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Abstract

Background

Influencers are celebrities who share their lives on social platforms. As they have become more
and more influential, fashion companies have realized that they can take advantage of their ability
to affect other actors. Theories about public relations and celebrity endorsement will assist in
explaining how fashion companies can use influencers as marketing tools. This insight is relevant

as it can affect both fashion companies’ and influencers’ credibility and brand at large.

Purpose

This thesis aims to investigate how fashion companies use influencers as a marketing tool.
Research questions

1. Which marketing strategies are applied by fashion companies when using influencers?
2. Which motives do influencers have to integrate with fashion companies?

3. Which motives do fashion companies have to integrate with influencers?

Theoretical framework

First, the phenomena “influencer” is introduced, which is followed by a section concerning
marketing strategy, and the difference between short and long term effects. Then, theories about
Public Relations are presented and how they relate to branding. Thereafter celebrity endorsement
is referred to in relation to meaning, credibility and congruence. Lastly the rise of Web 2.0, social

media and creative consumers are narrated, as they are the roots of the phenomena “influencer”.

Method

The method of this thesis is of qualitative character which consists of nine held semi-structured
interviews. A grounded theory was applied, which entails that there was a simultaneous collection
and analyzing of data. The empirical data was supplemented by secondary data in the form of

academic articles, literature, credible internet sources and internet articles.

Conclusion
This thesis shows how fashion companies apply two marketing strategies when using influencers;
PR and paid collaborations. This, to use influencers as marketing tools with three different

motives;



1. To affect consumers
2. 'To affect other influencers

3. To affect buyers

With this stated, the purpose of the paper can be answered; how fashion companies use influencers
as a marketing tool. They are used to expose products and brands, reach different target groups,

activate other actors to consume and communicate and act as bait to yield future collaborations.

Keywords

Influencers, Fashion company, Marketing strategy, PR, Celebrity endorsement, Congruence,

Branding, Social Media



Sammanfattning

Bakgrund

Influencers ar kindisar som delar sina liv pa sociala plattformar. I takt med att de blivit mer och
mer inflytelserika si har modeforetag insett att de kan utnyttja influencers férmaga att paverka
andra aktorer. Teorier om PR och celebrity endorsement hjilper till att férklara hur modeforetag
kan anvinda sig av influencers som marknadsféringsverktyg. Att fa insikt i hur influencers anvinds
som marknadsforingsverktyg dr hogst relevant da tillimpningen kan ha en inverkan pa bade

modeforetags och influencers trovardighet och varumirke i stort.

Syfte
Syftet med uppsatsen ir att underséka hur modeféretag anvinder sig av influencers som

marknadsforingsverktyg. Detta ska besvaras med hjilp av tre forskningsfragor.
Forskningsfragor

1. Vilka marknadsforingsstrategier tillimpas vid modeféretags anvindning av influencers?
2. Vilka motiv har influencers att interagera med modeféretag?

3. Vilka motiv har modeféretag att interagera med influencers?

Teoretiskt ramverk

Inledningsvis introduceras fenomenet "influencer", vilket f6ljs av ett avsnitt vilket presenterar
marknadsstrategi och skillnaden mellan kort- och lingsiktiga effekter. Direfter presenteras
teorier om PR och hur det relaterar till branding. Direfter redovisas Celebrity endorsement i
férhallande till mening, trovardighet och 6verensstimmelse. Slutligen beskrivs uppkomsten av
Web 2.0, sociala medier och kreativa konsumenter, eftersom de 4r orsaken till fenomenet

"influencer".

Metod

Metoden for denna uppsats dr av kvalitativ karaktir som bestir av nio héllna semi-strukturerade
intervjuer. En grundad teori tillimpades, vilket innebdr att det sker en kontinuerlig insamling och
analys av data. Den empiriska data kompletterades med sekundira data i form av akademiska

artiklar, litteratur, trovirdiga internetkallor och internetartiklar.



Slutsats
Uppsatsen visar hur modeféretag tillimpar tva marknadsféringsstrategier vid anvindandet av
influencers; PR och betalda samarbeten. Vidare visar studien att influencers anvinds av

modeforetag med tre olika motiv;

1. For att paverka konsumenter
2. For att paverka andra influencers

3. For att paverka inképare

Med detta konstaterande kan syftet med uppsatsen besvaras. Influencers anvinds som
marknadsfoéringsverktyg i syffe att; exponera produkter och varumirken, na olika malgrupper,
aktivera andra aktorer till konsumtion och kommunikation samt agera som lockbete for att

inbringa framtida samarbeten.

Sokord/nyckelbegrepp
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1. Inledning

Denna uppsats har genom intervjuer med svenska modeféretag, influencers och inképare skapat

ett underlag f6r hur modeforetag kan anvinda sig av influencers som marknadsforingsverktyg.

En influencer kan definieras som en celebritet som delar med sig av sitt liv via sociala kanaler sa
som bloggar, Instagram, Youtube och Twitter. Foretag har under de senaste dren insett vikten av
att bygga upp en relation med denna aktor. Detta eftersom influencers precis som traditionell
media har kommit att bli inflytelserika opinionsbildare genom sociala medier. Idag dr Influencer
ett yrke och frin och med hosten 2018 si erbjuder gymnasiet Thoren Innovation School
programférdjupningar med inriktningarna “Influencer” och ”Youtuber” (Thurfjill, 2018). Enligt
Institutet for reklam och mediestatistik investerades en halv miljard kronor i marknadsforing
kommunicerad genom influencers under 2016. Detta med en 20 procents 6kning jamfért med aret
dessforinnan (IRM, 2017). Brinnstrom skriver 1 SvD (2018, 10 mars) att influencers fitt en
dramatisk inverkan pa marknadsféring inom modebranschen och kosmetikabranschen. Mot
bakgrund av det dr det intressant att undersoka fenomenet influencer i férhallande till féretag, vilka

verkar 1 dessa branscher. Uppsatsen wutgar ifrain ett modeféretags perspektiv.

Det intensifierade anvindandet av influencers kan delvis forklaras med McCracken’s (1989) teori
om meningsiverforande, vilken beskriver hur en celebritet kan anvindas som medium for att ge en
marknadsférd produkt kulturell mening. Um (2017) bidrar till resonemanget genom att konstatera
att det maste rada en dverensstimmelse avseende vision parterna emellan. Alltsa, modeféretagets och
influencerns vision och formsprik bor ligea i linje med varandra for att interagerandet ska vara

effektivt.

Uppsatsen visar hur modeféretag tillimpar tva marknadsféringsstrategier vid anvindandet av
influencers; PR och betalda samarbeten. Det redogérs dven f6r vilka motiv modeforetag respektive
influencers har att interagera med varandra. Influencers anvinds som marknadsféringsverktyg i
syffe att; exponera produkter och varumirken, na olika malgrupper, aktivera andra aktorer till

konsumtion och kommunikation samt agera som lockbete f6r att inbringa framtida samarbeten.



1.1 Bakgrund och problemdiskussion

I en artikel i SvD (Brannstrém, 2018, 9 mars) berittar Linn Eriksson Nordstrom, chef f6r digitala
tjanster pa branschorganisationen Sveriges Annonsorer, att influencers har blivit en naturlig del av
marknadsféringsmixen. I Forbes presenterar Agrawal (2016) en undersékning som pekar pa att
84% av de marknadsférare som deltog planerade att genomfGra minst en influencer-
marknadsféringskampanj under det kommande aret. Samtidigt uttrycker Eriksson Nordstrém att
anvandandet av influencers inte dr ett problemfritt fenomen. Det dr exempelvis svart att mita
vilken effekt de har i jimférelse med traditionella kanaler, sa som tidningsannonser. Vidare kan
influencers kopa “gillningar”, kommentarer och féljare via sa kallade ”botfarmar” fran Ryssland
och Kina. Pa sa sitt kan det ifrdgasittas huruvida mingden féljare och det engagemang som vil
gar att mita ens ar tillforlitligt (Brannstrém, 2018, 9 mars). Eriksson Nordstrom berittar dven att
en influencer maste bira ett varumirke pa ett trovirdigt vis, annars riskerar investeringar i denna
typ av marknadsfoéring att ga forlorad. Samtidigt dr det av intresse att som foéretag fa en bild av
vilka de dr som foljer influencern i fraga. Ett svenskt foretag som exempelvis vill nd en inhemsk
malgrupp, bor undvika att anvinda sig av svenska influencers vars féljare till storsta del finns i

utlandet.

Det dr vidare relevant att redogbra for hur influencers skiljer sig fran traditionell media som
opinionsbildare. Traditionell media, vilka utgérs av journalister, syftar till att ge ldsaren en objektiv
bild av verkligheten och kontrolleras av yrkesetiska regler samt regler mot textreklam. Nédgot som
kan stillas 1 kontrast till sociala medier och influencers, vilka enligt Sveriges Annonsorer (2015)
kan sigas ha vint pa begreppet objektivitet. Sociala medier ger varje individ en egen kanal dir

denne kan uttrycka sin subjektiva asikt, styrt av eget tycke och smak.

Det dr av stor vikt att vara inférstaidd med de méjligheter och utmaningar som ér kopplade till
fenomenet influencers. Detta for att modeforetagens tillimpning av influencers som

marknadsfoéringsverktyg ska vara sa effektiv som mojligt.

1.3 Syfte

Syftet med uppsatsen ir att underséka hur modeféretag anvinder sig av influencers som

marknadsfoéringsverktyg. Detta besvaras med hjilp av tre forskningsfragor.



1.4 Forskningsfragor

1.

Vilka marknadsféringsstrategier tillimpas vid modeféretags anvindning av influencers?

2. Vilka motiv har influencers att interagera med modeféretag?

3. Vilka motiv har modeféretag att interagera med influencers?

1.4 Begreppslista

Denna begreppslista konkretiserar de uttryck som anvinds 1 uppsatsen vilka har anvints

aterkommande av intervjuobjekten vid insamlande av data. Darmed kan uttrycken vara viktiga att

behalla sa som uttryckta, for att kunna skapa en sanningsenlig dterspegling av fenomenet i fraga.

Uttrycken iér i fet stil och kursiva genom hela uppsatsen for att litt kunna urskiljas ur texten.

o Engagemang = Engagemang syftar till hur engagerade konsumenter ir i féretags och

influencers sociala kanaler. Pa exempelvis Instagram utgdrs engagemanget av hur manga
av dem som foljer ett konto som ir aktiva och “gillar”, kommenterar och delar innehallet
som producerats. Det dr ddrmed atravirt att ha ett stort engagemang.

