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Sammanfattning
Examensarbetets titel: “Influencer Marketing — ytlig inspiration eller nagot djupare?” - En
kvalitativ studie om relationen mellan modeinfluencers och foljare ur ett

konsumentkulturperspektiv

Seminariedatum: 2018-01-11

Kurs: FEKH29, Examensarbete kandidatniva i marknadsforing, 15 hp

Forfattare: Michelle Da Silva Pereira, Eric Larsson, Oscar Molin

Handledare: Jon Bertilsson

Fem nyckelord: Influencer, Follower, Consumer Culture Theory, Brand relationship, Fashion
Syfte: Studien amnar att utifran ett konsumentkulturperspektiv Iamna ett kunskapsbidrag som
ger en uttkad forstaelse for foljares syn pa relationen till modeinfluencers samt vilka motiv

som kan ténkas ligga bakom f6ljarskapet.

Metod: En kvalitativ studie har genomforts som baserats pa semistrukturerade intervjuer. |
uppsatsen har en abduktiv forskningsansats tillampats med ett hermeneutiskt synsatt. Saledes

har insamlad empiri i kombination med befintlig teori genererat ny kunskap.

Teoretiska perspektiv: Uppsatsen tar utgangspunkt i CCT-forskning med fokus p “’brand

relationship” samt bestdndsdelar sdsom identitet, grupptillhorighet och symbolik.

Empiri: Tio semistrukturerade djupintervjuer genomférdes med unga vuxna som anses vara
foljare till en eller flera modeinfluencers. Det insamlade empiriska materialet har legat till

grund for studiens analys.

Resultat: Studien har med hjalp av foljares subjektiva asikter bidragit till en forstaelse for
relationen mellan modeinfluencers och féljare. Framtradande upptackter &r bland annat en
modell bestaende av fyra olika typer av relationer mellan foljare och modeinfluencers samt

det faktum att maktforhallandet dem emellan eventuellt kan behéva omvérderas.



Abstract

Title: “Influencer Marketing — Superficial Inspiriation or Something Deeper?” - A qualitative
research about the relationship between fashion influencers and their followers from a
Consumer Culture Perspective

Seminar date: 2018-01-11

Course: FEKH29, Business Administration: Bachelor Degree Project In Marketing
Undergraduate Level, 15 Credits

Authors: Michelle Da Silva Pereira, Eric Larsson, Oscar Molin

Advisor: Jon Bertilsson

Key words: Influencer, Follower, Consumer Culture Theory, Brand Relationship, Fashion

Purpose: The purpose of this study is to create a better understanding of followers’ view of
their relationship to fashion influencers and what kind of motives that underlie their reasons to

follow, from a Consumer Culture Perspective.

Methodology: A qualitative study has been conducted based on semi-structured interviews.
An abductive approach with a hermeneutical view has been used as a foundation throughout
the study. The collected empirical material is analysed together with theories from existing

literature to generate new knowledge.

Theoretical perspectives: The essay takes a starting point in the Consumer Culture Theory
perspective focusing on “brand relationship” and elements such as Identity, Group ldentity

and Symbolism.

Empirical foundation: Ten semi-structured in-depth interviews have been conducted with
young adults that look upon themselves as followers to fashion influencers. The empirical

material that was gathered became a foundation for the research analysis.

Conclusion: This study has with help of followers subjective opinions contributed to an
understanding of their relationhips with fashion influencers. Prominent discoveries have been
a model consisting of four types of relationhips between followers and fashion influencers

and has raised the question of whether the power ratio should be revalued.
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1. Inledning

I den inledande delen far lasaren en redogorelse av amnets bakgrund, orsaker till att &mnet
anses relevant, en problematisering av amnet samt studiens syfte och fragestéallning. Vidare
presenteras vad tidigare forskning inom omradet bidragit till fljt av valda avgransningar

och avslutningsvis hur studien kommer att disponeras.

