilgang kraever
en styrende indsats fra seerligt moderator (Lungholt & Metelmann, 2013: 75-76). Ved hver
fokusgruppe opdelte vi rollerne som moderator og observatgr mellem os, sdledes at vi havde
samme rolle ved hver fokusgruppe. Moderatorens rolle i de udfgrte fokusgrupper er baseret pa
den blandede tragtmodel, der er kendetegnet ved en dben start og en strammere styring mod
enden (Halkier, 2010). Denne moderator-position blev valgt for at dbne diskussionen blandt
deltagerne, men samtidig sikre en fyldestggrende belysning af det undersggte feenomen (Halkier,

2010).

Som det fgrste i selve interviewet introducerede moderatoren sig selv og observatgren, og
forklarede hvad der kom til at ske, at interviewet bliver lydoptaget, og at deltagerne forbliver
anonyme i projektet. Der blev spurgt om tilladelse hertil, og alle indvilgede. Derudover blev der
lagt veegt pa, at der ikke er nogle rigtige eller forkerte svar, og at man er velkommen til at erklere
sig enig eller uenig med de andre deltagere, ligesom diskussion er velkommen. Herefter fulgte en
introduktionsrunde, hvor hver deltager blev bedt om at sige deres navn, alder, og hvad de laver til
hverdag. Dette blev gjort for at skabe trygge rammer for deltagerne, ved at sgrge for, at de kendte
lidt til hinanden (Lungholt & Metelmann, 2013: 75). Efter introduktionen gik vi videre til en
praesentation af udvalgte eksempler pa influencer marketing-opslag fra Instagram, hvor
baeredygtighed er et element (Bilag 5.3). Der blev praesenteret eksempler fra tre virksomheder fra
tre forskellige brancher med tre forskellige influencere. Udvelgelsen af eksemplerne skete pa
baggrund af en raekke kriterier: 1) opslagene skulle veere fra Instagram, da det er en af de centrale
online platforme, som undersggelsen bygger pa, 2) opslagene er i samarbejde med en virksomhed
med fokus pad beeredygtighed, 3) influencernes tekst- og billedindhold er forskelligt, og 4)

influencerne skulle have forskelligt antal fglgere. Der blev introduceret eksempler for at
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informanterne havde noget konkret at forholde sig til, og derved dbne op for deres umiddelbare
holdninger til influencer marketing og baeredygtighed. Efterfglgende blev informanterne stillet
mere generelle spgrgsmadl i forhold til projektets undersggelsesramme. Afslutningsvis blev
deltagerne spurgt, om de havde noget at tilfgje, som vi ikke havde spurgt om, men som de fandt
relevant (Bilag 5).

Efter fokusgrupperne blev lydfilerne transskriberet med henblik pa senere analyse af materialet
(Bilag 5). Transskriberingen medtager relevante stemninger og lyde for derved at kunne sige
noget om, hvordan den sociale interaktion og gruppedynamik har pavirket deltagernes svar. Det
transskriberede materiale bliver analyseret gennem de sociale interaktioner - herunder gentagne
meninger, holdninger og udsagn samt enighed og uenighed blandt fokusgruppens deltagere.
Undervejs i fokusgrupperne var informanternes interaktion synlig, og diskussionerne fgrte til nye
tanker og perspektiver pd emnet i takt med at den sociale interaktion udviklede sig.
Informanterne var i nogle tilfaeelde uenige og udvekslede deres holdninger, som i flere tilfeelde
fgrte til at en informant @ndrede sin holdning, efter at have hgrt andres argumentation. I flere
tilfeelde var informanterne dog ogsd enige fra starten. Her blev det tydeligt, hvordan

fokusgruppens metodiske styrke medfgrte nye perspektiver til vores projekt.

4.2.2.3 Validitet og reliabilitet
Reliabiliteten i projektets fokusgrupper vurderes til at veere lav, da det er sveert for andre forskere

at duplikere de praecise rammer for de udfgrte fokusgrupper. Det skyldes seerligt, at det er sveert
at genskabe de samme sociale interaktioner og stemninger, da der i fokusgruppen er mange
faktorer, der i samspil udggr konteksten - herunder at deltagerne er udvalgt gennem vores
netveerk og dermed kender os som forskere. For at hgjne reliabiliteten har vi forsggt at veere
transparente i forbindelse med forskningsprocessen og redeggrelsen for samme, sdledes at de
faktorer, der kan have en pavirkning pa fokusgruppen, er fremlagt. Dette er blevet gjort ved at
tydeligggre udveelgelseskriterier for fokusgruppedeltagerne samt fremgangsmetoden for selve

udfgrelsen.

Validiteten af dataindsamlingen fra fokusgrupperne vurderes derimod til at veere hgjere, hvilket
skyldes at vi med baggrund i den socialkonstruktivistiske tilgang sgger at undersgge forbrugernes
tanker, holdninger og sociale interaktioner i forbindelse med influencer marketing og
baeredygtighed. Af den grund gges validiteten, da vi undersgger det, som vi har til formal at
undersgge. Validiteten styrkes yderligere gennem styringen af fokusgrupperne med fgrnaevnte

tragtmodel, der styrer interviewet i en retning, der understgtter projektets formal, men samtidig
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tillader nye vinkler. Vi har ligeledes forsggt at klarggre formalet med undersggelsen eksplicit for

derved at malrette dataindsamlingen hertil og hgjne validiteten.

4.2.3 Kodning af kvalitativ data
Vi har lavet en samlet kodning af de kvalitative data, som er indsamlet under projektet. Kodning

er en made at skabe et overblik over store maengder tekstmateriale fra blandt andet interviews
ved at inddele materialet i passager, som hver tildeles en kode opdelt efter relevante temaer
(Kvale & Brinkmann, 2015: 262). Vores kodning bestdr af en samlet oversigt for bade
enkeltinterviews og fokusgrupper opdelt i relevante temaer (Bilag 6). Til kodning af de kvalitative
data har vi anvendt en kombineret begrebsstyret og datastyret kodning (Kvale & Brinkmann,
2015: 263). Vi har bade udviklet foruddefinerede koder baseret pa de begreber og teoretiske
temaer, som projektet tager udgangspunkt i. Her har vi fundet fglgende koder: match og identitet,
troveerdighed og kunderejsen.

Ved den datastyrede tilgang har vi udviklet koder undervejs gennem afleesning af
transskriberingerne for at imgdekomme nye, uforudsete temaer, som de kvalitative data bidrager
med (Kvale & Brinkmann, 2015: 263). Herudfra er opstillet fglgende koder: personlighed og
identificerbarhed, indhold og budskab, forbrugerskepsis, baeredygtighed som trend, influencerens
ekspertrolle og type af samarbejde. Fordelene ved kodning er, at vi som forskere er blevet
fortrolige med det indsamlede materiale, ligesom vi ogsa har fdet et overblik over en forholdsvis
stor meengde tekstmateriale, som har gjort det lettere at overfgre til analysen (Kvale &
Brinkmann, 2015: 263-264). I forlaengelse heraf, har vi som forskere lettere kunne overskue de
tendenser som fremtraeder i vores data, og kodningen har givet os mulighed for at sammenholde i
hvor stort et omfang hver tendens ggr sig geldende pa tveers af interviews med eksperter,
influencere, virksomheder og forbrugere. Ved en kodning er der imidlertid ogsa ulemper, og det
kan blandt andet skabe en afstand mellem forsker og data, ligesom man ungdigt kan indsneevre,
hvad der fremtreeder som vigtigt i de indsamlede data (Kvale & Brinkmann, 2015: 263-264). Vi er
derfor opmeerksomme p3a, at kodningen kan palegge vores tekstmateriale en foruddefineret
retning og kategorisering, som negligerer andre aspekter af vores data, som ogsa kunne vere
relevante. Vi har sggt at undga disse ulemper ved ikke at begreense vores analyse udelukkende til

kodningen, men aktivt brugt vores fulde transskriberingsmateriale lgbende.

4.3 KVANTITATIV DATAINDSAMLING
Modsat den kvalitative metode, er formalet med kvantitativ dataindsamling at indsamle en stor

meangde data fra en stor respondentgruppe (Bryman, 2012: kap. 7; Lungholt & Metelmann, 2013:
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42). Der er flere mader at indsamle kvantitativ data pa (Lungholt & Metelmann, 2013). I dette

projekt foretages en indholdsanalyse og et spgrgeskema.

Fordelene ved en kvantitativ dataindsamling er, at man far adgang til mange respondenter og
derved en hgjere generaliserbarhed end i kvalitative undersggelser (Lungholt & Metelmann,
2013: 45). Det giver tillige mulighed for en overskuelig preesentation af data (Lungholt &
Metelmann, 2013: 45). Ulemperne er derimod, at der ikke er mulighed for dybdegdende svar,
samt at der kan fremga et stort bortfald af respondenter. Det kan ogsa vere svert at vurdere
palideligheden af respondenternes svar, samt om spgrgsmalet er forstdet korrekt (Lungholt &

Metelmann, 2013: 45).

4.3.1 Indholdsanalyse
“Content analysis is any technique for making inferences by objectively and systematically identifying

specified characteristics of messages.” (Holsti, 1969: 14, i Bryman, 2012: 289). Med
indholdsanalysen forsgges der altsad at systematisere indhold fra forskellige medier i en objektiv
ramme, og det er en mdde, hvorpa man som forsker kan kvantificere kvalitativt indhold fra for
eksempel massemedier (Bryman, 2012: kap. 13). I indholdsanalysen betyder objektivitet, at man
som forsker er transparent omkring de procedurer, der opstilles i bestemte kategorier for at
inddele indholdet, sdledes at forskerens fordomme og subjektive forstdelser forstyrrer resultatet
mindst muligt (Bryman, 2012: kap. 13). At indholdsanalysen er systematisk betyder, at man som
forsker skal veere konsekvent i den made analysen udfgres p3a, sa analysen af hvert stykke indhold
er baseret pa samme grundlag (Bryman, 2012: kap. 13). Indholdsanalysen gennemfgres oftest via
et kodningsskema inddelt i kategorier, der er relevante for den overordnede undersggelsesramme

(Bryman, 2012: kap. 13).

Fordelene ved indholdsanalysen er, at det er en transparent metode, der nemt kan genskabes af
andre forskere, da det er baseret pa et konkret kodningsskema (Bryman, 2012: kap. 13). Det
kraever dog, at forskeren ggr det klart, hvad der menes med de forskellige kategoriinddelinger
(Bryman, 2012: kap. 13). Indholdsanalysen er desuden en fleksibel metode, der kan benyttes pa
tveers af alle typer tekst. Metoden giver samtidig adgang til viden om sociale grupper, der ellers er
sveere at fa adgang til (Bryman, 2012: kap. 13). I dette projekt er det en fordel, at vi kan fa et
dybere og mere omfangsrigt indblik i influenceres indhold om baeredygtighed.

En ulempe ved indholdsanalysen er derimod, at subjektive kodninger af indholdet er tet pa

uundgaelige, da forskerens forstdelse og subjektive holdninger pafgres analysen i stgrre eller
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mindre grad (Bryman, 2012: kap. 13). En anden begreensning er ogsa, at indholdsanalysen
afheenger af kvaliteten af det indhold, der undersgges (Bryman, 2012: kap. 13). I vores
indholdsanalyse tages der blandt andet udgangspunkt i forskellige typer af indhold med stor
variation i influenceres mdde at kommunikere indholdet. Af andre ulemper er ogsa, at det er
sveert at svare pa ‘hvorfor’-spgrgsmal, og metoden er af nogle beskyldt for at veere ateoretisk, da
der ofte er fokus pa, hvad der er malbart frem for, hvad der er teoretisk relevant (Bryman, 2012:

kap. 13).

4.3.1.1 Udveelgelse af indhold
I dette projekt er udvaelgelsen af indhold baseret pa problemformuleringen og afgraensningen for

projektet for derved at kunne malrette analysen. Baseret pa afgreensningen er der taget
udgangspunkt i indhold fra henholdsvis Instagram og personlige blogs. Indholdsanalysen er
baseret pa 120 opslag fra de valgte medier. Kriterierne for udvalgelse af indholdet er baseret pa
1) at der er fokus pa baeredygtighed og 2) at opslaget fra influenceren er en del af et samarbejde
med en virksomhed. Disse kriterier er opstillet med tanke pa grundlaget for influencer marketing
og det uudforskede aspekt inden for baeredygtighed. Det er med i overvejelserne, at der er tale om
to forskellige typer af indhold fra to forskellige platforme, der bruges forskelligt. Instagram er
hovedsageligt baseret pa kortere tekster og visuel fremstilling, hvorimod blogopslag ofte er
leengere og mere uddybende (De Veirman et al., 2017). Indholdsanalysen indeholder et konkret
kodningsspgrgsmal, der kan adskille de to platforme i henhold til deres forskelligheder. Denne
sortering er udfgrt for at kunne analysere de to platformes forskelligheder, ndr der

kommunikeres om baeredygtighed gennem influencere.

For at finde det relevante indhold, er der taget udgangspunkt i vores eksisterende kendskab til
influencere, sggninger pa beaeredygtighed via Instagram-hashtags samt bredere sggninger via
Google og pa diverse blogs. Som en afgreensning er der opsat en tidsramme for udgivelsen af det
analyserede indhold fra 2018 til 2020. Denne afgreensning er lavet for at kunne sige noget om de
nyeste tendenser inden for influencer marketing og beeredygtighed. Som nzevnt er influencer
marketing et felt i konstant forandring, hvorfor der netop veaelges en nyere tidsperiode. Det kan
desuden ses ud fra vores indledende undersggelser af omrddet, at baeredygtighed szerligt neevnes

i blogopslag fra 2018 og frem.

I indholdsanalysen er kategoriseringen af indhold en vigtigt del for at objektivisere resultaterne

(Bryman, 2012). I dette projekt er indholdsanalysen baseret pda en reaekke kategorier med
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udgangspunkt i projektets formal. Indholdsanalysens kodningsskema er opdelt i indhold ud fra
bade demografiske data om influenceren, visuelt materiale, forbrugerens modtagelse af
influencerens indhold, samarbejdet mellem virksomhed og influencer, en semantisk analyse af
opslagenes ordvalg samt opslagenes fokus pa baeredygtighed (Bilag 7). I det fglgende er

fremgangsmaden for indholdsanalysen fremlagt.

4.3.1.2 Fremgangsmadde
Der er analyseret 120 opslag, herunder 65 fra Instagram og 55 fra blogs (Bilag 7). I det

nedenstdende er en specificering af de regler, der gaelder for analysen af hvert opslag for sdledes

at skabe transparens i analysen af indholdet (Bryman, 2012: kap. 13).

Er det et leengerevarende samarbejde?

For dette spgrgsmal geelder det, at influenceren har udgivet minimum tre opslag medregnet bade
Instagram og blog over en periode pa seks maneder i samarbejde med den samme virksomhed. Vi
vurderer, at tre opslag for samme virksomhed er tilstreekkeligt til at fremstd som et

leengerevarende samarbejde.

I hvor hgj grad er der fokus pa baeredygtighed?

Svarmulighed | Klassificering
1 Beeredygtighed /klima/miljg mv. er slet ikke naevnt
2 Baeredygtighed/klima, miljg mv. er naevnt én gang i opslaget
3 Baredygtighed/klima/miljg mv. er ikke hovedtema, men indgar sporadisk i
opslaget
4 Beeredygtighed/klima/miljg mv. er i fokus sammen med et andet emne
5 Beeredygtighed /klima/miljg mv. er hovedfokus i opslaget

Er influenceren kendt for at tale om baeredygtighed?

[ henhold til dette spgrgsmal gelder det, at influenceren har kommunikeret om
baeredygtighed minimum fem gange siden 2018 medregnet bade opslag fra blog og Instagram. De
fem opslag vurderes til at veere tilstrakkelige til, at influencere anses af deres fglgere som en aktiv

formidler af baeredygtighed.
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Modtagelsen hos forbrugeren

Denne Kklassificering geelder for fglgende tre spgrgsmal i kodningsskemaet: Hvordan er
modtagelsen af budskabet hos forbrugeren?, Hvilken holdning har forbrugeren/modtageren til
influenceren som person? og Hvilken holdning har forbrugeren/modtageren til samarbejds-

virksomheden?

Svarmulighed | Klassificering

Meget positiv | Forbrugerne mener alle, at influencer, virksomhed eller budskabet er god/godt

Positiv Forbrugerne mener overvejende (mere end halvdelen), at influencer, virksomhed
eller budskabet er god/godt

Neutral Forbrugerne er hverken positivt eller negativt stillede
Et mix Forbrugerne er bade positive og negative (50/50 fordeling)
Negativ Forbrugerne mener overvejende (mere end halvdelen) ikke, at influencer,

virksomhed eller budskabet er god/godt

Meget negativ | Forbrugerne mener slet ikke, at influencer, virksomhed eller budskabet er
god/godt

Ikke angivet | Forbrugerne har ikke tilkendegivet meninger om influencer, virksomhed eller
budskab

4.3.1.3 Validitet og reliabilitet
Givet den faste ramme for indholdsanalysen og transparensen i metoden, vurderes reliabiliteten

til at veere hgj. Baseret pa ovenstdende definitioner af indholdsanalysens forskellige kategorier, er
det lettere for andre forskere at reproducere de samme resultater. Det skal dog noteres, at vi er to
forskere, der udfgrer indholdsanalysen, og at der uundgaeligt vil pafgres subjektive holdninger til

analysen, hvilket kan svaekke reliabiliteten.

Validiteten af indholdsanalysen kan samtidig vurderes til at veere hgj, da vi med indholdsanalysen
gnsker at undersgge, hvilket indhold der er effektivt inden for influencer marketing og
baeredygtighed for at kunne besvare problemformuleringen. Der kan dog ogsa ses en svaekkelse af
validiteten, da der eksisterer meget store meengder indhold, hvor der i indholdsanalyse ikke kan
tages det hele i betragtning. Her anerkender vi ogsa vores to forskellige forforstaelser, og dermed
hvordan vi forud for analysen opfatter undersggelsens emner forskelligt. Vi har forsggt at ensrette

forstaelsen af de forskellige emner ved at specificere reglerne for hvert kodningsspgrgsmal i
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indholdsanalysen. P4 den mdde har vi som forskere forsggt at skabe de samme forudsaetninger

forud for analysen.

4.3.2 Spgrgeskema
Ifglge Madsen (2015: 20) er en spgrgeskemaundersggelse “(...) enhver form for undersggelse, hvor

et antal af personer stilles nogle pd forhdnd definerede spgrgsmdl”. Et spgrgeskema er en metode,
hvorpd man som forsker kan na ud til en stor gruppe af mennesker (respondenter), for at opna en

bredere besvarelse af specifikke spgrgsmal (Bryman, 2012: kap. 7).

Fordelene ved spgrgeskemaet er, at det giver et bredt overblik over den malgruppe, man gnsker
at undersgge grundet undersggelsens mulighed for mange respondenter (Lungholt & Metelmann,
2013: 100). Dette ggr ogsa, at generaliserbarheden ved spgrgeskemaet er hgj, da man kan sige
noget om en stgrre del af populationen. I forleengelse heraf er det ogsa en fordel, at man gennem
et spgrgeskema kan sige noget om generelle tendenser i samfundet - for eksempel om folks
adfeerd pa sociale medier i henhold til influencer marketing. Da spgrgeskemaet i sin natur er
kvantitativ giver det ogsda den fordel, at man far overskuelige, mdlbare resultater, der kan
opseattes i konkrete tal og statistiske rammer (Lungholt & Metelmann, 2013: 45).

Ulemperne er, at pa trods af det brede overblik, sa er resultaterne forholdsvis overfladiske og har
ikke nuancer og dybde med, som man ser i de kvalitative metoder (Lungholt & Metelmann, 2013:
45). Derudover kan det vaere vanskeligt at formulere spgrgsmal pd en made, sa alle respondenter
forstar dem ens, og derfor kan man ikke veere sikker pd, at de rent faktisk har besvaret
spgrgsmalene ud fra samme forstaelse (Lungholt & Metelmann, 2013: 45). Generelt kan man
heller ikke regne med, at respondenter kan huske ting helt ngjagtigt eller giver et sandfeerdigt
svar (Lungholt & Metelmann, 2013: 45). Nar respondenterne eksempelvis bliver spurgt, om de
har kgbt et produkt pa baggrund af en influencers anbefalinger, sa vil det veere en subjektiv
vurdering fra hver respondent, hvad de synes, har pavirket dem i deres kgbsproces, og om de er

villige til at indrgmme det.

4.3.2.1 Udvaelgelse af stikprgve
I udveelgelsen af en stikprgve for et spgrgeskema skal man som forsker klarggre sig den

population, man gnsker at undersgge for at kunne udveelge en stikprgve, der bedst muligt
repraesenterer populationen (Madsen, 2015: kap. 1). Den population der gnskes undersggt i dette

projekt er baseret pa projektets afgreensning. Populationen kan defineres efter fglgende:
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Alder 18-35 dr

Kon Primeert kvinder (min. 80%)
Bopeel Danmark

Sociale medier Aktive pd Instagram
Kendskab til influencere Ja

Stikprgven  udggr 109 respondenter. Stikprgven er udvalgt Dbaseret pa en
bekvemmelighedsudvzlgelse, der er kendetegnet ved at veere udvalgt fra eget netverk eller de
respondenter, der er lettilgeengelige for forskeren (Madsen, 2015: 147). Spgrgeskemaet er
distribueret gennem vores netveerk pd sociale medier. Denne form for stikprgveudvalgelse
skaber, som udgangspunkt, en ikke-repraesentativ undersggelse, da udvelgelsen er tilfeeldig, og
sandsynligheden for at medlemmer af den angivne population udvelges, er ukendt (Lungholt &
Metelmann, 2013: 97-98). Dette kan vere en ulempe for vores projekt, da ikke alle respondenter

falder inden for den gnskede population.

4.3.2.2 Fremgangsmadde
Spgrgsmadlene i spgrgeskemaet er baseret pa viden fra de kvalitative undersggelser i bade

fokusgrupper og enkeltinterviews. Dette har vi gjort for at kunne afprgve om den dybdegdende
viden, vi har opndet i den kvalitative dataindsamling ogsa ggr sig geeldende for en stgrre gruppe
mennesker. Dette kan understgtte vores undersggelse, da influencer marketing og beaeredygtighed

er et uudforsket omrade.

