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Et opger med fordommene om
influencer marketing

Lav tillid til influencere bliver let til en konklusion
om, at influencer marketing er spild af penge.
Mange falgere bliver omvendt brugt som
argument for, at et samarbejde ma veere en god
investering. Begge dele er ikke bare forsimplet,
men decideret forkert.

Metode

Panelundersggelsen er gennemfartijuni 2026
med en samlet base pa 1.012. Data er veegtet og
repreesentative for den danske befolkning pa 16
ar og derover. Baser varierer mellem spgrgsmal
og undergrupper og fremgar ved figurerne. Ved
flere svarmuligheder kan procentandelene
overstige 100% tilsammen.

Med denne rapport vil vi udfordre fordommene og rydde op i de
fejlslutninger, der praeger diskussionen om influencer marketing.
Derfor har vi hos Ngrgard Mikkelsen sammen med Norstat udfer
den hidtil sterste analyse af danskernes forhold til influencere og
content creators med udgangspunkt i modtagernes egne
oplevelser.

Resultaterne viser, hvor meget nuancerne betyder. Man kan veere
skeptisk over for influencere som gruppe og samtidig have stor
tillid til en bestemt person. Et stort publikum siger begreenset om
troveerdigheden. Og indhold kan skabe interesse og give ny viden,
selvom modtageren ikke oplever, at det fgrer direkte til et kab.

Det stiller krav til, hvordan vi veelger influencere, bruger dem i
markedsferingen og vurderer deres bidrag. Vi skal forsta
relationen til publikum og den rolle, indholdet spiller.

Vi arbejder selv med influencer marketing. Derfor har vi ogsa et
ansvar for at udfordre vores egne antagelser. Ambitionen med
rapporten er at give bade virksomheder og branchen et bedre
grundlag for at treeffe beslutninger og stille de rigtige spargsmal.

Henrik Bjgrnsen Rewes
Mediedirekter og partner, Nergard Mikkelsen
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Hvad skaber tillid til influencere?
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Hvad skaber tillid til influencere?

Betydningen af relationen og indholdets karakter
Afsnittet samler spgrgsmalene om tillid og troveerdighed. Det undersgger bade, hvem vi stoler pa, og
om tilliden aendrer sig, nar vi selv har valgt at felge personen.

e Hvordan eendrer tilliden sig til influencers/content creators, nar det er nogen, man selv folger?

e | hvor hgj grad oplever forbrugerne influencere/content creators som troveerdige til radgivning
og som afsendere af anbefalinger?

e Hvad skaber primaert mest tillid til influencere/content creators hos forbrugerne?
¢ Huvilke typer indhold fra influencere/content creators oplever forbrugerne som mest troveerdige?

e Hvad skaber mistillid til influencere/content creators hos forbrugerne?

Influencer rapport 2026
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Lav generel tillid star i skarp kontrast til
hgij tillid til den selvnaevnte influencer.
Kun 12% har generelt tillid til influencere,
mens 70% har tillid til den influencer, de

selv naevner — en forskel pa 58 procentpoint.

Forskellen er endnu starre for
troveerdighed. 13% oplever influencere
som generelt troveerdige, mens 82% finder
den selvnaevnte influencer troveerdig. Det
peger pa, at skepsis over for influencere
som gruppe godt kan eksistere sammen
med positive vurderinger af dem, man selv
folger.

Influencer rapport 2026 1. Hvad skaber tillid til influencere?

Hvordan aendrer tilliden sig til influencere/content creators,

nar det er nogen, man selv folger?

Troveerdighed til konkret

Generel trovaerdighed

Tillid til konkret

Generel tillid

(Meget enig/enig)

82%

Basen er 1.012 for udsagnet om generel tillid til influencere, 327 for udsagnet om tillid til den konkrete influencer



Hvordan aendrer tilliden sig til influencere/content creators,
nar det er nogen, man selv falger?

Kagn 82%

74%

Kensforskellene er sma, bortset fra

tilliden til den selvnaevnte influencer.
Her er 74% af meendene enige mod 66%
af kvinderne. Begge ken vurderer den

selvnaevnte influencers troveerdighed

lige hgjt (82%).

12% 12%
Generel tillid Tillid tilkonkret Generel troveerdighed Trovee rdighed til konkret

m Mand Kvinde

Influencer rapport 2026 1. Hvad skaber tillid til influencere? Basen er 500 meend og 512 kvinder for udsagnet om generel tillid til influencere, 139 maend og 188 kvinder for udsagnet om tillid til den konkrete influencer



Hvordan aendrer tilliden sig til influencere/content creators,
nar det er nogen, man selv folger?

Alder

81%
Den generelle tillid falder med alderen, 73% 73%
mens tilliden til den selvhaevnte influencer 69%
nzesten er ens. 23% af de under 35-arige har
generelt tillid til influencere mod 9% blandt de
35-65-arige 0g 4% blandt personer over 65 ar.
Tilliden til den konkrete person ligger derimod

pa 69-73% pa tveers af alder.

Den konkrete influencer opleves langt

mere troveerdig end influencere generelt i 23% 220

alle aldersgrupper. Blandt personer over 65

ar er forskellen seerlig tydelig: 7% oplever

influencere som generelt troveerdige, mens 4% 7%
73% finder den selvnzevnte person troveerdig. -

Generel tillid Tillid tilkonkret Generel troveerdighed Trovee rdighed tilkonkret

W Under 35ar 35-65 ar mOver65 ar

Influencer rapport 2026 1. Hvad skaber tillid til influencere? Baserne for generel tillid og tillid til den konkrete influencer er henholdsvis 300/155 blandt personer under 35 &r, 469/153 blandt 35-65-arige og 244/20 blandt personer over 65 ar.



Indkomst

De laveste indkomster har storst tillid til
influencere. 16% har generelt tillid mod 10% i
de gvrige indkomstgrupper. Tilliden til den
selvneevnte influencer er ogsa hgjest her med
75%.

Mellemindkomstgruppen vurderer den
selvnzevnte influencer mindst positivt. 60%
har tillid til personen mod 75% blandt de
laveste indkomster og 68% blandt de hgjeste.
Troveerdigheden ligger ogsa lavest med 76%
mod henholdsvis 82% og 85%.

Hvordan aendrer tilliden sig til influencere/content creators,
nar det er nogen, man selv falger?

85% 85%

82%
75% 76% 76%
68%
60%
16% 15% 13%
10% 10% 10% 1% 12%
Generel tillid Tillid tilkonkret Generel troveerdighed Trovee rdighed tilkonkret

mTil og med400.000 kr. 1 400.001-800.000 kr. m Over 800.000 kr.  m Uoplyst

Influencer rapport 2026 1. Hvad skaber tillid til influencere?

Baserne for generel tillid og tillid til den konkrete influencer er henholdsvis 273/98 ved husstandsindkomst <400.000 kr., 304/79 ved 400.001-800.000 kr., 238/90 ved >800.000 kr. og 197/60 ved uoplyst indkomst.
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Beskeaeftigelse

Pensionister og efterlgnnere viser den
storste kontrast mellem generel og konkret
tillid. Kun 6% har generelt tillid til influencere,
mens 85% har tillid til den selvnaevnte
influencer. Troveerdigheden stiger tilsvarende
fra 9% til 88%.

Studerende har stgrst generel tillid, men
lavest tillid til den selvnzevnte influencer
blandt de oplyste beskaeftigelsesgrupper.
24% har generelt tillid til influencere, mens
65% har tillid til den konkrete person.

Hvordan aendrer tilliden sig til influencere/content creators,
nar det er nogen, man selv falger?

100%

88%
Hae 83%
67% -0

80% 80% O2%
. 68%
24% 0
i 109 2% Al 21%
11% 128 9%
Hle HElm

Generel tillid Tillidtilkonkret

Trovee rdighed til konkret

Generel troveerdighed

m Ansatte og selvstaendige m Studerende m Pensionister/efterlgnnere m Orlov/uden beskee ftigelse m Uoplyst

Influencer rapport 2026

1. Hvad skaber tillid til influencere?

Baserne for generel tillid og tillid til den konkrete influencer er hhv. 552/198 ved ansatte og selvsteendige, 104/61 ved studerende, 273/35 ved pensionister /efterlennere, 76/30 ved orlov/u. beskeeftigelse og 8/3 ved uoplyst.

1



Influencere/content creators har en
udfordring med at blive opfattet som
troveerdige. 24% oplever influencere/content
creators som transparente om reklamer, 17%
som kompetente og 15% som kilder til
brugbar viden. Kun 9% stoler pa de produkter
eller brands, de anbefaler. 13% oplever

anbefalingerne som eerlige.

Influencer rapport 2026 1. Hvad skaber tillid til influencere?

| hvor hgj grad oplever forbrugerne influencere/content creators
som troveerdige til radgivning og som afsendere af anbefalinger?

13%

Arligeianbefalinger

24%

17%
15%
. |
Transp arente omreklamer Komp etenteinden for omrade Giver brugbar viden Stoler pa prod ukter/brands

der bliver anbefalet

Basen er 1.012 for alle fem udsagn om zerlighed, reklametransparens, kompetence, brugbar viden og radgivning samt tillid til anbefalede produkter og brands.
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Kan

Maend og kvinder vurderer influencere

naesten ens. Forskellene er pa hgjst 2
procentpoint pa tveers af de fem udsagn.

Influencer rapport 2026

1. Hvad skaber tillid til influencere?

| hvor hgj grad oplever forbrugerne influencere/content creators
som troveerdige til radgivning og som afsendere af anbefalinger?

24%

7 16%

13%
9%

Giver brugbar viden Stoler pa prod ukter/brands

Transp arente omreklamer Komp etente inden for
der bliver anbefalet

/Arligeianbefalinger
omrade

H Mand Kvinde

Basen er 500 meend og 512 kvinder for alle fem udsagn om influenceres gerlighed, reklametransparens, kompetence, formidling af brugbar viden og radgivning samt tillid til anbefalede produkter og brands
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Alder

De yngste vurderer influencere mere
positivt pa alle fem udsagn. Forskellen er
stgrst pa kompetencer: 29% af de under 35-
arige oplever influencere som kompetente
mod 15% blandt de 35-65-arige og 6%
blandt personer over 65 ar.

Transparens vurderes mest positivt,
mens tilliden til anbefalede produkter er
lavesti alle aldersgrupper. Selv blandt de
yngste stoler kun 17% pa anbefalede

produkter og brands mod 7% blandt de 35—
65-arige og 3% blandt de &ldste.

Influencer rapport 2026 1. Hvad skaber tillid til influencere?

| hvor hgj grad oplever forbrugerne influencere/content creators
som troveerdige til radgivning og som afsendere af anbefalinger?

34%
29%
24%
22%
17%
12%
7% 6% 7%
. 3%
/rligeianbefalinger Transp arente omkring Komp etente inden for deres Giver brugbar viden Stoler pa de produkter/brand s
reklamer omrade der bliver anbefalet

m Under 35 ar 35-65 ar mOver65 ar

Basen er 300 personer for alle aldersgrupper og for alle fem udsagn om influenceres eerlighed, reklametransparens, kompetence, formidling af brugbar viden og radgivning samt tillid til anbefalede produkter og brands. 14



Beskeaeftigelse

Studerende vurderer iseer influencernes
kompetencer mere positivt. 36% oplever
influencere som kompetente mod 16% blandt
ansatte og selvsteendige og 9% blandt

pensionister og efterlgnnere.

Pensionister og efterlennere har de laveste
andele enige pa alle fem udsagn. Kun 4%
stoler pa anbefalede produkter og brands
mod 20% blandt studerende.

| hvor hgj grad oplever forbrugerne influencere/content creators
som troveerdige til radgivning og som afsendere af anbefalinger?

0%
37%
Transp arente omreklamer 13%
35%

Komp etente inden for omrade 9%
36%

Giver brugbar viden 10%
20%
15%
Zrligeianbefalinger 8%
25%
12%

Stoler p& prod ukter/b rands der bliver anbefalet
20%

m Uoplyst m Orlov/uden beskee ftigelse m Pensionister/efterlognnere m Studerende m Ansatte og selvsteendige

Influencer rapport 2026 1. Hvad skaber tillid til influencere?

For alle fem udsagn er basen 552 ansatte og selvstzendige, 104 studerende, 273 pensionister og efterlennere, 76 med ovrig oplyst beskeeftigelse og 8 med uoplyst beskeeftigelse.
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Indkomst

Vurderingerne varierer kun lidt med
indkomst. Den storste forskel ses i
oplevelsen af aerlige anbefalinger: 14% blandt
de laveste indkomster mod 9% blandt de
hgjeste. Transparens, brugbar viden og tillid
tilanbefalede produkter ligger pa naesten
samme niveau pa tveers af

indkomstgrupperne.

1. Hvad skaber tillid til influencere?

| hvor hgj grad oplever forbrugerne influencere/content creators
som troveerdige til radgivning og som afsendere af anbefalinger?

Transp arente omreklamer

Komp etente inden for omrade

Giver brugbar viden

/rligeianbefalinger

Stoler p& prod ukter/b rands der bliver anbefalet

m Uoplyst

I 5%

15%

14%
15%

I, 15

9%

12%
14%

I, 10%

10%
e 8%
P 10%

Over 800.000 kr.  m400.001-800.000 kr. mTil og med400.000 kr.

For alle fem udsagn er basen 273 personer med en husstandsindkomst pé hgjst 400.000 kr., 304 med 400.001-800.000 kr., 238 med over 800.000 kr. og 197 med uoplyst husstandsindkomst. 16



Forbrugerne har i langt hgjere grad tillid til
de influencere/content creators de selv
folger.

Influencer rapport 2026 1. Hvad skaber tillid til influencere?

Jeg har generelt tillid til
influencere/content creators.

Influencere/content creators virker
generelt troveerdige.

Jeg oplever, at influencere/content
creators generelt er eerlige
i deres anbefalinger.

Jeg oplever, at influencere/content
creators generelt er transparente
omkring reklamer og samarbejder.

Jeg stoler generelt pa de produkter
eller brands, som influencere/content
creators anbefaler.

Influencere/ Konkret influencer/
content creators

content creator

enig + meget enig lagt sammen

| hvor hgj grad oplever forbrugerne influencere/content creators
som troveerdige til radgivning og som afsendere af anbefalinger?

Jeg har tillid til (konkret
influencer/content creator).

(Konkret influencer/content creator)
virker troveerdig.

Jeg oplever, at (konkret
influencer/content creator)
er eerligi sine anbefalinger.

Jeg oplever, at (konkret
influencer/content creator)

er transparent omkring reklamer
og samarbejder.

Jeg stoler pa de produkter eller
brands, som (konkret
influencer/content creator) anbefaler.

Basen er 1.012 for de fem generelle udsagn om influencere og 327 for de fem tilsvarende udsagn om den konkrete influencer. 17



Hvad skaber primaert mest tillid til influencere/content
creators hos forbrugerne?

/rlighed om reklamer er den mest

fremhaevede kilde til tillid (38%). Er eerlig omkrin g reklam er
Herefter folger ekspertviden (33%), personlige

38%

erfaringer og autenticitet (begge 32%). Har ekspertviden 33%
Kun 4% fremhaever mange folgere.

