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Sammanfattning

Influencers har blivit ett vanligt fenomen i vart samhélle i takt med att anvéindningen av
sociala medier har 6kat. Att som influencer bygga ett personligt varumarke som vicker
intresse hos andra ménniskor skapar en mojlighet att dela med sig av innehall som manga
manniskor vill ta del av (Lou & Yuan, 2019). Influencers har tack vare det blivit en stark
marknadsforingskanal for foretag dér mojligheten att nd ut till en specifik malgrupp ér stor.
Den hér studien fokuserar pa landsbygdsinfluencers dér syftet dr att undersoka hur de arbetar
for att stirka sina varumirken samt vilken roll landsbygden har vid deras
varumdrkesbyggande.

Studien utgér fran digital marknadsforing dér det finns olika sitt att stirka sitt varumérke men
dér fokus ligger pa storytelling och relationsbyggnad. Storytelling &r en grund for manga
influencers eftersom de delar med sig av sitt vardagliga liv under en langre tid vilket leder till
att de som foljer personen bygger upp ett personligt band och en forstdelse till influencern
(Lund et al., 2018). Det andra fokuset handlar om hur de véljer att bygga relationer till sin
publik dér interaktion och innehéll ar viktiga komponenter (Gronroos, 2007). I tidigare studier
har personliga varumérken, storytelling och relationsbyggnad kopplats ithop men det har inte
studerats vilken paverkan en landsbygdskontext har pd uppbyggnaden av ett varumérke. Den
har studien utgér fran en landsbygdskontext dar fokus ligger pa att undersoka hur de viljer att
gestalta landsbygden samt hur landsbygden &r en del 1 uppbyggnaden av deras varumirke.

Ett urval har gjorts av fyra landsbygdsinfluencers som alla driver aktiva bloggar. Genom en
netnografisk forskningsmetod har data samlats in genom blogginlédgg med nedslag vid olika
tider pé aret under fem éar tillbaka. Tidsurvalet ger mojlighet att undersoka hur deras
varumadrke utvecklats under en lidngre tid samt fa en bild av hur de har arbetat med sina
varumdrken. Resultaten har sedan bearbetats genom en tematisk analys.

Det som framkommit i studien &r att en stark profilering ar viktig. Det handlar om vilka
asikter som delas samt vilka samarbeten med foretag som en influencer tackar ja till. Det
skapar en klar bild for 14sarna vad varumairket stir for. Storytelling anvinds som en grund i
allt de delar eftersom man som ldsare far f6lja dem genom livets gang. Vissa interagerar ocksa
mycket med sina ldsare genom att visa stor tacksamhet vilket inger en kénsla av 6dmjukhet
for influencern vilket bygger upp en starkare relation mellan influencer och ldsare (Groénroos,
2007).

Alla influencers som ingatt 1 urvalet delar en romantiserad bild av landsbygden diar méanga vill
skildra naturens skonhet bade i bild och text. Négra i urvalet pavisar hur landsbygden ar en
idealisk plats att lata sina barn védxa upp pa. De delar med sig av en bild dir barnen kan
springa fritt, har djur runt omkring sig och ldra av naturens skola. Det finns ocksé en skildring
av livet langt ifran civilisation dir vanlig samhéllsservice inte finns lika tillgédnglig. Det
framhévs dock inte som nagot problem utan som en del av livet pd landsbygden dér det
positiva framhévs. Hos alla 1 urvalet dr landsbygden en stor del 1 deras varumirken men vissa
ar mer beroende av den dn andra. Hélften av urvalet har landsbygden som en stor del i det
innehall som de skapar, vilket innebér att det hade varit svart for dem att skapa ett innehall
utan att bo och verka i en landsbygdskontext. Andra hélften anvénder sig mer av landsbygden
som en forankring i det innehdll som de delar med sig av.



Abstract

Influencers have increased on the internet and they work every day with their personal brand.
Internet has enabled this growing phenomenon of influencers and has been a common
marketing channel for companies. They build up a crowd that follow their everyday lives.
This study focuses on rural influencers with purpose to investigate how they work to
strengthen their personal brands and what impact the rural context has on their brand.

The study is based on a netnographic method and with theories in personal branding,
storytelling and relationship management. Four different rural influencers have been selected
and data has been collected from each of the influencers’ blogs. The results have then been
processed through a thematic analysis.

We can see that many of the influencers’ collaborations with companies coincide with the
influencers’ brands and what they represent. They use storytelling to share things about
themselves and interact with their audience to build stronger relations. The rural is almost all
the time portrayed idyllic and many want to depict the beauty of nature in both pictures and
texts. There is also a depiction of life far from civilization where ordinary community service
is not as accessible. Hence, it is not highlighted as a problem but as a part of rural life. They
are also dependent on the rural context which it is a part of their brand and the content they
choose to share.
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Begreppsdefinition

Influencer — En influencer representerar en tredjepartsperson som har mdojlighet att paverka
sin publiks attityder genom anvindning av sociala medier (Freberg et al., 2011)

Landsbygd — Jag har valt Jordbruksverkets definition av landsbygd, dédr jag med bendmningen
landsbygd syftar till "Land”, alltsé gles landsbygd och landsbygd (Jordbruksverket, 2019). Se
figur nedan. Se vidare forklaring pa Jordbruksverkets hemsida.

= .I ﬁ_‘
- ] Gles landsbygd Land

Glesa landsbygds-
kommuner -
Tatortsndra ]
landsbygds-
kommuner =1 Landsbygd
Glesa blandade
kommuner |
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Stadsomraden

Bild hamtad fran: (Jordbruksverket, 2019)
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1 Inledning

1 det forsta kapitlet kommer ldsaren fa en bakgrund och inledning till den problemformulering
som uppsatsen kommer behandla. Syfte och fragestdllningar kommer sedan att presenteras och
slutligen kommer avgrdnsningar och en overblick over uppsatsen att visas.

1.1 Bakgrund

Digitaliseringen har skapat ett nytt klimat 1 vart samhélle som har bidragit till forenklad
kommunikation, nya mdjligheter att marknadsfora men ocksa utmaningar att tringa igenom
bruset av information. For att lyckas dr det viktigt med ett varumirke som syns och stér ut i
mingden. Govers (2013) menar att ett varumérke handlar om mycket mer 4n en logga eller
slogan, det handlar om ett rykte och den mening som formedlas till konsumenten. Ett foretags
varumérke dr det som sérskiljer foretaget fran sina konkurrenter (Ghodeswar, 2008; Govers,
2013). Det kan vara positivt nér ett varumarke viaxer och blir starkt men det kan ocksa bli mer
sarbart for misstag eller beslut som inte ligger i linje med varumirkets varderingar. Det dr
viktigt att ha en vél genomténkt strategi for att inte paverka bilden av varumaérket negativt
(ibid).

Sociala medier har fétt ett stort genomslag och har bidragit till att manniskors beteende pé
internet har genomgatt stora fordndringar. De tar en allt storre plats 1 vira vardagliga liv och
tar mycket av var uppmérksamhet (Heinonen, 2011; Tiago & Verissimo, 2014). Sociala
medier har blivit en plattform dér foretag och individer kan gora sin rost hord genom att dela
asikter eller sprida budskap genom att marknadsfora en produkt. Tack vare den
uppmarksamhet manga ldgger pa sociala medier har mdjligheter uppstétt for individer att
kunna skapa och bygga egna personliga varumédrken (Lou & Yuan, 2019; Tarnovskaya,
2017). De som lyckas bygga starka personliga varuméirken kallar vi influencers och det kan
nu klassas som en egen yrkesgrupp. Det dr personer som lyckas bygga upp en stor foljarskara
och kan paverka och na ut till manga ménniskor vilket gér dem populédra som
marknadsforingskanal for foretag (ibid). En influencer arbetar med att bygga ett starkt
varumdrke som inger fortroende gentemot sina foljare. De som foljer far en inblick i deras liv
och det skapas en relation mellan foljare och influencer. Foretag kan nyttja den hér relationen
genom att samarbeta med influencers som sedan har en kapacitet att nd ut till den malgrupp
foretaget vill vinda sig mot. Begreppet electronic word of mouth (eWom) anvénds for att
beskriva hur budskap kan spridas tack vare det starka fortroendet hos influencern (Liu et al.,
2015).

Manga influencers ér specialiserade inom olika omraden, exempelvis inredning, mode eller en
sarskild livsstil (Lou & Yuan, 2019). Att bo pa landsbygden (se begreppsdefinition s. vii;
Jordbruksverket, 2019) ir en livsstil som portritteras av flera influencers i sociala medier. |
media skildras ofta olika perspektiv av landsbygden, dér en bild av landsbygden &r en plats
ménniskor flyttar ifrdn, dir affarer inte lingre gér runt och enbart ldgutbildade bor kvar
(Hedlund, 2014). Samtidigt finns det en romantiserande bild dér Astrid Lindgrens sagor ofta
skapar en association till att landsbygden &r den bésta platsen att uppfostra barn. Det delas
bilder av vackra vyer som fOr att gestalta en plats for rekreation och ledighet (Hjort &
Malmberg, 2006; Lagerqvist, 2014). Idag i Sverige bor fler mé@nniskor i stider dn pé
landsbygden vilket kan leda till att manniskors bild av landsbygden som plats har insinuerats
av nagon annan. De influencers som bor och verkar pa landsbygden har en stor paverkan och
makt for hur de viljer att skildra denna plats.



1.2 Problem

Foretag har arbetat med varumérkesbyggande 1 manga decennier men pa senare ar har vi sett
en 0kning med olika personliga varumérken (Petruca, 2016). Personliga varumirken &r inget
nytt fenomen, Peters (1997) pratade om den individualistiska tid som vi nu lever i dér det &r
viktigt att std ut och att arbeta med vért eget varumérke. Det har dock hdnt mycket sedan dess.
Tack vare sociala medier har det bildats en plattform som gor det lattare for individer att
bygga varumérken baserade pa sig sjdlva (Petruca, 2016). Det finns en virld dir det gar att
bygga upp en kuliss online som speglar ens personlighet och hur ens varumaérke ska framsta.
Eftersom personligt varumirkesbyggande har blivit ett vanligt fenomen idag &r det intressant
att titta pa vilka faktorer som spelar roll hos redan etablerade influencers som har starka
personliga varumérken. Det &r intressant att se vad som fér foljare att stanna kvar och vad
som vécker och skapar intresse for vissa personer mer dn andra.

Sociala medier vixer och det finns manga olika kanaler dér influencers kan dela sitt innehall.
Det dr manga influencers som é&r aktiva pa flera kanaler for att nd ut till en stérre malgrupp
med maojlighet att stérka sitt varumérke och synas mer. Sociala medier har haft en frammarsch
under det senaste decenniet (Tiago & Verissimo, 2014). Forskningen inom omrédet har 6kat
men det finns fortfarande mycket outforskat. Freberg et al. (2011) och Rasmussen (2018)
skriver om hur influencers personligheter uppfattas av allménheten samt hur parasociala
relationer kan appliceras pa dagens influencers. Men det saknas perspektiv pa hur kontexten
paverkar och hur det kan bidra till ett starkt varumairke. I den hér studien vill jag koppla det
personliga varumaérket hos svenska influencers pa sociala medier till den svenska
landsbygden, jag vill forsta hur platsen paverkar deras varumirke och hur detta representeras i
sociala medier. Med den hér studien vill jag lyfta influencers som marknadsféringskanal och
visa pa att de har mojlighet att pdverka en stor publik men ocksé att bilden av landsbygden
kan paverkas av hur influencers véljer att gestalta den. Det teoretiska ramverk som jag
presenterar har tidigare visats 1 andra varumérkesstudier men har tidigare inte tittats pa ur en
landsbygdskontext.

Landsbygden ir en plats som har svérare att locka till sig méanniskor. Statistiska Centralbyran
(2018) skriver 1 en rapport att folkokningen som skett de senaste aren har varit storre dn
nagonsin men att den storsta 6kningen sker i stdderna och bara en liten andel sker pa
landsbygden och da frémst i de titortsndra kommunerna. Enligt siffror frdn 2018 bor 8§7% av
Sveriges befolkning i stiderna (Statistiska Centralbyran, 2018). Staden har blivit en norm, sa
dven for de som &r uppviéxta pa landsbygden finns det en norm att flytta in till stiderna (Hjort
& Malmberg, 2006). Staden har en gestaltning av att vara platsen dar allt hander och dér
allting &r mojligt. Det har skapat stora problem pa landsbygden da den avfolkas och det ar
svarare att driva foretag och fa affarer och skolor att fungera och ga runt (ibid).

Landsbygden gestaltas pé olika sétt i media idag vilket ocksd pdverkar ménniskors bild av
den. Det dr dérfor intressant att undersoka hur influencers som har manga foljare viljer att
gestalta landsbygden och dirav paverka manga méanniskor i hur de véljer att se landsbygden.