Vores spgrgeskema er baseret pa forskellige typer spgrgsmal, herunder lukkede og halvdbne
spgrgsmal (Bilag 8). De lukkede spgrgsmal kan besvares bineert eller i en fastsat kategorisering. Et
eksempel pa et lukket spgrgsmal er:

Folger du influencere pd sociale medier? (Ja / Nej / Ved ikke / @nsker ikke at svare)

Halvdbne spgrgsmal giver flere nuancer, men er stadigvek malbare. Et eksempel fra

spgrgeskemaet er:

Hvor enig eller uenig er du i falgende: “Influencere er gode til at gore mig opmarksom pd nye

baeredygtige produkter/services” (Meget enig / Enig / Neutral / Uenig / Meget uenig / ved ikke)
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Svarmulighederne i vores spgrgeskema er ogsa af forskellige typer, herunder skalabaserede,
kategoriopdelte og binzere (Bilag 8). Rekkefglgen af spgrgsmalene er opdelt sdledes, at det starter
med lette spgrgsmal om eksempelvis respondentens forbrug af sociale medier, herefter er de
mere komplekse spgrgsmal om blandt andet baeredygtighed placeret midt i spgrgeskemaet, hvor
respondenten er sporet ind pa emnet. Slutteligt er de lette demografiske spgrgsmal. Denne
rekkefglge er ifglge Lungholt & Metelmann (2013: 106) optimal i forhold til at fastholde
respondenten og undga bortfald. Det samme geelder for opdelingen af spgrgsmal i blokke, sdledes
at samme emner er placeret efter hinanden, hvilket vi har benyttet i vores spgrgeskema. Der er
ogsa indsat definitioner pa forskellige begreber for at ensrette respondenternes udgangspunkt i

besvarelsen (Lungholt & Metelmann, 2013: kap. 6).

Inden udsendelse af et spgrgeskema er det ifglge Bryman (2012: kap. 11) relevant at udsende en
pilottest til en raekke testpersoner. Sdledes kan man teste blandt andet opbygning, spgrgsmal og
brugervenlighed af spgrgeskemaet (Bryman, 2012: kap. 11; Lungholt & Metelmann, 2013: 55).
Forud for den endelige spgrgeskemaundersggelse blev dette projekts spgrgeskema testet af to

personer, og deres feedback blev inkorporeret i den endelige udgave.

Efter de endelige besvarelser pa spgrgeskemaet er der i analysen af data primeert benyttet
deskriptiv statistik (Madsen, 2015: kap. 2). Dette projekts deskriptive statistik bestar af
procentberegninger, diagrammer og gennemsnitsberegninger, der Igbende prasenteres i
analysen. De deskriptive statistikker er benyttet, da de belyser projektets resultater pa en made,
der ggr dem lettere at sammenligne og saette i relation til andre resultater (Madsen, 2015: kap. 2).
Vi har benyttet diagrammer - herunder sgjle- og cirkeldiagrammer - da de er velegnede til at vise
mgnstre, udviklinger og sammenhaenge i data (Madsen, 2015: 31). [ vores projekt bidrager de til
forstaelsen af sammenheenge og udviklinger i tendenser inden for influencer marketing og
baeredygtighed. Vi har benyttet procentberegninger i bade spgrgeskema og indholdsanalyse, da de
ofte er mere interessante end blot antal i en stikprgve, siden det giver mulighed for at
sammenligne data og vurdere repraesentativiteten (Madsen, 2015: 41). Vi har desuden benyttet
gennemsnitsberegninger i vores indholdsanalyse til sammenligning af vores resultater. Vi
anerkender, at gennemsnitsberegningen kan blive pavirket af ekstreme talveerdier (Madsen,

2015: 48).
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4.3.2.3 Validitet og reliabilitet

Spgrgeskemaet vurderes til at veere en reliabel metode for dette projekt, da det kan gentages af
andre forskere. Dette skyldes, at der er opsat en raekke tydeligt definerede spgrgsmal samt
klargjort definitioner pa, hvad der menes med for eksempel influencere, blogs med videre. Dette
gor spgrgeskemaet til en transparent forskningsmetode, da man kan kopiere spgrgsmal og
svarmuligheder direkte i en fremtidig genskabelse af undersggelsen. Det kan dog tenkes, at
forskellige forskeres forforstdelse kan have indflydelse pa analyse af data fra undersggelsen. Dette
kan resultere i forskellige forstdelser af respondenternes svar og derved sanke bade reliabilitet

og validitet.

Modsat den hgje reliabilitet, ma validiteten vurderes til at veere relativt lav, da det gennem den
benyttede metode ikke har veeret muligt at undersgge den preecise population for projektet.
Besvarelserne er begraenset til hovedsageligt 18-29 arige bosat i Region Hovedstaden, hvorfor der
ikke kan siges noget generelt om hele den gnskede population (Bilag 8). Den aldersmaessige- og
geografiske begraensning hos respondenterne, kan derfor skabe usikkerhed om undersggelsens
resultater for hele Danmark og for hele den gnskede aldersgruppe. Disse begransninger vurderer
vi til blandt andet at stamme fra valget af en bekvemmelighedsudvelgelse. For at forhgje
validiteten kunne der i stedet for en bekvemmelighedsstrikprgve veere udvalgt respondenter
baseret pad en kvoteudveelgelse. Denne udvelgelse tager udgangspunkt i et bestemt antal personer
fordelt pa hele populationens aldersgruppe, kgn og geografiske position inden for en raekke
bestemte grupper (Lungholt & Metelmann, 2013: 98). Herunder kunne man have udvalgt et antal
respondenter inden for hver region i Danmark fordelt pa alderen 18-35 ar, som hovedsageligt var

kvinder.

4.4. METODETRIANGULERING
[ dette projekts metodologiske tilgang tages der udgangspunkt i en metodetriangulering pa tveers

af kvalitative og kvantitative metoder samt inden for hver af de to metoder. Helt konkret er der
taget udgangspunkt i et sekventielt, eksplorativt undersggelsesdesign. Denne type
undersggelsesdesign er kendetegnet ved at starte med kvalitativ dataindsamling med et
eksplorativt formal inden for det givne emne, hvorefter kvantitativ data indsamles med henblik pa
at kunne generalisere viden fra kvalitative studier til en stgrre gruppe mennesker (Creswell,
2003). Af denne arsag har det vaeret formalet at kombinere kvalitative og kvantitative metoder i

dette projekt for at kunne undersgge vores uudforskede emnefelt. .
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Den kvalitative metode i form af enkeltinterviews og fokusgrupper blev udfgrt forud for
indholdsanalyse og spgrgeskema i de kvantitative metoder, da der i feltet om influencer
marketing og baeredygtighed eksisterer begraenset litteratur og empiriske undersggelser. Sdledes
var det formalet at undersgge emnet i en mere dybdegdende kontekst gennem enkeltinterviews
og fokusgrupper for derefter at kunne definere relevante spgrgsmal til bade indholdsanalyse og
spgrgeskema. Metodetriangulering er ogsa benyttet inden for serligt de kvalitative metoder i
projektet. Her har de forskellige enkeltinterviews med henholdsvis virksomheder, influencere og
eksperter bidraget med relevant viden til det neeste enkeltinterview, men samtidig ogsa til
fokusgrupperne. Dermed er vores emnefelt blevet belyst fra flere forskellige vinkler, der alle har
indgdet i trianguleringen. De forskellige typer af enkeltinterviews samt antallet af fokusgrupper
har ligeledes givet en stgrre sikring af undersggelsens kvalitet (Creswell, 2003; Lungholt &
Metelmann, 2013: kap. 4; Bryman, 2012: 392).

Fordi der er blevet benyttet metodetriangulering mellem de forskellige kvalitative metoder, samt
pa tveers af kvalitative og kvantitative metoder, bidrager det til en forhgjet reliabilitet og validitet
for den samlede metodiske tilgang i projektet. Desuden bliver generaliserbarheden forstaerket af,
at de forskellige metoder bliver brugt i samspil (Creswell, 2003). Saledes har vi vurderet det
relevant at benytte de ovenfor angivne metoder med henblik pad at udfgre en undersggelse, der
kan sige mest muligt om emnefeltet for dette projekt, hvor der udnyttes fordele ved hver metode,

og samtidig mindskes ulemperne.

ANALYSE

I det fglgende benytter vi de gennemgaede teorier i samspil med den indsamlede empiri til at
analysere specialets tre underspgrgsmal for ultimativt at kunne besvare, hvordan influencer
marketing kan benyttes i kommunikationen af brands’ beaeredygtige initiativer. Der vil lgbende
blive inkluderet supplerende teorier for at underbygge analysens argumenter. Analysen er opdelt
i de tre underspgrgsmal med dertilhgrende relevante teorier. Undervejs opsamles analysens

resultater i delkonklusioner.
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5.1 HVORDAN PAVIRKER MATCH O0G UDV4ALGELSE AF INFLUENCERE
BZREDYGTIGE VIRKSOMHEDERS BRAND?
[ besvarelsen af dette spgrgsmal vil der blive gennemgaet, hvordan aspekter som match, identitet

og kriterier for udvelgelse kan pavirke influencer-partnerskaber om baeredygtighed, samt
hvordan virksomheder og influencere ideelt kan skabe et succesfuldt match. Teorierne om
Blogger Selection Criteria (Uzunoglu & Misci Kip, 2014) og 4R Framework (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2019: 425) benyttes, og der tages udgangspunkt i interviewene med virksomheder,
influencere, eksperter samt fokusgrupperne suppleret med data fra indholdsanalyse og
spgrgeskema. Derudover tages der udgangspunkt i Hatch og Schultz’ (2008: 48-50) definitioner af
identitet og image, som ogsd er neevnt i litteraturgennemgangen. Identitet er en samlet
konstruktion af, hvordan virksomheden ser sig selv og sine vaerdier, samt hvordan den interne
kultur og eksterne stakeholdere pavirker denne opfattelse. Image er udtryk for, hvordan

omverdenen ser virksomheden (Hatch & Schultz, 2008: 48-50).

5.1.1 Match: virksomhedernes perspektiv
Ifglge teori om influencer marketing er det vigtigt, at en influencers indhold samt popularitet i

relation til bestemte budskaber stemmer overens med virksomhedens gnskede budskab og
identitet i udveelgelsen af det rette influencer-match (Uzunoglu & Misci Kip, 2014). Dette er ogsa
et centralt element i den indsamlede empiri, hvor badde de interviewede virksomheder og
eksperter peger pa vigtigheden af, at influenceres identitet ideelt set skal overlappe med
virksomhedens (Bilag 3 & 4). Desuden fremhaeves det i 4R Frameworkets fgrste punkt High
Relevance, at influenceren bgr vaere kendt for at italesatte det emne, som virksomheden gnsker
fremhaevet i deres budskab (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019: 425). Vores empiri viser, at det er
seerligt vigtigt, at influencerne fgr har italesat emnet om bazeredygtighed og viser forudgaende

interesse og kendskab til det. Dette forklarer en af eksperterne:

“So if you’re a company that focuses on sustainability you really need to focus on influencers that
match the brand value. And if you have an influencer that has never talked about sustainability
before and all of a sudden talks about a sustainable product, I don’t think it will be as trustworthy as

with an influencer that regularly talks about sustainability.” (Bilag 4.2: 84).
Dette bliver ogsa bakket op af en anden ekspert, der papeger, at baeredygtighed kan veaere et farligt

emne at begive sig ud i. Hun fremhaever, at det er vigtigt, at influenceren har et forudgdende

kendskab og kommunikation om bzeredygtighed pa sine kanaler (Bilag 4.1). Det underbygges
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samtidig af en af de interviewede virksomheder, som udtaler, at der ligger en vis brandrisiko i at
bruge influencere, som samarbejder med mange forskellige typer virksomheder med
dertilhgrende forskellige identiteter (Bilag 3.5). Han naevner, at de forskelligartede partnerskaber
bevirker, at influencerens identitet bliver uklar (Bilag 3.5). De mange forskellige virksomheder
med forskellige budskaber kan udggre et problem for den samlede opfattelse af influencerens
image. | en baredygtighedskontekst kan influenceren derfor bade fremstd som fortaler for
baeredygtige produkter og ikke-baeredygtige produkter, hvilket kan skabe forvirring om
influencerens egentlige holdning. Alle virksomheder og eksperter fra vores empiri er altsa enige
om, at influencerens forudgdende kommunikation om beeredygtighed er altafggrende for et ideelt
match (Bilag 3 & 4). 34,9% af de adspurgte i vores spgrgeskema, veaelger da ogsa “Samarbejdet
mellem en influenceren og virksomheden passer godt sammen” som et af de tre vigtigste

elementer, nar en influencer kommunikerer om baeredygtighed (Bilag 8).

Samme holdning kommer ogsa tydeligt til udtryk i fokusgrupperne, hvor der naevnes: “Men hvis
det er et enkelttilfaelde, hvor der lige pludselig er en influencer, der snakker om bzeredygtighed i et
eller andet format, sa synes jeg hurtigt, at det kan virke utroveerdigt” (Bilag 5.1). 27,5% af de
adspurgte respondenter i spgrgeskemaet, mener ligeledes, at det er blandt de tre vigtigste
aspekter, at influenceren generelt er beeredygtig, ndr de kommunikerer om baeredygtighed,

hvilket bakker op om fokusgruppernes udtalelser (Bilag 8).

Foruden influencerens kendskab til baredygtighed, er matchet mellem virksomhedens og
influencerens malgruppe ogsa et vigtigt aspekt, som bdade virksomheder og eksperter
understreger i vores empiri (Bilag 3 & 4). Fra et teoretisk udgangspunkt er det, ifglge Uzunoglu og
Misci Kips (2014) teori om Blogger and Brand Match, vigtigt at tage hgjde for bloggerens
malgruppe set i forhold til den malgruppe virksomheden gnsker at kommunikere deres budskab
til. De adspurgte virksomheder naevner, at blandt andet demografiske data som alder, kgn og
bopeel hos en influencers fglgerskare gerne skal stemme overens med virksomhedens malgruppe

(Bilag 3). Disse elementer naevner de interviewede eksperter ligesa (Bilag 4).

[ 4R Frameworkets andet punkt, High Resonance, er et hgjt engagement og en reel indflydelse fra
influencer til fglger vigtigere end reach (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019: 425). Det betyder, at det
er vigtigt, at influencerens budskaber reelt har en effekt hos deres fglgere, herunder om det

vaekker respons hos fglgerne, hvilket giver stgrre chance for en konkret handling (Chaffey & Ellis-
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Chadwick, 2019: 425). | samme framework fremgar det, at reach bgr veere det sidste aspekt, som
virksomheden tager i betragtning i henhold til matchet med en influencer (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2019: 425). Denne prioritering fremgar ogsa af resultaterne fra vores empiri bade i
henhold til det demografiske match samt et stgrre fokus pa engagement frem for reach. Herunder

understreger en af virksomhederne:

“(...) det vigtigste for os er at influencerens malgruppe og folgere afspejler vores malgruppe. Sa det
der med bare at vaelge en stor influencer som makro influencers, fordi de har mange fglgere og et

stort reach er ligegyldigt for os, hvis vi rammer nogle som ikke er interesseret” (Bilag 3.2: 43)

Foruden det demografiske match mellem fglgerskare og malgruppe, fremhaever virksomhederne
ogsa relevansen af fglgernes livsstadie i forhold til det produkt eller service der kommunikeres
om gennem en influencer (Bilag 3). Med livsstadie refereres der til de specifikke situationer, som
forbrugere befinder sig i, og hvilke produkter og services, som de har serligt behov for i denne

periode. Et eksempel pa dette kan ses hos en sengeproducent:

“(...) vi praver at finde de her personligheder, som har en del fplgere, eller folgere inden for vores

mdlgruppe, som er i de perioder i livet, hvor man kunne have brug for en ny seng.” (Bilag 3.2: 49)

Ovenstdende eksempel viser, at der i matchet af malgruppe leegges vaegt pa en behovsbaseret
tilgang. Foruden den behovsbaserede tilgang er der i empirien fundet, at feelles veerdier ogsa
spiller en rolle. Her laegger en af virksomhederne szerligt veegt p3, at influencerens fglgere gerne
skal matche med brandets veerdier og veere en oplagt potentiel kunde (Bilag 3.2). Det
understreger tidligere pointe om, at reach ikke er altafggrende for et succesfuldt partnerskab
mellem influencer og virksomhed, men at der skal sgges et hgjt engagement og vaekkes resonans

hos modtagerne.

Ser vi pa baeredygtighed, viser vores interviews, at baeredygtige kampagner kan vise sig mere
succesfulde, hvis matchet mellem influencer og virksomhed stemmer overens. Det kan resultere i,
at man rammer forbrugere, der kan identificere sig med beeredygtighed og spejle sig i det

budskab, der kommunikeres. En af de interviewede eksperter udtaler:
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“Influencers er med til at give et anerkendende kvalitetsstempel, og hvis de allerede har brandet sig
som en person, der gdr op i beeredygtighed, sd kan en del af det viderefgres til virksomheden, ligesom
der nok er nogle forbrugere i influencerens univers, der kan identificere sig med

baeredygtighed.” (Bilag 4.3: 89)

Som eksperten papeger, sa sker der en viderefgrelse af influencerens bzredygtige brand til
virksomheden i samarbejdet. Det kan bade vere en fordel og en ulempe, da et godt match kan
skabe gget baeredygtig brandveerdi for virksomheden, mens et darligt match kan veere med til at
nedbryde det. Dette understreger yderligere vigtigheden af, at man som virksomhed udveelger
influencere, der i forvejen har kendskab til baeredygtighed og har kommunikeret om emnet
tidligere. En af de interviewede virksomheder naevner interessefellesskabet om bzeredygtighed
som en ngglefaktor for et succesfuldt samarbejde (Bilag 3.4). Virksomheden gar specifikt efter
influencere, som beviseligt kan lide deres brand og produkter, for at der kan skabes en troveerdig
sammenhang mellem virksomheden og influencerne, som kan padvirke modtagelsen positivt
(Bilag 3.4). I fokusgrupperne diskuterer de ogsd, at det er meget positivt, hvis en influencer selv

har kgbt brandets produkt forud for et samarbejde (Bilag 5).

Som nezevnt i litteraturgennemgangen, er troveerdighed et gennemgdende tema i influencer
marketing. En influencer er generelt et mere troveerdigt medie sammenlignet med traditionelle
medier (De Veirman et al, 2017; Jin, Mugaddam & Ryu, 2019; Jimenéz-Castillo & Sanchez-
Fernandez, 2019). Det haenger sammen med, at de fungerer som et personligt bindeled, der kan
omga den sakaldte Wall of Indifference (Brown & Hayes, 2008: 140). Influencerens funktion som
troveerdigt bindeled har vi ogsd observeret som et beaerende element i baeredygtigheds-
kommunikation. Bdde de interviewede virksomheder og eksperter fremhaever, at influencerne har
et seerligt forhold til deres fglgere, der ggr at de budskaber, der kommunikeres, generelt modtages

positivt og som trovardige:

“Influencers also have a relationship to their followers and it’s much more trustworthy than

traditional media and that is the biggest pro with all influencer marketing.” (Bilag 4.2: 84)
En af de adspurgte virksomheder naevner desuden, at de har haft sveert ved selv at kommunikere

deres beaeredygtige budskab gennem traditionelle medier, hvorimod influencere har veeret en

nemmere made at forklare forbrugeren om deres bzaeredygtige produkter:
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“Der er s meget i [vores virksomhed], som vi gerne vil ud med, som er baeredygtigt bdde i
produkterne og i produktionen, at influencers er gode at bruge, fordi de har noget leengere taletid
end andre medier har. (...) Sd de har kunne ukomplicere forklaringen mere end andre medier eller

marketingaktiviteter.” (Bilag 3.2: 48)

I en beaeredygtighedskontekst kan influencere derfor fungere som et mere troveerdigt bindeled
mellem virksomhed og forbruger og desuden ggre et ellers kompliceret emne mere personligt,
relaterbart og letforstdeligt. Det peger derfor pd, at influencere, ogsda nar det kommer til
baeredygtige budskaber, kan hjelpe virksomheden med at fremme den baredygtige dagsorden,
safremt der er tale om det korrekte match. En virksomhed papeger dog ogs3, at det kan veere en
ulempe at bruge influencere i beaeredygtig kommunikation, hvis de finder pa at skifte holdning
eller handler anderledes, end hvad de har kommunikeret om i den baeredygtige kontekst (Bilag
3.4). Igen bliver det altsa tydeligt, at det vil veere en fordel at udvelge influencere, der ikke
kommunikerer om for mange forskellige emner, da det kan have en negativ indflydelse pa
troveerdigheden for bade virksomhed og influencer. Dette er understgttet af Metzger & Flanagins
(2013) teori om, at vi som forbrugere finder information mere troveerdigt, hvis det er noget, som
vi forventer af den person, der kommunikerer det. Sdledes er en virksomheds match med en
baeredygtig influencer ogsa relateret til influencerens generelle troveerdighed og kan styrke

partnerskabet.

I Uzunoglu og Misci Kips (2014) Blogger Selection Criteria naevnes ogsa troveaerdighed under
Reliability, som et bzerende element for det rette match. I selve matchet bgr virksomheder
indtenke influencerens troveerdighed over for fglgerne (Uzunoglu & Misci Kip, 2014). Vores
empiri viser, at troveerdighed hos influenceren bliver pavirket af flere faktorer. I fokusgrupperne
bliver der blandt andet naevnt, at troveerdigheden af et baeredygtigt budskab bliver styrket af en
personlig vinkel i kampagnen, der passer til influencerens eget univers, samt at teksten skal veere
gennemarbejdet og ikke fgles som “copy-pasted” fra virksomheden (Bilag 5). Det samme kan ses i
spgrgeskemaet, hvor 57,8% mener, at én af de tre vigtigste faktorer, ndr influencere
kommunikerer om bzeredygtighed netop er, at influencerens egen holdning kommer til udtryk
(Bilag 8). For at opna et ideelt match bgr virksomheder derfor overveje, hvordan deres produkter
passer ind i influencerens univers for derved at etablere den efterspurgte troveerdighed. Foruden

dette er de fgrnaevnte parametre som forudgdende kendskab til beeredygtighed hos influenceren,

63



GRO@N INFLUENCER MARKETING: KAN INFLUENCERE FREMME DEN BAREDYGTIGE DAGSORDEN?
COPENHAGEN BUSINESS SCHOOL
AUGUST 2020

det rette malgruppematch samt influencerens reelle indflydelse pd sine fglgere vigtige for

troveaerdigheden.

Alle de naevnte parametre i matchet har ultimativt en pavirkning pa influencerens troveerdighed,
hvorfor virksomheder bgr veere opmarksomme pa parametrene i samspil for at opna troveerdig
kommunikation af deres baeredygtige budskaber gennem influencere. I sidste ende er det, som det
fremgar i den indsamlede empiri, ogsa troveerdigheden der bevirker, om virksomheden opnar den

gnskede pavirkning af forbrugeren.

5.1.2 Match: influencerens perspektiv
Eksisterende litteratur fokuserer pa virksomheders strategiske brug af influencere, men under

indsamlingen af data til dette projekt blev det klart, at influencerne ogsa har meget at sige om,
hvem de har lyst til at samarbejde med, nar det kommer til beeredygtige kampagner. Derudover
har de interviewede eksperter alle kommenteret, at influencere generelt efterspgrger flere
baeredygtige partnerskaber, hvilket peger pa, at der ogsa i fremtiden vil vaere fokus pa flere

baeredygtige influencer-kampagner (Bilag 4).