Godt hver femte har sveert ved at udpege,

hvad der skaber tillid til influencere. 22% Vit e e Rlanieniie: _ B2

svarer ”ved ikke”. Det kan afspejle

. i Har samme veerdier/livsstil som mig 19%

begreenset kendskab til influencerindhold
eller, at tillid afheenger af den konkrete Producerer professionelt indhold 15%
person og situation.

Anbefales af andre 9%

Har mange folgere 4%

Andet 4%
Ved ikke 22%

Influencer rapport 2026 1. Hvad skaber tillid til influencere? Basen er 1.010 for spergsmalet om tillidsskabende faktorer.



Hvad skaber primaert mest
tillid tilinfluencere/content
creators hos forbrugerne?

Alder

De yngste fremheaever iszer erlighed,
autenticitet og personlige erfaringer. Blandt
personer under 35 ar vaelger henholdsvis
49%, 48% og 47% disse som tillidsskabende.
Blandt de 35-65-arige topper arlighed om
reklamer (41%) og ekspertviden (39%).

Nzesten halvdelen af de seldste har sveert
ved at udpege, hvad der skaber tillid. 48%
af personer over 65 ar svarer ”ved ikke” mod
18% blandt de 35-65-arige og 7% blandt de
yngste. Det kan heenge sammen med mindre
kontakt med influencerindhold eller
vanskeligheder ved at vurdere influencere

som samlet gruppe.

Influencer rapport 2026 1. Hvad skaber tillid til influencere?

Er eerlig omkrin g reklam er

Virker eegte/autentisk

Viser personlige erfaringer

Har ekspertviden

Har samme veerdier/livsstil som mig

Producerer professionelt indhold

- s

Anbefales af andre

B o

-
.

Andet
B 2
I o

.

Har mange fglgere

Ved ikke

mOver 65 ar 35-65 ar mUnder35ar

Basen er 300 personer under 35 ar, 467 personer pa 35-65 ar og 243 personer over 65 ar for spargsmalet om tillidsskabende faktorer.
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Er eerlig omkrin g reklam er

Hvad skaber primaert mest
tillid til influencere/content
creators hos forbrugerne? Viser personige erfaringer

Har ekspertviden

Virker eegte/autentisk

Beskeaeftigelse

47%

Har samme veerdier/livsstil som mig

Studerende fremhaever iszer autenticitet
(54%), eerlighed om reklamer (52%) og
personlige erfaringer (51%). Blandt ansatte

Producerer professionelt indhold

og selvsteendige topper eerlighed om reklamer

(43%) og ekspertviden (40%). e T——

Pensionister og efterlennere er oftere i tvivl
om, hvad der skaber tillid. 45% svarer "ved
ikke” mod 6% blandt studerende og 15%

blandt ansatte og selvsteendige.

Har mange folgere

Andet

Ved ikke 45%

mUoplyst mOrlov/udenbeskeeftigelse  mPensionister/efterlennere  m Studerende M Ansatte og selvstaendige

Influencer rapport 2026 1. Hvad skaber tillid til influencere? Basen er 551 ansatte og selvsteendige, 104 studerende, 272 pensionister og efterlennere, 76 personer i gvrige oplyste beskeeftigelsessituationer og 8 personer med uoplyst beskeeftigelse for spargsmalet om tillidsskabende faktorer
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38%
) ) 41%
Er eerligomkrin g reklam er 38% ’
36%

Hvad skaber primaert mest o
L. . Har ekspertviden 34% A
{
tillid tilinfluencere/content
31%
creators hos forbrugerne? Viser person ige erfaringer
37%
28%
- ; 36%
35%
Indkomst
Har samme veerdier/livsstil som mig _113‘:,//‘;
20%
Ekspertviden skiller sig ud blandt de 1A%
0
hajests . 480 ont R
jes'te_ indkomster 48Afremhaver det Producerer professionelt indhold 13% 16%
som tillidsskabende mod 34% i —1%
mellemindkomstgruppen og 26% blandt de
. 9%

laveste indkomster. AlbEfEes & anale m 0%

R,

5%
Andet E ﬁ;f
%
r 4%
Har mange folgere 2%3%
e o
28%
Ved ikke o 23%
24%
mUoplyst  m Over 800.000 kr. ™ 400.001-800.000 kr. mTil og med400.000 kr.
Influencer rapport 2026 1. Hvad skaber tillid til influencere? For spargsmalet om tillidsskabende faktorer er basen 273 personer med en husstandsindkomst pa hgjst 400.000 kr., 304 med 400.001-800.000 kr., 237 med over 800.000 kr. og 197 med uoplyst husstandsindkomst. 21



Hvilke typer indhold fra influencere/content creators oplever
forbrugerne som mest troveerdige?

Ekspertindhold og faglige forklaringer

veelges oftest som trovaerdige (34%), Ekspertindhold og faglige forklaringer 34%
efterfulgt af personlige erfaringer (28%) og
test og sammenligninger (26%). Kun 4% Personlige erfaringer og historier 28%
fremheever korte videoer.
Test og sammenligninger 26%
Nezesten hver tredje har sveert ved at .
Hverdagsindhold 19%
udpege troveerdige indholdstyper. 30%
svarer ”"ved ikke”. Det kan skyldes begraenset Tueralslew@ 14%
kendskab tilindholdstyperne eller, at
troveerdighed vurderes ud fra personen og Produktanmeldelser/reviews _ 11%
budskabet frem for formatet. Svaret kan ogsa
rumme generel skepsis, hvis ingen af Podcasts/interviews _ 11%
indholdstyperne opleves som trovaerdige.
Live-videoer 6%
Korte vid eo er (Reels/TikT ok) 4%
Ved ikke 30%

Influencer rapport 2026 1. Hvad skaber tillid til influencere? Basen er 1.007 for spergsmalet om troveerdige indholdstyper.



Kan

Kvinder fremhaever oftere personlige
erfaringer og hverdagsindhold, mens
maend oftere peger pa ekspertindhold.

35% af kvinderne veelger personlige erfaringer
mod 20% af meendene. Hverdagsindhold
viser ogsa en tydelig forskel: 27% blandt
kvinder mod 11% blandt meend. Blandt maend

topper ekspertindhold med 36%.

Influencer rapport 2026 1. Hvad skaber tillid til influencere?

Hvilke typer indhold fra influencere/content creators oplever
forbrugerne som mest troveerdige?

Eadaancie it K&
Personlige erfaringer og historier _ 20%
Deiithaiiodnta [
Hverdagsindhold _ 11%
T N '~
Produktanmeldelser/reviews I
Podcasts/interviews I
Live-videoer I 5
Korte vid eo er (Reels/TikT ok) .

et [EE

Kvinde mMand

Basen er 498 maend og 509 kvinder for spgrgsmalet om troveerdige indholdstyper.
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Alder

Ekspertindhold og faglige forklaringer
topper i alle aldersgrupper. Det fremhaeves
af 39% blandt personer under 35 ar, 37%
blandt de 35-65-arige og 21% blandt personer
over 65 ar. De yngste fremhaever ogsa
personlige erfaringer og historier (35%) samt

test og sammenligninger (32%).

De zeldste har langt sveerere ved at udpege
troveerdige indholdstyper. 60% svarer "ved
ikke” mod 26% blandt de 35-65-arige og 12%
blandt de yngste.

1. Hvad skaber tillid til influencere?

Hvilke typer indhold fra influencere/content creators oplever
forbrugerne som mest troveerdige?

: . . I 2%
Ekspertindhold og faglige forklaringer 370/%90/
| b
. . . . I 4%
Personlige erfaringer og historier 30%
. 35%
- I 14%
Test og sammenligninger 27%
A 32%

I 10%

Hverdagsindhold 17%
e 28%
) I 5%
Tutorials/how-to 17%
e 7%
. . 4%
Produktanmeldelser/reviews 10%
17%
. . I 4%
Podcasts/interviews 13%
P 13%
. 1 0%
Korte vid eo er (Reels/TikT ok) 3%
10%
. ) . 3%
Live-videoer 7%

P 8%

. * 60%
Ved ikke q

P 12%

mOver 65 ar 35-65 ar mUnder35ar

Basen er 300 personer under 35 &r, 465 personer pa 35-65 &r og 242 personer over 65 ar for spargsmalet om trovaerdige indholdstyper.
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* 46%
o

Hverdagsindhold By 12%

Hvilke typer indhold fra
influencere/content Creators Ekspertindhold og faglige forklaringer = 23% 29% o

oplever forbrugerne som
Test og sammenligninger B 15%

mest troveerdige? e
I 175

T ——",
M o
Beskeaeftigelse 2
Tutorials/how-to 7% pos
0
Ekspertindhold star szerligt steerkt blandt E 17%

studerende. 53% fremheever det mod 36% I 167

blandt ansatte og selvstaendige og 23% blandt Podcasts/interviews 5% 1;0/50%

pensionister og efterlgnnere. Blandt - !!%

personer pa orlov eller uden beskaeftigelse # 14%

vaegtes personlige erfaringer og historier Korte vid eo er (Reels/TikTok) . 2% ° 12%
4%

hojest (39%).

Pensionister og efterlennere har sveerere Produktanmeldelser/reviews - 4% —
| o

ved at udpege troveerdige indholdstyper.

57% svarer “ved ikke” mod 11% blandt 10%

Live-videoer 4%
studerende. | 13%

I 3%
15%

Ved ikke 57%

'|

23%

m Uoplyst Orlov/udenbeskee ftigelse m Pensionister/efterlennere  m Studerende M Ansatte og selvsteendige

Influencer rapport 2026 1. Hvad skaber tillid til influencere? Basen er 549 ansatte og selvsteendige, 104 studerende, 271 pensionister og efterlennere, 76 personer i gvrige oplyste beskzeftigelsessituationer og 7 personer med uoplyst beskasftigelse for spgrgsmalet om troveerdige indholdstyper.



28%

o o Ekspertindhold og faglige forklaringer 506 e
Hvilke typer indhold fra u
H 38%
influencere/content creators Ved ikke :

33%
oplever forbrugerne som
0
A Personlige erfaringer og historier ik
mest troveerdige?
23% 5
Indkomst :
| 20%
HverdagSindhOId 1
Ekspertindhold far sterre tilslutning med 21%
stigende indkomst. Andelen stiger fra 31% 10%
blandt de laveste indkomster til 35% i Tutorials/how-to % 20%
mellemindkomstgruppen og 40% blandt de
hgjeste. De hgjeste indkomster fremhzever _ 11%
ogsa oftere tutorials/how-to (20% mod 11% Produktanmeldelser/reviews 1%’%
blandt de laveste). 1
9% .
Podcasts/interviews m i
L g
5%
Live-videoer - 6%7%
S
5%
Korte vid eo er (Reels/TikTok) e
5%
mUoplyst mOver800.000 kr.  m400.001-800.000 kr. mTil og med400.000 kr.
Influencer rapport 2026 1. Hvad skaber tillid til influencere? For spergsmalet om troveerdige indholdstyper er basen 272 personer med en husstandsindkomst pa hgjst 400.000 kr., 303 med 400.001-800.000 kr., 236 med over 800.000 kr. og 197 med uoplyst husstandsindkomst. 26



Influencer rapport 2026

Overdreven salgsadfaerd (48%) og en
urealistisk fremstilling af virkeligheden
(47%) skaber mest mistillid til
influencere/content creators, efterfulgt af

manglende ekspertise (41%).

Fzerre eritvivlom, hvad der skaber
mistillid, end hvad der skaber tillid. 13%
svarer "ved ikke” mod 22% i spgrgsmalet om
tillid. Det kan tyde p4, at konkrete problemer
som overdreven salgsadfeerd og urealistiske
fremstillinger er lettere at identificere end

positive tillidsfaktorer.

1. Hvad skaber tillid til influencere?

Hvad skaber mistillid til influencere/content creators

hos forbrugerne?

Overdreven salgsadfeerd

Urealistisk fremstilling af virkeligheden
Manglende ekspertise

For mange reklamer

Samarbejd er med for mange brands
Utydelig markering afreklamer

Darlige erfaringer med anbefalede produkter
Andet

Ved ikke

2%

12%

13%

22%

25%

29%

48%

47%

41%

Basen er 1.004 for spergsmalet om mistillidsskabende faktorer.
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Kan

Overdreven salgsadfaerd er en central
kilde til mistillid hos bade kvinder (49%)
og maend (48%). Kvinder fremhaever oftere
en urealistisk fremstilling af virkeligheden
(50% mod 44%) og samarbejder med for
mange brands (30% mod 20%), mens
meend oftere peger pd manglende
ekspertise (45% mod 3 %).

Influencer rapport 2026 1. Hvad skaber tillid til influencere?

Hvad skaber mistillid til influencere/content creators
hos forbrugerne?

49%

Overdreven salgsadfeerd
48%

- . . . 50%
Urealistisk fremstilling af virkeligheden
44%

) 37%
Manglende ekspertise
45%

F kl 0%
or mange reklamer T

30%
Samarbejd er med for mange brands S
0

Utydeli keri frekl a4
tydelig markering afreklamer 23%

12%

Darlige erfaringer med anbefalede produkter o
(]

Andet s
nae
;.

Ved ikke

13%
13%

Kvinde mMand

Basen er 497 meend og 507 kvinder for spgrgsmalet om mistillidsskabende faktorer. 28



Influencer rapport 2026

Alder

Overdreven salgsadfeerd og urealistiske
fremstillinger er centrale kilder til mistillid
pa tveers af alder. Blandt de yngste topper
overdreven salgsadfeerd (54%), mens en
urealistisk fremstilling af virkeligheden topper
blandt de 35-65-arige (51%) og personer over
65 ar (40%).

De yngste fremhaver oftere mange
brandsamarbejder og utydelig
reklamemarkering. Henholdsvis 34% og 29%
peger pa disse mod 9% og 15% blandt

personer over 65 ar.

1. Hvad skaber tillid til influencere?

Hvad skaber mistillid til influencere/content creators

hos forbrugerne?

Overdreven salgsadfeerd

Urealistisk fremstilling af virkeligheden
Manglende ekspertise

For mange reklamer

Samarbejd er med for mange brands
Utydelig markering afreklamer

Darlige erfaringer med anbefalede produkter
Andet

Ved ikke

B

7
11%

R 1%

W %

2%

N 1%

I 29
11%

5%

mOver 65 ar 35-65 ar mUnder 35ar

Basen er 299 personer under 35 ar, 465 personer pa 35-65 &r og 240 personer over 65 ar for spgrgsmalet om mistillidsskabende faktorer.
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Overdrevensalgsadfeerd

Hvad skaber mistillid til
influencere/content
creators hos forbrugerne?

Urealistisk fremstilling af virkeligheden

Manglende ekspertise

BeSk%ftigelSG For mange reklamer

Studerende fremhaever oftere problemer med .
Samarbejd er med for mange brands
brandsamarbejder og reklamemarkering som

arsager til mistillid. 38% peger pa samarbejder
med for mange brands mod 28% blandt ansatte og

selvstaendige. Utydelig markering afreklamer

Blandt ansatte og selvstaendige fylder

36%
30%

65%

40%

38%

11%
14%

salgsadfaerd og en urealistisk virkelighed mest. Darlige erfaringer med anbefalede produkter 6% -
Henholdsvis 52% og 51% fremheever disse som 13% ’

kilder til mistillid.