1.3 Syfte och fragestallningar

Syftet med denna studie &r att undersdka hur svenska landsbygdsinfluencers arbetar for att
stirka sina varumérken samt vilken roll landsbygden har vid deras varumirkesbyggande.

Forskningsfragor
1. Hur arbetar svenska landsbygdsinfluencers for att stirka sina varumérken?
2. Hur portrétteras landsbygden?
3. Vilken roll har landsbygdskontexten i deras varumérkesbyggande?

1.4 Avgransningar

I den hér studien har jag valt att undersoka influencers som har en koppling till landsbygden
och mitt urval har darfor baserats péd detta kriterium. Jag har dérfor inte tittat pa influencers i
andra kontexter och om likadana eller andra slutsatser géller generellt.

Studien dr kvalitativ med fokus pa att undersoka hur fyra utvalda influencers arbetar. Urvalet
ar begrénsat for att inom ramen for uppsatsen och dess begrdnsade omfattning hinna fa en
djupare insikt 1 influencernas arbete. Slutsatserna kommer att baseras pa de undersokta fallen,
och inte pa influencers generellt.

Detta &r ett arbete inom foretagsekonomi och jag har dérfor lagt storst fokus pd de undersokta
influencernas arbete med varumérken. Hér avses de personliga varumirkena som skapas av
influencerna, snarare dn foretags varumérke dven om vissa delar kan appliceras pa bade
individ och foretag.

1.5 Uppsatsens struktur

For att 1dsaren ska fa en 6verblick 6ver uppsatsen presenteras uppsatsens struktur i figur 1
nedan. I inledningen ges en bakgrund till uppsatsens valda dmne, dér foljer sedan en
formulering av problemet som mynnar ut i syfte och fragestillningar for uppsatsen. I
litteraturstudien presenteras den litteratur och teori som har anvénts for att analysera
materialet. Darefter presenteras den metod som har anvénts 1 uppsatsen och ger ldsaren en
inblick 1 tillvigagangssitt, urval, analysmetod och diskussion. Slutligen f6ljer resultat,
diskussion och slutsats. I resultatet kommer det datamaterial som samlats in presenteras. |
diskussionen kommer datamaterialet att analyseras for att sedan sammanfattas i slutsatsen.

Inledning Litteraturstudie > Metod Resultat Diskussion > Slutsats

Figur 1. Uppsatsens struktur (egen bearbetning)



2 Litteraturstudie

1 det hdir kapitlet kommer den litteratur och teori som uppsatsen bygger pd att presenteras.
Den kommer sedan anvindas for att analysera det datamaterial som har samlats in. I slutet
av kapitlet kommer en teoretisk syntes att presenteras for att ldsaren ska forsta hur teorin
kommer appliceras.

2.1 Digital marknadsforing

Internets framfart har fatt ménniskors kommunikation att fordndras (Carlsson, 2009). Foretag
fir nya forutséttningar for att kommunicera med sina kunder men ocksé for att lyssna in
kunders behov och se vad marknaden efterfragar. Den digitala marknadsforingen kan darfor
vara en bra kanal for att bygga relationer med sina kunder men ocksa ett sétt att gestalta sitt
varumérke.

Digital marknadsforing dr ett bra sétt att kunna mita den informationen som gér ut (Royle &
Laing, 2014). Det finns mycket statistik och siffror som dr anvéndbara for att se hur minga
som natts av informationen. Det dr ocksa léttare att rikta kommunikationen till specifika
malgrupper som ett foretag vill na. Digital marknadsforing kan ske bdde genom hemsidor och
annonser men ocksa genom sociala medier.

Fenomenet med sociala medier har 6kat lavinartat under de senaste aren (Tiago & Verissimo,
2014). Det mojliggor en social gemenskap online dér det gér att kommunicera genom bland
annat Blogg, Youtube och Instagram och det gor att influencers kan nd ut med information
och budskap 1 fler kanaler.

En blogg ér en websida dér texter kan delas likt en dagbok med jimna mellanrum och é&r ofta
mer uttdmmande dn andra kanaler (TechTerms, n.d.). Youtube dr en kanal dédr anvdndare kan
ladda upp filmat material samt ta del av andra anvéndares uppladdade filmer (TechTerms,
2009), och Instagram é&r en tjdnst dir du kan ladda upp bilder och dela med andra personer
som ocksé har ett konto pa Instagram (TechTerms, 2014). Genom de hér olika kanalerna kan
en influencer vilja kanal efter sitt budskap.

Foretag kan idag anvédnda influencers for att marknadsfora sina produkter. Den héir typen av
marknadsforing har 6kat starkt under de senaste aren efter att sociala medier har slagit igenom
(Xiao et al., 2018). Foretag skapar dd samarbeten med olika influencers som har en malgrupp
som foretaget vill na ut till. P4 detta sdtt blir deras produkt rekommenderad fran en person
som redan har en relation till sina foljare. Det visar sig att tillit och trovardighet &r viktigare
for konsumenterna én expertis (ibid).

2.2 Varumarkesbyggande

2.2.1 Influencer

En influencer kan klassas som en tredjepartsperson som har en mgjlighet att paverka sin
publiks attityder genom anvédndning av sociala medier (Freberg et al., 2011). Influencers kan

liknas vid kdndisar genom hur de drar till sig uppmairksamhet. De har stor makt och manga
foretag kan se mojligheter att samarbeta for att stirka det egna varumérket. Det finns dven
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system dér det gar att soka efter influencers som &r relevanta for ens varuméirke och foretag
sasom Ocast och Meltwater. Det gar dir att anpassa en sokning efter vilken malgrupp
foretaget ér ute efter och fa triaffar pd influencers inom det omradet (Ocast, 2020).

Influencers arbete &r att skapa ett personligt varumirke som fér ldsare att uppskatta dem och
vilja ta del av det innehéll de producerar. Genom att sérskilja sig fran méngden skapar det en
stark identitet for deras varumérke.

2.2.2 Varumarkets identitet

Ett varumairkes identitet kan se olika ut och representera olika saker exempelvis ett foretag, en
produkt eller en person (Falonius, 2010). Nér ett varumérke byggs ér det viktigt att det finns
en langsiktighet eftersom det tar tid att bygga ett starkt varumirke. En produkt eller en tjinst
kan bli utbytta och uppdaterade men ett varumérke kan ha en evighetslang livsldngd.
Varumérken behovs for att sérskilja sig fran méngden och skapar en forvéntan hos en
konsument, som ska veta om vad den far redan innan den handlar fran varumarket (ibid).

Enligt Falonius (2010) byggs ett varumérke pa bésta sitt genom att borja inom foretaget. Ett
starkt internt varumérke som alla medarbetare kinner sig som en del av kan sedan presenteras
utét till kunder och investerare med ett storre fortroende. Ar alla medarbetare med pa banan
och forstér och vérdesétter foretagets varumarke, kan det formedlas ut till kunder pa ett mer
tillforlitligt satt. Skulle varumérket inte vara vil forankrat inom foretaget skulle problem
kunna uppsté och foretagets trovéardighet skulle kunna bli ifragasatt.

Ett foretags varumaérke kan liknas vid ett personligt varumérke eftersom det krdvs samma
trovardighet for att gora ett varumérke starkt.

2.2.3 Personliga varumarken

Ett personligt varuméarke handlar om de associationer omvirlden har av ett namn eller en
person. Det handlar om att forknippas med ndgonting, att sta for ndgot som man brinner for.
Det ar viktigt att varumaérket speglar en sjélv for att vara trovardigt och inte misstas som en
fasad (Werner Runebjork, 2004).

Varumérken har lange varit kopplat till féretag men nu ser vi allt fler som anvinder sig av
personliga varumérken (Petruca, 2016). Personliga varumérken har okat i takt med att
anvindandet av sociala medier har gjort det mer lattillgdngligt. Karaduman (2013) menar att
ett stort engagemang tillsammans med ett vdl genomtinkt varumaérke och strategi kan bidra
till ett starkt vdrde med hjélp av sociala medier. Det dr ocksa viktigt att skapa engagemang
bland de som foljer en pa sociala medier och interagera med de ménniskorna (ibid). Det
skapar starkare band och ett starkare och mer trovardigt varumaérke. Precis som ett foretag kan
influencers ha nytta av att skapa ett starkt varumérke och en stark identitet pa internet
(Khamis et al., 2017). Det gor att de sérskiljer sig frdn andra influencers precis som ett foretag
vill sdrskilja sig fran sina konkurrenter.

Nar ett varumérke byggs upp krdvs en unik och relevant grund som &r vil anpassad for sin
malgrupp. En personlighet kan skapa en kénsla av relation och kinnedom som gor att
manniskor kan relatera till varumaérket (Jones & Leverenz, 2017; Khamis et al., 2017). Den
som konsumerar av varumirket, om det innebir att ldsa en blogg eller kdpa en produkt, ska
den kunna veta innan vilka virden som varumaérket ger och kinna sig trygg redan innan med
vad det innebir att kopa eller konsumera nagot fran det varumérket (ibid).



Ett problem nér ett varumarke dr kopplat till en person &r att varje val som personen véljer att
fatta kan komma att paverka varumérket (Khamis et al., 2017). Det finns en risk att utrymmet
inte dr lika stort for personer att gora misstag utan att bli domda av det och det kan paverka
varumarket negativt. Exempel pa detta &r politiker dir minga fitt avga nar misstag har
uppdagats eller straffats fran viljare nér de inte gjort det de lovat.

Det finns ocksé kritik mot personliga varumirken dar det péstas att ett personligt varuméarke
inte speglar den enskilda personen utan &r den bild som allménheten har av en personlighet
och de formagor personen besitter (Lair et al., 2005). Att marknadsfora sig sjdlv har inneburit
att lyfta styrkor och malsattningar. Men pé senare tid har virdet av en personlig historia ocksé
varit viktig for att fa fram en kénslomaissig reaktion hos mottagaren (Tarnovskaya, 2017).
Genom sociala medier har storytelling kunnat framgé pé ett enklare sétt och det &r ménga
influencers som anvénder sig av storytelling idag.

2.3 Storytelling pa sociala medier

Sociala medier handlar om att skapa och upprétthélla kontakt mellan ménniskor. Det gors ofta
genom att dela med sig av upplevelser, historier och livshdndelser som andra sedan kan ta del
av (Lund et al., 2018). Genom att skapa ett innehall som ar intressevickande och intressant
kan det delas fran ens egna sociala nétverk till andra runt hela jorden. Det kallas att det blir
“viralt”. Att kunna sprida budskap och innehall pé en stor skala kan influera och paverka
manga manniskor och malgrupper.

Berittelser om andra ménniskors liv och iakttagelser dr ndgot som fascinerar manga och det
skapar ett virde att vilja ta del av (Lund et al., 2018). Genom att kinna igen sig i olika
berittelser kan det skapa en samhorighet till den som delar med sig, detta kallar vi
storytelling.

Storytelling anvinds ofta for att marknadsfora produkter. Det dr ett effektivt sétt da det ofta
vicker kdnslor hos konsumenten och en forstielse som fér oss att vilja gynna eller konsumera
produkten (Lund et al., 2018). Vara minnen &r uppbyggda av historier, vilket gor storytelling
till ett kraftfullt verktyg for att marknadsfora sig och for att skapa association till ett
varumérke (Dennisdotter & Axenbrant, 2008; Schank, 1999). Det dr viktigt att ett varumaérkes
varderingar formedlas och att konsumenter vet vad varumérket star for. Det kan da vara
fordelaktigt att bilda en kénslomissig relation till konsumenter vilket storytelling kan bidra till
(Ibid).

Storytelling kan dven anvéndas for influencers som marknadsfor olika produkter. I bloggar
finns utrymme for personer att testa olika produkter och utvirdera och berétta hur de var att
anvinda (Kretz & de Valck, 2010). Det skapar en storre trygghet for konsumenter nér de ska
kopa produkter men samtidigt kan det skapa problem for foretag som inte har lika stor
mojlighet att kontrollera hur produkter sprids och marknadsfors. Samarbeten som dessa
paverkar en influencers trovirdighet och det dr viktigt att upprétthélla den relation och tillit
som finns mellan influencer och dennes publik.



2.4 Relationsbyggnad

Att bygga ett starkt varumérke handlar om att bygga en relation till sina konsumenter (Gordon
et al., 2011). Dér 4r tillit och trovérdighet en nyckel for att skapa ett starkt varumérke (Xiao et
al., 2018).

Vid arbete med varuméirken dr det viktigt att kunna formedla fortroende och trovérdighet for
att kunder ska ha en positiv bild av varumirket. Legitimitet innebér att ett foretag eller en
person agerar pa ett korrekt och lampligt sitt inom den sociala kontexten. Alltsé hur de véljer
att visa beteenden inom de sociala normer som finns (Suchman, 1995). I en undersékning
genom fokusgrupper som gjordes av Safari (2017) valde deltagarna att definiera legitimitet
hos influencers som ”Nir influencers inte offrar sina egna varderingar for att de fér betalt for
att marknadsfora en produkt utan ar drliga om produktens negativa aspekter savél som de
positiva”.

