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Sammandrag:

Allt fler foretag anvénder sig av influerare for att marknadsfora deras produkter och tjanster.
Tidigare var influerarmarknadsforing knappt reglerat men med den 6kade populariteten och
tidigare brister har det under de senaste aren stiftas nya lagar for att forsakra sig om
konsumentens rattigheter online. Okad forskning inom amnet har ocksa bidragit till en okad
forstaelse av hur influerarmarknadsforing faktiskt fungerar.

Arbetet utfors som en litteraturstudie och behandlar teoretiska ramverk inom amnet i form av
tidigare studier och artiklar. Psykologiska teorier sa som parasociala relationer och Word of
Mouth-marknadsforing tas upp. Arbetet belyser ocksa internationell lagstiftning kring
reklammarkning, speciellt EU:s nya lagstiftning, Digtial Services Act. Arbetet ska forklara
olika sorters influerare och deras styrkor och brister, men ocksa hur de olika kategorierna kan
anvéandas for att na varumarkens onskade malgrupp. | arbetet undersoks ocksa en tidigare
misslyckad marknadsforingskampanj pa Instagram, i form av Fyre Festival. Arbetet vidror
dven Okade klasskillnader och en generation med mindre kdpkraft, och hur detta kan paverka
influerarmarknadsforing i framtiden.

Resultaten pavisar att influerarmarknadsféringen ar i ett férandringsskede och lagstiftning och
riktlinjer skapas for att skydda konsumenten. For foretag I6nar det sig att tanka pa vilkens sorts
influerade man anlitar och hur det speglar varumarket och publiken man vill na. Féretag bor
forsta den nya lagstiftningen och anpassa sig efter den. Foretag bor ocksa forsta den nya

generationens varderingar och de ekonomiska svarigheter generation Z star infor.
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Abstract:

More companies are using influencers to market their products and services. Influencer
marketing used to be rather unregulated but with the rising popularity of the marketing form
lawmakers have implemented laws and regulations to protect the consumer. An increase of
research into the subject of influencer marketing has heightened the understanding the subject
of how influencer marketing works.

The thesis is conducted in the form of a literature review and includes theoretical frameworks
consisting of earlier studies as well as articles. The thesis explores existing legislation,
especially the new Digital Services Act of the European Union. The thesis also includes
psychological theories such as Word of Mouth marketing and parasocial relationships and their
effect on influencer marketing. Subcategories of influencers are listed and defined, as well as
their strengths and weaknesses and how brands should utilize the differences these
subcategories offer. The influencer category should represent the brand as well as the ideal
consumer. The thesis also touches on an increase in class differences and how it may affect
influencer marketing in the future.

The results show that influencer marketing is developing, and companies should understand
and consider the new legislation. Companies should also consider Generation Z and their ethics

as well as the economic difficulties the new generations face.
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1 Inledning

1.1 Syfte

Syftet med detta arbete ar att undersdka hur influerarmarknadsféring fungerar, hur det
fungerat och hur olika faktorer, sa som lagstiftning och psykologiska teorier, kan paverka
hur influerarmarknadsforing kommer att fungera i framtiden. Jag kommer ocksa att
undersoka hur en stor influerarmarknadsféringskampanj misslyckades pa grund av brist

pa transparens.

1.2 Avgransning

Jag kommer i detta arbete att fokusera pa Instagram. Detta da det sedan lange ar en
etablerad kanal for marknadsforing, till skillnad fran till exempel TikTok. Reklamen pa
Instagram ar ocksa svarare att sarskilja fran autentiskt innehall, jamfort med
marknadsforingen pa YouTube, dér reklamen ofta férekommer som ett avbrott i videon
dar kreatoren gor det tydligt att det ar reklam. Instagram som plattform &r populér bland
bade anvandare och kommersiella aktorer. 97% av marknadsférare ser Instagram som

den viktigaste kanalen for influerarmarknadsforing. (Dopson, E., 2022)

1.3 Forskningsfraga

Forskningsfragan jag kommer forsoka besvara ar

— Hur kommer influerarmarknadsforing att se ut i framtiden?

1.4 Forvantat resultat

Genom detta arbete hoppas jag kunna behandla influerarmarknadsféring ur en akademisk
vinkel. Jag hoppas ocksa att detta arbete kan Oka forstaelsen till hur
influerarmarknadsféring har fungerat och hur marknadsfoéringen kan komma att se ut i
framtiden. Arbetet kommer behandla aktuella &mnen sa som EU:s nya lagstiftning och

olika sorters influerare, deras fordelar och nackdelar.



Jag hoppas att detta arbete kan ge en fingervisning till hur féretag och varumérken bor

anvanda sig av influerare.

1.5 Centrala begrepp

Nedan foljer en lista pa centrala begrepp, och hur jag valt att definiera dem i detta arbete.

Influerare
Person som skapar innehall pa sociala medier med ett kommersiellt syfte och samarbetar

med kommersiella aktorer.

Influerarmarknadsforing

Marknadsfoéring som utfors av en influerare mot kompensation.

