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Syfte: Syftet med arbetet ar att undersoka hur influencer-yrket paverkar influencers och deras
familjers vardagsliv. Det finns inte mycket forskning kring detta, vilket gor att denna studie
kommer fokusera pa tidigare forskningsgap inom dmnet. Forskningsfragor: Fraga 1: Vilka
krav stéller foretagen pa influencers i1 forhallande till influencers vardag? Fraga 2: Hur
paverkas influencers vardag av foretagens krav? Fraga 3: Vad kan forbattras i samarbetet
mellan influencers och foretag?

Teori: Tematisering av influencer marketing och influencer-yrket med centrala begrepp samt
tematisk analys.

Metod: Kvalitativ halvstrukturerad temaintervju, tematisk analys av materialet.

Material: Intervjuer med 5 influencers samt en respondent frdn byrdn Nine Agency.
Resultat: Resultatet visar att vardagen pa ett eller annat sétt alltid kommer paverkas av
influencer-yrket men att man kan underlétta denna péverkan genom att visa upp en dkta bild
av vardagen samt att foretag ger friare tyglar vid samarbeten. Resultatet visar dven att foretag
som dr mer insatta i influencer marketing tenderar att stidlla mer rimliga krav och for att
kraven ska forbéttras kréver det att foretag blir mer insatta 1 influencer marketing samt att den
personliga kontakten mellan foretag och influencers forbéttras. Slutligen visar resultatet att
foretag behover forbattra sin approach vid forsta kontakten med influencern. De behdver
utover detta forbéttra den personliga kontakten, ge bittre dterkoppling samt bli béttre pa att
betala influencern.



Forord

Stort tack till min handledare Maarit Jaakkola for vigledning och allt engagemang, pepp och
hjilp med stora som sma problem som uppkommit langs med végen. Jag vill dven tacka alla
respondenter som stillt upp pa att intervjuas och dela med sig av sitt perspektiv. Slutligen vill
jag tacka Nine Agency och framforallt Jonas Westling for all hjélp och visat intresse for min
studie.

Stort tack!

Nadine Gustafsson
28/12-21.



Executive summary

This study examines the impact of the influencer’s occupation on the everyday life of social
influencers, individuals involved in producing content within influencer marketing. The data
collection was based on semi-structured theme interviews with five selected influencers with
a focus from different perspectives on home, family and lifestyle and at different ages. For
background information and contextualization, an interview with an employee at an
influencer marketing agency was conducted. The agency Nine Agency is a company based in
Gothenburg in Sweden that acts as an intermediary between product marketers and
influencers.

The research questions were the following: What demands do companies have for influencers
in relation to influencers’ everyday lives? How is the influencers’ everyday life affected by
companies’ demands? What could be improved in the collaboration between companies and
influencers? The interviews were analyzed with the help of qualitative thematic analysis.
Four key concepts (media production, platforms, influencer marketing and amateur culture)
formed the basis for the thematic analysis.

The results show that everyday life will in one way or another always be influenced by the
influencer profession, but that this influence can be facilitated by showing a true picture of
everyday life and that companies give freer rein in collaborations. The results also show that
companies that are more familiar with influencer marketing tend to make more reasonable or
feasible claims for the influencers. In order to improve the requirements, it is essential that
companies become more familiar with influencer marketing and that the personal contact
between companies and influencers is improved. Finally, the results show that companies
need to improve their approach with regard to the first contact with the influencer. In
addition, they need to improve personal contact, provide better feedback and become better at
paying the influencer. Recommendations for continued future research are to continue to
examine the producers’ side of influencer marketing, which is an under-researched area.
Further research is thus recommended to continue in the same line as this study, examining
the practical conditions in which content is produced with more versatile methods. Further
studies are needed not only to fill previous research gaps but also to help educate companies
about how influencers’ everyday lives can be affected and, therefore, contribute to reasonable
requirements for all parties in future collaborations.
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1. INLEDNING

Studien dmnar att undersoka péverkan av producenters medieproduktion. Foljaktligen
kommer studien undersoka influencer-yrket och hur det paverkar vardagen, bade for
producenten sjélv samt dess anhdriga och vad foretag kan gora for att underlétta detta.

Enligt Sanjana (2021) har influencer marketing blivit en trend inom marknadsforing eftersom
det 1 och med sociala mediers uppkomst blivit allt vanligare att individer borjar producera
innehall pa olika plattformar pa webben. Dessa individer innefattar kandisar och
mikro-kdndisar som anvédnder sociala medier for att skapa innehall, engagera sig med
publiken och knyta partnerskap med kommersiella foretag, och dérigenom blir influencers. I
dagens samhille anvédnds influencer marketing genom influencer-kampanjer pa sociala
medier. Varumérken forsoker sténdigt hitta nya, innovativa sitt att engagera publiken och
influencer marketing och producerande influencers hjélper till med detta. (Sanjana, 2021:1.)

1.1 BAKGRUND

Studiens syfte &r att undersoka hur influencers vardagsliv paverkas av deras yrke. Detta har
inte forskats tillrackligt pa tidigare och behover undersokas ytterligare, bade for influencers
och foretags skull. Sanjana (2021) rekommenderar framtida forskning att fokusera pé olika
perspektiv, exempelvis influencers perspektiv som denna studie kommer inrikta sig pa.
Problemet som ska undersokas ér de forskningsgap kring producenters vardag som uppstatt i
tidigare studier angdende influencer marketing. (Sanjana, 2021:58-60.)

Arbetet skrevs mot uppdragsgivare Nine Agency, vilket dr en agentur 1 Goteborg som
fungerar som en mellanhand mellan féretag och influencers. Genom att medieproduktionens
paverkan undersoks &mnar studiens resultatet att redogora for hur foretag kan forbittra
samarbeten for att influencers vardag inte ska paverkas mer &n nédvindigt. Dwivedi och
kollegorna(2020) menar att digitalisering och sociala medier har blivit en del av allas
vardagsliv och att foretag kan dra nytta av sociala medier i sin marknadsforing. (Dwivedi et
al., 2020:1-2.)

Campbell och Marks (2015, refererad i Stubb et al., 2019:109-110) lyfter att dagens
konsumenter anvinder sig av sociala medier och de stora nédtverk som finns tillgdngliga pa
dessa plattformar for att informeras om nya produkter och tjanster. Brown och Hayes (2008,
refererad 1 Stubb et al., 2019:109-110) samt Evans et. al. (2017, refererad i Stubb et al.,
2019:109-110) menar att detta resulterar 1 att foretag fokuserar deras
marknadsforingsstrategier pa dessa plattformar for att nd en storre publik. For att foretag ska
kunna anvénda sig av sociala mediers fulltaliga potential inom marknadsforing anvénder de
sig utav influencers pé sociala medier for att marknadsfora sina foretag. Séledes influencer
marketing. (Stubb et al., 2019:109-110.)



1.2 PROBLEMATISERING

Kotler och kollegorna (2012) skriver att foretag alltid behdver utveckla olika
marknadsstrategier for att kunna dverleva och utvecklas langsiktigt. I denna strategiska
planering som man skapar méste man ta hénsyn till olika resurser, mojligheter och andra
forhéllanden som kan péverka utifran. Denna strategiska planering utvecklar ett foretags
resurser och forutsdttningar tillsammans med den stindigt fordnderliga
marknadsomgivningen. Detta innebar att ett foretag och dess strategier kan behdva fordndras
vilket denna studie &mnar att lyfta da foretag kan behova fordndra arbetet med influencers.
Trots att detta arbete behandlar en specifik del av marknadsforings- och
kommunikationsbranschen, influencer marketing, kan det inspirera vidare forskning da det
kommer att undersdka hur man arbetar i en bransch som stdndigt fordndras och utvecklas.
Foljaktligen kommer denna studie att bidra med kunskap kring hur andra foretag och
samhillet i stort behdver utvecklas och strategiskt planera for att f6lja med i
medielandskapets utveckling. (Kotler et al., 2012:45.)

Uppdragsgivare Nine Agency som agentur, saledes mellanhand, kommer fa delge sitt
perspektiv som agentur samt ta del producenternas onskan kring forbéattringar av samarbeten
med foretag. Detta innebér att de vet vad de ska hjilpa till med for att forbéttra samarbeten &t
bada hallen. Saledes fér de tips kring hur de kan utveckla och forbattra framtidens influencer
marketing.

For det forsta vill jag argumentera for att detta arbete kommer att stodja och utveckla MKV:s
forskning som fokuserar pa anvandningen av medier i medielandskapets utveckling. Salunda
hur medier anvinds och hur detta fordndras beroende pa hur medielandskapet utvecklas.
Detta arbete kommer att undersoka paverkan av producenterna medieproduktion. Brown och
Hayes (2008) samt Evans et. al. (2017) menar att for att foretag ska kunna anvinda sig av
sociala mediers fulltaliga potential inom marknadsforing anvinder de sig utav influencers for
att marknadsfora sina produkter. Detta kopplas till MKV:s centrala teman i deras forskning
géllande medier, publik och anvéndning. De forskar bland annat p4 hur medieanvandningen
och medievanor fordndras dver tid vilket denna studie kommer att fokusera pa eftersom det
undersoker hur influencers har utvecklat sin passion till ett fungerande yrke och hur denna
utveckling paverkar vardagslivet. Det dr timligen viktigt att uppmarksamma att det redan
finns forskning inom detta &mne men tidigare studier visar att det saknas kunskap kring
producenternas perspektiv. Sdledes kommer detta arbete att undersoka de delar av MKV:s
forskning som inte har undersokts tillrdckligt. (Brown & Hayes, Evans et al., refererad 1
Stubb et al., 2019:109-110.)

For det andra vill jag argumentera for att denna studie foljer MK V:s forskning inom medier,
publik och anvéndning d& de fokuserar pa olika personers samhéllsdeltagande samt
engagemang via medier och forskningen reflekterar dven personens eget skapande pd
exempelvis sociala medier. Brown och Hayes (2008) lyfter att influencers innefattar personer
med plattformar som har etablerat trovardighet genom sitt anvindande i sociala medier. De



har 1 sin tur tillgang till en foljarskara vilket innebdr att de har en stor publik av konsumenter
bakom sig visar Keller & Berry (2013.) (ibid)

Slutakligen vill jag tydliggora att mycket av det som uppkommer i denna studie redan finns
med bland MKV:s forskning inom medier, publik och anvindning. Daremot kommer denna
studie att utveckla forskningen och fylla i det forskningsgap som saknats inom tidigare
studier som fokuserat pa liknande dmne.

1.3 SYFTE OCH FRAGESTALLNING

Syftet med arbetet ér att undersoka hur influencers vardag paverkas av deras yrke. Denna
studie kommer fokusera pa tidigare forskningsgap, saledes producenternas vardag, och hur
vardagen skots i forhdllande till och paverkas av uppdragsgivarna, som kan anses vara bade
foretagen som marknadsfor och siljer produkter samt influencer marketing-foretagen som
fungerar som mellanhédnder mellan marknadsforare och influencers. Arbetet kommer att
besvara de foljande fragorna:

- Fraga 1: Vilka krav stéller foretagen pa influencers 1 forhallande till influencers
vardag?

- Fraga 2: Hur paverkas influencers vardag av foretagens krav?

- Fraga 3: Vad kan forbattras i samarbetet mellan influencers och foretag?

Vad avses med “foretagen™? Det innefattar de marknadsforare och foretag som vill sdlja
nagot/uppmérksamma sitt varumérke genom influencers. Det som menas med krav ér de
riktlinjer och bestammelser som foretag ger influencers vid startat samarbete. Dessa krav,
beroende pé hur hdrda och konkreta de dr, kan bidra till att influencers vardag paverkas mer
eller mindre. Det kan exempelvis antas att mindre hirda krav tillater influencers att tdnka mer
fritt kring hur innehéllet ska produceras och det kan saledes leda till att de inte behdver
anpassa vardagen pa ett onaturligt satt for att producera det utlovade innehallet. Anledningen
till att man vill undersoka hur influencers vardag paverkas ar forst och framst for att
producenternas vardagsliv inte har undersokts tillrdckligt 1 nuvarande forskning men dven for
att inget annat yrke paverkar vardagslivet pa samma sétt. Influencer-yrket utfors i hemmet
och baseras pa vardagslivet vilket automatiskt innebér att vardagslivet paverkas eftersom det
inte dr ndgon distinktion mellan yrke och fritid, de samverkar kontinuerligt. Anledningen till
att man ska forbéttra samarbetsforhéllandet och de krav foretag stéller pa influencers dr som
sagt for att underldtta paverkan pa vardagslivet. Med friare tyglar eller mer anpassning till
influencers vardagsliv innebér det att det slutgiltiga malet dr att forbéttra forhallandet mellan
yrke och fritid for att influencers vardag inte ska bli mer besvérlig &n nodvandigt.

Varfor ar dessa forskningsfragor viktiga? Det dr naturligtvis pa grund av tidigare
forskningsgap, men ocksa for att influencer-yrket utspelar sig typiskt i hemmiljon istéllet for i
en anpassad arbetsmiljoé dér arbetsgivaren ansvarar for de rétta forutsattningarna. Nar det
giéller influencers ar det dessutom typiskt vanliga minniskor som atar sig att bli aktorer 1
offentligheten. I samband med innehallsproduktionen utvecklar de formégor och fardigheter



samt kan eventuellt bli inflytelserika. Darfor dr det mycket intressant och viktigt att forska pa
hur dessa individer blir offentliga innehallsproducenter i sin privatsfar.

I influencer-yrket star samarbetsforhdllandet mellan en influencer-agency och
marknadsforingsforetag i centrum, och detta forhéllande skoter influencers vanligen i sin
hemmilj6. Hemmet blir da bade influencers arbetsplats och scenen som 6ppnas upp for
offentligheten. Hur det privata och personliga forknippas med det offentliga och
professionella blir dirfor en intressant aspekt att undersoka.
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2. TEORETISK BAKGRUND

Influencers kommunikation handlar om medieproduktion, saledes att skapa och utféra
innehall genom ljud eller visuellt som exempelvis bilder eller videor. Seale (2003, refererad i
Abhijit & Ramakrishna, 2021) gav en utdkad innebdrd at ordet och menar att det innefattar
processen att observera beteendet hos en producent, saledes influencer. Medieproduktion hos
influencers dger rum pé plattformar som en del av plattformiserad kulturell produktion (pé
engelska platformized cultural production). Det dr dven viktigt att notera att influencers, i sin
roll som innehallsproducenter pé plattformar, fungerar i en kommersiell kontext och det
handlar om marknadsforing. Dwivedi och kollegorna (2020) menar att foretag kan dra nytta
av sociala medier 1 sin marknadsforing och detta innebér enligt Brown och Hayes (2008,
refererad 1 Stubb, Nystrom & Colliander, 2019:109-110) samt Evans et al. (2017, refererad 1
Stubb, Nystrom & Colliander, 2019:109-110) att foretag fokuserar deras
marknadsforingsstrategier pa sociala plattformar genom influencers. (Dwivedi et al., Stubb,
Nystrom & Colliander, 2019:109-110). Influencers utmirker sig som producenter dven
genom att de dr “vanliga méanniskor” sdledes amatorer vars yrke med tiden professionaliseras.
Influencers kallas ofta for professionella amatorer (pro-ams). Keen (2008) menar att eftersom
alla ar producenter i och med dagens digitalisering innebér det att det dr svart att skilja mellan
amatorer och experter (Keen 2008: 27.)

I nésta del definieras begreppen influencer och influencer marketing och fortsétter med en
genomgang av tidigare akademisk forskningslitteratur — och avslutar med att presentera en
modell som kommer att anvéndas for den empiriska delen.

2.1 CENTRALA BEGREPP

2.1.1 VAD AR EN INFLUENCER?

Belanche (2021) beskriver influencers som en ny form av opinionsbildare. De skapar en ny
position som tidigare inte har existerat och som numera befinner sig nagonstans mellan
kéndisar och vinner. Deras roll som opinionsbildare har vuxit fram i takt med sociala mediers
uppkomst och dkade popularitet. Evans och kollegorna (2017, refererad i Belanche,
2021:187) lyfter en annan sorts beskrivning av influencers vilket ar egentillverkade
mikrokéndisar. Anvindningen av kindisar inom marknadsforing har ldnge varit populért 1
hopp om att man kan anvinda sig av kdndisens virde eller image for att lyfta sina egna
varumadrken, sdledes att kéndisar lyfter och representerar ett varumérke. Schoten och
kollegorna (2019, refererad i Belanche, 2021:187-188) samt Tafesse och Wood (refererad i
Belanche, 2021:187-188) menar att “vanliga” kdndisar som vi kénner till sedan innan
framforallt 4r kéinda av yttre faktorer som exempelvis sport eller musik medan influencers
kindisskap skapas genom sociala medier dér de utvecklar sina personliga konton och
varumarken. (Belanche, 2021:187-188.)
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Hudders, Jans och Veirman (2020, refererad i Hudders et al.:2021:1) beskriver att med tanke
pa influencers potential att nd ut till en stor publik uppmanar influencers sjilva olika foretag
att inkludera dem 1 deras marknadsforingskommunikation, séledes influencer marketing.
Influencers tips och rekommendationer kring en produkt eller ett varumarke tenderar att vara
mer palitlig &n vid traditionell reklam. Detta innebar att fler konsumenter véljer att kopa den
produkt som rekommenderas av influencers vilket leder till att det dr influencers
rekommendationer som dr avgérande inom influencer marketing och for foretagen som viljer
denna marknadsforingsstrategi. (Hudders et al., 2021:1.)

2.1.2 HUR FUNGERAR INFLUENCER MARKETING?

Enligt Martinez Lopez och kollegerna (2020) &r influencer marketing en ny strategi inom
marknadsforing som anvénds av foretag i allt storre utstrickning. Definitionen av influencer
marketing dr anvindningen av inflytelserika opinionsbildare (influencers) pé sociala
plattformar som har manga foljare och framjar positiva beteenden och attityder hos sina
foljare, siledes potentiella konsumenter, angédende olika varumarken. Detta gor de genom att
dela inldgg pé sina plattformar vilket tillater andra influencers och foljare att delta i skapandet
av deras personliga varumirke. (Martinez Lopez et al., 2020:1.)