Att skapa en relation till sina f6ljare dr ndgot som starker ens varumaérke. Vid tit kontakt och
kommunikation under en langre tid stérks relationen och fortroendet 6kar (Gronroos, 2007).
Vi kan idag f6lja en influencer genom diverse kanaler som Youtube, Instagram, Snapchat och
bloggar, vilket gor att vi kan folja med och fa en vildigt personlig bild av dem nér vi far folja
med i deras vardagliga liv. JAmfor man en influencer med en traditionell kéndis &r skillnaden
att influencers ofta delar med sig av mer personlig information och ar littare att relatera till da
det dr en person som vem som helst (Veirman et al., 2017). En influencer fér sina ldsare att bli
mer delaktiga nér de delar personlig information och asikter som ménga ldsare kan kénna igen
sig i och relatera till.

En influencers arbete ar att dela med sig av personligt material om sig sjélv och lata sina
foljare folja med 1 deras vardagliga liv (Veirman et al., 2017). Nér influencers delar med sig
av sina liv interagerar de med sina foljare och de far da en starkare relation och en kénsla av
att de kénner varandra. Det innebdr att deras foljare dr mer mottagliga for personens budskap
och dsikter dd de ser influencern som en vén. Det gor att foretag som véljer att samarbeta med
influencers for att rekommendera produkter har léttare att paverka malgruppen dn om
foretaget skulle gatt ut sjdlva med egen marknadsforing. Eftersom influencern redan har en
relation till sina foljare kommer asikterna att verka mer opartiska och mindre kopplade till
foretaget (ibid).

Electronic word of mouth (eWom) dr nadgot som innebir att konsumenter virdesatter andra
konsumenters erfarenheter och rad. Det har visat sig att andra konsumenter har lattare att
paverka ett kopbeslut jamfort med foretaget sjdlv genom egen reklam (Liu et al., 2015). I takt
med den digitala eran som uppkommit finns det storre mojligheter for konsumenter att dela
sina asikter och erfarenheter med andra konsumenter (Wiedmann et al., 2010). P& sociala
medier har ménniskor stort utrymme att dela med sig av sina dsikter kring varumérken och
deras instdllning till dem. Det gor det fordelaktigt for foretag att anvinda sig av eWom som
verktyg i sin marknadsforing. Vanlig marknadsforing har dven visat sig kunna ha en negativ
effekt hos konsumenter da de anser det som storande och patrangande vilket ger en storre
chans till ignorans. Detta inger en storre fordel nir budskap sprids mellan influencers och
konsumenter ddr eWom har visat sig varit positivt (ibid).

Med det informationsoverflod som vi har idag ér det svart att bilda sig en uppfattning om
vilka killor som anses trovirdiga och inte (Abidin & Ots, 2015). Nér vi anvinder sociala

medier for att f4 fram information kan vi ldgga in popularitet i vart stiallningstagande. Som
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ledtrad kan vi titta pa antalet foljare eller kommentarer och om kommentarerna &r positiva
eller negativa, vilket kan paverka om vi ser kdllan som trovardig. Om ménga f6ljer och killan
ar populdr kan vi uppfatta det som trovirdigt. Det kan ddremot vara negativt om influencern
sjalv inte foljer sarskilt minga konton. Det kan vicka misstanke om att kontot dr skapat 1
reklamindamal (ibid).

Parasociala relationer dr ett uttryck som Horton och Wohl (1956) myntade tidigt. Det handlar
om hur relationer kan utvecklas mellan en publik och en kénd person. Genom att f6lja en
ménniska och ldra kiinna den bild som utgar frdn media kan néra kénslor skapas som
paminner om riktiga sociala relationer. Nar publiken blir insléppt i en kind persons liv och
blir varse om personlig information skapas starka band som kan liknas vid en riktig relation.
De kallar det en illusion av en riktig relation som sker ansikte mot ansikte. Rasmussen (2018)
menar att detta dven gér att applicera idag i vdra sociala medier. Det dr samma kénsla som
infinner sig dd manga influencers har byggt upp ett kindisskap kring sig sjilv. En viktig
skillnad ar dock att publiken i detta fall nu har en mdjlighet att interagera genom
kommentarsfilt och gillamarkeringar. Kommunikationen blir ddrmed inte ensidig p4 samma
sdtt som forut.

Colliander och Dahlén, (2011) beskriver i sin studie relationen mellan bloggare och ldsare och
menar att det gar att applicera pa influencers. De menar att idag dr egentligen alla som bloggar
en form av influencers men i olika utstrackning. Deras studie bygger pa att de har jAmfort
marknadsforing fran bloggar med vanlig digital marknadsforing och kommit fram till att
bloggarna inger ett storre fortroende och en storre paverkan pé konsumenten jamfort med
vanlig digital marknadsforing. Tack vare interaktionen med bloggaren &r deras parasociala
relation starkare och ldsaren kan dé betrakta bloggaren som en vén. Det gor att budskap eller
varumdrken som bloggaren delar med sig av kan anses komma fran en vin och ddrmed ha
storre genomslagskraft (Colliander & Dahlén, 2011). Genom att skapa dessa relationer ger det
aven lasaren en kénsla av gemenskap och att vara del i en grupp (Thompson, 2001).

Som ldsare med en stark parasocial relation dr det viktigt att kéinna en tillit. Relationen kan
snabbt brista om ldsaren far en kinsla av att bloggaren inte dr sanningsenlig (Colliander &
Dahlén, 2011). Lasaren vill kunna lita pd att de foretag och de produkter som bloggaren
rekommenderar dr produkter som den sjilv anser som bra och sjilv skulle kunna tdnka sig att
anvinda. Nér influencers uppmuntrar sina lisare till konsumtion av produkter och den
parasociala relationen &r stark kan ldsare ta deras ord som sanning att produkten &r sé pass
bra. Detta kan 1 sin tur bli brickligt om l&saren i1 fraga kdnner sig lurad efter att den
konsumerat och produkter inte lever upp till de forvantningar som fanns (ibid).

2.4 Bilden av landsbygden

Det finns olika meningar om hur landsbygden definieras och beroende pa ur vilket perspektiv
den definieras skapas det olika bilder av vad landsbygden dr. Halfacree (1993) menar att
landsbygden kan ha olika betydelser beroende pé vilken ingangsvinkel som anvinds. Han
diskuterar kring tre olika perspektiv pa landsbygden, den fysiska platsen, mdnniskorna som
lever dir och representationen av landsbygden. Den fysiska platsen dr den rent geografiska
placeringen. Det andra perspektivet handlar om hur méanniskorna som bor och verkar dir
skapar en social kontext som vi kallar landsbygden. Den tredje och sista handlar om
representationen om landsbygden, alltsa hur landsbygden framstélls. Den hér uppsatsen
kommer framforallt att belysa representationen av landsbygden (Cloke et al., 2006).



Landsbygden skildras pé olika sitt i olika medier. Det finns en bild av att landsbygden
avfolkas, affarer lagger ner och att det &r en plats dér enbart ldgutbildade bor kvar vilket vi
ofta kan ldsa om 1 tidningar och dagsmedia (Hedlund, 2014). Sedan finns det bilden av en
idyll, dit manniskor aker for rekreation, ledighet och girna kdper en sommarstuga
(Lagerqvist, 2014). Det ir inte svart for de som inte bor pa landsbygden att bilda sig en
uppfattning (Hjort & Malmberg, 2006). I litteraturen hittar vi Astrid Lindgrens verk som
skapar en stark association till den sméldndska landsbygden. Bland konsten kan vi hitta Carl
Larsson som ocksa skapar starka associationer. Manga som bor i det urbana samhéllet har
associationer till en plats dédr de en gang vixte upp, de associerar till specifika platser man
sjalv har upplevt men kanske ocksé last om som 1 Astrid Lindgrens bocker. Det skapar en
positiv bild och en 6kad attraktionskraft till landsbygden (ibid).

Det finns normer om att stan &r det stille man ska flytta till medan landsbygden &r det stille
man flyttar ifrdn. Eriksson (2017) har i sin uppsats undersokt olika berittelser dér personer
berdttar om hur de flyttat fran storstan upp till Norrland och ofta blivit ifrdgasatta varfor och
vad som finns dér. Samtidigt har de som véxt upp pa landsbygden och flyttat till Stockholm
sdllan blivit ifragasatta och snarare kint att de gjort ndgot som var forvéntat av dem. Vissa av
de som flyttat fran landsbygden kdnner dock att landsbygden dr positiv for deras identitet och
att de har med sig att kunna uppskatta immateriella viarden mer vilket manga andra har tappat
1 den stora omstdllning som stdderna har gjort pa kort tid (ibid).

Det finns studier som visar pa skillnaden i anvdndandet av sociala medier mellan
landsbygdsbor och stadsbor. Dér kan man se stora skillnader, bland annat har landsbygdsbor
farre vianner dn stadsbor och landsbygdsbor har 1 storre utstrickning sina kanaler privata
(Gilbert, Karahalios & Sandvig, 2008).

Det finns manga olika anledningar som lockar ménniskor att flytta ut pa landsbygden (Hjort
& Malmberg, 2006). Méinga anser att landsbygden &r det bista stillet for barn véixa upp
medan vissa flyttar till landsbygden for att bostadspriserna dr lagre eller for att de s6ker
landskapet och livsstilen. For andra blir landsbygden bara en drom da man ar bunden till
arbete och relationer i stan. Men ofta dr det idén av landsbygden som lockar oss, en idyll dar
bara bra saker hiander. Det dr latt att forestélla sig detta eftersom vi matas av idyll genom tv,
tidningar, litteratur men dven konst. Astrid Lindgren och Carl Larsson har genom sina
berittelser och konstverk gestaltat en idyll som paverkat mangas bild av landsbygden (ibid).



2.5 Teoretisk syntes

I takt med att den digitala marknadsforingen har 6kat och det har blivit ldttare att na ut och
synas har personligt varumédrkesbyggande 6kat. Det finns olika sétt att stirka sitt varumaérke
och i den hér studien ligger fokus pa tvd huvudkomponenter, ndmligen storytelling och
relationsbyggnad. Det eftersom ménga influencers f6ljs under en ldngre tid vilket skapar en
historia och berittelse men ocksa en kansla for personen. For att skapa ett trovirdigt
varumadrke kridvs det att man arbetar med relationer till sina foljare. Studien kommer att ske i
en landsbygdskontext for att se hur det paverkar deras varumérke och hur landsbygden
framstar utifran deras gestaltning.

Digital marknadsforing

Landsbygden

Personligt varumiirke

7N

Storytelling Relationsbyggnad

»»»»»»»»»»»»»»»»»

Figur 2. Teoretisk syntes (egen bearbetning)

2.6 Teoretisk reflektion

De teorier som valts ut till den teoretiska syntesen dr teorier som anvands vid
varumirkesbyggnad bade i foretag men ocksé for personliga varumérken. Ett personligt
varumadrke kopplat till storytelling och relationsbyggnad ar inget nytt men att titta pa det ur ett
landsbygdsperspektiv har ingen gjort tidigare. Man kunde ha sett ett annorlunda teorival dér
fokus legat mer pa varumirkesprocesser och allménna varuméarkesteorier. Jag valde att rikta
in mig pé personliga varumirken eftersom det 1ag vél i linje med influencers dir personen i
fraga ofta &r vildigt framtrddande. Storytelling valdes som teori for att det urval 1 uppsatsen
skiljde sig en del med hur mycket de anvénde sig av storytelling, darfor 4r det en intressant
teori att applicera i en sddan hédr studie. Relationsbyggande arbete dr nagot som blivit en
viktig faktor for influencers eftersom antalet influencers pa sociala medier har 6kat och
utbudet for ldsarna dr stort. Det &r viktigt att kunna vara trovardig for att behélla sin publik.
Anses man inte som trovérdig dr det enkelt for ldsare att sprida tankar om detta i
kommentarfalt vilket kan vara déligt for ens varumaérke.

Bilden av landsbygden anvidnds som en extra krydda i den hér uppsatsen. Eftersom

influencers har en stor makt att pdverka andra ménniskor ar det intressant att se hur de
paverkar bilden av landsbygden genom hur den gestaltas.
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3 Metod

1 det hdir avsnittet redogdrs metoden for uppsatsen ddr forst tillvigagangssdttet for
litteraturgenomgangen presenteras ddrefter foljer en pilotstudie som leder in pda hur urvalet
har gjorts. Ddrefter forklaras hur datamaterialet till uppsatsen har samlats in. Sedan
forklaras analysens tillvigagdngssdtt och till sist metoddiskussion, trovirdighet och etiska
aspekter.

3.1 Litteraturgenomgang

Litteraturen i uppsatsen har samlats in genom en narrativ litteraturgenomgang vilket innebar
att gé igenom den litteratur som finns inom omradet for att bilda sig en uppfattning om vad
som skrivits om tidigare och vilka teorier som kan vara relevanta att anvdnda (Bryman &
Bell, 2013). Med en vil genomford litteraturgenomgang okar trovirdigheten for studien
eftersom det gar att styrka argument och stérka de stindpunkter som uppsatsen vill framhéva.