GenZ
| detta arbete definierar jag Generation Z som individer som &r foédda mellan januari 1997
och december 2012.

Reklammarkning

Visuell markning, ofta text, som visar pa att innehallet ar betalt for av ett foretag.

Branded content

Instagrams egna benamning pa reklaminlagg. (Instagram, 2020.)

Innehéllsskreator

Person som skapar innehall pa sociala medier

Foljare

Person som foljer en influerare

Aktor

Den som upptréader eller skapar, i detta arbete influeraren



Askadare

Den som betraktar aktoren, i detta arbete foljaren

1.6 Struktur

| arbetet kommer jag forst att definiera olika begrepp och hénvisa till tidigare forskning
inom influerarmarknadsforing samt marknadsforingspsykologi. Jag kommer &aven ga
igenom andra faktorer som kan paverka hur val influerarmarknadsforing fungerar, s som

lagstiftning och ekonomiska forutsattningar.

I min analys kommer jag att exemplifiera tidigare forskning och vilka slutsatser man kan

dra av arbetet.



2 Metod

2.1 Val av metod

Detta examensarbete gors som en allmén litteraturstudie.

Allmén litteraturstudie kallas &ven for forskningsoversikt, litteraturdversikt eller
litteraturgenomgang. Syftet ar att forst undersoka litteraturen som finns inom ett visst
forskningsomrade och darmed skapa kunskap inom ett visst omrade. Man kan ocksa

utfora en litteraturstudie som grund till en empirisk studie. (Friberg, F. 2016)

Jag valde denna metod da jag ville forska i den teori som redan finns kring
marknadsforing och influerare. Jag var speciellt intresserad av hur psykologiska fenomen,

sa som parasociala relationer, fungerar mellan féljare och kreator.

Jag ville ocksa lasa om psykologin bakom foljares relation till influerare och hur denna
kan tankas paverkas av skarpare lagstiftning och skiftande varderingar och forutsattningar

hos en ny generation.

Nér det kommer till litteraturstudier &r det viktigt att minnas att metoden har sina brister.
Det har arbetet bygger pa tidigare studier samt artiklar, och skribenten gor alltid
avgransningar och varderingar i sina egna studier. Darfor har stark kéallkritik anvénts, och

kvaliteten pa studierna som arbetet hanvisar till r goda.

2.2 Datainsamlingsmetod

Jag kommer presentera material ur ett urval av akademiska artiklar och studier,

nyhetsartiklar samt digitala kallor, s& som Instagraminlagg samt Twitter-inlagg.

Jag kommer aven att titta pa tva olika dokumentarer om Fyre Festival, som jag ocksa valt
att undersoka i detta examensarbete. Jag valde att ha med dokumentérerna som kalla da

de bada inkluderade intervjuer med personer som var med och skapade samt



marknadsforde festivalen. Det har varit svart att hitta andra kallor som inkluderade dessa

personer.

3 Teori

| detta kapitel kommer jag att presentera vad influerarmarknadsforing ar och hur det
fungerar. Jag kommer aven att lyfta fram olika faktorer som kan paverka hur publikens
mottagande av en reklam pa Instagram. Jag kommer dven presentera ett fall som har

kommit att kopplas ihop med influerarmarknadsféring: Fyre Festival.

3.1 Vad ar influerarmarknadsféring?

Influerarmarknadsforing ar nar av en innehallskreator anstélls av ett varumarke for att
marknadsfora en tjanst eller en produkt. Skillnaden mellan traditionell marknadsféring
som utfors med en inflytelserik person och influerarmarknadsforing, &r att

influerarmarknadsforing sker pa influerarens egna konton (Belanche et al., 2020).

3.2 Mikro- och makro- och megainfluerare

Influerare brukar delas in i underkategorier beroende pa deras foljaranatal. Campbell och

Farrell (2020) delar upp influerare i fem undergrupper:

Nanoinfluerare: 0 — 10 000 f6ljare

Mikroinfluerare: 10 000 — 100 000 foljare

Makroinfluerare: 100 000 — 1 milj. Foljare

Megainfluerare: 6ver 1 miljon foljare

Kéandisinfluerare: éver 1 miljon foljare samt &r en offentlig person dven utanfor

rollen som influerare.

Campbell och Farrell (2020) placerar dessa underkategorier pa en skala dar uppfattade
expertisen och kulturellt kapital hos influeraren okar med foljarantalet, medan

autenticiteten och tillgangligheten ar som storst hos kategorierna med lagre foljarantal.



Conde & Casais (2023) utforde en studie dar de jamforde makro- och mikroinfluerares
trovardighet vad géllde rekommendationer av produkter. I studien fann de, att trots att
mikroninfluerarna hade ett klart mindre féljarantal, kunde de dnda mata sig med makro-

och megainfluerarnas trovérdighet, tack vare deras starka forhallande till f6ljaren.

Det &r alltsa viktigt for varumarken att inte bara fokusera pa vilken influerare de anlitar,

utan ocksa vilken sorts influerare personen de soker ar.