Andet
Pensionister og efterlennere svarer oftere ”ved
ikke” end de gvrige grupper. En mulig forklaring er
deres lavere tilknytning til influencerindhold:
Ved ikke

Tidligere i analysen angiver kun 20%, at de folger
profiler, de ikke kender personligt. Mindre kontakt
kan gere det sveerere at vurdere, hvad der skaber

mistillid.

3%

1%
2%
2%

0%

29%

m Uoplyst m Orlov/uden beskee ftigelse M Pensio nister/efterlgnnere m Studerende

M Ansatte og selvsteendige

Influencer rapport 2026 1. Hvad skaber tillid til influencere? Basen er 548 ansatte og selvstaendige, 103 studerende, 269 pensionister og efterlennere, 76 personer i gvrige oplyste beskeeftigelsessituationer og 8 personer med uoplyst beskeeftigelse for spargsmalet om mistillidsskabende faktorer.



49%
52%
Overdrevensalgsadfaerd 46%

Hvad skaber mistillid til
influencere/content . I

Urealistisk fremstilling af virkeligheden 45%
creators hos forbrugerne? e

41%

51%
49%

51%
Manglende ekspertise 36%

25%

Indkomst For mange reklamer 30% 33%

26%

Manglende ekspertise skaber isser mistillid 25% 0%
Samarbejd er med for mange brands 23%

blandt de hojeste indkomster. 51% fremhzaever 23%

dette mod 41% i mellemindkomstgruppen og 36%

24%
24%
23%

blandt de laveste indkomster. Blandt de hgjeste

indkomster topper en urealistisk fremstilling af Utydelig markering afreklamer

virkeligheden ligeledes med 51%.

16%

De laveste indkomster svarer oftere ”ved ikke”. Darlige erfaringer med anbefalede produkter 14%

Det geelder 18% mod 10% i mﬁ
llemindk t 6% blandt de hgjest

mellemindkomstgruppen og 6% blan e hgjeste -

indkomster. Det kan afspejle forskelle i kendskab til Andet I 12;0

influencerindhold eller i, hvor let man kan udpege 02%

konkrete arsager til mistillid.

6%

q 10%

Ved ikke 18%
19%

m Over 800.000 kr. = 400.001-800.000 kr. mTil og med400.000 kr. m Uoplyst

Influencer rapport 2026 1. Hvad skaber tillid til influencere? For spargsmalet om mistillidsskabende faktorer er basen 268 personer med en husstandsindkomst p& hgjst 400.000 kr., 301 med 400.001-800.000 kr., 238 med over 800.000 kr. og 197 med uoplyst husstandsindkomst.



Mistillid

8 _ 818 i O e ey e s Al g a0 oo O | <5
Hvad Skaber mIStIllId tll Urealistisk fremstilling af virkeligheden I /% 0%
influencere/content Manglende ek s pertis e | /S

creators hos forbrugerne?  Formangerekiamer e ——
Samarbejd er med for mange brands N 20

21%

Utydelig markering afreklamer e ——

Darlige erfaringer med anbefalede produkter _”fg’a/u

Arlighed om reklamer skaber tillid hos begge Andet i%z%

ken, mens overdreven salgsadfaerd skaber Ved ikke [, 1133“‘/:/u
mistillid (49% af kvinderne og 48% af mandene).

Kvinder fremhaever oftere personlige erfaringer som

tillidsskabende (38% mod 26%) og en urealistisk Tillid

virkelighed som kilde til mistillid (50% mod 44%).

Maend leegger oftere veegt pa ekspertviden (38% Er eerlig omkrin g reklam er . 40%
28%

Har ek P VI | 35
A . 35%
VT gt At NSk N 2%
Viser person lge et aringe | 25

Har samme vaerdier/livsstil som mig gy T8
Producerer professionelt indhold _13% 6%

9%

Anbefales af andre Bt

I o

Har mange folgere -3%‘1%

mod 28%) og reagerer tilsvarende oftere pa
manglende ekspertise (45% mod 37%).

38%

3%
Andet o’ oy

i 21%
Ved Tk

Kvinde mMand

Influencer rapport 2026 1. Hvad skaber tillid til influencere? Basen er 497 meend og 507 kvinder for spargsmalet om mistillidsskabende faktorer og 498 meend og 512 kvinder for spargsmalet om tillidsskabende faktorer.



Hvem meader influencerne?

Influencer rapport 2026 2. Hvem mgder influencerne?



Hvem mgader influencerne?

Influencerindholdets raekkevidde og publikum
Afsnittet kortleegger, hvem der ser influencerindhold
og skelner mellem at mgde indhold og aktivt at falge en influencer.

e Hvor mange falger influencere, kendte personer eller andre profiler pa sociale medier, som
de ikke kender personligt?

e P4 hvilke sociale medier mader forbrugerne indhold fra influencere, content creators eller
andre offentlige personer, som de ikke kender personligt?

* Hvor ofte bruger forbrugerne sociale medier?
* Huvilke typerinfluencere/content creators fglger forbrugerne primaert?
* Pa hvilke platforme fglger forbrugerne aktivt influencere/content creators?

e Sammenligning: Hvor mader forbrugerne influencerindhold, og hvor veelger de aktivt at folge?

Influencer rapport 2026

2. Hvem mgder influencerne?



Godt halvdelen falger profiler, de ikke
kender personligt. 52% fglger influencere,
kendte personer eller andre profiler pa

sociale medier.

Kvinder folger oftere profiler, de ikke
kender personligt. Det geelder 59% af
kvinderne mod 44% af meendene — en
forskel pa 15 procentpoint.

De regionale forskelle er mindre.
Andelen ligger mellem 46% i Syddanmark
0g 55% i Sjeelland.

Influencer rapport 2026 2. Hvem mgder influencerne?

Hvor mange falger influencere, kendte personer eller andre profiler
pa sociale medier, som de ikke kender personligt?

Total

Under 35 ar 84%

Mand: 44% .
O : 35-65ar 52%
0 Kvinde: 59% .
Over 65 ar 13%

54% et
53%
51%

46%

B Hoved staden Sjeelland  m Syd danmark Midtjylland  ® Nordjylland

Basen er 1.012 alt, fordelt p& ken (500 meend, 512 kvinder), region (Hovedstaden 326, Sjeelland 145, Syddanmark 209, Midtjylland 231, Nordjylland 100) og alder (under 35 &r 300, 35-65 &r 469, over 65 &r 244).
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Beskeaeftigelse

Studerende skiller sig tydeligt ud. 90% folger
profiler, de ikke kender personligt, mod 58%
blandt ansatte og selvstaendige og 20% blandt

pensionister og efterlgnnere.

Influencer rapport 2026 2. Hvem mgder influencerne?

Hvor mange falger influencere, kendte personer eller andre profiler
pa sociale medier, som de ikke kender personligt?

90%

m Studerende

58%

Orlov/uden beskee ftigelse m Ansatte og selvstaendige Pensio nister/efterlennere Uoplyst

Basen er 552 ansatte og selvstaendige, 104 studerende, 273 pensionister og efterlennere, 76 med ovrig oplyst beskaeftigelse og 8 med uoplyst beskaeftigelse.
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Indkomst

Mellemindkomstgruppen folger sjeeldnere

profiler, de ikke kender personligt. Andelen
er 47% mod 55% blandt bade de laveste og

hgjeste indkomster.

Influencer rapport 2026 2. Hvem mgder influencerne?

Hvor mange falger influencere, kendte personer eller andre profiler
pa sociale medier, som de ikke kender personligt?

55%
55%

52%

B Til og med400.000 kr. 400.001-800.000 kr. m Over 800.000 kr. & Uoplyst

Basen er 273 personer med en husstandsindkomst pa hgjst 400.000 kr., 304 med 400.001-800.000 kr., 238 med over 800.000 kr. og 197 med uoplyst husstandsindkomst.
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Pa hvilke sociale medier mader forbrugerne indhold fra
influencere, content creators eller andre offentlige personer,
som de ikke kender personligt?

56%
Facebook og Instagram er de storste
platforme til at mgde indhold fra influencere,
content creators og offentlige personer.
Henholdsvis 56% og 53% mader indhold her,
efterfulgt af YouTube med 32%.
Faceb ook

Influencer rapport 2026 2. Hvem mgder influencerne?

53%

Instagram

32%

YouTube

17%
13%

TikTok Snapchat

11% 10%

4% 3% 4%

LinkedIn X/ Twitter Twitch Andre Ved ikke

Basen er 1.012 for spargsmalet om platforme, hvor man meder influencerindhold.
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Pa hvilke sociale medier mader forbrugerne indhold fra
influencere, content creators eller andre offentlige personer,
som de ikke kender personligt?

Kan

Kvinder mgder iseer indhold pa Instagram, 54%

mens mand oftere mgder indhold
YouTube. 64% af kvinderne mgder indhold

pa Instagram mod 41% af meendene. Pa 43%
41%

YouTube er billedet omvendt: 43% af
meendene mod 22% af kvinderne.

15% 15%
11%
7% 6%
[ []
Faceb ook Instagram YouTube TikTok Snapchat LinkedIn X/Twitter Twitch Andre

m Mand Kvinde

Influencer rapport 2026 2. Hvem mader influencerne? Basen er 500 meend og 512 kvinder for spergsmélet om platforme, hvor man meder influencerindhold.



Alder

Unge under 35 ar mgder isaer indhold pa
Instagram (77%), YouTube (54%) og TikTok
(44%), som alle fylder markant mere hos
dem end hos de eldre. Facebook er derimod
det storste mgdested blandt de 35-65-arige
(65%) og personer over 65 ar (58%).

Influencer rapport 2026 2. Hvem mgder influencerne?

Pa hvilke sociale medier mader forbrugerne indhold fra
influencere, content creators eller andre offentlige personer,
som de ikke kender personligt?

Instagram

Faceb ook

YouTube

TikTok

Snapchat

LinkedIn

Twitch

X/Twitter

Andre

Ved ikke

mOver 65 ar 35-65 ar mUnder 35ar

Basen er 300 personer under 35 ar, 469 personer pa 35-65 &r og 244 personer over 65 ar for spargsmalet om platforme, hvor man meder influencerindhold.
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Instagram

Pa hvilke sociale medier mader
forbrugerne indhold fra

59%

influencere, content creators Faceb ook

eller andre offentlige personer,

som de ikke kender personligt? YouTube
TikTok

Region

Snapchat
Instagram star staerkest i Hovedstaden, mens
Facebook fylder mest i Nordjylland og
Sjeelland. 59% i Hovedstaden ser indhold pa LinkedIn
Instagram mod 46% i Syddanmark. P4 Facebook
er andelen hgjest i Nordjylland (64%) og Sjeelland
(63%) mod 51% i Hovedstaden. X/Twitter

YouTube og LinkedIn star ogsa staerkest i
Hovedstaden. Her ser henholdsvis 37% og 14% Twitch
indhold péa platformene mod 28-33% og 7-11% i
de gvrige regioner.

Andre
TikTok varierer kun lidt mellem regionerne.
Andelen, der serindhold her, ligger pa 16-18%.

Ved ikke 12%
7%
9%

m Nordjylland  m Midtjylland mSyddanmark m Sjeelland mHovedstaden

Influencer rapport 2026 2. Hvem mgder influencerne? Basen er 326 personer i Hovedstaden, 145 personer pa Sjzelland, 209 personer i Syddanmark, 231 personer i Midtjylland og 100 personer i Nordjylland for spergsmélet om platforme, hvor man meder influencerindhold. 41



Pa hvilke sociale medier mgder
forbrugerne indhold fra
influencere, content creators
eller andre offentlige personer,
som de ikke kender personligt?

Beskeaeftigelse

Studerende meder indhold pa Instagram,
YouTube og TikTok i langt hgjere grad.
Andelene er henholdsvis 82%, 64% og 47%.
Blandt pensionister og efterlognnere er Facebook
klart storst med 59%. Ansatte og selvsteendige
serihgjere grad indhold pa Instagram (59%) og
Facebook (58%) end pa gvrige platforme.

Instagram 26%

- N7

59%

82%

66%

Faceb ook

YouTube

64%

TikTok

47%

37%

Snapchat

LinkedIn e

17%

Twitch 0%
10%

. .
X/Twitter 1%
8%
4%

2%
Andre 7%
1%
3%

mUoplyst mOrlov/udenbeskee ftigelse mPensionister/efterlonnere  mStuderende mAnsatte og selvsteendige

Influencer rapport 2026 2. Hvem mgder influencerne?

Basen er 552 ansatte og selvsteendige, 104 studerende, 273 pensionister og efterlennere, 76 med ovrig oplyst beskzeftigelse og 8 med uoplyst beskzeftigelse. 42



54%

o . n . Inst 0
P4 hvilke sociale medier mgder netagram T
forbrugerne indhold fra .

0
influencere, content creators Faceb ook =
eller andre offentlige personer,

. . 30%
som de ikke kender personligt? YouTube 25% -
38%
23%
TikTok A .
Indkomst
18%
Snapchat =
Facebook og Instagram: De stgrste mgdesteder 12%
pa tveers af indkomstgrupper. Facebook fylder 11%
mest i mellemgruppen (62%), mens Instagram LinkedIn ‘W 17%
star steerkest i hgjindkomstgruppen (58%). - o
e~
YouTube og TikTok: Begge platforme fylder mest Twitch -7’“3%
i lavindkomstgruppen. Her ser 38% e
influencerindhold pa YouTube og 22% pa TikTok - 4%
4%

mod henholdsvis 25% og 11% i X/Twitter
hgjindkomstgruppen.

LinkedIn: Skiller sig ud med sterre udbredelse i

S
Andre =

hgjindkomstgruppen (17%) end i mellemgruppen

(11%) og lavindkomstgruppen (5%). 12%
Ved ikke ?
9%

mUoplyst  m Over 800.000 kr. M 400.001-800.000 kr. mTil og med400.000 kr.

Influencer rapport 2026 2. Hvem mgder influencerne? Basen er 273 personer med en husstandsindkomst p& hejst 400.000 kr., 304 med 400.001-800.000 kr., 238 med over 800.000 kr. og 197 med uoplyst husstandsindkomst.



Hvor ofte bruger
forbrugerne sociale
medier?

Sociale medier er en fast del af hverdagen for

de fleste, og isaer kvinder bruger dem flere

gange i lobet af dagen. 79% bruger sociale

medier mindst dagligt, mens 51% af kvinderne er

pé flere gange om dagen mod 35% af maendene.

Influencer rapport 2026

2. Hvem mgder influencerne?

Total Aldrig
Sjeeldnere

1-2 gange om ugen

3-5 gange om ugen

Dagligt

Flere gange dagligt

Kgn Aldrig

Sjeeldnere

1-2 gange om ugen

3-5 gange om ugen

Dagligt

Flere gange dagligt

6%

3%

4%

8%

6%

5%

6%

11%

36%

43%

38%

35%

Kvinde mMand

Basen er 1.012 i alt, 500 maend og 512 kvinder for spgrgsmélet om brugshyppighed pa sociale medier.