For att borja med litteraturgenomgangen sokte jag efter andra relevanta studier om
influencers. Jag anvinde mig framst av google scholar och primo nér jag gjorde mina
sOkningar. Sokord jag anvinde mig av var bland annat: Influencer, influencer marketing,
rural influencers, influencer branding och rural representation. Efter att jag fatt fram
liknande studier inom det omrade jag ville undersoka tittade jag pa begrepp och teorier som
de anvint for att sedan kunna utéka min sdkning och hitta mer relevant information till det jag
ville undersoka. Jag anvinde mig da av sokord som: personal branding, storytelling, social
media, relationship marketing och trustworthiness. Pa det hir séttet kunde jag utveckla min
teorigenomgéang och vélja den teori som var mest lamplig for att besvara mina
forskningsfragor. Alla sokord har dven anvints pa svenska for att d&ven ticka upp svensk
forskning.

Genom en induktiv ansats 1 den hér studien har jag efter min datainsamling kunnat uppticka
andra intressanta aspekter i min data och dd kunnat lidgga till ytterligare teori som kan hjilpa
till att besvara forskningsfradgorna. Allt eftersom jag samlat in min data har teorier lagts till
och tagits bort for att passa det som framkommit i den insamlade datan och for att kunna dra
relevanta slutsatser.

3.2 Pilotstudie

Under bdrjan av projektet har jag genomfort en pilotstudie dér jag har observerat féltet for att
kunna definiera urvalskriterier for vilka bloggar som é&r intressanta att undersoka. Genom att
sOka runt pa nétet och hitta olika intressanta bloggar skapar det en bild av hur féltet ser ut.

Under min pilotstudie gjorde jag sokningar pa Google dir sékord som “’landsbygd blogg”,
“influencer lantliv”’ ”influencers pé landsbygden” anvénts, detta for att forsoka hitta ett
representativt urval som var intressant for min studie. Nér jag anvénde sdkorden “’landsbygd
influencer” fick jag som forsta traff en artikel om en sammanstillning som tidningen Land
hade genomfort som hette ”Har dr landsbygdskonton du maste f6lja pd instagram” (Land,
2018). Dér har de listat 19 olika influencers bade stora och sma med varierat foljarantal. Jag
anvinde mig av den sammanstillningen for att ha en bra utgangspunkt som jag sedan kunde

minska ner till det urval jag var intresserad av.
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3.3 Urval

Genom min pilotstudie och Lands sammanstéllning fick jag fram 19 olika influencers som
gav en tydlig avgransning till mitt urval (se tabell 1 nedan). Hér har jag valt att kategorisera
dessa efter olika kriterier. Forsta kriteriet var att de skulle bo pa landsbygden enligt
definitionen fran Jordbruksverket (se begreppsdefinition s.vii). Antalet foljare pa instagram
anvinder jag for att f4 en bild av hur stor varje influencer &r. Studiens syfte ir att undersoka
och titta pd bloggar, darfor var kriteriet att de skulle ha en blogg ocksa viktig. Kriteriet for
kon ér intressant for att se fordelningen mellan kontona och det kan konstateras att kvinnor &r
Overrepresenterade. For att {4 ett sa bra urval som mgjligt kriavs det att de konton som
anvinds fortfarande &r aktiva, déarfor tittar jag pa aktiviteten den senaste manaden.
Inriktningen pé bloggen valde jag att ha med som ett kriterium da jag ville ha lite spridning i
urvalet samt fa en bra 6verblick.

Urvalet slutade med fyra influencers dir alla driver en aktiv blogg och alla &r kvinnor. Urvalet
har en ganska stor spridning i storlek samt vilken inriktning de har pa sina bloggar. Det ser jag
som positivt for att fa en storre bredd i min undersdkning.

Det kan vara en nackdel att studien enbart dr baserad pa bloggar dd manga influencers framst
anvénder sig av Instagram och Youtube i manga fall. Det kan innebéra att mina resultat kan
missa viktiga delar i deras varumérkesbyggande. Det kan ocksé vara en nackdel att jag anvént
mig av en lista som dr baserad pa instagram da jag kan ha missat andra stora bloggar som
kanske hade varit mer representativa som urval.

Tabell 1. Pilotstudie och Urval
Siffrorna dr hdmtade 2019-10-16 - Se fortsiittning av tabellen pd ndsta sida 2>

Namn Bor pa Antal Blogg Kon Aktiv Inriktning
L-bygden | foljare senaste
manaden
Jonna Jinton Ja 410 Ja Kvinna Ja Konst, foto
000
Carl Hedin Nej 166 Nej Man Ja Hastsport
000
Linus Englund Ja 111 Nej Man Ja Foto
000
Underbara Clara Ja 85900 | Ja Kvinna Ja Hus och hem
Matlagning
Deskriptiv Ja 53300 | Nej Kvinna Nej Foto
Erikas hus Nej 52 000 | Nej Kvinna Ja Hus och hem
Kammebornia Ja 49 600 | Ja, ej aktiv Kvinna Ja Konst, foto
Sara Backmo Ja 51300 |Ja Kvinna Ja Tradgard
Nordingarden Ja 39600 | Ja, ej aktiv Kvinna Ja Inredning,
tradgard,
mat
Allthingsgreen Ja 36 600 |Ja Kvinna Ja Livsstil,
matkreation
Hestsambon Nej 20400 | Nej Man Nej Humor
Vandringsbloggen | Nej 15 600 | Ja, ej aktiv Kvinna Nej Halsa
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Norrfrid naturbruk | Ja 14 500 | Nej Bada Ja Ekologiskt
jordbruk
Hostedbynature Ja 20900 | Ja, ej aktiv Kvinna Ja Inredning
lantliv
Nature by louise Ja 8043 Nej Kvinna Ja Fotograf
Sjalvhushallnings- | Ja 8858 | Ja, ej aktiv Kvinna Ja Mat,
projektet tradgard
Skalshults gard Ja 2101 Nej Bada Ja Mat, vardag
Ida i hulta Ja 1278 Nej Kvinna Nej Lantliv
Erika Thor Ja 991 Nej Kvinna Ja Lantbruk,
Jakt

3.4 Netnografisk datainsamling

I och med den digitala utvecklingen har den netnografiska forskningsmetoden véxt fram allt
eftersom. Mer information och data har blivit tillgdngligt online vilket gor att det krivs
metoder for att kunna ta till vara den informationen. Netnografin kommer frén etnografin och
kan ses som att vi undersoker manniskor och hur de interagerar i ett visst sammanhang pa
internet (Berg, 2015).

Viéra sociala interaktioner sker mer pa digital vdg och forskningen behover ocksa flytta ut och
bli digital. Eftersom malet med uppsatsen &r att studera bloggar och dess varumirke ér
netnografi en bra metod att tillimpa (Kozinets, 2011). Genom att observera bloggar har det
netnografiska angreppssittet varit fordelaktigt for att ha ett stort urval data och kunna vilja
den data som ldmpar sig bést for studien. Det &r ocksa en bra metod for att kunna ga tillbaka i
tid och f6lja en process.

[ uppsatsen har jag valt att studera en representation av en verklighet som influencerna i mitt
urval skildrar. Jag har utgatt fran att verkligheten ar konstruerad av ménniskans idéer och
forestéllningar och skildrar en subjektiv bild av varje influencers uppfattning av verkligheten
(Bryman & Bell, 2013). Jag som forskare gor ddrefter en tolkning av deras representation som
jag sedan anvénder mig av 1 min analys.

Nir jag gjort urvalet av bloggar som skulle ingd 1 min studie borjade jag titta i deras arkiv for
att bilda mig en uppfattning om hur linge de varit aktiva och hur ofta de uppdaterar. Genom
att anvdnda mig av ett netnografisk angreppssitt har jag samlat in material genom att gora
nedslag 1 arkivet hos de utvalda influencers. Jag har valt att gora nedslag en ging i kvartalet
dér jag har tagit det forsta inldgget i ménaderna januari, april, juli och oktober. Det har sedan
gjorts for de senaste fem aren och har varit genomgaende 1 hela urvalet. Ett undantag har dock
skett hos Allthingsgreen dir uppdateringen inte har varit lika frekvent och dér har inldgg valts
ut 1 den man det finns och spridits ut Gver aret for att kunna fa ett representativt urval dven
dér. Det gjorde jag for att bloggarna kan skilja en del mellan de olika arstiderna och alla i
urvalet hade varit aktiva under fem ars tid. Fem &r kan ocksa ge en bra indikation pa hur deras
bloggar har utvecklats och hur deras varumarkesarbete har fordndrats over tid. Det var ocksé
ett rimligt tidsspann for att hélla méngden data hanterbar.
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3.5 Tematisk analys

I analysen har jag utgatt fran Braun och Clarkes (2006) sexstegsprocess i tematisk analys dér
det fOrsta steget innebdr att bekanta sig med materialet som ska analyseras. Detta gors for att
4 en Overblick. Jag borjade med att 14sa igenom materialet noggrant for att fa en bra
overblick hur min datainsamling sdg ut. Steg nummer tva innebdr att hitta koder 1 materialet
som matchar det som uppsatsen ska analysera. Det kan vara korta ord eller sekvenser. Hér
borjade jag genom att stryka under 1 texten de delar i1 texten som belyste det amne som skulle
analyseras. Jag strok under meningar och citat som kéndes relevanta utifrdn mina
fragestillningar. Jag var dven Oppen for andra iakttagelser som kunde vara intressanta for min
studie.

Tredje steget innebdr att titta pd de koder som framkommit nér materialet 4r genomgénget och
forsoka hitta ndgra gemensamma teman som jag kunde kategorisera koderna efter. Jag utgick
fran de forskningsfragor jag hade och forsokte hitta teman som stimde dverens med mina
fragor 1 det insamlade materialet. Jag hade 6gonen 6ppna for likheter men ocksa skillnader i
hur de olika influencerna har valt att arbeta och gestalta sitt varumérke. Detta sitt gjorde att
jag fick en bra overblick och littare kunde urskilja det viktiga i mitt insamlade material.

Steg fyra utgick fréan att g igenom de teman som skapats och se vilka teman som &r aktuella
och vilka som inte finns tillrackligt med underbyggande information. Det fungerar som en
gallring av det som framkommit i analysen dér det mest relevanta viljs ut. Nar forsta
gallringen var fardig kategoriserade jag mina utdrag under varje fragestéllning. Detta for att {a
en bild av hur mycket material som var intressant for min studie och for att fa en bra
overblick. Dérefter skapade jag teman under varje fragestéllning som jag kategoriserade mina
utdrag utifrdn. De teman som framkom byggde jag sedan min teoretiska bas kring. Innan jag
borjade hade jag en grund av teori men nir jag gétt igenom urvalet la jag till ytterligare for att
peka pé intressanta upptéickter 1 materialet.

Steg fem och sex innebér att namnge de teman som valts ut och forklara vad de innebir for att
sedan presentera de teman som har mynnat ut i analysen.

3.6 Metoddiskussion

I den hér studien har jag valt en netnografisk forskningsmetod dar jag har samlat in
datamaterial fran bloggar. Metoden valdes da jag anser att det dr en ldmplig metod for de
forskningsfragor uppsatsen behandlar (Kozinets, 2011). Metoden ger en tillgang pa mycket
data till analysen vilket kan vara bdde fordel och nackdel. Nackdelen med metoden skulle
vara att det finns ett 6verflod av material och det &r viktigt hur urvalet gors for att fa
representativa data. Jag r medveten om att den data som har samlats in dr en representation
av verkligheten och tar hinsyn till detta nir analysen gors. Nar det giller fragestillningen om
hur influencers arbetar med sina varumérken hade intervjuer kunnat vara en annan metod. Det
hade dock forutsatt att de som intervjuades dr medvetna om hur de arbetar med sina
varumérken samt hur de ser pa sitt varumérke (Bryman & Bell, 2013). Med en netnografisk
studie blir det en tolkning fran ett ldsarperspektiv samt att det blir ldttare att kunna jamfora de
olika da de &r analyserade av samma person. Det kan ddremot missas viktiga aspekter i hur
influencerna arbetar med sina varumirken men som inte syns ur ett ldsarperspektiv. Studien
blir p detta sdtt mer bunden till vad teorin sdger och ett forsok att hitta likheter och skillnader
mot teorin.
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I min resultatdel har jag valt att anvéinda mig av mycket citat for att presentera det
datamaterial jag samlat in. Detta for att aterge en sé autentisk bild som mojligt vilket innebér
att det blir en mer dkta och transparent presentation av det insamlade materialet (Lincoln &
Guba, 1985).

Analysen utgér frdn en tematisk analys som gar steg for steg (Braun & Clarke, 2006).
Metoden valdes eftersom det dr en passande analysmetod nir det 4r mycket data att sortera.
Det dr ocksé en flexibel metod som &r lamplig att applicera pé flera omraden (Bryman & Bell,
2013). Nackdelar med analysmetoden kan vara att det dr svért att fa en bredd nér det finns
mycket datamaterial. Det kan vara svart att veta vilka teman som ar viktiga att fokusera pa.

