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i forskningslitteraturen, der behandler denne type af markedskommunikation, men som 

ikke anvender betegnelsen Influencer Marketing i forskningslitter aturen. Disse kriterier vil 

blive uddybet senere i specialet. Forskningslitteraturen der omhandler denne type af 

markedskommunikation er overvejende kvantitativt orienteret, behandler emnet i enten et 

virksomheds- eller forbrugerperspektiv og der er ikke enighed om hvordan denne type af 

markedskommunikation kan betegnes. Jeg har derfor identificeret et behov for mere 

dybdegående, teoretisk viden om emnet, der undersøger hvordan denne type af 

markedskommunikation kan karakteriseres med en kvalitativt orienteret tilgang og i et 

teoretisk perspektiv. Yderligere argumenterer Johannes Knoll i sit litteratur review af social 

media advertising udgivet i International Journal of Advertising også for, at social media 

advertising er et relativt nyt forskningsfelt, som inviterer til yderligere forskning og hvor han 

fremhæver manglen af teoretiske afklaringer, som muligvis kan bringe undersøgelses 

objektet op på et mere abstrakt niveau (Knoll, 2016, . 294). Dette leder mig videre til 

problemformuleringen: 

 

 

Hvordan kan I nfluencer Marketing karakteriseres og hvorvidt er Influencer 

Marketing en ny type af markedskommunikation?  

 

 

Dette vil besvares ved at inddrage relevant forskningslitteratur, der omhandler emnet, samt 

en analyse af en case der illustrer Influencer Marketing på blogs, valgt på baggrund af 

hvordan denne type af markedskommunikation kan karakteriseres ud fra litteraturen.  

Casen tilgås med Kotler & Armstrongs (2016) kommunikationsmodel som analyseværktøj 

til at analysere kommunikationsprocessen og identificere elementerne i 

kommunikationsprocessen i Influencer Marketing på blogs. Derudover bliver elementerne i 

kommunikationsmodellen brugt til at organisere og strukturere den videre fortolkning og 

diskussion af elementerne, som indeholder diskussioner og vurderinger af teorier og 

begreber, der kan være med til at karakterisere elementerne i kommunikationsprocessen 

for Influencer Marketing på blogs. Slutteligt vil der på baggrund af hvordan Influencer 
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medier, hvor de tilbyder kundesupport, poster indlæg flere gange om dagen og opfordrer til 

interaktion med deres følgere. De sociale medier giver også mulighed for 

markedskommunikation i form af banner annoncer, pop up ads og gennem virksomhedens 

egne social media profiler (Tuton & Salamon, 2014, 16) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 











http://www.adweek.com/socialtimes/report-how-to-become-a-youtube-influencer/623295
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Her kan udledes, at der i Influencer Marketing sælges og reklameres for produkter og 

services gennem folk på de sociale medier.  

 

Ud fra ovenstående akademiske litteratur, der omhandler Influencer Marketing og 

beskrivelser af Influencer Marketing i den praktiske verden, kan der udledes nogle 

fællestræk om hvordan Influencer Marketing hidtil kan karakteriseres og hvad denne type 

af markedskommunikation indeholder. Influencer Marketing kan karakteriseres, som en 

form for markedskommunikation på de sociale medier, hvor der kommunikeres gennem 

nogen på disses egne sociale medier. Med den ovenstående indsigt i Influencer Marketing, 

opstiller jeg i følgende afsnit nogle kriterier som skal bruges til en videre søgning efter 

forskningslitteratur, der kan sige noget mere om og karakterisere denne type af 

markedskommunikation. 

 

- Forskningslitteratur der kan karakterisere Influencer Ma rketing  

I dette afsnit præsenteres forskningslitteraturen som kan sige noget mere om typen af 

markedskommunikation som undersøges i dette speciale. Jeg udvider min søgning i den 

akademiske forskningslitteratur og opsøger  litteratur, der ikke nødvendigvis indeholder 

ordene Influencer Marketing. De kriterier jeg opstiller for forskningsartiklerne skal 

indeholde: 

 

Noget med en person som ikke er virksomheden selv, der kommunikerer noget om en 

virksomhed, som de på en eller anden måde er blevet kompenseret for og hvor 

kommunikationen foregår gennem personens egen social media kanal.  