1.1 Bakgrund

“Present-day consumerism, though, is no longer about satisfying the needs [...] We ‘shop’ for
the kind of image it would be nice to wear and ways to make others believe that we are what
we wear” (Bauman, 2000, s. 74). Pa ett sadant sitt beskrivs den postmodernistiska
konsumtionen som préglar dagens konsumtionssamhélle. Bauman (2000; 2007a, 2007b,
atergiven i Bardhi & Eckhardt, 2017) menar att det samhalle som en gang i tiden praglades av
sociala strukturer sasom familj, aktenskap och religion, har genomgatt stora forandringar. De
traditionella relationerna &r inte langre lika patagliga och istallet har samhallet fyllts med
osékerhet och instabilitet. De sociala relationerna inger en trygg, fast punkt i livet och
franvaron av dem har lett till att individer séker efter andra satt att forma sin sociala identitet
pa (Bauman, 2000; 2007a, 2007h, atergiven i Bardhi & Eckhardt, 2017). Att ta efter hur andra
i omgivningen gor, Klar och beter sig har darfor blivit ett viktigt verktyg for den enskilde

individen.

Vidare, innebér det att behovet av att sénda ut signaler om sig sjalv som person for att bli
bekraftad av manniskor i var narhet har blivit allt viktigare. Ett sétt att gora det ar att anvanda
sig av klader och accessoarer. Kladkonsumtionen har darfor blivit ett symboliskt verktyg for
individen med syfte att generera positiva associationer och reaktioner fran omgivningen
(Grubb & Grathwohl, 1967). Med det sagt, bidrar de klader en person véljer att ha pa sig i
samband med social interaktion till att skapa ett forsta intryck om vem personen &r och vilken
grupp denne kan ténkas tillhdra. Det har i sin tur bidragit till vikten av att béra upp och synas
med ratt varumarken och ratt kladesplagg (Elliott & Wattanasuwan, 1998). Da trender inom
mode kommer och gar i en allt snabbare takt kan dock skiljelinjen pa vad som anses vara ratt

eller fel ibland vara diffus. Saledes blir det en stérre utmaning for manga att finna bade sin



ratta identitet och sin sociala status. Med dagens teknologi kan individer fa hjalp med att hitta

en losning pa problemet.

Tillsammans med globaliseringen har den digitala utvecklingen bidragit till att vi standigt
utsatts for paverkan av var omgivning. Internets funktion innebar att en enskild person
numera kan na ut till ett massivt antal manniskor som stracker sig langt bort fran enbart familj
och vanner (Lyons & Henderson, 2005). Ett tydligt exempel &r sociala medier (se tabell 1)
som ger individer mojligheten till att interagera pa ett nytt satt 4n vad det traditionella tillater.
Det som en gang borjade med bloggen har idag blommat upp och innefattar en rad olika
sociala kanaler (Kaplan & Haenlein, 2009), daribland Facebook, Instagram, Snapchat och
Youtube.

Personer som ar kanda for sina sociala kanaler gar numera under ett och samma namn:
“influencers”. Sudha & Sheena (2017, s. 16) menar att: “Influencers are able to reach
millions of consumers through their social channels and blogs” och att de pa sa sétt har en
paverkan pa konsumenternas kopbeslut och vad som i framtiden klassificeras som trendigt
inom mode. Nyttjandet av sociala kanaler innebér alltsa att anvandare utsétts for paverkan av
de influencers som verkar pa plattformarna. En stor andel av féljarna till influencers inom
mode utgors av unga personer, vilka i Sverige har en nastintill hundraprocentig
Internetanvandning (Internetstiftelsen i Sverige, 2017). Da de inflytelserika personerna bidrar
till att skapa och férmedla trender (Sudha & Sheena, 2017) far de unga féljarna darfor en
indikation pa vad som kan konsumeras for att passa in. Med tanke pa att unga personer har en
hog Internetanvéndning (Internetstiftelsen i Sverige, 2017) samt att de till stor del skapar sin
identitet genom modekonsumtion (Croghan et al. 2006) &r den malgruppen sarskilt intressant
att undersoka. | enbart Sverige spenderades ar 2016 en halv miljard svenska kronor pa
marknadsforing relaterat till influencer marketing (Institut for reklam- och mediestatistik,
2017) och med det sagt, ar influencers och dess foljarskap ett ytterst relevant och aktuellt

fenomen att undersoka.

