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1 INTRODUKTION

Sociala medier och Instagram dr ndgonting som bade intresserar och inspirerar mig. Jag
inspireras speciellt mycket av influerare och mer specifikt av sana influerare som é&r in-
riktade 1 mode. En influerare dr en person som ar aktiv pd sociala medier som influerar
inspirerar och har en stor paverkan pd andra. Foretag anvinder sig av influerare for att

marknadsfora sina produkter och tjinster pa sociala medier (Yle 2018).

Nér det kommer till mina egna kopbeslut sa paverkas jag véldigt mycket av influerare
och dérfor anser jag att influensermarknadsforing ér den mest effektiva marknadsforings-
metoden nér det kommer till mitt eget konsumerande. Jag ar speciellt intresserad av in-
fluensermarknadsforing inom modebranschen, hur foretagen gar till vdga, hur 16nsamt
det @r och hur hela processen ser ut, darfor har jag valt att undersoka detta. For att fa en
djupare inblick har jag valt att intervjua bade en influerare och ett foretag som anvinder

sig av influerare.

Jag vill forska djupare i exakt hur ett samarbete mellan en influerare och ett modeforetag

gér till och influensermarknadsforing i allménhet och hurudana tankar det vicker.



11 Syfte

Syftet med detta arbete ar att granska hur modeforetag anvinder sig av influensermark-
nadsforing, hur 16nsamt det &r och hur hela processen gar till. Med hjélp av litteraturstu-
dier och intervjuer av bade foretag och influerare férvintar jag mig en djup inblick i detta
dmne. Forskningsfragan lyder "Hur anvinder sig modeforetag av influensermarknadsfo-

ring och hur l6nsamt &r det?”.

1.2 Avgransningar

Arbetet kommer att behandla vad influensermarknadsforing &r, hur det fungerar inom
modebranschen, vad som kidnnetecknar en modeinfluerare samt hur ett samarbete gér till
mellan foretag och influerare. Fokuset kommer att ligga pd hur 16nsamt ett samarbete ar
for bada parter, det vill sdga bade foretaget och influeraren. Arbetet kommer avgrinsas
till modebranschen och kommer inte att behandla andra branscher som anvinder sig av
influensermarknadsforing. Jag har valt att intervjua en svensk modeinfluerare eftersom
Sverige ér fore Finland i1 influensermarknadsforing och speciellt d& det kommer till influ-

ensermarknadsforing inom mode. Foretaget som jag valt att intervjua &r finskt.

1.3 Begreppsdefinitioner

Sociala medier: Digitala plattform dir ménniskor kan interagera med varandra.

Instagram: En gratis applikation var man kan dela foton och videon med sina foljare.
Man kan d@ven kommentera och gilla andras inldgg. Alla 6ver 13 ar kan skapa ett Insta-

gram konto.



Instagram hdndelse: En funktion pa Instagram dér anvdndaren kan ladda upp antingen en
bild eller en video pa sin kanal som &r synlig i 24 timmar. Man kan gora sin Instagram-

héndelse véldigt kreativ genom att skriva pa den eller lagga in olika symboler.

Word of mouth: Nir information delas muntligt frén person till person istéllet for tryckt

media. (Frdn mun-till-mun som man brukar sédga).

CVL (Customer lifetime value): Méter vilket livstidsviarde en kund har hos ett foretag.

Det vill sdga, den summan en kund spenderar hos ett foretag.

Hashtag: Ser likadan ut som ett nummertecken och anvidnds péd sociala medier for att

kategorisera inldgg, diskussioner eller bilder.

ROI (Return on investment): Avkastning pé investeringar.

Féljare: En person som foljer ett konto pa sociala medier.

Haul: En samarbetsmetod i influensermarknadsforing i form av en video som en influe-

rare laddat upp pa sin sociala plattform dér influeraren visar upp klider.



2 METOD

Nér man forskar dr det viktigt att forstd vilken metod man skall anvinda sig av; utan
kunskap i metod blir det svart att uppna malet med forskningen. En metod ér ett redskap

inom forskning och ett sitt att komma fram till ny kunskap. (Holme, Krohn Solvang,

20006, s.13)

For att genomfora denna forskning valde jag att anvdnda mig av en kvalitativ forsknings-
metod da den metoden ldmpar sig for forskningar dér syftet r att f en béttre forstaelse
av ett visst amne. I en kvalitativ forskningsmetod dr forskaren redan nédra &mnet och det
star som forgrund - sedan forskar man vidare for att fa en djupare inblick i dmnet. (Holme,

Krohn Solvang, 2006, s.76)

2.1 Intervju

For att f4 en djupare inblick i min forskningsfrdga har jag valt att utfora en kvalitativ
intervju. En kvalitativ intervju kéinnetecknas av att likna en vardaglig situation, ett vanligt
samtal vilket innebir att forskaren inte paverkar undersékspersonernas svar overhuvud-

taget utan tvirtom sé styr de intervjuns utveckling. (Holme & Krohn Solvang, s.99)

Jag kommer att utfora en semistrukturerad respondentintervju och intervjua foretaget Ma-
kia som ér ett finskt klddforetag och modeinflueraren Sofia Boman. Det dr fraga om en
respondentintervju da de man intervjuar dr delaktiga i &mnet. (Holme & Krohn Solvang,

5.104)

I en semistrukturerad intervju har forskaren pé forhand skrivit frigor som skall behandlas
men den intervjuade fér sjilv forma svaren fritt. Forskaren har dven rétt att stélla fragor
som inte skrivits pd forhand om det ar relevant i1 forhallande till ndgot som intervjuperso-
nen sagt. Intervjun &r flexibel men skall dndé i det stora hela folja frigorna som skrivits

pa forhand. (Bryman & Bell, s.363)



2.2 Urval

For att uppna det bista mojliga resultatet dr det viktigt att det &r en sakkunnig respondent
som kan svara pd fragorna pa det mest informativa séttet och som éven ger rum till dis-

kussion. (Bryman & Bell, s.109-113)

Jag har valt att anvinda mig av ett indamalsenligt urval i valet av respondent. Det innebar
att urvalet inte dr 1dmnat at slumpen utan jag har sjdlv valt ut de respondenterna jag ansett

att lampar sig bést for intervjun. (Forskningsstrategier 2014)

Da syftet med denna forskning var att undersoka influensermarknadsféring inom mo-
debranschen var det viktigt for mig att nd de bada sidorna av myntet. Det vill sdga, bade
en modeinfluerare och ett foretag som jobbar inom mode och som anvénder sig av mode

influerare. Detta forsdkrar en djupare inblick i &mnet och ger rum for diskussion.
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3 TEORI

3.1 Influensermarknadsforing

Under det senaste decenniet har sociala medier vuxit enormt mycket och gatt frdn en
hobby till en karridr for ménga personer. Dessa personer kallas pa engelska Influencers
men jag har valt att anviinda mig av ordet influerare pd svenska. Enligt en studie som
gjordes i borjan av 2019 &r 3,484 miljarder minniskor aktiva anvéndare av sociala medier,
det vill sdga ndstan 50% av hela virldens befolkning. Och av dessa aktiva anvindare ar
det en mycket stor del som bade ser upp till influerare och paverkas av dem.

(Influencermarketinghub 2020)

Mainniskor péverkas av ménniskor och word-of-mouth har visat sig vara dubbelt sa ef-
fektivt &n normala betalda reklamer. Darfor har influensermarknadsforing blivit véldigt
stort och effektivt dd den marknadsforingsmetoden ér en form av word-of-mouth.