Sedan tidigare har jag foljt Jonna Jintons blogg vilket kan ha paverkat urvalet. Hon passar
dock in i de kriterierna for uppsatsen med sitt stora foljarantal och sin tydliga koppling till
landsbygden. Att den virld de skildrar dr en liknande verklighet jag sjélv lever i kan ocksé
paverka resultaten dé jag kan dra andra slutsatser mot vad nagon annan som inte lever i den
kontext de skildrar. Att jag ocksé dr tjej och bor pa landsbygden kan ocksa ha en paverkan 1
hur jag tar emot deras budskap och hur jag tolkar den information som de delar. Det &r
aspekter jag har haft med mig i arbetet och forsokt att tinka pa nér jag har gjort min analys.

3.7 Trovardighet och akthet

Trovérdighet innebir att granska hur vdl genomford och hur hog kvalité det ér i den
kvalitativa studien. Lincoln och Guba (1985) tar fram fyra olika kriterier som gar att applicera
pa den kvalitativa forskningen. De fyra kriterierna ar tillforlitlighet, 6verforbarhet, palitlighet
och konfirmering.

Nar det kommer till tillforlitligheten dr datamaterialet baserat p4 min tolkning av de texter jag
last. Uppsatsen dr byggd efter ett konstruktionistiskt synsétt som innebér att det ar de sociala
aktorerna som skapar den sociala verkligheten. Det gor att den ocksé hela tiden é&r tillgénglig
for forandring (Bryman & Bell, 2013). Att materialet enbart &r tolkat av mig kan vara en
nackdel da jag lagger mérke till en viss typ av information och kanske inte tolkar materialet
som nagon annan skulle ha tolkat det. Processen och materialet har presenterats transparent
for att lasaren pa ett tydligt sétt ska fa en bild och forstaelse for hur jag har valt att tolka
materialet.

Overforbarhet ir inte lika litt i kvalitativ forskning som i kvantitativ (Lincoln & Guba, 1985).
Har handlar det om ett djup dér fokus ligger pd kontexten. Det géller att skapa en sa detaljerad
redogorelse som mojligt for att fa en aning om det kan anvindas i andra kontexter eller
tidpunkter.

Pélitligheten innebdr att genomfora en s& noggrann beskrivning som mdjligt av
forskningsprocessen. Det ar viktigt att delge alla steg och all den information som samlats in
och hur beslut har fattats for att 14sare sedan ska kunna granska de slutsatser som dragits och
dirigenom kunna vérdera innehallet 1 forskningen. For att 6ka pélitligheten har jag beskrivit
min process noga for att de som ldser uppsatsen ska forstd hur jag har gétt tillviga och vilka
val jag har gjort.

Konfirmering innebér att forskaren ska arbeta 1 god tro och inte ldgga in egna varderingar och

synpunkter som kan komma att paverka uppsatsens trovérdighet. Jag har genom tita
avstamningar med handledare diskuterat resultatet och de olika val jag har fattat i uppsatsen.
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Genom att bli granskad och ha ndgon annan med i processen skapar det en storre trygghet i att
uppsatsen inte formas efter egna asikter.

Akthet innebir om undersdkningen visar en rittvisande bild och delar de &sikter och de
perspektiv av det urval som har studerats (Lincoln & Guba, 1985). Studien &r baserad pa ett
urval jag valt ut som bist [dmpar sig for studien syfte. Eftersom det inte finns nagra deltagare
ar inte urvalet paverkat av vilka som vill delta, utan det dr paverkat av vilka som ldmpar sig
bast for studien. Studien utgér fran att den kunskap och de antaganden som gors ér subjektiva
och den verklighet som finns hela tiden skapas av de sociala aktorer som finns i kontexten.
Det material som studeras dr influencernas representation av sin verklighet.

3.8 Etiska aspekter

Vid anvindandet av en netnografisk metod finns det en del stéllningstaganden som behdver
goras nar det giller etiska aspekter. En netnografisk studie utgar fran internet och den
information som publicerats och uttrycks dér. Det kan vara svért att sétta granser for hur
etiska principer ska tillimpas da det dr offentligt material. Det krédvs en flexibilitet for att
kunna forhélla sig till de principer som behdver beaktas. Under hela insamlingsfasen
reflekterade jag 6ver hur det skulle kunna péverka eventuella individer. Eftersom det
materialet som har anviénts dr publicerat med syfte att s manga som mojligt ska ta del av det,
har jag utgitt frén att nagra etiska atgarder inte behover vidtas da syftet med studien &r att
belysa det narrativ som férmedlas och inte personen bakom.

Det finns fyra etiska principer som &r viktiga att ta i beaktande vid utférande av forskning. De
kraven dr informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och nyttjandekravet
(Bryman & Bell, 2013). Det datamaterial som jag har samlat in dr taget frdn bloggar. Allt
material som dr insamlat dr offentligt material som vem som helst kan l4sa. All forskning ska
vara frivillig att delta i (Diener & Crandall, 1978). Eftersom ingen kontakt har tagits med
nagon individ ansag jag att dessa krav inte behdvde behandlas namnvért. Det som &r skapat
och publicerat ir bakom ett anviindarnamn. Aven om en del personliga saker kan nimnas har
de som ligger bakom texterna sjdlva valt att gora det offentligt och dirmed godként att vem
som helst kan ta del av det. Jag anser dérfor att de influencers som har delat information pé
sina bloggar dr medvetna och har gjort ett val att publicera det for allmén beskaddning.

Jag har valt att inte ha med négra bilder fran inldggen 1 min datainsamling med hénsyn till
eventuell copyright men 1 dvrigt har jag anvént texterna utan andra dverviaganden.
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4 Resultat

1 det hdir kapitlet presenteras den data som har samlats in under arbetets gang som sedan
kommer att ligga till grund for analys och diskussion i nésta kapitel.

4.1 UnderbaraClara

UnderbaraClara dr en blogg skriven av en trebarnsmamma som é&r bosatt pd Vésternorrlands
landsbygd. Bloggen handlar om Clara sjélv och hennes liv pa landet, hon titulerar sig
skribent, forfattare, fotograf och stylist (Lidstrom, n.d.).

Clara delar mycket asikter i sin blogg. I det insamlade materialet kan jag ldsa inldgg som
handlar om asikter kring barnuppfostran ”Om du blir moérkrddd av dagens fordldrar...”. Dér
beskriver hon hur media framstaller hur dagens generation fordldrar, dér hon ser sig sjélv,
skdmmer bort sina barn alldeles for mycket. Hon haller inte med och vill ifrdgasétta hur den
dldre generationen kan kritisera nir det dr de som har fostrat dagens unga foréldrar. ”Vad ar
det som har gjort att vi hamnat hér? Jo, vi métte sjdlva ha haft riktigt usla foréldrar, som
misslyckats kapitalt med att uppfostra oss.” I bloggen skriver hon ocksa mycket om sina egna
barn och hur hon ténker kring uppfostran. Nar hon beskriver och berdttar om sina barn kan det
se ut sa hdr: ”Att vara sju ar. Bygga en trddkoja med pappa, fa ett eget, livs levande lamm.
Dra runt med kusinerna pa snigeljakt. De har blivit ett riktigt gdng, den minsta tultar efter 1
blgja.”

Hon delar ocksé en kronika som hon sjélv skrivit i Expressen som handlar om skillnaderna
mellan stad och landsbygd och hur kreativitet kan fodas genom franvaro av intryck.

I ett samarbetsinldgg fran Holms séteri hyllar hon entreprendrandan “Jag blir sa upplyft av att
traffa entreprendrer som griaver dér de star och anvénder sitt hem och sin vardag som fond for
sitt skapande.”. Andra samarbeten som framkom i det hir materialet 4r ”Hallbara ihop™ ett
samarbete med IKEA. Det ir ett projekt dar mélet dr att lyfta miljomedvetenheten i hemmen.
Hon beskriver hur IKEA jobbar med detta och forklarar &ven hur hon sjélv tinker nér det
kommer till detta da hon girna fyndar pé loppis hellre &n att kpa nytt. Hon har sedan en
tavling dér ldsarna kan skicka in bidrag och vinna en kudde av loppisfynd sydd av henne
sjalv. Loppishandlade produkter dr nagot som aterkommer i andra inldgg ocksd. Hon kopte
bland annat en docka till sina pojkar och forklarar det fina hon ser i gamla saker. Jag &lskar
gamla leksaker. Dels som prydnad i barnkammaren men saklart ocksé att leka med. ... Den
hir fina hittade jag pa loppis for ett tag sedan och den fick saklart f6lja med hem. Folke &r
mer for dockor dn vad Bertil 4r sd han blev glad!”

Clara beskriver landsbygden som en idyll i ménga sekvenser ”Jag vill bunkra midnattssol
infor vintern. Svala insjobad, cykelutflykter och skogspromenader. Jag forstar hur lycklig jag
ar — men att det ocksa snart ska ta slut.”, ”Jag hann ocksa med en lang skogspromenad med
Melker ikvéll och plockade in ett fing med midsommarblomster och smdérblommor.”, ’Jag
har &kt langdskidor pa sjon, suttit vid solvdggen och fatt friknar, &tit kolbullar och paskgodis
och alldeles for mycket mat. Det har varit strdlande sol fran klarbla himmel varje dag och pé
kvéllarna har vi spelat sdllskapsspel och jag har mélat.”, ”Regnet smattrar mot rutorna. Glad
att jag far vara inne idag. Ska gora eld 1 vedspisen och sedan ta itu med koket. Det dr
namligen jag som har kokstjanst just nu. Vi byter sysslor da och da for att omviaxling
fornojer. .. Jakob har fatt ta tvitten och handlingen mot att jag tar disken.”.
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Hon fér ocksé in lite mat och ténk kring jordbruk “grillade vért eget griskott och gjorde
klyftpotatis av forra arets skord. Dags att tomma skafferierna nu innan nésta skord kommer.”.

Clara anvinder ofta liknelser 1 sin text som gér vél ihop med hennes varumirke. Exempel pa
detta dr ”...trégare dn kylskdpskall sirap...”, ”...monster som skulle kunna vara himtade fran
Carl Larssongarden”. Hon anvénder ocksa en del Astrid Lindgren citat som “Hujeda mig” och

”Tog tabberas pd pepparkakorna och saffransbrodet”.

Hon aterkopplar gérna till inldgg hon skrivit tidigare eller sina andra kanaler ”Lés vad jag har
skrivit pd samma tema tidigare” ’Kika in pd min kanal Underbaraclaras for att se alltthop och
prenumerera for att inte missa ndgra klipp!” ”’hall utkik efter den bloggtivling som kommer
upp om nagra veckor dir man kan vinna finheter frdn deras sortiment”.

4.2 Jonna Jinton

Jonna Jinton &r en tjej som bor i byn Grundtjérn pd Visternorrlands glesbygd. Hon flyttade dit
2010 och sedan dess har man fatt folja hennes resa pa bloggen. Hon titulerar sig som
bloggerska, fotograf, konstnér och foreldsare. Hon séljer &ven smycken som hon designar
sjalv och sina egna kreationer av tavlor och fotografier (Jinton, n.d.).

I materialet som har samlats in frdn Jonna slas man av hennes personliga band till sina ldsare.
Hon utstralar en enorm tacksamhet, exempel pé detta dr ”Oj vad méinga fina kommentarer pa
forra inldgget. Ni dr fantastiska. Jag menar det verkligen! ¥ ”Ha en underbar kvill ¥ Kram
pa er” "Hoppas att ni haft och att ni har en underbar helg. Ta hand om er € Kramar” "TACK
for allt fint ni skrivit under resan. Nér jag hinner sen sa ska jag gé tillbaks i inldggen och
forsoka svara pa lite kommentarer. Ni dr fantastiska! € Stor kram pa er!”.

Hon avslutar gérna sina inldgg med ndgon fraga till sina ldsare, som ”Vad ska ni gora i
veckan? Hoppas ni far en underbar tisdag! Kram pa er allihopa ¥”.

Hon har ocksé haft en del samarbeten dven om det blivit farre senaste aren. Hon hade ett
samarbete som inte gick som hon tdnkt sig ddr hon samarbetade med ett flygbolag och det
togs inte emot sd bra av hennes ldsare. Jag var faktiskt inte beredd pa att vissa skulle ta sa illa
vid sig at mitt senaste samarbete med Flygstolen. Jag var beredd pa att aterigen fa kritik och hora
att jag “séljer mig” och att det &r trakigt med reklam pé bloggen, som jag alltid fatt hora vid
sponsrade inldgg. Men nu var det s& mycket djupare an sd. Nu handlade det om att jag
samarbetade med ett foretag som siljer flygresor, vilket innebér att jag nu dr med och bidrar till
miljoforstoringen pa jorden. Att jag, som ju dlskar naturen s& mycket, valt att samarbeta med
nagot som &r farligt for miljon.”