Mikroinfluerare uppfattas som trovardiga och har en néra relation till sina foljare. Detta
betyder att deras foljare ar valdigt lojala och mer bendgna att lita pa influeraren.
Mikroinfluerare har ocksa en hog grad av engagamang pa sina inlagg (Conde & Cascais,
2023). Mikroinfluerares reklam faller béattre in i Word of Mouth-marknadsforing (kapitel
3.4) eftersom foljaren ofta har kontakt med influeraren (Conde & Casais, 2023).
Mikroinfluerare ar ocksa billigare for foretag. Dock nas inte lika manga anvéandare av

reklamen.

Makro och megainfluerare nar daremot en stor skara anvéandare. De har ocksa en mer
mangfaldig publik. Deras foljare ser dem som idoler och upplever deras asikter som
expertis. De har ett starkt kulturellt kapital (Campbell & Farrell, 2020). Dock ar graden

av engagemang lagre hos denna typ av influerare (Conde & Casais, 2023).

3.3 Reklammarkning och lagstiftning

Reklammarkning markerar att innehallet influeraren skapat &r reklam. Pa senaste tiden
har &ven plattformarna borjat skapa egna verktyg for att underléatta for kreatéren att
reklammarkera. Instagram har exempelvis egen sa kallad tag’ for branded content som

anvands for att sakerstalla varumarkestransparens (Instagram, 2020).

Detta ar nagot som uppkommit efter en skarpare lagstiftning kring

influerarmarknadsforing.
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Figur 1. Exempel pa hur Instagrams egen tagg for branded content ser ut. (Instagram Business Team, 2020)

3.3.1 EU:s Digtial Services Act

I november 2022 vann Digital Services Act (DSA) laga kraft inom EU. Det &r en
lagstiftning som @mnar att oka sakerheten pa sociala medier och forsékra anvandarnas

rattigheter, samt att jamna ut spelplanen for foretag (Digital Services Act, 2020).

Trots detta finns dannu ingen specifik EU-lagstiftning som  dikterar
influerarmarknadsfoéring. Man kan tédnka sig att influerarmarknadsforing kan komma att

regleras enligt DSA enligt texten nedan:
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“providers of online platforms should therefore be required to ensure
that the recipients of the service have certain individualised
information necessary for them to understand when and on whose
behalf the advertisement is presented. They should ensure that the
information is salient, including through standardised visual or audio
marks, clearly identifiable and unambiguous for the average recipient
of the service, and should be adapted to the nature of the individual
service’s online interface.”

(Digital Services Act (2020), EU.

Om sa ar fallet, ar EU:s direktiv valdigt lika USA:s.

3.3.2 Lagstiftning i USA

| USA regleras marknadsforing pa sociala medier av Federal Trade Commission (FTC).
Enligt FTC ska man alltid informera om man har en finansiell eller personlig relation till
ett varumarke, om en familjemedlem &ger ett varumérke som du postar om, eller om du
ar anstalld av foretaget. Influerare bor ocksa informera om de fétt varor gratis i utbyte
mot ett inlagg, eller med en forvantan om ett inldagg eller en tagg pa sociala medier (FTC,
2019).

Reklammarkningen sker genom att skriva att foretaget skickat produkter gratis, eller

genom att skriva till exempel ’sponsored’, ’advertisement’, eller "ad’.

Reklammarkningen ska vara tydlig, men det finns inget officiellt krav pa till exempel
fontstorlek. En faktor som ar viktig ar dock placeringen av reklammaérkningen. Den ska
helst anpassas till plattformen och inte forsoka gommas (FTC, 2019). FTC betonar vikten

av att konsumenten forstar att influeraren blivit kompenserad for att ha namnt produkten.

Det &r vart att papeka att reklammarkeringar ar ett nytt fenomen inom
influerarmarknadsforing. FTC sldppte sin forsta “creator-friendly” guide till
reklammarkningar ar 2019 (Graves, F., 2019).

Det finns fa studier om reklammarkeringars paverkan, men det har bland annat visat sig
ha en negativ effekt pa foljares interaktion med ett inlagg, framst antalet gilla-

markeringar. (Karagur, Z., et al., 2022).
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An s lange bestammer lander var for sig hur de évervakar influerarmarknadsféring
genom lagar, ocksa i lander som & EU-medlemmar. Denna lagstiftning kan dock
paverkas av EU:s nya DSA. DSA ar dock sa nytt att det inte & majligt att hanvisa till i
detta arbete. Medlemslander har tid pa sig fram till januari ar 2024 att inkorporera DSA i

sina nationella lagstiftningar (Clasen, A., 2023)

3.4 Word of mouth marketing

Influerarmarknadsfoéring ar en form av Word of Mouth-marknadsféring. Word of mouth
(WOM) var fran borjan en term man anvande for att beskriva verbal kommunikation
mellan individer. Efter andra vérldskriget bérjade Word of Mouth anvéndas som en
vetenskaplig term inom marknadsforingsbranschen (Niylasi, 2006). Man kan definiera
WOM-marknadsforing sa har: ”muntlig, person till person, kommunikation mellan en
mottagare och en kommunikatér som mottagaren uppfattar som icke-kommersiell,

gdllande ett varumdrke, en produkt, eller en tjidnst” (Nyilasi (2006).