I empirien har vi fundet, at influencerne har en raekke Kriterier, som de holder et potentielt
partnerskab op imod og bruger til at vurdere, om virksomheden matcher deres egen identitet og
personlige brand (Bilag 2). Et af de mest gennemgdende Kkriterier er, at potentielle samarbejds-
virksomheder skal vaere involverede i den grgnne omstilling (Bilag 2). Influencernes holdning til
graden af virksomhedernes involvering i den grgnne omstilling varierer dog. To af influencerne
gar direkte efter at samarbejde med 100% baeredygtige virksomheder (Bilag 2.1 & 2.3), mens en
anden synes, at det er i orden, at en virksomhed bare ggr noget aktivt for at bevaege sig i en

grgnnere retning (Bilag 2.2).

“Nogen gor det lidt, andre gor det meget, men jeg skal ligesom have en fornemmelse af at de mener
det, og gadr ind for sagen. (...) Jeg kunne aldrig finde pd at samarbejde med eksempelvis et tgjbrand,

som siger de er baeredygtige, men som mdske kun har 10% baeredygtige materialer.” (Bilag 2.1: 9)

Som det kan ses i ovenstdende citat, har influencerne nogle personlige krav vedrgrende
virksomheders engagement i en beeredygtig dagsorden. De interviewede influencere gennemgar

gerne en virksomheds bzeredygtige politikker og stiller spgrgsmal forud for et samarbejde (Bilag
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2). Hvis svarene ikke er tilstraekkelige, sa siger de gerne nej til samarbejdet (Bilag 2). For
influencere med interesse i baeredygtighed, tyder det pd, at de er selektive i forhold til de
virksomheder, de samarbejder med. En del af influencernes screening af
samarbejdsvirksomheder bygger ogsa pd, hvilke andre influencere virksomheden har
samarbejdet med fgr. Her har vores empiri vist, at influencerne spejler sig i hinanden, og at én
influencers samarbejde med et baeredygtigt brand kan veere et kvalitetsstempel for en anden
influencer forud for valget af virksomhed. Her naevner en influencer: "Sd kunne jeg se at f.eks.
SusLiving ogsd havde lavet noget for dem, sd jeg taenkte ‘okay, sd er der ogsd andre, der voucher for

"o

dem.” (Bilag 2.3: 23). Denne spejling blandt influencere kan ogsa ses i 4R Frameworkets tredje
punkt, High Reference, der understreger, at en influencer med High Reference vil vaere
opinionsdanner og foregangsmand eller -kvinde for andre influencere (Chaffey & Ellis-Chadwick,
2019: 425). Det kan derfor have betydning for influencerens endelige valg af virksomhed, hvem

virksomheden tidligere har samarbejdet med.

I forleengelse heraf, har interviewene med influencerne ogsa vist, at de i hgj grad kraever
transparens fra virksomhederne om baeredygtige initiativer og praksisser. Hvis der ikke er denne
transparens, vil det betyde lavere troveerdighed, som kan resultere i, at influenceren fraveelger et

samarbejde med virksomheden (Bilag 2). En influencer udtaler:

“(...) sd prover jeg at fale om der er nok engagement, eller om det bliver sddan at man bare slynger

om sig med ordet baeredygtighed, eller om der faktisk ligger noget bag det.” (Bilag 2.2: 18)

Det er altsd et gennemgdende krav fra influencerne, at virksomhederne ikke bruger influencerne
til greenwashing, men har en reel baeredygtig dagsorden, som influencerne kan std inde for og
veere med til at fremme til deres egne fglgere. I den forbindelse naevner en influencer, at hun fgler,
at hun afgiver sin troveerdighed og veerdi til virksomheden i samarbejdet (Bilag 2.3). Derfor ville
det veere negativt for hende at samarbejde med en virksomhed, der ikke lever op til de

baeredygtige standarder, de omtaler. Hun naevner fglgende:
“(...) jeg tror f.eks. som med GreenMind, hvor det er genbrugselektronik, der foler jeg ikke at jeg skal

give noget af min vaerdi til dem, for at de ser mere grgnne ud. Der synes jeg egentlig, at de er grgnne

nok i sig selv.” (Bilag 2.3: 28)
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Som naevnt handler greenwashing om, hvordan virksomheder omtaler sig selv som mere
baeredygtige, end de i virkeligheden er, hvilket kan have negative konsekvenser for
virksomhedens image (Kotler et al., 2012: 188). Teorien beskrives i et virksomhedsperspektiv,
men da influenceren er et personligt brand i sig selv, kan vi udlede, at det ogsa kan have negative
konsekvenser for deres image, hvis virksomhederne bruger influencerne som medie til
greenwashing.

Et andet kriterium fra influenceren, som vores empiri viser, er vigtigheden af et personligt match
med samarbejdsvirksomheden. Influencerne udtaler, at det er vigtigt, at virksomhedens budskab,
baeredygtige profil og produkt eller services passer til influencerens personlige preeferencer
(Bilag 2). De papeger, at hvis de selv fgler at virksomheden passer ind i deres personlige univers,
sa vil det ogsa stemme overens med deres fglgere (Bilag 2). Dette skyldes, at influencerne har et
indtryk af deres fglgere som vaerende nogenlunde samme typer som dem selv med lignende

interesseomrader - eksempelvis baeredygtighed. [ den forbindelse udtaler en influencer:

“(...) jeg har pravet at stille de kritiske spgrgsmal videre, som jeg regner med, at mine kritiske falgere
ogsa vil stille. (...) Jeg gar gerne ind og kigger pa deres CSR-profil, og sd har jeg bare generelt en lang

korrespondance med dem inden, for at finde ud af, om der er et personligt match.” (Bilag 2.2: 18)

Det understreger dermed, at det personlige match mellem influencer og virksomhed ogsa har en

reel betydning for, hvordan malgruppen modtager et baeredygtigt budskab.

Influencernes krav er med til at beskytte deres personlige brands. Vi kan i fokusgrupperne se, at
et mislykket match i hgjere grad har en negativ padvirkning pa influencerens image end
virksomhedens, da influenceren er den, der leverer budskabet (Bilag 5). Sekundzert har det en
negativ pavirkning pa samarbejdsvirksomheden, dog ikke i samme grad pa deres image, men
mere i form af tabt udbytte af den givne kampagne: “Jeg synes faktisk mere at det falder pd
influenceren, at jeg ville miste troverdigheden for dem, for jeg taenker, at virksomheden er jo bare

interesseret i at selge.” (Bilag 5.2: 132)

Som belyst tidligere i analysen naevner en ekspert, at beeredygtighed er et farligt emne at bevaege
sig ind i, hvis man ikke har sit pa det rene, da det i hgj grad er et emne, der veekker spgrgsmal og
diskussion (Bilag 4). Det refererer ogsa til det teoretiske begreb Double Edge of CSR, der handler

om, at baredygtighedskommunikation er en ngdvendighed at engagere sig i, men samtidig

66



GRO@N INFLUENCER MARKETING: KAN INFLUENCERE FREMME DEN BAREDYGTIGE DAGSORDEN?
COPENHAGEN BUSINESS SCHOOL
AUGUST 2020

indebaerer en stor risiko for virksomhedens ry, da de er udsat for en stgrre granskning af deres
handlinger fra omverdenen (Rasche et al., 2017: 285). Samme risiko ma derfor ggre sig geeldende
for influencere, der bevaeger sig i baeredygtighedsarenaen. Deres ry er derfor ogsa pa spil, nar de
samarbejder med virksomheder om bzredygtige budskaber. Dette tydeligggr endnu engang
vigtigheden af, at influenceren aktivt forsgger at sikre troveaerdighed i sine partnerskaber, da iszer

baeredygtighedsomradet er genstand for stor bevagenhed.

5.1.3 Matchet af to identiteter i baeredygtige partnerskaber
Ovenstdende analyse af bade virksomheders og influenceres perspektiver pa match tydeligger

fordelen i, at begge parter opstiller kriterier forud for baeredygtige samarbejder for at sikre et
steerkt match og ultimativt vaere med til at pavirke forbrugeren pa positiv vis. I det fglgende vil vi
benytte ovenstdende analyse til at vurdere forskelle og ligheder i de to parters identiteter. Til
dette tages udgangspunkt i de teoretiske begreber om identitet og image af Hatch og Schultz

(2008), som er defineret i analysens begyndelse.

Identity expresses Identity mirrors the
cultural understandings images of others
Culture Identity Image
Reflecting embeds Expressed identity leaves
identity in culture impressions on others

Model 4: Organisational Identity Dynamics Model (Hatch & Schultz, 2008: 51)

[ teorien om identitet og image indgar ogsa Organisational Identity Dynamics Model, som beskriver
hvordan bdde interne og eksterne stakeholdere er med til at forme en virksomheds identitet
(Hatch & Schultz, 2008: 51). Den dynamik, der eksisterer i modellen og den pavirkning bade
kultur og image har pad virksomhedens identitet, kan siges at kompliceres i et
influencerpartnerskab, da der her tilfgjes endnu en identitet - nemlig influencerens. Med to
identiteter, som i samarbejde skal veere afsender af et budskab til forbrugeren, ma det derfor veere
vigtigt, at de to identiteter kan forenes i et succesfuldt match. Netop denne vigtighed af samspillet
mellem identitet og image viser vores empiri. Vi kan se, at det er vigtigt for bade virksomheder og
influencere, at deres samarbejdspartnere har en beaeredygtig identitet, der stemmer overens med
deres egen, da dette kan veere med til at sikre et positivt image (Bilag 2 & 3). Dette skal de

fgrneevnte kriterier til samarbejdet veere med til at sikre. Som et tidligere fremsat citat viser,
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naevner en ekspert, at influencerens kvalitetsstempel kan viderefgres til virksomheden (Bilag 4.3),
ligesom en anden ekspert nzevner, at det er vigtigt, at influenceren matcher virksomhedens
brandverdier (Bilag 4.2). Ligesd naevner virksomhederne, at influenceren fungerer som et talergr
for virksomhedernes baeredygtige brands (Bilag 3). Dette kan overfgres til, at influencerens
identitet og image inden for baeredygtighed har en vaesentlig pavirkning af netop virksomhedens
identitet og image i forbrugernes gjne, og understreger dermed de to identiteters indbyrdes

forhold.

Baseret pa ovenstdende, har vi udarbejdet en forleengelse af Organisational Identity Dynamics
Model (Hatch & Schultz, 2008: 51), hvori influenceren indgdr som en aktiv spiller i forholdet

mellem virksomhedens identitet og image.
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Figur 1: Sammenhaeng mellem virksomhed og influencers identitet og image.

I Figur 1 illustrerer Pil 1, hvordan bade virksomhedens og influencerens identitet pavirker
hinanden, nar de gennem influencer-kampagner kommunikerer et samlet budskab. Influencerens
kommunikation og fremstillinger pd vegne af virksomheden bidrager aktivt til eksterne
stakeholderes image af ikke blot virksomheden, men ogsa influenceren selv (Pil 2). Den feedback,
som eventuelt kommer tilbage fra stakeholderne vil sdledes bade kunne bruges af virksomheden
og influenceren og dermed pavirke identiteterne (Pil 3).

I modellen tydeligggres det tidligere beskrevne kriterium om, at virksomheder helst samarbejder
med influencere, der i forvejen italesaetter baeredygtighed, og ikke samarbejder med for mange
forskellige typer virksomheder. Dette begrundes med, at det kan slgre eller forvirre influencerens
image og dermed ogsad virksomhedens, hvis de indgar et samarbejde. Det kan gd ud over en
virksomheds beeredygtige brand hvis en influencer ikke har et image, der afspejler
baredygtighed. Influencerne giver ligeledes udtryk for, at de kun samarbejder med virksomheder,

der har baeredygtighed som en bzarende verdi (Bilag 2), da de pa den made sgger at matche deres
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identitet med virksomhedens og fremme den bzeredygtige dagsorden gennem en form for feelles
image. Grundet den vaesentlige pavirkning som henholdsvis virksomhedens og influencerens
identitet har pa hinanden, bliver det igen understreget, hvor vigtigt det er at virksomheden
udteenker en Kklar strategi i udvelgelsen af influencere forud for et samarbejde for pa den made at

styrke deres beeredygtige brand.

5.1.4 Udvalgelseskriterier for baeredygtige partnerskaber
Pa baggrund af forrige analyse vil vi i det fglgende preesentere en reekke anbefalinger, som

virksomheder kan benytte, ndr de skal udveelge influencere til deres baeredygtige kampagner.

Kendskab til * Se painfluenceres tidligere indhold og s@rg for, at der indgar
baeredygtighed baeredygtighed.
* Brug dataveerktgj til at sgge efter influencere, der italeszetter
baeredygtighed (Bilag 4.3).

Match med produkt * Undersgg influenceres univers for at vurdere om det baeredygtige
eller service produkt eller service passer ind.

* Vurder deres nuveerende livssituation i forhold til, om produkt eller
service giver mening, for at undga utroveerdig portreattering.

Malgruppe * Influenceren skal fgr have italesat beeredygtighed. Beeredygtige
influenceres fglgere deler sandsynligvis deres interesse for
baeredygtighed.

* Demografi skal stemme overens med gnsket malgruppe.

* Dataveerktgj kan veere en mulighed (Bilag 4.3 & 4.2).

Influencerens * Gaefter influencere med et tydeligt personligt brand, der ogsa
personlige brand indeholder baeredygtighed.
* Undga influencere med for mange skiftende partnerskaber.

Reach og * Engagement er vigtigere end reach, og reach skal vurderes som det
engagement sidste.

5.1.5 Delkonklusion 1
Det rigtige match mellem en baeredygtig influencer og en baeredygtig virksomhed pavirker begge

parters identitet og image. Det kan konkluderes, at det er vigtigt, at virksomheden udvelger en
influencer, der matcher med deres identitet og image, da det pavirker troverdigheden af
budskabet positivt, hvilket i sidste ende vil have en positiv effekt pa forbrugerens opfattelse af

parternes images. For at opna et ideelt match stiller virksomheden og influenceren en raekke krav
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til hinanden, farend at de er villige til at indga et samarbejde. Det er fundet, at begge parter gar
efter en samarbejdspartner, der i forvejen er beeredygtig, samt at den kommunikation,
influenceren udgiver er autentisk og i influencerens egen and. Gennem raekken af krav og
kriterier, sgger parterne at sikre, at deres identiteter og images stemmer overens, for dermed at

understgtte et fremtidigt beeredygtigt brand - bade fra virksomhedens og influencerens

perspektiv.

Nedenstdende model er en visualisering af, hvordan to beaeredygtige identiteter (influencerens og
virksomhedens) kan integreres gennem en raekke kriterier. De fundne kriterier skal sikre en
stgrre trovaerdighed og positiv effekt pa forbrugernes image af begge parter. Modellen kan bruges
af bade virksomheder og influencere, da den kan give begge parter et overblik over, hvad de hver

iseer skal vaere opmarksomme p3, nar de indgar partnerskaber om baeredygtighed.

Y Influencerens kriterier

Malgruppe
Resonans
Reach
Tydeligt personligt
brand

* Fokus pa
baeredygtighed
Autenticitet
Transparens
Personligt match
+ Greenwashing

@ Brandets kriterier

L4 Feelles kriterier

Influencer
Identitet

Brand
Identitet

Positiv effekt pa
forbrugere

v

Troveerdighed

Figur 2: Redskab til et beredygtigt match mellem virksomhed og influencer.

For virksomheden er det vigtigt, at influencerens fglgere stemmer overens med deres malgruppe,
samt at influenceren har en reel indflydelse (resonans) over for forbrugeren. Det er desuden
vigtigt, at influenceren har et tydeligt personligt brand, og at deres reach stemmer overens med
virksomhedens strategiske mal med kampagnen. For influenceren er kriterierne, at virksomheder
skal veere transparente omkring deres bezeredygtighedsinitiativer, samt at der skal vaere et godt
personligt match mellem influenceren og virksomheden. Derudover er det alfa omega, at
influencerne ikke bliver brugt som led i greenwashing. Som naevnt er de fealles kriterier ogsa
vigtige for at integrere de to identiteter, herunder at influencerens egen holdning kommer til

udtryk, samt at bdde virksomhed og influencer har fokus pa baeredygtighed.
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5.2 HVAD ER VIGTIGT FOR FORBRUGEREN, NAR INFLUENCERE KOMMUNIKERER

OM BAREDYGTIGHED?
Til besvarelse af dette spgrgsmal tages der udgangspunkt i Uribe et al.s (2016) begreber om

message sidedness, commercial intent og communicator expertise samt Lin et al.s (2018) teori om
hedonistisk og utilitaristisk indhold. Dette bruger vi til at analysere, hvordan influenceres indhold
om beaeredygtighed modtages af forbrugerne. I analysen benytter vi primeert empiri fra de to
fokusgrupper, indholdsanalysen samt spgrgeskemaet (Bilag 5, 7 & 8). Der vil Igbende blive

suppleret med andre relevante teorier samt beleeg fra andre dele af den indsamlede empiri.

5.2.1 Influenceren som ekspert
Som det ogsa blev belyst i forrige analyse af matchet mellem virksomhed og influencer, er

troveerdighed et gennemgdende aspekt, som parterne skal veere opmerksomme pa. Netop
troveerdighed er ogsa fundet essentielt, nar det kommer til forbrugernes tillid til influencer-
samarbejder. Ifglge Uribe et al. (2016) styrkes influencerens troveaerdighed i forbrugernes gjne,
hvis de opfattes som kompetente inden for det omrade, de kommunikerer om i deres
sponsorerede indhold. At en influencer er kompetent kan kobles sammen med en ekspertrolle,
som kendetegnes ved professionel viden omkring det produkt de kommunikerer om (Wu & Wang
2011). Influencerens rolle som ekspert har derfor en afggrende effekt pa influencerens
troveerdighed. Dette ggr sig ogsa geeldende i neerveaerende projekt, hvor der i fokusgrupperne flere
gange er naevnt, at deltagerne finder influenceres sponsorerede indhold mere troveerdigt, hvis det
passer ind i influencerens univers, da vedkommende sd fremstar vidende inden for netop det
omrade (Bilag 5). | samme forbindelse var forbrugerne fra fokusgrupperne enige om, at nar det
handler om baeredygtighed, sa er det vigtigt, at influenceren seetter sig ind i, hvad de reklamerer
for, og hvad bzeredygtighed betyder (Bilag 5). I forbindelse med, at fokusgruppedeltagerne talte

om et eksempel pd en influencers opslag med beaeredygtighed som fokus, naevnte den ene:

“Men jeg synes sddan set at teksten passer godt ind i hvad hun ellers kommunikerer ud, hvordan hun
er som person, og hvad hun viser pad sin kanal. Jeg synes stadigvaek, at hun kan std inde for den mdade
hun laver reklamen pd og at firmaet sd ogsa fdr noget ud af at bruge hende, fordi hun er en

o

troveerdig kilde i den mdde hun skriver det pd.” (Bilag 5.1: 98)
Fokusgruppedeltagerne var dog ikke helt enige i omfanget af ekspertrollen i forbindelse med

baeredygtige kampagner. Flere deltagere sagde sig enige i, at nar det handler om netop

baeredygtighed, sa er det i orden, at influenceren ikke er 100% baeredygtig for at han/hun kan
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tillade sig at kommunikere om det, men i sa fald er vigtigt at influenceren er transparent omkring

det, og viser, at han/hun saetter sig ordentligt ind i emnet:

“leg synes personligt, at det ofte er en positiv ting, at det bliver italesat. Og selvom nogle ikke er
selvudnaevnte eksperter indenfor omrddet, sd synes jeg, at det er fint nok, at de adresserer emnet i
den forstand, at man sd i hvert fald far italesat nogle problemstillinger eller tvivl (...) inden for

omrddet.” (Bilag 5.1: 108).

Vores empiri udvider derfor forstdelsen af influencerens ekspertrolle, da den paviser, at
influencerens italesaettelse og viden om baeredygtighed er vigtig for troveerdigheden af budskabet.
Vi har dog pavist, at forbrugerne vaegter transparens og engagement i beeredygtighed hgjere end

et hgjt ekspertniveau.

At forbrugerne efterspgrger italeszettelse og engagement i beeredygtighed kan ogsa tilbagefgres til
tidligere analyse, der viser, at influenceren gerne skal have italesat baeredygtighed forud for et
samarbejde for at opna et ideelt match med en baeredygtig virksomhed (Bilag 2, 3 & 4). Saledes
henger bdde virksomheder og influenceres kriterier sammen med det, som forbrugerne
efterspgrger, ligesom det i indholdsanalysen ogsa kan ses, at stgrstedelen af de nuvaerende
partnerskaber (79,2%) er indgdet med en influencer, der i forvejen er kendt for at tale om
baeredygtighed (Bilag 7). Som tidligere naevnt er forudgdende kendskab til beeredygtighed ogsa et
af de aspekter, som respondenterne i spgrgeskemaet leegger veegt pa (Bilag 8). Det tydeligggr
endnu engang behovet for, at influencere er vidende inden for beaeredygtighed og italeseetter

emnet.

5.2.2 Kommercialisering
[ forlaengelse af at ekspertrollen kan gge influencerens troveerdighed, papeger Uribe et al. (2016)

at en tydelig kommercialisering og eksplicit markering af reklame i indholdet kan veere med til at
senke troveerdigheden og budskabets effekt pd forbrugeren. Den negative effekt af
reklamemarkeringen viser sig ogsad i den indsamlede empiri, hvor fokusgruppedeltagerne er enige
i, at de bliver mere skeptiske over for det der kommunikeres, nar det er markeret med reklame
(Bilag 5). Der nzaevnes blandt andet:

“(...) jeg synes som udgangspunkt er jeg skeptisk hele vejen igennem, ndr jeg laeser noget, fordi jeg

godtved, at de tjener penge pa det de skriver om og de produkter, de viser. Men det har jo gjort det
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meget mere gennemskuelig og derfor ogsd nemmere at vide, hvorndr man sd skal vaere skeptisk eller

ej, fordi der skal std reklame.” (Bilag 5.1: 105).

Fokusgruppedeltagernes diskussioner viser dog en tosidet holdning til, at indholdet markeres
med reklame. Hvor de hurtigt bliver skeptiske over for de kommercielle budskaber, er de dog
enige om at markeringen med reklame er et vigtigt redskab for at skabe transparens (Bilag 5). Pa
den made kan de som forbrugere treeffe et informeret valg baseret pa et gennemskueligt budskab,
som i sidste ende kan mindske deres skepsis (Bilag 5).1 en stgrre sammenhaeng viser
spgrgeskemaets resultater ogsa, at en markering med reklame gger troveerdigheden af budskabet

(Bilag 8).