(Influencer agency 2019)

En influerare &r en person som é&r aktiv pa sociala medier som influerar, inspirerar och
har en stor paverkan pé andra via sin egen kanal. En influerare har byggt upp ett fortro-
ende med sina foljare och kan dirfor paverka ménniskors kopbeslut och dven skapa tren-

der. (Yle 2018)

Det dr fraga om influensermarknadsforing nér ett foretag anvédnder sig av en social-me-
dieprofil eller en kidnd person for att marknadsfora sina produkter eller tjanster, ofta via
profilens egna kanaler. Det finns manga olika sitt for foretag att samarbeta med influe-

rare. (Influencers of Sweden 2015)

Orsaken till att influensermarknadsforing fungerar sa bra dr tack vare det stora fortroendet
influeraren byggt upp med sina foljare. Méngden f6ljare spelar egentligen inte sa stor roll,
det dr fortroendet och relationen med f6ljarna som é&r viktigast. Influensermarknadsforing

ar mycket aktuellt och allt fler foretag anvéinder sig av detta. (SproutSocial 2019).
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3.2 Modebranschen

Modebranschen édr en massiv global industri som édgnar sig at verksamheten att sdlja och
producera kldder men omfattar dven distribution, marknadsforing och egentligen allt som

har med kldder att gora.

Vad som definierar modebranschen dr i stort sett baserat pé alla olika faktorer som skapar
det — d.v.s. designers, butiker, fabriker, skriddaren, sommerskor, media, publicister, sil-

jare, modeller, textiltillverkaren, influensers och sa vidare.

Fore 50-talet var sa gott som alla klader handsydda men i borjan av 2000-talet var allt sa
pass moderniserat att klader borjade massproduceras i standardstorlekar och kunde siljas
overallt globalt. Modebranschen utvecklades forst i Amerika och Europa men &r numera
globaliserad 6ver hela vérlden och kldderna kan ofta vara designade i ett land, gjorda i ett
annat och sdlda i ett tredje. Ett amerikanskt modeforetag kan t.ex. producera sina kldder

1 Kina.

Mode ar ndgonting som konstant dndras och utvecklas och det ar dven en bransch var det
finns massor olika arbetsmojligheter. I dagens ldge dr mode dven véldigt mycket pa nitet

och konsumtionen sker mycket via nitbutiker. (Britannica 2015)

I och med digitalisering och att mycket av modehandeln flyttats online har foretagen
tvingats hinga med i svingarna. En stor del av det traditionella sattet att handla kldder
har ersatts av nathandel vilket har lett till att en stor del foretag som inte hingt med i

svingarna har glomts bort.

3.3 Mikro- och Makroinfluerare

Influerare delas in i tvd huvudsakliga grupper: Mikro- och Makroinfluerare. Det som skil-
jer dessa tva frén varandra ér antalet foljare pd sociala medier. Var gransen for Mikro och
Makro gar definieras lite olika, men i regel kan man rdkna med att en Mikro-influerare ar

en person med under 10 000 foljare och en Makro-influerare en person med 6ver 10 000
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foljare. (Social media Today 2018) Dock beror detta pa vad man jamfor med och i regel

kallar man en influerare for Makro-influerare om foljarantalet ar 6ver 100 000.

Forutom dessa tva huvudgrupper sa finns det 4&ven Mega-influerare och Nano-influerare.
En Mega-influerare dr en kéind person som i regel inte blivit kidnd via sociala medier utan
varit kind sedan tidigare. En Mega-influerare har 6ver en miljon foljare. En Nano-influ-
erare ir en relativt ny typ av influerare. En Nano-influerare har under 1000 f6ljare och ar

ndgon som influerar en mindre grupp av manniskor, t.ex. grannskapet.

Influerarens foljarantal behdver inte berétta hur stor paverkan influeraren har, tvirtom sa
menar Johanna Tidstrdm att en influerare med mindre foljarskara kan uppfattas som en
mer trovirdig marknadsforare av en produkt i och med att de ofta har en nidrmare relation

till sina foljare (Yle 2018)

Mikro-influerare anses vara det bista alternativet for foretag. En Mikro-influerare dr inte
alls lika dyr som en makro-influerare men nér dndé ut till en véldigt stor publik. Dessutom
har en Mikro-influerare mer engagemang pé sin profil &n en Makro-influerare i och med

den néra relationen till sina foljare (Cmswire 2018)

Nedan dr exempel pa Nano, Mikro, Makro och Mega- modeinfluerare.
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Figur 1. Exempel pa Nano-, Mikro-, Makro- och Mega- modeinfluerare, Instagram (skdrmdump 06.02.2020)
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3.4 Influensermarknadsforing inom mode

Modekonsumtionen har éndrats mycket genom aren, i och med internet och sociala me-
dier. Du kan se ndgot du tycker om, kdpa det pa direkten och pd en dag fa det hemskickat
till dig. Fa tycker om att vénta i dagens ldge och det har lett till att modeforetag har for-
flyttat sig till sociala medier och borjat anvédnda sig av sé kallade modeinfluerare for att

marknadsfora sina produkter och klader.

Over 35% av unga kvinnor menar att deras huvudsakliga inflytande for klidkop sker via
sociala medier och influerare. (Join Marketing 2019) Nar det kommer till influensermark-
nadsforing pa Instagram dr modebranshen den som tar 6ver och att hashtagen #fashion ar
en av de mest anvinda hashtagarna pad Instagram séger redan mycket. Modeforetag ar
dessutom de som &r mest aktiva pa att investera i influensermarknadsforing pd Instagram
och foretagen anvénder allt mer av sina resurser pa influerare (Influenceragency 2019).
Det finns ett par sitt en influerare kan marknadsfora klader pa Instagram, t.ex. ett foto pa
Instagram dir influerare bar foretagets klédder eller en video pa influerarens handelse var

influeraren visar upp kldderna, en sa kallad Haul”. (Scrunch 2018)

3.5 Modeinfluerare

En modeinfluerare ar en influerare vars nisch dr mode och kladindustri. Forr i tiden, in-
nan sociala medier, kunde man jamfora modeinfluerare med ndgot som kallades “It-
girls”; de fick betalt for att ga pa modevisningar och for att delta pé olika evenemang
som var kopplade till mode. Detta gav foretagen bra publicitet och marknadsforing ef-
tersom dessa personer ofta var mycket populdra inom modebranschen. En modeinflue-
rare fungerar ungefdr pa samma sétt. De publicerar innehdll om mode och trender pa
sina sociala kanaler och gar ofta pé olika moderelaterade evenemang. Klddmérken och
foretag betalar influerare for att béra deras kldder pa deras egna sétt och for att sedan

publicera det pd deras egna kanaler.

14



En modeinfluerare kan vara vildigt dyr for ett kladforetag, beroende pé foljarantalet. I
dagens ldge dr Instagram den huvudsakliga appen for modeinfluerare.

(Harpersbazaar 2018)

Modeinfluerare ar véldigt inflytelserika och med personlig erfarenhet sa kan jag sdga att

jag sjélv blir vildigt paverkad av dem.

3.6 Samarbeten mellan modeforetag och influerare

Enligt en studie som gjordes av “Tapinfluence” dr ROL:n for influensermarknadsforing

for modeforetag 11 ganger hogre d4n med traditionell marknadsforing.