Influencer = En celebritet som delar med sig av sitt liv och inspirerar, motiverar och
skapar opinion via sociala kanaler si som bloggar, Instagram, Youtube och Twitter.
Influencers anvinds som ett medium av féretag i marknadsfoéringssyfte.

Innehall = Efter det engelska uttrycket “content”. Uttrycket anvinds i samband med det
material som skapas i syfte att publiceras i sociala kanaler, si som bloggar, Instagram,
YouTube och Twitter. Detta material kan vara i form av bild, film, ljud och text.

Kanaler = Syftar till sociala medier sisom bloggar, Instagram, Youtube och Twitter.
Kreativa konsumenter = Beskrivs skapa virdet i Social media. Innehallet som genereras
varierar inom ett spektrum av kreativitet, vilket initialt bestar av informella diskussioner
och slutligen innebir att konsumenten ar direkt delaktig i framtagning och distribution av
produkten/tjinsten.

Macro influencers = Vilkinda individer, antingen exempelvis filmstjirnor, eller de som
har jobbat upp en stadig samling foljare via bloggar och andra sociala kanaler. De har ofta
fran hundra tusen till flera miljoner f6ljare pa Instagram.

Micro influencers = Kan foérklaras som “normala” minniskor som har en kinsla for att
skapa i6gonfallande profiler i social media. De har runt tio tusen f6ljare pa Instagram
Rickvidd = Efter det engelska uttrycket “reach”. Uttrycket anvinds i denna uppsats i
férhallande till den rackvidd som exempelvis en influencer har 1 sina sociala kanaler. Alltsa,

hur manga individer som nas direkt av det innehall som delas.



® Social media/ Sociala kanaler = Social media utgors av plattformar si som Instagram,
YouTube och Twitter, dir ljud, bild och film delas. Det som karaktiriserar social media 1
jimforelse med mer traditionell delning 4r att marknadskommunikationen och

konsumenters aktiviteter har gatt fran individuella monologer till kollektiva dialoger.
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2. Teori

I foljande avsnitt introduceras och presenteras de teorier som kommer beriras i uppsatsen.

2.1 Influencers

Det engelska begreppet influencer kan direkt 6versittas till “paverkare” da de inspirerar motiverar
och skapar opinion (Thurfjill, 2018). Influencers verkar inom manga branscher saisom skonhet,
resa, hantverk, musik, inredning och mode. (Framtid.se, 2018). Influencers kan beskrivas som en
form av celebriteter som delar med sig av sina liv via sociala kanaler sasom bloggar, Instagram,
Youtube och Twitter. I dessa kanaler skapar de innehdll vilket framfors som personliga asikter
(Abidin, 2016). Pa sa sitt kan influencers dven ses som marknadsférare och siljare. De kan
generera intikter genom att marknadsfora produkter och tjinster, vilka ligger i linje med den

malgrupp som influencern framférallt tilltalar (Framtid.se, 2018).

Influencers kan vidare vara av karaktiren “macro” eller “micro”. Macro influencers har ofta frin
hundra tusen till flera miljoner féljare pa Instagram. De ir vilkinda individer, antingen pa grund
av framgangar inom andra omraden som underhéllning, sport, politik eller de som att ha jobbat
upp en stor samling féljare via bloggar och andra sociala kanaler. Macro influencers dr relevanta
att samarbeta med nir ett foretags marknadsforingsstrategi fokuserar pa att varumirket ska fa sa
stor spridning som méjligt. Micro influencers 4 andra sidan har snarare runt tio tusen féljare och
ar “normala” minniskor som har en kinsla for att skapa i6gonfallande innehall. Nir foretag amnar
nd en viss malgrupp snarare dn den stora massan sia dr det mer limpligt att anvinda micro
influencers. Micro Influencers kan vidare liknas med word-of-mouth i sin funktion, vilket innebar
att marknadskommunikationen upplevs som mer trovirdig. Vidare ér det ofta billigare att anvinda

sig av micro influencers 4n macro influencers (Hatton, 2018)

De senaste fem édren har det skett en exponentiell 6kning avseende méingden och omfattningen av
Influencers, framforallt bland unga tjejer. Detta har resulterat i en férindring av digitala praktiker
hos Instagramanviandare som ser till dessa som inspiratorer. Praktiker som exempelvis att
anvandare “hashtaggar” foretag i bilder dar deras produkter och tjinster exponeras, leder till att
det “produceras” en enorm mingd material vilket foretag kan anvinda i marknadsféringssyfte.
Detta ofta utan ersittning till kreatdren. Samtidigt konkluderar Abidin (2016) att dessa kreativa

b

konsumenter “vandas” 6ver sin sjilv-promotions-strategi” men att de dndd inte ser det som
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"méda”. Vad de saknar i finansiell ersittning uttrycker de sig kompenseras i kulturellt kapital

(Abidin, 2016)

2.2 Marknadstoringsstrategi

Det mest virdefulla ett foretag har dr dess immateriella tillgangar, vilket utgérs av intellektuellt
kapital, kundkapital och varumirkeskapital. De sistnimnda dr si kallade marknadsbaserade
tillgdngar, vilka, om starka, resulterar i ett battre marknadsresultat (Marentsson, 2013). Att studera
marknadsfoéring, och da fram framfér allt social media, kritiseras ofta for att producera “mjuk
vetenskap” Med mjuk vetenskap menas exempelvis varumirkeskinnedom, associationer och
trovirdighet (Brown & Fiorella, 2013). Brown & Fiorella (2013) understryker att dagens alltmer
omfattande anvindning av sociala kanaler inte bor karaktiriseras som influence marketing. De
menar att det istillet handlar om att kunna mita direkt paverkan pa férvirvandet av kunder. 1
enlighet med detta uttrycker Marentsson (2013) att kortsiktiga matt som marknadsandelar och
forsiljningstillvaxt traditionellt har legat i centrum avseende marknadsforingsstrategier. Dessa kan
ddremot kortsiktigt blasas upp utan att aterspegla den langsiktiga virdetillvixten. Eftersom det
krivs stora investeringar fOr att bygga ett starkt varumirke si stiller fOretag krav pa att
marknadsféringens bidrag till det finansiella resultatet skall ga att redovisa. Samtidigt uttrycker
Mirentsson (2013) att ett varumdrkes virde ér starkt beroende av dess framtidsutsikter. Dirmed
bor de langsiktiga effekterna av marknadsforingsaktiviteter uppmirksammas och inte endast de
som gar att mita kortsiktigt. P4 sa sitt kan det argumenteras for investeringar i form av anvandning
av influencers. Om dessa tillimpas pa ett sitt sa att marknadskommunikationen upplevs trovirdig

sa verkar det for ett langsiktigt varumarkesbyggande.

2.3 Public Relations, PR

PR handlar om att sprida god kinnedom om en person eller foretag till allminheten (Investopedia,
2018). Enligt Kotler & Mindak (1978) skapas denna kinnedom genom att informera, dvertyga och
integrera minniskor med miénniskor. PR dmnar vidare uppfattas naturlig i det anseende att
personen eller foretaget omnimns offentligt av en oberoende part (Investopedia, 2018).
Publiceringen innebir sdledes att personen eller féretaget omndmns i en tidskrift, TV, radio eller
pa internet av en oberoende part vilken ej betalats for utférandet (Entrepreneur, 2018). Vilka och
hur manga minniskor som dmnas informeras och vidare 6vertygas kan variera fran en specifik

grupp engagerade 1 ett specifikt syfte till en hel nation eller virlden som sadan (Brittanica, 2018).
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PR kan anvindas av féretag med syfte att kontrollera information vilken kommuniceras offentligt
likvil som att sprida foretagsinformation med ett marknadsférande dndamal (Brittanica, 2018).
Dirav utgoér PR vanligen en del av ett féretags marknadsforingsstrategi (TheMuse, 2018). Dess

anvindning motiveras av kostnadseffektivitet, trovirdighet samt att det dr langsiktigt verkande.

Kostnaden f6r PR utgors av de tillvigagiangssitt som foretaget applicerar i syfte att informera,
overtyga och integrera minniskor (Entrepreneur, 2018). Trots att PR ir en etablerad strategi finns
det ingen enad teori om vilka dessa tillvigagangssitt dr. Ett faktum vilket till stor del beror pa den
stora variation av faktorer strategin innefattar. Att skapa god publicitet handlar om att férsta vilken
information som sannolikt blir omskriven eller omtalad, en praktik vilken kan konstateras en
konstform likt andra kreativa aktiviteter (Brittanica, 2018). Diremot finns ett antal vilkinda och
aterkommande tillvigagangssitt, saisom press, event, produktutskick, konceptutveckling och
anvindandet av influencers (Ibeyostudio, 2018). Kostnadseffektiviteten syftar saledes till faktumet
att foretaget ej betalar for det mediala utrymmet det tilldelas, utan endast for hur den nar

malgruppen genom valt tillvigagangssitt.

Strategins trovirdighet grundar sig i den tredjepartsverifiering vilken personen eller fOretaget
tilldelas ndr en oberoende person viljer att omnimna denne (Entrepreneur, 2018). For att
tredjepartsverifieringen ska anses tillférlitlig krivs det dock att den oberoende personen besitter

fortroende hos den 6nskade malgruppen (Brittanica, 2018).

Westander skriver i Dagens Media (2018, 2 mars) att anvindandet av PR innebdr vinstmaximering
pa lang sikt. Detta da aterkommande offentligt omnidmnande etablerar den allminna kinnedomen
om personen eller foretaget (Entrepreneur, 2018). En faktor vilken enligt Du Plessis (2004) blir

allt viktigare for dagens fGretag.