Om man precis kopt en produkt, och diskuterar denna med en van, kanske till och med
rekommenderar produkten, har du deltagit i WOM-marknadsféring. Detta ar den
traditionella definitionen av WOM. | och med uppkomsten av influerare har granserna
mellan WOM och traditionell marknadsfoéring suddats ut. Enligt Niylasi (2006) kréavs det
endast att mottagaren uppfattar kommunikatéren som icke-kommersiell.
Kommunikatoren kan fa betalt for att marknadsfdra produkten, men sa lange mottagaren
uppfattar kommunikatoren som icke-kommersiell ar det WOM. Influeraren &r i detta fall
kommunikat6ren och féljaren mottagaren. Produkten kan vara en tjanst for matleverans,
en kamera eller ett l&ppglans. Eftersom foljaren (mottagaren) uppfattar influeraren
(kommunikatéren) som en individ snarare an ett foretag uppfattar anvandaren reklamen

som kommunikation, snarare an reklam.

Enligt &r Niylasi & WOM okontrollerbart till sin natur och foretag kommer aldrig att ha
samma tillgang till WOM som till traditionella marknadsféringskanaler, sa som reklam i
en tidning. Men tack vare sociala medier har nu marknadsférare tillgang till en enorm

andel av WOM. For det forsta kan foretag nu skapa artificiell WOM genom influerares

13



sponsrade inlagg pa sociala medier, men de kan aven skapa viralitet. Om en produkt gar
viral sker en stor del av WOM pa sociala medier dar bade publiken och skaparen av
produkten kan ta del av diskussioner kring en produkt. Féretag har ddrmed idag en unik
inblick i bade organisk (diskussion mellan tva icke-kommersiella parter) och oorganisk

(kommersiell) WOM-marknadsforing.

Det ar omgjligt att kontrollera och ens krdva, att influerare reklammarker varje inlagg dar
det forekommer varumarken. Nér inte ett uttalat samarbete finns kan varumérken utnyttja
influerare utan att behdva betala for exponeringen. Detta &r en oorganisk form av WOM-

marknadsféring, men den framstar som organisk.

Ett exempel pa hur foretag kan gore reklam utan att kommunicera till foljaren att det ar
reklam &r Revolve Festival. Sedan ar 2015 har kladmérket Revolve haft en egen, mindre,
festival parallellt med musikfestivalen Coachella (Merinuk & Dasrath, 2022). Coachella
ar kant for att vara ett evenemang som ar valbesokt av kanda personer sa som artister,
skadespelare och designers. Coachella har aven blivit ett beskrivande ord pa en kladstil,

sa kallad Coachella aestethic:

[....] Coachella was a melting pot of blue hair, space buns, feathers,
sequinned hot pants and chain mail.

(Algar, E, Grazia Magazine, 2022)

Tack vare foretag som Revolve kan influerare nu festa jamsides med Kendall Jenner, sa
lange de marknadsfor nagonting. Denna marknadsforing sker utan tydlig
reklammarkning, da influerare bara namner varuméarket Revolve i sina inlagg. Detta &r
ett exempel pa WOM-marknadsforing, da mottagaren inte uppfattar innehallet som

reklam.

14
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Figur 2. Imogen Leavers inlagg fran Revolve Festival.

3.5 Parasocialarelationer

Parasociala relationer (PSR) &r ensidiga socioemotionella band man skapar till individer
som upptréder i media. Det finns inget verkligt band mellan dessa individer, forutom en
uppfattning hos askadaren att hen kanner den offentliga personen. (Hoffner & Bond,
2022)

Begreppet anvandes redan ar 1950, i en studie av Donald Horton och Richard Wohl dar
de undersokte publikens upplevda forhéllande till radioprogramledare. Horton och Wohl
argumenterade redan hér att ytterligare studier kravdes for att forsta publikens relation till
det nya mediernas aktorer. (Giles, 2002). Sedan Horton och Wolhs studie har bade tv och

sociala medier uppkommit, och darmed ett helt nytt medielandskap.

Parasociala forhallanden har alltsa funnits sa lange media funnits. Studier visar pa att
aktorens direkta kontakt till askadaren O6kar upplevelsen av parasociala interaktioner
(Giles, 2002). Med direkt kontakt avses inte en verklig kontakt, utan snarare upplevelsen

av direkt kontakt. Exempel pa detta ar nar nyhetsankare talar direkt till tittaren eller nar
15



fiktiva karaktarer bryter den fjarde vaggen och tittar rakt in i kameran, alltsa pa askadaren.
(Giles 2002).

Sociala medier har nu forandrat parasociala relationers natur, da aktorerna nu kan
interagera direkt med askadaren, och bjuda in askadaren i aktorens privatliv pa ett satt
som inte gick innan. Enligt Hoffner och Bond (2022) forstérks parasociala relationer av
aktorens upplevda autenticitet och frekvensen pa sjalvutlamnande material. Exempel pa
sjalvutlamnande material &r videor dar aktoren visar starka kanslor eller delar med sig av

sitt privatliv.