Innan ett modeforetag bestimmer sig att jobba med en influerare ar det en del saker fore-
taget skall ta i beaktande. Den viktigaste aspekten att tdnka pd &dr forst och framst om
influeraren i frdga har den publik foretaget vill na ut till, detta ar viktigt pd grund av att
om inte marknadsforingen ndr ut till ratt kunder sa fungerar den inte. En annan viktig sak
for foretaget att tanka pa dr om modeforetagets kldder dr i samma stil som influerarens i
fraga. Om inte, sa dr inte samarbetet tillriackligt trovardigt och detta skadar bade foretaget
och influeraren. Den sista aspekten jag tar upp dr att det dr viktigt for modeforetaget att
den influeraren de vill jobba med har samma virderingar och intressen som foretaget,
strider dessa mot varandra kommer man tillbaka till att samarbetet inte &r trovérdigt och
dessutom kan det vara vildigt dalig marknadsforing for bade influeraren och foretaget att

jobba med ndgon som inte har samma viarderingar (Impulscreative 2020)

Om ett modeforetag besluter sig for att jobba med en influerare finns det manga olika sétt
man kan gora det pa.

1. Utbyta gava mot reklam; Detta &r ett av de mest anvinda sétten for foretag och
influerare att samarbeta och &r véldigt l16nsamt for foretaget i och med de laga
kostnaderna. Dessutom &r det ett bra sétt introducera influeraren till varumérket.
Dock ér detta sétt menat framst for Mikro-influerare i och med att Makro-influe-
rare sdllan gdr med pd att gora obetalda samarbeten.

2. Instagram inldgg dér influeraren bér foretagets klader; Detta sétt dr &ven mycket

vanligt. Foretaget betalar influeraren eller utbyter en gava for att 14gga upp en bild
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pa sitt Instagram flode dér influeraren bir foretagets kldder och skriver tydligt ut
varifrén kliderna kommer eller hur man skall gé till vdga for att kdpa kldderna.

3. En Haul; I en Haul visar influeraren upp klidderna i videoformat. Influeraren kan
antingen visa upp plaggen pa sig sjilv eller bara i allménhet visa upp plaggen,
detta laddar influeraren oftast pa sin egen héndelse pé Instagram.

4. Styla influeraren infOr ett evenemang; Detta dr véldigt populdrt nér det kommer
till Makro-influerare och kidnda personer. Modeforetagen kan anvénda sig av detta
pa olika moderelaterade evenemang och influeraren kan sedan i sin tur dven ldgga
upp en bild eller hindelse pé sitt Instagram-konto.

5. Gora influeraren till varumérkets ambassaddr; Om foretaget och influeraren har
jobbat ihop ldnge kan det vara en bra id¢ att gora influeraren till foretagets ambas-
sador, forutsatt att samarbetet fungerat bra. Orsaken till att detta kan vara en bra
idé ar for att bevisa att influeraren genuint tycker om varumarket.

6. Gora influeraren till varumérkets modell; Manga influensers jobbar som modeller
och detta fungerar lite pd samma sétt som en ambassador, det ger foretaget mer
trovardighet.

7. Influenser X varumérket; Att 14ta en influerare designa en egen kollektion for va-
rumérket. Dessa kollektioner &r ofta mycket populéra och det ger bade varumarket
och influeraren bra reklam. Néir det kommer till kompensation finns det ménga
olika sitt att gd tillvdga och d& giller det for varumérket och influeraren att komma
overens om detta.

(Scrunch 2018)

Nedan foljer nagra visuella exempel pa olika svenska influerare som arbetat med mode-

foretag och hur de gor reklam for detta pd Instagram.
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a matildadjerf &
Betalt samarbete med ginatricot

oQv -

©BP Gillas av pia_kempe och tusentals andra

matildadjerf same but different [2] everyday basics from
@ginatricot #ginamyway

Figur 2 Matilda Djerf som gjort ett betalt
samarbete med Gina Tricot ddr hon laddat
upp en bild pa In-stagram ddr hon bdr fo-
retagets kldder. (skdrmdump 03.03.2020)

zennufer
Paris

@DD Gillas av maddehelligrens och tusentals andra

zennufer AFJ X NA-KD HANDER IGEN! <~ Den 29/9
sldpper jag, @fridatordhag & @agnessagstrom drop 2
tillsammans med @nakdfashion !!!! HUR KUL?? & Ni...

Figur 4 Jennifer Andersson som gjort
en kollektion till-sammans med NA-
KD, kollektionen heter AJF x NA-KD.
(skdrmdump 03.03.2020)

biancaingrosso &
P/ Betalt samarbete med puma

Qv W

‘)Dl Gillas av hannajuslen och tusentals andra

biancaingrosso New ambassador for @puma ¥ pic:
@studiopaulinatorbjornsen Makeup: @byemeliejonsson

Figur 3 . Bianca Ingrosso som dr ambas-
sador for Puma som har laddat upp en
bild till Instagram var hon berdttar om
samarbetet. (skarmdump 03.03.2020)

jossanforsberg @ - Folj
ELLE-galan

Qv N
Gillas av mymartens och tusentals andra

jossanforsberg What do you think about my second look
for #Ellegalan2020 ? @ This dress is also made by the one
and only @kamilla.belmont Tap for more details

Figur 5 Josefin Forsblom som blivit stylad
av Kamilla Belmont infor ett evenemang,
Elle-galan. (skdrmdump 03.03.2020)



3.7 Kompensation

Till skillnad fran de flesta yrken finns det inga fardigt bestimda standarder for hur influ-
erare skall fa betalt. Detta beror pa att influensermarknadsforing dr relativt nytt men dven
pa grund av att det finns s ménga olika delomraden man maste ta i beaktande nér man
skall faststélla ett pris. Mycket beror pa antalet foljare men dven hur inflytelserik influe-
raren i frdga &r. Det finns en del olika faktorer man skall ta i beaktande ndr man bestdm-
mer ett pris och dessa ar:

1. Skapandet av arbetet; Detta méts ofta i tid. Det vill sdga hur linge det tar att till
exempel skapa ett betalt Instagram-inldgg (fota, redigera, filma, skriva och sa vi-
dare).

2. Raéckvidd; Hur manga méinniskor ndr influeraren ut till. Med detta menas inte en-
bart antalet f6ljare utan hur ménga relevanta ménniskor samarbetet nar ut till. Det
ar ju dock ingen hemlighet att ju storre foljarskara, desto mera tar influeraren be-
talt.

3. Influerarens varumarke; Hur stor och trovérdig sjélva influeraren &r. Som tidigare

nédmnts tar en influerare med stor foljarskara mer betalt.

Nér det kommer till kompensation dr det i forsta hand influeraren sjélv som maste avgora
priset och sedan forhandla med foretaget. Influencers of sweden har som rekommendation
att ta minst 2000 SEK for ett arbete. Detta dr en véldigt liten summa som &ir absoluta

minimikravet for en ny influerare. (Influencers of Sweden 2015).
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3.8 For- och nackdelar med influensermarknadsforing

Trots att de positiva aspekterna med influensermarknadsforing helt klart dvervinner sa
finns det, som med alla marknadsforingsstrategier, bade risker och nackdelar. Det dyra
priset kan vara en stor nackdel men dven sa kallade ”Kopta foljare”. Detta innebir att det
finns en del influerare som kopt foljare, vilket leder till att de inte har ndgon slags paver-
kan pé sina foljare egentligen, vilket innebdr att det 4r meningsldst for ett foretag att in-
vestera i en sddan influerare. En influerare som har kopt sina foljare dr dock relativt enkel
att mérka, 1 och med att foljarantalet inte stimmer Gverens med t.ex. antalet "likes” pa
influerarens bilder - dessutom kan man dven mirka detta om influeraren bara har irrele-

vanta och suspekta kommentarer pd sina bilder.