Hvor enig eller uenig er du i falgende? Det @ger
troveerdigheden at sponsoreret indhold bliver synligt
markeret med 'reklame'/'samarbejde'/andet

50

40

30

20

e | | | N
Meget Uenig Neutral Enig Meget enig Ved ikke
uenig

Den skepsis der fremgar i fokusgrupper kan dog ikke umiddelbart ses i spgrgeskemaet. Saledes
fremgar den tosidede holdning til reklamemarkeringen kun af fokusgruppernes resultater, hvilket

kan skyldes den metodemaessige fordel i uddybelsen af deltagernes svar.

[ forbindelse med en diskussion om reklamemarkering i fokusgrupperne ser vi, at der er en
tendens til, at det kan vaekke skepsis at have reklamemarkering pa beaeredygtige budskaber (Bilag
5). Fokusgruppeinformanterne argumenterer dog for, at det er en positiv mulighed for
virksomheder at komme ud med deres bzaeredygtige budskaber via influencere, da der er et stgrre,

baeredygtighedsmaessigt formal (Bilag 5). Hertil naevner en informant:

“(...) der virker det bare som om det er spot on med en influencer der egentlig lever det [red:
baeredygtige] liv i forvejen, og sa er det bare som om at det er sGd nemt lige at implementere reklame i
det og stadigvek fa det til at virke trovaerdigt, fordi det ogsd er noget hun kan std inde for.” (Bilag,
5.1: 102).
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Selvom reklame kan vaekke skepsis, er det pakraevet af Forbrugerombudsmanden, at influenceren
skal markere med reklame (Forbrugerombudsmanden, u.d.), hvorfor det er uundgdeligt, at
influenceren mgder denne skepsis fra forbrugeren. Fokusgruppedeltagernes diskussioner og
holdninger viser dog, at hvis andre aspekter som influencerens troveerdighed, italeseettelse af
baeredygtighed og visuelle materiale er vel modtaget, sd kan den negative effekt af
reklamemarkeringen formindskes. Det bliver tydeliggjort i fglgende, hvor en fokusgruppedeltager
ytrer sin holdning til markering af reklameindhold: “Jeg tror at hvis billedet er tiltalende og hvis
teksten er fin nok, og det er en jeg har vurderet er trovaerdig, sd er det nok ikke det der ville vaere det
afgorende for om jeg ville prove det eller ej.” (Bilag 5.2: 116). En deltager erkleerer sig enig og
mener ogsad at reklamemarkeringen kan ggre det lettere at treeffe et informeret valg, mens en

anden deltager vedholder sin skepsis (Bilag 5.2)

[ relation til reklamemarkering, blev der i den ene fokusgruppe ogsa diskuteret, hvordan stgrre
influenceres indhold kan virke “ucharmerende” og “reklame-agtigt” i sig selv, fordi influenceren er
blevet for stor, har en stor fglgerskare og virker meget etablerede (Bilag 5.2). Da
fokusgruppedeltagerne fik vist eksempler pad Instagram-opslag fra beeredygtige reklame-
partnerskaber, var det da ogsa de stgrre makro-influenceres tekster, som de fandt mest
kommercielle og derved mindst troveerdige. De havde ikke faet influencernes stgrrelser at vide pa
forhand. En af deltagerne papeger, at hvis en influencer bliver for stor, sa kan hun finde pa at
stoppe med at fglge dem, hvilket andre deltagere markerede sig enige i (Bilag 5.2). Skepsissen har
altsa ikke udelukkende noget at ggre med reklamemarkeringen, men ogsa influencerens stgrrelse
og maden vedkommende udformer indholdet pa. Sdledes bgr virksomheder veere opmaerksomme
pd det kommercielle udtryk i indholdet, ndr de samarbejder med stgrre influencere om

beeredygtighed.

Ovenstdende viser, at et godt match kan veere med til at omga den eventuelle skepsis, der opstar
som fglge af tydeligggrelsen af reklameindhold, som lovgivningen dikterer

(Forbrugerombudsmanden, u.a.).

5.2.3 Message sidedness
Et andet aspekt, der har betydning for opfattelsen af influencerens indhold, er vinklingen af

budskabet. Et two-sided budskab, hvori der laegges vaegt pa bade de negative og positive aspekter

ved et produkt eller en service, har ifglge Uribe et al. (2016) en positiv effekt pa forbrugerens

74



GRO@N INFLUENCER MARKETING: KAN INFLUENCERE FREMME DEN BAREDYGTIGE DAGSORDEN?
COPENHAGEN BUSINESS SCHOOL
AUGUST 2020

opfattelse af influencerens troverdighed. Den positive effekt af et tosidet budskab kommer ogsa

til udtryk i vores fokusgrupper, hvor en informant naevner:

“leg synes egentlig ogsd, at det nogle gange kan fungere ret godt, at man mdske kan prgve, selvom
det er reklame, at influenceren ogsa forholder sig lidt kritisk til produkt eller service. Altsd
selvfalgelig kan de ikke bare gd ud og sige alt muligt mega ddrligt om det, (...) men at man rent
faktisk ogsd kan se pd nogle ting, som fungerer mindre godt. For mig gger det i hvert fald
trovaerdigheden, (...) at det ikke bare er mega pdtaget det hele, men at man ogsd forholder sig kritisk

til det.” (Bilag 5.1: 110)

Informanterne i fokusgrupperne er desuden enige om, at nogle influencer-kampagner kan virke
patagede, som om de bare har fdet penge for det uden at prgve produktet (Bilag 5). I den
sammenhang er det derfor relevant at diskutere, hvordan en tilkendegivelse af bade negative og
positive elementer ved virksomhedens produkt kan ggre det mere troveaerdigt og mindre pataget.

Det er dog vores vurdering, at det ikke er realistisk i alle tilfeelde, at virksomheder har lyst til at
fremhaeve mindre positive aspekter ved deres produkter - og seerligt ikke ved deres beaeredygtige
produkter. Det skyldes, at beeredygtighed, ifglge Rasche et al. (2017: 285), kan veere et risikofyldt
emne at kommunikere om, da virksomheden er under stgrre bevagenhed fra forbrugerne. Det
fremgar ogsa af vores interviews med eksperter og virksomheder, at de mener baeredygtighed kan
veere et farligt emne, hvor man skal veere mere pdpasselig i sin kommunikation (Bilag 3 & 4). En
fremhaevelse af et baeredygtigt produkts negative egenskaber kan derfor ende med at fremsta som
hyklerisk og affgde negative modreaktioner mod virksomhedens baredygtige profil. Grundet
dette er det ikke sandsynligt, at virksomheder har lyst til at inkorporere denne two-sidedness i en
baeredygtig influencer-kampagne, da det kan ga ud over deres beeredygtige rygte og fremtidige

baeredygtige image.

5.2.4 Hedonistisk vs. utilitaristisk portreettering
[ analysen af hvad der er vigtigt for forbrugeren, ndr influencere kommunikerer om

baeredygtighed, er det relevant at inddrage Lin et al.s (2018) forskning om hedonistisk og
utilitaristisk indhold. Lin et al. (2018) argumenterer for, at det er optimalt at leegge vaegt pa bade
en hedonistisk, fglelsesmaessig appel samt en utilitaristisk, funktionel appel i influencerens
indhold. Hvilken appel der benyttes afthaenger dog af platformen, hvor den utilitaristiske appel
egner sig bedst til medier med mere skriveplads, mens den hedonistiske appel egner sig bedre til

sociale medier med kortere tekstformat (Lin et al.,, 2018). I forleengelse af denne teori er det ogsa
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relevant at inddrage Bruhn, Schoenmueller og Schafers (2012) forskning om, hvordan
kommunikation pad sociale medier pavirker brand equity og brand image. De har fundet, at
virksomhedernes egen kommunikation pa sociale medier pavirker det funktionelle brand image,
mens den brugergenererede kommunikation har en pavirkning pa det hedonistiske brand image
(Bruhn et al., 2012). Set i sammenhaeng med Lin et al.s (2018) forskning, kan influencere ses som
en type bruger, der udgiver brugergenereret indhold, hvor det altsa er oplagt, at de fokuserer pa
de hedonistiske aspekter frem for de funktionelle eller utilitaristiske. Bruhn et al. (2012) papeger
desuden, at virksomheder ikke kan forbedre deres hedonistiske brand image gennem deres egen
kommunikation pad sociale medier. Dette synligggr et behov for eksempelvis at bruge en
influencer til at skabe en form for brugerbaseret kommunikation, der kan omfavne de mere
personlige veerdier og fglelser, der relaterer sig til et produkt eller service. I projektets
fokusgrupper kan man se, at denne fordeling af de utilitaristiske og hedonistiske

kommunikationsbudskaber ogsa giver mening for deltagerne:

“(...) det der ville virke bedst pd mig ved sddan en influencer, det ville veere, at der ligesom bare blev
kommenteret pd, at nu har de fdet ny seng, og der ligger man bare skide godt, og fuck det er en fed
seng og sddan noget altsd - mere personligt. Hvor at netop, hvis man vil (...) ngrde lidt mere og

undersgge noget mere, (...) sd ville jeg ogsa hellere laese det pd deres hjemmeside.” (Bilag 5.1: 97)

Deltagerens kommentar tydeligggr, at influenceren er et godt middel til at preaesentere de
hedonistiske verdier, hvorimod bade han og andre informanter foretraeekker at laese mere om de
funktionelle aspekter pa virksomheden egen hjemmeside (Bilag 5.1). Sdledes kan influenceren
benyttes til at forbedre virksomhedens hedonistiske image, hvorimod virksomheden selv bgr
fokusere pa det utilitaristiske image. Da forbrugerne generelt gnsker utilitaristiske veerdier fra
virksomheden selv, kan det teenkes, at det ogsa vil fungere godt, hvis influenceren leder videre til
virksomhedens egen hjemmeside, hvor de funktionelle aspekter kan blive forklaret i dybden. I
relation til beeredygtighed mener 43% af respondenterne i spgrgeskemaet, at virksomheder er
gode til at kommunikere om beeredygtighed pa egen kanaler, hvorimod kun 12% mener det
modsatte (Bilag 8). Der er derfor vigtigt, at virksomheder ikke lader al bzeredygtigheds-
kommunikation overgd til influencere, da de pa egen hjemmeside netop kan forklare de
komplekse aspekter ved et baeredygtigt produkt, service eller brand, hvilket imgdekommes af

forbrugerne.
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[ vores fokusgrupper understreger forbrugerne desuden, at de mener det er mere troveerdigt, hvis
influenceren benytter en personlig vinkel i deres indhold, der relaterer sig til influencerens eget
liv og hverdag (Bilag 5), hvilket peger i retning af en hedonistisk appel. En af informanterne
fremhaever: “Det skal mere veere deres take pd det - hvordan bruger de det i deres hverdag, for det
er ogsd det der sd giver mening ift. en selv, og hvordan jeg selv kan bruge det, og hvordan giver det
mening for mig (..)” (Bilag 5.1: 96). I relation hertil naevner en anden informant, at nar der
kommunikeres om baeredygtighed, har det betydning, at man som forbruger kan identificere sig
med influencerens livssituation (Bilag 5.2). Det indikerer derfor, at influencerens indhold
ngdvendigvis ma veere mest troveerdigt og overbevisende over for forbrugerne, nar influenceren
inddrager sit eget liv og skaber identificerbare scenarier med virksomhedens produkt som en
naturlig del af hverdagen. Dette leegger sig op af Kelmans (1961) teori om social influence,
hvorunder identifikation med en bestemt holdning eller adfeerd skaber grobund for social
pavirkning mennesker imellem. I relation til de empiriske resultater ovenfor, ma der derfor veere
stgrre chance for at forbrugeren pavirkes positivt af influenceres indhold, hvis de formar at
inddrage en personlig vinkel og identificerbare hverdagsscenarier. Netop denne kobling mellem
social indflydelse og fokus pa en identificerbar livssituation underbygger ogsa, at der i matchet
mellem influencer og virksomhed bgr laegges serligt vaegt pa, hvilken influencer der benyttes -
herunder hvordan influencerens livssituation ser ud i henhold til det givne produkt, der skal

reklameres for.

Matthes, Wonneberger og Schmuck (2014) har undersggt brugen af funktionelle og emotionelle
kommunikationsbudskaber specifikt i relation til beeredygtighed. Et emotionelt budskab eller et
blandet emotionelt og funktionelt budskab vedrgrende bzeredygtighed har vist sig at have stgrre
effekt pa forbrugerens brandattitude, hvis forbrugeren i forvejen ikke er involveret i baeredygtig
adfeerd (Matthes et al,, 2014). Det funktionelle budskab alene pavirker dog kun forbrugere, der
allerede er involveret i beeredygtighed (Matthes et al., 2014). De to begreber kan sammenlignes
med henholdsvis den utilitaristiske og hedonistiske appel, hvor det funktionelle budskab kan
sammenlignes med et utilitaristisk og et emotionel budskab kan sammenlignes med et
hedonistisk. Bdde Lin et al. (2018), Bruhn et al. (2012) og Matthes et al. (2014) peger p3, at den
hedonistiske og emotionelle appel altid bgr veere til stede i kommunikation til forbrugeren. Ser
man pa teorierne i samspil og i relation til dette projekt, geelder deres forskning bade, nar der

kommunikeres gennem en influencer og nar budskabet indgdr i en baeredygtig kontekst.
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[ relation til fokusgruppernes diskussioner, der understreger, at de leegger veegt pa den personlige
vinkel og derved en hedonistisk appel, ma det derfor ogsa i den baeredygtige kontekst veere mest
effektivt, at influenceren leegger vaegt pa netop de hedonistiske og emotionelle verdier i
indholdet. Tager man dette i betragtning i relation til Matthes et al.s (2014) forskning, kan
influenceren derfor med den hedonistiske appel ogsda veere med til at eendre adferd hos
forbrugere, der ikke i forvejen er baeredygtige. Virksomheder kan af den arsag benytte influencere
til at pavirke forbrugere, der ikke i forvejen er beeredygtige ved at have et udelukkende

hedonistisk budskab eller et hedonistisk budskab i kombination med et utilitaristisk.

Det kan dog ikke entydigt ses ud fra fokusgruppedeltagernes diskussioner, at det udelukkende
skal veere en hedonistisk tilgang, da der flere gange bliver neaevnt, at der i forbindelse med
baeredygtige influencer marketing budskaber, gerne skulle kommunikeres mere dybdegdende og
knapt sa overfladisk om emnet (Bilag 5). Vi ser altsa et gnske fra forbrugerne om, at baeredygtige
budskaber bliver forklaret i dybden, og, i relation hertil, at det samtidig aftheenger af platformen
(Bilag 5). I forbindelse med et af de viste case-eksempler (Bilag 5.3) om bezeredygtighed, som
havde en lang tekst, siger de, at det ikke er noget, der fanger deres opmaerksomhed, da det bliver
for politisk og virker darligt for dem (Bilag 5). En af deltagerne peger p4a, at det virker bedre, hvis
der er samspil mellem influencerens kanaler, og man bliver henvist til en anden af influencerens

platforme (blog, YouTube), hvor man kan leere mere:

“(...) hvis det sa bare var et kortere opslag pa Instagram, og at man sd skrev "hvis du gerne vil vide
mere, sd er jeg gdet mere i dybden her”. Det tror jeg ogsad ville fungere bedre, fordi sd far man lige

interesse for det og kan gd ind og kigge mere.” (Bilag 5.2: 124)

Ud fra fokusgrupperne kan vi derved ogsa se, at et overordnet hedonistisk perspektiv virker godt,
og altid bgr veere til stede i influencerens indhold, men ogsa at samspillet med utilitaristiske
aspekter kan have en positiv effekt, da forbrugerne pa den made far mulighed for at ga i dybden
med de beredygtige detaljer. Det hedonistiske budskab skal derfor altid veere til stede i
influencerens indhold om baredygtighed, men kan, hvor det er relevant, ogsd fungere i
kombination med de mere funktionelle og utilitaristiske elementer, da influenceren kan hjaelpe

med at ukomplicere de komplekse aspekter af baeredygtighed.
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5.2.5 Forbrugernes praeferencer
Ud fra de afholdte fokusgrupper er der kommet flere aspekter frem, der peger i retning af,
hvordan forbrugere foretreekker at modtage baeredygtige budskaber kommunikeret gennem en

influencer. I det fglgende vil vi gennemga og analysere aspekterne.

Som et element i fokusgruppeinterviewene, blev deltagerne bedt om at udveelge, hvilke tre emner
ud af en liste pa 11, som de synes er de vigtigste, nar influencere kommunikerer om

baeredygtighed. Svarene fordelte sig sdledes:

“Influencerens egen holdning kommer til udtryk” 6 informanter
“Influenceren er i forvejen baeredygtig” 4 informanter
“Jeg stoler pd vedkommende / vedkommende er trovaerdig” 4 informanter
“Produktet eller servicen der kommunikeres om er relevant for mig” 3 informanter
“Samarbejdet mellem virksomheden og influenceren skal veere et 3 informanter
godt match”

“Influencerens livssituation minder om min egen” 1 informant

At det vigtigste element for deltagerne er, at influencerens egen holdning kommer til udtryk
stemmer godt overens med elementet om autenticitet preesenteret i Figur 2 (s. 70). Det er bade et
udveelgelseskriterium for virksomhed og influencer, da begge parter gnsker, at de baeredygtige
budskaber skal formidles pa en autentisk made af influenceren, sa det stemmer overens med
vedkommendes andet indhold og derved pavirker troveerdigheden positivt. At forbrugerne finder
det neest-vigtigst, at influenceren i forvejen er baeredygtig og at vedkommende er troveerdig, er
ligeledes fundet i analysen om matchet mellem influencer og virksomhed. Her anbefales
virksomhederne at ga efter influencere, der i forvejen har italesat baeredygtighed og har et
troveerdigt image, da det kan bidrage til virksomheders eget image. Derudover ser vi ogsa en
reference til analysen af message sidedness, hvor et tosidet budskab netop kan bidrage til en mere
autentisk portreettering af influencerens egentlige holdninger. Som beskrevet tidligere anses det
dog ikke som realistisk, at man altid kan have dette tosidede perspektiv, da det kan fgre til
negative konsekvenser for virksomhedens baeredygtige brand. Spgrgeskemarespondenterne blev
ogsa bedt om at udvelge hvilke tre aspekter, som er vigtige for dem (Bilag 8). Fglgende viser

fordelingen af deres valg:
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Hvilke tre aspekter er vigtigst for dig nar en influencer kommunikerer om baeredygtighed? (vaelg max 3)

Andet =
Influenceren ligner mig mht. livssituation —1

Influenceren viser, hvordan man kan bruger produktet/servicen

Det baeredygtige budskab er vigtigt for mig |

Produktet/servicen der kommunikeres om tiltaler mig |

Influenceren fremhaever vaerdier, der er relevante for mig |

Influenceren er generelt baeredygtig |
Der er et tydeligt argument for hvorfor jeg skal kgbe et produkt/service der er

Samarbejdet mellem influencer og virksomhed passer godt sammen

Jeg stoler pa influenceren. Vedkommende er troveerdig.

Jeg fornemmer at influencerens egen holdning kommer til udtryk (at det er autentisk)

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

Ligesom for fokusgrupperne, er det for stgrstedelen af respondenterne i spgrgeskemaet vigtigst,
at influencerens egen holdning kommer til udtryk (Bilag 5 & 8). Der er ligeledes en overvejende
overensstemmelse mellem fokusgruppernes og spgrgeskemaets veegtning af “Jeg stoler pa
influenceren. Vedkommende er troveerdig”, “Samarbejdet mellem influencer og virksomhed
passer godt sammen” og “Influenceren er generelt baeredygtig”. Svarene i fokusgrupperne kan
derfor ogsa overfgres til en stgrre gruppe af forbrugere. Der er dog ét punkt, hvor fokusgrupperne
og spgrgeskemaets respondenter adskiller sig tydeligt. [ spgrgeskemaet ses en vasentlig starre
vaegtning af et "Der er et tydeligt argument for, hvorfor jeg skal kgbe et produkt/service, der er
baeredygtigt.” Dette kommer ikke til udtryk i fokusgrupperne, hvilket kan skyldes den pavirkning,
som informanterne i fokusgrupperne har pa hinanden grundet den sociale forhandling, der finder

sted i denne type dataindsamling (Halkier, 2010; Bjerg & Villadsen, 2006: kap. 7).

Som nzevnt tidligere er en af de gennemgaende pointer fra fokusgrupperne, at de gerne vil tages
med pa influencerens bzeredygtige rejse. For forbrugerne behgver influenceren ikke at veaere
100% baeredygtige fra starten, sa leenge de italeszetter deres rejse, og at forbrugeren kommer ind i
influencerens beslutningsproces mod en mere baredygtig hverdag (Bilag 5). En informant
nevner blandt andet: “Det synes jeg er meget fint at man ligesom kommer med ind i hele
beslutningsprocessen, hvorfor de gor det, hvad de gor eller hvis det andrer sig.” (Bilag 5.2: 134).
Ifglge Kenny, Whittle & Willmotts (2011) teori om storytelling teenker mennesker i historier og
bruger historierne til at skabe mening og organisere deres oplevelser. Det kan tzenkes, at
influenceren med personligt og identificerbart indhold kan bidrage til at skabe en personlig
historie om deres beeredygtige rejse, der skaber mening og organiserer forbrugernes egne
oplevelser vedrgrende beeredygtighed. Den positive effekt det har, nar vi forteaeller historier, kan
derfor i influencer-regi veere et styrkende element i influencerens kommunikation til

forbrugeren.
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Et andet aspekt, der fremgar af fokusgrupperne er, at der kan vare forskel p3, hvilke beaeredygtige

produkter influenceren kommunikerer om. En informant naevner et eksempel:

“Det virker bare nemmere tilgaengeligt at takke ja til sidan en mdltidskasse, end det gor at vaelge en
seng, og omvendt er det jo nok ogsd lidt nemmere at reklamere for, fordi jeg taenker, at det er mere
almindeligt, at man gdr og snakker om hvad man spiser (...) end at man gdr og fortzeller vidt og

bredt om, at man har fdet ny seng.” (Bilag 5.1: 101).

Citatet viser, at det kan veere en fordel at reklamere for produkter, der er mere naturlige at snakke
om i hverdagen. Seerligt hverdagsprodukter som fgdevarer og skgnhedsprodukter er en af de ting,
som forbrugerne i fokusgrupperne naevner som relevante i den sammenheng, da de indgar som

en naturlig del af influencerens hverdag og dermed fremstar mere relaterbare (Bilag 5.2).

Ud fra fokusgrupperne kan vi ogsa se, at der er nogle specifikke semantiske elementer, som
deltagerne peger pa er positive eller negative for deres modtagelse af influencernes budskaber.
Det bliver i begge fokusgrupper neaevnt flere gange af forskellige informanter, at ordet
‘baeredygtighed’ er blevet et trend-ord, buzzword eller marketingord, som bliver brugt for meget
(Bilag 4). En informant udtaler: “(...) jeg foler lidt, at det er blevet en lille smule misbrugt ord og er
kart op til at vaere noget, som mdske ikke er super trovaerdigt altid. Sd det er blevet sddan lidt et
buzzword, synes jeg (...)” (Bilag 5.2: 126).