Hvor ofte bruger forbrugerne sociale medier?

57%

Alder

44%

Daglig brug er udbredt i alle aldersgrupper, 39%
men hyppigst blandt de yngste. 89% af 37%
personer under 35 ar bruger sociale medier

mindst dagligt mod 81% blandt de 35-65-arige

0g 64% blandt personer over 65 ar.

32%

25%

De yngste bruger oftere sociale medier flere
gange om dagen. Det gaelder 57% af de under
35-arige mod 44% af de 35-65-arige og 25% af

personer over 65 ar.

14%

1%
9%

7%
6% 5% 5% °

4%
2% 2% 2%
1%
[ | — [

Flere gange dagligt Dagligt 3-5 gange om ugen 1-2 gange om ugen Sjeeldnere Aldrig

m Under 35ar 35-65 ar mOver65 ar

Influencer rapport 2026 2. Hvem mgder influencerne? Basen er 300 personer under 35 &r, 469 personer pa 35-65 &r og 244 personer over 65 r for spergsmalet om brugshyppighed pa sociale medier.



Beskeaeftigelse

De studerende bruger oftest sociale medier.

Studerende bruger i hgjere grad end
pensionister/efterlennere sociale medier flere

gange dagligt (57% imod 30%).

Hvor ofte bruger forbrugerne sociale medier?

38%

Flere gange dagligt Dagligt

m Ansatte og selvstaendige

12%

12%

3-5 gange om ugen 1-2 gange om ugen Sjeeldnere Aldrig

m Studerende  mPensionister/efterlonnere  m Orlov/uden beskee ftigelse

Influencer rapport 2026 2. Hvem mgder influencerne?

Basen er 552 ansatte og selvsteendige, 104 studerende, 273 pensionister og efterlennere, 76 med ovrig oplyst beskzeftigelse og 8 med uoplyst beskzeftigelse.

46



Indkomst

Sociale medier er en fast del af hverdagen pa
tveers af indkomstniveauer, og indkomst ser
kun ud til at have begraenset betydning for

Hvor ofte bruger forbrugerne sociale medier?

- 46%
5%

38%
36% 36%

34%

brugshyppigheden.
10% 10%
6 7%
6% 5% 6% 6%
4%
4% -, 3% o o
Flere gange dagligt Dagligt 3-5 gange om ugen 1-2 gange om ugen Sjeeldnere Aldrig
mTil og med400.000 kr. = 401.000-800.000 kr. m Over 800.000 kr. m Uoplyst
Influencer rapport 2026 2. Hvem mgder influencerne?

Basen er 273 personer med en husstandsindkomst pé hejst 400.000 kr., 304 med 400.001-800.000 kr., 238 med over 800.000 kr. og 197 med uoplyst husstandsindkomst. 47



Indkomst

Hverdagsinspiration og underholdning fylder
mest blandt de influencere, der folges.

Mad og drikke topper med 49%, efterfulgt af
underholdning (42%) og familie og livsstil
(41%).

Influencer rapport 2026 2. Hvem mgder influencerne?

Hvilke typer influencere/content creators fglger forbrugerne primeaert?

Madog drikke

Underh old ning (fx gaming, musik, TV-serier)
Familie og livsstil

Sport og fritid

Mode og skenhed
Rejser

Politik

Bolig og byggeri
@konomi og investering
Teknologi

Bil og transport

Miljg og beered ygtighed

Andre

49%

42%

41%

37%

31%

28%

21%

21%

Basen er 526 for spargsmalet om de typer influencere, man folger.



Kan

Kvinder og meend falger tydeligt forskellige
typer indhold. 60% af kvinderne falger familie
og livsstil mod 14% af meendene, mens meend
iseer falger underholdning (56% mod 31% af

kvinderne).

Influencer rapport 2026 2. Hvem mader influencerne?

Hvilke typer influencere/content creators falger forbrugerne primaert?

Underh old ning (fx gaming, musik, TV-serier)
Sport og fritid
Mad og drikke

Teknologi

Politik

Bil og transport

Rejser

@konomi og investering
Familie og livsstil

Mode og skenhed
Bolig og by ggeri

Miljg og beered ygtighed

Andre

N, 56%
I, 43%
I, 41%
I 4%
I 30%
I 2%

I 20%

I (5%

I

I 0%

I 2%

I 5

B ¢

Kvinde mMand

Basen er 222 meend og 304 kvinder for spargsmélet om de typer influencere, man folger. 49



32%
50%

51%

Hvilke typer Mad og drikke
inﬂ.uencel’e/CO nte nt Underh old ning (fx gaming, m usik, TV-serier)

16%

51%

|

33%
creators folger e
40%
forbrugerne primaert? T ey 2
41%
11%
Sport og fritid 38%
Ald o
er
Rejser
39%

De yngste folger iseer mad og drikke samt Politik
underholdning. Begge kategorier veelges af 51%
blandt personer under 35 ar. Underholdning viser en Bolig og by ggeri
tydelig aldersforskel med 35% blandt de 35-65-arige 2
og 16% blandt personer over 65 ar. @konomi og investering
Politik skiller sig ud blandt de seldste. 39% af Teknologi 18%
personer over 65 ar falger politiske profiler mod 21% 1610/7%
blandt de 35-65-arige og 19% blandt de yngste. Miljz og beeredygtighed ’

N

3%
Bil og transport 11%
1%

10%
Andre 1%
8%
Ingen af ovenstaende 1%

mOver65 ar m35-65ar mUnder35ar

Influencer rapport 2026 2. Hvem mgder influencerne? Basen er 252 personer under 35 ar, 242 personer p& 35-65 &r og 31 personer over 65 &r for spargsmélet om de typer influencere, man folger.



Hvilke typer
influencere/content
creators folger
forbrugerne primaert?

Beskeaeftigelse

Studerende orienterer sig isaer mod
underholdning, mens mad og drikke favner bredt
pa tveers af beskaeftigelse. 61% af de studerende
folger underholdning, mens omkring halvdelen af
bade erhvervsaktive, studerende og pensionister
folger mad og drikke.

mUoplyst mOrlov/udenbeskee ftigelse

Underh old ning (fx gaming, m usik, TV-serier)

Familie og livsstil

Mad og drikke

Sport og fritid

Mode og skgnhed

Rejser

Bolig og byggeri

Politik

@konomi oginvestering

Milje og beered ygtighed

Teknologi

Bil og transport

Andre

Ingen af ovenstdende

M Pensionister/efterlonnere  mStuderende M Ansatte og selvstaendige

46%

61%

23%

Influencer rapport 2026 2. Hvem mgder influencerne?

Basen er 319 ansatte og selvsteendige, 94 studerende, 55 pensionister og efterlennere, 49 med evrig oplyst beskzeftigelse og 8 med uoplyst beskzeftigelse.



Hvilke typer
influencere/content
creators fglger
forbrugerne primaert?

Indkomst

Hgjindkomstgruppen skiller sig ud med storre

interesse for sport og mindre for underholdning.

47% folger sport og fritid mod 31-32% i de gvrige
indkomstgrupper, mens 28% falger underholdning
mod 48% i begge de gvrige grupper.

Mad og drikke

Underh old ning (fx gaming, m usik, TV-serier)

Familie og livsstil

Sport og fritid

Mode og skgnhed

Rejser

Politik

Bolig og byggeri

@konomi oginvestering

Teknologi

Bil og transport

Milje og beered ygtighed

Andre

m Uoplyst m Over 800.000 kr.

=

s
-

N
N

M 400.001-800.000 kr.

56%

48%
48%

54%

47%

36%
35%

32%

33%

mTil og med400.000 kr.

Influencer rapport 2026 2. Hvem mgder influencerne?

Basen er 149 personer med en husstandsindkomst pé hejst 400.000 kr., 143 med 400.001-800.000 kr., 131 med over 800.000 kr. og 103 med uoplyst husstandsindkomst.
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Pé hvilke pl_atforme Total X/Trwije': 4;/:/

faglger forbrugerne aktivt Linkedin 5%
influencere/content Sl e

TikTok 21%
creators?

YouTube \ 33%

influencere her — over dobbelt sd mange som péa
Facebook (35%) og YouTube (33%).

Kﬂn X/ Twitter _ 3%

Instagram star szerligt staerkt blandt kvinder,

mens YouTube har langt stgrre gennemslagskraft ey _ 9%
blandt maend. 83% af kvinderne falger influencere )
pé Instagram mod 56 % af maendene, mens IR B %

YouTube bruges af 54% af meendene mod 17% af

kvinderne. Snapchat _ 8%
TN o 15%
rees ook I ;'
TS R ;'
e | 5"

Kvinde mMand

Influencer rapport 2026 2. Hvem mader influencerne? Basen er 526 i alt, 222 maend og 304 kvinder for spergsmalet om platforme til at felge influencere.



N
P4 hvilke platforme e S 7
falger forbrugerne aktivt N o

17%

influencere/content
CreatO I’S? YouTube

10%

42%

Al_der TikTok

36%

Instagram star staerkt pa tveers af alder, mens
Snapchat

Facebook iseer er for de zeldste. 76% af de under
35-arige folger influencere pa Instagram mod 68%

12%

blandt de 35-65-arige og 60% blandt personer over

65 ar. Facebook topper blandt de seldste med 70% Twitch

mod kun 17% blandt de yngste.

9%

YouTube og TikTok har en tydelig yngre profil. LinkedIn
Blandt personer under 35 ar fglger 42% influencere

pa YouTube og 36% pa TikTok mod henholdsvis 25%

0g 8% blandt de 35-65-arige. X/Twitter

4%

- 3%

4%

Ingen af ovenstaende

%

mOver 65 ar 35-65 ar mUnder 35ar

Influencer rapport 2026 2. Hvem mgder influencerne? Basen er 252 personer under 35 &r, 242 personer pa 35-65 &r og 31 personer over 65 &r for spargsmalet om platforme til at folge influencere.



85%

Instagram

Pa hvilke platforme
falger forbrugerne aktivt
influencere/content
creators? e

Faceb ook 64%

50%

Beskeaeftigelse TiTok

41%

23%
Inst f bredt, d i
nstagram favner bredt, mens de gvrige Sl
platforme appellerer forskelligt pa tveers af
beskaeftigelse. Studerende skiller sig ud pa
YouTube (50%) og TikTok (41%), mens Facebook _
star seerligt steerkt blandt pensionister og el
efterlgnnere (64%).
B 4%
X/Twitter 2%
4%
4%
LinkedIn

m 2%
1%
7%

Ingen af ovenstaende
1%
2%

m Uoplyst m Orlov/uden beskee ftigelse m Pensionister/efterlennere m Studerende mAnsatte og selvstaendige

Influencer rapport 2026 2. Hvem mgder influencerne? Basen er 319 ansatte og selvstaendige, 94 studerende, 55 pensionister og efterlannere, 49 med ovrig oplyst beskzeftigelse og 8 med uoplyst beskzeftigelse.



78%

Instagram

Pa hvilke platforme
falger forbrugerne aktivt
influencere/content
creators? e

Faceb ook 7%

40%

32%

Indkomst TikTok

30%
10%
Instagram er den foretrukne platform pa tvaers af
Snapchat
indkomstniveauer, mens YouTube og TikTok iseer -
0
tiltraekker den laveste indkomstgruppe. Her fglger
40% influencere pa YouTube og 30% pa TikTok.
LinkedIn
Twitch
X/Twitter

Ingen af ovenstaende

mUoplyst  m Over 800.000 kr. M 400.001-800.000 kr. mTil og med400.000 kr.

Influencer rapport 2026 2. Hvem mgder influencerne? Basen er 149 personer med en husstandsindkomst pa hgjst 400.000 kr., 143 med 400.001-800.000 kr., 131 med over 800.000 kr. og 103 med uoplyst husstandsindkomst.



54%

Sammenligning:
Hvor mader

P4 hvilke platforme mgder forbrugerne
fO r b r U ge r n e indhold fra influencere/content creators

og andre offentlige personer, de ikke

influencerindhold, kender personligt?

41% 43%

15% 15%

h I_ d 11%
7%
og hvor veelger de . R
aktivt at folge? H B -
Facebook  Instagram YouTube TikTok Snap chat LinkedIn X/Twitter Twitch Andre
m Mand Kvinde
Pa tveers af ken fylder Facebook mere som
sted at mgde influencerindhold, mens
Instagram fylder mere som platform til aktivt
at folge.
. 56% 549%
Kvinder: Forskellen er tydeligst pa Instagram: Pa hvilke platforme fglger forbrugerne
64% mader indhold her, mens 83% folger aktivt influencere/content creators?
influencere. 32%
R 19%
Maend: Bade Instagram og YouTube fylder mere
9 9 9%
som fglgeplatforme (56% og 54%) end som i 7% e ’ 20
steder at made ndhold (41% og 43%). || [ || [ ] -
Facebook  Instagram YouTube TikTok Snap chat LinkedIn X/Twitter Twitch Andre

B Mand Kvinde

Influencer rapport 2026 2. Hvem mader influencerne? Basen er 500 maend og 512 kvinder for platforme, hvor man meder influencerindhold, og 222 meend og 304 kvinder for platforme til at felge influencere.



Hvilken rolle spiller platformen?

Influencer rapport 2026 3. Hvilkenrolle spiller platformen?



Hvilken rolle spiller platformen?

Platformenes funktion, indhold og troveerdighed
Afsnittet undersgger, hvad forskellige sociale medier bruges til, og hvordan platformens omdgmme
heenger sammen med opfattelsen af influencerindhold.

* Hoyvilke platforme forbinder forbrugerne med troveerdigt indhold?
e Hvor troveerdigt vurderer forbrugerne influencerindhold generelt pa de forskellige platforme?
e Hvad kendetegner indholdet pa de forskellige platforme i forbrugernes gjne?

e Hvad gerindhold fra influencere/content creators meningsfuldt for forbrugerne?

Influencer rapport 2026

3. Hvilken rolle spiller platformen?
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Hvilke platforme
forbinder forbrugerne
med troveerdigt
indhold?

Instagram og Facebook forbindes oftest med
troveaerdigt indhold. Henholdsvis 35% og 33%
peger pa platformene, efterfulgt af YouTube med
24%.

Kvinder forbinder i hgjere grad Instagram med
troverdighed, mens maend peger pa YouTube.
50% af kvinderne veelger Instagram mod 25% af

meendene. Pa YouTube er billedet omvendt: 40%

af meendene mod 12% af kvinderne.

Influencer rapport 2026 3. Hvilkenrolle spiller platformen?

Total

Kgn

Twitch [ 1%
xrwitter [ 2%

Snapchat - 2%

TicTok || T 7

Linkedin [ A A o

— .

Twitch
witc - 206

X/ Twitter
s

Snapchat - 206
TikTok

e N

T .

reeet I '

i U

Kvinde mMand

Basen er 881 i alt, 421 maend og 460 kvinder for delspergsmalet om troveerdigt indhold.
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Alder

Alder har stor betydning for, hvilke platforme
forbrugerne forbinder med troveerdigt
indhold. Blandt de yngste ligger Instagram
(42%) og YouTube (36%) hgjest, mens
Facebook dominerer blandt de seldste med
61%. De 35-65 arige peger iseer pa Instagram
(37%) og Facebook (35%). TikTok forbindes isaer
med troveerdigt indhold blandt de yngste.