 

Disse kriterier er opstillet på baggrund af den ovennævnte akademiske behandling af 

Influencer Marketing og omtalen af Influencer Marketing i den praktiske verden og de 

fællestræk Influencer Marketing har fra begge verdener. For at fremhæve dette speciales 

relevans og hvordan det bidrager med viden om typen af markedskommunikation, der 

undersøges i dette speciale,  vil der slutteligt, opstilles en skematisk oversigt over 

forskningslitteraturen, hvor dennes foki, metoder, konklusioner og definitioner fremhæves 

og specialets bidrag til eksisterende forskningslitteratur begrundes. 
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denne skal have, hvilken effekt det kan have og hvilke holdninger modtagere har til denne 

type af markedskommunikation. Fokus i forskningslitteraturen ligger altså i den praktiske 

anvendelse og mulige afkast og det er bemærkelsesværdig at, der endnu ikke findes en 

undersøgelse i et teoretisk perspektiv, der undersøger hvordan selve 

kommunikationsprocessen i denne type af markedskommunikation ser ud i et teoretisk 

perspektiv, hvilke elementer denne indeholder og hvordan disse kan fortolkes. Uzunoglu & 

Misci (2014) kommer med deres forslag til en modificeret udgave af Two Step Flow Theory 

af Katz & Lazersfeld (1955), på baggrund af Interviews med bloggere og praktikere og altså 

ikke i et teoretisk perspektiv. Derudover som det også fremgår af den skematiske oversigt, 

inddrages der i nogle af undersøgelserne fiktive blogs, der er konstrueret til undersøgelsen, 

som eksempelmateriale. Dette kan muligvis give nogle anderledes undersøgelsesresultater 

end hvis der blev brugt eksisterende blogs.  

 

I følgende afsnit undersøges denne type af markedskommunikation nærmere i et teoretisk 

perspektiv og empirien der vil blive analyseret stammer fra en eksisterende dansk blog. Jeg 

vælger i følgende afsnit af holde mig til at kalde denne type af markedskommunikation for 

Influencer Marketing, fordi der som ovennævnt endnu ikke er én fælles betegnelse.  
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markedskommunikation, som ikke udelukkende beskriver fænomenet Influencer 

Marketing, men som Influencer Marekting kan have visse lighedstræk med. Hvorvidt 

Influencer Marketing er en ny type markedskommunikation og hvilke lighedstræk, der kan 

være med andre typer af markedskommunikation, vil jeg dog vende tilbage til og diskuterer 

til slut i dette kapitel. 

 

Én af mulighederne i deres kreative kampagner er blogindlæg, hvor bloggeren anmelder og 

går i dybden med et produkt og inkorporer produktet i det redaktionelle univers. 

(Bloggersdelight.dk/mediekit). Denne form for, ifølge Bloggersdelight.dk, kreativ kampagne 

er i dette speciale hidtil blevet karakteriseret til at være markedskommunikation i form af 

Influencer Marketing på blogs. Ét blogindlæg om et produkt eller om en virksomhed, skrevet 

af en blogger i Premium netværket har en gennemsnitlig listepris på 6.000 kr. eksl. moms 

(Bloggersdelight.dk/mediekit). Bloggeren modtager altså betaling for at inkorporere 

produktet i deres redaktionelle univers, og dette skal, som tidligere nævnt, ifølge 

markedsføringslovens paragraf 4 om skjult reklame og forbrugerombudsmandens 

retningslinjer for bloggere, tydligt markeres som reklame (jf. Indledning). Herunder antages 

der, at Bloggersdelight.dk tager en procentsats af beløbet, som en form for kompensation for 

at bloggerene er en del af blognetværket og tjenester der medfølger. Følgende vil jeg 

præsentere det valgte blogindlæg, der skal illustrere et eksempel på Influencer Marketing.  
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Irinathediva.dk & Hairlust  

 
 

Blogindlægget er, som nævnt ovenfor, skrevet at Irina Olsen på hendes blog Irinathediva.dk. 

Irina beskriver og poserer med Hairlust hårvitaminer, og fortæller om problemer og 

udfordringer med hendes eget hår, samt anbefaler HairLust til sine læsere. Til højre under 

overskriften i blogindslaget står der sponsoreret, hvilket ifølge bloggersdelight.dk indikerer, 

at det er en af de ovennævnte kreative kampagner, hvor Irina bliver betalt af HairLust for at 

inkorporere vitaminerne i sit redaktionelle univers og indikerer en form for reklame, som 

ifølge markedsføringslovens paragraf 4 om skjult reklame er blevet betegnet som reklame 

med teksten Sponsoreret. Hairlust er en nyere dansk virksomhed stiftet i 2016, som 

udelukkende sælger vitamintilskud til håret (thehairlust.dk/omos). I bilag 1 præsenteres 

hele blogindlægget, som det ser ud når man læser det via en computer. Det er vigtigt at 

nævne at den visuelle præsentation varierer i forhold til hvilken teknologi man bruger. 

Herunder er der f.eks. mindre mediestøj, når man læser blogindlægget via sin smartphone, 

fordi nogle af de annoncer og Irina Olsens andre billeder ikke fremgår når blogindlægget 

læses via smartphone.    