Zhou och kollegorna (2021) menar att influencer marketing har blivit en vilanvdnd och
integrerad del av marknadsforing och kommunikation. Detta innebar foljaktligen att foretag
strategiskt samarbetar med influencers for att marknadsfora varumérken och olika produkter
via influencers producerade innehdll. Foretag och varumérken forser influencers med
exempelvis prover av nya produkter alternativt erbjuder en ersittning for att influencers ska
visa upp produkten i sina sociala medier och ddrmed sprida varumarket vidare. Influencers
anvinder saledes personliga inldgg om sitt liv for att rekommendera och visa upp produkten
och informera kring foretaget. Foretags mal med influencer marketing kan vara olika, det kan
bland annat vara att skapa 0kad varumdrkesmedvetenhet eller varumérkesigenkidnning och fa
mer social uppmirksamhet riktad mot foretaget och varumarket vilket leder till 6kade
intikter. Foretag kan arbeta med influencers pa olika sitt, antingen genom ett ldngre
samarbete med en storre kampanj eller aterkommande jobb med samma influencer eller
enstaka marknadsforingskampanjer med olika influencers. (Zhou et al., 2021:123.)

Haenlein (2020) menar att det inom forskning kring reklam rekommenderas att
kommunikation integreras och sprids ver olika kanaler. I vissa fall kan det absolut vara
gynnsamt att boka ett enda instagram-inldgg med en influencer men det ar svart att sedan
omvandla dessa enstaka inldgg till en stark forsédljning for foretaget. Foretag bor fokusera pa
att utnyttja det innehéll som produceras av influencers inom andra former av kommunikation
och marknadsforing, som exempelvis tryckta annonser eller e-post. (Haenlein, 2020:12.)

Brown och Fiorella (2013) lyfter att begreppet “influera” dr ett relativt komplext och
felanvint begrepp 1 dagens virld. I korta drag innebér det att en person eller entitet skapar en
reaktion hos ndgon annan. Detta kan innebéra allt frén att en fordlder influerar ett barn eller
att en designer influerar dldre trender. Det later enkelt men i dagens samhaélle dar vem som
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helst kan agera journalist, en efterstrdvansvérd ledare eller potentiell influencer innebér detta
att begreppet snarare blir mer komplext 4n att dagens digitalisering forenklar saker och ting.
Att forsoka influera sina kunder har alltid varit en stor del av marknadsfoéring och man
upptickte snart effektiviteten av word-of-mouth marknadsforing nér studier visade att sddana
meddelanden verkade vara mer trovirdiga for publiken. (Brown & Fiorella, 2013:1-2.)

Brown och Fiorella (2013) menar att influencer marketing frén start var en relativt enkel och
effektiv marknadsforingsstrategi dér det inte uppkom speciellt manga problem eller
svarigheter. Det var inte forrdn internet och sociala mediers expandering paverkade
konsumenter som blev forvirrade dver att det plotsligt fanns hur ménga olika roster som helst
som hordes och hade egna asikter kring produkter och varumirken. Eftersom sociala medier
numera innebdr att alla kan vara en influencer, hur ska foretag dé kunna avgora och
identifiera vilka influencers de ska vilja att arbeta med? Detta dr en problematik som har
uppkommit i och med sociala mediers stora popularitet och framvéxt. (Brown & Fiorella,
2013:2.)

2.1.3 MARKNADSFORING FORE INFLUENCER MARKETING

Kotler (2012) beskriver hur det finns olika varianter av marknadsforingsstrategier utéver
sociala medier. Man kan bland annat samarbeta inom foretaget. I dessa fall har man
exempelvis en sa kallad virdekedja vilket innebdr en sammansittning av funktioner eller
avdelningar inom ett foretag som utgdr aktiviteter som skapar vérde for bland annat
produktutveckling, produktion och marknadsforing. Har ett foretag ett virdekedjeperspektiv
beror foretagets framgang inte enbart pd hur de enskilda avdelningarna fungerar och presterar
utan det avgors ocksé pd hur vl de olika avdelningarna koordineras och fungerar
tillsammans. Utover denna typ av internt samarbete kan man dven samarbeta med
utomstaende partners, sdledes partners som finns utanfor den interna organisationen. Andra
foretag och organisationer behdver inte nddvéndigtvis vara konkurrenter utan kan ocksa ses
som perfekta samarbetspartners. Ett exempel pa detta &r BMW och Mercedes som linge har
varit konkurrenter inom bilbranschen men som nu samarbetar for att tillsammans kunna
utveckla hybridteknik. (Kotler, 2012:55-56.)

Berthon och kollegorna (2012) menar att det férekom vad som liknande en teknisk tsunami i
samband med att web 1.0 uppkom. Konsumenter dver hela virlden borjade plotsligt
interagera med varandra och ta del av foretag och andra konsumenter pé den nya
multimedia-plattformen vid namn “World Wide Web”. Foretag skyndade med att nérvara pa
internet genom att skapa webbplatser som representerade och var kopplade till foretaget och
organisationen. Men efter denna forsta stora utveckling forédndrades och utvecklades virlden
annu en gang och precis nér organisationer kinde att de hade koll pa internet och det nya
medielandskapet kom en ny vag av teknik som fordndrade saker och ting aterigen. “Web 2.0”,
sociala medier och kreativa konsumenter dr termer som ofta anvinds idag och som uppstod
vid denna fordndring. (Berthon et al., 2012:261-262.)
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Innehallet pa sociala medier bestar bland annat av texter, bilder och videor. Text var det forsta
som uppkom inom sociala medier i form av bloggar. Blogg menas med webbplatser som dgs
av individer som skriver ofta eller till och med dagligen. Det kan liknas med en form av
dagbok som &ven tillater andra individer att ldsa, kommentera samt interagera med skaparen.
I samma veva uppkommer dven andra sociala medier som till exempel Twitter vilket dr en
slags mikroblogg dér anvéndare kan skicka och ldsa korta meddelanden. Det uppkommer
dven webbplatser for bilddelning (exempelvis Flickr), videodelning (Youtube) och olika
natverk som exempelvis Facebook dir anvindare kan lagga till vinner, skicka meddelanden
mellan anvdndare samt uppdatera sina personliga profiler med bilder och personlig
information. (Berthon et al., 2012:261-262.)

Sociala medier dr uppbyggt av interaktion mellan individer och enheter, exempelvis foretag.
Interaktionen sinsemellan har underlittats tack vare sociala medier eftersom de ar
lattillgdngliga och kan anvindas for att nd manga pa samma ging. Sociala medier stodjer
aven demokratisering av kunskap och olika sorters information och leder sdledes till att det
hjalper individer att ga frén att vara enbart konsumenter till att &ven vara producenter.
(Berthon et al., 2012:263.)

2.1.4 HUR ARBETAR FORETAG MED INFLUENCERS IDAG?

Haenlein (2020) skriver att influencer marketing idag representerar en bransch som besitter
och omfattar flera miljarder dollar och att det med tidens géng blir en allt viktigare
marknadsforingsstrategi for foretag, speciellt de foretag som arbetar med en sé kallad
“business-to-consumer-milj6”. Det ar véldigt fa foretag idag som &r verksamma inom
exempelvis mode, skonhet eller resebranschen som inte anvinder sig av influencers som
verkar pa exempelvis tik tok eller instagram i sina marknadsforingsstrategier. Det
framkommer dock att fler marknadschefer trots detta har en begriansad kunskap kring hur
dessa plattformar fungerar i jimforelse med deras kunskap kring de mer traditionella
mediekanalerna. (Haenlein, 2020:5.)

Carpenter Childers och kollegorna (2019) menar att det senaste decenniet har medfort en hel
del betydande fordandringar inom reklamvérlden. Annonsoérer utmanas nér publiken nu
svammas Over av overtygande budskap pé flera olika mediekanaler. For att besvara dessa
utmaningar vénder sig annonsorer istdllet till influencer marketing for att kunna fokusera all
denna uppmérksamheten pa sina egna varumérken. Medan annonsorer tidigare, innan
influencer marketing, har anvint betalda stodgivare i flera artionden erbjuder influencer
marketing kontakt och engagemang mellan konsumenter och varumérken. Influencer
marketing innebér fordelar for annonsorerna som exempelvis att skapa autentiskt innehall och
driva ett starkare varumirkesengagemang, detta resulterade 1 att hela 86 % av annonsdrerna
anvinde influencer marketing 2017 och 39 % av dessa 6kade sin budget 2018. (Lingia, 2017,
refererad 1 Carpenter Childers et al., 2019:259.)

Carpenter Childers och kollegorna (2019) diskuterar vidare hur valet och granskning av
influencers ar en viktig samt den forsta delen i processen inom arbetet med influencers.
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Saledes valet av influencer som ska representera ett visst varumérke. Olika respondenter fran
Carpenter Childers och kollegornas (2019) forskning ndmner att valet av influencers beror pa
varumirkets mal, budget och partnerskapet. Helst vill man som foretag arbeta med en
influencer som sjdlv tror pa foretaget och produkten och som inte bara &r ute efter gratis
produkter. En byréds konto-ansvarige ndmner att man som foretag behover titta pa en
influencers publik och se till att detta stimmer verens med foretagets malgrupp. Man
behdver dven undersdka hur influencers framstéller sig sjdlva, vilket innehdll de publicerar
och att det dr relevant for foretaget och varumarket. En sociala-medier chef sdger att man
tittar pa hur influencern anpassar sig till varuméarket och hur de anvander och skapar tidigare
sponsringar for att utefter detta kunna bedoma om denna influencern passar foretaget eller
inte. Byran granskar dven tidigare inldgg i sociala medier i upp till tva &r och kontrollerar
innehall, kinslor och engagemang av faktiska inldgg som influencers har publicerat. Den sista
delen av detta val av influencer fokuserar pa den juridiska aspekten dar man da djupdyker for
att ta itu med de juridiska fragorna om béade utstationering och sponsring. (Carpenter Childers
etal., 2019:267.)

Sammis och kollegorna (2016) lyfter diskussionen kring betalning inom influencer
marketing. [ borjan ndr influencer marketing var relativt nytt forsokte foretag kompensera
influencers pd andra sétt 4n med konkret betalning 1 pengar. Olika PR-byrder hoppades
exempelvis pa att influencers skulle visa upp deras produkter i sina kanaler enbart pd grund
av att de skickade ut det och dédrmed att de inte skulle behdva betala influencers eftersom de
inte ingatt i ndgot samarbete utan influencern “valfritt” visar upp och rekommenderar
produkten. Detta har dock forbéttrats med tiden och idag forvéntar sig influencers en
kompensation for det arbete de ldgger ner pa samarbeten med foretag. (Sammis et al.,
2016:15.)

2.2 TIDIGARE FORSKNING

Denna del kommer presentera tidigare forskning kring influencer marketing dér tre viktiga
teman inom forskningen har valts ut som fokus. Dessa tre teman delas upp i

99 ¢

“Rekommendations-forskning”, “Trovardighets-forskning” och “Opinions-forskning”.

2.2.1 REKOMMENDATIONS-FORSKNING

Enligt Draganova (2018) ar allmidnhetens uppfattning av influencers rekommendationer ett
omrédde inom influencer marketing dir forskning saknas. Draganovas forskning visar bland
annat att en konsument kan pdverkas av den upplevda fysiska attraktionskraften som en
influencer influerar till nir den marknadsfor eller visar upp en produkt. Képbeslutet kan i
slutindan bero pé att konsumenten har funnit presentatoren, saledes influencern, attraktiv.
Andra studier visar dven att attraktivitet bidrar till trovardighet vilket i sin tur kan innebéra att
ménniskor tenderar att lita pd det som &ar vackert eller elegant. Detta menar Ohanian
(1991:52, refererad 1 Draganova, 2018:60). Ohanian lyfter dven att de kommunikatérer som
ar fysiskt attraktiva ofta dr mer framgangsrika dn oattraktiva kommunikatorer. Denna
information dr viktig for chefer och marknadsforare for att de ska kunna bygga vidare deras
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digitala kommunikationsverktyg samt digitala strategier. Detta belyser tanken kring att en
attraktiv talesman for ett varumérke néstan alltid framstélls som en fordel eftersom det
paverkar huruvida ménniskor uppfattar personen, budskapet och dérfor sjélva varumarket.
(Draganova, 2018:60.)

Draganovas resultat visar dven att expertis har en inverkan pa huruvida konsumenter kdper en
produkt eller inte. Detta innebir att influencers som kommunicerar med en stor foljarskara
bor anses vara kunniga inom det omrade de arbetar inom eller inom de produkter som de
rekommenderar. Draganova (2018) menar att marknadsforare bor fokusera extra mycket pa
expertisaspekten nér det géller samarbeten med influencers. Detta skulle kunna péverka
foretagets varumérke och framtida forsdljning enormt mycket. Detta &r, enligt en digital
marknadsforingskonsult vid namn Shane Barker, anledningen till att influencers borde
fokusera pd att rikta in sig pa en sérskild nisch eftersom de da besitter kunskapen och
fardigheterna kring ett visst omrade. (Draganova, 2018:61.)

Abidin (2015) undersoker influencers och den upplevda sammankopplingen mellan
influencers rekommendationer och deras foljare. Studien visar att det intressanta med
influencers bygger pé hur de genom engagemang gentemot sina foljare ger intrycket av ett
exklusivt intimt utbyte genom béde digitala och fysiska interaktioner. Influencers skiljer sig,
som ndmnt ovan, fran vanliga kdndisar som existerar i traditionell media. Det skiljer sig pd
flera sétt men Abidin lyfter exempelvis att influencers &r vanliga internetanvéndare vars liv ar
ett centralt tema i deras content och sociala plattformar. Deras foljare dr insatta och
engagerade i vad som verkar vara dkta, rda aspekter av influencers liv som inte vanligtvis
visas upp. Detta intimitetsarbete kommer dock inte utan konflikter men influencers motiveras
av underliggande kommersiella intressen vilket gor att de anstrianger sig for att uppratthalla
detta intryck av intimitet med sina féljare. Dessutom skiljer sig influencers profiler fran dldre
medier som exempelvis fan-tidningar och nojesnyheter eftersom deras publicering tillater
personliga, direkta inligg som medfor omedelbar interaktivitet och respons frén deras foljare.
Dessa “do-it-yourself”-strategier innebdr att det dr en tydlig sammankoppling mellan
influencers och deras kommunikativa intimitet med deras foljare. (Abidin, 2015:11-12.)

Abidin (2016) menar att handel genom influencers har vuxit exponentiellt vilket innebér att
nya former av digitala metoder har vuxit fram bland framforallt unga kvinnor. Influencers ér,
som ovan namnt, mikrokdndisar som samlar pa sig en foljarskara genom sina sociala medier.
Utover att dela deras vardagliga liv anvédnder de dven sina profiler for att dela annonser for
produkter och tjénster. I Singapore dr de flesta influencers unga kvinnor vars kommersiella
metoder framforallt &r uppmérksammade pa Instagram. Som svar pd influencers inldgg borjar
andra vardagliga anvidndare efterlikna influencers genom anviandning av taggar och reposta
influencers inldgg och detta leder till att dessa anvéndare omedvetet producerar reklam som
uppmuntras av influencers och varumérken samt anvénds offentligt i utbyte mot en liten
kompensation. (Abidin, 2016:1.)
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2.2.2 TROVARDIGHETS-FORSKNING

Tayyebtaher (2019) undersoker huruvida millennials uppfattningar och trovérdighet gentemot
kandisar skiljer sig fran deras uppfattningar och trovérdighet gentemot influencers. Studiens
resultat visar att kéndisar resulterar i hogre varumérkesfortroende savél som hogre
kopintention. Det framkommer dven att den dvergripande attityden till kiindisars annonser &r
mer positiv dn attityden till annonsen som godkénts av influencern. Annonser som stdds av
kéndisar dr mer foredragna bade bland mén och kvinnor inom gruppen millennials.
Foljaktligen innebér detta att millennials anser att kindisar har nagot mer trovéirdighet én vad
influencers har. (Tayyebtaher, 2019:81-83.)

Tayyebtaher (2019) diskuterar att detta kan bero pé att millennials brukar betrakta kdndisar
som experter. Speciellt kinda journalister, idrottare och eller designers som betraktas som
olika former av branschexperter. Fysisk attraktion kan darfor vara en sekundér betydelse for
millennials. I dagens samhélle rdknas influencers som kéndisar men det finns dven
influencers som inte dr sérskilt kinda och inte har en stor foljarskara efter sig. De flesta
influencers riktar in sig pa en viss nisch eller bransch och det kan vara detta som bidrar till
influencers expertis. Det som gor att influencers har makt att paverka foljares och
konsumenters kopbeslut beror pé deras roll som opinionsbildare. Detta kan leda till att
granserna mellan expertis och ledande asikter suddas ut. En kritisk aspekt kring influencers &r
att de bara dr kénda av sina foljare medan kdnda artister och idrottare dr kdnda av
allménheten. Det kan vara anledningen till att kdndisar och influencers inte framkallar samma
kénslor hos millennials. (Tayyebtaher, 2019:81-83.)

Moore, Yang och Kim (2018) skriver att information dr viktig for att behalla trovardigheten
nér det kommer till pdverkan genom sociala medier. Inom dagens marknadsforing fungerar
influencers som aktdrer pé sociala medier som levererar varumérkes- och produktbudskap.
Konsumenter kommer dérfor sannolikt att leta efter palitliga influencers som filtrerar bort
falsk och onddig information. Vad som anses vara trovérdiga killor baseras pa kvaliteten och
overtalningsférmégan hos killan. Konsumenter letar dven efter profiler som medfor
trovardigt och 6vertygande innehdll eftersom bristen pa direkt kontakt som péverkas av
digitala medier bidrar med opersonligt innehéll och sémre fortroende. Konsumenter tenderar
att avgora om influencers dr vérdiga att dela information om produkter och varumérken med
ett dvertygande budskap. Ett 6vertygande budskap bestér av fyra olika delar vilket ar kvalitet,
kvantitet, sitt och relevans. Allt innehall som bryter mot dessa fyra element anses darfor vara
mindre drliga och trovdrdiga én de som foljer dessa fyra element. (Moore, Yang & Kim,
2018:1.)