Influencer rapport 2026 3. Hvilkenrolle spiller platformen?

Hvilke platforme forbinder forbrugerne med troveerdigt indhold?

61%

42%

36%

17% %
0,
14% 16%
6% 7%
5%
1% 1% o 1%
L | -_—
Faceb ook Instagram YouTube LinkedIn TikTok Snapchat Twitch X/ Twitter

W Under 35 ar 35-65 ar mOver65 ar

Basen er 290 personer under 35 ar, 420 personer pa 35-65 &r og 171 personer over 65 ar for delspargsmalet om trovaerdigt indhold.
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Hvilke platforme
forbinder forbrugerne
med troveerdigt
indhold?

Beskeaeftigelse

Studerende forbinder iseer Instagram og

YouTube med troveerdigt indhold.

LinkedIn forbindes iszer med troveerdigt
indhold blandt ansatte og selvsteendige. Her
peger 15% pa platformen mod blot 1-5% i de
ovrige beskeeftigelsesgrupper.

Facebook star staerkest blandt pensionister
og efterlgnnere. 56% forbinder platformen
med troveerdigt indhold mod kun 10% af de
studerende.

Faceb ook 56%

41%

Instagram
42%

YouTube
40%

TikTok
18%

LinkedIn

15%

Snapchat

Twitch

4%

1%

206

X/Twitter 1%
2%
2%

m Uoplyst m Orlov/uden beskee ftigelse m Pensio nister/efterlgnnere m Studerende m Ansatte og selvstaendige

Influencer rapport 2026 3. Hvilkenrolle spiller platformen?

Basen er 503 ansatte og selvstaendige, 103 studerende, 195 pensionister og efterlannere, 72 personer i gvrige oplyste beskeeftigelsessituationer og 8 personer med uoplyst beskeeftigelse for delspargsmalet om troveerdigt indhold.
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41%

Instagram

Hvilke platforme
forbinder forbrugerne

Faceb ook .
med troveerdigt
indhold?

YouTube

29%

Indkomst

LinkedIn
Instagram og Facebook forbindes oftest med
troveerdigt indhold i alle indkomstgrupper.

TikTok

LinkedIn forbindes oftere med troveerdighed
ved hgjere indkomst. Andelen stiger fra 4%
blandt de laveste indkomster til 10% i
mellemindkomstgruppen og 17% blandt de Twitch

hgjeste. YouTube viser det modsatte menster

med henholdsvis 29%, 26% og 18%. r o
0
2%

Snapchat o
2%

1%
. 3%
X/Twitter Th
2%

m Uoplyst m Over 800.000 kr. m 401.000-800.000 kr. mTil og med400.000 kr.

Influencer rapport 2026 3. Hvilkenrolle spiller platformen? Basen er 236 personer med en husstandsindkomst pa hgjst 400.000 kr., 266 med 400.001-800.000 kr., 211 med over 800.000 kr. og 167 med uoplyst husstandsindkomst.



: Total tinecin |, -7
SleIr e rwicn | -
vurderer forbrugerne vourube - | 5o
influencerindhold e 2%
. riceox | 2s%
generelt pade Snapchat 20%

forskellige platforme? e 20%

Faceb ook 15%

LinkedIn skiller sig ud med den hgjeste LinkedIn

0,
oplevede trovzrdighed. 57% vurderer Ken . JEu0

indholdet som troveerdigt eller meget

Twitch
: i &
troveerdigt, efterfulgt af Twitch (35%) og

YouTube (33%). Facebook ligger lavest med Youtu be

159% - JE&U
Inst
AT N >

Kvinder vurderer indholdet mere troveerdigt Tiktok
pa naesten alle platforme. Den stgrste forskel

ses pa TikTok, hvor 32% af kvinderne vurderer X/Twitter

0,
indholdet som troveerdigt mod 16% af _ e
meendene. P& YouTube er vurderingerne Snapchat

0,
neesten ens (33% og 34%). I 4%
B b ook
e I 0%

Kvinde mMand

Influencer rapport 2026 3. Hvilkenrolle spiller platformen? Basen er angivet som i alt/maend/kvinder: Instagram 534/206/327, TikTok 171/74/96, YouTube 327/214/114, Facebook 570/269/302, Snapchat 135/54/81, LinkedIn 109/74/34, Twitch 34/30/4 og X/Twitter 40/35/5.



Hvor troveerdigt
vurderer forbrugerne
influencerindhold
generelt pa de
forskellige platforme?

Alder

LinkedlIn har den hgjeste oplevede
troveerdighed i alle aldersgrupper. 60% af de
under 35-arige og 59% af de 35-65-arige
vurderer indholdet som troveerdigt mod 40%

blandt personer over 65 ar.

De yngste vurderer generelt indholdet mere
troveerdigt. Forskellen er seerlig tydelig pa
YouTube, hvor andelen er 45% blandt de under
35-arige mod 24% blandt de 35-65-arige og
16% blandt personer over 65 ar. Twitch er
undtagelsen og vurderes hgjest blandt de 35—
65-arige (50%).

40%
LinkedIn 59%
60%
YouTube
45%
0%
Twitch 50%
33%
Instagram
36%
Snapchat
22%
Faceb ook
27%
0%
X/Twitter 21%
23%
0%
TikTok 14%

29%

mOver65 ar m35-65ar mUnder35ar

Influencer rapport 2026 3. Hvilkenrolle spiller platformen?

Basen er angivet som under 35 &r/35-65 &r/over 65 &r: Instagram 229/255/50, TikTok 131/37/3, YouTube 162/129/36, Facebook 125/303/142, Snapchat 78/48/9, LinkedIn 26/70/12, Twitch 28/6/0 og X/Twitter 18/18/4.



0%

LinkedIn
74%

Hvor troveerdigt
vurderer forbrugerne

Youtu be
influencerindhold
o 0%
generelt pa de
Twitch
forskellige platforme?
40%
Instagram
38%
Beskeeftigelse 0%
41%
Tiktok
Influencerindholdets oplevede troveerdighed
varierer pa tveers af beskaeftigelsesgrupper 0%
og platforme. 30%
Snapchat
LinkedIn skiller sig iseer ud blandt studerende
(74%) og ansatte og selvsteendige (59%).
X/Twitter
YouTube og Twitch opnér ogsa relativt hgje _ 10%
0/
vurderinger i nogle grupper med op til 26%
henholdsvis 51% og 49%.
Faceb ook

g q 33%
Instagram og TikTok ligger mere moderat, mens ’

Snapchat, Facebook og X/Twitter generelt er

blandt de platforme, hvor feerrest vuderer m Uoplyst m Orlov/uden beskee ftigelse m Pensionister/efterlgnnere m Studerende M Ansatte og selvsteendige

influencerinhold som troveerdigt.

Influencer rapport 2026 3. Hvilken rolle spiller platformen? Basen er angivet som ansatte og selvsteendige/studerende/pensionister og efterlannere/avrig oplyst beskeeftigelse/uoplyst beskesftigelse: Instagram 323/86/70/47/8, TikTok 87/49/10/22/3, YouTube 178/67/45/33/5, Facebook 319/37/160/50/4,

Snapchat 71/35/12/15/3, LinkedIn 92/4/9/4/0, Twitch 19/11/1/3/0 og X/Twitter 24/9/3/5/0.



LinkedIn

Hvor troveerdigt 85%
50%
vurderer forbrugerne ’
Twitch
influencerindhold
o
40%
generelt pa de 3%
YouTube °
forskellige platforme?
35%
Instagram
Indkomst
TikTok S22
Influencerindhold pa LinkedIn vurderes som
mest troveerdigt i alle oplyste
indkomstgrupper (54-85%). P& Twitch og 25%
. Snapchat 0
YouTube er den oplevede troveerdighed mere
moderat, mens 20-38% vurderer
influencerindhold pa Instagram og TikTok som
troveerdigt. Influencerindhold pa Facebook X/ Twitter 33%
ligger gennemgéaende lavt (10-20%), mens
vurderingen pa X/Twitter varierer markant
mellem indkomstgrupperne (8-33%).
Faceb ook
20%
mUoplyst  m Over 800.000 kr. ™ 400.001-800.000 kr. mTil og med400.000 kr.
Influencer rapport 2026 3. Hvilkenrolle spiller platformen? Basen er angivet efter husstandsindkomst som hgjst 400.000 kr./400.001-800.000 kr./over 800.000 kr./uoplyst: Instagram 141/147/138/107, TikTok 60/40/26/44, YouTube 104/103/60/60, Facebook 151/187/140/92, Snapchat 32/41/28/35, 67

LinkedIn 13/34/40/22, Twitch 11/10/5/8 og X/Twitter 12/11/10/8.



Instagram

Hvad kendetegner indholdet pa
de forskellige platforme i
forbrugernes gjne?

Faceb ook
45%

Instagram og Facebook dominerer associationerne til

indhold, men har forskellige profiler. Instagram forbindes

iseer med produktanbefalinger og inspiration, mens Youtu be
Facebook tydeligt forbindes med reklamer og sponsoreret

indhold.

Instagram star steerkest pa syv af de otte indholdstyper.
Platformen forbindes iseer med produktanbefalinger (43%)
og inspirerende indhold (42%). Det peger pa en steerk
position for influencersamarbejder, der skal inspirere og
preesentere produkter.

Tiktok [

LinkedIn

Facebook har den tydeligste reklameassociation. 45%

forbinder platformen med reklamer og sponsoreret

indhold mod 39% for Instagram. Facebook star samtidig

steerkt pa produktanbefalinger (38%). Snapchat

YouTube-indhold forbindes primeert med underholdning

og faglig viden og ekspertise (27%)

TikToks tydeligste kendetegn er underholdning (15%), MY
mens feerre forbinder den med faglig viden og ekspertise

(6%) og troveerdigt indhold (7%). 1%

LinkedIn forbindes primeert med faglig viden og Twitch 2%
ekspertise, samt troveerdighed (10%), mens kun 2% 1%
forbinder det med underholdning.

mFagligviden og ekspertise ~ mAutertiske historier  mTroveerdgt mUnderhddende mRelevant mReklamerogsponsoreretinchold minspirerende  mProduktanbefalinger

Influencer rapport 2026 3. Hvilkenrolle spiller platformen? Basen er 881 for alle otte delspergsméal om influencerindhold.



Hvad kendetegner
indholdet pa de
forskellige platforme i

forbrugernes gjne?

Ansatte og selvstaendige

Blandt selvstaendige forbindes Instagram
iseer med inspiration og produktanbefalinger
(begge 47%), mens Facebook tydeligst
forbindes med reklamer (42%). YouTube har en
jeevn profil med blandt andet faglig viden og
underholdning (begge 26%). LinkedIn forbindes
primaert med faglig viden og troveerdighed
(begge 15%), mens TikTok iseer forbindes med
underholdning (14%).

Reklamer og sp onsoreret indhold

Autentiske historier

Produktanbefalinger

Faglig viden og ekspertise

Underholdende

Inspirerende

Relevant

Trovee rdigt

42%

44%

47%

41%

40%

37%

mX/Twitter Twitch mLinkedln mSnapchat mFacebook mYoutube mTiktok mInstagram

Influencer rapport 2026 3. Hvilkenrolle spiller platformen?

Basen er 503 ansatte og selvstaendige for alle otte delspergsmé&l om influencerindhold.
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Hvad kendetegner
indholdet pa de
forskellige platforme i

forbrugernes gjne?

Studerende

Instagram forbindes iszer med reklamer og
produktanbefalinger (begge 55%), mens
YouTube star steerkt pa underholdning (45%) og
autentiske historier (44%). TikTok forbindes
ogsa med underholdning (39%) og
produktanbefalinger (37%), men langt
sjeeldnere med troveerdighed og faglig viden
(begge 18%). Facebook og LinkedIn fylder
generelt lidti de studerendes associationer.

s

Reklamer og sp onsoreret indhold 90/1“0%
38%
. 55%

Autentiske historier
44%

2%
3%

i 2%
Produktanbefalinger 10%
31%
37%
55%

Faglig viden og ekspertise
43%

43%

—

Underhold ende 5
45%
39"/%
1

%
ha,%
(

Inspirerende %7%
32%

49%

Relevant 2

47%

2%
0
2%
0
Trovee rdigt
40%

42%

B X/Twitter mTwitch mLinkedln mSnapchat mFacebook mYoutube mTiktok mInstagram

Influencer rapport 2026 3. Hvilkenrolle spiller platformen?

Basen er 103 studerende for alle otte delspargsmal om influencerindhold.
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Hvad kendetegner
indholdet pa de
forskellige platforme i
forbrugernes gjne?

Pension/efterlagn

Facebook forbindes bade med reklamer
(70%), produktanbefalinger (64%) og
underholdning (62%), men lidt mindre med
faglig viden og troveerdighed (begge 56%).
Instagram forbindes isezer med inspiration og
relevans (begge 27%). TikTok, Snapchat og
X/Twitter forbindes kun i meget begraenset

omfang med de viste kendetegn.

Influencer rapport 2026 3. Hvilkenrolle spiller platformen?

Reklamer og sp onsoreret indhold

Autentiske historier

Produktanbefalinger

Faglig viden og ekspertise

Underholdende

Inspirerende

Relevant

Trovee rdigt

70%

58%

26%

64%
o
o
24%

56%

56%

23%

m X/Twitter Twitch mLinkedln mSnapchat mFacebook mYoutube mTiktok MInstagram

Basen er 195 pensionister og efterlennere for alle otte delspergsmal om influencerindhold.
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Hvad kendetegner
indholdet pa de
forskellige platforme i

forbrugernes gjne?

Orlov/uden
beskaeftigelse

Instagram forbindes iszer med
produktanbefalinger (48 %), inspiration og
relevans (begge 43 %). Facebook forbindes
tydeligere med reklamer (46 %) end med faglig
viden (26 %). YouTube stéar relativt steerkt pa
faglig viden (35 %), mens TikTok oftere
forbindes med underholdning (20 %) end med
troveerdighed (12 %).

Reklamer og sponsoreret indhold 46%

Autentiske historier

Produktanbefalinger

48%

Faglig viden og ekspertise

Underholdende

Inspirerende

43%

Relevant

43%

Trovee rdigt

41%

mX/Twitter Twitch mLinkedln mSnapchat mFacebook mYoutube mTiktok mInstagram

Influencer rapport 2026 3. Hvilkenrolle spiller platformen?

Basen er 72 personer med gvrig oplyst i for alle otte c nél om influencerindhold.
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Hvad kendetegner
indholdet pa de
forskellige platforme i
forbrugernes gjne?

Tilog med 400.000 kr.

Blandt personer med en indkomst pa op til
400.000 kr. forbindes Instagram iseer med
produktanbefalinger (42%) og inspiration
(38%), mens Facebook tydeligst forbindes med
reklamer (44%). TikTok forbindes oftere med
underholdning (20%) end med faglig viden og
troveerdighed (begge 7%).