1.2 Problematisering

Det har tidigare konstaterats att individer anvander mode och klader som ett symboliskt

verktyg, med syfte att generera positiva associationer och reaktioner fran omgivningen



(Grubb & Grathwohl, 1967). Saledes ar mode ett satt att sanda ut signaler om sig sjalv som
person. Det har dven pavisats i tidigare forskning att individer har behov av att bade passa in i
sin sociala kontext men &ven sticka ut genom att stélla sig i kontrast till andra (Thompson &
Haytko, 1997). For att uppna en grupptillhérighet och en egen identitet blir mode darmed ett
betydelsefullt verktyg. Influencer marketing ur ett modeperspektiv ar en
marknadsforingsatgard vilken har natt stora framgangar (Sudha & Sheena, 2017) men ér trots
det ett tamligen outforskat omrade. Det har bevisats att influencers inom modeindustrin har
stor inverkan pa konsumenters kopbeslut och vad som klassificeras som trendigt (Sudha &
Sheena, 2017). Darmed blir det intressant att undersoka huruvida foljare kan tankas anvanda
modeinfluencers genom att bade skapa en social tillhérighet men dven som en del i sitt egna
identitetsbyggande.

Vidare grundar individer sina beslut till stor del pa sin uppfattning om hur andra i sin
omgivning agerar (Cialdini, Reno & Kallgren, 1990). Da foljarskapet till modeinfluencers har
blivit ett allt storre och véxande fenomen anses det intressant att studera de motiv foljare har
till att folja. Det gar saledes att spekulera kring huruvida foljare foljer darfor att andra i
omgivningen gor det, eller om upphovet till féljarskapet ar pa eget bevag. Samtidigt har det
postmodernistiska samhallet bidragit till svarigheter att finna en trygg, fast punkt i livet pa
grund av franvaron av sociala strukturer (Bauman, 2000; 2007a; 2007b, atergiven i Bardhi &
Eckhardt, 2017). Darmed gar det dven att ifragasatta ifall foljarskapet grundar sig i behov av
trygghet i vardagen.

Att influencer marketing har blivit en allt viktigare marknadsforingsatgard for varumarken &r
ett faktum. Enbart i Sverige spenderades ungefar en halv miljard svenska kronor pa influencer
marketing-relaterade aktiviteter under ar 2016 (Institutet for reklam- och mediestatistik,
2017). For varumarken och marknadsférare inom mode finns det alltsa stora ekonomiska
motiv till att intressera sig for relationen mellan modeinfluencers och foljare. Da varuméarken
efterstravar att na ut till modeinfluencers stora foljarbas (De Veirman, Cauberghe & Hubbers,
2017) ar det viktigt att forsta foljarnas egna syn pa relationen. Det skulle eventuellt underlatta
processen av att hitta ratt modeinfluencers att samarbeta med. Aven modeinfluencers bor vara
intresserade av foljares anledningar till foljarskapet, da bakomliggande konsumentkulturella
faktorer kan ge en 6kad forstaelse till varfor konsumenter valjer att folja dem. Det innebar att
modeinfluencers far en insikt i hur de bor uppfora sig pa sociala medier for att bli ett sa

attraktivt varumarke som mojligt. Till sist, & amnet dven av stor relevans for foljarna da det i



tidigare forskning gallande influencer marketing inte har lamnats utrymme for foljares asikter
kring fenomenet. Det visar saledes pa en avsaknad av ett foljarperspektiv inom omradet.
Tidigare konsumentforskning saknar aven en forstaelse for relationen mellan modeinfluencers
och foljare ur ett konsumentkulturperspektiv. De luckorna &mnar vi att fylla ut med var

forskningsuppsats.

1.3 Tidigare forskning

For att forstd begreppet modeinfluencers ar tidigare forskning inom omradet “sociala niatverk”
av intresse. Van den Bulte och Wuyts (2007 atergiven i Goldenberg et al. 2009) beskriver att
inflytelserika personer inom omradet ofta kallas “opinion leaders” eller “influentials”. Vidare
forklaras 1 tidigare forskning hur information sprids fran media till s& kallade “opinion
leaders” som sedan sprider informationen till sina f6ljare (Burt, 1999 atergiven i Watts &
Dodds, 2007). Pa senare tid har begreppet “influencer” blivit allt mer forekommande, och
online influencers beskrivs som “[...] people who have built a sizeable social network of
people following them” (De Veirman, Cauberghe och Hudders, 2017, s. 798). I dagens
digitala samhélle finns mojligheter for inflytelserika personer att binda kontakter och influera

langt fler personer an de tidigare kunnat gora via personliga kontaktnét.