Jonna beskriver landsbygden och den platsen hon bor pa genom att beskriva det hon har runt
omkring sig bade i bild och text. ”Vilken vinter vi har! Aven om vi just i denna stund nistan
héller pa att snodas in s &r det sa fantastiskt att f4 uppleva en sddan hér rejil vinter med sno
och kyla. Allt blir sa vackert!” ”’I skrivande stund faller stora snoflingor utanfor fonstret, efter
flera dagars regn och slask. Det har precis blivit helt ljust ute. Nu ska jag dricka upp mitt kaffe
och ga ut med Nanook innan resten av dagen sitter fart.”. ”Sent pa kvillen pa
midsommardagen s borjade dimmor dansa och sjon 14g alldeles spegelblank.”. Men att bara
kora ut och upptédcka nya grusvagar ér ju bland det basta som finns. Vi passerade den ena
vackra platsen efter den andra. Vi stannade flera ganger bara for att ga ut och bevittna
naturens skddespel. Hér reste sig manen 6ver myren och dimman lag tit borta vid skogen.”
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“Firgerna pa himlen var sé intensivt rosa och lila. Har sdllan sett pd maken tidigare. Det
speglade sig sa vackert 1 sjon och gjorde att allt ndstan sag ut som en kuliss. Planerad in 1
minsta detalj. Ja, naturen skapar mésterverk.”. ”En stilla sommarnatt med doften frén alla
tusentals blommor, och sé ljudet av koklockorna som ekar 6ver dngarna. Gnisslandet fran
plathinken och cykelhjulet mot grusvigen. Sen bara tystnad. Som jag élskar dessa stunder.”

Vid ett tillfalle beskriver hon ndr hon ska ta sig till stan for att gé pa IKEA. Att det blir ett
dagsprojekt dé det dr 20 mil att kéra. "Haha kan tdnka mig att manga tycker det ar vaadaldigt
langt att kora for att ”bara” ga pa lkea, men det blir s& hér uppe i norr.” samtidigt visar hon pa
att det ocksa ér arbete som behdver goras ute ”Jag kom precis in efter en lang dag med
slyrdjning ute pd markerna igen.”. Hon beskriver ocksa sitt hem som “Men vad hérligt att fa
komma tillbaks till skogen och kénna hur den omfamnar mig igen.”. ”Vilken lycka att fa bo
intill skogen, och bara kunna gé ut en sondagseftermiddag och plocka bér och tanka sig full
av ny energi.”. ”Nu &r vi tillbaks i Grundtjarn och tystnaden igen och det kdnns underbart ¥”’.

Nar hon sedan befinner sig i fjdllen dir hon tar mycket av sina bilder och samlar mycket
inspiration skriver hon ”Hér finns vilda fjdllbéckar, stora berg, filt med bomullsblommor och
fargnyanser som tar andan ur mig. Och allt &r gratis. Jag far vrika i mig av allt det vackra och
fdnga det pd bild. Jag kan inte forklara. Jag hamnar i langvariga lyckorus nér jag springer
omkring pa fjillen sahér.”.

Efter en resa till Goteborg skriver hon hur skont det ar att komma hem Nu ar jag tillbaks
hemma i skogarna igen efter nigra véldigt roliga och intensiva dagar pé resande fot. Vi kom
hem igér och jag méiste séga att det tagit lite tid att landa efter alla intryck. Lite snurrig har jag
faktiskt kint mig det hir dygnet.”.

Hon promotar ocksé sig sjdlv men inte till andra inldgg utan att man kan rosta pa henne till
Finest Awards ”(Rosta pa mig i Finest Awards hér! Man kan rosta 1 gang/dag. Tusen tack

v
4.3 Allthingsgreen

Hon som ligger bakom Allthingsgreen ar bosatt utanfor Uppsala 1 Lilla Sundby. Hon bodde
fran borjan 1 Stockholm men efter att fatt en stroke 2011 ville hon 4ndra sin livsstil och
flyttade da ut pa landet. Hon titulerar sig som matkreator och pa bloggen kan man ldsa om
mat och olika recept, inre hélsa, slow living och kérlek till naturen. Hon har ocksa en liten
webbshop dér hon séljer profilerade saker som gar vél i linje med hennes varumirke (Béaéth,
n.d.).

Uppdateringen ér inte lika frekvent som resterande 1 det insamlade materialet, men nér hon
gor det dr inldggen ofta vildigt 14nga och uttdmmande. Hon fokuserar en del pé att forsoka
formedla kunskap om vara svenska traditioner. Eftersom hon har 6vergétt mer till engelska i
sina inldgg kénns det som att hon vénder sig mot en mer global publik utanfoér Sveriges
granser.

Manga av hennes inldgg handlar om att sprida kunskap, hon recenserar resor hon varit pa och
delar med sig av sin syn pd vad som var bra och daligt. Exempel ”Och att resa lite utanfor
sdsongen dr ndgot som jag och kirleken verkligen tycker om. Antingen precis innan den
kickar iglng eller strax efter sdsongen. Det innebér att det inte kommer vara lika mycket folk
och dirmed inte lika mycket kéer, det dr lugnare, kdnns mer “naturligt” och det kinns som att
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vi verkligen far uppleva orten/landet som det ar vanligtvis utan att det fargas av den massiva
turistanstormningen.”.

Hon skriver om sitt lantliga brollop. ”Vart lantliga brollop pa Schenstromska Herrgarden.” dar
hon beskriver hela brollopet och alla forberedelser och hur de har gatt tillviga. Hon beskriver

ocksa alla missdden som intriaffat och saker som inte gick som planerat. Hon delar med sig av
en guide med tips till andra som ska gifta sig.

Vi hittar en del receptinlidgg, bland annat pd hemgjort julgodis, blommigt iste pd rodklover
och svenska kanelbullar. De recept hon ldgger upp ligger vél i linje med svenska traditioner
och lantliv. ”Jag tycker alltid det kénns lite extra speciellt att skapa utifrdn det som finns i
naturen. Det gor att jag kéinner mig sa rik pa nagot sétt.”.

Hon ldgger ocksé ut inldgg kring deras flytt och vad det betyder f6r henne. Vi pallar helt
enkelt inte. Var langtar till landet har véxt sig sé stor att vi helt enkelt skiter i det hér (det
har=Stockholm/storstan) och helt sonika siljer ldagenheten.”. Hon beskriver sin drémplats att
bo pé som Vi har linge dromt om att hitta ett litet torp med vita knutar och sprojsade fonster,
kakelugnar och knarrande tragolv. Drommen om tystnad, om vidstrackta félt, om betande
kossor, grusgingar, svampskogar, grdsbutiker och lugn. Om stjérnklara nitter och norrsken.
Om bara fotter mot grés och ett lantligt kok med vacker utsikt.”. Nar de sedan vél kopt sitt hus
beskrev hon det som Det var tyst, s& vansinnigt tyst, forutom ljudet av alla varfaglar och
suset av vinden. Det doftade skog och gruset knastrade under vara skor.”. Hon f6ljer sedan
upp kénslorna ett ar senare “For ett ar sedan hade jag ingen aning om hur jag skulle trivas,
vilka problem eller utmaningar vi tillsammans skulle stéllas infor eller exakt vad som skulle
hénda. Men jag kinde ingen oro, ingen ridsla eller forbehéll, bara glddje av att fa 1dmna
storstan och en kénsla av att dntligen ha hittat hem.”. De har under aret fatt kimpa med stora
renoveringar med hussvamp och ett hus som é&r felbyggt. Hon skriver om det i ett uttdmmande
inldgg. Men héller and4 fast att det &r dromhemmet. “Ett ar dé jag suttit pa farstutrappen med
vilda fjérilar pd handen medan morgondimman dansat i soluppgéngen, ett ir dar jag fatt
kdrlek och vdarme fran grannar som dnnu inte kdnner mig och dér jag gratit tarar av
tacksamhet fOr att jag dntligen bor dér jag mér bra i sjélen.”.

Hon promotar ocksé likt 6vriga influencers 1 datainsamlingen sitt eget material och sina andra
kanaler. ”F6lj mig gdrna pa Youtube och gilla mitt inligg om du vill se fler vloggar och
matlagningsvideos.”.

”Det har kénts sa fantastiskt att dntligen fa vara “mitt i’ naturen nédr arstiderna véxlar. Jag har
verkligen saknat och ldngtat efter det nér jag bodde 1 storstan”, fordndringarna i1 naturen har
liksom passerat mig forbi och frimst mérkts utifran hur ménniskor pé stan” klér sig.” och ett
annat citat ’Jag ser fram emot dimmiga &krar, kylig luft och stickade trojor, tjocksockar och
torgvantar och kanske till och med benvdrmare.”.

Hon skriver ocksa vad hon har ténkt att dela med sig av senare 1 tiden. Det blir ndstan som en
cliffhanger ’Sa dven om det varit en liten bloggfattig vecka sa har jag hunnit med att planera
massor av spidnnande recept och inldgg for kommande aret. Det dr dterkommande hélsoinlidgg,
spannande recept, lite nya idéer och tankar som jag hoppas kommer inspirera er.”.

Hon skriver om ett lugnare liv ”Att sitta i tystnad pa farstutrappan med en kopp kaffe och titta
pa morgondimman eller hdra regnet smattra pa taket. Kanske later det som
landsbygdsromantik i sin falskaste form, men det dr det inte. Det dr precis det jag gor utan
skonmalning eller krusiduller.” ”Jag tror att lyckan bor i tacksamhet for de smé sakerna i
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livet; en kopp kaffe pé farstutrappan, nyskordade gronsaker fran egna odlingarna, en vacker
regnbage, doften av syren och nytvéttade lakan...”.

En tacksamhetsdialog till sina ldsare ”Forst och frdmst, miljon och ater miljoner tack for
responsen pa mitt senaste inligg. Fran djupet av mitt hjirta, det betydde SA MYCKET for
mig. Jag har suttit och last era kommentarer och grétit for att jag blivit sa berérd. TACK, tack
tack! <3 NiarUNDER B AR A!ll!l”,

Hon skriver och berdttar om sina sjukdomar i ett inldgg som heter "Hur man blir lycklig — att
leva med kronisk smirta & sjukdomar” Hon berittar hur hon kimpat med sin diabetes och
samtidigt har stora problem efter sin stroke. Men hon &r vildigt tydlig med varfor hon
berittar. ”Jag berittar for att jag vill dela med mig av mitt liv. Vara mer personlig, 6ppen,
sarbar, dkta.” ”Every time I have shared about my health problems I have always thought that
“this is as worse as it gets”, but then new health problems have added to the mix. I have been
hesitant to share details about it all, because I do not want you to feel sorry for me. If anything
I want you to feel inspired.”.

4.4 Sara Backmo

Sara Biackmos blogg handlar om tradgard och odling dér hon delar med sig av tips och
erfarenheter for en lyckad kokstraddgard. Hon ladgger ut filmer pa Youtube, har startat en
podcast, nya serier fran sadd till skord, hon skriver bocker och ér dven fyrabarnsmamma
(Backmo, n.d.).

Sara Backmos varumirke gar ut pd hennes kunskap om odling och tridgérd. Hon har byggt
sin verksamhet for att kunna inspirera andra. ”Jag odlar gronsaker pd en 400 kvadratmeter
stor yta av var tomt. Kokstradgarden &r 1 stort sett sammanhédngande och jag valde den héar
storleken dirfor att den, plus minus ett giang kvadratmeter, skulle kunna rymmas i en ganska
ordindr villatrddgard ndstan var som helst 1 Sverige.”. Hon driver sin blogg men har ocksa en
medlemssida dér hon publicerar annat exklusivt material som hennes foljare kan prenumerera

pa.

Det finns lite landsbygdsidyll dven i detta material, dock kanske inte 1 lika stor utstrackning.
”Och det kénns fint att den fOrsta riktiga skorden fick okynnesitas av glada barn ldngs en
solvarm stenmur en lite for kylig sista marsdag.”.

I ménga av sina inldgg hanvisar hon ocksa till liknande inldgg som hon har skrivit pd samma
amne. ”’Lds gdrna mer om varmbéanken hér:”, ”Las mer om vintersadd: Tio favoriter for
vintersddd”.

Bjuder in sina ldsare till dialog, ”Hur ska jag hitta sniglarna? Och hur ska de hitta till mina
beten? Har du tips pa hur vi med vildigt {4 sniglar, stor tomt och hogt gris kan gora for att
hitta och forgora sniglar far du vildigt gdrna tipsa.”.

Skapar igenkdnningsfaktor hos sina ldsare genom “Idétorka. Det drabbar ocksa oss. Lag
energi och ingen storre lust att vara kreativ vid spisen. Det blir favoriter i1 repris den hir

veckan.”.