Reklamer og sp onsoreret indhold

Autentiske historier

Produktanbefalinger

Faglig viden og ekspertise

Underholdende

Inspirerende

Relevant

Trovee rdigt

m X/ Twitter

Twitch

m LinkedIn

44%

mSnapchat mFacebook mYoutube mTiktok mInstagram

Influencer rapport 2026 3. Hvilkenrolle spiller platformen?

Basen er 236 personer med en husstandsindkomst pa hgjst 400.000 kr. for alle otte delspergsmal om influencerindhold.
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2%
- %o

Reklamer og sp onsoreret indhold 51%

Hvad kendetegner
indholdet pa de
forskellige platforme i
forbrugernes gjne?

Autentiske historier

Produktanbefalinger

Faglig viden og ekspertise

400.001-800.000 kr.

Underholdende
l indkomstgruppen 400.001-800.000 kr.
forbindes Facebook isaer med reklamer
(51%), mens Instagram star steerkt pa
produktanbefalinger (40%) og inspiration (38%). lspieisnde
LinkedIn forbindes oftere med faglig viden og
troveerdighed (begge 10%) end med

produktanbefalinger (4%). Relevant

34%

Trovee rdigt 37%

| X/Twitter Twitch mLinkedln mSnapchat mFacebook mYoutube mTiktok mInstagram

Basen er 266 personer med en husstandsindkomst pa 400.001-800.000 kr. for alle otte delspergsmal om influencerindhold. 74

Influencer rapport 2026 3. Hvilkenrolle spiller platformen?



Hvad kendetegner
indholdet pa de
forskellige platforme i

forbrugernes gjne?

Over 800.000 kr.

Blandt personer med en indkomst over
800.000 kr. forbindes Instagram isser med
inspiration (49%), reklamer og
produktanbefalinger (begge 48%). LinkedIn
forbindes primeert med troveerdighed (17%) og
faglig viden (16%), men sjaeldent med reklamer
(3%). TikTok fylder generelt lidt pa tveers af
kendetegnene (5-9%).

Influencer rapport 2026 3. Hvilkenrolle spiller platformen?

Reklamer og sp onsoreret indhold

Autentiske historier

e,
0

. 2%

P 14%
m
o
o
36%

* 4%
e m
0
o 48%

Faglig viden og ekspertise

Underholdende

Inspirerende

Relevant

Trovee rdigt

m X/ Twitter

16%

36%

Twitch mLinkedIn

17%

mSnapchat mFacebook mYoutube mTiktok mInstagram

Basen er 211 personer med en husstandsindkomst over 800.000 kr. for alle otte delspergsmé&l om influencerindhold.
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Influencer rapport 2026

Hvad kendetegner
indholdet pa de
forskellige platforme i
forbrugernes gjne?

Maend — Kvinder

Maend forbinder iseer YouTube med faglig viden
ogrelevans (begge 40%), mens de tydeligst
forbinder Facebook med reklamer (45%). Instagram
forbindes oftere med produktanbefalinger (33%) end
med faglig viden (20%). F& maend forbinder TikTok
med faglig viden eller troveerdighed (begge 5%).

Kvinder forbinder iseer Instagram med inspiration
(54%) og produktanbefalinger (53%), mens de
tydeligst forbinder Facebook med reklamer (45%).
De forbinder oftere TikTok med underholdning (18%)
end med troveerdighed (9%), mens neesten ingen
forbinder LinkedIn med reklamer eller
underholdning (begge 1%).

3. Hvilkenrolle spiller platformen?

Reklamer og sp onsoreret indhold

Autentiske historier

Produktanbefalinger

Faglig viden og ekspertise

Underhold ende indhold

Inspirerende indh old

Relevant indhold

Trovee rdigt indhold

W X/Twitter Twitch

5%

M LinkedIn

39%

40%

30%

37%
22%

M Snapchat

M Facebook

Kvinder

38%

53%

45%

33%

54%

37%
46%
MW TikTok

M YouTube M Instagram

Basen er 421 maend og 460 kvinder for alle otte delspgrgsméal om influencerindhold.
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Reklamer og sp onsoreret indhold o
30%

Hvad kendetegner :
indholdet pa de R,

Autentiske historier 14%
. . 37%
forskellige platforme i
. | IR
forbrugernes gjne?
Produktanbefalinger 14%
%
57%
-, i
6%
Faglig viden og ekspertise o
. 40%
o 40%
Under 35 ar L
1%
Underhold ende 5% 12%
39%
Instagram forbindes iseer med Ko 0%
produktanbefalinger (57%) og inspiration e
(52%). YouTube forbindes tydeligere med faglig S
i 2%
viden (40%) end med produktanbefalinger LSREEIEHCE M[eL) 20%
(28%). TikTok star relativt steerkt pa 52%
underholdning (35%), men svagere pa faglig - 1%
3%
viden (16%) og t dighed (18%), % %
(16%) og troveerdighed (18%), mens RelevEi 3% 1o
Facebook iseer forbindes med reklamer (19%). — ST
49%
-y
) 6%
Trovee rdigt 14%

36%
42%

m X/ Twitter Twitch mLinkedln mSnapchat mFacebook mYoutube mTiktok mInstagram

Influencer rapport 2026 3. Hvilkenrolle Spiller platformen? Basen er 290 personer under 35 &r for alle otte delspargsmal om influencerindhold.



Reklamer og sp onsoreret indhold 53%
19%

Hvad kendetegner b 39%
indholdet pa de o e —
forskellige platforme i

37%
20%

|

36%

forbrugernes gjne? R
Produktanbefalinger 42%
5 16%
45%
-
15%
Faglig viden og ekspertise L 35%
22%
2%
35-65 &
- ar - 2
1% 5%
et od o1 o e 5
23%
Facebook forbindes iszer med reklamer e 1%
(563%), mens Instagram star steerkest pa =
inspiration og produktanbefalinger (begge 0% o
i 1%
45%). LinkedIn forbindes oftere med faglig Inepprrenemd e 3s%
3%
viden (15%) end med underholdning (2%). 48
TikTok forbindes kun i begreenset omfang med _1% 3%
S . . . 13%
de viste kendetegn, iseer faglig viden og Relevant =1% 5%
trovaerdighed (begge 2%). i 4
e 35
—
e ——— 14%
Trovee rdigt 35%

20%

|

37%

m X/ Twitter Twitch mLinkedln mSnapchat mFacebook mYoutube mTiktok mInstagram

Influencer rapport 2026 3. Hvilkenrolle spiller platformen? Basen er 420 personer pa 35-65 &r for alle otte delspergsmal om influencerindhold.



Hvad kendetegner
indholdet pa de
forskellige platforme i
forbrugernes gjne?

Over 65 ar

Facebook forbindes steerkt med bade reklamer
(71%), produktanbefalinger (67%) og
underholdning (64%). Instagram og YouTube har
langt svagere associationer og nar hgjst
henholdsvis 20% og 17%. TikTok og Snapchat
forbindes naesten ikke med nogen af de viste
kendetegn (1-2%).

Influencer rapport 2026 3. Hvilkenrolle spiller platformen?

Reklamer og sp onsoreret indhold

Autentiske historier

Produktanbefalinger

Faglig viden og ekspertise

Underholdende

Inspirerende

Relevant

Trovee rdigt

m X/ Twitter

5%

71%
13%

17%

67%

57%

1 1%
3%
2%
64%
16%
1%
17%
W 1%
3%
1%
63%
17%
1%
19%
m 1%
7%
1%
59%
17%
1%
20%
W 1%
7%

1%
61%
16%

17%

Twitch mLinkedln mSnapchat mFacebook mYoutube mTiktok mInstagram

Basen er 171 personer over 65 ar for alle otte delspergsmal om influencerindhold.
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Viden, inspiration og egne interesser gor iszer
indhold meningsfuldt. Henholdsvis 36%, 33%
og 31% fremheever disse, mens kun 7% peger

pa hjeelp til kebsbeslutninger.

28% veelger ”ingen af ovenstaende”. Det kan
afspejle, atindholdet har begraenset relevans
for dem, eller at svarmulighederne ikke rammer
deres behov.

Influencer rapport 2026 3. Hvilkenrolle spiller platformen?

Hvad gar indhold fra influencere/content creators

meningsfuldt for forbrugerne?

Nar det giver mig ny viden eller leering

Nar det giver mig inspiration

Nar det matcher mine interesser

Nar det giver konkrete rad eller tips

Nar det er underholdende

Nar jeg kan relatere tilp erson en bagindholdet

Né&r det matcher min livsstil

Nar det hjeelper mig med at opd age nye produkter eler brands
Nar det holder mig opdateretp & trends og nyheder

Nar det hjeelper mig med at treeffe beslutninger om kgb
Ingen af ovenstaende

Andet

33%

31%

26%

26%

18%

16%

14%

10%

7%

28%

2%

Basen er 1.012 for spgrgsmalet om meningsfuldt influencerindhold.

36%
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Kan

Kvinder finder iseer influencerinhold
meningsfuldt, nar det giver insipration (41%)
og ny viden (38%), mens mand primeert
fremheaever ny viden (35%). Kvinder lzegger
ogsé oftere veegt pa konkrete rad og tips end
maend (32% mod 20%), mens underholding

veegtes end (26%).

Influencer rapport 2026 3. Hvilkenrolle spiller platformen?

Hvad gar indhold fra influencere/content creators

meningsfuldt for forbrugerne?

Nar det giver mig ny viden eller lzering

Nar det giver mig inspiration

Nar det giver konkrete rad eller tips

Nar det er underholdende

Nar det matcher mine interesser

Nar det matcher min livsstil

Nar det hjeelper mig med at opd age nye produkter eller brands
Nar jeg kan relatere tilp erson en bag indholdet

Nar det holder mig opdateretp &trends og nyheder

Nar det hjeelper mig med at treeffe beslutninger om kgb
Ingen af ovenstdende

Andet

I -
=
I >
I 2
I ¢
I -

L

I 2

L

I
I 1%
%

Kvinde mMand

Basen er 500 meend og 512 kvinder for spgrgsmalet om meningsfuldt influencerindhold.
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I 197

. Nar det giver mig ny viden eller lzering 4]1304%
Hvad gar indhold fra L.
Q Nar det giver mig inspiration — 38%
influencere/content N /27

CreatorS meningSfUldt Nar det matcher mine interesser —— 32%

N £7%

for forbrugerne? —

Nar det er underholdende 23%
I, /4%
I 4%

Nar det giver konkrete rad eller tips 29%
I, 30%

I 8%
Nar jeg kan relatere tilp erson en bag indholdet 16% o
| 6
Alder
I 7
Nar det matcher min livsstil ° 16%

I 25%
De yngste finder iszer mening i indhold, der

. . /%
matcher deres interesser og underholder. Nér det hjeelper mig med at opd age nye produkter eller brands 14%18”/
. ]
Det fremheeves af henholdsvis 47% og 44% '
blandt personer under 35 ar. Blandt de 35-65- . . . B 3%
Nar det holder mig opdateretp atrends og nyheder 8%
arige topper ny viden og leering (41%) samt I 8%
i i i 0,
inspiration (38%). A - 5%
Nar det hjeelper mig med at treeffe beslutninger om kgb 5%

I 1%
Personer over 65 ar finder sjeeldnere veerdi i

de navnte muligheder. 59% vaelger ”ingen af L D * 59%
ovenstaende” mod 24% blandt de 35-65-arige I %

og 8% blandt de yngste. Det kan afspejle 4%

mindre relevans i deres hverdag eller, at Andet 1 1%%

svarmulighederne ikke rammer deres behov.

mOver 65 ar 35-65 ar mUnder35ar

Influencer rapport 2026 3. Hvilkenrolle spiller platformen? Basen er 300 personer under 35 &r, 469 personer pa 35-65 &r og 244 personer over 65 ar for spargsmalet om meningsfuldt influencerindhold.



Hvad gar indhold fra
influencere/content
creators meningsfuldt
for forbrugerne?

Beskeaeftigelse

Studerende finder iseer mening i
underholdende indhold og indhold, der
matcher deres interesser. Begge dele
fremheeves af 51% mod henholdsvis 25% og

34% blandt ansatte og selvstaendige.

Blandt de ansatte og selvstaendige er det
vigtigste, at indholdet fra influencere giver
dem ny viden og leering. 41% fremhaever dette,

efterfulgt af inspiration (37%).

Direkte kebshjeelp spiller en mindre rolle pa
tveers af grupperne. Kun 5-11% fremheever
hjeelp til kgbsbeslutninger som noget, der gor
indhold meningsfuldt. Viden, inspiration og

interessefaellesskab fylder mere.

Influencer rapport 2026 3. Hvilkenrolle spiller platformen?

R, 0
b
41%
Néar det giver mig inspiration 19%
g ginsp a" 24%
7%
Nér det matcher mine interesser 14%
51%
3
Néar det er underholdende 14%
51%
3
Nar det giver konkrete rad eller tips -18%
27%
28%
Nar jeg kan relatere tilp erson en bagindholdet 12% -~
h b
b
Nar det matcher min livsstil 9%
24%
b
Nar det hjeelper mig med at opd age nye produkter eler brands 9% p—
b
b
Nar det holder mig opdateretp & trends og nyheder 6% 1%
h b
3

Nar det hjeelper mig med at treeffe beslutninger om kgb 5% L
% b
3

Ingen af ovenstaende 55%
o
20%

Andet B 4%
1%

m Uoplyst Orlov/uden beskee ftigelse m Pensio nister/efterlgnnere m Studerende m Ansatte og selvstaendige

Basen er 552 ansatte og selvsteendige, 104 studerende, 273 pensionister og efterlennere, 76 personer i avrige oplyste beskeeftigelsessituationer og 8 personer med uoplyst beskeeftigelse for spargsmalet om meningsfuldt influencerindhold.
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56%

Nar det er underholdende

Nar det giver mig ny viden eller leering 33%

31%

Hvad gar indhold fra
influencere/content
creators meningsfuldt N&r det matcher mine interesser
for forbrugerne?

Nar det giver mig inspiration

N
2

B =

=

Nar det giver konkrete rad eller tips

Nar jeg kan relatere tilp erson en bagindholdet

Nar det matcher min livsstil

Uddannelse

Nar det hjzelper mig med at opd age nye produkter eler brands

°
b3

Kun 7-9% pa tveers af uddannelsesgrupper
finder indehold meningsfuldt, nar det Néar det holder mig opdateretp a trends og nyheder
hjeelper med kebsbeslutninger - veerdien

B 9%

ligger derimod iseer i indhold, der giver ny

Nar det hjeelper mig med at treeffe beslutninger om kgb S5
viden, inspirerer eller matcher interesser. 7%,
Underholdning fylder mest blandt personer o
med grundskole som hgjeste uddannelse. 41% Andet 2%
fremheever underholdning mod 20% blandt s
personer med mellemlang eller lang Ingen af ovenstaends 2 W
videregdende uddannelse. Blandt gymnasialt 23%
uddannede topper ny viden (46%) og indhold,
der matcher egne interesser (44%) m Andet = Lang videregéende u ddannelse (Kandid aniveau eller hgjere)
m Mellemlang videregdende u ddannelse Bachelorniveau) m Kortvideregéend e uddann else
m Erhvervsudd annelse m Gymn asialu ddannelse (Student, HF, HH,H TX og lign.)

m Folkeskole / Grundskole

Influencer rapport 2026 3. Hvilkenrolle Spiller platformen? Basen er 89 personer med grundskole, 126 med gymnasial uddannelse, 202 med erhvervsuddannelse, 95 med kort, 323 med mellemlang og 167 med lang videregdende uddannelse samt 10 med anden uddannelse som hgjeste uddannelse.