Enligt Nielsen (2002; atergiven i Liu et al. 2015) kanner 92 % av konsumenter globalt ett
fortroende for inflytelserika personer som de kan associera sig sjalva med. Konsumenter
valjer vilka personer de vill folja utifran deras karaktarsdrag, for att sedan i stor utstrackning
forlita sig pa deras information (Kozinets et al. 2010). Att konsumenter har ett hogt fortroende
for influencers innebér att influencer marketing har storre paverkan pa konsumenter an andra
marknadsforingsatgarder (Liu et al. 2015). Aven inom modebranschen visar en studie av Katz
och Lazarsfeld (1955) att de personer som &r mest inflytelserika & de som konsumenter sjalva

kan relatera till.

Colliander och Dahlén (2011, s. 313) menar att ”Influential bloggers who reach millions of
readers are becoming online stars themselves”. Studien undersoker
varumarkesmarknadsféring genom jamforelser mellan sociala och traditionella medier.
Forfattarna menar att de populara bloggarnas framgang kan bero pa att lasarna betraktar dem

som vanner. Eftersom bloggare anvander sig av varumarken bildar lasare saledes relationer



med varumarken genom bloggare (Colliander & Dahlén, 2011). Det som blir intressant for
var studie ar det faktum att forfattarna havdar att lasare tenderar att likstélla bloggare som

“véanner”, och att det darfor skulle kunna indikera pa en djupare relation.

En variant av influencers ir s kallade “celebrity endorsers”, vilka dr kdnda personer som gor
reklam for en produkt. Tidigare forskning inom omradet ar relevant da den redogor for
foljarskap av kanda personer. McGuire (1985, atergiven av McCracken, 1989) beskriver att
konsumenters foljarskap ofta k&nnetecknas av att de kanner igen sig i personen, och dédrmed
ar mer benédgna att ta till sig deras budskap. Med anledning av det boér kéndisars associationer
stdmma Overens med produkten de gor reklam for (McCracken, 1989; Kozinets et al. 2010).
Malet &r att associationer skall kunna foras 6ver fran den kanda personen till konsumenten via
inkdpta produkter (McCracken, 1989). Det &r daremot i stor utstrackning kandisarnas
karaktarer som konsumenter relaterar till och inte personerna sjalva (McCracken, 1989).
Anledningen till att personer foljer kandisar forklarar McCracken (1989, s. 318) pa féljande
sétt: They are exemplary figures because they are seen to have created the clear, coherent,

and powerful selves that everyone seeks”.

Konsumenters beteende som foljare berors dven i forskning kring ”fandom”, vilken handlar
om hur konsumenter foljer musiker, skadespelare, idrottsprofiler och liknande personer.
Jackie Stacey (1994, atergiven av Stevenson, 2009) fann att biobesokare ofta applicerade
delar av kandisars identiteter och deras karaktarsdrag pa sig sjalva. Vidare framhaver fandom-
forskning vikten av att skilja pd “fans” och “spectators” (se Tabell 1). Begreppen brukar
sarskiljas utifran vilken hangivenhet en individ visar upp gentemot ett lag eller en specifik
person (Jacobson, 2003). Jones (1997, atergiven i Jacobson, 2003) papekar att spectators
enbart observerar och att de inte bryr sig lika mycket som fans, vilka kan dedikera en storre

del av vardagen till det lag eller sport de foljer.

1.4 Diskussion kring tidigare forskning

I den tidigare forskningen ser vi att det finns kunskapsmassiga luckor. En stor del av
forskningen inriktar sig pa det inflytande som inflytelserika personer har pa foljare, hur
foretag kan na dem samt vad som utmarker dem. Darmed saknas ett perspektiv pa hur féljarna

ser pa influencers och hur de later sig inspireras av dem. En forklaring till varfor tidigare



forskning lagger stor vikt vid influencers och inte vid foljare kan vara att inflytelserika
personer i sociala nétverk &r spridare av word-of-mouth (Kozinets et al, 2010). Trots att
forskning kring sociala natverk framst utreder inflytelserika personers inverkan pa personer i

sin narhet anser vi att den kan komma att bli relevant for var studie.