 

 

 



http://www.thehairlust.com/vitaminer-til-haaret
http://www.thehairlust.com/hvordan-faar-man-langt-haar-hurtigt
http://www.thehairlust.com/hvilke-vitaminer-er-godt-for-haaret
http://www.thehairlust.com/hvilke-vitaminer-er-godt-for-haaret
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- Kommunikationsmodel og elementer i kommunikationsprocessen for Influencer 

Marketing på blogs  

Som tidligere nævnt, argumenterer Kotler & Armstrong for, at deres kommunikationsmodel 

viser en generel kommunikationsproces og ellementer i Marketing Communications (Kotler 

& Armstrong, 2016, s. 453). Jeg vil derfor forholde mig kritisk modificerende til Kotler & 

Armstrongs kommunikationsmodel, og på baggrund af ovenstående analyse af Influencer 

Marketing på blogs, foreslå en specifik kommunikationsmodel for Influencer Marketing på 

Blogs, der viser kommunikationsprocessen og elementerne i denne type af Marketing 

Communications. Kommunikationsmodellen indeholder elementerne fra Kotler & 

Armstrongs kommunikationsmodel men med en modificering og det skal nævnes at den 

også  indeholder elementer fra de to kommunikationsmodeller som Kotler & Armstrong er 

blevet inspireret af, henholdsvis Shannon & Weaver (i Henriksen, 2005) og Osgood & 

Schramm (i Henriksen, 2005). Følgende præsenterer jeg modellen visuelt og dernæst 

beskriver jeg elementerne i kommunikationsprocessen. Beskrivelsen af elementerne bliver 

yderligere forklaret ved at anvende den analyseret case. 
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3 - Undersøgelsens tredje  fase  
  
Diskussion og vurdering af hvorvidt Influencer Marketing er en 
ny type af markedskommunikation  
 

Analysen af kommunikationsprocessen i Influencer Marketing på blogs og fortolkningen af 

elementerne med teorier og begreber resulterer i en helhedsforståelse af Influencer 

Marketing på blogs som en type af markedskommunikation. Men denne helhedsforståelse af 

Influencer Marketing på blogs som en type af markedskommunikation rejser spørgsmålet; 

hvorvidt er det egentlig en ny type af markedskommunikation? Dette spørgsmål udspringer 

både fra analysen og fortolkningen af casen og af, at det inden for reklamebranchen er et af 

tidens største buzzwords, hvor flere praktikere  udtaler og konstaterer at Influencer 

Marketing er noget nyt indenfor markedskommunikation eller som det i den praktiske 

verden af nogle bliver kaldt for nyt inden for Marketing (Jf. Indledning).  

 

Men ud fra ovenstående analyse af kommunikationsprocessen og den teoretiske og 

begrebslige fortolkning af elementerne i kommunikationsprocessen, så er Influencer 

Marketing ikke en ny type af markedskommunikation i sin helhed og på alle aspekter. Der er 

visse aspekter af Influencer Marketing som er nyere, men på vise aspekter ligner Influencer 

Marketing, markedskommunikation hvor i der bliver brugt en form for third party  i 

Testimonials og Celebrity Endorsement. Følgende vil jeg præsentere de to typer af 

markedskommunikation, som Influencer Marketing har visse ligheder med og dernæst vil 

jeg vurderer på hvilke aspekter Influencer Marketing ligner og differentiere sig som en type 

af markedskommunikation.  

 
- Testimonial Advertising  
 

Ifølge Belch & Belch er testimonials en form for execution technique, altså en form for 

hvordan beskeden/budskabet om produktet bliver præsenteret i f.eks. Tv-reklamer og 

annoncer i magasiner, de beskriver testimonials som: 
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er blevet karakteriseret og den ovenstående vurdering og diskussion af hvorvidt Influencer 

Marketing er en ny type af markedskommunikation, vurderer jeg at Influencer Marketing er 

en type af markedskommunikation, som ikke er helt ny, men heller ikke kan sættes i samme 

bås som andre typer af markedskommunikation.  

 

Derfor vil jeg på baggrund af hele specialets undersøgelse foreslår en ny betegnelse for 

fænomenet Influencer Marketing. Den nye betegnelse læner sig både op af begrebet 

testimonial advertising, hvor, som tidligere beskrevet, almindelige forbrugere bruges i 

markedskommunikation og celebrity endorsement, hvor velkendte personer bruges i 

markedskommunikation. Dette fordi at Influencer Marketing netop har en række 

lighedstræk med netop disse typer af markedskommunikation, men alligevel kan Influencer 

Marketing ikke udelukkende karakteriseres som enten den ene eller den anden type.  

 

Der vil jeg foreslår, på baggrund af specialets undersøgelse, at fænomenet Influencer 

Marketing karakteriseres og betegnes som Influencer Endorsement og derved har sin egen 

betegnelse som en type af markedskommunikation, der hverken er helt ny eller udelukkende 

kan betegnes som andre typer af markedskommunikation. Derfor ændrer ovenstående 

kommunikationsmodel af kommunikationsprocessen og elementerne i Influencer Marketing 

på blogs, på baggrund den nye forståelse af Influencer Marketing, navn til en 

kommunikationsmodel for Influencer Endorsement på blogs. 