En annan nackdel kan vara att publiken trottnar. Alla influerare lyckas inte héllas rele-
vanta sa ldnge och speciellt inte influerare vars uppdatering pa sociala medier framst gar
ut pa reklam. Darfor dr det viktigt for foretaget att ta reda pa i forhand hur mycket sam-
arbeten influeraren i frdga tar emot. Det &r létt att sd kallade nya influerare som nyligen
kommit in i branschen inte vet béttre och tackar ja till varje samarbete de far, detta &r inte

bra for detta kan dven uppfattas odkta i méngas 6gon. (Forbes 2019).

Niér det kommer till influensermarknadsforing dr det dven véldigt viktigt att att samarbetet
ar genuint bade for foretaget och influeraren. Ett samarbete som inte verkar genuint sén-
ker trovirdigheten enormt mycket och kan vara mycket skadligt fore bade foretaget och
influeraren. Samarbeten som inte &r genuina &r dven vildigt vanliga for nya influerare,
som tackar ja till vdldigt mycket, vilket inte dr hdllbart pa ldng sikt. Den etiska aspekten
ar dven vildigt viktig att beakta for ett foretag. Influeraren representerar foretaget och om
influeraren inte har samma etiska vérderingar kan detta vara mycket skadligt for foretaget.
Det finns flera exempel dé foretag slutat samarbeta med influerare som inte representerat

foretaget bra eller delat samma véarderingar (Mediaupdate 2019).

Till férdelarna: influensermarknadsforing har bevisligen gett direkta resultat i synnerhet
nér det dr friga om att handla via en nétbutik eller ladda ner en applikation. I och med att
en influerare ldnkar direkt till ndtbutiken blir det otroligt enkelt for konsumenten att kdpa

produkten. Influensermarknadsforing skapar dven snabbt synlighet for foretag och med

19



hjélp av en influerare nar foretagen direkt den 6nskade malgruppen. I och med att influe-
rare dr proffs pa det de gor, det vill sdga paverka andra, sa vet de exakt "vilka knappar de
skall trycka pd” for att fa foljarna intresserade. En stor fordel med influensermarknadsfo-
ring dr att kunderna som kommer via influerare har statistiskt sett visats ha ett mycket
hogre CLV (Customer Lifetime Value) &n 6vriga kunder som inte kommit via influerare
utan genom ndgon annan form av marknadsforing. Det har bevisats att kunder som kom-

mer via influerare ofta blir ldngvariga kunder, vilket dr véldigt bra for foretaget som far

lojala kunder.

Influensermarknadsforing &r dven véldigt bra om man vill na ut pa nya marknader eller
utomlands. Exempelvis klockmédrket Daniel Wellington lyckades pé kort tid globalisera
sig genom influensermarknadsforing. Utan sociala medier och influerare skulle inte fore-

taget nétt ut till s& ménga ldnder pa en sa kort tid.

Influensermarknadsforing dr dessutom néstan alltid relevant for f6ljaren, forutsatt att in-
flueraren gdr genuina samarbeten som &dr sammanhéngande med influerarens image.

(Cure media 2019).
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4 EMPIRI

4.1 Semistrukturerade intervjuer.

De semistrukturerade intervjuerna gick ut pd att jag intervjuade tva olika personer som
arbetar inom modebranschen. Ena som influerare och andra pé ett kladforetag. Influeraren
jag intervjuade heter Sofia Boman och representanten for foretaget jag intervjuade heter
Totti Nyberg som &r styrelsemedlem och jobbar pd foretaget Makia som kreativ chef.
Boman intervjuade jag mandagen den 4 maj och Nyberg intervjuade jag torsdagen den
14 maj. Bida intervjuerna skedde via telefon pa grund av de exceptionella Coronaom-
standigheterna. Bomans intervju bestod av 14 fragor som berdrde influensermarknadsfo-
ring, hur hon ser pa det samt hur hon jobbar. Nybergs intervju bestod av 13 frdgor som
behandlade samma sak. Bada respondenterna fick fragorna skickade per e-post innan in-
tervjun och bdda respondenterna svarade pa alla fragorna. Intervjuerna tog cirka 45 mi-
nuter och spelades in. Med hjélp av dessa intervjuer ville jag fa en djupare inblick i hur
ett samarbete fungerar, hur influensermarknadsforing fungerar inom modebranschen
samt vad respondenterna sjilva anser om detta marknadsforingssatt. Darfor var fragorna

som stdlldes relevanta for att f4 en djupare inblick i detta.
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Figur 6 Den intervjuade influeraren Sofia Boman (Skdrmdump 16.05.2020, Instagram,).

Den forsta respondenten jag intervjuade heter Sofia Boman och dr 24 ar gammal och

bosatt i Lund. Hon jobbar som influerare och med sociala medier vid sidan av sina studier.

4.2 Influensermarknadsforing ur en influerares synvinkel.

Vem ér du, hur manga foljare har du och hur bestimde du dig for att detta var
nagot du ville gora?

S.B. - "Mitt namn &r Sofia Boman och jag &r 24 ar gammal och pluggar Strategisk kom-
munikation 1 Lund. Jag jobbar med Instagram vid sidan av studierna. Det vill sdga att
det dr mera som en hobby vid sidan om i stéllet for ett heltidsjobb. Idag har jag lite 6ver
90 000 foljare. Jag bestimde mig nog aldrig for att detta &r nagonting jag vill gora utan
det har langsamt vuxit fram fran mitt intresse i att skapa mode och fotografera. Jag tror
det borjade ordentligt nér jag akte till USA nir jag var 16 ar gammal. Da startade jag en

blogg och sedan nir jag forflyttade mig till Instagram sa foljde méanga av foljarna med”.
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Vilken plattform anvinder du dig huvudsakligen av och varfor?

S.B. - "Instagram. Jag har dven hallit pa lite med Youtube men huvudsakligen Instag-
ram. Jag tror att jag anvinder mig av det eftersom det jag tycker dr roligt dr att dela bil-
der och innehall och jag vill inte dela med mig av mitt privatliv sa darfor anser jag att
Instagram récker ganska bra till och fyller den funktionen den ska ha. Sedan tycker jag
dven att Youtube &r roligt da ens personlighet kommer lite mera fram och hade jag job-
bat heltid med sociala medier sa da hade jag sékert jobbat mera med Youtube men jag

studerar ju heltid sa detta dr bara mitt extrajobb”.

Skulle du kunna identifiera dig sjialv som modeinfluerare?
S.B. - ”Om jag skall vilja en kategori sa dr det nog Modeinfluenser. Men jag identifierar
mig inte som en influenser egentligen och det &r pa grund av att jag inte jobbar med det

pa heltid. Sedan forstar jag att de som foljer mig anser att jag dr en influenser”.

Med vilka foretag inom mode har du samarbetat?
S.B. - ”Bland annat Unlimit bags, Junkyard, Ivyrevel, Gina Tricot, NA-KD, Meloonpro

och sa vidare”.

Hur ser det ut néir det kommer till kompensation, kan du utbyta gava mot reklam
eller tar du endast betalt?