PR kan anvindas 1 syfte av marknadsforing men ska fortfarande skiljas fran direkt marknadsforing.
Trots att de 1 grund och botten ir tva skilda praktiker, s kan de ses som komplettera. Relationen
teorierna sinsemellan har debatterats otaliga ganger genom aren och trots att Kotler & Mindak
(1978) redan under 1970-talet forsékte sig pa att definiera relationen, efterfoljt av Lauzen (1992),
Moriarty (1994), och Grunig and Grunig (1998) under slutet av 1990 kvarstar debatten (Elisenda
Estanyol, 2012).
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2.4 Celebrity Endorsement

Celebrity endorsement avser ett foretags anvindning av en celebritet i sin marknadsforing.
Anvindningen grundar sig i en tro om att celebriteten drar till sig konsumenternas uppmarksamhet
(Chung & Cho, 2017). Strategin kan ses frin tva perspektiv, ndr féretaget drar nytta av
celebriteterna kindisskap for att marknadsfora sitt varumarke, en produkt eller tjanst och nir en
celebritet anvinder sitt kindisskap for att tjdna pengar (Um, 2017). Fenomenets funktion kan
forklaras med hjilp av McCracken’s (1989) teori om mening och associationer, dir celebriteten
kan kategoriseras som ett medium vilken ger den marknadsférda produkten kulturell mening.
Meningen som knyts till objektet beror med andra ord pa celebriteten, vilken sedan Gverfors (i
tanken) till konsumenten nir denne konsumerar den marknadsférda produkten. Govers och
Schoormans (2005) kompletterar McCracken’s (1989) teori med konstaterandet att minniskor
féredrar produkter vilka férknippas med en personlighet (celebriteten) de anser efterstravansvirda.
Enligt Um (2017) 6kar vidare effekten av samarbetet nir celebriteten i friga pa nagot sitt delar

med sig av sin personliga asikt eller erfarenhet av produkten.

Det finns ett flertal modeller och teorier, si som source attractiveness model (McGuire, 1985 1
Chung & Cho, 2017), source credibility model (Hovland & Weiss, 1951 i Chung & Cho, 2017),
meaning transfer model (McCracken, 1989 i Chung & Cho, 2017), och match-up hypothesis
(Kamins, 1990 i Chung & Cho, 2017) vilka foérklarar varfér en viss celebritet kan paverka ett
féretags uppfattning positivt (Chung & Cho, 2017). Um (2017) utgar fran nimnda teorier nir han
fastslar att det dr den sa kallade dverensstimmelsen mellan foretag och influencers som dr avgérande
for hur effektivt celebrity endorsement dr. Overensstimmelsen har enligt Fleck, Korchia och Le
Roy (2012) vidare tva dimensioner, relevans och forvintan. Relevansen syftar till hur vil celebritetens
karaktirsdrag och associationer ir férenliga med det kommunicerade budskapet. Forvintan avser
den grad vilken en produkt eller information passar in i det aktuella sammanhanget (Fleck, Korchia
&Le Roy, 2012). Dimensionerna amnar alltsa beskriva hur vl féretag och celebritet ”passar thop”
och vidare om konstellationen ir trovirdig. Om Overensstimmelsen ér ldg riskerar anvindandet
av celebriteten bli verkningslost eller i virsta fall till nackdel f6r bade foretag och celebritet (Kahle
& Homer, 1985).

Vem som idag kan kallas celebritet dr inte lingre limiterat till erkdnda idrottare, politiker eller

underhallare. Med dagens tillgang till direkt publicering via internet kan mer eller mindre vem som

helst skapa sitt eget kindisskap och pa si vis bli en relevant celebritet for foretag. Omfattningen
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samt fokus 1 detta kindisskap varierar, Um (2017) understryker vikten av att fokus inte till fullo
ligger vid celebritetens yttre, utan dven prestationerna utférda av denne. Um (2017) menar siledes

att celebriteten ska ses som en gestalt, vilket innefattar alla dennes egenskaper.

2.5 Kopt & fortjanad publicitet

Nir foretag kommunicerar genom tredje part, dvs genom influencers, krivs en sirskiljning mellan
kopt (betalda samarbeten) och fértjainad (PR) publicitet. Betalt samarbete innebir att ett
uppdragsforhallande rader mellan ett foretag och en influencer. Foretaget betalar influencern for
att frimja forsiljning eller paverka konsumenters beteende. Det kategoriseras siledes som
marknadsféring och dirav ska kommunikationen annonsmarkas (Sveriges Annonsorer, 2015).
Vidare har marknadsféringslagen avseende marknadsféring av produkter och tjinster i sociala
medier skirpts sedan ar 2015. Detta till f6ljd av en utbredd férekomst av dold reklam genom

influencers (Konsumentverket, 2058).

Vid PR rader inget uttalat uppdragsforhallande. Detta innebir att PR inte klassas som renodlad
marknadsféring och inte heller kriver nagon annonsmarkning. Det kan exempelvis rora sig om att
en influencer tar emot produkter i form av pressutskick fran ett féretag. Om influencern vidare
viljer att kommunicera sin personliga asikt om produkten ir det inget féretaget kan paverka

(Hornfeldt, 2015). PR benamns sdledes forzanad uppmirksamhet.

2.6 Web 2.0, social media och kreativa konsumenter

Initialt var internet ett medel for att himta information, men efter en rad teknologiska innovationer
inom utvecklingen av hardvara och mjukvara sa har Web 2.0 skapats. Detta har gett upphov till
tre utmarkande forindringar; forumet for aktivitet har gatt fran skrivbord till nétet och bade
virdeskapandet och makten har skiftat fran foéretag till konsumenter. Web 2.0 har dirmed gett
upphov till tva revolutionerade fenomen; Social media och Kreativa konsumenter. Berthon et al
(2012) redovisar hur dessa tva, tillsammans med Web 2.0, utgér en modell med tva skildrande

dimensioner.

Social media ir en direkt konsekvens av Web 2.0 och som till en borjan utgjordes av texter vilka
delades pa bloggar, for att sedan utgoras av plattformar dir ljud, bild och film delas. Det som
utmirker denna utveckling ar att bide marknadskommunikation och konsumenters aktiviteter pa

internet som tidigare karaktiriseras av individuella monologer har blivit kollektiva dialoger.
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Utbredningen av Social media kan vidare forklaras av dess littillganglighet och rdckvidd (Berthon
et al, 2012)

Kreativa konsumenter ir de som skapar virdet i Social media, ddr deras nitverk av vinner och
foljare utgdr det sociala. Innehillet, ir de bilder, filmer och texter som genereras av
konsumenterna och media ar plattformen, som Instagram, Twitter och Youtube, dir detta delas.
Vidare uttrycker Berthon et al (2012) att materialet som genereras varierar inom ett spektrum av
kreativitet, utifrin en marknadsférares perspektiv. Detta spektrum bestar initialt av konsumenters
informella diskussioner, for att sen bli mer strukturerade recensioner och vidare innebir att
konsumenter engagerar sig och foresprikar eller uttrycker sitt motstind genom egenproducerad
reklam. Slutligen kan konsumenten involvera sig direkt 1 framtagning och distribution av produkter
och tjanster (Berthon et al, 2012). Denna utveckling kan ses ha gett upphov till fenomenet bendimnt

influencer.

16



3. Metod

I foljande avsnitt presenteras den metod vilken legat till grund till forskningsstudiens.

3.1 Strategiska val

For att uppna uppsatsens syfte anvinds erkinda marknadsféringsteorier tillsammans med
resultatet av nio semistrukturerade intervjuer gjorda med modeféretag, influencers och inképare.
Det var av intresse att skildra samtliga parters perspektiv for att skapa en 6vergripande forstdelse
for hur influencers anvinds som marknadsforingsverktyg. Da forskningsomradet dr relativt
outforskat (Brannstrom, 2018, 10 mars) presenterar teoriavsnittet i denna uppsats flertalet

relevanta teorier vilka tillsammans anses understédja uppsatsens analys och slutsats.

3.2 Forskningsprocess

Studien och uppsatsen utgar fran en kvalitativ forskningsprocess. Kwvalitativ forskning
karaktariseras av tolkande och analys av data insamlat 1 ord snarare dn siffror (Bryman & Bell,
2011). Studien dmnar skapa en forstaelse for hur influencers anvinds som marknadsféringsverktyg
av modeforetag. Denna forstielse vintas skapas genom undersokning samt kartligening av
relationen parterna sinsemellan, varfér kvalitativ metod dr lamplig. Kvalitativ metod ser teori som
en foljd av undersdkning snarare dn dess utgingspunkt och tilliter vidare en vixling mellan
datainsamling och teori (Bryman & Bell, 2011). Dessa kriterier dr bada en forutsittning for
uppsatsprocessens fortgang da resultatet av genomfdrd undersékning styr valet av relevanta
teorier. Utgangspunkten var att intervjua modeféretag och influencer, men nir det blev tydligt att
undersokningen pekade pa att influencers anvinds for att paverka inkopare sa blev det vidare av
intresse att skildra dven deras perspektiv. Pa sa sitt har forskningsprocessen till viss del sett
annorlunda ut i férhallande till vad som f6rutsags. Forskningsprocessen grundar sig vidare 1 empiri
insamlat genom semistrukturerade kvalitativa intervjuer. Vilka med férhéllandevis generella
frageformuleringar amnar lokalisera aterkommande tendenser (Bryman & Bell, 2011). Intervjuerna
anvands sedan for att skapa en fOrstaelse for uppsatsens problemformulering, syfte och
fragestillning (Bryman & Bell, 2011). Insamling av data avseende influencerns perspektiv har under
forskningsstudiens gang varit problematiskt. I Majoriteten av de influencers som kontaktades
svarade positivt till en borjan, men uttryckte snart att de hade f6r mycket ataganden for att kunna
medverka i en intervju. Detta innebar en begrinsning avseende antalet intervjuade influencers. Pa

sa vis kan analysen och resultatet ha paverkats av ett for sndvt urval.
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3.3 Undersokningsmetod for primardata

Studiens undersékningsmetod dmnar samla data vilken kan redogéra f6r radande relation mellan
modeforetag och influencers. Primirdatan vilken ligger till grund f6r studiens analys samlas in
genom semistrukturerade intervjuer. En semistrukturerad intervju utgar fran en enklare
intervjuguide med forhallandevis specifika teman vilka 6nskas berdras. Detta ger utrymme for
intervjuobjektet att sjdlv styra riktningen pa intervjun, vilket anses efterstravansvirt da riktningen
indikerar vad intervjupersonen anser relevant (Bryman & Bell, 2011). For att fa en sanningsenlig
representation av relationen i fraga krivdes representation fran bada parter, influencers och
modeforetag. Infér intervjuerna sammanstilldes forst studiens informationsbehov. Direfter
utmynnade informationsbehovet i tva intervjumallar, en fér intervjuer med foretag (bilaga 1) och
en med influencers (bilaga 2). Detta sammanfattades till ett antal teman vilka agerade utgangspunkt
for intervjumallarnas utformning (Bryman & Bell 2011). For att forstirka tillforlitligheten 1
intervjuguiden limnades denne till sist till ansvarig handledare f6r godkidnnande och eventuell
aterkoppling. I bada fallen var det av intresse att kartligga samarbetsprocessen, fran forarbete till
eventuellt avtalsskrivande, samt uppfoljning efter avslutat samarbete. Intervjumallarna inkluderade
dven fragor relaterat till parternas resonemang avseende varumirkesstrategi. Fragestillningarna
formulerades med generell karaktir fOr att minska risken att paverka intervjupersonens tankar och
saledes svar (Bryman & Bell, 2011). For att sikerstilla att hela informationsbehovet skulle
tillgodoses formulerades vidare ett antal f6ljdfragor vilka syftade finnas till hands ifall intervjuaren
ej ansig sig fatt ett tillrackligt omfattande eller detaljerat svar (Bryman & Bell, 2011).
Intervjuguiden anvinds vidare som en form av struktur for att 1 efterhand kunna jimfora resultaten

av de olika intervjuerna (Bryman & Bell, 2011)