[ den anden fokusgruppe er de ogsa enige om, at det virker mere naturligt ikke at benytte ordet
‘baeredygtighed’ direkte i influencerens indhold, men derimod indirekte at beskrive, hvad
baeredygtighed betyder for dem (Bilag 5.1). Ud fra fokusgruppernes diskussioner kan vi se, at
sakaldte buzzwords eller trend-ord har en negativ pdvirkning pa troveerdigheden, og at
forbrugerne foretrakker, at budskaberne kommunikeres med brug af andre ord, der relaterer sig
mere til det specifikke emne. I diskussionen af ordet baeredygtighed i Fokusgruppe 2 @andrer en
informant ligefrem sin holdning og ender med at synes, at det bliver brugt for ofte uden reel
betydning (Bilag 5.2). Holdningen til ordet ‘bzeredygtighed’ har vi ogsa undersggt i
spgrgeskemaet, hvor 50,5% af respondenterne svarer “ja” til, at ordet ‘baeredygtighed’ bliver
brugt for meget generelt, hvilket understreger at ordvalget spiller en stor rolle i

baeredygtighedskommunikation for en stgrre gruppe forbrugere end blot fokusgrupperne.
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Synes du at ordet "baeredygtighed" bruges for
ofte helt generelt?

15,60%

Ja

50,50% Nej

33,90% Ved ikke

Netop preeferencen for en indirekte forklaring af baeredygtighed understgttes af Morsing et al.
(2008), som peger pa at danske forbrugere i hgj grad foretreekker mere indirekte

baeredygtigheds-budskaber.

Et andet aspekt i indholdet, som nzevnes i fokusgruppernes diskussioner, er omtalen af
certificeringer i influencerens indhold. Hvis der indgar certificeringer, kreever det en stgrre
forklaring, da informanterne ellers ikke tydeligt forstar, hvad certificeringen betyder (Bilag 5.2).
En informant fra Fokusgruppe 2 naevner dog, at hun ikke ngdvendigvis gnsker en lang forklaring
pa Instagram om hvad certificeringen betyder, da det hurtigt virker kommercielt og ‘reklame-
agtigt’. Hun vil hellere selv sgge information om certificeringen (Bilag 5.2).

Hvis man sammenligner dette med tidligere analyse, tyder det igen pd, at funktionelle og
utilitaristiske veerdier ikke bgr vaere det centrale element i influencerens indhold, men derimod
kan veere mere gavnlige at forklare pa virksomhedens egne kanaler (Lin et al., 2018; Bruhn et al.,

2012, Matthes et al., 2014).

Et andet aspekt, som fokusgruppedeltagerne slar ned pa, er brugen af emojis i influencernes
tekster (Bilag 5.2). Deltagerne i Fokusgruppe 2 (Bilag 5.2) peger alle sammen p3, at brugen af en
specifik ‘genbrugsemoji’ (&) fanger deres opmaerksomhed og ligefrem tydeligggr, at teksten
handler om bzeredygtighed. I forbindelse med at vi viste deltagerne eksempler pa sponsorerede
Instagram-opslag fra influencere, spurgte vi dem, om de kunne lave nogle specifikke
nedslagspunkter i teksterne, som de synes virker positivt og fremhaever det baeredygtige budskab.
Her blev netop brugen af genbrugsemojien fremhaevet af en af deltagerne, og de to andre
deltagere var enige (Bilag 5.2). Dette fremheaeves udelukkende i Fokusgruppe 2, hvilket kan

skyldes den forskelligartede made spgrgsmalene er blevet stillet pa i de to fokusgrupper qua
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vores semistrukturerede tilgang. Det kan ogsa skyldes, at informanterne lgbende har sat deres
preeg pa, hvilke emner de finder relevante, hvilket har fgrt til forskellige diskussioner. Som
tidligere naevnt er Fokusgruppe 2 mere heterogen end Fokusgruppe 1, hvilket ogsd kan have en

betydning for de fremhaevede emner.

Under fokusgruppeinterviewene er der desuden kommet holdninger frem vedrgrende
influencernes visuelle materiale. Flere deltagere peger pa, at billedmaterialet ikke ma virke for
opstillet, da det har en negativ indflydelse pa troveerdighed og den generelle modtagelse hos
forbrugerne (Bilag 5). I den forbindelse naevner en af informanterne, at opstillede billeder kan
associere til reklamer, hvilket er negativt (Bilag 5.2). Deltagerne peger p3a, at de godt kan lide, nar
billeder er personlige, ‘almindelige’, knapt sd opstillede, samt at det passer ind i influencerens

hverdag:

”(...) jeg tror faktisk bedst, jeg kan lide billedet i midten, fordi det virker sddan lidt mere
hjemmelavet. Selvom det er opstillet, sd virker de andre mere reklame-agtige for mig, fordi det sidste

ser naermest professionelt ud.” (Bilag 5.2: 118)

En deltager papeger desuden, at hun i hgj grad relaterer sig til billeder, der afspejler en
livssituation magen til sin egen. Hun kan seerlig godt lide billeder med bgrn, da hun selv har et
barn (Bilag 5.2). Ligesom i det tekstuelle indhold foretreekker forbrugerne altsd ogsa en mere
personlig vinkel i det visuelle indhold. Det peger derfor tilbage til den hedonistiske appel, der kan
veere gavnlig i influencerens indhold, da der her bliver lagt veegt pa de mere emotionelle aspekter,

som viser sig ogsa at have en pavirkning i det visuelle indhold (Lin et al. 2018).

Pa baggrund af ovenstdende analyse af forbrugernes holdninger, praeferencer og gnsker til
influencerpartnerskaber med fokus pa beeredygtighed, er fglgende skema en opsamling pa de

faktorer, der spiller en rolle for forbrugerne.

Forbrugerne bliver positivt pavirket af kommunikation om baeredygtighed
fra influencere, hvis...

... influenceren er transparent om sit forhold til beeredygtighed og italesaetter emnet.

... influenceren szetter sig ind i, hvad baeredygtighed betyder og ikke bruger ordet ‘baeredygtighed’
som buzzword, men forklarer dybere og szetter i relevant kontekst.
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... Influenceren overholder lovgivning og tydeligt markerer et samarbejde med reklame/annonce.

... matchet mellem influencer og samarbejdsvirksomhed giver mening.

... influenceren i sit baeeredygtige indhold leegger mere vaegt pa hedonistiske, emotionelle og
personlige veaerdier end utilitariske og funktionelle vardier.

... influenceren kombinerer hedonistiske og utilitaristiske veerdier i deres indhold om
baeredygtighed.

... virksomheden selv kommunikerer om utilitarisktiske, funktionelle vaerdier pa egne kanaler.

... Influencerens egen holdning kommer tydeligt til udtryk i indholdet om bzeredygtighed.

... influenceren i forvejen er baeredygtig, og beeredygtighed passer ind i influencerens univers.

... forbrugeren finder influenceren troveerdig.

... certificeringer og andre komplicerede emner far mere plads til forklaring og uddybning.

... der bruges emojis (eksempelvis genbrugs-emojis), der fanger opmaerksomheden.

... det visuelle materiale er realistisk og "almindeligt’ fremstillet - ikke for opstillet og professionelt,
og passer til influencerens person.

Tabel 1: Faktorer der pdvirker forbrugeren, ndr influencere kommunikerer om baeredygtighed

5.2.6 Forbrugerens forventninger vs. det nuvaerende billede
Med afseet i forbrugernes praeferencer til influencerens indhold, vil vi i det fglgende sammenligne

preferencerne med resultaterne fra indholdsanalysen, som giver et billede af det eksisterende

indhold, og hvordan baeredygtige partnerskaber pa nuvearende tidspunkt bliver udfgrt.

Ud fra indholdsanalysen kan vi se, at seerligt to brancher benytter influencere til at kommunikere
baeredygtige budskaber, navnligt fedevarer (25,8%) og personlig pleje og skgnhed (21,7%) (Bilag
7). Bade fgdevarer og personlig pleje er let tilgeengelige FMCG! kategorier, hvorfor det stemmer
godt overens med forbrugernes gnske om, at der kommunikeres om produkter, der passer ind i
influencerens dagligdag (Bilag 5). I diskussionen om det visuelle materiale, har informanterne
peget p3, at det ikke ma veere for professionelt opstillet, men bgr veere relaterbart og passe til den
pageldende influencer (Bilag 5). I indholdsanalysen kan vi se, at der i langt stgrstedelen (58,3%)
af det visuelle materiale bliver vist produktet i brug og/eller influenceren med produktet (Bilag

7). Dette vurderes ligeledes til at stemme godt overens med forbrugernes gnsker, da influenceren

1 Fast moving consumer goods (Kotler, 2012: 577)
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inkluderer en personlig vinkel i deres visuelle indhold, nar de selv er med pa billederne og viser

produkteti brug.

Bade spgrgeskemaets respondenter og fokusgruppedeltagerne peger desuden p3a, at ordet
“beeredygtighed” bliver brugt for meget og er blevet et tomt begreb (Bilag 5 & 8). I
indholdsanalysen ser vi, at der i 57,4% af tilfeeldene indgar en variation af ordet “baeredygtighed”,
hvilket vurderes til ikke at stemme overens med forbrugernes gnsker (Bilag 7). Forbrugerne
foretraekker, at der benyttes andre og mere indirekte forklaringer af bzeredygtige emner fra
influenceren, hvorfor det nuveerende indhold i nogle henseender kan siges at ramme skaevt i
forhold til forbrugernes preaferencer. I 30% af tilfzeldene bliver ordet kun brugt en enkelt gang i
samme tekst (Bilag 7), hvilket vurderes til at veere negativt, hvis ordet blot bliver tilfgrt som
buzzword. Dog kan vi ikke udelukke, at det kan veere positivt, hvis det beeredygtige emne bliver

uddybet med andre og mere relevante ord.

Ligesom det ogsd er naevnt tidligere af virksomheder og eksperter, viser indholdsanalysen at
influencerens forudgdende kendskab til beeredygtighed ogsda er indtenkt i nuveerende
partnerskaber (Bilag 7). I 79,2% af undersggelsens indhold har influenceren et forudgdende
kendskab til bzaeredygtighed (Bilag 7). I sammenligning med tidligere analyse foretraekker
forbrugerne at baeredygtige budskaber passer ind i influencerens univers, samt at influenceren i
forvejen er baeredygtig (Bilag 5). Vores interviews med virksomheder og eksperter samt analysen
af specialets fgrste problemstilling viser da ogsa, at det er to af de vigtigste krav for matchet
mellem influencer og virksomhed, nar der indgas et samarbejde om baeredygtighed (Bilag 3 & 4).
De nuveaerende partnerskaber mellem influencere og virksomheder matcher derfor med

forbrugernes praeferencer, samt deres opfattelse af influencerens troveerdighed.

Indholdsanalysen viser desuden, at langt stgrstedelen af influenceres indhold om bzeredygtighed
udelukkende fremhaever de positive aspekter ved et brand (Bilag 7). Kun 14,7% af indholdet er
two-sided og leegger vaegt pa bade positive og negative aspekter (Bilag 7). Det stemmer ikke
overens med fokusgruppernes diskussioner, der viser, at forbrugerne foretreekker et tosidet
budskab, hvor influenceren ogsa forholder sig kritisk til virksomhedens service eller produkt
(Bilag 5). Som fgrneevnt er det i en baeredygtighedskontekst dog urealistisk for virksomhedernes
baeredygtige branding, at influencerne fremhaever negative sider af produktet, da det kan affgde

negative reaktioner, og virksomheden kan fremstd som hyklerisk.
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[ indholdsanalysen har vi undersggt i hvor hgj grad, der indgas leengerevarende partnerskaber
mellem influencere og virksomheder. Her kan vi se, at der for 55,5% af indholdet er tale om
leengerevarende partnerskaber mellem virksomhed og influencer (Bilag 7). I over halvdelen af
tilfeeldene er der altsa tale om en form for ambassadgrskaber, hvor influenceren lgbende udgiver
indhold om baeredygtighed i samarbejde med virksomheden. Resultaterne stemmer overens med
fokusgruppernes svar, hvor de siger, at de foretraeekker virksomheder, der samarbejder leengere
tid med influencere, da det skaber en stgrre trovaerdighed (Bilag 5). En af informanterne naevner:
“Men jeg tror det ville virke mere troveerdigt, at det er noget, der foregdr over leengere tid, og noget
de har lagt lidt flere kraefter i.” (Bilag 5.2: 125). Af den arsag bgr virksomheder ogsa fortsat straebe
efter de leengerevarende partnerskaber, sdledes at de opndr en stgrre troveerdighed hos
forbrugerne, nar de kommunikerer deres baeredygtige budskaber. Der er dog ifglge
indholdsanalysens resultater stadigveek 44,5%, som ikke er leengerevarende partnerskaber (Bilag
7). Der er derfor plads til en forbedring for i hgjere grad at gge troveerdigheden af bzaeredygtige

partnerskaber.

Indholdsanalysen viser, at det i kommunikation om baredygtighed hovedsageligt er de
mellemstore makro-influencere, som virksomheder samarbejder med (79,2%) (Bilag 7). 1 72,5%
af tilfeeldene er det livstilsinfluencere, som virksomheder samarbejder med i beeredygtige
partnerskaber (Bilag 7). Fra forudgdende analyse af forbrugerne, fremgar det, at influencerne ikke
bgr veere for store, da stgrre influenceres indhold kan virke for kommercielt (Bilag 5).
Sammenligner man indholdsanalysens resultater med fokusgruppernes svar, er der en rimelig
overensstemmelse mellem forbrugernes przeferencer, og hvordan virksomheder i virkeligheden
hdndterer influencer-kampagner. Det ses, da der kun i 6,7% af tilfeeldene bliver brugt mega-
influencere til beeredygtige kampagner (Bilag 7). Da fokusgrupperne foretreekker mindre og mere
relaterbare influencere kan det veere en fordel at benytte mikro-influencere til kommunikation
om beeredygtighed (Bilag 5), hvilket pd nuvarende tidspunkt kun ggr sig geeldende i 14,2% af
indholdet (Bilag 7).

5.2.7 Delkonklusion 2
For at virksomheder kan ramme forbrugerne mest optimalt med deres baeredygtige budskaber

gennem influencere har vi i forudgdende analyse fundet frem til en raekke faktorer, der er vigtige
for forbrugerne. Vi har fundet, at det er szerligt vigtigt at fokusere pa et hedonistisk perspektiv,
som kan fremhaeve emotioner og personlighed, samt at brugen af ordet “beaeredygtighed” ikke er

nok i sig selv, men forbrugerne kraever mere dybdegdende forklaringer. Derudover er det fundet,
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at det i hgj grad spiller positivt ind pa troveerdigheden af baeredygtige partnerskaber, hvis
influenceren i forvejen har italesat baeredygtige emner og generelt er transparent om sin holdning
til og engagement i baeredygtighed. Det er ogsa fundet, at bdde semantik og visuelt materiale
spiller en rolle. Herunder har vi fundet, at blandt andet genbrugs-emojis kan virke godt, at
baeredygtige emner bgr forklares med konkrete og mindre komplekse ord, der bruges i
hverdagskontekst, samt at billedmateriale bgr veere realistisk og personligt frem for opstillet og
professionelt.

Vi ser ogsd, at forbrugerne foretreekker at modtage de mere utilitaristiske detaljer fra
virksomheder selv, hvorfor virksomheder bgr kommunikere dette pa egne platforme. I henhold til
forbrugernes praeferencer for udformningen af influencerens indhold, er der afslutningsvis set en
reekke uoverensstemmelser mellem forbrugerenes gnsker og det reelle billede af influencernes
nuveerende indhold, som er fundet i indholdsanalysen. P4 baggrund af resultaterne har
virksomheder mulighed for at forbedre deres influencer marketing-strategi om beeredygtighed

ved at tage konkret afsaet i forbrugernes praeferencer.

5.3 HVORDAN KAN VIRKSOMHEDER DESIGNE EN KUNDERE]JSE, DER
PROMOVERER BZREDYGTIGE INITIATIVER GENNEM INFLUENCER-

KAMPAGNER?
I det fglgende vil vi analysere, hvordan virksomheder ved brug af influencere kan promovere

deres bzeredygtige initiativer gennem den cirkuleere kunderejse. Fgrst vil vi klarlaegge to store
faldgruber inden for bzeredygtighedskommunikation, som virksomheder skal tage hgjde for i
kunderejsen for at undga at lande i et sdkaldt Green Marketing Myopia (Ottman et al., 2006). Hertil
benyttes begreberne Double Edge of CSR (Rasche et al., 2017: 285) og Greenwashing (Kotler et al.,
2012: 188). Derneest vil vi analysere hvert trin i den cirkuleere kunderejse med bzeredygtighed
som tema for influencer marketingsamarbejder og give konkrete eksempler pd, hvordan
virksomheder kan designe skraddersyede kunderejser. Det danner rammen for en opdateret
version af kunderejsen med seerligt fokus pa baeredygtighedskommunikation. Afslutningsvis ser vi
pa forbrugernes Green Intention-Behavior gap (Carrington et al, 2010), og hvilken potentiel
betydning det kan have for influencer marketing i beeredygtighedssammenhaeng. Analysen vil

treekke pa projektets samlede empiri og tidligere analyse.
Som belyst tidligere, er der iszer to faldgruber, nar det kommer til baeredygtighedskommunikation

- hgj brandrisiko samt greenwashing (Rasche et al., 2017: 285; Kotler et al., 2012: 188). Den hgje

brandrisiko bunder i, at CSR-kommunikation udstiller virksomheden for stgrre forbrugerskepsis
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og derved en ngje undersggelse af virksomhedens egentlige grgnne profil (Rasche et al, 2017:
285). Ifglge Morsing et al. (2008) er danske forbrugere desuden kendt for at veere blandt de mest
skeptiske over for virksomheders grgnne dagsorden. Sdledes er virksomheder mere fglsomme og
udstillede, nar de veelger at kommunikere om bzeredygtighed (Morsing et al., 2008; Rasche et al,,
2017: 285). Virksomhedens og influencerens identiteter er steerkt bundet sammen, nar de indgar i
et partnerskab. Det betyder at et eventuelt baeredygtigt image kan blive negativt pavirket af denne
granskning, hvis enten virksomhed eller influencer viser sig ikke at leve op til det beaeredygtige
image. Sammenhaengen mellem de to identiteter er illustreret i Figur 1 (s. 68). Bade influencerens
og virksomhedens image er derfor udsat, ndr de indgar et partnerskab med baeredygtighed i

fokus.

Som vi har set, kan greenwashing desuden vere en betydelig faldgrube for influencer marketing-
partnerskaber. Hvis virksomheder fremstiller sig som mere baeredygtige, end de i virkeligheden
er i et partnerskab, pavirker det ikke blot forbrugernes syn pa virksomheden, men ogsa synet pa
influenceren. Pa samme vis geelder det, hvis influenceren fremstiller sig som mere baeredygtig end
vedkommende er. Denne gensidige pavirkning kan ses i vores Figur 1 (s. 68). Sdledes kan
greenwashing aktivere den hgje risiko for forbrugerskepsis, hvis der ikke leves op til et
baeredygtigt image. | analysen af matchet mellem virksomheder og influencere kan vi se, at det er
vigtigt for influencere at undgd at blive brugt som redskab til greenwashing, og derfor er de
kritiske overfor, hvilke virksomheder de gnsker at samarbejde med (Bilag 2). For virksomheder
betyder det, at de skal gennemarbejde deres baeredygtige profil, hvis de @gnsker grgnne
influencere som samarbejdspartnere. Virksomheder kraever dog ogs3, at influencerne skal vaere
baeredygtige pa forhdnd og have italesat emnet (Bilag 3). De to faldgruber kan resultere i Green
Marketing Myopia, som er udtryk for et overdrevent fokus pa beeredygtige aspekter ved et
produkt eller service, hvor man glemmer forbrugernes perspektiv, og hvad de far ud af det

(Ottman et al., 2006).

For at undgd disse faldgruber har Ottman et al. (2006) foresldet nogle mader, hvorpa
virksomheder kan styre uden om den risikomaessige udfordring, der kobler sig til beeredygtighed.
Ottman et al.s (2006) teori er ikke overfgrt til et influencer marketing-perspektiv, men vi vurderer
det nyttigt at ggre netop dette, da influencere fungerer som marketingveerktgj for virksomheder
og ogsa er udsat for de potentielle faldgruber, som kan lede til Green Marketing Myopia. Fglgende

er en analyse af, hvordan Ottman et al.s (2006) forslag kan pafgres influencer marketing.
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Ottman et al. (2006) foresladr fgrst Consumer Value Positioning, hvor virksomheder bgr leegge
vaegt pa ‘what’s in it for me’-veerdier gnsket af forbrugerne, som deres beaeredygtige produkt eller
service kan tilbyde. I den forbindelse kan influenceren hjzlpe virksomheden med at fremhaeve
produktets eller servicens veaerdier gennem den fgrnaevnte hedonistiske appel, som fokuserer pa
en personlig portrettering af produktet. Som analyseret tidligere viser vores empiri, at
influencere er et godt medie til at seette fokus pa netop denne type veerdier, hvorfor virksomheder
kan ggre brug af influencere til at skabe en veardifuld consumer value positioning og undga green
marketing myopia. Ottman et al. (2006) fremsaetter desuden, at virksomheder bgr leegge vaegt pa
den ekstra veerdi, som baeredygtighed tilfgjer til produkter. Det kan vi ogsa se i vores empiriske
undersggelser, hvor bade virksomheder og influencere naevner, at baeredygtighed kan tilfgje
noget ekstra til et produkt og fungere som tungen pa vaegtskalen, nar forbrugere star over for et

valg mellem forskellige produkter (Bilag 2; Bilag 3.2).