Studier visar dven att publiken skapar starkare parasociala relationer till aktérer som
askadaren upplever att &r lika dem sjélva, eller vad askadaren 6nskar att hen kunde vara.
(Naderer, B,. et al., 2020). Foljaren ser influerarens livsstil som atravard, vilket gor att
foljaren konsumerar for att uppna samma livsstil (Conde & Casais, 2023).

Om foljaren uppfattar influeraren som lik hen sjélv ar foljaren ocksa mindre benégen att

uppfatta det som reklam nér kreatéren ndmner varumérken (Naderer, B. et al., 2020).

Unga personers parasociala relationer till influerare har starka band till materialism och
Okade kopbeslut, vilket gor att influerare ar utmérkta marknadsforare for foretag (Hoffner
& Bond, 2022).

3.6 En ny generation med mindre kopkraft och 6kande
klasskillnader

| Deloitte Global 2022 Gen Z & Millennial Survey kan man lasa att det Generation Z
oroade sig mest dver ar 2022 var levnadskostnader, klimatforandringen, arbetsloshet och
psykisk ohalsa. 46% av generation Z lever ur hand i mun, d.v.s. att deras inkomster och
utgifter ar i princip samma, och att deras utgifter lamnar en knapp marginal for
besparingar. I USA har generation Z idag 86% mindre képkraft an vad Babyboomers
(personer fodda mellan 1940-1959) hade i deras alder (ConsumerAffairs, 2022).

Efter coronapandemin och Ukrainakriget har inflationen i vérlden stigit. | januari 2023

lag inflationsnivan pa 8,5% i Finland (FOS). Enligt Bank of America upplevde 40% av
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de tillfragade i Generation Z att 6kade boendekostnader gjort det svarare for dem att kopa
dagliga basvaror.
| Finland 6kade antalet unga vuxna (18—24-aringar) som fick langvarigt utkomststod efter

coronapandemin (Kommissionen for hallbar utveckling, 2022).

| Finland ser man ocksa att inkomstskillnaderna 6kar. Gini-koefficienten, som illustrerar
inkomstskillnader, har fortsatt stiga. Det hogsta vérdet Gini-koefficienten kan ha ar 1, da
far den med hogst inkomst alla inkomster. Lagsta mojliga vérdet ar 0, da far alla lika
inkomst. Om inkomsterna for alla &ndras lika (procentuellt) stiger Gini-koefficienten inte

alls. En 6kad Gini-koefficient ar alltsa ett tecken pa ett mer ojamlikt samhalle. (FOS)

Har nedan illustreras gini-koefficienten som procenttal, multiplicerat med 100.

Tabell 1. Gini-koefficenten i Finland 2001, 2011, 2021 (FOS).

Ar 2001 2011 2021

Gini-koefficient 26,9 28,2 29,1

3.7 Case: Fyre Festival

3.7.1 Overblick och avgransning

Fyre Festival ar ett utmarkt exempel pa nar influerarmarknadsforing gar fel. Festivalen
agde rum i april 2017 och marknadsférdes som en exklusiv festival, dar besokarna kunde
njuta av lyxigt boende pa en privat 6. Verkligheten visade sig vara en helt annan.
Festivalbesokarna la upp bilder av den misslyckade festivalen pa sociala medier och hela
internet fick folja med pa entreprendren Billy McFarland och artisten Ja Rules
misslyckade festivalexperiment. Det fanns inga sovplatser, artisterna stéllde in, och

bestkarna blev strandade i Bahamas.

Men vad var det egentligen som hande? For att undersoka eftermalet fran Fyre Festival
har jag last artiklar, samt granskat tva olika dokumentarer: Fyre Fraud, som producerades

av Hulu och Fyre, som producerades av Netflix.
17



Varfor tvd dokumentarer? Jag hade egentligen forst tankt att endast utga fran Netflix
dokumentér, samt litterara kéllor i form av artiklar. Men Netflix dokumentér &r delvis
producerad Jerry Media, som dven ansvarade for marknadsforingen av sjalva festivalen.
| ett arbete dar jag analyserar marknadsforing pa sociala medier fungerar det inte att
endast utga fran en kalla som marknadsforaren sjalva producerat. Darfor valde jag att

ocksa inkludera Hulus dokumentar, Fyre Fraud.

3.7.2 Festivalen och dess konsekvenser

Fyre var fran borjan en applikation, skapad av Billy McFarland och Jeffrey Atkins (Ja
Rule) som skulle gora det lattare att boka artister till evenemang. En mellanhand mellan
artister och arrangorer. Fyre skulle vara “the Uber of booking talent” (Smith, 2019).