Att bidra med trovirdighet kan dock stilla till med problem f6r influencers vilket Driel och
Dumitricia (2020) lyfter i deras studie som visar att influencers vénjer sig vid att tjina pengar
med hjilp av sina sociala medie-konton samtidigt som de tvingas till att medvetet arbeta pa
att gora sitt konto autentiskt, &tminstone utifran deras foljares 6gon. For att hitta denna balans
kravs ett hart och kontinuerligt arbete fran influencers sida. Trots denna anstrangning sker
deras arbete 1 stort sett 1 skuggan. Detta dterspeglas 1 tidigare forskning och artiklar kring
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osynligheten av influencers arbete. For att kunna bygga upp sitt konto pa bésta sétt och kunna
tjana pengar innebér det att influencers méste arbeta pa att bygga upp en tydlig malgrupp som
1 sin tur tilltalar annonsorer. De méste foljaktligen veta vilken publik de vill nd. De
internaliserar sina forvéntningar pa sina foljare vilket ofta baseras pa innehdll som produceras
av mer framgéngsrika influencers. Trots att det inte dr nagon utomstdende som talar om for
influencers vilket sorts innehéll de bor publicera sker detta naturligt genom att de ser vad
andra publicerar. Detta resulterar 1 att deras instagram-innehall blir planerade vilket gor att
influencers fors ndrmare traditionell produktion av annonsinnehall. Fastdn influencers kan
presentera sig som mer autentiska dn en reklam, kan dessa anstringningar resultera i att deras
innehall blir mer och mer likt traditionellt reklaminnehall: standardiserat och mycket
behandlat. (Driel & Dumitricia, 2020:79-80.)

Audrezet, Kerviler och Moulard (2018) lyfter att autencitet hos influencers observeras och
uppméirksammas genom deras innehéll och att det specifika innehallet uttrycker kreativitet
genom originella bilder, texter och videor. Deras innehall motsvarar vanligtvis en beréttelse
som ldnkar samman influencers liv med produkten eller tjdnsten som den marknadsfor.
Influencerns content bestar bland annat av information om produkten eller tjansten samt en
kénslomissig dimension kring hur influencers forhéller sig till varumérket och upplevelsen
av att producera detta innehall. Deras innehall inkluderar demonstrationer av bade spinning
och noje. De vill visa upp att de tillfredsstills av att skapa eller dela innehall och detta kan
vara anledningen till att rollen som influencer motiverar dem. Autenticitets-hantering &r
ndgonting som utmanar influencers vilket innebér att specifika riktlinjer fér influencers och
marknadsforare har skapats for att kunna hantera dessa utmaningar som skapas av
varumaérkesintrang 1 influencers personliga sfér. (Audrezet, Kerviler & Moulard, 2018:562,
565.)

2.2.3 OPINIONS-FORSKNING

McCoy och Bell (2021) undersoker hur influencers kan ha betydelse, eller bristande
betydelse nér de anvénds inom organisationer for att lyfta och engagera i sociala fragor.
Undersokningens resultat visar hog niva av organisatoriskt fortroende och hoga
kopintentioner kan forvintas nir bada parter stodjer en gemensam samhéllsfrdga medan
motsatsen kan forvédntas ndr tva parter har olika standpunkter eller inga stéllningstaganden
tas. (McCoy & Bell, 2021:2, 38.)

McCoy och Bells studie har undersokt effekterna som positionering av sociala problem kan
ha pa effektiviseringen hos en organisation och hur det paverkar partnerskap. Det slutgiltiga
resultatet av denna studie visar att i samarbete mellan organisationer och influencers dér de
delar samma position angdende en gemensam social fraga kan detta resultera i att deras
upplevda passform, relation, organisatoriskt fortroende samt att kopintentionen hos
konsumenter &r betydligt hogre 4n om positionerna mellan influencern och organisationen
inte dr dmsesidiga. Precis som denna studie lyfter tyder det pa att de som arbetar med
influencer marketing bor 6verviga och anvinda sig av dverensstimmelsen mellan
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organisationer och influencers inom flera faktorer, ddribland positionering av sociala fragor,
innan man fortsétter att utveckla partnerskapet. (McCoy & Bell, 2021:43.)

Vad sociala frdgor kan innebéra presenterar Midla (2021) i sin studie ddr hon menar att
manga forskare har undersokt Barbie och hennes koppling till feminism sedan 1959 samt
Barbies paverkan pa &mnen som rasism, sexualitet och konsumentupplysning. Trots att vissa
forskare inte héller med framkommer det att Barbie i manga fall representerar amerikas, bade
verklighetstrogna men ocksé fantasifulla, syn pa kvinnlighet. Olika forskares undersokningar
visar att Barbie paverkar bade pa ett positivt och negativt plan dar man bland annat anser
Barbie som en riktig kvinna trots att hon inte har fott nigra barn, vilket kan medfora en
positiv paverkan dir kvinnor inte enbart uppskattas och respekteras nér de viljer den
traditionella vdgen som kvinnor genom tiderna ofta har valt. Vissa undersdkningar visar dock
att Barbie kan paverka negativt genom att indirekt hetsa till dtstorningar och kroppskomplex
genom sin slanka och orealistiska kroppsform. Utifran denna forskning som har kretsat kring
Barbie och hennes pdverkan pa viktiga sociala frdgor samt marknadsféring och konsumtion
har Midla (2021) vidare valt att undersoka “CGI influencers och identitets-marknadsféring”
genom att undersoka hur bland annat roboten Lil Miquela anvidnds 1 marknadsforing och
inom influencer marketing. (Midla, 2021:1-8, 17.)

Enligt Midla (2021) ar Lil Miquela en av tre digitala personer som har skapats av Brud
Studio. Hon beskrivs som en 19arig robot som bor i Los Angeles i USA och har 3 miljoner
foljare pd instagram. Lil Miquela ar en av tre robotar som anvénds i syfte att skapa goda
relationer mellan digitala influencers och deras foljare for att 6ka forséljning och
marknadsforing av olika produkter. Brud presenterar Lil Miquela som brasiliansk kvinnlig
robot for att kunna géra Miquela intressant och for att sélja och gora reklam for varumirken
inom mode och livsstil. Miquela och digitala personer i allménhet ror sig inom och emot oro
for etnicitet, kon och virtuell framtid. Ett viktigt faktum att lyfta fram &dr dock att Miquela inte
ar en robot, varken i1 den mening att hon har en fysisk kropp som ar uppbyggd av mekaniska
delar eller att hon inte besitter ndgon konstgjord intelligens. Hon rdknas snarare som en
CGl-karaktér, och hennes persona genereras av forfattare och sociala-media chefer pa Brud.
Trots detta presenterar Brud henne som en artificiellt intelligent robot, och hinvisar till
forskning av riktiga robotar och Al-projekt samt robotar inom popkulturen nér de talar om
henne. Analyser som har gjorts av Miquelas Instagram och hennes karridr lyfter hur hennes
identitetsmarkorer sprids och gor henne till ett trovéirdigt varumérke och som en person vars
foljare bryr sig om och relaterar till, men de anvénds ocksa till att

skapa hennes brasilianska och kvinnliga identiteter som en del av hennes exotiska karaktir
och for att fa henne att sticka ut samt for att foljare av olika etniciteter ska kunna relatera till
Lil Miquela. (Midla, 2021:17,18.)

Sabala (2020) undersoker influencers inom HBTQ och hur dessa influerar och paverkar sina
foljare som en annan social fraga. Det som analyseras i denna studie representerar en méngd
olika uppfattningar kring HBTQ gemenskapen. Diskussioner kring HBTQ-gemenskapen &r
framfGrallt positiv och dven om det fortfarande uppkommer negativitet och diskriminering ar
den inte lika representativ som de positiva kommentarerna och reaktionerna. Den influencer
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inom HBTQ-gemenskapen som enligt denna studie har den frimsta formégan att dvertyga
konsumenter att kopa en produkt var Bretman Rock. De positiva kommentarer som fyller
hans kommentarsfilt representerar beundran for honom och en uttryckt stolthet for vad han
har uppnétt. Majoriteten av de kommentarer som l&dmnas i hans kommentarsfalt visar pa hoga
avsikter att kopa produkter som rekommenderas av Bretman i hans videor. Detta stodjer
tidigare forskning som menar att influencers &r mer bendgna att betraktas som experter om de
har relevant kunskap inom ett specifikt amne (Homer & Kahle, 1990 refererad 1 Sabala,
2020) samt 1 och med detta har en storre forméga att generera en hogre kdpintention (Ermec
et al., 2014, refererad i Sabala, 2020). Resultatet av studien visar att de influencers som
uppvisar expertis inom olika omraden uppfattades som en mer trovirdig kélla hos f6ljare och
konsumenter. Trovardiga kéllor pa sociala medieplattformar dr avgorande eftersom
anvéndarna litar pd produktrekommendationer som utgors av influencers som de foljer och
litar pd. Ur ett marknadsforingsperspektiv tilldter det foretag att investera pé influencers som
kommer att erbjuda intékter till varumarket, samtidigt som de dkar deras
varumérkesmedvetenhet. Studien visar dessutom att inkluderingen av en HBTQ-influencer i
marknadsforingsstrategier kommer att erbjuda varumérket mer intékter &n om man inkluderar
en heterosexuell influencer. Foljare uttrycker mer konstruktiv och stodjande kommunikation
kopplad till HBTQ-gemenskapen. (Sabala, 2020:37, 38, 48.)

2.2.4 FORSKNING KRING PRODUCENTERNAS VARDAG

Enligt Sanjana (2021) finns det en del forskningsgap inom influencer marketing. Exempelvis
forskning kring nya plattformar eller fokus pé olika perspektiv. Sanjana lyfter att den
nuvarande forskningen inom influencer marketing ar begrinsad till ett fatal olika perspektiv
medan influencers, sdledes producenternas perspektiv, saknas och inte ar tillrackligt utforskat.
(Sanjana, 2021:58-60.)

Rossi (2020) menar att behovet av att professionalisera kommunikationssektorn online kidnns
viktigt for oss alla eftersom vi manga av oss idag ar aktorer som verkar inom mode-omradet;
detta innebdr en uppmaning till handling da vi alla 4r bade skapare och &skadare, rollerna ar
inte lika distinkta och atskilda som de tidigare har varit. En professionalisering av detta
innebdr ett behov, en utmaning och en ansvarshandling med hénsyn till kommunikationens
betydelse i1 det nutida samhéllet. En sddan professionalisering bestar inte bara av att léra sig
att anvinda tekniken som teknologin successivt gor tillginglig for oss, utan framfor allt i att
grunda en egen kommunikationsstrategi for modeprodukter med utgdngspunkt frén en bred,
kulturell och social analys. Ett behov som véxte fram starkt redan innan pandemin brot ut,
men som har accelererat med pandemin, och blivit mer akut. (Rossi, 2020:115-116.)

Rossi (2020) lyfter att influencers har funnits en relativt 1ang tid nu och att de 1 och med
sociala mediers framviaxt och popularitet férvandlat en tidigare passion till ett fungerande
yrke. Deras inldgg om mode blev dirfor allt annat att naturligt. Detta utvecklande fran
passion till yrke innebér att influencers behdver planera sitt liv runt representationen av
varumirken och produkter vilket innebér att de behdver planera content utifrén sitt eget
vardagsliv. Det hir vardags-beréttandet som de bygger upp genom sina inldgg och stories
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stdds och forstiarks med vackra platser som bland annat kan framkalla kénslor av lyx genom
att unika hotell, platser, hus och tridgédrdar framstélls 1 deras inlégg. Detta leder till att det
skapas en dromlik atmosfér och en strdvan efter att finna en passande mélgrupp. Denna
uppbyggnad av ett lyxigt liv representerar inte en verklig vardag och innebar darfor att det
ger en fejkad illusion av ett falskt liv. I samband med covid-19-pandemin har detta sétt att
berétta tystnat och forsvunnit totalt eftersom influencers inte har kunnat resa, utforska nya
platser och visa upp en lika lyxig och spdannande vardag som tidigare. Influencers blev, precis
som alla andra, tvungna att halla sig hemma 1 pyjamas och bekvima kldder vilket manga har
erként inneburit att de behovt fordndra sitt sétt att representera sig genom ett nytt, mer direkt
och enklare form av berdttande. I och med pandemin har véra hem fétt agera kontor och
platser dér vi socialiserat oss digitalt med andra. Detta innebir att man inte har kunnat traffa
andra ménniskor pa modeevenemang, 6ppningar och catwalks som influencers inom mode
tidigare har kunnat gora. Istdllet har man behovt skapa olika online-evenemang,
webbseminarier och onlinemoten for att pa nagot sitt kunna hélla kontakten med andra
manniskor. De olika faserna av covid-19 lockdownen som pagick i storre delen av vérlden
paverkade den sociala aspekten. Under den forsta, (den svaraste), har de flesta influencers
borjat bara bekvama kldder, laga mat eller 6va pé nya intressen samt uppmuntra sina foljare
att hélla kontakten, att fokusera pa sina familjer och nira och kéra, snarare &n att kopa. Den
andra fasen, efter att ha varit instdngda en hel ménad, priglas tydligt av nddvindigheten att
gora ndgonting annat som inte innebar att enbart g& runt hemma i lugn och ro, och manga
organiserade online-fotograferingar, dér teamet - modeller, fotograf och stylist - arbetade pa
distans och stidndigt upprepade budskapet att "forsoka" agera som vanligt och ha en s normal
vardag som mojligt, trots att det inte pa négot sétt var en normal situation. (Rossi, 2020:108.)

Archer (2019) undersdker 1 sin studie huruvida mammor bade motiverar och &r osdkra kring
exponeringen av deras barn pa sociala medier. Resultatet visar att mammorna uttryckte flera
olika &sikter dar ménga var oroade dver problematiken kring barnens integritet. Flera av
mammorna delade dagligen med sig av foton som portritterade deras barn och kimpade
parallellt med att forstd den komplexitet i lagar, fradgor och teknik géllande sociala medier
som kan paverka exponeringen av deras barn. Vissa av mammorna havdade att de
publicerade mycket bilder av deras barn pa grund av att avlagsna familjemedlemmar 6nskade
att ta del av barnens vardag. Vissa uttryckte en tydlig tveksamhet kring hur barnens integritet
paverkas medan andra verkade desto mindre bekymrade angaende barnets réttigheter med
argument som att barnen dr for unga och oféormogna att sjdlva kunna ta beslut kring deras
exponering. (Archer, 2019:50.)

Rossis och Archers forskning presenterar en kort inblick i producenternas vardag men precis
som Sanjana ndmner finns det ett tydligt forskningsgap kring denna péverkan och framforallt
ur influencers egna perspektiv dér de far dela med sig kring erfarenheter av content-stressen
och hur vardagen péverkas av detta speciella yrke. Rossi (2020) menar att vi nu star infér en
helt ny verklighet som pa manga sétt ar praglad av konstant stabilitet och av oklara granser
mellan individernas roller och deras verklighet. Darfor kommer nedanstdende resultatdel
presentera det som denna studie fokuserar pé, saledes paverkan pa producenternas vardag ur
deras eget perspektiv. (Rossi, 2020:116.)
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2.3 MODELL AV INFLUENCER MARKETING

Detta avsnitt handlar om att lokalisera influencers som representanter av en (relativt ny)
yrkeskategori, baserat pa litteraturgenomgangen. I litteraturgenomgéngen konstaterades det
av bland annat Belanche (2021:187) att influencers &r en ny form av opinionsbildare som
skapar en ny position ndgonstans mellan kdndisar och vénner. Deras roll som opinionsbildare
har vuxit fram i takt med sociala mediers uppkomst och 6kade popularitet. Darutdver
upptécktes det att ett perspektiv som dr mindre betraktat dr influencers praktiska arbete som
vanligen dger rum i hemmiljo. En central fraga blir dirmed att forsta de forhallanden som en
influencer bildar i sitt arbete till foretagen.

Avgorande for hur influencers skoter deras jobb dr kontakterna med foretagen, som dr av tva
typer: Samarbetsforhéllandet sker antingen mellan ett influencer-marketing-féretag som
fungerar som en mellanhand (exempelvis agenturer som Nine Agency) eller genom
marknadsforingsforetag som vill sélja produkter genom influencers. Influencer
marketing-foretagen kan kallas for primédrkontakter och marknadsforings-foretagen som
sekundirkontakter. Forhallandet mellan influencer och influencer marketing-foretag blir
foljaktligen av hog relevans. Influencern dr ddrmed nagon sorts nétverksaktor vars
professionalitet till en stor del bestar av att kunna skota “the commercial partnerships”.

Hur skots detta forhallande da?

Figur 1: Modell av influencer marketing
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INFLUENCER @ . MARKETING
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Kommentar: Figur 1. Beskrivning av aktorer och forhillandet mellan dessa aktorer.

I Figur 1 framgar de olika aktorerna som agerar inom influencer marketing och att alla har en
koppling till varandra men att denna studie fokuserar pa forhallandet mellan influencern och
influencer-marketing-foretaget.
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3. METOD

3.1 UTFORMNING OCH DESIGN

Detta arbete dr en kvalitativ intervjustudie. Resultatet kommer att underbyggas av
semistrukturerade intervjuer med en mindre grupp influencers samt en anstélld frén
uppdragsgivare Nine Agency. Kvale och Brinkmann (2009) menar att forskningsintervjun ar
uppbyggd av vardagens samtal och det ar ett professionellt samtal dar kunskap delas mellan
den intervjuade och intervjuaren. De skriver vidare att intervjun bestar av utbytet av asikter
mellan personer som pratar om ett dmsesidigt intresse, 1 detta fall influencer marketing.
(Kvale & Brinkmann, 2009:18, 46.)

Ekstrom och Larsson (2007) menar att personliga intervjuer som kvalitativ metod passar bra
ndr man exempelvis vill f4 personliga uppfattningar kring handelser och upplevelser. Studien
kommer framst fokusera pd influencers virderingar och asikter kring influencer marketing
samt deras egna upplevelser kring hur vardagen paverkas av influencer-yrket. Intervjuernas
fokus dr att de valda yrkesverksamma intervjupersonerna kan formedla sin kunskap kring
dmnet och att det i samband med dialogen kan framkomma relevant kunskap. Ekstrém och
Larsson (2007) menar att intervjuer studerar uppfattningar kring fenomen genom
representativa personer for det valda fenomenet. Intervjupersonerna representerar i detta fall
yrkesverksam kunskap kring influencer marketing och kan tillfora erfarenhet om branschen
utifran ett aktuellt perspektiv. (Ekstrom & Larsson, 2007:50-51.)