S.B. - "Jag gor néstan bara betalda samarbeten. Men jag tror det beror mycket pa méng-
den foljare man har. For bara ett ar sen kunde jag absolut ta emot gratis produkter och
gora reklam for det. Jag tror manga foretag utnyttjar relativt nya influensers som har
kanske 10 000-20 000 foljare. For som ny influenser tycker man det ar haftigt med gra-
tis grejer och da tackar man ja till det. Men det dr dven ganska problematiskt att gora
gratis samarbeten pa grund av att ju fler som gor det sa desto mindre krav kan man sétta
pa foretagen. Om alla influensers hade vigrat gora gratis samarbeten hade foretagen bli-
vit mer pressade att faktiskt betala. Nu dr det dock véldigt manga som tackar ja till gra-
tis samarbeten och om jag tackar nej sd gar de dnda bara till nagon annan influenser. Jag
kan ta emot gavor men da gor jag I regel inte reklam for det. Jag har dven meddelat f6-

retag att jag kan ta emot gavor men att de inte skall forvinta sig nagon reklam i utbyte”.
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Vilken samarbetsmetod anser du att ir den mest effektiva eller den du anvinder
dig mest av?

S.B. — "Oftast brukar jag foresla till foretag att jag skulle gora bade ett inldgg till flodet
och en Instagram hindelse. I inldgget pa flodet sa brukar jag ladda upp en bild dér jag
har nagra av kldadesplaggen pa mig och sedan sa hinvisar jag till min hindelse att dér far
man se mera plagg och sa vidare. Det dr dven bra att bilderna finns pa tva stéllen for
ibland sa forsvinner bilderna I ditt flode och méanniskor missar dem och darfor &r det bra
att ha det pa tva stéllen samtidigt. Om de ser min héndelse sd kommer de formodligen
ga till mitt flode for att se mera och vice versa. Médnga tycker ju dven det &r roligt att se
hur klédder sitter pa, en Haul liksom. Dock ér det inte nagot jag foredrar att gora i och
med att jag inte vill vara sa personlig pa min Instagram, jag har gjort det och gor det
ibland da foretagen verkligen vill. Jag vet att det dr véldigt effektivt men det &r bara inte
nagot jag sjélv foredrar. Sedan vet jag dven att manga foretag gor samarbeten med flera
influensers samtidigt sé att det blir lite som en “Buzz” pa sociala medier dd man ser 3—4
influensers som gor reklam for samma varumérke samtidigt. De planerar samarbeten
flera dagar i rad sa att det skall konstant dyka upp i folks floden och fa bittre effekt. Jag
ar dven ambassador for tva stycken foretag och jag anser att det dr mycket béttre 4n en-
staka samarbeten. Jag kontaktade faktiskt sjdlv bada foretagen och dér har jag dven
markt att samarbeten blir mer genuina om det jag sjalv som kommer med foreslaget. Jag
bestdmde mig forra aret att jag ville ha mera samarbeten som ar langsiktiga for det &r
mer genuint och de kénner mina foljare ocksa. Jag mirker dven att det ena foretaget jag
ar ambassador for sd gar det vildigt bra for. Det generar mycket kop och jag tror det &r

pa grund av att mina foljare kidnner att det dr genuint”.

Hur ser processen ut under ett samarbete med ett foretag?

S.B. - "Det kan vara tva olika sitt de borjar pa. Antingen sa skriver ett foretag till mig
och foreslar ett samarbete. Da fragar de dven min prislista och om jag kan skicka sta-
tistik. Eller s dr det tvirtom, att jag skriver till ett foretag sjdlv. Da presenterar jag mig
sjdlv och foreslar ett samarbete och berittar hur méanga foljare jag har, min malgrupp
och skickar dven lite statistik for att de skall se mitt engagemang och sa vidare. Efter att
jag kommit Gverens med foretag att gora ett samarbete sa borjar jag med att vilja ut pro-
dukter. Foretaget kanske har en idé om vilken typ av produkt de skulle vilja att jag

marknadsfor men jag har alltid sista ordet och skulle aldrig gora reklam for nagot jag
24



genuint inte tycker om. Efter att jag valt ut sa skickar de hem kldderna och sedan fér jag
oftast riktlinjer kring hurdana bilder de vill att jag skall ta. T.ex. “Bilderna skall gérna
tas i en utomhusmiljo”, “Vi ser gérna att du ler pa bilden”, “Bilderna skall vara din egen
stil” och sd vidare. Sedan fotograferar jag materialet och skickar det till foretaget som
ett utkast sa att de kan kolla igenom och godkénna. Efter det bestimmer man ett datum
for publicering och sedan far man oftast ndgon hashtag man skall anvinda eller nagot

visst ord som maste vara med i bildtexten. Sedan publicerar man helt enkelt”.

Kontaktar foretag alltid dig eller kan du dven kontakta foretag?

S.B. - "Det dr mycket oftare som foretag kontaktar mig men om jag tittar pd mina sen-
aste samarbeten sa dr det jag som kontaktat néstan alla. Det beror pa att jag far valdigt
mycket forfragningar av foretag som jag inte vill jobba med och da istéllet for att bara
tacka nej sa kontaktar jag dem jag verkligen vill samarbeta med. Jag har t.ex. bestamt
mig att jag vill gora mindre samarbeten med sa kallade “Fast-Fashion” foretag som de
flesta samarbetar med, som jag dven sjdlv samarbetat med men jag vet att det inte &r
speciellt hallbart. Darfor tycker jag om att kontakta foretag sjdlv. Sddana som har bra

produkter och bra vérderingar som gar bra i linje med mitt varumérke”.

Har du nagon gang haft en dalig erfarenhet av ett samarbete?

S.B.—"Ja, det dr framst nér foretagen varit daliga niar det kommer till kommunikat-
ionen. Jag har varit med om ett foretag som problemet &r nér det blir otydligt och nér f6-
retagen inte kan kommunicera deras krav. Det var ett foretag som var vildigt otydlig
med kommunikationen vilket till slut ledde till det att jag méste ta bort bilderna och
ladda upp dem pa nytt efter ett par timmar. Det ledde ju i sin tur att bilderna inte fick

lika mycket spridning.

En annan dalig upplevelse var nér ett foretag drojde vildigt lainge med att betala. Jag
kan tidnka mig att vissa foretag kanske inte alltid tar influensers lika seridst som de tar
t.ex. andra foretag. Vilket dr synd, for jag kommer ju aldrig jobba med det foretaget i

fraga igen”.
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Hur tror du influensermarknadsforing inom modebranschen kommer att se ut i
framtiden?

S.B.—"Det idr vildigt manga som séger att influenser yrket kommer att do ut. Men ja
tror bara att det kommer bli dnnu storre pa grund av att vem som helst kan bli en influ-
enser egentligen och jag tror foretagen mirker hur inflytelserikt det dr med influensers.
Istillet for att marknadsfora sin tréja i ndgon tidning sa dr det mycket smartare for ett
foretag att anvénda sig av t.ex. en ambassaddr som talar positivt om foretaget. Saken ar
den att om du foljer ndgon som du tycker om sa kommer du férmodligen bli paverkad
av vad den personen tycker om. Jag tror verkligen influensermarknadsforing dr det nya
sattet att marknadsfora och att det personifierar varumérket véldigt mycket och jag tror

bara att influensermarknadsforing kommer att anvéndas dnnu mer i framtiden”.

Finns det samarbeten inom modebranschen du tackat nej till, varfor?