 

Yderligere kan man diskutere, at social media influencers muligvis er ved at blive en form 

for celebrities, altså velkendte personer, i deres egen forstand, især hos den yngre 

målgruppe? Men dette ville kræve en undersøgelse af hvordan folk egentlig opfatter 

celebrities, hvornår man kan blive opfattet som en celebrity og hvorvidt en social media 

Influencer er en celebrity. Eller måske er hele det her social media influencer hype bare en 

fase der er glemt igen næste år? 
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Konklusion  
Jeg stillede opgaven at karakterisere Influencer Marketing, hvilket ledte specialet igennem 

en undersøgelse af forskningslitteratur på området, der havde til formål at identificere 

forskellige bidrag og karateristika af denne type af markedskommunikation. 

Forskningslitteraturen forekom at have fokus på den praktiske anvendelse og manglede en 

undersøgelse i et teoretiske perspektiv, hvilket dannede grundlag for min undersøgelse af 

hvordan selve den teoretiske kommunikationsproces foregår for denne type af 

markedskommunikation. Litteraturen havde dog bred enighed om, at denne type af 

markedskommunikation involverer en trejdepart (nogen), der kommunikerer en 

virksomheds budskab (noget), som bliver kommunikeret på de social medier gennem 

tredjepartens platform. 

Igennem en fortolkning af en blogger, en blog, et blognetværk og det specifikke blogindlæg 

kan jeg uddrage en række konklusioner, som bringer nyt til forskningsfeltet Social media 

marketing. 

Analysen finder at afsenderen af kommunkation er todelt i Influencer Marketing på blogs. 

Virksomheden, som er selve afsenderen af markedskommunikationen og bloggeren, som er 

afsenderen og encoder selve kommunikationen. Influencer Marketing kan derfor 

karakteriseres som en type af markedskommunikation, hvor virksomheden betaler en 

tredjepart for fremstillingen af budskaber på dennes medie. 

Yderligere viser analysen, at kommunikationen på den modtagerstyrede pull-

kommunikationskanal, bidrager til et højt overlappende field of experience mellem afsender 

af budskabet og modtager. 

Yderligere blev der vurderet og diskuteret hvorvidt Influencer Marketing er en ny type af 

markedskommunikation. Specialet fandt to former for markedskommunikation, som havde 

visse ligheder med Influencer Marketing; Testimonial Advertising og Celebrity Endorsement. 

Influencer Marketing falder dog ikke ind under en af de to kategorier, da bloggeren hverken 

kan karakteriseres som en almindelig forbruger eller en celebrity. På baggrund af specialets 

undersøgelse, foreslår jeg derfor at betegne fænomenet som Influencer Endorsement. Denne 

nye betegnelse og modificeringen af Kotler & Armstrongs kommunikationsmodel, ledte 
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specialet til en udarbejdelse af en ny kommunikationsmodel for Influencer Endorsement på 

blogs. 

Perspektivering  
Undersøgelsen er udført med det formål at karakterisere Influencer Marketing på blogs i et 

teoretisk perspektiv og vurdere hvorvidt Influencer Marketing er en ny type af 

markedskommunikation. 

 

Det teoretiske perspektiv på Influencer Marketing har bibragt én type af resultat, et 

forbrugerperspektiv eller et virksomhedsperspektiv ville bringe andre resultater. I et 

forbrugerperspektiv kunne en empirisk undersøgelse f.eks. via interviews af bloglæsere 

undersøge, hvordan disse forstår Influencer Marketing og et spørgsmål om hvorvidt 

bloglæseren vurderer at bloggeren mister noget af sin troværdighed ved at samarbejde med 

virksomheder, kunne herunder også være interessant at undersøges. Yderligere kunne jeg 

have inddraget interviews med bloglæsere i min undersøgelse, da dette kunne have bragt 

nogle supplerende oplysninger. 

 

I et virksomhedsperspektiv kunne interviews med blognetværk eller med nogle af de nyere 

reklamebureauer, der udelukkende beskæftiger sig med Influencer marketing også have 

bidraget med interessant information om hvordan Influencer marketing kan karakteriseres 

fra deres synspunkt. 

 

 I den teoretiske tilgang til analysen blev Kotler & Armstrongs kommunikationsmodel valgt 

som analyse redskab og strukturredskab, andre kommunikationsmodeller kunne også have 

været valgt. Men Kotler & Armstrongs kommunikationsmodel blev valgt fordi den netop 

viste en generel kommunikationsproces i markedskommunikation og derfor var relevant at 

anvende på det empiriske materiale.   
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