For att marknadsfora appen bestdamde sig Billy McFarland och Jeffrey Atkins sig for att
ordna en festival, smockfylld av influerare och modeller, som skulle satta applikationen
Fyre pa kartan. De bestamde sig att anvanda sig av influerare for att marknadsfora
festivalen. McFarland och Atkins kallade dessa for “Fyre Starters” (Vanity Fair, 2017).
Dessa Fyre Starters fick biljetter till bade festival och flyg och &ven boende, i utbyte mot
ett inlagg pa Instagram. Vissa influerare fick mer an s4, till exempel Kendall Jenner, som
ryktas ha fatt 250,000 dollar for ett instagraminlagg (Smith, 2019).
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FYRE STARTERS
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Nick Bateman Yovana Ventura Bella Thorne Marcus Butler Elsa Hosk Jen Selter Paulina Vega
6m followers 4.7m followers 14.8m followers 3.6m followers 3.2m followers 10.5m followers 2.7m followers
34Kk likes 6.7k likes 4.5k likes 39.2k likes 19.2k likes 5k likes 5.5k likes

Figur 3. En lackt bild fran Fyre Festivals pitch. Pa bilden figurerar olika kanda modeller och influerare.(Vanity Fair,
2017)

Teamet bakom Fyre anlitade supermodeller sasom Emily Ratjkowski, Kendall Jenner och
Bella Hadid, flog dem till en obebodd 0 i Bahamas, och filmade dem en hel helg.
McFarland och Atkins var pa plats och festade med modellerna. | videomaterial fran
inspelningstilfallet hor man McFarland sdga “we’re selling a pipe dream to the average

loser!” (Smith, 2019) Detta var fem manader innan sjalva festivalen.

Reklamen publicerades pa YouTube 12.1 2016, fyra manader innan festivalen. Bilder pa
kritvita strander, turkost hav och modeller blandas med klipp fran olika konserter.
Evenemanget beskrivs som ‘an immersive music festival, on a remote an private island

in the Exumas, once owned by Pablo Escobar’ (YouTube).

Fyre anlitande marknadsforingsbolaget Jerry Media, ett bolag som fotts ur grundaren
Elliot Tebeles otroligt populdra memekonto @fuckjerry. Jerry Media koordinerade
samtliga influerare som var med i reklamvideon for festivalen att samtidigt posta en

orange fyrkant pa instagram med hashtagen #fyrefestival, tagga Fyre Festivals egna
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Instagramkonto, samt lanka reklamvideon. Dessa inldagg nadde sammanlagt 300 miljoner

anvéndare (Forbes, Fyre).

Billy McFarland hade ingen erfarenhet av liknande evenemang och de som sade emot
hans vision fick snabbt sparken. Festivalen sattes ihop med en extremt stram tidtabell,
vilket ledde till otroliga svarigheter for arrangorerna. Enligt Andy King,
evenemangsproducent for Fyre Festival, hade the core team” 6-8 veckor pa sig att bygga
ihop festivalen (Smith, 2019).

Kring 250 influerare hade fatt, i utbyte mot ett inlagg med en orange ruta, en villa for tre
personer pa stranden. Dessa villor fanns inte. McFarland uppmanades att skdra ner pa
antalet besokare, specifikt dessa influerare som inte betalade for upplevelsen. Men enligt
Netflix dokumentér var det som arrangdrerna brydde sig mest om var influerarna (Smith,
2019).

Under upptakten till evenemanget fortsatte Jerry Media att marknadsfora evenemanget
pa instagramkontot @fyrefestival. Samma material publicerades om och om igen, inga
nya bilder eller liknande fanns att tillga. I Netflixdokumentéren Fyre sager VD:n for Jerry
Media Mick Purzycki att de inte hade nagon insyn i hur produktionens gang sag ut. |
Hulus dokumentar Fyre Fraud, séger en tidigare anstalld vid Jerry Media, Oren Aks, att
misstankar om evenemangets brister hos de anstéllda fanns och togs upp med ledningen
av Jerry Media, men att dessa farhagor maéttes med avfardanden. Enligt Oren Aks fick
han order om att délja kommentarer med vissa ord, sa som fake, info, details, flights,
fraud, scam och till och med ordet festival. Anvandare med genuina fragor kring
organisationen blev ocksa blockerade. Dessa pastaende styrks av Mick Purzycki i Netflix
Fyre, dar Purzycki medger att de raderade kommentarer, men att detta skedde under
instruktion av Fyre Festival. Hulu fick efter sin dokumentér en skriftlig redogorelse av
Jerry Media, gallande deras agerande i marknadsforingen till Fyre Festival. | redogérelsen
star det att allt Jerry Media gjorde var under instruktion av Fyre Festival, och att de, likt
biljettkdparna, investerarna och déns invanare, blev vilseledda av Fyres ledning. Jerry
Media sager ocksa att Oren Aks ljog for Hulu (Furst, & Willoughby, 2019).
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Fyre Festival marknadsfordes via sociala medier, och forstérdes ocksa i sociala medier.
Utan sociala medier hade evenemanget varit ett otroligt misslyckat sadant, men med
sociala medier blev det en dramaftrestallning som hela varlden var bjuden till. Samma
influerare som marknadsforde festivalen, publicerade sedan innehall om hur misslyckad
den verkligen var. Samma lattinfluerade rika ungdomar som tack vare sociala medier
bokat en once in a lifetime experience, kunde lika latt riva ner en hel festival genom
sociala medier. Ett viralt Twitterinlagg presenteras i Netxlixdokumentdren som ett

droppen som fick bé&garen att rinna Gver.
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Tr3vor
@TrevorDeHaas