S.B. ”Ja det finns det. Antingen om jag inte gillar produkten, t.ex. om jag inte tycker
nagot dr snyggt. Eller sa kan det handla om att jag inte riktigt haller med om foretagets
védrderingar. Det dr viktigt att man delar samma vérderingar for annars kopplas man
sjdlv negativt ihop med ett varumérke. Sedan har jag dven tackat nej om ett foretag inte

kunnat betala det jag efterfragar”.

Vad har du for avtalsvillkor?

S.B. —"Jag har en prislista som jag utgar ifran oftast. Ibland kan jag ge lite efter med
den beroende pa samarbetet. Jag brukar dven alltid se till att jag far produkterna hem till
mig minst en arbetsvecka innan publiceringen. Jag brukar dven avtala om huruvida fore-
taget skall fa anvinda bilderna jag tagit efter samarbetet. Vissa foretag koper rittighet-
erna till bilderna och da far de anvénde dem fritt pa sina egna sociala medier men det &r

viktigt att tydliggora detta innan”.

Hur manga samarbeten brukar du vanligtvis gora per vecka?
S.B. —"Jag gor ju inte jattemycket samarbeten i forhallande till hur ménga foljare jag
har. Det dr ett aktivt val for jag vill inte att min profil skall kdnnas helt kopt. Jag har ju

de foretagen jag dr ambassador for och for dem gor jag ett inldgg i manaden per foretag,
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varje manad. Sen har jag enstaka samarbeten som dven kommer in. Det dr svart att sdga

nagot visst antal i veckan i och med att det skiljer sig ganska mycket”.

Finns det foretag du jobbar oftare med?
S.B. - "Ja, de foretagen jag dr ambassador for sa jobbar jag pa lIopande band med varje

manad”.
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MAKIA

EST.2001 — HELSINKI

Figur 7 Klddmdrket Makias logo (Skdrmdump, 16.05.2020)

Den andra respondenten jag intervjuade heter Totti Nyberg och ér 39 &r gammal och bo-
satt i Helsingfors. Nyberg ér kreativ och kommersiell chef pd Makia och ar dven styrel-

semedlem.

4.3 Influensermarknadsforing ur ett foretags synvinkel.

Beriitta om ert foretag och din egen roll inom foretaget.

C.N. — "Makia clothing Oy, varumirket dr grundat 2001 men aktiebolaget dr grundat
2006. Forsta gangen vi levererade produkter till en butik som vi kunde fakturera var 2007.
Vi baserar oss i Helsingfors och vi siljer gatumode och vara rotter ligger i skateboarding
och snowboarding. Businessidén var att det 4r menat for ménniskor som har vuxit ut ur
sa kallad "ung-rebell” mode till ndgonting mera tidlost och kvalitétsméssigt bittre. Vi
anvénder oss heller inte av sd mycket firger eller tryck, vi dr inte ett speciellt hogljutt
brand utan forsoker vara mer jordnéra. Vi vill vara intressanta tidsméssigt och inte bara
folja trender och “fast-fashion”. Vi gjorde cirka 10 miljoner € forra aret i omséttning och

vi dr 20 personer som arbetar for foretaget.

Jag dr kreativ och kommersiell chef sa jag gor allting som har att gora med marknadsfo-

ring, forséljning och brand. Jag sitter dven i styrelsen”.

28



Hur mycket arbetar ni med influerare?

C.N.- ”Vi jobbar pa det sittet att vi har ett relativt brett ndtverk med bade vianner och
ménniskor man kan kalla till influerare. Vi har dnda sedan véra forsta ar fungerat sa att vi
har gett massor av produkter at vanner och inom vart nitverk. Pa TV:n kan man se t.ex.
Akseli Herlevi, Vesa-Matti Loiri eller Kari Hotakainen klddda i Makias klader. Vi ger
gratis produkter och kldder at folk men vi betalar aldrig till dem for att de skall anvinda
kldderna. Vi har alltid gatt under den principen att vi inte vill betala nagon for att tycka
om oss, ddremot om de viljer att anvidnda vara klidder och lagga upp det pa sociala medier
vet bade vi och andra att det dr genuint. Vi har en summa vi spenderar varje ar pa vara
egna produkter som vi ger ut gratis, utan att desto mera nimna om saken. Vi ger dessutom
oftast klader om nagon ber, alltsa det vill sdga, om nagon till exempel haller pa att filma
nagonting eller om nagon fragar att fa bli stylad for en intervju. Da fungerar vi i princip
som en stylist da vi ger produkter at folk. Sedan har vi som sagt ett brett nitverk med
véanner och personer som vi kontaktar arligen som far bestilla kldder fran t.ex. nya kol-
lektioner med en viss budget. Sedan hoppas vi ju pa att det syns i media men om det inte
syns sa tar vi ingen stress over det. Det dr “no strings attached” - vi ber inte nagon
hashtagga nagonting eller nimna nagonting. Det dr ju klart dock mycket langsammare &n
om vi skulle ge at t.ex. Cheek 100 000 euro per ar for att anvénda véra produkter, troligt-
vis skulle vi fa mycket mer marknadsféring men det skulle vara palimmat och tvingat for
att de anvénder vara produkter for att vi betalar dem for att gora det. Manga gor det, men
vi har valt en annan vég. I det langa loppet tror jag att om man inte anvander influenser-
marknadsforing s intensivt stirker det varumirket ganska mycket. Om du dr kreativ och
hittar pa bra idéer for marknadsforing som sprider sig organiskt sa dr det mycket bittre

an att du betalar skjortan och gor litt marknadsforing”.

Varfor har ni valt att anvinda er av influerare?

T.N.—"Trots att vi aldrig betalar sjélva at influeare sa finns det en annan sida av det. Det
vad vi nog anvinder oss av emellanat dr Zalando och Stockmann, som ir ett par av vara
stora kunder. De har egna influerarprogram, som inte vi betalar for, det enda vi kan betala
ar pengar som gar till deras marknadsforing. En del av den marknadsforingen t.ex. Za-
lando gor &r att de anvénder sig av sina egna influerare men ger av vara produkter. Da &r
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det Zalando som skriver om det och influerarna skriver att de samarbetat med Zalando
och inte med oss. Det anvénder vi oss faktiskt mycket av bade pa boost.com, Stockmann
och allra mest Zalando. Zalando har den tjidnsten att de ger produkter till sina influerare
och dir har vi varit med och det har nog fungerat vildigt bra, men som sagt det kommer
inte direkt fran oss. Det fungerar ju pa samma sitt men det dr inte vi som betalar at influ-
eraren. Vi far dessutom en global reach via Zalando i och med att de nordiska linderna

och de tysktalande ldnderna foljer med Zalando™.

Vilken samarbetsmetod anser du att idr den mest effektiva och varfor?

T.N. - "Jag tycker att om en bild ir stark och en blickfangare sa da &r det véldigt bra om
en influerare ldagger upp den i sitt flode. Om det &r en ldngre historia eller nagonting man
vill beritta sa da &r sjdlvklart Instagram-héndelse ett bra alternativ for folk tittar mycket
pa Instagram-héndelser. Det édr dven viktigt att se till att den kommer ut vid ett bra tillfille.
Det vill sdga, kommer den ut som den forsta saken du publicerar pa din hidndelse &r det
bra, men om den kommer som typ det 20:nde man publicerar sa vet man ju sjélv att man
nodvéndigtvis inte orkar titta pa det. Pa Instagram-hédndelse kan det ofta vara sa att man
efter en stund inte orkar kolla hindelsen mer och da skippar man de sista hindelserna och
da kan det hinda att man missar nagonting. I flodet finns bilden alltid kvar. Det som jag
anser vara absolut den bésta metoden dr dd nér andra méanniskor delar ndgot man skapat
sa att det sprider sig organiskt. For da blir &ven median intresserad. Men dér maste du

igen vara kreativ att det 4r nagonting som andra méanniskor tycker dr vért att dela”.