3.4 Val av respondenter

Med utgangspunkt i studiens syfte och undersékningsmetod formulerades en lista med 6nskvirda
intervjuobjekt vilka férmodade kunna bidra med intressanta infallsvinklar. Listan bestod av
viletablerade foéretag vilka kontinuerligt interagerar med influencers, samt influencers.
Respondenterna valdes vidare med teoretiskt urval. Enligt Bryman & Bell (2011) ér teoretiskt urval
en kontinuerlig process dir forskaren samlar in, kodar samt analyserar data samtidigt. Vad som
framkommer vid inledande intervjuer styr motiven till den fortsatta datainsamlingen. Syftet dr
saledes att komma at individer och skeenden vilka mojliggér upptickten av variationer hos

begreppen vilka underséks. Med andra ord dr motivet till fortsatta intervjuer sékandet efter
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specificering snarare dn en ett argument for 6kad urvalsstorlek (Bryman & Bell, 2011). Detta tog

sig exempelvis 1 uttryck da de initiala intervjuerna mestadels berérde PR.

Intervjuobjekten var Isabelle Kvist och Rebecca Rosén, global forsiljningschef och nordisk
forsiljningschef pa start-up modeforetaget Aéryne. Foljt av Hanna Hyltén-Cavallius, PR-ansvarig
och marknadsassistent pa modeforetaget House of Dagmar. I och med att dessa modeforetag
framforallt tillimpade PR som marknadsfoéringsstrategi sa motiverade det den ndstkommande
intervjun med Josefina Hillman frain kommunikationsbyran A World Beneath (AWB). Hillman
jobbar som strategisk projektledare och har erfarenhet av bade PR och betalda samarbeten. Hon
kunde dirfér bidra med virdefulla insikter avseende bada marknadsféringsstrategierna.
Foretagsintervjuerna avslutades med Kiristin Svensson som arbetar som Creative Director for ett
nystartat svenskt modefGretag, vars affirsidé syftar till samarbete med influencers. Svensson kunde
saledes bidra med kunskap om betalda samarbeten till studien. Féretagsnamnet halls dock

anonymt pa grund av konfidentialitet.

Influencerintervjuerna inleddes med Viola Bergstrém, som tillsammans med hennes roll som
influencer dven har lang erfarenhet som PR-konsult och idag arbetar som projektledare pa ett
svenskt modeféretags marknadsavdelning. Bergstrom har drivit en blogg under en lingre tid, har
en podcast och skapar dagligen innehall vilken publiceras pa hennes Instagram med dryga 13 000
foljare. Den andra influencerintervjun gjordes med Louise Eriksson Hellstrand, som utan uttalad
koppling till modebranschen har byggt upp en foljarskara pa dryga 7 000 pa Instagram. Eriksson
Hellstrands primira sysselsdttning dr studier. Den tredje influencerintervjun holls med Victoria
Hertzberg, som kontinuerligt ingar i produktbetalda samarbeten pa Instagram, dir hon har runt 3
000 foljare. Aven Hertzbergs primira sysselsittning 4r studier. Isabella Andersson, jobbar som

inképare for en vilkind butik i Goteborg, vilken vill vara anonym.

Atta av nio respondenter har accepterat att deras namn publiceras i uppsatsen, en respondent
onskar vara helt anonym och tvd foretagsnamn har utelimnats pda grund av konfidentialitet
(Bryman & Bell, 2011). Respondenten vilken 6nskar vara anonym har ersitts med ett fiktivt namn
1 uppsatsen. Att genomféra nio stycken intervjuer ansags under omstindigheterna tillrackligt for
att kunna uppna tillrickligt stort urval och vidare teoretisk mittnad, enligt grundad teori. Teoretisk
mittnad ansags vara uppfylld da intervjusvaren ej bidrog till nytt analysunderlag pa grund av dess

odifferentierade karaktir (Bryman & Bell, 2011).
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3.5 Genomforande av intervjuer

Utférandet av intervjuerna varierade, dar fyra stycken genomférdes i méten och fyra over telefon
da respondenten befann sig pda annan ort. Enligt Bryman & Bell (2011) boér telefonintervjuer
undvikas vid lingre kvalitativa intervjuer da intervjuaren riskerar att ga miste om respondentens
kroppssprik och minspel, vilka kan bidra till en djupare forstielse for personens asikter om dmnet.
Med st6d 1 Cook & Crang’s (2011) konstaterande om att fokus i en intervju bor ligga pa vad som
sigs, da detta dr vad som primart utgdr analysunderlaget, ansags telefonintervju vara ett battre

alternativ dn att ska upp ny respondent.

Vidare genomfordes samtliga av intervjuerna av en av uppsatsforfattarna, detta pa grund av rent
logistiska skil och beslut om att prioritera effektiv datainsamling. Intervjuernas lingd varierade
mellan 25 och 40 minuter och spelades in med telefon fOr att sedan sparas ner som ljudfil. Langden
pa intervjuerna varierade beroende pa hur fragorna tolkats av intervjupersonen och huruvida de
gjort ytterligare utliggningar. Inga anteckningar gjordes under sjilva intervjun, detta for att till fullo
fokusera pa respondentens svar och vidare kunna stilla limpliga féljdfragor. I samtliga intervjuer
svarade respondenterna pa alla stillda fragor. Direfter transkriberades intervjuerna, vilka utgor
underlag for studiens analys detta enligt Bryman & Bell (2011). Transkriberingen gjordes vidare
av den uppsatsforfattare som inte var nirvarande pa den faktiska intervjun. Detta for att bada
uppsatsforfattarna skulle vara jaimlikt insatta i materialet samt inférstadda infér sammanstillning

av resultat och analys.

3.6 Kallmaterial sekundardata

Primirt representeras uppsatsens sekundirdata fran Abdin (2016), Hatton (2018), Martensson
(2013), Kotler & Mindak (1978), Nam-Hyun Um (2017) samt Berthon et al (2012). I 1sibility
labour: Engaging with Influencer’s fashion brands and #OOTD adyertotial campaigns on Instagram belyser
Abdin (2016) hur den exponentiella 6kningen av influencers pa Instagram har férindrat digitala
praktiker. Hatton’s (2018) artikel Micro Influencers vs Macro Influencers beskriver vidare hur influencers
kan kategoriseras upp beroende pa storlek samt rickvidd. Avsnittet om strategiskt
varumirkesbyggande 1 Marknadskommunikation (Martensson, 2013) bidrar med en forstaelse for
begreppet varumarkesstrategi samt hur foretag bor arbeta med denna. Kotler & Mindak (1978)
bidrar vidare med en redogorelse om PRs huvudsakliga syfte, dvs. att informera och Gvertyga
minniskor, for att sedan dessa minniskor ska interagera med andra manniskor. Um (2017) redogor

1 What affects the effectiveness of celebrity endorsement? f6r begreppet celebrity endorsement och hur
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begreppet Overensstimmelse paverkar dess effektivitet. Marketing meets Web 2.0, social media, and
creative consumers: Implications for international marketing strategy skriven av Berthon et al (2012)
presenteras slutligen teorier om att det r kreativa konsumenter som skapar virdet, innehdllet, i
sociala medier. Tillsammans formar sekundirdata ett teoretiskt ramverk vilket anvinds for att

understddja de upptickter vilka gjorts vid insamling av data (Bryman & Bell, 2011).

3.7 Analysmodell

Insamlad data analyserades kontinuerligt, vilket fick en inverkan pd den fortsatta
datainsamlingsprocessen. Exempelvis pekade intervjumaterialet pa nagot annat dn vad som avsags
undersokas frin borjan, vilket dndrade forutsittningarna for den teori som skulle appliceras. Detta
ar forenligt med grundad teori inom analysmetodik, vilken dr den mest vedertaget anvinda
analysmetoden for kvalitativa data. Den senaste versionen av denna teori kan refereras till Strauss
& Corbin (1998), vilka uttrycker att forskningsprocessen ir iterativ och utgérs av en systematisk
insamling och analysering av data. Vilket vidare har ett nira samband med den resulterande teorin

(Bryman & Bell, 2011).

Materialet tolkades, bréts ner och grupperades systematiskt under datainsamlingen, enligt en
metod som kallas kodning. Vidare skapades si kallade kodningsnivaer vilka tilldelades
benidmningar for att sedan jimféras kontinuerligt. Inom kontinuerlig jamforelse sa ges radet att
skapa ett memo. Ett memo utgdrs av noteringar om begrepp och kategorier vilka anvinds av
forskarna under forskningens gang. Detta for att mojliggora ett konsekvent nyttjande av de termer
som formuleras i férhallande till framvixande teman (Bryman & Bell, 2011). Exempelvis blev det
tydligt att det interagerande som sker mellan modeféretag och influencers kan karaktiriseras som
PR och betalda samarbeten. Inom dessa kategorier finns det ett flertal begrepp, vilket inom grundad
teori forklaras som en produkt av tillvigagangssittet. Begrepp som exempelvis ”innehdll’ var
aterkommande i intervjumaterialet och valdes dirmed att definieras och konkretiseras. Som
presenterat i Bryman & Bell (2011) sd ér ett kriterium f6r begreppens anvindbarhet beroende av

att intervjuobjekten kan relatera till det och att det édr ofta aterkommande.

Antalet intervjuer som skulle genomféras var ej bestimt innan datainsamlingen paborjades, utan
istallet fortsatte det teoretiska urvalet till dess att de identifierade kategorierna var wdttade. Detta
kan refereras till Strauss & Corbin (1998) som uttrycker att insamlingen av data pagar fram tills

ingen ny relevant information framkommer (Bryman & Bell, 2011).
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3.8 Kritiskt granskande av metod

Kritiskt granskande av metod syftar till kritiskt granska de metoder som har applicerats under

forskningens utveckling, samt uppsatsens validitet och reliabilitet (Bryman & Bell, 2011).