Hvad gar indhold fra
influencere/content
creators meningsfuldt
for forbrugerne?

Indkomst

Ny viden og inspiration ger iszer indhold
meningsfuldt for de hgjeste indkomster.
Begge dele fremheeves af 39% i gruppen over
800.000 kr. Gruppen leegger ogsd mere vaegt pa
konkrete rad og tips (32%) end de gvrige
indkomstgrupper (22-23%).

At kunne relatere til personen bag indholdet
fylder mere blandt de laveste indkomster.
Det fremhaeves af 22% i gruppen med en
indkomst til og med 400.000 kr. mod 13%
blandt de hgjeste indkomster.

Nar det giver mig ny viden eller leering

Nar det giver mig inspiration

Né&r det matcher mine interesser

Nar det er underholdende

Nar det giver konkrete rad eller tips

Nar jeg kan relatere tilp erson en bagindholdet

Nar det matcher min livsstil

Nar det hjzelper mig med at opd age nye produkter eler brands

Nar det holder mig opdateretp a trends og nyheder

Nar det hjeelper mig med at treeffe beslutninger om kgb

Andet

mUoplyst  m Over 800.000 kr.

m 400.001-800.000 kr.

mTil og med400.000 kr.

Influencer rapport 2026

3. Hvilkenrolle spiller platformen?

Basen er 273 personer med en husstandsindkomst pé hejst 400.000 kr., 304 med 400.001-800.000 kr., 238 med over 800.000 kr. og 197 med uoplyst husstandsindkomst.



Hvornar skaber influencerindhold
veerdi for modtageren?

Influencer rapport 2026 4. Hvornar skaber influencerindhold vaerdi for modtageren?



Influencer rapport 2026

4 Hvornar skaber influencerindhold veerdi for modtageren?

Fra underholdning og viden til inspiration og anbefalinger
Afsnittet underseger, hvad modtagerne far ud af influencerindhold, og i hvilke situationer det er mest relevant.

e Hvilken betydning har konkrete og selvudnaevnte influencere/content creators for forbrugerne?

e Hvordan pavirker influencerindhold forbrugerne?

4. Hvornar skaber influencerindhold vaerdi for modtageren?
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Den konkrete influencer/content creator har
iseer bidraget med underholdning,
inspiration og viden. 61% er blevet underholdt,
43% inspireret og 38% har faet ny viden. Feerre
oplever, at personen har pavirket deres keb
(13%).

Hvilken betydning har konkrete og selvudnaevnte
influencere/content creators for forbrugerne?

Underholdtmig 61%

Inspireret mig 43%

Givet mig ny viden 38%

Givet migidéer tilhobbyer, interesser eller aktiviteter 24%
Motiveret mig tilat preve nogetnyt 21%
Faetmig tilat undersgge et produkt ellerbrand neermere 20%
Holdt mig opdateret pa trends og nyheder 18%
Introduceret mig til nye brands ellerp rodukter 16%
Pavirket min livsstileller adfeerd 15%
Zndret min holdning tilet emne 13%
Pavirket mine keb 13%
Skabt sterretillid til bestemte brands eller viksom heder 9%
Hjulpet mig med at treeffe beslutninger om produkter eller services 8%
Ingen seerlig betydning - 6%
Andet ‘ 0%

Influencer rapport 2026 4. Hvornar skaber influencerindhold vaerdi for modtageren? Basen er 327 for spargsmalet om den konkrete influencers betydning.
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Kan

Kvinder bliver oftere inspireret, mens mand
oftere far ny viden. 51% af kvinderne er blevet
inspireret mod 33% af meendene. Omvendt har
51% af meendene faet ny viden mod 29% af
kvinderne. Mzend angiver ogsa oftere, at den
konkrete og selvudneaevnte influencer/content
creator har eendret deres holdning til et emne
(20% mod 8%).

Influencer rapport 2026

Hvilken betydning har konkrete og selvudnaevnte
influencere/content creators for forbrugerne?

Underholdtmig

Inspireret mig

Givet mig ny viden

Givet migidéer tilhobbyer, interesser eller aktiviteter
Motiveret mig tilat prave nogetnyt

Faetmig tilat undersgge et produkt ellerbrand neermere
Holdt mig opdateret pa trends og nyheder

Introduceret mig til nye brands ellerp rodukter

Pavirket min livsstileller adfeerd

Zndret min holdning tilet emne

Pavirket mine keb

Skabt stgrretillidtil bestemte brands eller vikksom heder
Hjulpet mig med at treeffe beslutninger om produkter eller services

Ingen seerlig betydning

— 65%
gD
I 517
I >

[ et

I 2>

I >0

I

I

I 20

1

_——

-

.

Kvinde mMand

4. Hvornar skaber influencerindhold vaerdi for modtageren?

Basen er 139 meend og 188 kvinder for spagrgsmalet om den konkrete influencers betydning.
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Hvilken betydning har konkrete og selvudnaevnte
influencere/content creators for forbrugerne?

Underholdtmig 60%

Inspireret mig

Ald Givet mig ny viden 41%
er e 36%
I 10%
Holdt mig opdateret pa trends og nyheder 13% o
b
. . L I 12%
Underholdning er den selvhaevnte Motiveret mig tilat prave nogetnyt 18% o
| b
influencers stgrste bidrag pa tveers af alder. I 12%
i igidéerti i ivi 25%
AT aTdelundena5 Arigelerblevetundarholdt Givet migidéer tilhobbyer, interesser eller aktiviteter . P
oq . 6%
mod 60% blandt de 35-65-arige og 47% blandt Faetmig tilat undersgge et produkt ellerbrand naermere > 18%

personer over 65 ar.
Introduceret mig til nye brands ellerp rodukter 14%

o P . — 15%
Pavirket min livsstileller adfeerd 2%
produktinteresse, mens ny viden fylder pa

tveers af alder. 45% af de yngste er blevet Andret min holdningtilet emne

inspireret, og 23% har undersggt et produkt

De yngste oplever oftere inspiration og

Pavirket mine keb 1%
eller brand naermere mod henholdsvis 30% og T 17%
6% blandt de seldste. Ny viden fremhaeves Skabt stgrretillid til bestemte brands eller virksom heder 60% o
| o
derimod af 41% i begge grupper over 35 ar mod 10%

36% blandt de yngste. Hjulpet mig med at treeffe beslutninger om produkter eler...

Ingen seerlig betydning

mOver 65 ar 35-65 ar mUnder 35ar

Influencer rapport 2026 4. Hvornér skaber influencerindhold veerdi for modtageren? Basen er 155 personer under 35 ar, 153 personer pa 35-65 &r og 20 personer over 65 ar for spargsmalet om den konkrete influencers betydning.



100%

Underholdtmig

Inspireret mig

Hvilken betydning har
konkrete Og Sel.VUd n&vnte Motiveret mig tilat preve nogetnyt
inﬂuencere/content Givet migidéertilhobbyer, interesser eller aktiviteter
creators for forbrugerne?

100%
Givet mig ny viden

Holdt mig opdateret pa trends og nyheder
Faetmig tilat undersege et produkt ellerbrand neermere
Introduceret mig til nye brands ellerp rodukter

Uddannelse

Zndret min holdning tilet emne

@
Y
b3

Underholdning topper pa tveers af Pavirket min lvsstileller adfeerd

uddannelse, men vidensudbyttet varierer.
Pavirket mine keb

Underholdning fylder seerligt blandt personer S 16%
med grundskole som hgjeste uddannelse o 18%
X Skabt stgrre tillid til bestemte brands eller vicksom heder i
(77%), mens personer med lang videregende 14%
uddannelse ogsa fremhaever ny viden (54%). . . . X s 24%
Hjulpet mig med at treeffe beslutninger om produkter eller services Aog%l
%

Sidtneevnte skiller sig desuden ud ved, at 24%

o . . . 2%
har faet hjeelp til belutninger om produkter eller Ingen see rlig bety dning 6% 1o
services - mod 4-7% i de gvrige I !!

uddannelsesgrupper.
m Andet Lang videregdende uddannelse (Kandidatniveau eller hajere)
m Mellemlangvideregdende uddannelse (Bachelomiveau) m Kort videregdende uddannelse
m Erhvervsuddannelse m Gymnasial uddannelse (Student, HF, HH, HTX og lign.)
m Folkeskole /Grundskole

Influencer rapport 2026 4. Hvornar skaber influencerindhold veerdi for modtageren? Basen fordelt p& hgjeste uddannelse er: grundskole 27, gymnasial 70, erhvervsuddannelse 55, kort videreg&ende 32, mellemlang videregdende 95, lang videregdende 46 og anden uddannelse 2.



Myl 00 00 0000000000000 =g
59%

Inspireret mig  Ea e o

Hvilken betydning har I s
Givetmigny viden B e
konkrete og selvudnaevnte et e . ...
g I 1%
|nﬂuencere/content Givet migidéer tilhobbyer, interesser eller aktiviteter 0 '™
A 32%

creators for forbrugerne?
Motiveret migtilat preve nogetnyt 0"

Faetmig tilat undersgge et produkt ellerbrand neermere i

Holdt mig opdateret pa trends og nyheder oo

I N d ko m St Introduceret mig til nye brands ellerp rodukter e e
17%

. ) ) Pavirket min livsstileller adfeerd i
De hgjeste indkomster bliver oftere 18%
inspireret af den konkrete person. Det geelder I 13%
52% mod 43% blandt de laveste indkomster og Pavirket mine kob S s

30% i mellemindkomstgruppen.
Zndret min holdning tilet emne -‘0%‘3,,/“16%

Skabt sterretillidtil bestemte brands eller virksomheder o, "™
R 9%

Hjulpet mig med at treeffe beslutninger om produkter eller Mo
services 5%

Ingen seerlig betydning ' &

m Uoplyst Over 800.000 kr. ™ 400.001-800.000 kr. m Til og med400.000 kr.

Influencer rapport 2026 4. Hvornar skaber influencerindhold vaerdi for modtageren? Basen er 98 personer med en husstandsindkomst pa hgjst 400.000 kr., 79 med 400.001-800.000 kr., 90 med over 800.000 kr. og 60 med uoplyst husstandsindkomst.



Underholdtmig

71%

61%
HV|lken betydr“ng har Inspireret mig
konkrete og selvudnaevnte
. Givet mig ny viden
influencere/content
creators for forbrugerne? Givet migidéer tilhobbyer, interesser eller aktiviteter
Motiveret mig tilat prove nogetnyt iiu‘ru%
28%
Faetmig tilat undersoge et produkt ellerbrand neermere e
28%
Holdt mig opdateret patrends og nyheder 2;:;
Beskeaeftigelse o
Introduceret mig til nye brands ellerp rodukter
Underholdning fylder seerligt meget blandt Pavirket min livsstileller adfeerd -a:x;%w%
studerende. 71% angiver, at personen har o
B —
underholdt dem, mod 61% blandt ansatte og P&virket mine kgb 5%
10%
selvsteendige og 57% blandt pensionister og i
. I
efterlgnnere. /Endret min holdning tilet emne 3% o e
1%
F 28%
Skabt stgrretillidtil bestemte brands eller virksom heder 3% ‘zi%
9%
— 28%
Hjulpet mig med at treeffe beslutninger om produkter eller services % -
10%
Ingen seerlig betydning = 9%
)
m Uoplyst m Orlov/uden beskee ftigelse m Pensio nister/efterlgnnere m Studerende m Ansatte og selvstaendige

Influencer rapport 2026 4. Hvornar skaber influencerindhold vaerdi for modtageren? Basen er 198 ansatte og selvstaendige, 61 studerende, 35 pensionister og efterlannere, 30 med avrig oplyst beskzasftigelse og 3 med uoplyst beskzasftigelse.



Indholdet bidrager oftere med viden og
produktopdagelse end med kab. 33% angiver,
at det har givet dem ny viden, 25% er blevet
introduceret til et nyt produkt, og 23% har
undersggt et produkt neermere. 12% angiver, at
indholdet har pavirket deres kgb, holdning eller
adfeerd.

Hvordan pavirker influencerindhold forbrugerne?

Givet mig ny viden

Introduceret mig til et nyt produkt

Faetmig tilat undersege et produ kt neermere

Introduceret migtil et nyt brand

Faetmig tilat preve noget nyt

Pavirket mine kgb

Pavirket min holdning tilet emne

Pavirket min livsstileller adfeerd

Influencer rapport 2026 4. Hvornar skaber influencerindhold vaerdi for modtageren?

25%

23%

21%

19%

12%

12%

12%

Basen er 526 for alle otte delspargsmal om influenceres pavirkning.

33%



Kan

Maend oplever iseer et storre vidensudbytte.

49% angiver at have faet ny viden mod 22% af
kvinderne. Mzend angiver ogsa oftere, at
indholdet har pavirket deres holdning til et

emne (19% mod 8%).

Hvordan pavirker influencerindhold forbrugerne?

Givet mig ny viden

Introduceret mig til et nyt produkt

Faetmig tilat undersgge et produ kt neermere

Introduceret mig til et nyt brand

Fadetmig tilat preve noget nyt

Pavirket min holdning tilet emne

Pavirket min livsstileller adfeerd

Pavirket mine kgb

Influencer rapport 2026 4. Hvornar skaber influencerindhold vaerdi for modtageren?

49%

26%

25%

22%

22%

19%

14%

14%

Kvinde mMand

Basen er 222 mzend og 304 kvinder for alle otte delspergsméal om influenceres pavirkning.
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Hvordan pavirker influencerindhold forbrugerne?

Introduceret migtil et nyt produkt

36%
14%
Givet mig ny viden 34%
Alder 35%
0%
Faetmig tilat undersege et produ kt neermere 16%
Influencerindhold pavirker iszer de under 35- 34%

arige: 36% er blevet indtroduceret til et nyt 3%
produkt, 34% har undersggt et produkt Introduceret mig til et nyt brand ﬂ
nezermere og 19% har faet pavirket deres kab. 29%
Blandt de 35-65-arige er ny viden den tydeligste 4%
effekt (34%), mens kun 7% angiver Fietmig tilat preve noget nyt m
kebspavirkning. De over 65-arige oplever 24%
generelt mindre pavirkning og ingen angiver, at 0%
indholdet har pavirket deres kab. Pavirket mine kab - 7%
19%
7%
Pavirket min livsstileller adfeerd 6%
L 19%

3%
Pavirket min holdning tilet emne 12%
14%

J

mOver65 ar m35-65 ar mUnder35ar

Influencer rapport 2026 4. Hvornar skaber influencerindhold vaerdi for modtageren? Basen er 252 personer under 35 &r, 242 personer pa 35-65 &r og 31 personer over 65 &r for alle otte delspergsmal om influenceres pavirkning.