Derneest er Calibration of Consumer Knowledge, hvor virksomheder bgr ‘undervise’ forbrugerne
om de positive resultater og bidrag, som et baeredygtigt produkt kan tilfgje til deres hverdag
(Ottman et al., 2006). Der laegges her veaegt pa en positiv sammenkaedning af baeredygtigheds-
egenskaber med forbrugernes gnskede veerdier. Som eksempel naevner Ottman et al. (2006),
hvordan pesticidfrie dagligvarer resulterer i gget sundhed. Ottman et al. (2006) foresldr desuden,
at virksomheder bgr lave en framing af baeredygtige produktegenskaber som lgsninger pa
forbrugernes behov. I relation til influencer marketing er en af fordelene, som ogsa tidligere
naevnt, at influencere fungerer som et troveerdigt bindeled mellem virksomhed og forbrugere, da
forbrugerne i hgjere grad kan relatere sig til influencere, end de kan til virksomheder (Lou &
Yuan, 2019; De Veirman et al., 2017). Ottman et al. (2006) papegede allerede i deres artikel fra
2006, hvordan forbrugerne er treette af traditionelle marketingbudskaber, og i hgjere grad ser til
deres venner og bekendte for inspiration. Dette ggr sig fortsat geeldende i dag, hvor influencere
kan ses som en slags online ven eller bekendt, som man lader sig inspirere af (Enke & Borchers,
2019). For at undgd green marketing myopia kan influencere i denne sammenhaeng vise
forbrugere, hvordan de bruger et baeredygtigt produkt i deres eget liv og skabe genkendelige
scenarier, der kan overfgres direkte til forbrugerens liv. Dette kommer ogsa til udtryk i den

indsamlede empiri, hvor en ekspert blandt andet siger:

“Influenten kan bidrage med sddan en "how to use”, hvis det er et produkt og vise det i helt normal

dagligdag og inspirere til, at ‘jeg kan da lige sd godt ogsa skifte mine mikrofiberklude ud med noget
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andet og baeredygtigt. Og hvis min gode veninde online kan anbefale det, og det virker for hende,

hvorfor skulle det sd ikke ogsa virke for mig”.” (Bilag 4.1: 74)

Vores empiriske resultater viser derfor, hvordan Ottman et al.s (2006) idé om den positive
sammenkadning af beaeredygtighed og andre produktegenskaber kan overfgres til influencer
marketing, og saledes kan influenceren vere et relevant medie til at undga green marketing

myopia.

Indenfor calibration of consumer knowledge foreslar Ottman et al. (2006) derudover, at
virksomheder skal sgrge for at lave engagerende indhold pa deres hjemmeside, hvor forbrugere
kan leere mere om de gnskede fordele, der er ved et givent baeredygtigt produkt. Vi har tidligere
fundet ud af, at forbrugerne efterspgrger mere utilitaristisk indhold fra virksomhederne selv,
mens influencere i hgjere grad forventes at levere hedonistisk indhold. Vores empiri viser, at hvis
forbrugeren gnsker at ‘ngrde’ produktdetaljer og specifikationer, vil de hellere lese det pa
virksomhedens hjemmeside (Bilag 5.1). Virksomheder kan indtenke dette i deres
influencerpartnerskaber, hvor influenceren kan skabe opmeaerksomhed om produktet og dets
hedonistiske veerdier og viderefgre forbrugerne til virksomhedens hjemmeside, hvor de sd kan

finde mere om de funktionelle veerdier ved virksomhedens baeredygtige produkt.

Sidste forslag er Credibility of Product Claims, hvor Ottman et al. (2006) fremseetter, at
virksomheder bgr samarbejde med troveerdige tredjeparter. Ifglge Ottman et al. (2006) kan det
eksempelvis veere ekspertorganisationer, der kan kvalitetsstemple produkter og services inden
for beeredygtighed. Selvom influencere ikke er en organisation i sig selv, kan de, som naevnt, agere
som et mere troveerdigt bindeled mellem forbruger og brand, da de tilfgjer en personlig vinkel til
virksomhedens budskab (De Veirman et al. 2017; Lou & Yuan, 2019). For at influencere fremstar
troveerdige, nar de kommunikerer om beeredygtighed kreever det dog, at influenceren har et
forudgdende kendskab til beeredygtighed eller fgr har italesat emnet (Bilag 5 & 8). Pa baggrund
heraf kan influencere anses som en troveerdig tredjepart, der kan kvalitetsstemple virksomhedens
baeredygtige produkter over for forbrugeren. Influencerens viden og eventuelle rolle som ekspert
inden for bzaeredygtighed er derfor veesentlig for at virksomheder i et influencer-partnerskab kan

undga green marketing myopia.

90



GR@N INFLUENCER MARKETING: KAN INFLUENCERE FREMME DEN BAREDYGTIGE DAGSORDEN?
COPENHAGEN BUSINESS SCHOOL
AUGUST 2020

For at styrke trovaerdigheden i baeredygtighedskommunikation forklarer Ottman et al. (2006), at
budskabet der kommunikeres bgr vere specific, meaningful, unpretentious og qualified. Det
baeredygtige budskab skal vere specifikt og meningsfuldt for forbrugeren for at undga
tvetydighed og fejlopfattelser af produktegenskaber (Ottman et al., 2006). Det vurderer vi ogsa at
veere geeldende, nar der kommunikeres om beeredygtighed gennem influencere. Som vores empiri
fra bade spgrgeskema og fokusgrupperne viser, mener forbrugerne, at ordet “baeredygtighed” er
blevet brugt for meget, og fokusgruppedeltagerne papeger at det dermed har mistet sin specifikke
betydning (Bilag 5 & 8). En informant siger: “Sa derfor synes jeg, at det er mdske blevet lidt mere
marketingord end det rent faktisk er et handlingsord.” (Bilag 5.2: 126). Det viser, at beeredygtighed
som ord i sig selv ikke er nok til at skabe specifikke budskaber, der er meningsfulde for
forbrugerne, da beeredygtighed kan forstas pa flere mader og fremsta tvetydigt. Dette kan ogsa
traekke trade til tidligere pointe om, at forbrugerne foretraekker en personlig fremstilling af
budskaber fra influencere, da der derved skabes en specifik og meningsfuld kobling til
influencerens eget liv og made at bruge et produkt pa, som forbrugerne kan spejle sig i.

Det baeredygtige budskab skal ifglge Ottman et al. (2006) ogsa veere upreetentigst, hvilket betyder,
at virksomheden med deres budskab ikke bgr love noget, som de ikke kan holde. Dette traekker
direkte trade til greenwashing, da man ved at kommunikere et upreaetentigst budskab ikke ggr sig
mere grgn, end hvad man kan leve op til (Ottman et al, 2006). Som tidligere naevnt kan
greenwashing have en negativ effekt pa bade virksomhedens og influenceren image, men ved at
kommunikere et upreaetentigst budskab, kan det hjaelpe virksomheder og influencere til at undga
at blive anklaget for greenwashing. Sidste kommunikative aspekt, som virksomheder bgr have in
mente, er at budskabet skal veere qualified, hvilket Ottman et al. (2006) beskriver som en erlig
fremstilling af et baeredygtigt produkts egenskaber og verdi i relation til andre sammenlignelige
alternativer. Vores empiri viser, at dette ogsa ggr sig geeldende i influencer marketing. Her
forlanger forbrugerne nemlig transparens og rlighed i influencerens indhold, nar det kommer til
baeredygtighed (Bilag 5). Forbrugerne gnsker, at influenceren er transparent om sin baeredygtige
rejse, samt tydeligggr hvilke eventuelle aspekter, der ikke er baeredygtige i deres liv. Ligesa har
det ogsa en positiv pavirkning hos forbrugerne, hvis influenceren selv har testet produktet og sat
sig ind i dets egenskaber, sa influencerens egen holdning om produktet kommer tydeligt til udtryk

(Bilag 5 & 8).

Endvidere fremhaever Ottman et al. (2006), at virksomheder bgr leegge op til engagement og

deling pa sociale medier gennem forbrugeres eWOM, der er kendt for at veere mere troveerdigt.
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Sdledes kan forbrugerne selv vaere med til at formidle og fremhaeve de aspekter ved et produkt,
som de finder vigtige - baredygtige eller ej. Netop engagement pa sociale medier er en af
influencernes veesentlige kompetencer, som vores empiriske undersggelser understreger:
“Fordelen er, at de nyder en hgj grad af troverdighed og kvalificeret engagement blandt deres
vigtigste folgere.” (Bilag 3.4: 61). Det kan altsd vaere en fordel at benytte influencere, da man kan
nyde godt af engagementet fra deres fglgere i et partnerskab, og det kan gge trovaerdigheden af
det baeredygtige budskab og mindske risikoen for green marketing myopia. Det kan i vores
indholdsanalyse ses, at Instagram er et bedre medie til at aktivere engagement end blogs (Bilag 7).
Antallet af kommentarer, der er udtryk for engagement fra influencerens fglgere, er i gennemsnit
27,6 for Instagram og 2,8 for blogs. Det kan derfor udledes, at virksomheder bgr benytte

influenceres Instagramprofiler til at skabe engagement.

Taget det ovenstdende i betragtning kan influenceren fungere som et led i virksomheders
baeredygtige kommunikation til at undga green marketing myopia, da influencerens rolle kan
understgtte de, af Ottman et al. (2006), naevnte principper til at undga et urealistisk og risikofyldt
baeredygtigt image. Herunder er influencerens seerlige styrker deres personlige og emotionelle
mdde at kommunikere deres budskaber, deres hgje engagement samt deres status som online ven
og medforbruger der kan vise forbrugeren, hvordan de bruger et produkt, og hvilken verdi det

skaber for dem.

5.3.1 Den cirkulzere kunderejse
Den cirkuleere kunderejse fra Solis (2017) bygger pa en kontinuerlig rejse for forbrugeren,

hvorunder influenceren kan indgd som et relevant medie til at pavirke forbrugernes adfeerd.
Forud for kunderejsen, er det dog vigtigt, at virksomheden finder en influencer, der matcher med
deres beaeredygtige brand. Vores tidligere analyse viser, at det iseer er essentielt at finde en
influencer, der er kendt for at italesette baeredygtighed, da det bidrager til en stgrre
troveerdighed i forbrugernes gjne, samt at der er en overensstemmelse mellem virksomhedens og
influencerens baeredygtige identiteter og images. Vi kan desuden udlede, at det er vigtigt for
konstruktionen af en ideel kunderejse, at der indgds et leengerevarende samarbejde eller
ambassadgrskab mellem influencer og virksomhed. Et leengerevarende partnerskab bestar af flere
opslag over en lengere periode end blot ét enkelt pa influencerens kanaler. Et af vores
ekspertinterviews viser, at samarbejdet kan klassificeres som et ambassadgrskab, hvis det varer

mere end et halvt ar, men at et ars partnerskab er at foretraekke:
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“Det er min vurdering, at et ambassadgrskab er et halvt dr. Et dr ville jeg klart synes var at
foretraekke, for sd er der lidt mere at spille pd. Det er lige sGd meget for at kunne midtvejsevaluere og
skrue pd tangenterne, hvis der skal skrues op eller ned, og hvis der skal ske en form for udvikling i

brandet, at influenten sd gdr med pd den. ” (Bilag 4.1: 79)

Virksomheden har altsa mulighed for at justere samarbejdets parametre, hvis det er over en
leengere periode, sdledes at influenceren er med i udviklingen af brandet. Vores empiri viser
desuden, at bade eksperter, virksomheder, influencere og forbrugere anser lengerevarende

partnerskaber som mere troveerdigt (Bilag 2, 3, 4 & 5). En virksomhed naevner:

“Der kan vi maerke stor forskel pd dem, som har indgdet et leengerevarende samarbejde, hvor vi
bruger hinanden gentagne gange, at de giver rigtig, rigtig godt. Og det har en stor trovaerdighed

overfor deres falgere ogsd, at det ikke bare var en engangsting, og nu er det videre.” (Bilag 3.3: 58).

Det samme bliver naevnt i fokusgrupperne, hvor informanterne kader lengerevarende
partnerskaber sammen med troveerdighed (Bilag 5). Netop denne pointe bliver ogsa understgttet
af Solis’ (2017) rapport, der leegger vaegt pa, at brands bgr ga ud over kampagnetankegangen og
teenke i et mere helhedsorienteret og leengerevarende samarbejde, hvor influenceren bliver en del
af hele forbrugerens rejse og kan indga pa tvers af virksomhedens forskellige kontaktpunkter
med forbrugeren (Solis, 2017). Inden for hvert kontaktpunkt med virksomheden befinder
forbrugeren sig i sdkaldte mikro-momenter, hvor de er mere modtagelige for pavirkning af
budskaber, hvis brandet formar at ramme forbrugerens intention i den rette kontekst med et
aktuelt budskab (Solis, 2017). Ifglge Solis (2017) er det netop i de mikro-momenter, hvor
influenceren kan have en afggrende rolle, da forbrugeren i forvejen fglger bestemte influencere,
som derfor indgdr som en naturlig del af forbrugerens sociale medie-feed. Influenceren har

saledes mulighed for at ramme forbrugeren i deres mest modtagelige stadier (Solis, 2017).
Med udgangspunkt i ovenstaende, vil vi i det fglgende analysere kunderejsen, samt om og hvordan

influencere kan kommunikere om bzeredygtighed for at ramme forbrugerne i de forskellige trin:

engagement, marketing, sales, loyalty, CRM og support.
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Model 2: Context Experience Model (Solis, 2017: 27)

5.3.1.1 Engagement
I engagement-fasen kan virksomheder ifglge Solis (2017) bruge influencere til at introducere nye

produkter og gge forbrugernes awareness samt skabe en personlig kobling til, hvordan de bruger
produktet i deres hverdag. Her kan influenceren blandt andet vise forbrugeren, hvordan man kan
bruge et produkt i en specifik personlig sammenhang (Solis, 2017). Vores empiri viser, at en
influencer er serlig relevant at benytte i denne fase af kunderejsen til beeredygtigheds-
kommunikation. Vores interviews med eksperter, virksomheder og influencere leegger vaegt p3, at
influencere er gode til at skabe awareness om brands (Bilag 2, 3 & 4). En ekspert naevner: “Jeg tror
de fleste KPIl'er ift. beredygtighed det er sddan noget awareness” (Bilag 4.1: 77). Vi ser en bred
enighed om, at det i stgrstedelen af beeredygtige influencer-kampagner er malet at skabe
awareness og engagement. Fokusgruppedeltagernes synspunkter bakker op om dette resultat, da
de alle foretraeekker budskaber, der er mere personlige og inspirerer dem til en baredygtig
hverdag frem for reklamefokuserede og patreengende salgsbudskaber (Bilag 5). Hertil neevner en
informant: “Awareness helt sikkert. Salg det kan jeg selv ga ind og undersgge. Jeg synes det bliver alt
for pushy.” (Bilag 5.1: 112). Dette stemmer ligeledes godt overens med tidligere analyse af
indholdets commercial intent (Uribe et al., 2016), der viser, at kommercielt indhold kan have en
negativ pavirkning pa forbrugerne. I indholdsanalysen fremgdr det desuden, at 50% af de
nuverende influencer-kampagner om baeredygtighed fokuserer pa engagement-fasen i
kunderejsen, hvilket igen underbygger denne fase som serlig relevant, ndar der skal

kommunikeres bzaeredygtige budskaber (Bilag 7).

Engagement-fasen bygger, som navnet antyder, pad at skabe engagement blandt influencerens

folgere i form af kommentarer, likes og dialog (Solis, 2017). Influencerens kommunikation med
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sine fglgere kan derfor ogsa siges at leegge sig op af den dialogiske kommunikationsstrategi, som
Cornelissen (2014) fremseetter. Den dialogiske strategi bygger pa en tovejs-symmetrisk
kommunikation mellem virksomhed og dens stakeholdere, hvor der bade er plads til
kommunikation fra virksomhed til stakeholder og stakeholder til virksomhed (Cornelissen, 2014).
Som det er naevnt tidligere, viser vores empiri, at influencere er kendt for at skabe engagement
blandt deres fglgere og indga i en personlig dialog med dem (Bilag 3.4; Bilag 5). Dermed har
influenceren mulighed for at supportere virksomheden i en dialogisk kommunikationsstrategi,
der ifglge Cornelissen (2014) er den ideelle strategi for at opnd goodwill, et sterkere ry og
langsigtede, vedvarende forhold til stakeholdere - herunder forbrugere. Ser man det i et
baeredygtighedsperspektiv, kan influenceren altsa indga i en dialog med forbrugerne omkring,
hvad bearedygtighed betyder for dem i deres hverdag, og samtidig fa en indsigt i hvilken
betydning det har for forbrugerne. Baredygtighedsdialogen mellem influencer og forbruger kan
foregd pa et mere personligt plan, end den som virksomheden selv kan opnd, og den personlige
vinkel efterspgrges af forbrugerne (Bilag 5). Det understgtter samtidig, at det gger
troveerdigheden af baeredygtige budskaber, hvis der er tale om indhold, der har en reel veerdi for
forbrugeren og giver mening i deres hverdag (Ottman et al.,, 2006).

Sdledes vurderer vi, at influencere er serligt oplagte til at indga en dialog, som kan styrke brands’
forhold til forbrugerne og skabe kvalificeret engagement omkring deres brand. Alt tyder derfor
pa, at engagement-fasen er en veesentlig fase, ndr influencere skal kommunikere om

beeredygtighed.

Et konkret eksempel pa Engagement kan ses i bilag 9.1. Her introducerer influenceren, hvordan
hun personligt bruger et produkt, og hun leegger primeert op til at inspirere og skabe awareness
omkring produktets veerdi for forbrugeren samt de baeredygtige egenskaber. Influenceren har
spurgt sine fglgere til rads om en miljgvenlig made at rense sglvtgj pa, og har herefter indgdet et
samarbejde med en virksomhed, hvis produkt kan dette. P4 den mdde har hun inddraget sine

folgere, og viser dem nu en lgsning pa et hverdagsproblem (Susliving, 2019a).

5.3.1.2 Marketing
Ifglge Solis (2017) handler neeste fase, Marketing, om, at influenceren bgr skabe konkrete

scenarier og kontekstuelle sammenhaenge, hvori en virksomheds produkt eller service indgar som
relevant for situationen. Dette kan kobles til vores empiri, hvor informanterne finder frem til, at

de foretraekker at fglge influencere, hvis indhold de kan relatere til, og som afbilleder et
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hverdagsscenarie, som de kan spejle sig i (Bilag 5). En informant leegger seerligt veegt p3a, at hun
kan afspejle sig i influencerens rolle som mor, da hun ogsa selv er mor (Bilag 5.2).

Eksperter og virksomheder neevner ogsa, at der i partnerskabet skal veere fokus p3a, at
influencerens hverdagsunivers bringes i spil, og at produktet placeres i den kontekst som er
relevant for influencerens beaeredygtige liv (Bilag 3 & 4). I relation til baeredygtighed har flere af de
interviewede influencere udtrykt, at de gerne vil fremhave bzeredygtige brands, som har gode
alternativer til produkter, som folk har i forvejen og alligevel skal skifte ud (Bilag 2). Ved at
promovere alternative udgaver af hverdagsprodukter, er det sandsynligt, at fglgerne har en
interesse i at udskifte deres nuveerende produkter med et grgnnere alternativ, da de jo har valgt
at fglge en beeredygtig influencer, som de kan relatere sig til. I den forbindelse naevner en

influencer:

“(...) ndr jeg laver kampagner, sd viser jeg jo de gode alternativer, som folk kgber uanset hvad. (...) Sd
viser jeg de bedre alternativer og siger (...) ‘Ndr nu du skal kgbe en deodorant, sd kunne du kgbe en

der var pd en bambusddse eller metal, i stedet for den klassiske plastik med rulle.”” (Bilag 2.2: 19)

At influenceren fokuserer pa at videreformidle baeredygtige alternativer kan kobles med forrige
analyse om Green Marketing Myopia. | stedet for udelukkende at fremhaeve de grgnne aspekter
ved et produkt, bgr influencere fremhaeve andre egenskaber, som produktet ogsa har, og som ggr
produktet relevant for forbrugerens hverdag. P& den made kan virksomheder og influencere
undga en overdreven brug af de beaeredygtige buzzwords, der anses negativt af forbrugerne. Ved at
fokusere pa hvilken veerdi et givent produkt eller service skaber for forbrugeren i samspil med de
baeredygtige aspekter, kan virksomheder altsd tydeligggre relevansen af deres produkter i
sammenhange, som influenceren kan inkorporere i sin egen dagligdag, og pa den made vise sine

fglgere og potentielle forbrugere, at det ogsa kunne veere relevant for dem.

[ bilag 9.2 er et eksempel pad Marketing. Her giver influenceren sine fglgere et forslag til, hvad de
kan give andre i julegave. Hun portraetterer et specifikt scenarie med brandets service som en
lgsning pad julegavegnsker. Hun beskriver ikke gaven som direkte bzeredygtig, men skaber en
indirekte kobling til andre gnsker (genbrug og kultur), som taler mere ind i de veerdier, som

forbrugerne efterspgrger (Rockpaperdresses, 2019).
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5.3.1.3 Sales

[ denne fase af kunderejsen kan influenceren, ifglge Solis (2017), veere med til at lede forbrugeren
videre til et kgb eller en anden type konvertering. Influencerens rolle kan her vaere at svare pa
spgrgsmal fra forbrugerne omkring produktet eller direkte linke til virksomhedens hjemmeside
(Solis, 2017). Som vi har set i Engagement, viser vores empiri, at direkte salg ikke er lige sa oplagt
for influencer marketing-partnerskaber om bzeredygtighed som awareness. Det skyldes foruden
de fgrnaevnte argumenter, at der er et paradoks omkring forbrug og beeredygtighed. Da salg
direkte opfordrer til forbrug ved kgb af nye produkter, kan det anses som en modsatning til en
baredygtig livsstil. Vi ser blandt andet i vores spgrgeskema, at 46,8% veelger “at mindske forbrug”
som et af de tre vigtigste aspekter ved baeredygtighed, kun overgdet af “klima” som er den mest
valgte pa hele 75,2% (Bilag 8). I samme relation viser flere af vores interviews med bade
eksperter, virksomheder, influencere og fokusgrupper, at direkte salg i baeredygtige influencer-

kampagner kan virke utroveerdigt (Bilag 2, 3, 4 & 5). En ekspert naevner blandt andet:

“Hvis du forsgger at selge, ndr du taler om bzeredygtighed, sd virker det som et billigt kneb. Altsd
som om at du vil udnytte det baeredygtige aspekt til egen vinding gennem salg. Det er FARLIGT.”
(Bilag 4.3: 92)

Som beskrevet tidligere, er der forskellige mader, hvorpa influencere kan promovere en
virksomheds produkter eller services. En af disse er affiliate-links, hvor influencerne bliver betalt
alt efter hvor mange, der kgber et givent produkt gennem deres link. Bade en af
fokusgruppedeltagerne (Bilag 5.1) og en af de interviewede influencere (Bilag 2.2) udtaler sig
negativt om denne form for markedsfgring, da det ikke stemmer overens med det beaeredygtige
fokus pa at mindske forbrug. Influenceren fraveelger bevidst af lave affiliate-links, og vil hellere

fokusere pa at fremme kendskabet til en virksomhed (Bilag 2.2).

I baeredygtighedsregi er salg derfor ikke den mest optimale malsaetning isoleret set. Ikke dermed
sagt, at denne del af kunderejsen ikke er relevant, nar det kommer til baeredygtige influencer-
kampagner. Vores empiri viser, at det handler mere om, hvordan partnerskabet bliver sammensat
og udfgrt, hvis man gerne vil bevaege sig mod et salg af baeredygtige produkter eller services. I
fokusgrupperne neaevner de blandt andet, at hvis influenceren introducerer et bedre og mere

baeredygtigt alternativ til et produkt, som de alligevel har behov for, sa vil de veere mere tilbgjelige
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til at kgbe det produkt. I forbindelse med en diskussion af et brand, der selger baeredygtige

maltidskasser, siger en informant:

“Netop ndr det er nogle af de ting, hvor der er et bedre alternativ, virker det godt at leegge vaegt pd,
at man kan valge det bedre, sd det netop ikke bliver overforbrug, men handler om at sige: ’sd giver

det mening netop at vaelge vores, fordi I skal spise alligevel’” (Bilag 5.1: 109).