3.8.1 Subjektivitet

Vid kvalitativ forskning maste risken for subjektivitet beaktas. Bryman & Bell (2011) hivdar att
insamlandet av data kan bli partisk, vilket sdledes riskerar att analysen riskerar fokusera pa
forskarnas personliga preferenser. I kombination med ett begrinsat urval av respondenter kan
detta paverka studiens generaliserbarhet (Bryman & Bell, 2011). Risken for subjektivitet i studien

beaktas i analysen.

3.8.2 Validitet och reliabilitet

Validitet och reliabilitet dr tva begrepp vilka anvinds som matt fér att bedéma en studies kvalitet
och siledes forskningspotential. Validitet handlar om huruvida en forskningsstudie gor det den
utsdger sig gora, medan reliabiliteten handlar om den genomfors pa ett bra och tillf6rlitligt satt. I
kvalitativa forskning anses dessa kvalitetskriterier generellt sett svara att uppfylla. Reliabiliteten
forsvaras da sociala miljoer dr forinderliga likvil som den insamlade data tolkas annorlunda
beroende pa intervjuaren ifraga. For att kunna garantera Overensstimmelse mellan intervjuer och
utvecklade teorier krivs vanligen omfattande medverkan under en lingre period (Bryman & Bell,
2011). Detta kan inte garanteras i forskningsstudien dd den grundar sig i ett mindre antal intervjuer,

en problematik vilken beaktas i uppsatsen.

3.9 Forskningsetisk diskussion

Vid foretagsekonomisk forskning aktualiseras flertalet aspekter gillande etik. Aspekterna asyftar
hinsynstagandet for de individerna vilka berors av aktiviteterna berérda av forskningen for att

saledes sakerstilla en etiskt korrekt forskningsprocess (Bryman & Bell, 2011).

3.9.1 Informationskravet

Samtliga inblandade i forskningsstudien ska informeras om dess syfte. Vidare ska dven information
om studiens forskningsprocess och metod tillhandahallas de inblandade (Bryman & Bell, 2011)
Infér varje intervju informerades respondenten om studiens syfte, forskningsprocessens

tillvigagangssatt och vad intervjufrigorna imnade utreda.
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3.9.2 Samtyckeskravet

Samtycke skall alltid sikerstillas dd undersokningar innefattar aktivt deltagande fran de
medverkande. Samtycket innebir att de deltagande informeras om att dess medverkan r frivillig
och att de har ritt till att avbryta om de 6nskar (Bryman & Bell, 2011). Samtliga intervjuer inleddes

med att sikerstilla deltagarnas samtycke.

3.9.3 Konfidentialitets- och anonymitetskravet

De uppgifter vilka samlas in om forskningsprocessens deltagare ska behandlas med storsta mojliga
konfidentialitet. Uppgifterna maste forvaras pa ett sitt vilket gor att obehoriga ej har tillgang till
dem. Samtliga deltagare har i denna studie godkint att de personuppgifter som publiceras. Detta
innefattar namn, titel och 1 viss man dven de féretag de arbetar for. Tva av respondenterna har
ombett att e¢j publicera de foretag vilket de arbetar f6r, denna information har siledes exkluderats

fran uppsatsen. Detta 1 enlighet med Bryman & Bell (2011).

3.9.4 Nyttjandekravet

Information och uppgifter vilka omnidmner enskilda personer och féretag far endast och enbart
anvandas i det informerade forskningsindamalet (Bryman & Bell, 2011). Ingen av insamlad data

har eller kommer anvindas 1 andra sammanhang dn vilka syftar till forskningsstudiens utférande.

3.9.5 Falska forespeglingar

En forskare ska inte ge forskningsstudiens deltagare falsk eller vilseledande information gillande
studien (Bryman & Bell, 2011). I en av studiens inledande intervjuer framkom problematiken
gillande begreppet obetalda samarbeten. Detta da den asyftade praktiken inte anspelar pa ett
samarbete eftersom modef6retaget vilka initierar den inte kan krava motprestation av influencern.
Insikten resulterade i beslutet att bendmna den ésyftade praktiken znferagerande t6r att undvika

missférstand med studiens deltagare.
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4. Analys och Resultat

Syftet med uppsatsen ir att underséka hur modeféretag anvinder sig av influencers som
marknadsforingsverktyg. Detta besvaras med hjilp av tre forskningsfrigor. Vilka
marknadsforingsstrategier som tillimpas vid modeféretags anvindning av influencers, vilka motiv
influencers har fOr att interagera med modeforetag, samt vilka motiv modefOretag har att interagera

med influencers.

Nedan gors inledningsvis en redogorelse for hur och varfér modeféretag tillimpar
marknadsforingsstrategierna “PR” och “betalda samarbeten” vid anvindning av influencers, vilket
besvarar studiens forsta forskningsfraga. Darefter beskrivs influencers motiv att interagera med
modeforetag utgoras av ett Gvervigande om egen vinning, vilket besvarar studiens andra
forskningsfraga. Slutligen besvaras den tredje forskningsfragan genom att presentera tre motiv till
att modeforetag interagerar med influencers; att paverka konsumenter, att paverka andra

influencers och att paverka inkopare.

4.1 Forskningsfraga 1

V'id insamlandet av data frambkom det tydligt att modeforetagen anvinder sig av tva marknadsforingsstrategier; PR
och betalda samarbeten. Nedan foljer darfor en redogirelse for hur och varfor modeforetagen anvinder sig av dessa

tvd strategier i relationen till influencers.

4.1.1. PR som marknadsforingsstrategi

Studien visar att PR som marknadsféringsstrategi anses vara varumarkesbyggande. Hanna Hyltén-
Cavallius, House of Dagmar, berittar att de aktivt valt att arbeta med PR dé det anses genuint.
Detta eftersom influencerns genuina intresse for modeféretaget och dess produkter genererar en
trovirdig kommunikation. Trovirdigheten forstirks dartill om relationen parterna sinsemellan dr
aterkommande och lingvarig. Tillimpandet av PR handlar siledes om att influencern
kommunicerar sin egen asikt om modeféretagets produkter utan uppmaningar fran modeforetaget.
I enlighet med Kotler och Mindak’s (1978) teori om information, dvertygande och integration
berittar Josefina Hillman, AWB, att syftet med relationsskapandet influencern och modeféretaget
sinsemellan dr att introducera varumirket for influencern. Detta for att denne sjilv ska kunna

kommunicera syftet vidare 1 sina kanaler.
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“PR handlar om en upparbetad relation med syftet att ge influencern en uppfattning om vad varumdrket star for

att de sedan Sjaly ska kunna tolka, skriva och forklara vidare pa sitt sitt
- Josefina Hillman, AWB

Studien pekar pa att PR anses generera mer mjuka virden, som exempelvis varumirkeskinnedom,
associationer samt trovardighet, vilket dven knyter an till det Brown & Fiorella (2013) sdger. De
pastar att studerandet av social media inom marknadsféringsstrategi producerar mjuk vetenskap
men att det ar viktigt att kunna mita direkt paverkan pa kundforvirv. Samtidigt kan utférandet av
PR liknas en konstform, da kunskap och forstdelse for den kulturella kontext inom vilken
budskapet ska kommuniceras dr av relevans for dess framgang (Brittanica, 2018). Vidare uttrycker
Marentsson (2013) att ett varumirkes virde dr beroende av dess framtidsutsikter och att langsiktiga

effekter av marknadsfoéringsaktiviteter bor uppmarksammas.

“Det finns en onttalad forvintan pa att de (influencern) ska visa plagget i sociala medier. For att visa sin
tacksamhet kommunicerar de det pa ett sdtt som syns mer dn om de bara bar plaggen. De influencers som gor

detta dr dem vi bygger en djupare relation med.”
- Isabelle Kvist, Aéryne

Trots att PR handlar om fortjanad uppmarksamhet, visar det sig aterkommande att det finns en
outtalad forvintan om motprestation fran influencers. Oftast genom exponering i influencerns
sociala kanaler. Enligt Isabelle Kvist fran Aéryne, byggs en god relation med de influencers som

har mottagit modeféretagets produkter och vidare skapar innehall som publiceras 1 deras kanaler.

4.1.2. Betalda samarbeten som marknadsféringsstrategi

Studien visar att vad som idag benimns betalda samarbeten ir vad som traditionellt kallats celebrity
endorsement. Strategin syftar till nir modeforetaget anvinder influencers som medium for att
kommunicera sin marknadsforing, vilket sker i utbyte mot produkter eller pengar. Influencern
utgor saledes celebriteten, vilket bekriftas av Um (2017) som sager att vem som an lyckas intressera

och bygga fértroende hos en grupp minniskor kan anvindas av féretag i marknadsféringssyfte.

Studien visar att utformningen och kommunicerandet av ett betalt samarbete varierar, da innehallet

kan skapas bade av modeféretaget och av influencern. Undersokningen visar att det framfor allt
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ror sig om fyra olika utformmingar av samarbeten. Dessa utformningar har inga vedertagna

benamningar utan betecknas; sponsrat innehall, rekommendation, erbjudande och samarbetskollektioner.