Den analysmetod som anvinds &dr tematisk analys (thematic analysis) vilket innebér att jag
kommer identifiera teman som uppkommer under undersokningens gang, framforallt genom
litteraturgenomgangen och respondent-intervjuerna. Denna tematisering innebér att jag hittar
relevant litteratur och tidigare forskning att utga ifran och i den tidigare forskningen
identifierar jag mdjliga forskningsgap som denna studie kan bidra med att fylla i samt olika
teman som litteraturen delas upp i. Tillsammans med litteraturgenomgangen anvénds
intervjuer av fem olika influencers samt en anstélld pa Nine Agency (en agentur) for att
forma resultatet. Resultatet bestar av ett par overgripliga teman med olika underkategorier.
Resultatet kommer i sin tur att diskuteras vidare och forma en slutaktlig slutsats for studien.
Ekstrom och Larsson (2007) beskriver att tematisering innebér att utforma studien, séledes
beskriva dess syfte, problematisera &mnet samt gora en rimlig avgriansning for studien.
(Ekstrom & Larsson, 2007:54.)

3.2 DATAINSAMLING

3.2.1 SEKUNDARDATA

Sekundirdatan har bestétt av en grundlig litteraturundersokning dér olika forskningsteman
undersokts och valts ut. Detta for att pa ett sa bra sédtt som mojligt kunna kartligga och
upptécka ett teoretiskt ramverk som fungerar for studien. For insamling av denna
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sekundérdata har databaser som exempelvis Google Scholar och Géteborgs
Universitetsbibliotek anvints. For studiens trovirdighet ér det viktigt att den fakta som
anvénds &r aktuell och dirfor har nutida kéllor anvénts 1 storsta utstrackning. Det har
forekommit ett par dldre kéllor som presenterat fakta kring langre bak i tiden som har varit
relevant for studien och dess bakgrundsfakta. Jag har dock haft ett kritiskt forhallningssatt
och medvetenhet kring att informationen kan vara foérlegad och uppdaterad med mer
relevanta kéllor vid valet av dldre kéllor. Sekundérdata i form av vetenskapliga artiklar,
avhandlingar och relevanta bocker samt ovrig litteratur gav mig underlaget att bygga vidare
analysen, diskutera och formulera studiens resultat. Vid litteratursékningen 6vervéigdes det
noga vilka sokord som anvéndes, vilket kan resultera 1 ett mer exakt resultat. Tidigare
student-uppsatsers referenser som undersokte liknande &mnen har dven anvints som
inspiration till litteratursokningen. Samtliga artiklar har blivit mérkta med “peer reviewed”,
vilket innefattar att de har granskats av experter som sékerstiller trovardigheten.

3.2.2 PRIMARDATA

Denna studie bestar av semistrukturerade intervjuer. Intervjuerna har genomforts dver zoom
och telefon dir fem olika influencers har fatt svara pd frdgor som har varit baserade pa
studiens tre forskningsfragor. Fragorna har anpassats under intervjuerna for att kongruera
med respondenten och for att i ett béttre samtal. Intervjuerna har tagit runt 30 minuter att
genomfora och utdver sjédlva intervjun har respondenterna dven informerats kring deras
anonymitet samt att samtalets ljud spelas in for att kunna transkribera och skriva resultat.
Utdver dessa fem intervjuer med influencers bestar priméirdatan dven av en intervju med en
anstédlld pa Nine Agency for att inkludera deras perspektiv som mellanhand mellan foretag
och influencers.

3.2.3 METODKRITIK

Svagheter som kan uppstd med detta upplégg ér att man inte far en generaliserad kunskap
eftersom svaren kan variera beroende pa vilken respondent som svarar pa de olika
intervjufragorna. Det kan innebéra att det ar svart att bygga vidare ett resultat med
intervjuerna som grund eftersom svaren kan skapa olika infallsvinklar och valdigt skilda
uppfattningar kring branschen som gor att analysen blir alldeles for spretig. For att undvika
detta kan man 1 intervjuerna stilla liknande fragor till alla och pa det sittet fa kontroll 6ver
vad som ségs i intervjuerna. Man kan dven anpassa intervjuerna under pagaende intervju och
stdlla passande foljdfragor for den specifika intervjun. Det dr viktigt att papeka att en
kvalitativ studie av detta slag endast kan undersoka respondenternas upplevelser, foljaktligen
hur de upplever vilka krav foretagen stéller, hur vardagen paverkas och hur foretag kan
forbéttra samarbeten med influencers.

Ekstrom och Larsson (2007) menar att det 4r omdiskuterat kring huruvida intervjustudier kan
bidra till ett storre generaliseringsansprak. De lyfter att man genom kvalitativa intervjustudier
inte kan utgora en statistisk generalisering, diremot kan studier av detta slag medfora en
analytisk eller teoretisk generalisering. Man kan séledes uttala sig allmént om andra
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sammanhang dir samma monster forekommer. Det vill siga, man kan uppna en generell
kunskap kring forskning inom samma omréde. (Ekstrom & Larsson, 2007:72.)

Ekstrom och Larsson (2007) papekar att vid utforandet av en kvalitativ intervjustudie ar det
viktigt att ha i atanke att intervjumaterialet behover vara tillrackligt fylligt och informativt.
Det som avgor hur fylligt ett intervjumaterial dr beror bland annat pa hur innehallsrika
intervjuerna ar och det ir tillrackligt manga intervjuer. Det finns olika tekniker for att man
ska kunna kvalitetssdkra sin intervjustudie. Man ska exempelvis alltid underbygga en studie
bestaende av intervjuer med hjélp av andra dokument och relevant litteratur. Man kan dven
anvinda sig av respondentvalidering vilket innebér att intervjupersonerna kan ldsa igenom
materialet frdn intervjuerna for att pd sddant satt upptacka eventuella fel, detta innebér att
validiteten och reliabiliteten for arbetet blir hdgre och starkare. (Ekstrom & Larsson,
2007:75.)

3.3 AVGRANSNINGAR OCH PERSPEKTIV

Denna studie har valts att avgrédnsas till Sverige och det som kommer undersokas ar
foljaktligen influencer marketing i Sverige. Detta beror pé att uppdragsgivaren ér ett svenskt
foretag och fokuserar pa Sverige i sitt arbete samt att intervjupersonerna ar svenska
influencers som arbetar 1 och mot Sverige.

De perspektiv som har anvints och undersoks dr influencer marketing utifrdn producenternas
perspektiv da det saknas i tidigare forskning samt formedlarnas perspektiv, foljaktligen Nine
Agency som agentur.

3.4 URVAL

Urvalet bestar av fem influencers i olika éldrar som fokuserar pé olika typer av content och
har olika stor rickvidd pa instagram. De som kommer att intervjuas ar framst kvinnor med
familj eftersom det &r intressant for studien att undersoka hur den 6vriga familjens vardag
paverkas av influencer-yrket. Denna blandning av personer i olika &ldrar med olika sorts
content och med olika erfarenhet har valts for att generaliseringsanspraket ska bli sd utbrett
som mojligt 1 ett forsok att utforma ett urval for en stdrre population.

3.5 PRESENTATION AV UPPDRAGSGIVARE

Nine Agency ér en fullservicebyré baserad 1 Goteborg som hjilper foretag och kunder att
stirka sina varumaérken, skapa dkat engagemang samt driva forsdljning for foretaget/kunden.
De arbetar oberoende vilket innebér att de inte exklusivt arbetar med olika profiler utan kan
vilja profiler fritt och genom detta kan de pa bésta sitt utforma och matcha de profiler som
utgor den basta kampanjen for ert foretag. Detta 1 sin tur skapar 1angsiktiga och fungerande
samarbeten som gor kunder ndjda. De trycker dven pa att branschen stindigt utvecklas vilket
gOr att det stindigt utvecklas nya plattformar och tillvigagangssitt. Nine Agency kommer
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hjilpa dig som foretag att trots detta skapa ritt strategi och gora att din kommunikation
sticker ut bland alla andra. (Nine Agency, 2021, Himtad 03.11.21.)

3.5.1 PRESENTATION AV INTERVJUPERSONER

Tabell 1: Intervjupersoner

Respondent A

Kvinna 21 &r. Bor i storre stad tillsammans
med sambo. Arbetar med sina sociala
medier vid sidan av sitt huvudsakliga yrke.
Fokus pa traning men dven
vardagligt/livsstils-innehall. 7 k f6ljare.

Respondent B

Kvinna 42 ar. Bor i storre stad tillsammans
med tva barn och man. Arbetar med sina
sociala medier vid sidan av sitt
huvudsakliga arbete. Fokus pd inredning
men dven vardagligt/livsstils-innehéll. 56,4
k foljare.

Respondent C

Kvinna 40 r. Bor pa landsbygden
tillsammans med tva barn och man. Arbetar
med sina sociala medier pa heltid samtidigt
som annan sysselsittning. Fokus pa
inredning men dven
vardagligt/livsstils-innehall. 63,5 k foljare.

Respondent D

Kvinna 26 ar. Bor i storre stad tillsammans
med barn och man. Arbetar med sina sociala
medier vid sidan av sitt huvudsakliga arbete.
Fokus pa inredning men dven
vardagligt/livsstils-innehall. 11,3 k foljare.

Respondent E

Kvinna 26 ar. Bor i en storre stad ensam.
Arbetar med sina sociala medier vid sidan
av sitt huvudsakliga arbete. Fokus pa
trdning men dven
vardagligt/livsstils-innehdll. 26,4 k foljare.

Respondent F

Man. 33 ar. Bor i en storre stad. Arbetar pa
Nine Agency som “Head of Nine Agency”.

Kommentar: TABELL 1. Tabell éver information om intervjupersonerna.

3.4 VALIDITET OCH RELIABILITET

Valet av metod grundar sig pa studiens syfte, fragestidllning och den tidigare litteraturen som
arbetet bygger vidare pa. Utifran detta anser jag som Esaiasson och kollegorna (2007) lyfter
att det tyder pa god begreppsvaliditet eftersom det innefattar att komma fram till en
fungerande operationalisering for den valda studien. (Esaiasson et al., 2007:64.)
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Denna studie fokuserar pd att undersoka influencer marketing med intervjupersoner som
sjdlva arbetar inom branschen som perspektiv. Detta innebdr hog intern validitet eftersom det
enligt Esaiasson och kollegorna (2007) baseras pa svar fran verkligheten och underbyggs med
hjilp av studiens resultat. Valet av urval kan dock innebéra relativt 1ag begreppsvaliditet
eftersom det &r ett sapass litet urval och darfor dr svart att generalisera till en storre
population. Ett forsok till att hdja begreppsvaliditeten inom detta avseende gors dock genom
att urvalet varieras med olika kon, &ldrar och erfarenhet for att kunna generalisera till en
storre population pa ett sa bra och utbrett sitt som majligt. (Ekstrom & Larsson, 2007:14-16,
Esaiasson et al., 2007:64.)

Det som kan pévisa att denna studie kan leda till bristande reliabilitet &r att resultatet baseras
pa en sdpass liten och nischad del av befolkningen och trots att deras kunskap ar tillforlitlig
eftersom de arbetar med influencer marketing dagligen behover det nddvéandigtvis inte vara
riktig information vilket tyder pa 14g reliabilitet. Det som kan argumentera mot detta &r att de
valda respondenterna dr yrkesverksamma inom detta valda omréde vilket innebdr att de

besitter kunskap som séledes kan anses vara riktig information inom dmnet. (Ekstrom &
Larsson, 2007:13.)

3.5 ETISKAASPEKTER

Vetenskapsradet (2017) lyfter att forskningens position i samhéllet dr oerhdrt viktig och att
forskare har ett ansvar att framfora sin forskning med hogsta kvalitet. Utover detta finns det
vissa krav som grundar sig i samhéllets etiska normer och virderingar. Dessa krav inkluderar
bland annat punkter som att du och din forskning ska vara sanningsenlig, forskningens metod
och resultat ska medvetet lyftas fram och presenteras, du ska absolut inte ta andras
forskningsresultat utan ditt forskningsresultat behdver vara eget och unikt. Utifrén det
Vetenskapsradet lyfter dr det viktigt att studiens resultat baseras pa respondenternas svar for
att informationen ska vara sanningsenlig. I studien presenteras metoden och resultatet tydligt
och det forskningsresultat som framkommer baseras pé unika intervjuer som genomforts just
for denna undersokning. (Vetenskapsradet, 2017:8.)
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4. RESULTAT

Olika teman har uppmérksammats och de kommer forma resultatet. De teman som har valts
ut ar “Nine Agency’s perspektiv”’ och detta tema dmnar att diskutera fragestéllningarna
utifrdn deras perspektiv som mellanhand mellan foretag och influencers. De tre andra teman
som har uppmérksammats grundar sig i de 6vriga intervjuerna med fem olika influencers.
Dessa teman ér “Foretagens agerande”, “Péverkan pa vardagen” och “Forbéttringar och
forvantningar”.

4.1 NINE AGENCY PERSPEKTIV

Respondent F beskriver hur samarbeten gér till for de som mellanhand och beskriver hur det
varierar beroende pa foretag. Deras kunder kommer bland annat frin foretag som sjélva hor
av sig och dr nyfikna pd influencer marketing alternativt att de sjdlva sdljer in sin tjénst hos
foretag.

“Vi har till viss man foretag som hor av sig till oss och vill arbeta med influencer
marketing, det brukar vara 10 % av kunderna. De andra 90 % kommer vi i kontakt

med genom att vi hor av oss till kunder och sdljer in Nine Agency som leverantor.” -
Respondent F.

Respondent F ndmner att de inte har specifika influencers knutna till dem som agentur och
saledes inte utgér fran en redan fardig grupp med influencers utan snarare anpassar efter
foretaget.

“Vi brukar alltid tanka vad kundens behov dr och vad vill de uppna med influencer
marketing. Vi som agentur dr inte knutna till specifika profiler utan vi har alltid
vdrnat om att vara en oberoende aktor dir vi egentligen inte har ataganden gentemot
ndgon specifik influencer utan det dr du som foretag som dr kunden och bestdllaren
och vivill ha friheten att vilja rdtt profil for dem och deras varumdrke och kampanj.”
- Respondent F.

Han ndamner dock att de under arens gang har arbetat med en del influencers vilket gor att
man lar sig vilka som passar for olika typer av kampanjer och vet vilka man kan hora av sig
till vid specifika samarbeten.

“Vi har under drens lopp skaffat fram en mdngd olika profiler som finns i ndgon sorts
databas ddr de dr kategoriserade utefter vad de har for inrikining och sd. Sen har vi
jobbat med ett par hundra profiler ddr vi vet hur de dr att samarbeta med, hur de
presterar. Och det dr egentligen ingenting som vi ldgger en virdering i utan det dr
mer bara att ha en forstdelse for att profil x dr vildig bra pa att skapa innehdll medan
profil y har en vdildigt ndra relation med sina foljare. Men det hdnder ju regelbundet
att vi blickar ut och forséker hitta nya profiler och férsoker vixa.” - Respondent F.
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Han ndmner att foretag har olika sorters krav och att dessa krav varierar. Det finns bland
annat foretag som dnnu inte dr speciellt insatta 1 influencer marketing och kanske inte vet

vilka sorts krav som dr rimliga att stélla.

“Ja, det dr vildigt varierat skulle jag sdga. Det dr kopplat till vad man har for
erfarenhet av influencer marketing sedan tidigare och vad det dr man vill fa ut av det.
Alla kunder har alltid krav och vill fa ut nagon slags investering men sen tror jag
ocksa att ibland stoter vi pa bolag som har jobbat med influencer marketing tidigare
och kanske har ldrt sig att “det hdr kan jag forvinta mig av det, det hdr dr ett rimligt
forvintat utfall. (...) Ska man lyckas med influencer marketing i sin forsdljning mdste
man ha en vdldigt tydlig tanke kring hur det ska fungera. Vad dr det for produkt jag
sdljer, hur mycket kostar den och dr det en produkt som fungerar bra i den hdr
kontexten och vilka mdlgrupper dr produkten kompatibel for. Och de kraven, ddir
kommer folk i olika ingangsvdirden.” - Respondent F.

Respondent F ndmner dven att det dr dir deras roll som agentur kommer in. Deras uppgift ar
att ge foretag rétt sorts forvéntningar och sedan efter hogsta formaga forsoka leva upp till

dessa.

“Ddr dr det ju ocksd upp till oss att ndgonstans sdtta rimliga forvintansbilder. Man
vill sa klart inte ge ndgon en for ldg forvintansbild men man vill inte heller sdlja in
guld och grona skogar som inte gdr att forverkliga. Jag gar ju hellre in med ett for
lagt estimat dn ett for hogt estimat till ndgon sa att man kan géra en éverleverans.” -

Respondent F.

Vid frdgan om de som agentur har ndgot speciellt krav nir de arbetar med foretag ndmner
Respondent F bland annat att det handlar mycket om vad som é&r etiskt forsvarbart och vad de

som agentur kan st bakom.

“Det kanske dr mer utifrdn etiska riktlinjer skulle jag sdga. I takt med att influencer
marketing blir mer populdrt sa dr det fler och fler foretag som borjar med detta och vi
dar vdldigt 6ppna for det men ibland sa mdste man ju ocksd dra en grdins kring vad
som dr etiskt forsvarbart men ocksa vad som dr juridiskt genomforbart. Exempelvis
att gora samarbeten kring alkohol, betting, spel, det kan vara andra saker som kan
vara socialt kdnsliga som kan skapa utsatthet eller utanférskap. Det kan ju dven vara
politiska organisationer, det kan vara, vad vet jag. Sdant som kanske ror rékning, eller
ja whatever, nu listar jag bara ndagra branscher. Ddr dr det ocksd viktigt att avgéra
vad man har for roll. Om man tittar pad rokning, forsoker du sdlja cigaretter eller
sdljer du nikotintuggummin for de representerar ju tvd sidor av ett visst mynt. (...)
Men i vissa andra fall sd kanske man fir géra en bedémning fran fall till fall. Ar det
hdr nagonting som vi kan sta for och som vi kan hora av oss till influencers med med
en bra kdnsla i magen, att det hdr dr ett samarbete vi vill géra.” - Respondent F.
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Fragan kring influencers kravlista kom ocksa pé tal och didr menar Respondent F att det
handlar om att ménga influencers vill att samarbetet ska stimma Sverens med deras egna
varumérke for att det ska bli trovérdigt.