Bjuder in och skriver om sina barn i inldggen. Skriver om hur hon odlar tillsammans med sina
barn och ger tips pa vad som kan vara bra for barnfamiljer att odla och ténka pé. P& s sitt ar
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nyzeeldndsk spenat suverén att odla for barnfamiljer. Barnen kan enkelt skorda plantan utan
att den forstors, dven om de kan se lite dassiga ut efter ndgons framfart. Nyzeeldndsk spenat
ar var femdrings favorit och han bestéller alltid plantor till sin lilla odling.”.

Anvinder sig av motto: ’S4 lite — sé ofta.”.

Ar noggrann med att forklara varfor saker hiinder och hur det kan paverka. ”Jag skordar alltid
de huvuden som ar pa vig att blomma forst. Oftast har inte smaken hunnit paverkas ndmnvért,
men om de gar upp i stock tycker jag att bladen blir markbart beska. Sa ar det med all sallad,
enligt min smak.” eller ”Plantorna far nu vdxa upp 1 ett litet kluster, utan att gallras. Da
kommer de att konkurrera om néring och fukt. Det haller nere véxtligheten ndgot och ger
palsternackor i hanterbar storlek. Alltsd, lagom. Om rétterna gallras ges varje planta mycket
utrymme och kan viéxa sig fullstdndigt enorm. Ingen ménniska har bruk for en monsterstor
palsternacka, de blir mycket mer anviandbara i grupp.”.

Forsoker fornya sig lite hela tiden. Hon borjar vlogga for att dela med sig mer av sin vardag.
Hon startar en podcast som blir ytterligare en kanal att nd ut till sin publik. Hon promotar sin
youtubekanal och uppmuntrar ldsare att borja prenumerera. ”GI6m inte att prenumerera gratis
pa min YouTube-kanal. Da far du notering direkt i din telefon nér det finns en ny video att se!
Hér kan du prenumerera: Sara Bickmo — Skillnadens Tradgard.”

Uppskattar sina ldsare vildigt mycket genom “Massa manniskor kom for att lyssna och séga
uppmuntrande saker. Jag blir sa himla glad nir ni gor det! Och framfor allt tycker jag det ar
underbart att f4 hora att ni provar sant som jag skriver om och att det allt som oftast lyckas.
Da blir jag stolt och glad och kdnner att mitt jobb ar viktigt. Och nej, jag tycker inte att det ar
jobbigt att ni kommer fram och sédger hej eller vill ta bilder. Det dr ju for att ni ldser och
peppar som jag kan fortsatta att gora det hir fantastiskt roliga!”

Gestaltar landsbygden som “Goteborg vs. Bokebacken, 1 folkmidngd vinner en bokmaéssa
alltid. Jag var helt slut nir jag kom hem till ldgenheten, fast inte pd grund av folk utan av
ljudnivéerna. Jag tycker om tystnaden hemma pa landet.”

Har nagra storre samarbeten dir hon tar in sponsorer som dr med under en lidngre tid. ”Annu
en hérlig huvudsponsor: bokashi.se” Bokashi som dr ett foretag som séljer och arbetar med
utrustning till att kompostera matavfall. Det dr sponsorer som ligger vél i linje med det som
hon och bloggen star for.
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5 Analys och diskussion

1 det hdir avsnittet presenteras den analys som har gjorts av det datamaterial som har samlats
in. Det som formedlas i detta avsnitt kommer sedan att ligga till grund for slutsatsen.

5.1 Den digitala marknadsforingens mojligheter

Digital marknadsforing har bidragit med stora mojligheter. Genom sociala medier mojliggors
marknadsforing genom influencers (Xiao et al., 2018). Nar vi tittar pa de inldgg i urvalet hos
Underbara Clara kan vi se att hon gor en del inldgg i samarbeten med olika foretag,
exempelvis gor hon inldgg ihop med Ikea men ocksa med Holms séteri. Val av samarbeten &r
nagot som pdverkar en influencers varumérke. Att hon valde Holms séteri ligger vil i linje
med hennes fokus pé inredning och styling men ocksa nir hon pratar om entreprendrsanda
och landsbygden. Det hallbarhetssamarbetet hon gjort tillsammans med Ikea ligger sedan i
linje men hennes fokus pa miljon vilket ocksa speglar hennes varumérke. Sara Backmo har
ocksa samarbeten med foretag som bokashi.se vilket hon pratar och diskuterar mycket om i
bloggen. Det dr ocksa ett foretag som ligger vél i linje med det hon gor. For foretagens del ar
det ocksa viktigt att vilja ritt influencer att bli representerad av. Bade influencerns och
foretagets varumérke behover stérka varandra for att det ska bli ett gynnsamt samarbete.

Jonna Jinton fick forklara sig lite nar hon hade haft ett samarbete med ett flygbolag. Hon blev
ifrdgasatt av sina foljare angdende hennes vérderingar kring miljon. Detta ir ett prov pa hur
ett personligt varumérke som ifragasatts kan paverka hela personen. Nar foljare har fatt stort
fortroende och en viss bild till en person kan val av samarbeten som gors skada varumaérket
vildigt snabbt.

Anvindningen av sociala medier har okat starkt under de senaste aren (Tiago & Verissimo,
2014). Tack vare det &r det mdjligt for influencers att vara aktiva pa fler kanaler &n enbart
bloggar. Det finns mdjlighet att kommunicera genom film pa Youtube men Instagram och
Facebook dr vanliga plattformar som anvénds. Sara Backmo anvinder sig mycket av Youtube
och hon ldnkar mycket dit i sina inldgg. Det dr en kanal som hjélper henne att visa mer av sin
odling. Med hjilp av flera kanaler kan man darigenom ocks& marknadsfora de olika kanalerna
for att sprida sina budskap mer. Genom att marknadsfora egna inldgg eller hdnvisa ldsare till
annat som man har skrivit inom samma dmne bidrar det till ett tydligare budskap och en
tydligare identitet av vad varumérket star for. Det skapar en storre trovédrdighet och en
tydligare bild for mélgruppen vilka virderingar och vilket innehdll som bloggen representerar
(Khamis et al., 2017).

5.2 Det personliga varumarkets gestaltning

Underbara Clara har en ganska stark profil. Hon ar tydlig med vad hon tycker och hennes
asikter ligger vil 1 linje med hur hon malar ut sin personlighet pa bloggen. Att uttrycka sina
asikter och vad man stér for ligger till grund for att skapa en stark identitet vilket Khamis et
al. (2017) menar dr en nyckel till ett starkare personligt varumérke. De menar att det &r viktigt
att sirskilja sig och fa sina foljare att forsta vad som symboliserar och ér unikt for varumairket.
En annan strategi kan vara att koppla en kénsla till varumérket (Jones & Leverenz, 2017;
Khamis et al., 2017). Det gér Underbara Clara nér hon véljer att uttrycka dsikter som manga
kanske kdnner igen sig i eller sjdlva har asikter om. Det finns en 6nskan om att skapa debatt
som kan vara starkt kopplad till kénslor.
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Karaduman (2013) menar att ett starkt varumérke bildas genom att interagera med de
maéanniskorna som foljer en. Jonna Jinton visar ofta en tacksamhet mot sina f6ljare men kan
ocksa anvénda sig av fragestéillningar for att interagera med de som foljer. Underbara Clara
som gdrna anvinder sig av asiktsinldgg bidrar ocksa till att interagera med sina ldsare genom
att engagera och skapa debatt.

Khamis et al. (2017) menar ocksé att eftersom ett personligt varumérke ar starkt kopplat till
personen kan saker som personen gor som inte ligger 1 linje med varumaérket paverka valdigt
negativt. For att ta samma exempel som ovan nér Jonna Jinton hade samarbetet med
flygbolaget. D& hennes foljare ansag att hennes varumairke var véldigt miljokopplat och dérfor
sag det som vildigt negativt. Hon fick gé in och forsvara sig sjélv och sitt varumérke for de
val hon gjort.

Nar jag laser materialet fran Sara Bickmo gér tankar som manga jérn i elden och hur hinner
hon med? Hon verkar utveckla i princip hela tiden och hittar pa nya idéer. Sara Bickmo
bestdmde sig for att borja vlogga vilket innebér att hon gor en videodagbok dar man fér folja
med henne under en dag. Det bygger pa hennes personlighet och ger moéjlighet att ldra kdnna
henne mer som person. For hennes foljare kan det bidra till ett mer personligt band och en
mer personlig kontakt. Detsamma géller for Allthingsgreen som har ett valdigt personligt
band med sina ldsare. Hon delar djupa personliga berittelser for att inspirera andra och det
kan ga i vil linje med att interagera med sin publik for att skapa mer trovérdighet 1 sitt
varumadrke och ett starkare band till sina lasare (Karaduman, 2013).

Karaduman (2013) pratar om att det ar viktigt med ett starkt engagemang. Detta &r Sara
Béckmo duktig pa genom att hon byggt upp sin tridgérd efter métt som skulle kunna passa en
normalstor villatrddgird. Hon véander sig till de som &r nyfikna pa att odla men som kanske
inte kénner att de har kunskaperna som krévs. Hon skapar med hjélp av detta ett engagemang
hos sina ldsare att hela tiden léra sig nya saker. De har ocksa mdjlighet att stilla frdgor och
Onska saker som de vill att hon ska ta upp eller dela med sig av.

5.3 Storytelling

Storytelling innebdr att dela med sig av berittelser, historier och livshéndelser (Lund et al.,
2018). Allthingsgreen ar véldigt personlig 1 det hon skriver och beréttar mycket om sin
sjukdom men hon forklarar ocksé sin lédngtan till landet och vad det betyder for henne. Hon
anvénder sig av storytelling vilket skapar ett starkt band till sina ldsare. Man far f6lja henne
nér hon gifter sig, nir hon flyttar ut pa landet, nér hon blir sjuk, nir de har svampangrepp 1 sitt
hus. Man far en vildigt stark kdnsla i hennes skrivande da det blir véaldigt personligt och nér
man fér f6lja henne under stora fordndringar i livet. Lund et al. (2018) menar att beréttelser
om andras liv och erfarenheter dr ndgot som fascinerar oss och ocksa kan leda till att vi blir
inspirerade till att gora liknande saker. Allthingsgreen skriver att hon vill dela med sig av den
anledningen. Hon vill inspirera andra framforallt genom sin sjukdom.

Storytelling anvénds, men i olika utstrackning av olika influencers. Allthingsgreen och Jonna
Jinton dr de som anvénder storytelling 1 hogst grad. Ett exempel dr nir Allthingsgreen léter
oss folja med i tankar och drommar kring att kdpa hus pé landet. Nir hon skriver Vi pallar
helt enkelt inte. Vér langtar till landet har vaxt sig sé stor att vi helt enkelt skiter 1 det hér (det
har=Stockholm/storstan) och helt sonika siljer lagenheten.” Man far folja den frustrationen
tills de hittar ett hus de vill kopa och dérefter fortsétter resan mot det drémliv hon har
beskrivit. Genom att berdtta och dela sin historia och sina med- och motgangar skapar det ett
engagemang hos foljarna och ett starkare band till dem (Lund et al., 2018). Jonna Jinton
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anvinder ocksa storytelling nédr hon beréttar om sig sjélv och vad som &r pd ging i livet. Det
blir en vildigt personlig bild av influencern néar de delar med sig av saker som hénder i livet.
Det gor att ldsaren far en djupare relation till influencern.

Sara Backmo har inte alls samma storytelling i sina inldgg. Hennes inldgg ar betydligt mer
baserade pé odling och hennes kunskaper kring det. Vi lér inte kéinna henne pd samma sétt.
Det blir mer tydligt att hon har en blogg som handlar om odling och inte om henne sjélv.

Sara Biackmo anvénder sig diremot mycket utav Y outube och eftersom man fér folja henne
under lang tid och hon ofta foljer upp det hon odlar och hur resultatet ser ut kan man se det
som en annan typ av storytelling. Det skapar ocksé ett starkt fortroende till att hon vet vad hon
pratar om. Nir hon delar med sig av olika serier diar man far folja olika grodor fran sadd till
skord sa skapar det utrymme for bade positiva hdndelser och misslyckande. Hon kan ocksa
beritta om sina barn och vad de har for sig men det ligger inte som ett fokus och det ar svart
att fa en sammanhéingande beréttelse och forstaelse om dem.

Underbara Clara upplever jag inte heller ha si stark storytelling. Det kanske kan ha betydelse
for var 1 livet man befinner sig och hur mycket stora saker som finns att skriva om.
Storytelling kan nog vara olika starkt beroende pa plats i livet. Det gar att diskutera om de
berittelser som delas ér strategiska, det kanske finns en tanke bakom att dela personliga
historier. Jag som ldsare upplever inte att det finns ndgon anledning att tro att de berttelser
som delas inte skulle vara dkta, diremot kan de sdkert vinklas till férdel for personen och
varumaérket.

Urvalet av inldggen har ju valts ut under olika tidpunkter pa aret vilket ocksé kan leda till att
det dr svart att f4 en sammanhingande storytelling &ven om den kanske finns dr.