Sponsrat innehall kan liknas vid traditionell annonsering och innebir att influencern skapar innehall
vilket publiceras 1 dennes kanaler. Innehallet utgbrs vanligen av en sa kallad outfitbild dir
influencern poserar ikladd plagget. Fokus ér siledes pa sjilva produkten snarare dn varumirket.
Utformningens effektivitet kan férklaras med Govers och Schoormans (2005) teori om att
konsumenter féredrar produkter vilka f6rknippas med en person de anser efterstravansvird. Enligt
Josefina Hillman, AWB, ir tillvigagangssittet aktuellt nir en specifik produkt behéver medialt
utrymme. Hillman understryker vidare att metoden inte frimjar féretagets varumirkesbyggande
utan snarare genererar en kortsiktig 6kning 1 forsaljningssiffror. Den direkta annonseringen kan
vidareutvecklas till en rekommendation. Detta innebdr att modeforetagets produkt kommuniceras
bildligt med tillh6rande rekommendation dir influencern i text eller tal informerar f6ljaren om
plagget 1 Overtygande syfte. Vilket i linje med Um (2017) Okar effekten av samarbetet.
Modeforetaget besitter hir ritten att styra rekommendationens utformning. Erbjudande syftar till
nir en influencer direkt kommunicerar ett modefGretags aktuella erbjudande. Denna utgors
vanligtvis av en rabattkod vilken ger konsumenten rabatt vid kép av modeforetagets produkter
online. Samarbetskollektion innebir att influencern integreras i modeforetagets produktion for att
gemensamt skapa en eller flera produkter. Syftet dr att anvinda sig av influencern for att sitta
prigel pa produkten likvil som att marknadsféra varumirket. Effekten av denna utformning blir i
enlighet med vad Fleck, Korchia och Le Roy (2012) pastar dr direkt beroende av huruvida
influencern passar in i det aktuella sammanhanget eller ej. Enligt Kristin Svensson, Creative
Director, varierar vidare influencerns faktiska deltagande och méjlighet till paverkan i
samarbetsprocessen. Svensson understryker att processen vanligen domineras av modeforetaget
och att influencerns delaktighet vanligen handlar om enklare modifikationer. Innehallet skapas
saledes huvudsakligen av modeforetaget, som vidare marknadsfér produkterna. Detta
kompletteras med att influencern sjilv kommunicerar produkterna i sina kanaler, med samma

utformning som sponsrat innehall.

Vart innehallet vidare kommuniceras varierar beroende pa vilken av dessa fyra utformningar som
tillimpas. Viola Bergstrom, influencer, berittar att nir modeféretaget presenterar villkoren for ett
samarbete sd tydliggors det hur detta ska kommuniceras. Det kan till exempel vara “en bild och
tva filmer” som ska publiceras pa influencerns Instagram. Oavsett om innehallet skapas av

modeforetaget eller influencern sa kommuniceras det oftast i bada parters kanaler.
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Ersittningen influencern erhaller f6r samarbetet varierar beroende pa flertalet parametrar. Monetir
ersittning kan exempelvis utgbras av en “klumpsumma’ alternativt en procentsats av produktens
forsiljning. Om betalningen ej utgérs av monetira medel bestar ersittningen vanligen av
modeforetagets egna eller andra produkter. Enligt Josefina Hillman, AWB, kriver dock allt fler
influencers just monetdr ersittning. Detta eftersom influencerskapet numera ar en erkind yrkesroll
och ersittningen for samarbetet utgér huvudsaklig inkomst for flertalet influencers. Enligt Viola
Bergstrom ir detta faktum en anledning till att féretag vander sig till micro influencers, vilka inte
forsorjer sig pa sin influencerroll 1 samma utstrackning. Detta kan vara ytterligare en férklaring till
det som har redovisats i teorin; att det ofta ar billigare att anvinda sig av micro influencers dn
macro influencers (Hatton, 2018). Vidare kan allminhetens spekulationer om ersittning ha en
inverkan pa dess syn pa samarbetet. Viola Bergstrom siger att det paverkar den allminna

uppfattningen om samarbetets trovirdighet.

4.2 Forskningsfraga 2

Uppsatsens andra forskningsfraga avser att besvara vilka motiy influencers har for att integrera med modeforetag.
Studien visar att influencern stalls infor overvigande om egen vinning. Denna vinning kan vidare vara

varumarkesbyggande och i form av ersdttning.

4.2.1 Influencers varumirkesstrategi

Studien visar att en influencer ibland stills infér avvigningar mellan sin vision och det som
modeforetaget star for, erbjuder och kriver. Det kan rora sig om en produkt vilken influencern
anser intressant, men att produkten eller modeféretagets krav pa utformning av innehallet inte
stimmer 6verens med det 6vriga innehallet pa influencerns kanal. Detta dr ett tecken pa avsaknad
av vad Fleck, Korchia och Le Roy (2012) kallar firvintan. Det vill sdga att ssmmanhanget inte kinns
naturligt vilket paverkar 6verensstimmelser och saledes trovirdigheten for samarbetet. I linje med
detta understryker vissa modeféretag att det dr viktigt att en influencer ar sann mot sin egen vision.
Vilket innebir att influencers maste lira sig att siga nej till erbjudanden om betalda samarbeten
som inte stimmer Gverens med denna vision. Kristin Svensson uttrycker just detta och anspelar

pa vikten av att beakta konflikten som uppstar nir man kommunicerar mot ett oférenligt segment.

“Du fan titta pa sana tiejer som sitter med nivea-kréamer, blgjor och dammsugarpasar och man vill friga dem

"Hur dr du antentisk nu?”. En influencer ska kunna prata fran bjartat.”
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- Kiristin Svensson, Creative Director

Aven Tsabelle Kvist och Rebecca Rosén, Aéryne, understryker att hopp mellan segment inom
samma bransch leder till en férsvagad trovirdighet, och ger samarbeten med bade Gina Tricot och

Chanel som exempel.

4.2.2 Influencers motiv vid PR

Undersékningen visar att nir ett modeforetag initierar ett interagerande med en influencer sa stills
influencern infér ett Overvigande om egen vinning. Vinningen utgdrs antingen av ersittning eller
innehéllsmissig mening som interagerandet medfor. Studien visar att motivet till att kommunicera
produkter som har mottagits, av karaktir PR, dr att vara tillmotesgaende mot féretaget. Detta i
hopp om att fa fortsatt gratis tillging till modeforetagets produkter. Influencern Viola Bergstrom
uttrycker att ndr hon vill bygga en langsiktig relation med ett varumirke sa dr publicering av

produkterna en sjilvklarhet.

4.2.3 Influencers motiv vid produktbetalda samarbeten

Produktbetalda samarbeten forutsitter att influencern ér beredd att mota de villkor som stills i
utbyte mot féretagets produkter. Influencern Louise Eriksson Hellstrand berittar att motivet till
att inga betalda samarbeten av denna karaktir ir tillgangen till produkter hon genuint ar intresserad
av. Eriksson Hellstrand betonar dock vikten av rimliga villkor, det vill siga bestimmelserna om

det betalda samarbetets utformning.

4.2.4 Influencers motiv vid monetart betalda samarbeten

Motivet till att inga i monetirt betalda samarbeten kan skilja sig om influencern dr beroende av
ersittningen i form av inkomst eller ej. Ar samarbetsersittningar inte influencerns huvudsakliga
inkomst sa visar studien att ytterligare motiv dn den monetira ersittningen krivs. De intdkterna
vilka Viola Berstrom genererar i sin roll som influencer ar inte hennes primira inkomstkalla, darfér
anser hon ej det virt att kompromissa med Overensstimmelsen. Vilket dr férenligt med Um’s
(2017) teorier om Gverensstimmelse och trovirdighet. Bergstrom berittar ett samarbete ér 1 linje

med hennes vision sa ser hon siledes snarare betalningen som “gradde pa moset”.
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4.3 Forskningsfraga 3

Uppsatsens tredje forskningsfraga dmmnar besvara vilka motiv modeforetag har for att integrera med influencers. 1id
analyserande av insamlad data framkom det att modeforetag anvinder sig av influencers med tre olika motiv; att

pdverka konsumenter, att paverka andra influencers och att paverka inkipare. Dessa redovisas for nedan.

4.3.1. Paverka konsumenter

Studien visar att influencers anvinds som ett medium for att na och paverka konsumenter. Detta genom att sitta
en produfkt eller tianst i en kontext och skapa mening, vilket vidare dmmnar skapa associationer till varumdrket likt

McCracken (1989) konstaterar. Detta kan giras via PR och betalda samarbeten.

4.3.1.1 Modeforetagets anvindande av PR f6r att paverka konsumenter

Berthon et al (2012) uttrycker att det dr allt svarare for fOretag att na generationen som har vuxit
upp med social media, vilket stéller hégre krav pa de marknadstoringsstrategier som tillimpas for
att nd dessa. For att PR ska vara framgangsrikt som marknadsféringsstrategi maste relationen
influencern och modeféretaget sinsemellan vara trovirdig. Likt Um (2017) konstaterat visar
studien att trovirdigheten grundar sig i en 6verensstimmelse mellan parternas varumirkesstrategi
1 den meningen att de verkar i samma segment och tilltalar liknande malgrupp. Studien visar vidare
att foretaget och influencerns Gverensstimmelse kan sagas viktigare dn att influencern har en viss
rackvidd. Isabelle Kvist och Rebecca Rosén, Aéryne, understryker detta nir de berittar vad som
ar avgorande vid val av influencer. Det dr av storre intresse att en influencer har ritt foljare (i form
av ritt malgrupp), vilka oftast dr firre, men mer lojala. Detta kan férklaras med Govers och
Schoormans (2005) teori om att minniskor hellre konsumerar produkter vilka férknippas till
personer som anses efterstrivansvirda. Enligt Hanna Hyltén-Cavallius, House of Dagmar, ir
Overensstimmelsen inte endast relevant for det langsiktiga varumarkesbyggandet. Om influencerns
formsprak ligger i linje med modeforetagets kan foretaget anvanda sig av influencerns innehall 1
dess egna kanaler. Modeforetaget kan saledes uppritthalla ett aktivt och inspirerande konto
gentemot sina konsumenter. Detta utan att sjilva investera mer resurser dn den givna produkten.
Hanna Hyltén-Cavallius menar att det finns en vinning f6r bada parter och syftar da pa publiciteten

influencern far genom att House of Dagmar publicerar dennes bild 1 deras kanal.
Kreativa konsumenter definieras av Berthon et al (2012) som de som skapar virdet pa social media.

Materialet som genereras pa sociala plattformar uttrycks variera inom ett spektrum av kreativitet,

dir konsumenten slutligen ar direkt involverad 1 framtagning och distribution av produkter. Detta
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ir en jambordig beskrivelse av hur influencers kan ses som bade kommunikatérer och kreatorer.
Som tidigare redovisat sd siger Abidin (2016) att kreativa konsumenter reflekterar mycket 6ver sin
egen 7sjalv-promotions-strategi” utan att se det som en moda. Denna “’sjilv-promotions-strategi”
skulle kunna forklaras som att kreativa konsumenter ser sig sjdlva och dess profiler i sociala kanaler
som ett eget varumirke. Vidare visades det att trots brist pa monetir ersittning sa upplevde de sig
kompenseras i kulturellt kapital. Detta kulturella kapital skulle kunna utgéras av att de kreativa
konsumenterna fir “gillningar”, kommentarer och delningar pa det innehall som skapas 1 dess

sociala kanaler (Abidin, 2016).