“Man vill inte forknippas med ett foretag som inte ligger i linje med sina egna
vdarderingar. Och den matchningen soker vi ocksa efter, det mdste finnas en
trovdrdighet. (...) Det kan ju finnas massa olika anledningar till att man vdljer att
avsta eller viljer att géra samarbeten. Ddr kan man ju titta pa den generation av
foretag som kommer utifran ett hallbarhets kontext eller ett socialt viktigt perspektiv,
de dr ju ocksa attraktiva att samarbeta med eftersom de skickar rdtt signaler utdt
kontra andra. Men att vilja vilka man samarbetar med och inte, det dr definitivt
vanligt. Desto storre profiler blir desto mer medvetna blir de och har stérre frihet till
att vilja vilka de vill samarbeta med.” - Respondent F.

KRAV

# Foretags krav handlar framforallt om hur de vill att arbetet ska utforas for att de ska nd en viss
investering pa det.

o  Foretag kan ha svért att veta vad som ir rimliga krav att stélla beroende p4 om de #r vana vid
influencer marketing

&  Agpenturens krav handlar friimst om vad som dr etiskt och juridiskt forsvarbart

o Influencers krav handlar om att varumérkets virderingar ska ligga i linje med influencerns

Respondent F reflekterade dven dver hur influencers unika yrke paverkar deras vardagsliv
och diskuterade bland annat stressen over att stindigt behdva skapa innehall. Influencers ar
beroende av digitala plattformar for att kunna arbeta och underhalla och detta bidrar till den
platformatiserade kulturella produktionen som Nieborg och kollegorna (2021) diskuterar.
(Nieborg et al., 2021:1-2.)

“Ja det dr en vildigt bra fraga faktiskt. Jag satt faktiskt hér i veckan och hade ett
samtal med tvd profiler dir vi pratade lite om det hdr med pressen som kommer med
att behova skapa nytt innehall. Ndr inspirationen tar slut, vad gér jag da och just det
hdr, vikten av att hela tiden producera. Och det dr egentligen ett arbete som pdgdr
24/7, aret om och som verkligen dr kopplat till att vad jag dn gor sd finns behovet av
att forsoka skapa innehall och jamfor man det med manga andra yrken sd dr det lite
speciellt. For det dr inte sa att om jag jobbar pa valfritt kontorsjobb 8-17 varje dag,
det dr inte sd att jag har min hjdrna pa 24/7 for att skapa och det dr inte alla som
jobbar pa det siittet heller men det dr ett ganska vanligt monster som man ser i den
hdr yrkeskategorin och det dr klart att det far en paverkan. De jag pratade med i
veckan sa det att ibland dr det som att man far lite nog av det och att man behover ta
ett litet break ddr man i princip stianger av telefonen och bara gér andra saker, under
timmar eller dagar men bara att man bryter for att fd en paus fran den digitala
geggan som uppstar.”’ - Respondent F.
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Han nédmner dven hur detta yrke inte bara medfor negativitet utan dven medfor flera positiva
aspekter som exempelvis att man kan arbeta pa olika sitt och ha olika personligheter men
dnda lyckas med sitt unika innehall.

“Sen vet jag andra som fokuserar pd det hdr pa ett vildigt analytiskt och strukturerat
sdtt, att sa hdar “en gang i veckan sa ldgger vi en plan pa kommande dagar och dad
planerar vi utifran siffror och feedback pa sant vi har fatt tidigare” medan andra har
approachen att “jag bara skapar pa kinsla varje dag, utan sa mycket tankar och
riktning for att jag visar mitt sanna jag och exakt vem jag dr for stunden”. Och det dr
vdl ocksad det som dr lite fint tycker jag med det hdr yrket. Det dr ju tvd lite olika
personlighetstyper som angriper detta pd olika sdtt men bdda kan lyckas och det finns
Ju ett mellanting mellan det ddr och en graskala.” - Respondent F.

Han ndmner dven problematiken kring att vara privat och 6ppna upp sitt liv for allménheten
vilket 1 sig har en stor paverkan pa vardagslivet.

“Och det dr ju en annan paverkan pad vardagen, att man dr oppen och transparent
med vem man dr i ett oppet sammanhang. Sen exakt vad det konkret innebdr, ja det
finns sdkert personer som dr mer kvalificerade dn jag som kan svara pa det men det
dr klart att det paverkar. Det dr ju ett speciellt typ av arbete som erbjuder en frihet
men ocksd en konstant uppkoppling”. - Respondent F.

PAVERKAN PA VARDAGEN

e  Stress Over att stindigt skapa innehdll
e Problematik dver att dppna upp sitt privatliv for allménheten

I intervjun diskuterades det huruvida foretag forstar denna paverkan och om det paverkar
deras kravlista. Respondent F menar bland annat att forstdelsen for den ménskliga faktorn kan
variera mellan fOretag.

“Ja, alltsa det dr ocksa vdldigt individuellt. Vi brukar prata mycket om det ndr man
gor samarbeten. Att inte styra och kontrollera profilen i for hog utstrdckning, ddir
skiljer sig influencer marketing fran andra marknadsforingsstrategier och lagar. Ska
du ldgga en annons pd facebook, da kan du styra exakt hur den ska se ut, exakt vad
som ska std. Hdr fdar man vara beredd pa att ldmna ifran sig kontrollen och
fortroendet till personen som du anlitar for det. Du kan ge ett ramverk ddr du
beskriver “det hdr dr budskapet vi vill formedla, men hur vill du férmedla det pd ett
bra sdtt till foljarna.” Och den forstaelsen, den varierar fran olika foretag fran hur de
dr vana att arbeta. Men jobbar du med influencer marketing, dad kan saker och ting
dndras. Da kan det bli att ndgon dr sjuk, eller att nagon behéver vabba, livet hinder
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sd att sdga, pa andra sidan sitter en mdnniska som i mdnga fall kanske har ett
“vanligt”, eller ett annat jobb, vid sidan av och dir dr det ju, vad ska man sdga. Den

forstdelsen varierar en del men jag tycker generellt sdtt att den finns ddr.” -
Respondent F.

Vid fragan kring eventuella forbattringsmojligheter for foretag i samarbetet med influencers
ger Respondent F bade ett “mjukt” och ett “hart” perspektiv dir han lyfter att man bor ha en
speciell framforhallning samt att matbarheten behover fortsitta utvecklas.

“Bra fraga. Jag tror att framforhdllning dr generellt sett nagonting som kan bli bdttre
i det hdr avseendet, men det dr ocksd sd hdr, jag ska inte sdga att man nédvdandigtvis
gar in med en dalig framforhallning. Det dr nog snarare sd hdr att man dr van vid en
viss framforhdllning som man har ndr man jobbar med andra typer av
marknadsforing men det kan vara bra med lite extra framforhdllning ndr det kommer
till influencer marketing. Det finns ju sd att sdga, fler osdkerhets-aspekter eftersom
det finns mdnskliga faktorer i det hér. Som mdnniskor dr vi ju lite nyckfulla och
oforutsdgbara och att ha en liten buffert for oférutsdgbarhet, det tror jag dr ett ndsta
steg, att borja bygga in det redan fran bérjan och det dr nog en del i
mognadsprocessen kring influencer marketing skulle jag sdga, i ett vdldigt mjukt
perspektiv. Sen ur ett lite hardare perspektiv skulle jag sdga att mdtbarheten av
influencer-samarbeten har ju varit en pagdaende utvecklings roll i ganska mdnga dr
ddr man dr valdigt van i digital marknadsforing och har ganska mdnga olika
mdtpunkter. Dér har influencer marketing inte lika mdanga mdtpunkter och har inte
kunnat tillhandahalla data. Det borjar ju bli bdittre och bittre och utvecklas i takt med
att den hdr virlden mognar men ddr tror jag ocksd just den hér mdtbarheten och
sparbarheten, det finns en onskan efter det. Och jag tror att mdnga foretag bdde vill
och kommer bli bdittre pa det lings med vigens gang.” - Respondent F.

FORBATTRINGAR

Friare tyglar
Forbittra framftrhillningen, ha en “buffert™ for oférutsigbarhet
Utveckla métbarheten

I de andra intervjuerna uppkom foretags approach som en viktig aspekt att utveckla. Detta
holl Respondent F med om.

“Det tycker jag dr bra att du ndmner. Det dr nagonting vi hér ganska ofta och jag
tror att det ocksd handlar om att man kanske underskattar den mdnskliga aspekten i
det, i aa, hur man hor av sig, vem som hor av sig, varfér man hér av sig.” -
Respondent F.
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Han ndmner dven nagot som aterkommer senare i resultatet, foljaktligen att influencers arbete
inte virdesétts som det borde, varken med betalning eller agerande.

“Det dr ocksa en sadan sak som har blivit bdttre, alltsa virderingen av en influencers
arbete. I borjan ndr det inte ens hette influencer utan det hette bloggare. Man hade en
forvdntning kring att man skickar lite produkter och sa fick man ett blogginligg
tillbaka. Det dr ndgonting som ebbat ut men som inte helt forsvunnit. Idag, i Sverige,
det skiljer sig dt vildigt mycket i olika ldnder, sd dr det vildigt sda ddr, hur vdrdesditter
du en digital kreatérs arbete och vad dr du villig att betala for det, for ddr skiljer det
sig vdldigt mycket at, vad man dr villig att betala for det och hur man virdesdtter
deras arbete. Det dr vdildigt vildigt olika. Mdanga profiler pratar med oss om det och
bland annat de profiler jag pratade med nu i veckan sdger att klart att man vill fd
ekonomisk ersdttning, det dr ju viktigt sa klart men en annan forutsdttning brukar ju
vara, dr det hdr nagon jag vill samarbeta med i en professionell kontext, dr det ndgon
som kdnns bra att samarbeta med. Vi dr ju mdnniskor och vi, pengar dr inte allt utan
det finns ju en mdnsklig aspekt i allt.” - Respondent F.

Slutligen diskuterades det lite kring hur Nine Agency brukar avsluta samarbeten, om det sker
ndgon form av dterkoppling da detta dr ndgonting influencers onskar ska forbttras.

“Ja det har vi, med foretagen har vi det alltid. Med influencers finns det ocksd, den dr
lite mer informell men det gor vi definitivt och att man har det ddr, man har ju dndd
gatt igenom ett projekt tillsammans sd att man kan sdga tack till varandra och prata
igenom saker infor ndsta gang, det dr jdtteviktigt for alla i en professionell kontext
egentligen.” - Respondent F.

4.2 FORETAGENS AGERANDE

Detta tema kommer att lyfta hur samarbeten inleds samt beskriva de krav som stélls.

4.2.1 HUR SAMARBETEN INLEDS

Precis som Zhou och kollegorna (2021) lyfter har influencer marketing idag blivit en av de
mest vdlanvdnda delarna av dagens marknadsforing. Denna form av marknadsforing innebér
att olika foretag strategiskt samarbetar med influencers for att marknadsfora deras
varumirken via producerat innehdll pd influencers sociala plattformar. (Zhou et al.,
2021:123). Denna forsta kontakt gar enligt respondenterna till pd fyra olika sétt:

INFLUENCER

FORETAG
“Det dr ofta foretag som kontaktar mig, dels for att jag inte riktigt hinner med att
korrespondera dt andra hadllet, jag har sd mycket annat att géra. Det hade jag absolut
kunnat gora och det har hdnt att jag har gjort det. Speciellt i borjan ndr jag ville
jobba med det sa kontaktade jag olika foretag men nu dr det ofta foretag eller
agenturer som kontaktar mig istdllet och sd far jag jobben till mig sd jag gor inte
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Jdttemycket research sjdlv, sen fdr jag ofta aterkommande jobb néir man har jobbat
med ett foretag sd kan de dterkomma igen.” - Respondent C.

Agenturer eller foretag brukar dd ofta kontakta influencers via deras egna dm
(direktmeddelanden) pa instagram alternativt via deras mejl.

FORETAG AGENTUR INFLUENCER

“Jaa dm, eller direkt mejl. Jag har ju min mejladress i min profil ocksd, och sen dr
jag ju anmdld till ett antal agenturer. Det gjorde jag ocksa for ett tag sen kan man
sdga, ndr man var sugen pd mycket jobb liksom. Men det kanske ocksa dr mycket sant
som jag har anmdlt mig till dd som har gett mig resultat det sista dret kanske, skulle

jag sdga. Men aaa, ofta dr det foretag som mejlar, eller agenturer som kontaktar mig
dd. “- Respondent C.

Det framkommer ocksa att man som influencer sjdlv kan hora av sig till foretag antingen 1
borjan av karridren alternativt nir man bdorjar bli lite mer motiverad och sjélv vill hitta
passande samarbetspartners och visa framfotterna.

INFLUENCER {

FORETAG
“Alltsa, vanligtvis dr det foretag som hor av sig, men jag har bérjat hora av mig till

foretag lite mer nu ndr jag har byggt upp, alltsd ndr jag har lite mer foljare och har
lite mer statistik att presentera.” - Respondent D.

Respondent B ndmner att man som influencer efter ett tag mérker att man medvetet kan
kontakta vissa foretag for att exempelvis fa tag pa en viss produkt som man girna vill ta del
av. Man kan séledes utnyttja samarbetet med foretag som influencer.

“Det har mest varit foretag som har kontaktat mig, sen har jag insett att om jag har
behov av nagonting dd har jag utnyttjat det, sd kan jag sdga. Och da har jag
kontaktat foretagen men jag har aldrig gjort jobb pa ett ddligt sditt, jag skulle sdga att
jag tar det pa ett ganska hogt, alltsd jag gor, jag tror att jag gor relativt mycket jobb
for lite betalt.” - Respondent B.

Det framkom under intervjuerna att det inte alltid behover vara direktkontakt med foretag
eller agenturer utan det finns specifika appar dér man som influencer kan signa upp sig och
sedan matchar appen ihop en med passande samarbeten och foretag. Pa dessa appar kan man
dven fa ett uppskattat “social media value” vilket innebér att appen ger forslag pa vad du bor
ta betalt for dina samarbeten. Dessa plattformar tar hjélp av algoritmen och gor ett jobb som
tidigare har fungerat manuellt genom exempelvis agenturer.

I::> I::>

FORETAG PLATTFORM/APP INFLUENCER
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“Ja, det kan vara sd att foretaget kontaktar mig eller genom ndgon sorts plattform.
Det finns en plattform som heter “Collabs”. Och da dr det foretag som kan skicka
samarbets-forfragningar till denna plattformen som i sin tur har en bas med
influencers som de vdljer mellan. Jag gjorde ett samarbete med Foodora nu for ndgon
mdnad sedan. Dd var det ju, den hdr plattformen som hade fdtt forfrdgan fran
foodora och sd tinkte de att det kanske passade mig. Ja. Sa antingen direktkontakt
med foretag men det finns dven mycket olika plattformar for det.” - Respondent A.

4.2.2 KRAV

Det har @ven diskuterats kring vilka krav foretagen stéller och vad som vanligtvis finns med 1
avtalet nir samarbetet inleds. Respondenterna beskriver bland annat vad som brukar finnas
med i foretagens briefs precis som Respondent C beskriver hir nedan:

“De dr ganska medvetna kring vad de vill ha sd man far en brief liksom som beskriver
en ganska genomgdende arbetsbeskrivning om vad man vill ha och hur det ska se ut
med innehdll och allting. Om det dr en speciell produkt eller tjdnst, vilket det ju
ndstan alltid dr sa star det vildigt tydligt vad man ska gora. Det kan ju vara i och for
sig, vad de vill fa ut av det dr tydligt men hur jag ska ldgga upp det, det kan ju variera
alltsa att jag kan fa ldgga upp det precis som jag vill men dr det vildigt styrt sda
kanske jag inte heller alltid dr sa sugen for det dr ju liksom, dd dr det ofta mer
besvdrligt dn vad det ger kan jag tycka och det gynnar inte mig i ldngden heller att
gora samarbeten som inte kdnns som mig sa da dr det ofta inte intressant tycker jag
sjdlv. ““ - Respondent C.

Respondent A gér in lite mer specifikt pa vad som kan finnas med. Detta innefattar saledes
influencers medieproduktion déir de skapar innehéll genom exempelvis bilder.

“Mmm..det brukar vara vdldigt tydligt vad det dr, sahdr, dr det ett inldgg eller en
story. Om det dr ett inldgg, ska det vara bilder, ska det vara filmer, ska det vara
slides? Hur mycket av produkten ska framhdvas? Ehmm...i texten maste det ju vdldigt
tydligt sta att det dr ett samarbete, hashtags brukar de bry sig mycket om, att man
hashtaggar foodora dd till exempel.” - Respondent A.

Respondent D nédmner dven att det brukar st beskrivet hur ldng tid man har pa sig att utféra
jobbet och att det i vissa specifika fall star vad som skulle kunna ske om influencern inte
skdter sin del av avtalet.

“Dyp, jag gjorde ett samarbete med Sweef som tillverkar soffor och da, det var faktiskt
det forsta foretaget ddr jag fick ett kontrakt ddr jag skrev pd. Sd da fick jag ett
elektroniskt kontrakt som jag skrev pa ddr det stod att “om fyra manader ska du ha
lagt upp tvad inldgg och fyra stories” och har jag inte gjort det, da fdr jag fakturan pa

hela soffan. Typ sda har det stdtt ibland, sa man har ofta en tidsram att utgd ifran.” -
Respondent D.

35



Detta dr nadgonting som dock verkar vara unikt och i de flesta fallen som andra respondenter
har lyft ndmns det sdllan i avtalet vad som skulle hdnda om deadline missas eller om nagon
part inte skoter sin del. Respondent E ndmner dock att det i vissa fall kan sta skrivet i avtalet
och att det ofta paverkar arvodet i sddana fall.

“I avtal kan det std kring deadline och om det missas vilket paverkar arvodet. Men
Jjag har sjdlv aldrig missat deadline och ser till att ha bra dialog med byran eller
kunden om det dr nagot oférutsdgbart som héinder.” - Respondent E.