The dinner that @fyrefestival promised us was catered by Steven Starr is
literally bread, cheese, and salad with dressing. #fyrefestival

5:00 AM - Apr 28, 2017

Figur 4. Bilden fran Fyre Festival som blev viral pa Twitter

Mick Purzycki, VD for Jerry Media:

”Néagra stora modeller som lade upp en orange fyrkant var det som skapade hela
festivalen, och en grabb med 400 foljare lade upp en bild pa en ostsmorgas som spreds
och raserade hela festivalen” (Smith, 2019).
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Billy McFarland domdes till sex ars fangelse och 26 miljoner dollars aterbetalning till
investerare i festivalen. (Madani, D., 2018).

Skulle Fyre Festival kunna handa idag? Fyre Festivals originella marknadsforingstanke
ar vanlig annu idag, men tack vare lagstiftning har sattet de marknadsforde sig sjalva pa
blivit olagligt. Idag hade Kendall Jenner och Bella Hadid varit tvungna att skriva ut att
deras fina bilder i Bahamas var ett betalt samarbete. Alla influerare som bjods till
festivalen i utbyte mot publicitet hade varit tvungna att vara transparanta i att det var ett
samarbetes. Festivalen hade framstatt som mer kalkylerad och hade kanske inte lurat s&
manga. Om Jerrymedia inte hade raderat kommentarer och tvingats vara é&rliga, hade

kanske besdkarna uppfattat att allt inte var som det skulle.
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4 Diskussion

4.1 Resultatdiskussion

Syftet med detta arbete var att undersoka hur influerarmarknadsforing kommer att se ut i

framtiden.

Det man kan se ar att har hant inom influerarmarknadsforing de senaste aren. Skarpare
lagstiftning som kraver fler reklammarkningar har gjort att influerarmarknadsforing inte
uppfattas som lika autentisk som den tidigare gjort. Nu ar det tydligt for foljaren att
kreatoren far pengar for att marknadsfora produkter och tjanster. Detta kan betyda att
publiken snart ser pa influerarmarknadsforing pa samma vis som de ser traditionell
reklam. Trots detta vander sig allt fler foretag till influerare for att marknadsfora sina

produkter.

Min forskingsfraga var ”hur kommer influerarmarknadsforing att se ut i framtiden?”. Om
influerarmarknadsforing ska fortsatta vara lonsamt, sa maste bade kreatorer och foretag
kunna anpassa sig efter bade lagstiftning och nya digitala trender. De bor ocksa borja
arbeta mot en ny generation, generation Z, som huvudkonsumentgrupp. En generation
som har helt andra ekonomiska forutsattningar dn generationer fére dem. En generation

som kraver etiska stallningstaganden, ocksa av foretag.

Ett satt att Oka trovérdigheten mellan féretag och publik kan vara att vanda sig till mindre
influerare, dvs. mikroinfluerare. Detta géller framst mindre foretag, eller féretag som
skapar billigare produkter. Detta da mikroinfluerarnas autenticitet vager tyngre an
kulturellt kapital och upplevd expertis. Lyxvarumarken kan dédremot anvéanda sig av de
storsta influerarna. Eftersom lyxvarumarken strévar efter en exklusiv kénsla, passar
makro- och megainfluerares avstand till sina foljare. Det kulturella kapitalet varderas

hogre nar det handlar om dyra och svaratkomliga produkter.

Nedan foljer tva exempel pa olika reklamsamarbeten:
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Figur 5. Hannahlouisefs reklam fér Uniglo

Influeraren Hannah Louise (hannahlouisef) har kring 60 000 foljare och definieras som
en mikroinfluerare. Har gor hon ett samarbete med klddmérket Uniqglo vars priser
motsvarar standardpriser inom snabbmode (s.k. fast fashion). Influeraren har tagit sina
bilder i Londons metro, och har med sig sin egen hund i reklamen. FOr Uniglo, som fradmst
saljer vardagsklader, ar detta ett lyckat drag da Hannah Louises bilder illustrerar den
genomsnittliga foljarens vardag. Inkluderingen av hunden kan starka foljarnas koppling
till reklamen, da hunden forankras i influerarens privatliv och darmed 6kar kanslan av
intimitet. Har kan vi ocksa se att influeraren har gillat, och darmed interagerat med varje

kommentar som publicerats. Innehallet kanns genuint och tillgangligt.

Jamfor detta med Emma Chamberlains reklam foér lyxvarumarket Lancdme.
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Figur 6. Emma Chamberlains reklam fér Lancome.