Hur ser hela processen ut da ni arbetar med influerare, fran borjan till slut?

T.N. - ”Nir vi kommer ut med t.ex. en ny kollektion sa skickar vi ut en lada, ungefér en
vecka fore lanseringen, med de bésta produkterna till en presslista eller en lista med in-
fluerare. Da hoppas vi ju pa att de som far produkterna tycker om dem och pa sa sitt
kanske vill ladda upp nagon bild var de sdger "Tack Makia”. Da har vi fatt gratis reklam.
Men om de inte tycker om produkterna eller inte orkar ladda upp nagonting pa sina kana-
ler sa da hoppas vi i varje fall att de anvénder produkterna och da blir det en word-of-
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mouth effekt och da har det dven betalat sig tillbaka. Vi har aldrig betalat at ndgon men
det vi ddremot nagon gang har gjort &r att vi har sagt att den summan vi skulle betala at
en influerare sa ger vi istéllet till vdlgorenhet, det vill séga att vi skidnker pengarna. Da

har vi dven fatt folk att skriva nagonting men vi har aldrig direkt betalat at nagon”.

Hur viéljer ni era influerare?

T.N. - "Det beror pa projektet och det maste vara “en lamplig person”. T.ex. en kollabo-
ration vi kom ut med ett par veckor sedan var Ivana Helsinki. Da valde vi bara att skicka
klader till sadana kvinnor som vi vet att kan historien bakom trycken. Vi har en viss profil
pa vem den person kunde vara som vi ger produkterna till och dven sddana som vi vet att

verkligen uppskattar det”.

Vad ar de storsta for- och nackdelarna med att anviinda sig av influerare?

T.N. — ”Min personliga asikt &r det att det dr palimmat och att man genast mérker att
personen har blivit betald for att sédga att det 4r bra. Dock &r den positiva sidan att det dr
informativt. Du kan se nagonting du faktiskt tycker &r fint som du sedan vill képa. Dess-
utom far influerarna ofta dela ut ndgon kod som ger en viss rabatt, alla vill ju ha rabatt da
och da. Men jag tycker personligen att den typen av marknadsforing kan bli stérande

snabbt”.

Hur ser det ut néir det kommer till kompensation? Kan ni utbyta gava mot reklam
eller betalar ni alltid era influerare?

T.N.-"Ja, det dr det vi gor. Vissa av influerarna vi gett gavor till skriver ut pa sina sociala
medier om de ldgger upp nagon bild med nagot av vara plagg att de uttryckligen fatt gdvan
och det &r okej for oss for att ibland maste man pa grund av skattemyndigheterna gora

det”.

Kontaktar influerarna nagonsin ert foretag i hopp om att fa samarbeta med er?
Tackar ni da ja eller nej?
T.N. - "Ja, ganska mycket, ndstan varje vecka. Om de bara vill ha nagon produkt de vill

ha sa skickar vi alltid, t.ex. for nagon fotografering eller liknande. Didremot, ganska ofta
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sa vill de ha ofta ha kompensation i pengar och da sdger vi direkt av att vi inte betalar.
Men vi har dnda hallit pa med detta i ndstan 20 ar och de flesta vet att man inte far pengar
av Makia sa forfragningarna har 4nda minskat. Det har ingenting att gora med att vi vill
vara arroganta utan det dr bara viktigt for oss att hélla vart védrde och vi vill som sagt inte

betala nagon for att tycka om vart mirke”.

Har du nagon dalig erfarenhet av ett samarbete med en influerare?

T.N. — "Inte egentligen pa det sittet som vi arbetar. Dock har vi ndgon gang hittat pro-
dukter vi gett at nagon influerare for t.ex. nagon fotografering, pa nitet till salu efter fo-

tograferingen, da var det sista gangen vi skickade nagon gava till den influeraren”.

Vad ir era villkor da ni anlitar en influerare?

T.N. - Vi har inga villkor da vi inte betalar. Det enda vi kan gora &r att hoppas att de vill

lagga upp nagot pa sina sociala medier”.

Vilken typ av influerare anser du att det ar bést att anviinda sig av och varfor?

T.N. - 7Jag tror det har mycket att gora med profilen, hurudan personen &r. Det finns
mycket olika influerare och det beror pa vad man ir ute efter. Sedan tror jag dven att
Mikro-influerare &r lattare att kontrollera. Att anvinda sig av mycket Mikro-influerare
som tréffar ratt malgrupp tror jag att &r léttare dn att anvidnda sig av en stor influerare och

bli stamplad till en viss nisch”.

Finns det nagon influerare ni jobbar oftare med, t.ex. som en ambassador for fore-
taget eller dylikt?

T.N. - Vi anviénder oss néstan alltid av samma personer som tycker om véra produkter.
T.ex. Vesa-Matti Loiri och Kimi Riikkonen tycker mycket om vara produkter. Det finns

kanske 10-20 typer som alltid bestéller fran oss och till dem skickar vi alltid gratis
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produkter. Nir vi jobbar med Mumin sa 6kar dock antalet till 100 personer eftersom alla

dalskar Mumin”

Hur tror du influensermarknadsforing inom modebranschen kommer att se ut i
framtiden?

T.N. - "1 och med Coronan sa vet vi inte riktigt hur véirlden kommer att se ut efter detta.
Jag tror att modebranschen kommer att dndra sig till mer vardaglig stil. Jag dr ganska
siker pa att lyxigt mode kommer att minska eftersom vi troligtvis inte kommer att kunna
resa pa nagra ar. Den sa kallade ”Show-off”” och lyxiga viarden kommer att minska. Mén-
niskor kommer att i ndgra ar kanske kopa produkter som de kénner sig bekvdama i och
som dr mer praktiska och vardagliga, istédllet for att kopa t.ex. nattklubbskldder. Dirfor

tror jag att modeinfluerare kommer att dndras till mera vardagliga”.
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5 DISKUSSION

Hur influensermarknadsforing utfors kan se olika ut. Det finns flera olika metoder man
kan anvinda och det ar viktigt for ett foretag och en influerare att komma Gverens pa
forhand hur de skall samarbeta. Nir det kommer till samarbetsprocessen ser den ofta i
det stora hela likadan ut trots att det finns manga olika samarbetsmetoder. De populir-
aste metoderna dr pa plattformen Instagram i form av en bild pa flodet eller en héndelse
pé Instagram-hindelse funktionen. En kombination av dessa tva kan dessutom ge ett
maximalt resultat (Boman 2020). Det kan vara bra for ett foretag att lyssna pa influera-
rens rad da det giller samarbetsmetoder i och med att influeraren sjélv kan se vad som

genererar mest kop till foljarna.

Bade influerare och foretag kan ta kontakt med varandra i hopp om att samarbeta till-
sammans och sedan besluter de i samrad om hurudana samarbetsformer som lampar sig
bist. I regel ar det oftare foretag som kontaktar influerare men de foretag som influe-
rarna sjdlva dr intresserade av kan de kontakta sjdlva, detta bevisar ofta att samarbetet dr
genuint da influeraren verkligen tycker om foretaget och denna teori stirks dven av Bo-

mans uttalande i intervjun.