For att sammanfatta och koppla till forsta forskningsfragan som undersoker vilka krav som
influencers upplever att foretagen stiller formuleras dessa krav ofta i en brief. Denna brief
utgdr arbetsbeskrivningen och fortydligar hur influencern ska utfora arbetet och detta kan
sammanfattas 1 tabell 2:

Tabell 2: Foretags krav enligt influencers

1. Vilket sorts innehall Vilket sorts innehall foretaget vill att
influencers producerar, exempelvis inldgg i
flodet eller instastories.

2. Framhidvning av produkten Hur produkten ska framhévas. Foretag
brukar ha tydliga riktlinjer kring vart i
bilden produkten ska vara, hur mycket som
far synas, att ingen annan produkt ska synas
1 bild och sa vidare.

3. Textens utformning Tydlig beskrivning av vad texten under
bilden 1 inlégget eller i storyn ska innehélla.
Exempelvis om vissa nyckelord behdver
finnas med och att det ar tydligt
annonsmarkt.

4. Hashtags Tydlig beskrivning kring vilka hashtags som
ska anvéndas i inldgget eller pa story.
Exempelvis att man hashtaggar foretaget.

5. Tidsbegriansning En tydlig formulering av tidsbegransningen
dar det exempelvis framkommer att ett visst
antal inldgg ska publiceras inom ett visst
antal veckor.

6. Misslyckat genomforande Vissa foretag har en beskrivning av vad som
sker vid misslyckat genomférande och dar
ndmns det exempelvis att arvodet paverkas.

Kommentar: TABELL 2. Sammanstéllning av foretags krav enligt influencers.
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4.3 PAVERKAN PA VARDAGEN

I detta tema kommer det diskuteras hur vardagen paverkas for de olika respondenterna med
hjélp av konkreta exempel. Detta kommer att presenteras utifrin olika perspektiv som
“influencers paverkan” och ”paverkan pa anhoriga”.

4.3.1 HUR PAVERKAS VARDAGEN

Detta tema gar in pé studiens huvudsakliga fokus och enligt Sanjana (2021) det
forskningsgap som finns kring influencer marketing, sdledes begransningen av perspektiv dér
influencers perspektiv saknas och inte &r tillrdckligt utforskat. (Sanjana, 2021:58-60). Darfor
har en stor del av intervjuerna fokuserat pa att diskutera och uppmérksamma hur influencers
upplever att deras yrke paverkar deras vardagsliv.

Flera av respondenterna som fokuserar sitt innehall pa inredning upplever en del konkreta
exempel dér stora renoveringar eller ommobleringar pagar titt som ttt.

“Ja, jag gor ju ofta samarbeten ddr det hinder mycket. Jag renoverar ganska mycket,
mitt konto bygger lite pd det. Det dr mycket diy och mycket fix och trix och malning
och tapetsering dr inte ovanligt, vi lever med det stindigt skulle jag sdga. Och mina
barn vet typ att det pdgar ndgot overallt och de fragar ofta “dr det till ett samarbete,
dr det till ett jobb? " Sd att det dr inte ovanligt, det hinder typ varje gang om det inte
dr en produkt som ska visas. Jag har samarbetat med Bordstapeter och da
tapetserade vi och malar om. Jag jobbar med byggforetag och da bygger vi om ndagot,
sd att det dr mer regel dn undantag i var familj att det paverkar i vardagen pa ett eller
annat sdtt. Jag gjorde ett jobb med Clas Ohlson forrforra veckan tror jag, da satte vi
upp ljusslingor overallt, det dr klart att det, man springer ju liksom mycket pa
kvdllstid och eftersom jag jobbat med annat samtidigt sd paverkar det ju, det gor det.
Sen skulle jag inte sdga att det dr ndagon fara och det dr en del av mitt jobb sa det dr
helt okej till en viss grdns. Jag kan kdnna att det har dragit 6ver ndgra gdanger och
blivit for mycket men ja, sd dr det. Men det paverkar vardagen, sd dr det.” -
Respondent C.

Respondent C beréttar dock att man ofta kan planera samarbeten runt planerade renoveringar,
vilket i sin tur dr en fordel ddr man kan anvénda sig utav sitt yrke for att kunna utfora projekt
som man lénge tinkt pa.

“Ofta har jag ju idéer sedan linge pd vad jag vill géra hdr hemma och hur jag vill
uppdatera hemmet, sen kan man ju ofta fokusera sina samarbeten pd det vilket dr bra
pd ett sdtt for man far mycket gjort. Man far vara pahittig och hitta pd projekt och sa
som man kanske inte hade planerat att gora men som blir vildigt bra sen. Ibland far
man planera runt samarbetet.” - Respondent C.
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Respondent A lyfter dven att det i flera fall kan vara fordelaktigt d& man lyxar till vardagen
lite men att det sjdlvklart innebdr att man behdver ldgga extra mycket tid pa en annars
vardaglig syssla.

“Jaa...alltsd de flesta samarbeten och sa som jag har gjort har faktiskt varit att jag
ska dka till en inspelning och spela in pa den platsen, det har varit lite storre projekt.
Och da dr det klart att da avsdtter man en dag for jobb. Om man tar detta
foodora-samarbetet som exempel, da vill jag kdnna att det dr naturligt for min del sd
ddrfor tinker jag att, jag gillar att dita frukost sa sakerna som jag bestdllde hem var
frukost-grejer, sd tog jag mig tiden pa morgonen att verkligen duka upp en fin frukost
och det var ju en rolig vardagsmorgon sdaddr, det kanske jag inte gor sd jdtteofta. Det
dar faktiskt trevligt.. Men sen sa ska man sitta ddr och ta bilderna och det kan ju
kénnas lite onaturligt, det dr ju inte sd ofta man liksom poserar med sin frukost. * -
Respondent A.

Respondent E fortsétter pa det positiva temat och ndmner bland annat att man far mycket
kreativitet av sina samarbeten och att &ven om familjemedlemmar och vénner ibland kan
behova hjilpa till med bland annat fotografering ar detta inget storre problem.

“Att fa ett bokat samarbete och nedslag sdtter igdang kreativiteten och gor att jag dr
inne i hur skapandet ska ga till for att ge bra leverans. Ibland hjdlper
familjemedlemmar eller vinner med att sta bakom kameran, men ofta har jag
forberett allt samt en tanke om hur det ska se ut sa da dr det bara for dem att trycka
pd knappen. For storre kampanjer tar jag in fotograf. Jag skulle inte sdga att det pd
ndgot sdtt paverkar negativt.” - Respondent E.

Influencers kan rikta in sitt innehdll pa en viss nisch och det kan bidra till influencers
expertis. Audrezet, Kerviler och Moulard (2018) lyfter att deras innehall vanligtvis motsvarar
en sorts berdttelse som ldnkar samman influencers liv med produkten som den marknadsfor.
(Tayyebtaher, 2019:81-83, Audrezet, Kerviler & Moulard, 2018:562, 565.)

Utifrén detta menar Respondent A att mycket av ens content kan planeras utefter vardagen
och det gor det enklare att fa in det som en naturlig del av vardagen.

“Jag tycker att, content-mdssigt gor det ju det svdrt, vardags-mdssigt, man far ju
avsdtta ett par timmar. Jag gjorde ett samarbete med Proteinbolaget for ett dr sedan
kanske. Dd var det en energidricka eller en proteinbar och da passar det bra i
gymmiljé och ddr dr jag dnda och jobbar och ddrfor tar jag gdrna pd mig sadana
samarbeten och det dr dirfor jag viljer att skapa sadant content for det intresserar
mig och jag dr dndd ddr pa plats sd just det ddr passar vildigt bra.” - Respondent A.

Respondent D ndmner att man i ménga fall behover planera mycket mer for att fa
vardagslivet att gd ihop samtidigt som man skoter sitt yrke.
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“Ja alltsd, ndr jag gjorde samarbetet pd en matta, den var ju vildigt stor. Dd fick jag
planera, min pappa fick komma och jag fick hjdlp av min sambo och vi fick flytta pa
en massa mobler och vi har ett stort vardagsrumsbord i sten sa det dr ju inte jdtteldtt
att flytta pa men det fick de komma hit och flytta pa. Och sd ska det ju stddas och sd,
du vet ndr man precis har fatt barn da har man ju mycket besok, folk som kommer och
hdlsar pa. Da har det blivit vildigt mycket sd hdr “okej nu kommer dem imorgon, de
kommer i 6vermorgon, ndr ska man hinna fota”. Man har varit sdahdr “aaa kan du
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komma i overmorgon jag ska fota en grej”. *“ - Respondent D.

Det som sticker ut med influencer-yrket som framkommer genom alla intervjuerna &r att ens
hem &r involverat 1 yrket vilket innebér att det behdver se ut pa ett visst sitt for att det
representerar ens varumairke.

“Ju fler foljare man fdr och desto storre foretag man samarbetar med, dd vill man ju
inte ldgga upp vad som helst. Da maste det typ vara perfekt, och det blir lite press
ibland. Om man tycker att ndgonting hemma inte dr tillréickligt bra, eller att det kan
vara med pa bild.” - Respondent D.

Det framkommer ocksa genom flera intervjuer hur detta yrke skapar en press av att allt ska
vara perfekt, &ven ens egna privata hem. Rossi (2020) menar att denna uppbyggnad av ett
lyxigt liv inte representerar en verklig vardag och innebar dérfor att det ger en fejkad illusion
av ett falskt liv. (Rossi, 2020:108.)

Det bidrar till att man bygger upp ndgonting som inte existerar, alla fr en uppfattning om att
man lever ett perfekt liv och bor i ett perfekt hem trots att det egentligen handlar om att man
som influencer ar bra pa att visualisera det perfekta. Respondent B liknar det vid att leva i en
kuliss.

“Ja, jo absolut. Jag skulle sdga att en del av varfor jag stdillde upp pa det hdr var for
att jag tycker att det dr ett intressant tema. For att vara influencer dr pa ett sdtt alltid
en uppoffring som paverkar vardagslivet och det har varit otroligt stressigt. Att hela
tiden kdnna att man behover producera ndagonting for nagot som inte ens finns. Alla
tror ju att jag liksom bor i ett perfekt hem men det gor jag ju inte utan jag dr bra pd
att visualisera, eller pa att ta bilder, det dr ju alla. En bild, det gar ju att gora sa
mycket finare dn vad verkligheten dr. En viss sanning ligger det ju i det men det dr ju
mycket staging liksom och just den hdr staging-grejen, det gor ju det stressigt, att allt
flyger fram och tillbaka och det hdr dret ndr jag faktiskt har tagit en paus for att det
blev sd stressigt sd kan jag dnnu tydligare se hur stressigt det faktiskt var. Det var som
att leva i en kuliss, att du hela tiden behévde tinka pd, alltsa det var en stress att
alltid komma pa nagot nytt eller flytta runt saker som du sdger. Men om jag nu ska
koppla det till ett riktigt jobb sd ja, ndr jag gjorde ett tapetjobb for Sandbergs, da var
vi tvungna att tapetsera, inte alla tapeter for vissa lades pa digitalt men ddr var det
otroligt mdnga bilder som skulle tas sa att ddr levde vi i kaos i flera veckor typ. Sd ja,
det paverkar definitivt familjen och sd.” - Respondent B
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Respondent B lyfter att influencer-yrket pd ménga sétt &r ett anstrangande och stressigt yrke.
Hon anser bland annat att det bidrar till att hetsa kring en ytlig vardag som inte alls
representerar verkligheten. Hon anser dven att problematiken med yrket ar att man hetsar till
konsumtionshets och att det ar svart att forebygga.

“Ehh nej jag skulle nog bara sdga att influencer-livet, det dr ju skit. Sa skulle jag vl
sdga, alltsd det dr vdldigt fa forunnat att komma upp i den nivdn att man kan arbeta
sd och jag har ju tyckt att det har varit vildigt kul men sen ndr man inser vad man
egentligen bidrar till. Det dir ju bara yta. Sen finns det sdkert bdde bra och daliga
influencers, jag menar, jag tycker att om man har ett konto ddir man visar upp sitt hem
och dnda foresprakar recykling och sd da dr det dnda, da tror jag inte det récker
tyvdrr, du kommer fortfarande att bidra till den stressen som du inte kan styra over.
Sd, nej men jag skulle nog sdga att jag har inte trivts i den rollen, jag brukar sdga att
den dr hjdrndod, det kanske dr lite vdl taskig (skratt) men alltsd, den dr sa ytlig, att
man ska tejpa pa en logga pd sig sjdlv. Det dr som att vara en lyktstolpe pa stan. For
mig dr det inte, jag skulle onska att jag kunde gora ndgot roligare av det och det har
Jjag tinkt att jag ska gora framéver men, det finns ju en massa foljare som uppskattar
det jag gor sd att jag dr vildigt tacksam for allt jag har fdtt gora. Det dr ju foljarna
som jag tdnker, det dr ju dem som dr virdefulla och dem vill ju, det dr vdl kanske mer
accepterat med samarbeten nu men det dr ju inte det som ger mervirde for varken
dem eller mig, mer dn att jag far betalt for det. Men att gora ndagot roligare med sitt
konto skulle jag tycka skulle vara mer givande och det kommer jag sikert komma pa
ndgon gdng.” - Respondent B.

4.3.2 PAVERKAN AV ANDRA INFLUENCERS

Ibland &r det inte bara foretag och deras krav som gor att vardagen pdverkas utan det kan
dven vara andra influencers som paverkar vardagen och stressen dver att skapa content.

“Det dr klart att man paverkas av varandra, vi dr en sadan speciell bransch ddr man
tittar pd hur andra gor sd jag skulle ju inte sdga att man inte paverkas, det gor man ju
automatiskt dven om jag forsoker tinka att jag lever ju i min virld och jag skéter mitt.
men det dr klart att det blir sa att man tittar 6ver axeln och det blir ju sd, det dr ju
oundvikligt. Det ligger i sociala mediers natur att det ska paverka folk sa att jag
skulle ljuga om jag sdger att det inte paverkar mig absolut, men sen kan jag se
bortom det eller iallafall tinka att nu for du skdrpa dig Maria, de andra far skota sitt
och du fdar skota ditt. Men ja det dr klart att det paverkar, ja.” - Respondent C.

Respondent A menar att man lir sig mycket kring hur man inte vill géra och vilken typ av
influencer man vill vara genom att se andra och se vad de goér som man kanske inte alltid

tycker om.

“Jag hittar mycket inspiration hur andra gor, rent content-mdssigt och estetiskt. Jag,
det kan jag tycka dr det svdra liksom for jag, okej vad ska jag ha for bakgrund hdr
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och hur far jag bilden att se snygg ut, ehh men, bade inspiration och sd hdr, tvdrtemot
inspiration ndr man ser folk som ja, specifikt ndr det gdller fitnessvdirlden pa sociala
medier sd ser ju jag ndstan oftare folk som goér tvdrtemot vad jag vill. For att berdtta
vad jag menar med det sd, det dr liksom sa hdr, mycket felaktig information, mycket
ytliga ideal och sant ddr som jag inte dr ett fan av liksom, sd pad sd sdtt liksom...Det dr
bra att folja folk som gor liknande content for att se, okej vad uppskattar jag som
konsument av deras content. Sa kan jag kdnna att detta var faktiskt virdefullt, detta
hade jag velat gora ndgot liknande av. Sen dr det klart att ja men, det dr ldtt att
Jjamfora sig med andra sa hdr, vad har de gjort for att lyckas med detta och varfor har
inte mitt inldgg funkat lika bra, men det dr ju mer for att ldra sig. Sd ja, ldrorikt.” -
Respondent A.

Respondent B menar att det som yrke ér valdigt ytligt och skapar mycket stress vilket i sin tur
skapar hysteri hos foljarna. Hon menar att man skapar stress eftersom andra gar pa den
illusion man maélar upp. Detta yrke paverkar saledes inte bara producenternas vardag utan
dven dess foljares vardag. Abidin (2015) menar att influencers ér vanliga internetanvéndare
vars liv dr ett centralt tema 1 deras content och sociala plattformar. Deras foljare dr insatta och
engagerade i vad som verkar vara ékta, rda aspekter av influencers liv som inte vanligtvis
visas upp. (Abidin, 2015:11-12.)

“Jag tror att jag dr en udda fagel i sammanhanget. Jag gillar inte communityt for jag
tycker det dr ytligt och skapar massa stress och jag tycker att, anledningen till att jag
har tagit en paus dr ju for att jag har varit stressad men framforallt for att jag inte
kan std for ndgot som bringar dnnu mer hysteri kring kép och hets och sd ddr. Det dr
nog den storsta anledningen, jag kan nog inte hitta vad som, jag kan inte hitta en god
nog anledning att fortsdtta. Dels for att jag driver pa stress hos andra for det hor man
Jju “ah det dr alltid sa fint hemma hos dig, hur gor du’ men det dr ju inte sant. Det dr
Jju bara en illusion och sen det hdr med att man kdnner att man mdste, den vanligaste
frdagan man far dr ju “vart har du kopt den hdr” och den driver till ndgon sorts
kdphets som jag inte riktigt kinner att jag kan sta for sa att det dr stress pd det sdttet.
Alltsd min egen stress, for att jag kinner att jag behover leverera men sen att jag
bidrar till ndgot osunt, nagon osund, alltsd sociala medier vet vi ju dr ndgonting som
pdverkar manga pd ddliga sdtt psykiskt, och det kédnns ju inte heller bra. * -
Respondent B.

Respondent E lyfter att det dr viktigt att se andra influencers som kollegor snarare dn
konkurrenter och att andra influencers 1 manga fall kan hjilpa en som kreator att sjdlv komma
pa bra idéer.

“Jag ser andra influencers som kollegor snarare dn konkurrenter. Det dr en speciell

bransch och jag har mdnga vinner som sjdlva jobbar med kanaler och jag tycker att
det dr skont att ha nagon att bolla med.” - Respondent E.
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4.3.3 PAVERKAN PA EVENTUELLA FAMILJEMEDLEMMAR OCH
ANHORIGA

Vardagen péverkas inte enbart for influencern sjilv och deras foljare utan med flera av
respondenterna har det diskuterats kring hur eventuella familjemedlemmar kan ha péverkats
av deras yrke. Respondent C lyfter bland annat att barnen ibland kan tycka att det ar lite
jobbigt att man arbetar pé helger och kvillar.