Emma Chamberlain har vid skrivande stund éver 16 miljoner foljare, och ar darmed en
megainfluerare. | detta samarbete fotas Emma Chamberlain i en studio och hon bar
coutureklader. Reklamsamarbetet galler ingen specifik produkt, utan snarare Lancome
som varumarke. Emma Chamberlain har under de senaste aren bdrjat umgas med
kandiseliten och har blivit inbjuden till exklusiva evenemang som Met-galan. Emma
Chamberlain har numera en livsstil som inte &r nabar for den klara majoriteten av hennes
foljare.

Har har Emma Chamberlain, med sina 16 miljoner foljare, anstéllts pa grund av sitt

kulturella kapital.

Enligt teorin som behandlats i det héar arbetet ska Hannah Louises och Emma
Chamberlains inldgg kunna ha samma paverkan, trots deras drastiska skillnad i
foljarantal. Mikroinflueraren Hannah Louise ska, med sin nérvaro och autenticitet, kunna

maéta sig mot Emma Chamberlains inldgg med éver en miljon gilla-markeringar.

| framtiden kommer det alltsa at att bli viktigare for foretag att soka sig till influerare som

sa langt som mojligt matchar deras varumarken. Storst ar inte alltid bast. Ett samarbete
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med en influerare som illustrerar den livsstil och de vérderingar som varumarket star for
ar mer framgangsrikt an ett samarbete dar man endast forsokt na sa manga personer som

mojligt.

Just nu rader svara ekonomiska tider och klasskillnaderna okar. Det ar naturligt att
influerarna speglar samhallet. Jag forutspar att de storsta influerarna kommer att ga éver
till att arbeta med de storsta och mest exklusiva markena och darmed tilltala deras rikare
och mer priviligerade foljare. Billigare och mindre méarken kommer att samarbeta med
mikroinfluerare. Detta kommer dven I6na sig for foretag med en mindre
marknadsforingsbudget, da mikroinfluerare ar billigare an makro- och megainfluerare.
Detta kommer forstas att leda till att de storsta influerarna blir rikare och de mindre
influerarna stannar kvar pa samma inkomstniva, men det ar ocksa det som sker i samhéllet
idag. Influerare speglar samtiden, och i ett samhalle dar klasskillnader 6kar, 6kar ocksa

skillnaderna mellan olika sorts influerare.

Nar jag inledde det har arbetet trodde jag att influeraryrket var ett déende yrke. Jag trodde
att jag skulle hitta forskning pa att varuméarken anvander sig mindre av influerare, och att
de flesta influerare nu &r sa bortkopplade fran sina foljare att de flesta foljare till slut

trottnar. Men det jag kom fram till var nagot helt annat.

Influerarmarknadsforing ar sa pass etablerat och fungerar sa val att jag inte langre tror att
det ar en marknadsforingsform som kommer férsvinna. Jag véljer att se pa det som nar
tv-reklamen tog 6ver radio- och tidningsreklamen. Ingen av de tva sistnamnda forsvann,
men tv-reklam blev mer vanligt och dgde marknaden en lang tid. Idag &r sociala medier
den nya underhallningsformen, och darmed det basta stéllet att marknadsfora sig pa. Men
det ar bara tills ndgot nytt medium tar Gver. Trots det betyder det inte att
influerarmarknadsforing forsvinner. Reklam finns alltid, och inflytelserika personer har
alltid funnits. Med facit i hand kan man pasta att Englands drottning Charlotte, som levde
pa 1800-talet, var en influerare. Det var hon som tog julgranen till folkhemmet i England.
Hon skapade konsumtion fran hennes egen livsstil, genom sitt kulturella (och visst,
monetédra samt kungliga) kapital. Influerarmarknadsféring har alltid funnits, men nu har

det fatt ett namn och en definition. Med forskning och lagstiftning kan bade varumarken,
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influerare och féljare dra nytta av de fordelar som marknadsféring pa sociala medier

erbjuder.

4.2 Avslutande diskussion

Detta arbete gjordes som en allmén litteraturstudie. Att gora en litteraturstudie inom ett
amne som ar i konstant forandring ar svart. Nar jag gjorde min litteraturundersokning
maérkte jag ganska snabbt att k&llor som var skrivna langre tillbaka &n 2016 i princip var
foraldrade, da amnet influerare ar véldigt tidskansligt. Detta betyder att dven detta arbete
inte kommer att vara aktuellt langre inom bara ett par ar. Men jag tycker anda det har
varit valdigt larorikt att skriva om, och jag har fatt en helt ny syn pa influerare och hur

marknadsforing fungerar.

Det hade varit intressant att ha med en egen studie, i form av en enkat eller intervjuer, for
att undersoka personers attityder till mikro- och makroinfluerare, och hur dessa tva skiljer
sig. En aspekt i mitt arbete som jag upplevde forblev obesvarad ar hur de nya lagarna
kring sociala medier och influerarmarknadsféring kommer att paverka branschen. Har
tanker jag framst pa EU:s nya direktiv Digital Services Act. Det var svart att genomfora
i det har arbetet, for som tidigare papekat, ar direktiven och lagarna valdigt nya. Det ar
dock ett amne som jag blev véldigt intresserad av, och géarna laser mer om i framtida

studier.
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