I och med att foretaget dr den betalande kunden sa kan de stélla 6nskemal och en viss
standard pa hurudan “produkt” de vill att influeraren skall leverera, men det dr mycket
viktigt att foretaget ger tydliga riktlinjer sa att influeraren forstar exakt vad foretaget vill
ha. Nir det kommer till kompensationen &r det dven viktigt att som influerare att veta
sitt eget vérde, och att inte lata sig luras eller bli utnyttjade av foretag. Nya influerare
som har mindre foljarantal kan létt bli offer for detta 1 och med att de inte har tillriacklig
erfarenhet eller trovérdighet for att veta vilka samarbeten de skall ta emot menar Bo-
man. Foretag som redan byggt upp sitt varumérke och som har en pélitlig kundkrets be-
hover nddvéndigtvis inte anvédnda sig av betald influensermarknadsféring menar Nyberg
i sin intervju. Det ricker dd med den traditionella word-of-mouth metoden utan betal-
ning - influerarna ger alltsa i praktiken gratis reklam. Det ricker att en influerare har pa
sig t.ex. ett klddesplagg och att nagon fragar varifran kladesplagget i fraga kommer - da
har information natt ut till konsumenten utan nagon betald reklam. Som ett varumirke

ar det sjdlvklart ett dromscenario att slippa betala stora summor for reklam men didremot
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kan aldrig ndgot foretag forvénta sig gratis reklam dven fast influeraren tycker om fore-

tagets produkter.

Influnsermarknadsforing himtar med sig mycket for- och nackdelar och det ér viktigt
for speciellt foretag att overvédga dessa innan de besluter sig for att anvédnda sig av denna
marknadsforingsmetod. Nackdelarna med denna marknadsforingsmetod é&r att vissa kan
uppleva det som oékta och péklistrat samt att det kan vara véldigt dyrt. Darfor &r det
vildigt viktigt for bade influerare och foretag att noggrant vélja vilka de vill jobba med
eftersom ett samarbete mellan tva parter som inte gar ihop kan leda till vildigt daliga re-
sultat. Det kan dven vara bra for foretag att inte vélja en influerare som bara gor reklam
pa sina sociala medier i och med att det kan uppfattas som oidkta. Fordelarna med influ-
ensermarknadsforing dr den stora paverkan pa kopbeslut som den faktiskt har och for ett
foretag kan det vara lonsamt att anvinda sig av samma influerare en lidngre tid. Pa sa
satt 4r det mer genuint for foljarna i och med att samma person gor reklam for samma

produkt om och om igen.

Influensermarknadsforing som marknadsforingsmetod vécker minst sagt delade asikter.
Utgaende ifran det forskade materialet och teorin s& dr ROL:n for influensermarknadsfo-
ring 11 ganger storre och utgdende ifran det kunde man tinka sig att influensermark-
nadsforing dr 16nsamt, ddaremot visar resultaten fran intervjuerna delade asikter. Inter-
vjun med influeraren Boman stérker den forskade teorin da hon menar att om man foljer
nagon som man tycker om sd kommer man troligtvis paverkas av vad den personen
tycker om, dessutom anser hon dven att influensermarknadsforing personifierar varu-
mirket. Medan intervjun med Nyberg visar ett annat synsitt och ett annat sétt att nirma
sig influensermarknadsforing da han anser att den betalda delen inte dr genuin. Daremot
tvivlar han inte pa att det &r en effektiv marknadsféringsmetod och man gor det pa ett
annat sitt, det ville sidga utbyter gdva mot reklam. Gratis marknadsforing bekriftar att

det dr genuint enligt Nyberg.

Sammanfattningsvis visar resultatet av intervjuerna och tidigare presenterad teori att in-
fluensermarknadsforing dr gynnande for foretag samt influerare, dock finns det olika

sdtt att ndrma sig det och olika metoder att anvénda.
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Diremot om influensermarknadsforing uppfattas genuint eller inte dr en fraga som delar
asikter. Studiens syfte dr dock att ta reda pa hur ett samarbete mellan foretag och influe-

rare gar till och hur 16nsamt det dr och dér besvaras fragestéllningen.

6 SAMMANFATTNING

Denna forskning behandlade samarbetet mellan modeforetag och modeinfluerare och hur
16samt det dr med hjélp av litteraturstudier samt kvalitativa semstrukturerade intervjuer
med bédde influerare och foretag. Arbetet var avgrinsat till endast samarbeten inom mo-
debranshen. Forskningsfrdgan 16d ”Hur anvédnder sig modeforetag av influensermark-
nadsforing och hur 16nsamt &r det?”. Bdde den studerade litteraturen och intervjun med
influeraren Boman stéirkte l6nsamheten for influensermarknadsforing. Det var bdde in-
tressant och ovéntat att hora var Nybergs intervju, och att vissa foretag inte vill betala till
influerare. Ménniskor har olik syn pa vad som uppfattas genuint men jag tycker att det ar

vért for foretag att testa denna marknadsforingsmetod da den bevisligen ér 16nsam.
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BILAGOR

Intervjufriagorna till Totti Nyberg och foretaget Makia:

p—

® N R W

10.
1.
12.

13.

14

Beritta om ert foretag

Hur mycket arbetar ni med influerare??

Varfor har ni valt att anvédnda er av influerare?

Vilken samarbetsmetod anser du att dr den mest effektiva och varfor?

Hur ser hela processen ut dé ni arbetar med influerare, fran borjan till slut?

Hur viljer ni era influerare?

Vad dr de storsta for- och nackdelarna med att anvénda sig av influerare?

Hur ser det ut nir det kommer till kompensation? Kan ni utbyta gava mot reklam

eller betalar ni alltid era influerare?

. Kontaktar infuerare nagonsin ert foretag i hopp om att fa samarbeta med er?

Tackar ni da ja eller nej?

Har du nagon délig erfarenhet av ett samarbete med en influerare?

Vad ir era vilkor da ni anlitar en influeare?

Vilken typ av influerare anser du att det dr bést att anvinda sig av (Mikro eller
Macro) och varfor?

Finns det nagon influeare ni jobbar oftare med, t.ex. som en ambassador for f6-

retaget eller dylikt?

. Hur tror du influensermarknadsforing inom modebranschen kommer att se ut I

framtiden?



Intervjufragorna till influeraren Sofia Boman:

A

11.

12

. Vem ér du, hur manga f6ljare har du och hur bestimde du dig for att detta var

nagot du ville gora?

Vilken plattform anvénder du dig huvudsakligen av och varfor?

Skulle du kunna identifiera dig sjdlv som modeinfluerare?

Med vilka foretag inom mode har du samarbetat?

Hur ser det ut nir det kommer till kompensation, kan du utbyta gava mot reklam

eller tar du endast betalt?

. Vilken samarbetsmetod anser du att dr den mest effektiva eller den du anvéinder

dig mest av?

. Hur ser processen ut under ett samarbete med ett foretag?
. Kontaktar foretag alltid dig eller kan du dven kontakta foretag?
. Har du ndgon gang haft en dalig erfarenhet av ett samarbete?

10.

Hur tror du influensermarknadsforing inom modebranschen kommer att se ut i
framtiden?

Finns det samarbeten inom modebranschen du tackat nej till, varfor?

. Vad har du for avtalsvillkor?
13.
14.

Hur manga samarbeten brukar du vanligtvis gora per vecka?

Finns det foretag du jobbar oftare med?