[ forleengelse heraf kommer en ekspert ind p43, at det er lettere at bevaege sig mod salgsfasen i et
leengerevarende influencer marketing-partnerskab. I forbindelse med, at eksperten bliver spurgt,
om lengerevarende partnerskaber ggr det nemmere at rykke laengere mod salgsfasen i

kunderejsen, svarer hun:

“la. Det synes jeg. Hvis influenten tager sine falgere med allerede fra at man bruger det her produkt
til, at der kommer et rabatkode. Jo bedre forbrugeren kender produktet og bliver eksponeret for det,

jo mere tror jeg man fdr i den anden ende.” (Bilag 4.1: 79)

Dette bakkes op i stgrstedelen af vores empiri, hvor fokusgrupperne, samt de interviewede
eksperter og virksomheder omtaler leengerevarende partnerskaber som mere troveerdige (Bilag
3, 4 & 5).Salgsfasen i baeredygtige influencer-partnerskaber kraever altsd som udgangspunkt
mere arbejde, for at det bliver anset for troveerdigt blandt forbrugere. Det kraever blandt andet et
leengerevarende partnerskab samt en udformning af budskabet, som fokuserer pa de produkter
og produktegenskaber, som forbrugeren i forvejen har behov for, sa det ikke bliver anset som en

opfordring til overforbrug.

Et konkret eksempel pa hvordan salgsfasens aspekter kan inkluderes i influencerens indhold kan
ses i bilag 9.3. Her laegger influenceren veegt pa et naturligt og baeredygtigt produkt (handcreme),
som de fleste forbrugere alligevel har behov for som fglge af tgrre heender under Corona-
epidemien, og hun inkluderer samtidig en rabatkode til kgb af produktet. Opslaget er desuden en

del af et leengerevarende samarbejde (Kohlmetz, 2020).

5.3.1.4 Loyalty
I loyalitetsfasen handler det for influenceren om at fastholde sine fglgeres interesse i et brand

(Solis, 2017). Solis (2017) naevner blandt andet rewards som en made, hvorpa influenceren kan

bibeholde deres opmarksomhed, og fglgerne kan fa noget ud af det. Som vi ogsa har bergrt under
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Engagement, kan virksomheder i deres samarbejde med influencere straebe efter en dialogisk
tilgang, som kan skabe lzengerevarende forhold mellem influencer, forbrugere og virksomhed. At
en influencer i et leengerevarende partnerskab lgbende viser, at han eller hun samarbejder med
en bestemt virksomhed og kontinuerligt bruger brandets produkter eller services, viser loyalitet
fra influencerens side (omend denne naturligvis er markeret som reklame), hvilket kan skabe

genkendelse hos fglgerne og give dem en fglelse af troveerdighed.

[ vores fokusgruppeinterviews kom nogle af deltagerne ind p3, at det er serligt troveerdigt, hvis
man kan se, at en influencer har brugt en virksomheds produkter fgr og efter et samarbejde med

virksomheden, da det pa den made viser en tydelig loyalitet overfor brandet:

“(...) sa virker det bare meget mere trovaerdigt, hvis det er noget de har prgvet forud for samarbejdet.
(..) sd er det jo noget, de selv har valgt og brugt deres penge pd, og sa far reklamepenge for det. Det
er meget mere a&gte pd den mdde. Sd det er en kaempe ting, hvis det er noget man har set, at de selv

har brugt eller undersggt forud for et samarbejde.” (Bilag 5.2: 131)

At influenceren selv viser loyalitet overfor et brand, skaber altsa troveerdighed hos forbrugerne,
som vi gennem fokusgruppernes diskussioner har set er en afggrende faktor. At Solis (2017)
naevner rewards som en metode til fastholdelse og loyalitet er i forbindelse med bzeredygtighed
ikke ngdvendigvis optimalt i alle sammenhaenge. En rabatkode eller anden form for reward kan
taenkes at skabe associationer til salg, hvilket vi har set ikke er gnsket i en beeredygtigheds-
sammenhang, da baeredygtighed associeres med mindsket forbrug og dermed ikke salg (Bilag 7).
En af de interviewede virksomheder udtaler endda, at nogle af de influencere, de har samarbejdet
med, har fravalgt at videregive rabatkoder, da de ikke synes, at det stemmer overens med deres

baeredygtige fokus:
“(...) der var faktisk nogle eller flere af de influencers, som gdr op i baeredygtighed, som siger nej tak
til at dele denne her rabatkode, netop fordi det sender et lidt forkert signal ift. deres folgere.” (Bilag

3.3:56)

Som beskrevet i Sales, papeger en ekspert dog, at det i leengerevarende partnerskaber ikke er

udelukket at bruge rabatkoder som rewards til at skabe loyalitet (Bilag 4.1). Det kan virke mere
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troveerdigt i netop denne type samarbejder, da fglgerne lgbende bliver eksponeret for

influencerens interesse i et brand, hvilket viser loyalitet.

Det vurderes, at loyalitet i forbindelse med baeredygtige influencerpartnerskaber i hgj grad kan
skabes ved at influencer og virksomhed er transparente om deres samarbejde, og at
virksomheder maske endda sgger at udvelge influencere, som af sig selv har omtalt deres

produkter forud for samarbejdet. Der ses igen en fordel i at indga et leengerevarende partnerskab.

[ bilag 9.4 ses et eksempel pa et loyalitetsopslag, hvor det er tydeligt, at influenceren fgr har
kommunikeret om netop det brand, som der nu er lavet en betalt aftale med (her i form af en
gave). Dermed viser hun, at hun har haft interesse i brandet fgr partnerskabet (Klimamusen,

2020).

5.3.1.5 CRM - Customer Relationship Management
Denne fase kan ses som en blanding af Engagement og Loyalty, da det handler om at engagere

forbrugerne pa ny, og dermed fastholde deres interesse i et brand (Solis, 2017). Solis (2017)
foreslar blandt andet, at man sgger at preesentere forbrugerne for new use cases, hvilket vi
vurderer relevant i beredygtighedssammenhang, da influenceren pa den made kan genbruge
produkter og skabe nye ideer og indhold med dem. Dette taler igen ind i tanken om Avoiding
Green Marketing Myopia (Ottman et al., 2006), da de beaeredygtige veerdier settes i sammenhaeng
med mere praktiske behov, som forbrugerne har brug for at fa deekket gennem et givent produkt.

En af de interviewede eksperter laegger veegt pa, at man lgbende kan skrue pa influencerens

indhold og engagere fglgerne. I forbindelse med et eksempel siger hun:

“Sd skruede vi lidt pd content. Vi lavede en Q&A f.eks. og brugte nogle af Instagrams funktioner og
lavede noget afstemning for at ryste posen lidt. SG man ligesom ggr det lidt speendende.” (Bilag 4.1:
79)

Det er altsd muligt at genoplive et partnerskab mellem virksomhed og influencere laengere inde i
kunderejsen ved at re-engagere forbrugerne med nye typer af indhold, der eksempelvis viser nye
mader at bruge et produkt pa. Seerligt Instagram har mange muligheder for engagerende indhold,
hvor man blandt andet kan lave afstemninger, Q&A, dele ideer med mere (Instagram, u.d.). Dette

medie vurderes derfor til at veere oplagt i CRM, da der bliver skabt ny dialog influencer og
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forbruger imellem, og platformen ggr det nemt for forbrugerene at engagere sig i influencerens

indhold pa ny.

Et eksempel pd CRM kan ses i bilag 9.5. Det viser, hvordan influenceren udfordrer sine fglgere til
at sette deres egne baeredygtige malsatninger. Hun kan derved pad ny engagere fglgerne i brandet
og fastholde forbrugernes opmaerksomhed omkring emner (genbrug) hun fgr har kommunikeret

om, ved at de selv deltager aktivt i det som influenceren deler (Vandborg, 2020).

5.3.1.6 Support
[ support-fasen kan influenceren, ifglge Solis (2017), indga som en hjaelpende hand til at besvare

spgrgsmal fra forbrugerne eller give gode rad til, hvordan produkt eller service kan benyttes. I
support kan det generelt uddrages fra vores empiri, at forbrugerne gerne vil have hjalp til de
mere tekniske specifikationer omkring virksomhedens produkt eller service pa virksomhedens
egen hjemmeside (Bilag 5). Det kan kobles med tidligere analyse, der leegger veegt p3a, at de
funktionelle aspekter ved et givent produkt er bedre kommunikeret pad virksomhedens egne
kanaler (Bruhn et al., 2012). Ser man derimod p3a, hvordan influenceren kan fungere som support
for forbrugerne i denne del af kunderejsen, kan de fungere som personlig support ved at guide til,
hvordan man som forbruger kan blive mere beeredygtig i sin hverdag. Her naevnes det i en af

fokusgrupperne:

“(...) sd synes jeg et eller andet sted, det er vigtigt mdske ogsd at dele information om gode mdder at
veere mere baeredygtig og klimavenlig. At dele det og stgtte hinanden i at vare bedre i stedet for hele

tiden at prgve at presse det ned i halsen pd en.” (Bilag 5.2: 126)

[ support-fasen kan influenceren derfor fokusere mere pa at hjaelpe forbrugeren med gode rad i et
baeredygtighedsgjemed med virksomhedens produkt eller service som et middel til at blive mere
baeredygtig. For at undga green marketing myopia, som beskrevet tidligere, er det dog vigtigt at
influenceren ikke udelukkende kommunikerer om de baeredygtige aspekter, men ogsa husker at
inkorporere de verdier, som er gnskveerdige for forbrugerne, samt hvordan et givent produkt
eller service kan dekke deres behov (Ottman et al, 2006). Der kan argumenteres for, at
influenceren i support-rollen kan kommunikere, hvordan forbrugeren eksempelvis vedligeholder

sit produkt, sa det holder leengere. Dette stgtter ogsa op om en baeredygtig dagsorden.
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Et konkret eksempel pa influencerens rolle i support er preesenteret i bilag 9.6. Her introducerer
influenceren gode og guidende rad til, hvordan man ud over produktets egenskaber kan vaske sit

tgj baeredygtigt (Susliving, 2019b).

Ud fra vores analyse af den cirkulaere kunderejse kan vi se, at det er mest oplagt at fokusere pa
Engagement, Marketing, Loyalty og CRM i baeredygtige influencer marketing partnerskaber. Sales
kan derimod veere farlig i forbindelse med beeredygtighed, og Support efterspgrges mest pa
virksomhedens egne kanaler. Ved laengerevarende partnerskaber om bzeredygtighed er det dog
ogsa muligt at tage forbrugerne gennem alle led af kunderejsen, hvis virksomhed og influencer er
opmerksomme pa at veere transparente omkring deres baeredygtighedsfokus samt har en
lgbende dialogisk tilgang. Det skal igen understreges, at et vigtigt udgangspunkt for en
velfungerende kunderejse er, at virksomhed og influencer er matchet rigtigt fra starten. For at
forbrugerne kan rammes bedst muligt, skal de begge have et reelt fokus pa baeredygtighed, og for
at sikre en hgj troveerdighed, skal der veere en gennemgdende transparens og italesaettelse af
emnet. Derudover ma beredygtighedsfokusset ikke overskygge de andre produktegenskaber,
som ogsa er vigtige for forbrugerne, og som netop kan sikre at parterne undgar green marketing
myopia. Det er desuden afggrende for samarbejdet, at det baeredygtige emne bliver fremstillet i

detaljer og ikke udelukkende overfladisk, da det vil fremstad utroverdigt.

5.3.2 Green intention-behavior gap
Som beskrevet i teoriafsnittet, har Carrington et al. (2010) konceptualiseret, hvordan der hos

etiske forbrugere er en uoverensstemmelse mellem deres intentioner og faktiske kgbs-

beslutninger.

Vores spgrgeskema peger i retning af, at der er et mindre gap mellem forbrugernes intentioner, og
hvorvidt det fgrer til en konkret kgbsadfzerd (Bilag 8). Resultaterne viser, at en mindre overvaegt
af respondenter pa 35,7% (overfor 31,1%) har intentioner om at kgbe et baeredygtigt produkt
baseret en influencers anbefalinger, men resultaterne viser ogsa at 72,5% aldrig har kgbt et
baeredygtigt produkt baseret pa en influencers anbefalinger (Bilag 8). Det tyder derfor p3, at
forbrugernes intentioner i visse tilfeelde ikke fgrer til konkret kgbsadfeerd. Dog er forskellen
blandt respondenternes svar ikke signifikante nok til at sige noget endegyldigt om dette, hvorfor
det vil kraeve yderligere undersggelse af det specifikke intention-behaviour-gap. 1 vores
fokusgrupper og ekspertinterviews kan vi dog se, at der muligvis er tale om en mere indirekte

pavirkning, hvor forbrugerne ikke er klar over, hvor meget de bliver pavirket af influencernes
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budskaber (Bilag 4 & 5).1 et af vores ekspertinterviews understreges denne tendens, og eksperten

siger:

“(...) der er nogen der sidder pd Jodel og andre kanaler og siger, jeg bliver ikke pavirket, og jeg gider

ikke at stgtte nogen der bruger influenter og sa videre, men tallene siger noget andet. Sd det er lidt

ligesom folk der siger, de ikke kan lide Fie Laursen, men de folger hende alligevel, fordi de kan godt
lide at hade hende lidt” (Bilag 4.1: 72)

Tal og statistikker viser alts3, at forbrugerne bliver pavirket af baeredygtige influencer marketing
budskaber, selvom de maske ikke selv vil erkende det eller er klar over det. I fokusgrupperne kan
vi ogsa se, at pa trods af, at deltagerne giver udtryk for, at de generelt er meget kritiske overfor
influencere, sa anerkender de, at de jo lader sig pavirke indirekte ved at fglge med hos disse
influencere (Bilag 5.1). Deltagerne taler om, at ved at fglge en given influencer, sa accepterer de
ogsa de budskaber, som vedkommende kommunikerer, samt anerkender at de nok bliver pavirket

mere, end de er klar over (Bilag 5.1). I samme forbindelse udtaler en af deltagerne:

“Sd jeg tror alligevel, at det har en stgrre betydning, fordi det jo er en ud af flere kanaler, hvor vi
ligesom fdr inspiration til, hvordan vi skal agere og kabe ind og leve, er jeg lige ved at sige.” (Bilag

5.1:111)

Her tydeligggres det, at influenceren kan spille en rolle i portreetteringen af hverdagssituationer
og inspirere sine fglgere til, hvordan de kan ggre forskellige ting. Den baeredygtige influencers
rolle vurderer vi til at spille ind i Implementation Intentions i Carrington et al.s (2010) model (se s.
33), hvor man som etisk forbruger kan na til reelle etiske kgbsbelutninger, hvis man planlegger
hvor, hvorndr, og hvordan man gerne vil kgbe et bestemt produkt. I sammenhaeng med
baeredygtige influencere kan de altsd agere som et forbillede, der dbent viser deres egne
Implementation Intentions og hvor, hvornar og hvordan vedkommende vil implementere en
bestemt beaeredygtig handling, som fglgerne sa nemmere kan efterligne og implementere i deres
egne liv. Vi vurderer det plausibelt, at influencerens pavirkning af forbrugernes implementation
intentions ogsa kan bidrage til at styrke kunderejsens salgsfase, da det her bliver muligt at lede

forbrugeren til en konkret adfeerd.
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Overordnet vurderer vi det sandsynligt, at influencere kan vaere med til at hjelpe deres fglgere
med at fgre deres baeredygtige intentioner ud i livet ved at agere som eksempel og inspiration, og

dermed veere medvirkende til at lukke et eventuelt green intention-behavior-gap.

5.3.3 Delkonklusion 3
@get brandrisiko, greenwashing og green marketing myopia er faldgruber, som virksomheder skal

veere seerligt opmeerksomme pa, ndar de kommunikerer om baeredygtighed. Dette har vist sig ogsa
at veere geeldende for influencerpartnerskaber om beeredygtighed, da bade virksomheder og

influencere er udsat for stgrre bevagenhed fra forbrugerne.

For at undga disse faldgruber bgr virksomheder tage hgjde for, at baeredygtighed er et komplekst
emne, der har forskellig betydning for forskellige stakeholdere, og derfor kreever en meningsfuld,
upraetentigs og specifik kommunikation bade fra virksomhedens og influencerens side. Vi er
kommet frem til, at virksomheder i deres partnerskaber med influencere bgr have et stgrre fokus
pa den veerdi, som produkt eller service har for forbrugeren foruden kun de bzeredygtige
aspekter. Baeredygtighed bgr ligeledes kobles med ‘what’s in it for me’-vaerdier, som er relevante
for forbrugeren, sdledes at baeredygtighed far en anden betydning end blot det at veere grgn.
Netop denne kommunikation af veerdier, som er relevante for forbrugerne, er influenceren seerligt
velegnet til at kommunikere, da de kan bidrage med en mere personlig vinkel, herunder en
hedonistisk appel i deres indhold.

Det kan udledes af analysen af en baeredygtig kunderejse, at virksomheder iszer kan benytte
influencere til trinnene Engagement, Marketing, Loyalty og CRM, da influenceren her kan skabe
dialog og portraettere personlige veerdier og scenarier. Virksomheder kan dog ogsa na til Sales og
Support-trinnene, hvis de indgar leengerevarende partnerskaber med grgnne influencere. Disse
trin kreever dog mere arbejde, nar det kommer til beeredygtighed. Iseer Sales kan veere farlig, da
mange forbrugere ikke forbinder baeredygtighed med forbrug, og hvis det ikke ggres ordentligt,
kan virksomheder ende i greenwashing og et green marketing myopia.

Afslutningsvis kan det konkluderes, at forbrugerne bliver mere pdvirket af influencerens
baeredygtige budskaber, end de selv tror. Det skyldes, at influencerens kommunikation har en
mere indirekte pavirkning, da den indgdr som en naturlig del af forbrugernes sociale medier. Med
denne styrke kan influenceren i et partnerskab med virksomheden bidrage til at lukke et

eventuelt green intention-behaviour gap.
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E DISKUSSION

P4 baggrund af projektets analyse vil vi i det fglgende diskutere resultater og temaer, som er

relevante i forhold til, hvad vi har fundet frem til i forbindelse med de tre underspgrgsmal.

6.1 GRADEN AF BEREDYGTIGHED

[ analysen af matchet mellem virksomhed og influencer er vi kommet frem til, at det er afggrende,
at begge parter tager del i den grgnne omstilling og har baeredygtighed som element i deres
identiteter. Dog har vi i interviewene med de tre influencere set, at der er forskel pa deres krav til,
hvor baeredygtig en virksomhed skal vere, fgrend at de vil indgd et samarbejde (Bilag 2). Pa
baggrund heraf kan det diskuteres, hvor baeredygtige virksomheder skal vere, fgrend de bgr
benytte influencer marketing i deres baeredygtighedsstrategi. Er det nok, at virksomheden har
enkelte baeredygtige tiltag, eller skal baeredygtighed veere centralt for deres forretningsmodel?
Det kan diskuteres, hvorvidt alle opfatter virksomheder, som er 20% beredygtige, som reelt
baeredygtige, eller om man kraever, at en virksomhed er 100% beeredygtig, for at de kan italeseette
netop det emne. Det kan i den sammenhang vere relevant at overveje, hvilke konsekvenser det
kan have for modtagelsen af influencerens budskab, hvis forbrugerne for eksempel kun anser en

samarbejdsvirksomhed for at veere baeredygtig, hvis den er 100% engageret i grgn omstilling.

I forleengelse heraf, er det ogsa relevant at se pa selve betydningen af baeredygtighed. For hvad
betyder det for forskellige influencere, hvad betyder det for virksomheder, og hvad betyder det
for forbrugere? Forskellige opfattelser af betydningen af baeredygtighed ma ogsa siges at kunne
pavirke matchet mellem influencer og virksomhed, da parterne gerne skal have en tilsvarende
opfattelse af betydningen, for at de kan kommunikere om emnet pa et faelles grundlag. For at opna
en faelles forstdelse af baredygtighed tyder vores resultater pd, at bade virksomheder og
influencere bgr veere transparente og italesaette deres rejse mod en bzeredygtig hverdag. Vi kan da
0gsa se i vores spgrgeskema, at respondenterne velger flere forskellige emner, nar de skal svare
pa hvad baredygtighed betyder for dem (Bilag 8). Det peger i retning af, at baeredygtighed kan
betyde forskellige ting afthaengigt af modtageren. Man kan i den sammenhaeng argumentere for, at

transparens ma vere et nggleord i kommunikationen om baeredygtighed, sdledes at hverken
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forbruger, influencer eller virksomhed bliver fgrt bag lyset af de, som pastar at de er baeredygtige,
men ikke er det. Dette kan ogsa lede hen til en diskussion af sociale mediers og influenceres
udleegning af deres liv. Som forbruger ved man ikke, hvor meget influenceren valger at dele, og
hvad de velger at undlade. S& kan man i virkeligheden vere sikker p3, at influencere er sa
baeredygtig, som de giver sig ud for at vere, eller forsgger de at portrettere en glansbillede-
historie, som far dem til at se godt ud? Det heenger ulgseligt sammen med opfattelsen af
troveerdighed hos influenceren, og herunder ogsa hvad de fgr har delt. Opstar der pludselig
diskrepanser mellem det, som de fgr har delt, og det som de pa et senere tidspunkt veelger at dele,
sa bliver deres troveerdighed sat pa spil. Her viser vores analyse dog, at der er flere ting i
indgdelsen af partnerskabet mellem influencer og virksomhed, som er afggrende for
troveerdigheden af budskabet. Med reference til Figur 2 (s. 70) er der flere ting, der kan sikre, at
netop denne troveerdighed styrkes, sd parterne kan stole pa hinanden, og i sidste ende kan det

skabe en hgjere trovaerdighed i forbrugernes gjne.

6.2 BRANCHE
[ analysen har vi set en tendens til, at iseer produkter og services inden for fgdevarer og personlig

pleje kommunikeres om ofte og er efterspurgt af forbrugerne (Bilag 5 & 7). Som vi kort har veeret
inde pa, kan dette have at ggre med, at produkterne er i FMCG-kategorien, som de fleste
forbrugere kan relatere til og lgbende har brug for i deres hverdag. Et blogindleg fra
Kommunikationsforum viser da ogsa, at individer pa sociale medier oftere anbefaler FMCG-
produkter til venner og bekendte, end de ggr med dyrere hgjinvolveringsprodukter (Rasmussen,
2015). Det skyldes, at man har en reel mulighed for at prgve FMCG-produktet grundet
tilgaengeligheden og en lavere udgift (Rasmussen, 2015). Men er der andre brancher, der kunne
have gavn af at bruge influencer marketing til deres beeredygtige kommunikation, som pa
nuveerende tidspunkt er underrepraesenteret pa markedet, og som derved gar glip af en gevinst i

form af et styrket baeredygtigt brand?