Hvordan pavirker
influencerindhold
forbrugerne?

Beskeaeftigelse

Studerende oplever oftere pavirkning af
produktinteresse og kab. 37% er blevet
introduceret til et nyt produkt, og 20% har faet
péavirket deres keb mod henholdsvis 24% og

12% blandt ansatte og selvsteendige.

Pensionister og efterlennere oplever primeert
et vidensudbytte. 27% har faet ny viden, mens

kun 8% er blevet introduceret til et nyt produkt,

0g 2% har faet pavirket deres kab.

Givet mig ny viden

Introduceret mig til et nyt produkt

Faetmig tilat undersege et produ kt neermere

Introduceret migtil et nyt brand

Faetmig tilat preve noget nyt

Pavirket min holdning tilet emne

Pavirket min livsstileller adfeerd

Pavirket mine kgb

mUoplyst m Orlov/uden beskee ftigelse

37%

33%

32%

30%

32%

28%

30%

16%

19%

20%

m Pensionister/efterlonnere  m Studerende mAnsatte ogselvstendige

47%

Influencer rapport 2026

4. Hvornar skaber influencerindhold vaerdi for modtageren?

Basen er 319 ansatte og selvsteendige, 94 studerende, 55 pensionister og efterlannere, 49 med gvrig oplyst beskeeftigelse og 8 med uoplyst beskeeftigelse for alle otte delspargsméal om influenceres pavirkning.



HVOI’dan péViI’ker Givet mig ny viden a2:
influencerindhold
fO I’b ruge rn e? Introduceret mig til et nyt produkt

Faetmig tilat undersege et produ kt neermere 28%

Indkomst

Introduceret migtil et nyt brand

Ny viden er det mest udbredte udbytte pa

tveers af indkomst. 32-35% angiver, at

influencerindhold har givet dem ny viden, mens = 21%
3 i il 0
feerre oplever, at det har pavirket deres kab (11— Faetmig tilat preve noget nyt 16%
20%

14%).

10%
De hgjeste indkomster undersoger oftere Pavirket min holdning til et emne -10% 14%
produkter naermere. Det geelder 28% mod - 14%

24% blandt de laveste indkomster og 19% i

mellemindkomstgruppen. De laveste - 14%
: . . Pavirket min livsstileller adfeerd 10%
indkomster bliver til gengeeld oftest ﬂ

14%

introduceret til nye produkter (29%).

Pavirket mine kgb

mUoplyst  m Over 800.000 kr. ™ 400.001-800.000 kr. mTil og med400.000 kr.

Influencer rapport 2026 4. Hvornar skaber influencerindhold vaerdi for modtageren?s personer med en husstandsindkomst pé hgjst 400.000 kr., 143 med 400.001-800.000 kr., 131 med over 800.000 kr. og 103 med uoplyst husstandsindkomst for alle otte delspargsmal om influenceres pavirkning.



Influencer rapport 2026 5. Fraindhold til handling



Fra indhold til handling

Indflydelse pa adfzerd og kebsbeslutninger
Afsnittet samler rapportens spgrgsmal om effekt og skelner
mellem forskellige handlinger og egentlige kab.

e | hvor hgj grad pavirker influencere vores adfzerd og kebsbeslutninger?
* Hvem er mest tilbgjelig til at kebe produkter pa anbefalinger fra influencere?
e Hvordan pavirker influencerindhold forbrugernes keb?

* Hvilke handlinger bliver hyppigst foretaget af forbrugerne som fglge af at have set influencerindhold?

Influencer rapport 2026

5. Fraindhold til handling
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Influencer rapport 2026

12% angiver, at influencere pavirker deres
valg, holdninger eller adfezerd. Den oplevede
pavirkning er dermed begreaenset tilen
mindre del af respondenterne. Maend
angiver lidt oftere, at de bliver pavirket.
Andelen er 14% blandt maend mod 10%
blandt kvinder.

De yngste oplever oftere, at influencere
pavirker deres valg, holdninger eller
adfaerd. Det angiver 16% af de under 35-
arige mod 8% blandt de 35-65-arige og 7%
blandt personer over 65 ar, omtrent dobbelt
sa mange.

Den oplevede pavirkning er stgrst blandt
de laveste indkomster. 15% i gruppen til og
med 400.000 kr. angiver pavirkning mod
11% i begge ovrige indkomstgrupper.

Pensionister og efterlennere angiver
sjeeldnest pavirkning. Andelen er 7% mod
11% blandt ansatte og selvsteendige, 14%
blandt studerende og 17% blandt

orlov/uden. beskeeftigelse.

5. Fraindhold til handling

| hvor haj grad pavirker influencere
vores adfeerd og kgbsbeslutninger?

Total

2%

Under 35 ar 16%

35-65ar 8%
Over 65 ar 7%

Indkomst Beskeeftigelse

15%

17%
11%

_9% ]

W Til og med400.000 kr. 400.001-800.000 kr. m Over 800.000 kr. m Uoplyst m An satte og selvsteendige Studerende
m Pensionister/efterlennere m Orlov/ud en beskeeftigel se
m Uoplyst
Basen er 526 i alt, fordelt pa ken (222 meend, 304 kvinder), alder (252 under 35 ar, 242 p& 35-65 &r, 31 over 65 &r), husstandsindkomst (149 med hgjst 400.000 kr., 143 med 400.001-800.000 kr., 131 med over 800.000 kr., 103 uoplyst) og 101

beskeeftigelse (319 ansatte og selvstaendige, 94 studerende, 55 pensionister og efterlennere, 49 avrige oplyste, 8 uoplyst).



113 angier, t infusncere pévirkerderes Hvem er mest tilbgjelig til at kabe produkter

kebsbeslutninger. Den oplevede

kebspévirkning ligger dermed p omtrent pa anbefalinger fra influencere?

samme niveau som pavirkningen af valg,
holdninger og adfeerd generelt (12%).
Kensforskellen er lille. 12% af kvinderne
angiver, at influencere pavirker deres

kgbsbeslutninger, mod 10% af meendene.

Total
De yngste oplever langt oftere, at

influencere pavirker deres
kebsbeslutninger. Det angiver 19% af de O
under 35-arige mod 4% i begge O

aldersgrupper over 35 ar — nzesten fem gange

Under 35 ar 19%

35-65ar 4%
Over 65 ar 4%

sa mange.

Den oplevede kgbspavirkning falder med
stigende indkomst. Andelen er 12% blandt

de laveste indkomster, 11% i Indkomst Beskaeftigelse
mellemindkomstgruppen og 8% blandt de

hgjeste indkomster. 14%
12%

e 14%

10%

Studerende oplever oftest, at influencere o5
pavirker deres kebsbeslutninger. Det

angiver 19% mod 15% blandt personer pa

orlov eller uden beskeaeftigelse og 10% blandt

ansatte og selvstaendige. Pensionister og

efterlgnnere ligger lavest med 2%.

W Til og med400.000 kr. 400.001-800.000kr. m Over 800.000 kr. m Uoplyst m Ansatte og selwsteendige Studeren de
m Pensionister/efterlennere m Orlov/ud en beskeeftigel se
m Uoplyst
Influencer rapport 2026 5. Fraindhold til handling Basen er 526 i alt, fordelt p& ken (222 mzend, 304 kvinder), alder (252 under 35 4r, 242 pa 35-65 ar, 31 over 65 ar), husstandsindkomst (149 med hgjst 400.000 kr., 143 med 400.001-800.000 kr., 131 med over 800.000 kr., 103 uoplyst) og 102

beskeeftigelse (319 ansatte og selvstaendige, 94 studerende, 55 pensionister og efterlennere, 49 med ovrig oplyst beskeeftigelse, 8 uoplyst).



12% angiver, at influencerindhold har Hvordan pavirker influencerindhold forbrugernes kab?

pavirket deres kgb inden for de seneste 12

Studerende angiver langt oftere Indkomst Beskaeftigelse

kebspavirkning end pensionister og

maneder. Mzend angiver lidt oftere
kebspavirkning end kvinder. Andelen er 14%
blandt meend mod 11% blandt kvinder.

De yngste angiver oftere, at
influencerindhold har pavirket deres keb
det seneste ar. Det geelder 19% af de under
35-arige mod 7% blandt de 35-65-arige og

0% blandt personer over 65 ar.

Kebspavirkningen varierer kun lidt med
indkomst. Mellemindkomstgruppen ligger
hgjest med 14%, efterfulgt af de hgjeste

indkomster med 12% og de laveste med
11%.

efterlennere.19% af de studerende oplever, 14% 14%

19%

atindholdet har pavirket deres kgb, mod
12% blandt ansatte og selvsteendige og 2%

blandt pensionister og efterlgnnere.

W Til og med400.000 kr. =400.001-800.000kr. m Over 800.000 kr. m Uoplyst m Ansatte og selwsteendige = Studeren de
m Pensionister/efterlennere m Orlov/ud en beskeeftigel se
m Uoplyst
Influencer rapport 2026 5. Fraindhold til handling Basen er 526 i alt, fordelt pa kan (222 meend, 304 kvinder), alder (252 under 35 &r, 242 pa 35-65 &r, 31 over 65 ar), husstandsindkomst (149 med hgjst 400.000 kr., 143 med 400.001-800.000 kr., 131 med over 800.000 kr., 103 uoplyst) og 103

beskzeftigelse (319 ansatte og selvsteendige, 94 studerende, 55 pensionister og efterlennere, 49 med ovrig oplyst beskeeftigelse, 8 uoplyst).



Hvilke handlinger bliver hyppigst foretaget af forbrugerne
som fglge af at have set influencerindhold?

Liket opslag 50%

Sggt mere information 46%

Indholdet forer iszer til engagement og

informationss@gning. 50% har liket et opslag,

46% har sggt mere information, og 40% har Besggt en virksom heds hjem meside 40%
besggt en virksomheds hjemmeside. 23% har
kgbt et produkt.

Gemt et opslag 39%

Klikket pa et link 33%

Deltageti konkurrencer 26%

Kabt et produkt ‘ 23%
Komm enteret pa opslag 20%
Delt ind hold med andre 20%

Influencer rapport 2026 5. Fraindhold til handling Basen er 526 for spargsmalet om handlinger som folge af influencerindhold. 104



Kan

Kvinder liker og gemmer oftere, mens mand
oftere sgger mere information. 55% af
kvinderne har liket et opslag mod 42% af
mandene, og 46% har gemt et opslag mod
30%. Omvendt har 50% af maendene sggt mere
information mod 43% af kvinderne.

Influencer rapport 2026 5. Fraindhold til handling

Hvilke handlinger bliver hyppigst foretaget af forbrugerne
som fglge af at have set influencerindhold?

Liket opsla
pslag _ 42%
Sggt mere information
I 0%
Besggt en virksom heds hjem meside
I 36
G tet L
et R ¢
Klikket pa et link
I 2
Deltageti konkurrencer
I o'
Kabt et produkt
I 20
Delt ind hold med andre
I 20
Komm enteret pa opsla
P P ] 15%
Ingen af ovenstaende
I

Kvinde mMand

Basen er 222 maend og 304 kvinder for spergsmalet om handlinger som falge af influencerindhold.
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Hvilke handlinger bliver hyppigst foretaget af forbrugerne
som fglge af at have set influencerindhold?

I 5%

Liket opslag 46%
B e 53%
I 0
Gemt et opslag 34%
Alder S 7%
I, 33%
Sggt mere information 47%

i 475
T

produkter. 47% af de under 35-arige har gemt Besagt en virksom heds hjem meside 39%

e /3%
et opslag, og 28% har kabt et produkt mod
[ REX

De yngste gemmer oftere indhold og keber

henholdsvis 34% og 20% blandt de 35-65-arige Klikket pa et link 34%
0g 10% og 6% blandt personer over 65 ar. A 3s%
-
Kgbt et produkt 20%
De zldste kommenterer oftere, selvom de P, 28%
foretager fzerre af de gvrige handlinger. 30% I 4%
. . & ’ Deltageti konkurrencer 29%
har kommenteret et opslag mod 23% blandt de P 25%
35-65-arige og 16% blandt de yngste. Likes er | X
i 19%
derimod udbredte pa tveers af alder (46-53%). Eeldindholdinediandis _° 200
I 0
Komm enteret pa opslag 23%

B 6%
18%
Ingen af ovenstaende 7%

B %

mOver 65 ar 35-65 ar mUnder 35ar

Influencer rapport 2026 5. Fraindhold til handling Basen er 252 personer under 35 &r, 242 personer pa 35-65 &r og 31 personer over 65 ar for spergsmalet om handlinger som falge af influencerindhold. 106



Liket opslag
60%

Hvilke handlinger bliver

hyppigst foretaget af Sogt mere information
forbrugerne som falge
af at have set
influencerindhold? R

Besggt en virksom heds hjem meside

Klikket pa et link

N
@

Beskeeftigelse

39%

Deltageti konkurrencer

ga\
2
N
3
=

Studerende liker isezer, mens pensionister og
efterlgnnere oftere kommenterer. 60% af de 28%
Kgbt et produkt

studerende har liket et opslag. Blandt 27%

pensionister og efterlennere har 39%

o

kommenteret mod 16% blandt studerende.

Komm enteret pa opslag 39%

|

Kob forekommer sjeeldnere blandt a5

pensionister og efterlennere. 12% har kebt et
produkt mod 27% blandt studerende og 23%

blandt ansatte og selvsteendige.

Delt ind hold med andre

10%
9%

Ingen af ovenstaende

mUoplyst mOrlov/udenbeskee ftigelse m Pensionister/efterlonnere m Studerende M Ansatte ogselvstaendige

8%

Influencer rapport 2026 5. Fraindhold til handling Basen er 319 ansatte og selvstaendige, 94 studerende, 55 pensionister og efterlannere, 49 med ovrig oplyst beskasftigelse og 8 med uoplyst beskzasftigelse. 107



Liket opslag

59%

Hvilke handlinger bliver

hyppigst foretaget af Sogt mere information
forbrugerne som faglge

af at have set

influencerindhold? R

49%

Besggt en virksom heds hjem meside 8%

44%

43%

Klikket pa et link 36%

35%

Indkomst

28%

Deltageti konkurrencer —

De hgjeste indkomster besgger oftere
virksomheders hjemmesider, mens de o o 20%
laveste oftere liker opslag. 48% blandt de obt et produ

hgjeste indkomster har besggt en virksomheds

hjemmeside mod 40% blandt de laveste.

i Komm enteret pa opslag
Omvendt har 59% blandt de laveste indkomster

26%

liket et opslag mod 44% blandt de hgjeste.

Delt ind hold med andre

2 10%
Ingen af ovenstaende ’

m Uoplyst m Over 800.000 kr. m400.001-800.000 kr. mTil og med400.000 kr.

Influencer rapport 2026 5. Fraindhold til handling Basen er 149 personer med en husstandsindkomst pa hgjst 400.000 kr., 143 med 400.001-800.000 kr., 131 med over 800.000 kr. og 103 med uoplyst husstandsindkomst. 108



norgdrd mikkelsen