4.3.1.2 Modeforetagets anvindande av betalda samarbeten for att paverka konsumenter

Studien pekar pa att nir malet med ett betalt samarbete ar att 6ka forsiljningen sa nyttjas till stor
del macro influencers snarare dn micro influencers. Detta dr forenligt pa det som Hatton (2018)
pastar, att macro influencers anvinds nir ett fOretags marknadsforingsstrategi fokuserar pa att
varumirket ska fa sid stor spridning som mojligt. Vidare pekar studien pa att vikten av att
influencerns och modeforetagets vision ligger i linje med varandra, alltsa att det rader en
dverensstammelse, inte ir lika betydande vid betalda samarbeten som vid PR. Ett betalt samarbete
féranleds vanligen med vetskap om storleken pa influencerns foljarskara. Rickvidden ar alltsa av
storst intresse da samarbetet syftar till att na ut till “massan”. Tillvigagangssittet dr aktuellt nir
modeforetaget Onskar 6ka varumirkeskinnedom samt forsiljningen pa ett specifikt plagg. Josefina
Hillman, AWB, berittar att detta dr forekommande nir modeforetaget exempelvis besitter ett stort
lager pa en viss produkt och Onskar fa detta salt. En strategi vilken har visat sig effektiv da
influencern har en tillrickligt stor rdckvidd. Dock idr strategin inte langsiktigt
varumirkesbyggande. Kundens fokus dr pa det specifika plagget snarare an varumirket som skapat
det. Som tidigare redovisats sd dr ett varumarkes virde starkt beroende av dess framtidsutsikter,
vilket innebidr att foretag dven bor uppmirksamma mer lingsiktiga marknadsforingsaktiviteter

(Martensson, 2013).

Studien visar vidare att mindre, mer nischade modeforetag inte ligger lika mycket vikt vid
rdckvidd som de storre mer kommersiella modeforetagen. Intresset ligger i att lyckas bygga
varumirkeskinnedom hos en specifik malgrupp, snarare dn att na ut till den stora massan. Josefina
Hillman, AWB, uttrycker att micro influencers i dessa fall kan vara att féredra, da de vanligen har
hégre engagemang och dirav driver mer forsiljning. Vilket som tidigare nimnt kan forklaras med
Govers och Schoormans (2005) teori om konsumentens identifikation med influencern.

Anvindandet av micro eller macro influencers behéver dock inte vara konsekvent inom ett foretag.
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Vissa produkter kan vara mer kommersiella och marknadsforingsstrategin bor da vara detsamma.
Produkter som dr inom ett mer alternativt segment dir image dr i fokus, efterfragar istillet
anvindandet av micro influencers. En variation i utférande vilken stimmer 6verens med Fleck,

Korchia och Le Roy (2012) teori om férvintan.

4.3.2. Paverka andra influencers

Influencers anvinds dven for att paverka andra influencers. Beroende pa om PR eller betalda samarbeten dr kérnan

7 marknadsforingsstrategin, sa leder relationen influencers emellan till olika konsekvenser.

4.3.2.1 Modeforetagets anvindande av PR fOr att paverka andra influencers

Nir ett moderféretags marknadsforingsstrategi utgérs av PR sa avses influencers inte endast
inspirera konsumenter utan dven varandra. Detta méjliggérs dé influencers ofta dr en del av ett
nitverk. Férhoppningen dr dirmed att influencern som far en gava skickad till sig lyckas vicka
intresse hos sina vinner, som da konsumerar liknande produkter och publicerar det i sina kanaler.
Pa sa sitt aktiveras andra influencers. Enligt Berthon et al (2012) sa har utvecklingen av social media
inneburit att bade foretags marknadskommunikation och konsumenters aktiviteter pa internet har
andrat karaktir. Vad som tidigare var individuella monologer har blivit kollektiva dialoger. Detta
ar vidare i linje hur Hanna Hyltén-Cavallius frin House of Dagmar agerar. Hennes uppgift ér att
fa House of Dagmar att synas och ser dirav till att sprida produkter mellan olika grupperingar

inom natverken. Hon menar att de stindigt inspirerar och letar hos varandra.

4.3.2.2 Modeforetagets anvindande av betalda samarbeten for att paverka andra

influencers

Studien visar vidare att nir ett modeforetags marknadsféringsstrategi utgors av betalda samarbeten
kan influencern anvindas som /lckbete t6r att fa andra influencers att inga i samarbete. Detta
stimmer 6verens med det influencern Viola Bergstrom uttrycker. Om ett féretag redan anvinder
sig av en viss typ av influencers si kan det kan vara ett sitt att locka Bergstrom till ett mirke som
hon inte var intresserad av innan. Samtidigt kan anvindandet av influencers bli fel da ett
modefOretag initierar ett samarbete med en influencer av intresse, som inte vill associeras med de
andra influencers vilka redan har ingatt samarbete med féretaget. Viola Bergstrém sdger att detta
kan vara si pass avgorande att hon avstar erbjudanden. Detta skeende visar pa de effekter som ett
samarbete med lag 6verensstimmelse kan fa da, likt det Kahle och Homer (1985) konstaterar, den
laga Overensstimmelsen kan paverka bade foretaget och influencern. Det visar dven pa att

moderféretagets associationer forlings genom de influencers de samarbetar med, vilket ligger 1
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linje med McCrackens (1989) teori om meningséverforande. Vilket om den ér felaktigt genomférd

kan komma att paverka vilka influencers som vill interagera med modeféretaget i framtiden.

4.3.3. Paverka inkopare

Influencers anvinds dven for att paverka inkipare. Detta sker antingen genom att modeforetaget ser till att
inkdparen exponeras for produkterna och varnmdrket eller genom att influencers anvéinds som lockbete direkt mot

imkdparen.

4.3.3.1 Modeforetagets anvindande av influencers f6r att exponera produkter gentemot

inkopare

Studien visar att vissa modeforetag kartligger inkopares aktiviteter i sociala medier. Detta genom
att ta reda pa vilka influencers en viss inképare foljer pa Instagram, for att direfter kontakta dessa
influencers och paborja ett interagerande. Avsikten ér att vicka intresse for ett specifikt plagg eller
for varumairket som sadant. Pa sa sitt anvinds influencers som ett marknadsféringsverktyg i syfte
att exponera inkopare f6r modeforetagens produkter. Tillvigagangssittet kan i enlighet med Govers
och Schoormans (2005) teori beskrivas som en effekt av att identifikation med kommunikatéren
skapar incitament for konsumtion. Det handlar siledes inte endast om att exponeras infor
inképaren, utan dven om vezz som exponerar modeforetagets produkter. Modeforetaget Aéryne
uttrycker i egenskap av start-up vikten av att bygga relationer med inképare, genom att produkter
syns pa ritt folk och i ritt sammanhang. De vill uttryckligen inte jobba med stora kommersiella
influencers da de menar att deras inképare inte vill ha denna typ av samverkan. Isabelle Kvist,
forsiljningschef pa Aéryne, uttrycker att det ar langsiktigt varumirkesbyggande att verka for en
marknadsforingsstrategi  dar foérhallandet mellan inképare och influencers kartliggs.
Unders6kningen kan styrka att resonemanget som férs av Aéryne dr hogst motiverat. Detta i och
med att det stimmer 6verens med det som uttrycks av inképaren Isabella Andersson. Andersson
berittar att hon inspireras av influencers och att hon ofta hittar nya varumirken som ér intressanta
att samarbeta med pé grund av dem. Andersson sager vidare att det handlar om att produkterna

syns pa ritt personer och att det inte far vara f6r kommersiellt.

4.3.3.2 Modeforetagets anvindande av influencers som lockbete gentemot inképare

Influencers anvinds dven som Jockbete gentemot inkGpare for att skapa ett intresse for varumarket.
Isabelle Kvist citeras nedan avseende dess férhoppning om att paverka inképare genom att kunna

peka pa att “ritt” typ av influencers bir deras produkter.
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"N vi tar kontakt med inkipare vill vi siga “dessa bdr vara kldder” sa att de ska bli intresserade”

- Isabelle Kvist, Aéryne

Isabella Andersson, inkGpare, beskriver hur det gar till nar hon besoker modeféretag for att planera
sasongens inkop. Hon berittar att modeféretagen vid kollektionspresentation gor en presentation
om vilka influencers de planerar att jobba med for att marknadsféra den aktuella kollektionen.
Andersson uttrycker att det for det fOrsta ger henne som ink&pare en bild av vilken spridning
kollektionen kommer fa. Valet av influencer ger en indikation pa vilken malgrupp som kommer
nas, valet maste saledes i enlighet med Fleck, Korchia och Le Roy (2012) uppna en viss niva av
relevans tor att vara intressant for inkoparen. Vidare blir det dven tydligt i vilken omfattning

spridningen kommer ske, detta beroende pa den rdckvidd som influencers har.
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5. Slutsats

Studien kan konstatera att modeféretag anvinder tva marknadsforingsstrategier vid anvandning av
influencers; PR och betalda samarbeten. Influencers anvinds vidare som marknadsforingsverktyg
med #re motiv; £6r att paverka konsumenter, for att paverka andra influencers och for att paverka
inképare. Influencers anvinds som marknadsféringsverktyg 1 syffe att; exponera produkter och
varumirken, na olika malgrupper, aktivera andra aktorer till konsumtion och kommunikation samt

agera som lockbete for att inbringa framtida samarbeten.

PR ir varumirkesbyggande da marknadskommunikationen anses trovirdig, eftersom den utgérs
av rent fortjinad publicitet. Trovardigheten forstirks vidare om relationen parterna sinsemellan ér
aterkommande och langvarig. Betalda samarbeten anvinds for att 6ka forsiljning pa kort sikt, men
dven i ett langsiktigt varumirkesbyggande syfte. Marknadsforingsstrategierna bor dock inte endast
ses som alternativ till varandra, utan kan dven ses som komplement. Genom att bygga pa den
fortjinade uppmirksamheten med betalt innehéll si verkar modeféretaget bade for kortsiktig

forsiljningsokning och langsiktigt varumarkesbyggande.

Influencers motiv till att interagera med modeféretag dr beroende av den vinning vilken
influencern anser sig fa av interagerandet. Vinningen syftar till det influencern far ut av
interagerandet; upplevd varumirkesbyggande genom dverensstammelse (Um, 2017), ersittning i form

av produkter eller pengar, eller en kombination av dessa.
Studien visar att modeféretag har tre motiv till att interagera med influencers;

1. For att paverka konsumenter
2. For att paverka andra influencers

3. For att paverka inképare

Det forsta motivet dr att paverka konsumenter. Rader det en dverenskommelse modeféretaget och
influencern emellan, si kan modef6retaget anvinda sig av innehdllet vilket skapas och
kommuniceras av influencern. Pa sa sitt nas konsumenten genom bada parters sociala kanaler.