Vi kan i indholdsanalysen se, at andre brancher ogsa ggr brug af influencer marketing i
baeredygtighedskommunikation - dog i mindre grad end FMCG (Bilag 7). Alle virksomheder bgr
overveje, om denne marketingform er brugbar for dem i deres baeredygtighedsstrategi, da vi i
vores interviews med en raekke virksomheder kan se, hvordan det har positive effekter pa tveers
af brancher (Bilag 3). Dog skal de Igbende veere opmaerksomme pa de praesenterede faldgruber
som green marketing myopia og greenwashing, samt at partnerskaberne bliver udfgrt pa et

gennemarbejdet grundlag. Influencer marketing om beeredygtighed er ikke one-size-fits-all, og
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virksomheder bgr derfor vaere szerligt opmaerksomme pa de tidligere praesenterede anbefalinger

til match, som i hgj grad spiller en rolle i at sikre succes for bade virksomhed og influencer.

[ forleengelse af dette, kan det ogsa diskuteres, hvorvidt der er en forskel pa, om man promoverer
et baeredygtigt produkt eller en baeredygtig service. Vi har gennem projektet flere gange bergrt
det sdkaldte ‘forbrugsparadoks’, som beskriver den usammenhzeng der kan findes hos
influencere, som bdade kommunikerer om beredygtighed og samtidig opfordrer til forbrug
gennem betalte reklamesamarbejder. Nar over halvdelen af de adspurgte forbrugere associerer
baeredygtighed med at mindske forbrug (Bilag 8), er der en tydelig uoverensstemmelse her,
hvorfor det kan taenkes, at der vil veere en fordel i at promovere en service, som forbrugerne ikke
far i handen fysisk, men kan benytte sig af pa eksempelvis en online platform.

Influencer marketing om bzeredygtighed kunne ogsa tenkes at vere relevant for organisationer,
der hverken har produkter eller services. Det kan eksempelvis vaere NGO’er eller offentlige
institutioner, som pa den ene eller anden made vil have udbredt kendskab til bestemte
baeredygtige initiativer. Denne type organisationer kan fokusere pa at eendre baeredygtig adfeerd

og helt undga at fokusere pa forbrug.

6.3 TYPER AF INFLUENCERE
Projekts hovedfokus har ikke vaeret p3, hvilke typer influencere der er relevante i forbindelse med

baeredygtige kampagner, og vi kan ikke sige noget endegyldigt om mikro- makro- og mega
influenceres pavirkning i baeredygtige kampagner. Som det dog er belyst i analysen, er mikro-
influencere kendt for at veere mere troveerdige end makro- og mega-influencere grundet deres
stgrrelse og mere personlige forhold til deres fglgere (Bilag 4.2). Men hvilke typer af influencere
egner sig serligt godt til at kommunikere om baredygtighed, og hvordan kan man eventuelt

kombinere forskellige typer af influenceres styrker i succesfulde baeredygtige kampagner?

Hvor mikro-influencere er kendt for at veere serligt troveerdige, sa har de ikke et sa stort reach
som makro- og mega-influencere (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019: 424). Selvom reach ikke er det
vigtigste parameter, som virksomheder skal udvealge influencere ud fra (Chaffey & Ellis-Chadwick,
2019: 424), kan det dog stadig veere relevant, hvis virksomheden gerne vil nd ud med et
baredygtigt budskab til en stgrre malgruppe. Hvilken stgrrelse influencer, der er mest optimal i et
baeredygtigt samarbejde mad ogsa afheenge af, hvilke strategiske mal virksomheden gnsker at
opna. Man kan argumentere for, at det mest optimale ville veere en kombination af bade mikro- og

makro-influencere, da makro-influencerne har et stgrre reach og ofte er etablerede som
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kommunikatgrer inden for bestemte emner - eksempelvis baeredygtighed. Mikro-influenceres
styrker kommer til udtryk i den hgje grad af personlighed og venskabsfglelse, som de deler med
deres fglgere, hvilket bidrager til en hgjere troveerdighed af budskaberne (Bilag 4). Mega-
influencere kan tenkes at veere relevante for virksomheder, som gerne vil meget bredt ud med
deres baeredygtighedskommunikation. Det ma dog komme an p3, hvilke mega-influencere man
bruger, da det ikke ngdvendigvis vil veere alle, der formar at fa et beeredygtigt budskab
overleveret pa en troverdig og personlig made, da mega-influencere oftest er kendt for noget helt

andet end baeredygtighed (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

6.4 MALBARHED OG RAPPORTERING
Selvom influencer marketing er relevant for virksomheder at benytte i forbindelse med deres

baeredygtige initiativer, kan det diskuteres, om det reelt er muligt at male effekten af indsatsen.
Flere af de interviewede virksomheder peger p3, at det er sveert at madle kampagnerne, og hvad de
reelt far ud af det - iseer ndr fokus ikke er direkte salg (Bilag 3). Det ggr iseer kampagner om
baeredygtighed sveere at male, da salg ikke er hovedfokus. Det kan ses som en svaghed ved
influencer marketing i baeredygtighedssammenhzng, da det er gnskvaerdigt for virksomheder
specifikt at kunne male p3, hvad de far ud af deres marketingbudget (Bilag 3). Virksomheder, der
gerne vil benytte sig af influencer marketing til beeredygtighed, ma altsa til en vis grad acceptere
en form for usikkerhed i malingen af resultater, nar de indgar disse partnerskaber. Det kan derfor
diskuteres om de nuvaerende maleredskaber for influencer marketing er gode nok til at efterleve
virksomhedernes gnsker. Det er desuden vigtigt at tage i betragtning, at langerevarende
partnerskaber ikke ngdvendigvis giver afkast med det samme, men som analysen viser, er der
mulighed for at komme hele vejen rundt i kunderejsen og na forbrugeren i de forskellige led over
en leengere periode. Hvis ikke en virksomhed er klar til et sddan samarbejde og kan acceptere
usikkerheden, sa kan de ga glip af det fulde potentiale i influencer-partnerskabet. Hvis der tilmed
ikke er brugt tid og kreefter pa det rette match, sd kan det have en negativ imagemaessig

indflydelse.

6.5 MESSAGE SIDEDNESS OG HEDONISTISK INDHOLD
[ analysen er vi kommet frem til, at forbrugerne foretraekker, hvis influenceren ogsa forholder sig

til eventuelle negative sider ved en virksomheds produkt eller service og kommunikerer et tosidet
budskab. Dog har vi fundet, at det ikke er realistisk at leegge vaegt pd de negative kvaliteter ved
virksomhedens bzeredygtige produkt. Men er der en forskel p3, om det er de funktionelle,
utilitaristiske veerdier eller de hedonistiske og mere personlige veerdier, som influenceren er

kritisk over for? De utilitaristiske veerdier handler ofte om et produkts specifikationer eller andre
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facts om et produkt eller en service, hvorimod de hedonistiske vaerdier handler om de emotionelle
veerdier, som produktet tilleegges (Lin et al., 2018). Det kan diskuteres, hvorvidt, det er lettere for
influenceren at inkorporere et tosidet budskab, nar de kommunikerer om de hedonistiske
veerdier, frem for nar de kommunikerer om utilitariske veerdier, da der ved et tosidet budskab om
de funktionelle aspekter seettes fokus pa, at produktet i sig selv har mangler, hvorimod, der i et
tosidet budskab om de hedonistiske verdier blot er tale om influencerens emotionelle
praeferencer. Et tosidet budskab med hedonistiske veerdier som centralt element er altsa ikke en
direkte negativ patalelse af produktet, men mere om influencerens emotionelle reaktion til
produktet. Omvendt er influencernes fokus pa en personlig vinkel det som ogsa styrker deres
troveerdighed, sd det kan pa samme vis ogsa diskuteres, hvorvidt et tosidet budskab med en
hedonistisk appel overhovedet vil have en effekt pa forbrugeren, hvis influencere ikke selv kan se

produkteti deres hverdag.

6.6 FN’S VERDENSMAL
Som vi har set i analysen, kan baeredygtighed vaere et komplekst emne at forstad for forbrugerne,

og det kraver en stgrre uddybning af den reelle veerdi for forbrugeren, ndr man skal
kommunikere om baeredygtighed gennem influencere. I vores interview med bade virksomheder,
eksperter og influencere har vi gnsket at undersgge deres holdning og nuvaerende brug af FN’s
verdensmal i relation til influencer marketing. Ingen af dem arbejder dog dybdegaende med dem,
og isaer influencere og eksperter har ikke endnu overvejet at inddrage dem i deres virke (Bilag 2 &
3). En af virksomhederne udtaler, at det kunne egne sig godt som et felles kommunikations-
redskab, som kan forbinde forbrugere og virksomheder i en fzlles forstdelse af forskellige
baeredygtige emner (Bilag 3.2). Pa leengere sigt kunne det teenkes, at FN's verdensmal kan ga ind
og spille en central rolle som et kommunikationsredskab, som influenceren kan bruge til at ggre
de mere komplekse aspekter om bazeredygtighed forstdelige for forbrugerne. FN’s verdensmal
peger netop pa nogle mere konkrete veerdier, som baeredygtighed kan tilfgje til samfundet, og det
kunne tenkes, at FN’s verdensmadl nr. 12 om ansvarligt forbrug og produktion, er lettere at
relatere til end blot ordet “baeredygtighed” i sig selv. For at FN’s verdensmal kan bruges som et
kommunikationsredskab hos influenceren, kan der dog ogsa argumenteres for, at det kraever
noget tid, fgr forbrugeren helt forstar, hvad alle verdensmal konkret betyder. Dette kan ogsa
kobles til baeredygtige certificeringer, der, som naevnt i analysen, kan veere sveere at forstd, hvis
forbrugeren ikke kender til det i forvejen, og det kraever forklaring, fgr det kan tages i brug som
kommunikationsredskab. Det ma derfor ogsa kreeve en forklaring af hvert verdensmal, fgr man

som forbruger har en reel forstdelse af hvad for eksempel verdensmdl 12 betyder. Det kan
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samtidig diskuteres, om influencerens brug af FN’s verdensmal bliver for professionelt og politisk

og dermed modarbejder den personlige og troveaerdige vinkel, som influencere er kendt for.

KRITISK
7 S

REFLEKSION

Det fglgende er en kritisk refleksion over de metodemaessige valg, der er taget i projektet samt de
benyttede teorier og den emneafgreensning, der danner ramme om projektet. Valget af metoder,
teorier og afgreesning har betydning for vores resultater, og vi sgger i det fglgende at belyse,

hvilke konsekvenser valgene har haft for vores samlede projekt.

I projektet har vi stdet over for flere metodemaessige valg. Da influencer marketing er et
forholdsvis nyt forskningsomrade, betyder det ogs3, at der endnu ikke eksisterer store mangder
litteratur pa omradet, hvorfor vores empiriske data har spillet en central rolle i projektet. Vi har
valgt en bred indsamling af data, som bade inddrager kvalitative og kvantitative metoder, og vi
har ligeledes benyttet os af metodetriangulering pa tveers af metoderne, samt inden for de
respektive metodetyper. Med denne brede indsamling af data kommer ogsd et stort
analysearbejde for at de forskellige metodologiske tilgange understgtter hinanden. Her vurderer
vi, at dataindsamlingens struktur havde veeret mere overskuelig, hvis der havde veeret en stgrre
mangde analysearbejde forud for hver enkelt type af dataindsamling. Vi vurderer derfor at et
mere systematiseret forudgdende analysearbejde mellem de respektive dataindsamlinger
muligvis kunne forbedre de indsamlede data - herunder at vi maske havde abnet op for nye

aspekter, som ikke er fremtraedende i den nuveaerende dataindsamling.

Da det teoretiske udgangspunkt for influencer marketing om baeredygtighed ikke er stort, har vi i
dette projekt brugt teori fra andre omrdder sdasom influencer marketing generelt, CSR-
kommunikation og branding. I samspil har teorierne gjort det muligt for os at undersgge
influencer marketing i relation til beeredygtighed, men det kan ikke udelukkes, at der er andre
teorier, der ogsa kunne have veret relevante at inddrage. Vi anerkender ogsd, at brugen af de

generelle teorier, som ikke beskriver influencer marketing og baeredygtighed i samspil, ikke
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relaterer sig direkte til vores problemfelt, hvilket ogsa afspejler sig i vores metodevalg, som netop

har bidraget til at koble de generelle teorier til projektets undersggelsesramme.

Projektet har taget udgangspunkt i to sociale medier, som influencere benytter sig meget af,
nemlig blogs og Instagram. Afgreensningen til blogs og Instagram er, som tidligere beskrevet,
vurderet til at veere passende til projektets udformning og dataindsamling, da det er pa disse to
platforme, at partnerskaber mellem influencere og virksomheder er szerligt fremtraedende. Det
kan dog ikke udelukkes, at det ogsa kunne veare relevant at undersgge andre sociale medier som
eksempelvis YouTube, hvor de mere video-orienterede influencere befinder sig for eventuelt at
kunne sige noget mere konkret om, hvilke platforme der er egnede til influencer marketing om
baredygtighed. Analyse af indhold pa YouTube vil kunne inkorporeres i en indholdsanalyse
lignende den, vi har udfgrt i dette projekt, men der ville skulle tilfgjes og 2endres i de kategorier, vi

har opstillet.

E KONKLUSION

Det kan konkluderes, at influencer marketing kan benyttes til succesfuld kommunikation af
brands’ baeredygtige initiativer, hvis der tages hgjde for en reekke aspekter i bade planlaegningen

og eksekveringen.

[ planleegningen af et influencer marketing-samarbejde om baeredygtighed er det rette match
mellem influencer og virksomhed afggrende. I matchet saetter bade virksomhed og influencer en
rekke krav, der skal sikre troveerdigheden i partnerskabet og beskytte deres respektive
baredygtige images. Feelles for bade virksomheder og influencere er det vigtigt, at begge parter
har et grundlaeggende fokus pa baeredygtighed, samt at influencerens univers kommer til udtryk
pa autentisk og personlig vis i partnerskabet. Gennem rakken af faelles- og individuelle krav kan
parterne sikre, at deres identiteter og images stemmer overens og sdledes understgtter bade

virksomhedens og influencerens bzeredygtige brand nu og i fremtiden. Hele grundlaget for at
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influencer marketing kan benyttes i kommunikation af baeredygtige initiativer afheenger derfor af

et solidt og godt match mellem en baeredygtig virksomhed og en beaeredygtig influencer.

For at ramme forbrugerne bedst muligt, har vi udledt, at indholdet i et influencer marketing
samarbejde om baeredygtighed bgr fokusere pa hedonistiske, personlige veerdier frem for de mere
utilitaristiske, funktionelle verdier, da det giver mulighed for en personlig og relaterbar
portreettering, som vaekker genkendelse hos modtagerne. Derudover efterspgrges der i hgj grad
transparens om baeredygtighed, og det er positivt hvis influenceren italesetter emnet, ogsa
selvom vedkommende ikke er 100% baeredygtig. Det er ogsa fundet, at ordet ‘baeredygtighed’ i sig
selv ikke er nok, da det modtages med skepsis og desuden kan betyde forskellige ting aftheengigt af
modtageren. Derfor er der behov for en dybere forklaring af de beeredygtige initiativer, og
virksomheder og influencere skal undgd buzzwords i deres faelles baeredygtigheds-
kommunikation. Det kan konkluderes, at der er en reekke uoverensstemmelser mellem den type
indhold, forbrugerne finder mest troveerdigt, og hvordan beaeredygtige influencer-partnerskaber
pa nuveaerende tidspunkt eksekveres. De fremtraeedende uoverensstemmelser er, at influencere pa
nuveerende tidspunkt benytter buzzwords om bzeredygtighed, ligesom der kun i halvdelen af de
eksisterende partnerskaber er tale om lengerevarende ambassadgrskaber. Virksomheder kan
derfor tage udgangspunkt i projektets analyse af, hvilken type indhold, der pavirker forbrugerne
positivt for sdledes at optimere deres kommunikation af bzeredygtige initiativer gennem

influencere.

Ud fra analysen kan det konkluderes, at virksomheder generelt bgr veere mere papasselige, nar de
indgar et partnerskab med influencere vedrgrende beaeredygtighed. I sddanne partnerskaber er
der nemlig en rakke faldgruber, som udggr en risiko for virksomheders baredygtige image.
Herunder er en risiko for at portreettere et overdrevent grgnt fokus, som kan ende i green
marketing myopia og greenwashing, ligesom der eksisterer et forbrugsparadoks, nar der i
influencer marketing kommunikeres om bzeredygtighed, men samtidig opfordres til forbrug. For
at styre uden om faldgruberne skal den valgte influencer leegge vaegt pa en meningsfuld og
specifik forklaring af baeredygtighed, som har en beviselig veerdi for forbrugeren. Influencerens
baeredygtige budskab bgr demonstrere forbrugerens what’s in it for me-perspektiv, hvorunder
influenceren kan drage seerligt nytte af deres personlige relation til forbrugeren. Ydermere bgr
influenceren lave en sammenkobling mellem de beaeredygtige veerdier og betydningen for

forbrugernes hverdag for at skabe transparens og relaterbarhed.
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I kommunikationen af baeredygtige initiativer gennem influencere kan virksomheder med fordel
ogsa tage udgangspunkt i den cirkuleere kunderejse. Her er influencere serligt relevante i
kunderejsens mindre salgsorienterede trin - Engagament, Marketing, Loyalty og CRM - da de kan
bidrage med en personlig vinkel og knytte hverdagsscenarier til virksomhedens produkter eller
services. Det er fundet, at forbrugerne forbinder baeredygtighed med at mindske forbrug, hvorfor
det kan veere farligt blot at fokusere pa salg i et beeredygtigt partnerskab, da der her opfordres til
forbrug. Det er dog muligt at designe en fuld kunderejse med de salgsorienterede faser inkluderet,
safremt der er tale om et leengerevarende samarbejde mellem influencer og virksomhed. Det
skyldes, at en kontinuerlig eksponering for det samme brand, fra den samme influencer anses for
mere troveerdigt i forbrugernes gjne, og influencere kan i et leengerevarende samarbejde, hvor alle
kunderejsens trin inddrages undvige et udelukkende forbrugsorienteret fokus. Afslutningsvis kan
vi konkludere, at mens forbrugerne tror, de ikke bliver padvirket af influencerens budskaber, viser
vores empiri, at de bliver indirekte pdvirket. Denne indirekte pavirkning kan bidrage til at
mindske et eventuelt gap mellem forbrugernes grgnne intentioner og reelle adferd og potentielt

hjeelpe forbrugerne til at agere mere baeredygtigt.
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ﬂ PERSPEKTIVERING

Dette projekt har undersggt influencer marketing og baeredygtighed, men lgbende i projektet er
der set paralleller til andre omrader, som kunne vare interessante at undersgge naermere. I det

folgende foreslar vi tre specifikke omrader, der kan undersgges i fremtidig forskning.

9.1 Forbrugeradfaerd
Dette projekt har undersggt forbrugeradfeerd med henblik pd den cirkulere kunderejse og

forbrugerens bergringspunkter med virksomheden samt kort bergrt intention-behaviour gaps. Det
er dog ogsa relevant at kigge naermere pa en dybere undersggelse af, hvordan influenceren pa
andre mader kan omsaette forbrugeres grgnne intentioner til faktisk beeredygtig adfeerd. I
forleengelse af vores analyse af Carrington et al.s (2010) green intention-behaviour gap, kan det
veere relevant at undersgge, hvilke specifikke, beeredygtige adfeerdseendringer, som influenceren
positivt kan bidrage til. | denne sammenhaeng er det relevant at undersgge, hvordan en influencer
kan pavirke forbrugerens adferdsmaessige-, kognitive-, kulturelle- og sociale adferdsmgnstre.
Med en dybere forskning af netop forbrugeradfeerd kan virksomheder i hgjere grad optimere
deres influencer-partnerskaber om bzeredygtighed med henblik pa at forsta forbrugeres adfeerd,
og hvordan virksomheden ved hjealp af influencere kan pavirke forbrugerne, hvor de er mest

modtagelige.

9.2 Offentlige institutioners brug af influencer marketing om baeredygtighed
Vi har i dette projekt fokuseret pa privatejede virksomheder, og hvordan de kan brande

baredygtighed gennem influencere. Som det kort er naevnt i diskussionen, er det imidlertid ogsa
relevant at undersgge, hvordan offentlige institutioner og NGO’er kan bruge influencer marketing
til at seette samfundsrelevante emner pa dagsordenen, ligesom det er set hos for eksempel
Kgbenhavns Politi (Nielsen, 2020). Det kan ogsa ses, at offentlige institutioner og NGO’er som
Kgbenhavns Kommune (Toftsg, 2019) og Danmarks Naturfredningsforening (Toftsg, 2020; Voss,
2019) har benyttet sig af influencere til at kommunikere til danske borgere om beredygtig
adfeerd. I fremtidig forskning er det derfor yderligere relevant at undersgge, hvordan netop denne

type organisationer og institutioner kan fremme en baeredygtig dagsorden og eendre borgeres
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baeredygtige adfeerd. I denne sammenhaeng vil det ogsa vere interessant at undersgge, om og
hvilke forskelle der er for disse organisationer, og om de kan kommunikere om baeredygtighed pa
en anden made end privatejede virksomheder kan, da det oftere omhandler adfeerdseendring eller
nye, gode vaner frem for et specifikt produkt. Til undersggelse af dette kunne det vaere interessant
at foretage et komparativt casestudie, der undersgger hvordan henholdsvis offentlige
institutioner og privatejede virksomheder ggr brug af influencer marketing i beaeredygtigheds-

sammenhaeng.

9.3 Fremtiden for baredygtig influencer marketing
Som beskrevet i dette projekt, er influencer marketing kendt for sin hgje troveerdighed og

autenticitet i sammenligning med traditionel markedsfgring, hvilket ogsd er en fordel i
kommunikationen om baredygtighed. Dog er Influencer marketing ogsa blevet mere kommercielt
og professionelt, og noget tyder pa, at forbrugerne er blevet mere skeptiske og kritiske over for
influenceres budskaber. Et andet relevant emne til fremtidig forskning er derfor, hvordan netop
denne skepsis har udviklet sig, og hvilken betydning det har for influencer marketing som
disciplin nu og i fremtiden. Bliver forbrugerne pa et tidspunkt ogsa ‘blinde’ over for influencerens
budskaber, ligesom de i dag er pa de traditionelle markedsfgringskanaler, og hvordan kan
virksomheder og influencere eventuelt undga den stigende forbrugerskepsis? Netop de

problemstillinger kan vaere interessante at undersgge narmere.
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