“Jag har barn i 9 och 13 drsaldern, det dr klart att dem kanske inte alltid dlskar att
jag jobbar sa mycket och att det blir mycket helgjobb for mig, just med denna typen
av jobb for det landar ofta ddr. Speciellt nu ndr det dr sa daligt dagsljus sa far man
utnyttja dagarna pa helgen ndr det dr dagsljus. Det dr klart att ddr, ah konflikt, men
diskussion kanske.” - Respondent C.

Respondent A ndmner oron dver att ndra och kéra blir inblandade genom att de kanske
ombeds fota eller filma nagot eller att de sjdlva kan komma att vara med pa bild eller film.
Trots att Respondent A varit orolig kring detta tidigare verkar det som att de inte har haft
ndgot storre problem med detta lyckligtvis.

“Jag tycker alltid att mina ndra och kdra har varit stéttande och positiva ndr det
gdller allt och jag har sjdlv varit lite orolig sdahdr att, om de tycker att det dr jobbigt
att bli filmade eller att jag ber dem att filma och fota och sd vidare. Men ja, jag har
pratat med min sambo till exempel och ba “tycker du att jag dr jobbig ndr jag ber dig
fota mig ndr jag dr pa gymmet och sd?” Och han har sagt att han gdrna hjdlper till.
Ndr jag har pratat med ndra och kéira sd har jag fatt bekrdftelse pa att de tycker det
dar kul och jag forséker liksom, jag forsoker dndd, jag fragar ju alltid “dr det okej att
du dr med pa bild, dr det okej att jag filmar dig hér och sa”. Ja, vissa vill inte vara
med, vissa vill vara med, da blir det ju en rolig grej och annars far man ju képa det.
Det dr aldrig ndgon som har tyckt att det har varit en jobbig grej, méjligtvis nédr man
varit pd semester med min familj eller sa och sd har man velat viogga hela resan sd
dr det lite sa hdr “far vi dta nu eller...?” (skratt). Ingen stérre borda tycker jag inte.”
- Respondent A.

Respondent D ndmner att sambon kan ha papekat mingden skdrmtid nagra gdnger men
utover det dr det mestadels forstaelse kring det som behdver goras inom yrket och han hjélper
till nér det behovs.

“Njaa, inte just samarbeten. Eller min kille tycker vdl att jag har lite vil mycket
skdarmtid eller att jag haller pd med telefonen lite mycket ibland. Men han har dndd
forstaelse om jag sahdr “innan onsdag sa maste jag ha tagit den hdr bilden, kan du ta
vart barn sd att jag kan greja hdir hemma?”.”” - Respondent D.
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Respondent B ndmner att hennes man kan bli stressad och paverkas av yrket eftersom han
ofta hjélper till med fotograferingen till de samarbeten som gors. Detta innebér att han 1 sin
tur paverkas av att jobba frén sitt hem och hur det paverkar vardagen.

“Ehh jag tror att min man som dr fotograf och alltid hjdlper mig, det dr dérfor vi kan
ta ganska bra, ganska stora jobb for att vi har proffsutrustning. Det har vdl stressat
honom for att det dr klart vi har ju fatt betalt for det, vissa far vi vildigt bra betalt for
sd det dr inte det men det dr en vildig stress att jobba ifran sitt hem for att det kan du
Ju inte gd ifran ndr du behover en paus for att dd dr ju kaoset ddr. Eller ndr man
oppnar upp sitt hem for ett foretag som vill fota sin julkampanj till exempel, dd har
man ju jul mitt i sommaren och det dr inte sd kul. Det dr vdldigt stokigt skulle jag
sdga, sd att det dr kanske jobbigt men det dr inte sd att det har pdaverkat oss pd det
sdttet att det har blivit ohdllbart utan det har nog mer stressat mig att jag kédnner att
jag lever i ett publikt hus.” - Respondent B.

Archer (2019) undersoker i sin studie huruvida mammor bade motiverar och ar osékra kring
deras exponering av deras barn pé sociala medier. Resultatet visar att mammorna uttryckte
flera olika asikter dir manga var oroade dver problematiken kring barnens integritet. Vissa
uttryckte en tydlig tveksamhet kring hur barnens integritet paverkas medan andra verkade
desto mindre bekymrade angaende barnets réttigheter med argument som att barnen ér for
unga och oformodgna att sjdlva kunna ta beslut kring deras exponering. (Archer, 2019:50.)

Respondent D vet sjdlv inte vart hon str 1 frdgan dnnu utan att det beslutet fir vénta tills
dagen da nagot foretag kontaktar med en forfragan som specifikt kréver att barnet utgdr en
del av samarbetet.

“Ja, det dr ingen som har, jag har inte fatt ndgra sadana forfragningar dn. Eftersom
jag ldgger ju mest upp bilder pa honom pa stories och sa. Manga ldgger ju upp bilder
i flodet och sa och da kanske mdnga foretag har valt produkter och som hor av sig
mer till dem. Men om jag skulle gora ett samarbete ddr de hor av sig till mig och vill
att mitt barn ska vara med i bild vet jag inte om jag skulle géra det. Jag vet nog svaret
den dagen jag far den fragan. Just nu skulle jag nog inte géra det.” - Respondent D.

Respondent D stéller sig dock positiv till samarbeten som inkluderar produkter for barnet
dven om inte barnet i sig ar fokus.

“Ja det hade jag definitivt hoppat pd, det dr ju. Jag har ju ett barnrum hdr hemma
som jag ska borja ta tag i sa smaningom sd det det ju varit superkul.” - Respondent
D.

Respondent B stiller sig dock véldigt kritisk till inblandningen av barn 1 sina sociala medier.
Precis som Archer (2019) ndmner dr barnens integritet otroligt viktig och respondenten
angrar till och med ett tidigare samarbete dér en av barnen som bebisar syntes pa bild 1
samband med ett samarbete.
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“Nej, jag blandar aldrig in dem. Det dr vdldigt viktigt, de far inte vara med, jag dr
starkt emot sant ddr de inte forstar vilken kontext de dr med i. Jag vet att jag la upp
ndgot samarbete ddr min minsta var bebis och det angrar jag idag for att de blir
reklampelare utan att veta om det och det tycker jag dr osunt och jag kan inte sta
bakom det. Jag kan knappt vara med sjdlv i bild sa att ha med barnen skulle inte gd.’
- Respondent B.

’

4.4 FORBATTRINGAR OCH FORVANTNINGAR

I detta tema kommer respondenternas tankar kring eventuella forbittringar att presenteras.

4.4.1 FORBATTRINGAR AV INFLUENCERS

Respondenterna fick fragan kring vad de anser att influencers sjélva kan gora for att
underlétta den stress de kan sdnda ut genom sina kanaler. Respondent D ndmner till exempel
hur hon har forsokt tdnka for att pa nagot sétt kunna underlitta detta.

“Jag har faktiskt tinkt lite pa det dir. Jag har borjat posta bilder pa hur det
egentligen ser ut i mitt hem. Jag sitter just nu i ett rum ddr det dr jdttestokigt och gud
vad det ser ut och ndr jag la upp det, da var det faktiskt ganska mdanga som skrev typ
“bra att du visar det hdr och att det inte dr en perfekt fasad jamt”. Det uppskattar jag
sjdlv hos andra, jag uppskattar att se ndr det dr lite stokigt. Sa att visa lite mer hur
det dr, det kan man sjdlv bidra med. “ - Respondent D.

Respondent B namner dock problematiken kring att 6ppna upp och vara mer transparent.
Detta innebér i sin tur att man behdver vara mer personlig och privat vilket inte alla kanske
kénner sig bekvima med.

“Dd ska man behova bli mer personlig och alltsa prata mer oppet kring det. Jag vill
inte vara personlig, det hdr dr mitt hem. Sen sa kanske jag skriver vildigt lite
personligt, jag tycker det dr obehagligt for att man ndr ut till sa mdnga. Dd mdste
man oppna ytterligare ett lager ddr man bérjar prata om och tar stdllning till saker.
Jag brukar ofta inte ta stdllning till saker, jag forsoker hdlla mig ganska neutral i det
Jjag skriver. Sen far man tolka det som man vill men jag inser att det gar inte att vara
neutral for att man indirekt far folk att tycka och kdnna pa ett visst sdtt. Sa for att
motverka detta tror jag att man mdste prata om och lyfta det mer och det gor vissa pa
Jdttebra sdtt men det skulle krdvas sa mycket energi att det skulle jag inte orka tror

jag.” - Respondent B.

4.4.2 FORBATTRINGAR AV FORETAGEN

Vidare i intervjuerna diskuterades det kring hur foretagen kan forbéttra sin del av samarbetet.
Det var lite blandade svar fran respondenterna men alla hade tydliga exempel pa vad som
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hade behovt forbattras. Respondent C ndmner exempelvis att friare hander innebar 6kad
kreativitet hos producenterna och det innebér att trovardigheten for samarbetet blir storre.

“Friare hdnder kan man alltid onska, sen kan man forstd att de stdller sina krav
utefter vad de vill ha for material och vad de forvdntar sig att fa for att kunna
anvdnda det i sin marknadsforing och det dr sd med all marknadsféring man skapar
reklammdissigt, att det dr sadant som man vill kunna anvinda en gdng till. Men det dr
klart att vi blir mer kreativa om vi far sdtta vdra egna regler for vad samarbetet skulle
kunna innehdlla. Men det dr klart att man anpassar det efter sitt eget liv och sin
vardag och att man stoppar in det lite hdr och ddr, da blir man mer trovirdig. Om de
har gjort sin research och har kollat pa en innan, da brukar det bli ldttare att jobba
tillsammans valdigt ldnge, da litar man pd varandra och da blir det roligt liksom at

bada hall. De litar pd en och jag vet att jag kan géra det samma.” - Respondent C.

Négonting som framkommit hos alla respondenter ar 6nskan kring battre aterkoppling efter
avslutat samarbete. Respondent C ndmner till exempel detta:

“Nej..det (aterkoppling) hade man ju énskat. Jag brukar fraga om man hade kunnat
gora det, hur de tycker att det har gatt och om de dr néjda och om de kan ge mig lite
feedback, bdde positivt och negativt. Det dr vildigt olika, agenturerna dr ocksa olika
bra pa det. Vissa har ranking och det kan jag tycka dr lite sisaddr, att man ska
Jjamforas med andra. Det dr som att det stindigt dr en tivling. Det dr svart att
jamfora sig i den hér branschen for vi dr sd olika och vi har sd olika malgrupper och
vdr publik agerar pa olika sditt. Agenturerna kan dterkoppla med engagemanget, hur
madnga som klickade och sd ddr. Men inte sd ddr “dh det hdr var kul, det var en bra
idé”. Det kan foretagen oftare géra men de dr daliga pa det. Det skulle absolut kunna
vara bdttre. Och da hade det ocksa varit roligare och littare och forstd och ldra sig
vad dr det de dr ute efter, vad dr det de vill ha?” - Respondent C.

Som ovan ndmnt pratar vissa respondenter om bristen av personlig kontakt och att man sillan
vet exakt vem det dr man har kontakt med pa foretaget, man far ett mejl och det ar all kontakt
man har. Respondent A ndmner dérfor att det hade underléttat med en béttre personlig
kontakt genom samarbetet.

“Jag tycker att det borde vara en personlig kontakt ddr man sitter ner en liten stund,
pratar i telefon eller nagonting med deras sociala medie-person liksom. Och fdar bolla
lite tankar, istdllet for att det ska bli detta stolpiga “detta ska vara med babababa...”
Jag forstdar att de har vissa punkter men jag tror att det hade blivit mycket trevligare
och bdttre innehall och att bdda parterna hade kint sig mer nojda med samarbetet
ifall man fick bolla och prata med den personen om sd hdr “aa men vad tror ni att jag
har for nytta av er produkt?” Om man inte kan tinka ut det sjdlv liksom, ja men prata
om det och komma fram till hur man kan ldgga fram det pd ett roligt sdtt.
Kommunikation sdger jag.” - Respondent A.
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Respondent A ndmner vidare att det hade underlittat med samtal bade innan och efter. Allt
for att uppritthélla och stirka denna personliga kontakten.

“Ja, jag tror att jag gdrna hade velat ha det, bade samtal innan och efter. Jag tror det
hade varit jdttebra.” - Respondent A.

Respondent D lyfter dven vikten av att betala influencers for det jobb de utfor. Det &r manga
foretag som vill komma enkelt undan och erbjuder att skicka gratis produkter mot utfort jobb
men det har blivit allt viktigare for influencers att kriva betalning.

“Alltsa, ja det dr vdl, det har jag ldst mycket om att andra ocksa tycker. Mer betalda
samarbeten, just nu dr det ju vildigt mycket produkter som man far. Det finns en tjej
pd instagram som heter “LaLinda” om du vet vem det dr (ja). Hon skriver ju mycket
om att foretagen, de har jittemycket pengar men de kan inte betala ut nagon tusing
till nagon som de gor ett samarbete med, de sciger att de inte har rad att betala
marknadsforing. Sa det dr vil det de behover forbdttra, att de betalar lite ocksd och
inte bara ger gratisprodukter. Det ligger dndd mycket tid bakom det man skapar.” -
Respondent D.

Respondent B lyfter dterigen vikten av approachen och att det introducerar hela samarbetet
och kan saledes skapa ett visst intryck beroende pa hur det handskas.

“Jag tycker att approachen, det beror pd vilket foretag som kontaktar en, men jag
tycker att de har en ganska nedvirderande syn pd influencers. Jag tycker att
approachen dr att influencers stéller upp pd vad som helst bara for att synas och det
gor att det dr svart att ta betalt sa jag skulle sdga att forséka inleda kontakten lite mer
seriost istdllet for att bara “vi skickar det hdr till dig mot att du ldgger upp det hdr”
och tro att det dr tillrdckligt. Det kommer man inte undan med idag skulle jag sdga
utan det, att de dr tydligare kring det. De forsoker ju komma undan sa billigt som
mojligt men ofta dr det ju en starkare sdljkanal dn nagon annan sd jag tror att jag har
sagt nej till manga som erbjuder.” - Respondent B.

Som ndmnt ovan och precis som diskussionen kring barn har dven diskussionen kring betalda
samarbeten blivit allt mer omtalad i sociala medier de senaste dren. Sammis och kollegorna
(2016) lyfter diskussionen kring betalning inom influencer marketing. I borjan nér influencer
marketing var relativt nytt forsokte foretag kompensera influencers pa andra sétt an med
konkret betalning 1 pengar. Detta har dock forbéttrats med tiden och idag forvéntar sig
influencers en kompensation for det arbete de 1dgger ner pa samarbeten med foretag.
(Sammis et al., 2016:15). Flera respondenter ndmner detta som nagonting foretag kan bli
bittre pa.

“Nej, alltsa det jag kan tilldgga, det dr vil det att man vill fa mer betalt i pengar och
inte i produkter. Att det tycker jag hade varit jdttefint av foretagen om de kunde bérja
tdnka pd sjdlva att de kanske borde se over utan att man sjdilv behover efterfraga det.
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Da tror jag att samhidllet, det skulle vdl bli. Mdnga tackar ju jag dndd men det skulle

Jju vara mer rdttvist liksom. Sd om du ska framfora ndgot till foretag sd dr det vil

det.” - Respondent D.

Det dr viktigt att papeka att influencers ér vanliga manniskor och en del av den amatérkultur
som skapats av digitaliseringen. Detta innebér att foretag kan stélla krav som forvéntas av
experter inom marknadsforing trots att influencers enbart 4r vanliga ménniskor som skapar ett
yrke av sin passion. De forbéttringsalternativ som influencers lyfter gar enkelt att
sammanstélla 1 en lista:

1.
2.

ANl

Influencers sjédlva behdver bli béttre pé att visa verkligheten och inte den perfekta ytan
Foretag behover ha friare hander och lata influencers vara mer kreativa i
utformningen av ett samarbete

Bittre dterkoppling efter avslutat samarbete

Bittre personlig kontakt under samarbetets gdng

Betalda samarbeten, ingen kompensation med gratis produkter eller andra 16sningar
Bittre approach vid forsta kontakten
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5. DISKUSSION

Krav

I intervjun med Respondent F ndmner han och talar ur ett perspektiv som mellanhand mellan
foretag och influencers att kraven som foretag stiller varierar beroende pa hur insatta 1
influencer marketing de 4r. De foretag som tidigare har arbetat inom branschen och &r vél
medvetna om den minskliga faktorn tenderar att stélla mer rimliga krav vilket innebér att
kravstdllningen kan forbittras i framtiden om foretag utbildas inom branschen. Haenlein
(2020) menar att ménga marknadschefer har en begriansad kunskap kring hur sociala medier
fungerar i jdmforelse med de traditionella mediekanalerna trots att det &r valdigt fa foretag
som inte anvinder sig av influencers 1 sina marknadsforingsstrategier. (Haenlein, 2020:5.)

Foretag som inte dr vana att arbeta mot en individ som vid influencer marketing tenderar att
vara mindre forstdende for att den ménskliga faktorn kan péverka tidsramen eller resultatet.
Foljaktligen kan tidens géng underlétta detta det d4 influencer marketing fortfarande ar en
relativt ung bransch och under dren kommer influencer marketing troligtvis bli en mer vanlig
marknadsforingsstrategi vilket gor att fler foretag testar och blir bekvima med det. Utover
detta kan man dven péaskynda utvecklingen genom att utbilda foretag kring branschen vilket
leder till rimligare kravstéllning i framtiden.

Man kan séledes snabba pa processen och forbittra kravstéllningen genom att exempelvis lata
influencers utbilda foretag. De kan exempelvis forklara sitt perspektiv genom undersokningar
liknande denna som fokuserar pé att lyfta problematiken med yrket f6r producenterna. Det ér
ocksa viktigt att influencers vagar bemoéta foretags kravstillning med sina egna krav. Detta
kan leda till att man mots nagonstans pd mitten och att influencers ens sdger ifran kanske far
foretag att inse att de stéller orimliga krav. For att kunna n& denna forhandling kring rimliga
krav kriaver det att den personliga kontakten sinsemellan forbattras vilket flera respondenter
har ndmnt varit Onskvért. I ett mer personligt samtal mellan foretag och influencer kan det
forhoppningsvis resultera 1 ett samarbete med rimlig kravstéllning for alla inblandade.