Vidare kan influencers anvindas {Or att aktivera konsumenter till att konsumera och kommunicera. Enligt

Abidin (2016) adopterar konsumenter influencers beteende. Det innebir att dven konsumenter

producerar innehall som kan nyttjas av modeforetag, fullt medvetna om att ersittningen endast ér i
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form av kulturellt kapital. Beroende pa vilka malgrupper som ska bearbetas med ett betalt samarbete
sa kan ett modeféretag anvinda sig av antingen micro- eller macro influencer. Nar malet ér att na
en specifik malgrupp snarare 4n den stora massan bor micro influencers tillimpas. Néir malet med
samarbetet istillet dr att fa sa stor spridning och rickvidd som mdijligt sa bor macro influencers
nyttjas. I dessa fall dr inte varumirkesbyggandet i fokus utan snarare forsiljningsdkning. Valet av
micro eller macro kan skilja sig mellan modeforetag i olika segment, men det kan dven variera inom

ett foretag beroende pa syftet med en viss kollektion.

Det andra motivet ér att paverka andra influencers. Med vetskap om att influencers inspirerar
varandra och umggds i nitverk, sa kan modeforetag anvinda utvalda influencers fOr att vicka andra

influencers intresse. P3 si satt aktweras andra influencers att konsumera och kommunicera varumarket.

Vidare kan influencers anvinds som fockbete. Detta genom att modeforetag refererar till influencers,

som de redan har ingitt ett betalt samarbete med nir de 6nskar samarbeta med en ny influencer.

Det tredje motivet dr att paverka inkopare. Modeforetag kan underséka och kartligga inképares
aktivitet pa den sociala kanalen Instagram for att se vilka influencers de féljer och didrmed
inspireras av. Direfter kan modeforetag kontakta dessa influencers och initiera ett interagerande.
Om influencern uttrycker ett intresse sa kan denna anvindas fOr att expomera inkopare for
modeforetagets varumirke. Modeféretag anvinder dven influencers som /lockbete gentemot
inképare. Detta exempelvis genom att direkt ta kontakt med en inképare och referera till vilka
influencers som bir deras plagg, for att vicka inképarens intresse avseende varumirket.
Influencers kan dven anvindas som lockbete da modeféretag presenterar en viss kollektion for
inképare och berittar vilka influencers som planeras anvindas. Pa sa sitt kan inképaren fa en bild

av kollektionens potentiella spridning och omfattning.

Med dessa motiv som bakgrund kan syftet med uppsatsen besvaras. Modeféretag kan anvinda
influencers som marknadsféringsverktyg i syfte att; exponera produkter och varumirken, na olika
malgrupper, aktivera andra aktérer till konsumtion och kommunikation samt agera som lockbete

for att inbringa framtida samarbeten.
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6. Slutdiskussion och framtida forskning

Trots att PR innebir att modeféretagen inte kan kriva nagon motprestation av influencern, s visar
studien att modefbretagen har en outtalad férvintan om att influencern ska kommunicera
produkten i sina kanaler. Samtidigt 4r ett av flera motiv varfor influencers vill interagera med
modeforetag den egna vinningen i form av en potentiellt fortsatt strom av gavor. Med andra ord
rader en outtalad forvintan fran bada parter, eller snarare en outtalad norm hur parterna bor agera
for att fa ut sa mycket som moijligt av ett interagerande. En norm vilken effektiviseras da féretagen
interagerar med influencers som ligger i linje med deras vision och formsprak. Detta eftersom
modeforetaget kan kinna en viss trygghet 1 att kommunikationen, vilket givan potentiellt resulterar
1, ar utformad till deras f6érdel. Det uppstar saledes en situation vilken kan konstateras sliende lik
celebrity endorsement. Skillnaden ar att féretaget maste forlita sig pa att influencern kommunicerar
pa ett sitt som de kan sta bakom, da de inte har nagon ritt att paverka kommunikationen. Ett
risktagande som enligt studien motiveras av att innehallet inte behéver annonsmarkas, vilket leder

till en 6kad trovirdighet.

For framtida forskning skulle det dven vara av intresse att undersoka vad anvindandet av
influencers som marknadsféringsverktyg kan fa for effekter pa lingre sikt. Under intervjuerna
framkom det att flertalet respondenter forutspar att anviandandet av influencers inte kommer se
likadant ut i framtiden. Detta i och med att konceptet blir f6r “urtvittat” och att trovardigheten
tor bade influencers och varumirken urholkas. Vidare innebar detta att modeforetag maste hitta
nya vagar att ga, exempelvis genom att istillet binda influencers till ett mirke. Parterna inleder
dirmed ett langvarigt samarbete vilket dr forenligt med mer klassiska celebrity endorsement-
teorier. Isabelle Kvist fran Aéryne, uttrycker att detta skulle utgéra ett hot mot mindre modeforetag
da stora resurser krivs for utférandet. Darmed skulle det dven vara av intresse att underséka hur

mindre modeféretag kan vara konkurrenskraftiga i ett forandrat marknadsféringsklimat.

Vidare skulle det vara relevant att undersdka hur influencers mer intensiva nirvaro och 6kande
inflytande paverkar problematiken vad giller hallbarhet inom modeindustrin. Det kan diskuteras
huruvida influencers allt storre nirvaro under modeveckorna i kombination med dess intensiva
anviandning av sociala medier kan utgéra ett hot f6r modebranschens utveckling i stort. Isabelle
Kvist och Rebecca Rosén fran Aéryne pratade om influencers forindrade roll 1 forhallande till
ink6pare. De pastod att influencers har storre rickvidd och har fatt mer makt, vilket exempelvis

visar sig genom att de under Fashion Week numera placeras framfér inképare. I och med att
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influencers laddar upp bilder och filmer samt live-streamar direkt frin modevisningar si far
slutkonsumenten insyn i framtida kollektioner langt innan produkterna slipps for forsiljning.
Slutkonsumenten far alltsa ta del av framtida kollektioner och trender langt innan de traditionellt
sett har offentliggjorts. Pa sd vis skapas en efterfragan som inte dr menad att tillfredsstéllas forrin
en sdsong framat. Detta kan vidare sitta en ohallbar press pa modeforetagets produktionscykel,
som maste kortas ner och stindigt uppdateras for att kunna svara pa den direkta efterfragan. Detta
kan utgora ett hot for hallbarheten inom branschen pa lingre sikt, vilket dérfoér skulle vara hogst

relevant att underséka inom framtida forskning.
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7.6 Bilagor

Bilaga 1 Intervjuguide foretag

1. Beritta om foretaget du jobbar for.
» Vad gor ni, vad stir ni f6r, vad ir er USP (unique selling point)?

2. Hur det gar till nér ett samarbete med en influencer inleds?
» Hur/ vart hittar ni varandra
o Hur inleds kontakten, via vilket medium (Instagram direktmeddelande,
facebook eller mail), i person.
o Hur formellt ar detta?
o Ar det minga som hér av sig #// er for samarbeten?
» Hur solklar 4r matchningen (samf6rstind), both ways.

3. Vilket pre-work gors innan ni letar efter specifika samarbeten?
» Budget, hur specifika ramar har ni att hélla er tll?
» Hur mycket research gors?

4. Hur ser ni pa en influencers vision for sin kanal relativt er marknadsféringsstrategi?
> Ar det viktigt dr det att de ligger i linje med varandra?

5. Vilka faktorer dr av storst intresse vid inledande av samarbete?
»  Ar det virderingar, antal f6ljare, visuellt utryck, associationer (celebrity endorsement) som
ar viktigast?

6. Hur foérhaller ni er till att en influencer har flera parallella samarbeten?
» Intressekonflikt avseende vision/image/brand
o Gina vs Chanel

7. Hur specificerat r ett samarbete nir det inleds?
» Syftet; en bild, ett blogginligg, nirvarande pa event?
» Mirkningar, tags, captions, antal bildet, stoties, tidpunkt, varighet

8. Vad hinder om dessa inte uppfylls?

9. Vad gor ni {6r typ av uppfoljning?
» Vad utmirker ett framgangsrikt samarbete?
» Vad ska till for ett fortsatt samarbete?
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Bilaga 2 Intervjuguide influencers

1.

10.

11.

12.

Vem idr du och vad gor du?
» Vilken bransch verkar du inom?

Vad ir en influencer enligt dig?
» Skulle du kalla dig sjilv en influencer?

Hur linge har du varit aktiv och ingatt i samarbeten pa dina sociala plattformar?

Vilka plattformar gor du samarbeten p4, hur skiljer sig samarbeten beroende pa
plattform?

» Var gors flest samarbeten?

» Var gor du helst samarbeten?

Hur skulle du beskriva din vision for din Instagramprofil/blogg?
» Skiljer sig dessa at?
> (tex. lekfullt, stilrent, firgglatt, konstnarligt)

Hur viktigt dr det att ett samarbete ligger i linje med den visionen?
» Foretagets andra samarbetspartners

Hur ser processen ut nir ett samarbete inleds med ett foretag?
» Kontaktar du sjilv ftg eller blir du forfragad?

Hur solklar 4r matchningen (samférstind), both ways.
» Hur manga forfragningar fir du och hur ofta sdger du ja?

Hur resonerar du kring antal pagaende parallela samarbeten? Bade vad giller dina och
foretagets?
» Kan det bli f6r mianga samarbeten?

o Intressekonflikt och konkurrenssituation

Vad viger mest produkten som ska marknadsforas eller féretaget (brand)?

» Kan en kollektion viga upp ett brand och ett brand viga upp en kollektion?
o Ful tr6ja men bra mirke

» Foredrar att samarbeta med redan etablerade/up and coming

Hur ser du pa fin férhandlingsposition, kan du stilla krav?
» Betalning, utformning

Hur férhaller du dig till seriositeten i samarbetet avseende avtalsskrivande, trygghet i
samarbetet?
» Om osikerhet gillande rittigheter/mojligheter uppstar, var vinder du dig?

o (forum, grupper, “kollegor”)
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13. Nir samarbetet dr genomfért, gor du nigon form av uppféljning?
» (hur minga likes, engagement rate osv)
» Vad utmirker ett framgangsrikt samarbete?
» Vad ska till for ett fortsatt samarbete?

43