5.4 Relationsbyggnad

Genom att dela personlig information stédrks en relation mellan influencer och foljare
(Rasmussen, 2018). Detta gor alla de influencers som dr med 1 urvalet. Jonna Jinton,
Allthingsgreen och Underbara Clara delar med sig av mycket personlig information. Sara
Béckmo delar med sig personligt men det finns mycket annat fokus ocksé eftersom hennes
blogg inte dr lika uppbyggt kring henne som de andras.

Sara Biackmo arbetar med sin trovérdighet genom att visa och dela med sig av sin kunskap.
Mycket av det hon skriver och har asikter om &r saker som hon senare kan pavisa stimmer nér
det géller framforallt odlingen. Hon visar resultat vilket far ménniskor att lyssna och tro pa
henne.

De samarbeten som influencerna har pé sina bloggar ligger vil i linje med deras varumérken.
For trovardigheten ar det dock viktigt att vara sanningsenlig i den marknadsféring som sker
och att influencern som person tycker att det dr en bra produkt som den promotar. Genom att
anvénda sig av eWom sprids asikter om produkter snabbt och ofta dr det mer trovardigt é&n om
foretaget skulle ga ut med egen marknadsforing (Liu et al., 2015). Att samarbeta med foretag
kan ocksa ge mojlighet att prova produkter och skapa en dialog till sina foljare, vilket i sin tur
kan bygga upp en bittre relation.

5.5 Landsbygdens gestaltning

Jonna Jinton skapar en idyll genom sin gestaltning av landsbygden. Framst gor hon det genom
vackra fotografier men hon beskriver allt véldigt vackert bade med ord och bilder. Hon skapar
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en vy och vérld som alla vill besdka. Genom att anviinda meningar som Att fa vara pd en
sadan har plats vicker samma kénsla i mig som att fa bli serverad ett buffébord med det allra
vackraste man vet.” Forutom naturen skildrar hon ocksa hur det kan vara att bo pa en plats dar
servicen inte finns pa lika nédra hall. Hon beskriver hur hon ska ta sig till Ikea och det blir ett
heldagsprojekt eftersom det dr sd pass langt att kora. Déaremot skriver hon i vildigt positiv ton
om vikten av dessa foreteelser. "Haha kan tdnka mig att ménga tycker det dr vadaildigt langt
att kora for att “bara” gé pé Ikea, men det blir sa hir uppe i norr.” Hon uttrycker sig dock pa
ett sitt som visar att det 4r norm att bo i stan eller att ha néra till allt. Eriksson (2017) skriver
att det finns normer for hur vi viljer att se pa stad och land, vilket paverkar hur vi uttrycker
0SS.

Sara Backmo dr den som har minst gestaltning av landsbygden. Hennes skrivande handlar
mer om hennes odling med landsbygden som en sjélvklar, delvis outtalad utgangspunkt.
Déaremot beskriver hon girna tystnaden av att komma hem och att intrycken falnar och det ar
lattare att fa lugn och ro, och hur idylliskt hon upplever det nér barnen sitter pa en solig
stenmur och dter radisor nyskordade fran landet.

Allthingsgreen beskriver en idyll, hon beskriver landsbygden som en plats for lugn och ro. En
plats dér det finns utrymme till att reflektera och leva ldngsammare. Hon vill férmedla
kdnslan av den energi hon far nér hon tittar ut ver félten fran sin farstutrapp med en kopp
kaffe i handen. For henne har man fétt folja hennes kénsla nir hon bodde i stan jaimfort med
ndr hon bor pa landet. For henne handlar det om att fa luft och utrymme och kunna kénna in
naturens fordndringar nér arstiderna skiftar. Idyllen &r egentligen det man ser i hennes
gestaltning. Det &r allt hon har ldngtat efter. Hon pratar ocksa om tystnaden. Tystnad handlar
nog egentligen om vad man uppskattar. Tystnad kan vara idylliskt men det kan ocksé vara
nagot negativt for de som trivs med liv och rorelse runt omkring.

Det finns olika perspektiv pa hur landsbygden skildras. Det som framst kommer fram i de
bloggar som valts dr naturens skonhet. Mycket handlar om hur vacker naturen &r och hur
vackert allt 4r runtomkring. Som Lagerqvist (2014) skriver sa dr landsbygden en plats dit
maénniskor aker for rekreation. En idyll som stimmer vil 6verens med hur influencerna
gestaltar det.

Nér man ldser inliggen av Underbara Clara dér hon beskriver vardagen med sina barn och hur
hon gérna formulerar sig som ”Att vara sju ar. Bygga en tradkoja med pappa, fa ett eget, livs
levande lamm. Dra runt med kusinerna pa snigeljakt. De har blivit ett riktigt gdng, den minsta
tultar efter i bloja.” slds man av en Astrid Lindgren-idyll. Det gar inte l4ta bli att likna det vid
Emil i Lonneberga. Hon anvédnder ocksa uttryck som “tog tabberas” och ”hujeda mig” som é&r
vilkdnda smalidndska uttryck, i kontrast till hennes vana att annars lyfta sin vésterbottniska
identitet. Hon kanske anvinder dessa uttryck for att specifikt bli forknippad med Astrid
Lindgrens som en del i sitt varumérke. Hon beskriver ocksé naturens skiftningar véldigt vél
och formedlar det vackra i naturen. Men ocksa att man fér en positiv kdnsla dven nér det ar
déligt vader ”"Regnet smattrar mot rutorna. Glad att jag fir vara inne idag. Ska gora eld i
vedspisen och sedan ta itu med koket.” det skapas en mysfaktor &ven om verkligheten kanske
ar pa ett annat sétt. Hon skriver ocksd om hur kreativitet kan fodas ur brist pa intryck. Hon
lyfter att det finns de som ser kreativitet i mycket intryck och de som ser kreativitet 1 brist pa
intryck. Att landsbygden forknippas med férre intryck kan bdde tolkas som en trakig plats dar
inget hander men kan ocksé tolkas som en oas med lugn och ro.

Tystnad beskriver alla fyra bloggare. Att landsbygden, deras hem, med betydligt farre intryck
an 1 stan skapar ett lugn for dem. Landsbygden gestaltas som en plats dér det finns lugn och
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ro. Alla fyra influencers pratar om ett lugnare liv. Ett liv ddr man ska ta tillvara pa de sma
stunder som finns 1 vardagen och att det finns mycket energi att himta i naturen. Det &r
kanske nigot som ligger vil i tiden nu da vi lever ett allt mer stressat liv ddr vi kimpar for att
fa vardagspusslet att ga ihop. Samtidigt kan man ifragasitta om det ar verkligheten eller om
det litt blir en illusion av hur de vill visa upp sin egen karaktir och sitt liv. Ar deras liv
verkligen sé lugnt och harmoniskt och virdesitts alla sma stunder som det verkar nér man
laser deras texter?

5.6 Landsbygdskontextens paverkan

Halfacree (1993) lyfter tre olika perspektiv pa landsbygden. Bland annat den fysiska platsen
som innebar hur det ligger rent geografiskt. For Jonna Jinton ar den fysiska platsen en viktig
del i hennes varumérke. Hon anvénder sig av allt det hon har runt omkring sig for att beskriva
med ord, foreviga med fotografi och skapa genom malning. Allt med inspiration av den
omgivning hon har. For henne ar landsbygdskontexten en viktig del i det hon gor och arbetar
med. Med detta skapar hon en representation av det vackra pa landsbygden. Hon skildrar
naturen och Norrland pa ett trollbindande satt. Hennes by Grundtjérn blir ocksa en metropol i
hennes vérld och kontext. Hon ndmner ofta byn vid namn vilket ocksé skapar en
marknadsforing for den lilla by som ingen annars skulle kénna till.

Sara Biackmo &r egentligen inte lika beroende av den fysiska plats dir hon lever for att skapa
sitt varumérke. Hon sédger 1 sina inldgg att hon har skapat sin tridgardsodling efter matten till
en normalstor villatradgard. ”Jag odlar gronsaker pa en 400 kvadratmeter stor yta av var tomt.
Kokstradgarden dr 1 stort sett ssmmanhéngande och jag valde den hér storleken darfor att den,
plus minus ett ging kvadratmeter, skulle kunna rymmas i en ganska ordinér villatradgard
ndstan var som helst 1 Sverige.”. Hér blir inte landsbygdskontexten lika tydlig. Hon forsoker
lyfta att alla kan odla var man 4n bor eller befinner sig.

En del av det material som &dr himtat fran Allthingsgreen &r publicerat innan hon flyttade ut pa
landet. Den fysiska platsen dr inte lika ndrvarande ddremot marks det att det tar en allt storre
del i inldggen ju ldnge fram i materialet det 4r himtat. ”Att sitta i tystnad pé farstutrappan med
en kopp kaffe och titta pd morgondimman eller hora regnet smattra pa taket. Kanske later det
som landsbygdsromantik i sin falskaste form, men det ar det inte. Det &r precis det jag gor
utan skonmalning eller krusiduller.”. Hon arbetar mycket for att promota ”slow living”, att
vara ndra naturen och genom att hon numera dr bosatt pa landet har hon littare att producera
inldgg som ar kopplade till detta.

Underbara Claras varumérke bygger pa méanga olika delar, men landsbygdskontexten &r det
som binder allt samman. Det blir grunden nér hon skriver om heminredning, barnuppfostran
men ocksd om trddgérden. Det finns en lantlig touch men hon delar ocksd med sig av
vardagen som da skildrar hennes liv pa landsbygden.

Hos alla de fyra influencerna i studien, har alla pa négot sitt byggt in landsbygden i sitt

varumirke. Vissa av dem skulle kunna producera liknande material men just
landsbygdskontexten gor allt innehall lite djupare och mer férankrat.
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6 Slutsats

Hdir presenteras de slutsatser som uppsatsen har bidragit med.

Syftet med denna studie &r att undersdka hur svenska landsbygdsinfluencers arbetar for att
stirka sina varumédrken samt vilken roll landsbygden har vid deras varumirkesbyggande.

Den utgangspunkt i teorin som har anvénts har grundats i digital marknadsforing dér jag har
undersokt hur influencers skapar ett personligt varumérke genom storytelling och
relationsbyggnad. Som ett teoretiskt bidrag har jag valt att koppla en landsbygdskontext till
den hir modellen for att se hur kontexten kan péverka deras varumérke samt hur de véljer att
gestalta det.

Det som framkommit i studien dr att de samarbeten med foretag som varje influencer har ar
vél utvalda utifran varumirke och vad de representerar och star for. De anvédnder gérna flera
olika kanaler for att nd ut med sitt material och na en storre mélgrupp, exempelvis Instagram
och Youtube. Vissa profilerar sig starkt med att dela sina asikter tydligt vilket ocksa ger en
klarare bild av vad varumarket star for samt att det skapar ett engagemang bland de som
foljer. Vissa visar mycket tacksamhet gentemot sina foljare vilket skapar starka relationer mot
publiken och malgruppen. De anvidnder ocksa storytelling nir de delar mycket personligt
material under langre perioder.

Landsbygden portritteras idylliskt hos influencers i urvalet. Manga vill skildra naturens
skonhet, vilket visas 1 beskrivande texter och bilder. Det framhévs ocksa en bild av lugn och
tystnad, en beskrivning av ett lugnare liv dér det finns mdjlighet att kiinna in arets skiftningar
mellan de olika arstiderna. Det finns ocksé en skildring av livet att bo langt ifran
civilisationen; att det kan vara langt att ta sig dd samma service inte finns pa nira héll. Dock
ar intrycket positivt och inte klagade, de vill inte sldppa den romantiserade idyll som annars
gestaltas.

Landsbygden ér en del i allas varumédrken men vissa pdverkas mer av det &n andra. Hilften av
urvalet har landsbygden som en stor del i varumérket, det 4r en del 1 det innehall som de
skapar. Det hade varit svart for dem att skapa ett innehéall utan att bo 1 sin landsbygdskontext.
Andra hélften anvinder sig mer av landsbygden som en rdd trad i allt det gor. De har olika
delar 1 sitt skapande dér de anvédnder landsbygden som en forankring; att &ven nar de skriver
om saker som inte riktigt relaterar till landsbygden s &r det en landsbygdsnorm de anvénder.

For att ssmmanfatta sa anviander influencerna i undersokningen storytelling och
relationsbyggnad fOr att stirka sitt varumérke. Landsbygdskontexten har en stor del i deras
varumadrke och genomgaende sa gestaltar de landsbygden som en idyllisk plats att bo pa.

6.1 Framtida forskning

Rekommendationer for framtida forskning skulle vara att titta pd influencers i andra branscher
och undersoka huruvida kontexten spelar en stor roll for deras varumérke likt det har paverkat
landsbygdsinfluencers. Det skulle vara intressant att kunna jamfora slutsatser om det skiljer
sig at vilken bransch influencern verkar i. En annan intressant ingang skulle vara att gora en
liknande studie utifran ett genusperspektiv. Det skulle vara intressant eftersom kvinnor ar
Overrepresenterade nar det kommer till att skriva bloggar.
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