Vardags-paverkan

Utifrén det som uppkommit i intervjuerna samt det som tidigare forskning och relevant
litteratur ndmnt verkar paverkan pa vardagslivet vara oundvikligt i ménga avseenden. Precis
som Rossi (2020) lyfter har influencers omvandlat ett tidigare intresse till ett yrke vilket
medfor att influencers behover planera sitt vardagliga liv runt representation av olika
varumirken och planera content utifran sitt egna vardagsliv. Utifran detta kan det séledes
antas att syftet med yrket &r att inspirera utifran sin vardagliga livsstil pa ett sétt som inget
annar yrke gor. Zhou och kollegorna (2021) beskriver detta och menar att influencers
anvinder inldgg om deras personliga liv for att rekommendera och visa upp produkter samt
informera om olika foretag och det dr enligt Draganova (2018) denna 6ppenhet kring det
privata, vardagliga livet och fokuseringen pd en speciell nisch som stérker tilliten till
influencern och bidrar till deras expertis vilket gor foljarna mer kopbenédgna. (Rossi,
2020:108, Zhou et al., 2021:123, Draganova, 2018:60-63.)
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Detta innebdr att anledningen till att influencer marketing fungerar ar for att foljare vill ta del
av influencers vardagliga liv och att de gor det leder till en hogre tillforlitlighet och expertis
enligt foljarna, sdledes konsumenterna. Dédrav behover det vardagliga livet paverkas eftersom
det dr det som bygger upp influencers innehéall och det &r dérifrdn de skapar content.

Det som didremot kan underlitta denna paverkan och gora det mindre problematiskt dr andra
influencers beteenden pé sociala medier. Rossi (2020) lyfter att influencers
vardags-berittande ofta forstirks med vackra platser och inslag av lyx vilket skapar en
dromlik atmosfédr som inte representerar den verkliga vardagen. Detta kan antas bidra med
stressen sinsemellan eftersom, trots att man kanske innerst inne dr medveten om att det inte ar
sa perfekt som det verkar utifrdn nagons flode bidrar sociala medier till att vi tror pa detta och
darfor jamfor vér verklighet med en fasad. Dérfor, som flera respondenter nimner, hade det
varit viktigt for influencers att visa upp den riktiga verkligheten da och d& for att bryta ner
illusionen av en perfekt vardag eller ett perfekt liv. (Rossi, 2020:108.)

Forbittringar

Det som framkommer av studiens resultat och det respondenterna har diskuterat vid
intervjuerna &r att foretag har blivit béttre och ofta har tydliga briefs pd vad de har for
forvantningar pé influencern vid samarbetet och vilka krav som stélls. Den tidsbegransning
som anges av foretagen verkar ofta ocksd vara rimlig enligt samtliga respondenter. Ndgonting
som uppkom i samtalet med intervjupersonerna var att det utover detta dven anvands olika
appar som hjélper till med att matcha influencer till passande kampanj. Detta 4r ndgonting
som kan underlétta och fortydliga de krav som foretag stéller da det ar en tredje part som
skoter hela forhandlings-delen och influencern behdver bara tacka ja om det kénns helt ritt.
Detta innebar forhoppningsvis i slutindan att bade foretag och influencer far ut det de 6nskar
av planerat samarbete. Precis som Carpenter Childers och kollegorna (2019) ndmner &r valet
av influencers en otroligt viktig del av processen och denna matchning kan sddana appar
hjélpa till med. Utdver det kan dven dessa appar hjélpa till med att avgora vad ett inldgg hos
olika influencers ar virda vilket innebér att man som influencer sjélv inte behover ta den
jobbiga diskussionen personligen. Sammis 1. (2016) ndmner att foretag tidigare har varit
déliga pa att betala influencers for det arbete de utfor och att de hellre kompenserade med
gratis produkter. Detta dr dock ndgonting som bdrjar bli battre och det kan antas att sidana
hir appar kan underlétta detta da appen ofta ger influencern ett “social media value” och
réknar ut vad ett inldgg hos influencern bor kosta vilket gor att influencern sjéalv inte behover
ge ett kostnadsforslag utan kan hinvisa till det appen har foreslagit nar de forhandlar med
foretag. (Carpenter Childers et al., 2019:267, Sammis et al., 2016:15.)

Flera av respondenterna lyfter hur viktigt foretagens approach &r och att detta dr nadgonting de
bor jobba pa da en dalig approach kan medfora ett oprofessionellt och opersonligt intryck.
Foretag behover lita pa influencers medieproduktion och deras roll som professionella
amatorer, de kan sitt innehall och dr vana vid att skdta marknadsforing genom sina sociala
plattformar. I dagens sociala medie-landskap kinns detta dnnu viktigare eftersom sociala
medier besitter mycket makt vilket innebér att foretag kan bli uthdngda om de beter sig daligt
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gentemot influencers och detta i sin tur kan medfora problematik for foretag i framtida
samarbeten.
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6. SLUTSATS

Denna kvalitativa intervjustudie har undersokt producenternas medieproduktion, sdledes hur
influencers vardagsliv pdverkas av deras yrke och hur foretag kan forenkla detta i framtiden.
Undersokningen har utgatt fran denna fragestéllning:

- Frédga 1: Vilka krav stéller foretagen pé influencers 1 forhéllande till influencers
vardag?

- Fraga 2: Hur paverkas influencers vardag av foretagens krav?

- Fréga 3: Vad kan forbéttras i samarbetet mellan influencers och foretag?

Det viktigaste som har framkommit &r att den vardagliga paverkan inte kommer att forsvinna
helt da det &r ett unikt yrke som utfors fran och i hemmet. Det som kan underlétta den
negativa paverkan som yrket medfor dr dock storre transparens och mindre framstillning av
en perfekt fasad hos influencers samt att foretag ger influencers friare tyglar vid samarbeten
vilket innebdr att influencern kan anpassa samarbetet utefter sitt vardagsliv. Det framkommer
dven att foretag behdver mer erfarenhet av att arbeta med influencers. Foretag behdver aktivt
arbeta med influencers samt utbildas kring hur influencer marketing fungerar. Detta kommer
innebdra att foretagens krav forbéttras. Det framkommer dven att i samarbeten behdver
foretag forbattra sin approach vid den forsta kontakten. De behdver utdver detta forbattra den
personliga kontakten, ge béttre dterkoppling efter avslutat samarbete samt bli béttre pa att
betala influencern for det arbete de utfor. Forbattringar kommer forhoppningsvis ske i
samband med att influencer marketing utvecklas mer i framtiden. Vart att notera r att dessa
rekommendationer inte nddvandigtvis behdver hjédlpa eftersom kravstéllningen varierar
beroende pé foretag samt att denna studies resultat fokuserar pa vad en mindre grupp
influencers upplever, det kan innebéra att andra influencers inte upplever samma sak och
dérfor kan framtida forskning i samma linje fa fram mer precisa resultat samt
rekommendationer for forbattring.

6.1 FORSLAG PA VIDARE FORSKNING

Eftersom detta dmne, saledes producenternas sida av influencer marketing, fortfarande saknas
inom forskningen rekommenderas vidare forskning att fortsétta i samma linje som denna
studie, foljaktligen fortsétt undersoka producenternas perspektiv. Bade for att fylla tidigare
forskningsgap men dven for att bidra till att utbilda foretagen kring hur influencers vardag
kan drabbas och dérfor hjilpa till med en rimlig kravsittning for att alla parter i framtida
samarbeten ska bli néjda.

6.2 VAD UPPDRAGSGIVARE FATT AV ARBETET

Nine Agency som agentur, sdledes mellanhand, har genom detta arbete fatt dela med sig av
sitt perspektiv som agentur men dven fatt hora producenternas 6nskan och upplevelser kring
samarbeten med foretag. Detta innebér att de vet vad de ska tipsa foretagen om samt vad de
kan hjélpa till med att forbéttra 4t bada héllen for att gora alla parter ngjda.

51



7. REFERENSLISTA

Abidin, Crystal (2015). Communicative Intimacies: Influencers and Perceived
Interconnectedness. Ada New Media.

Abidin, Crystal (2016). Visibility labour: Engaging with Influencers’ fashion brands and
#OOTD advertorial campaigns on Instagram. SAGE.

Archer, Catherine (2019). How influencer ‘mumpreneur’ bloggers and ‘everyday’ mums
[frame presenting their children online. SAGE: Australien.

Audrezet, Alice, Kerviler, Gwarlann.D & Guidry Moulard, Julie (2018). Authenticity under
threat: When social media influencers need to go beyond self-presentation. Elsevier Inc:
Amsterdam.

Belanche, Daniel, Casalo, Luis V, Flavian, Marta & Ibanez-Sanchez, Sergio (2021).
Understanding influencer marketing: The role of congruence between influencer, products
and consumers. Zaragoza universitet (Universidad de Zaragoza): Spanien.

Berthley, Pierre R, Pitt, Leyland F, Plangger, Kirk & Shapiro, Daniel (2012). Marketing meets
Web 2.0, social media, and creative consumers: Implications for international marketing
strategy. Indiana University: USA.

Brown, Danny & Fiorella, Sam (2013). Influence Marketing. How to Create, Manage, and
Measure Brand Influencers in Social Media Marketing. Que Publishing: USA.

Carpenter Childers, Courtney, Lemon, Laura L & Hoy, Mariea G (2019). #Sponsored #Ad:
Agency Perspective on Influencer Marketing Campaigns. Routledge. Taylor and Francis
Group: Storbritannien.

Cervi, Laura (2021). Tik Tok and generation Z. Routledge. Taylor and Francis Group:
Storbritannien.

Draganova, Ivona (2018). Influencer Marketing: Consumer Perception on Influencers and Its
Role in Digital Communication Management. Webster University: Missouri, USA.

Driel, Loes Van & Dumitrica, Delia (2020). Selling brands while staying “Authentic”: The
professionalization of Instagram influencers. SAGE.

Dwivedi, Yogesh K, Ismagilova, Elvira, Hughes, D.Laurie, Carlson, Jamie, Filieri, Raffaele,
Jacobson, Jenna, Jain, Varsha, Karjaluoto, Heikki, Kefi, Hajer. Krishen, Anjala S, Kumar,
Vikram, Rahman, Mohammad M, Raman, Ramakrishnan, Rauschnabel, Philipp.A, Rowley,
Jennifer, Salo, Jari, Tran, Gina A & Wang, Yichuan (2020). Setting the future of digital and
social media marketing research: Perspectives and research propositions.

52



International Journal of Information Management.

Ekstrom, Mats & Larsson, Larsdke (2007). Metoder i kommunikationsvetenskap.
Studentlitteratur: Lund.

Esaiasson, Peter, Gilljam, Mikael, Oscarsson, Henrik, Towns, Ann & Lena Wéngnerud
(2007). Metodpraktikan. Konsten att studera samhdlle, individ och marknad. Stockholm:
Wolters Kluwer AB.

Haenlein, Michael, Arnadol, Ertan, Farnsworth, Tyler, Hugo, Harry, Hunichen, Jess, & Welte,
Diana (2020). Navigating the new era of influencer marketing: : How to be successful on
Instagram, Tik Tok & Co. SAGE: Los Angeles.

Keen, Andrew (2008). The Cult of the Amateur. Nicholas Brealey Publishing.

Kotler, Philip, Armstrong, Gary & Parment, Anders (2012). Marknadsforing. Harlow:
Pearson Education Limited.

Kvale, Steinar & Brinkmann, Svend. (2009). Den kvalitativa forskningsintervjun. Lund:
Studentlitteratur AB.

Martinez Lopez, Francisco J, Anaya-Sanchez, Rafael, Fernandez Giordano, Marisel &
Lopez-Lopez, David (2020). Behind Influencer Marketing: key marketing decisions and their
effects on followers' responses. University of Granada: Spanien.

McCoy, Macie Bell (2021). The Perceived Fit of Influencers and Organizations in the
Context of Social Issues. Texas Christian University: Fort Worth, Texas.

Midla, Catherine L (2021). Marketing Identity: Barbie, Lil Miquela and Social Influencers.
Pratt institute: New York.

Moore, Ash, Yang, Kiseol & Kim, H (2018). Influencer Marketing: Influentials’ Authenticity,
Likeability and Authority in Social Media. International Textile and Apparel Association
Annual Conference Proceedings.

Nieborg, David B, Duffy, Brooke Erin & Poell, Thomas (2021). Studying Platforms and
Cultural Production: Methods, Institutions, and Practices. SAGE.

Nine Agency (2021). Det hdr dr Nine Agency. Hamtad fran: https://nine.agency/sv/
(03.11.21).

Pathak, Abhijit & Biswal, Ramakrishna (2021). Mental illness in Indian Hindi cinema:
Production, representation, and reception before and after media convergence. SAGE
Publications: New Delhi, India.

53


https://nine.agency/sv/

Rossi, Giulia (2020). How bloggers and influencers created the pandemic narrative: a new
stage representing the (fake) everyday life. Universita di Roma: Italien.

Sabala, Stephanie (2020). The Perception of LGBTQ Influencers on Social Media. Rochester
Institute of Technology: New York.

Sammis, Kristy, Lincoln, Cat, Pomponi, Stefania, Ng, Jenny, Gassmann Rodriquez, Edita &
Zhou, Judy (2016). Influencer Marketing For Dummies. John Wiley and Sons Inc: New
Jersey.

Sanjana, Babu (2021). Influencer Marketing: The voice of a media brand. Drexel University.

Stubb, Carolina, Nystrom, Anna-Greta & Colliander, Jonas (2019). Influencer marketing. The
impact of disclosing sponsorship compensation justification on sponsored content
effectiveness. Handelshogskolan: Stockholm, Sweden.

Tayyebtaher, Nazanin (2019). Celebrity Endorsement vs. Influencer Marketing Perception of
Credibility among Millennials. Webster University: Missouri, USA.

Vetenskapsradet (2017). God Forskningssed. Stockholm: Vetenskapsréadet.

Ye, Guoquan, Hudders, Liselot, De Jans, Stefti & De Veirman, Marijke (2021). The value of
Influencer Marketing for Business: A bibliometric analysis and managerial implications.
American Academy Of Advertisement.

Zhou, Shuang, Blazquez, Marta, McCormick, Helen & Barnes, Liz (2021). How social media
influencers' narrative strategies benefit cultivating influencer marketing: Tackling issues of
cultural barriers, commercialised content, and sponsorship disclosure. Elsevier

Inc: Amsterdam.

54



8. BILAGOR

8.1 BILAGAA

Intervjuguide 1: Influencers
Inledande personliga fragor

Beritta lite om dig sjalv?

Hur gammal &r du?

Vart bor du?

Har du familj?

Hur ldnge har du arbetat som influencer eller gjort samarbeten med foretag pé dina
plattformar?

Hur kommer det sig att du borjade arbeta med detta?

Arbetar du deltid eller heltid med detta?

Vilka krav stiiller foretagen?

Hur brukar du starta samarbeten med foretag? (Ar det du/foretaget som kontaktar)
Vad ar det som bestdms i forhand, vad stdr med i avtalet? (Ge nagra exempel, det
behover inte vara ordagrant utan nagra punkter som brukar tas upp)

Vilka krav upplever du att foretaget stiller? Ar det rimliga krav?

Hur lang tid far man pa sig?

Vad hénder om deadline missas?

Hur paverkas vardagen?

Om du kollar pé dina tre senaste/tre samarbeten som har paverkat vardagen mycket,
kan du ga igenom dem? Hur péverkades du och din vardag (eventuella
familjemedlemmar, anhdriga)?

Har det uppkommit nagra konflikter, antingen mellan dig och foretaget eller mellan
dig och familjemedlemmar?

Hade ni (du och foretaget/samarbetspartners) skilda uppfattningar?

Péverkade det din familj? Vad tycker ndra och kéra om ditt yrke/hobby? Vill/far de
inte vara med eller hur dras grénsen?

Hur mycket paverkas du av andra influencers?

Hur kan foretag forbattra samarbetet?

Finns det ndgonting foretag behover forbattra i samarbeten med influencers enligt
dig?

Upplever du att det ofta dr ont om tid for att hinna leverera det foretaget ber om eller
ar tidsbegransningen rimlig?

Brukar det bli ndgon dterkoppling/sammanfattning kring hur samarbetet fungerat
efterdt?

Vad dr ndgonting foretag ofta skoter bra i samarbeten?

Vad dr ndgonting foretag ofta skoter déligt i samarbeten?
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8.2 BILAGAB
Intervjuguide 2: Anstilld pa Nine Agency

Inledande personliga fragor

Beritta lite om dig sjalv?

Hur léange har du arbetat med din nuvarande tjdnst?
Hur kommer det sig att du borjade arbeta med detta?
Vad ér din roll inom foretaget?

Vilka krav stiller foretagen?

Hur brukar samarbeten mellan influencers och foretag starta? (Ar det
influencern/foretaget som kontaktar er)

Vad ér det som bestdms i forhand, vad star med i avtalet? (Ge nigra exempel, det
behover inte vara ordagrant utan nagra punkter som brukar tas upp)

Vilka krav upplever du att foretaget stiller? Ar det rimliga krav?

Vilka krav stéller ni som mellanhand?

Vilka krav stéller influencern?

Hur lang tid far influencern pa sig?

Vad hénder om deadline missas?

Hur paverkas vardagen?

Hur tror du att vardagen paverkas for influencers? (eventuella familjemedlemmar,
anhoriga)?

Har det uppkommit ndgra konflikter, antingen mellan influencern, er som mellanhand
eller med foretaget?

Hade ni (influencern, ni som mellanhand och foretaget/samarbetspartners) skilda
uppfattningar?

Tror du att influencers yrke paverkar deras vardag och deras familj?

Vill/tar familjemedlemmar (exempelvis barn) vara med/inte vara med eller hur dras
gransen?

Pa vilket sétt tror du att influencers paverkas av andra influencers?

Hur kan foretag forbattra samarbetet?

Finns det ndgonting foretag behover forbattra i samarbeten med influencers enligt
dig?

Upplever du att det ofta 4r ont om tid for influencern att hinna leverera det foretaget
ber om eller dr tidsbegransningen rimlig?

Brukar det bli ndgon dterkoppling/sammanfattning kring hur samarbetet fungerat
efteréat?

Vad dr ndgonting foretag ofta gor bra i samarbeten?

Vad dr ndgonting foretag ofta gor déligt 1 samarbeten?
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