Forskningen om sociala natverk har utvecklats i forhallande till sociala medier och manga
studier kretsar kring sociala natverk online (Freberg et al. 2010; Liu et al, 2015; Kozinets et
al. 2010; Sudha & Sheena, 2017; Li, Lai & Chen, 2011), men artiklarna utreder inte foljarens
perspektiv. Inom forskningsomradena “celebrity endorsement” och “fandom” finns ett visst
fokus pa foljaren, men studierna inriktar sig pa skadespelare, musiker eller idrottare snarare
an sociala medier-profiler. Inom tidigare forskning saknas det saledes ett foljarperspektiv som

ar kopplat till just modeinfluencers.

1.5 Syfte

Studien amnar att utifran ett konsumentkulturellt perspektiv lamna ett kunskapsbidrag som
ger en utokad forstaelse for foljares syn pa relationen till modeinfluencers samt vilka motiv

som kan ténkas ligga bakom foljarskapet.

1.6 Fragestéallning

Hur ser foljare pa sin relation till modeinfluencers och vilka faktorer kan tankas ge upphov till

dagens foljarskap, utifran ett konsumentkulturellt perspektiv?

1.7 Avgransningar

Uppsatsen berdr foljares relation till influencers inom modebranschen. Saledes laggs inget
fokus pa dvriga kategorier, sasom livsstil, traning eller halsa. Vi kommer inte att utga ifran
nagra specifika modeinfluencers, da det intressanta &r att undersoka relationen i allmanhet och
inte till ndgon enskild. Da dagens modeinfluencers verkar pa flertalet sociala kanaler som
exempelvis Instagram, Snapchat och privata bloggar, kommer vi inte att avgransa oss till
nagon enskild social kanal. Den avgransningen tillampas for att inte ga miste om potentiella

fynd i uppsatsen. Undersékningen kommer att baseras pa intervjuer med unga vuxna bosatta i



Skane. Det gor vi dels pa grund av praktiska skal, men aven for att den yngre aldersgruppen
speglar en stor del av dagens svenska Internetanvéndare (Internetstiftelsen i Sverige, 2017).
Uppsatsen kommer inte att ga in pa djupare skillnader mellan konen da relationen till
modeinfluencers &r intressant ur ett saval manligt som kvinnligt perspektiv. Déarfor kommer vi

att utga ifran bade manliga och kvinnliga foljare.

1.8 Disposition

Studien kommer hérefter delas upp i foljande avsnitt:

Metod - Har beskrivs hur forfattarna har gatt tillvaga under studiens gang. Samtliga steg i
processen forklaras och motiveras for att ge lasaren full forstaelse for hur studien har

genomforts.

Teori - Samtliga teorier som har anvénts for att stddja forskningen presenteras. Kapitlet inleds
med en Overgripande introduktion av dmnet influencer marketing och “ménskliga
varumérken”. Vidare beskrivs utvalda delar av Consumer culture theory (CCT) och Fourniers

(1998) teorier gallande varumarkesrelationer.

Empiri & Analys - Kapitlet behandlar samtliga intervjuobjekts subjektiva asikter och

materialet analyseras och tolkas med stod utifran forklarade teorier.

Diskussion - Avsnittet introducerar en ny modell vars syfte ar att beskriva och forklara de
fynd som insamlad empiri och den tolkande analysen har visat. Modellens delar forklaras och

diskuteras tillsammans med évriga fynd som uppstatt i samband med forskningen.

Slutsats - Slutgiltigt resultat presenteras och besvarar fragestallning samt syftet med studien.
Vidare ges forslag pa fortsatt forskning och rekommendationer pa hur studiens resultat kan

vara till hjalp for praktiker.



1.9 Definition av begrepp

Ord och begrepp kan i manga fall tolkas pa olika satt. For att forhindra missuppfattningar
redogors for ett antal vasentliga begreppsdefinitioner. Begreppen anvands regelbundet under

studiens gang.

Begrepp Definition

Influencers “[...] people who have built a sizeable social network of people
following them” (De Veirman, Cauberghe och Hudders, 2017, s. 798)
Through blogging, vlogging or creating short-form content (e.g.
Instagram, SnapChat, ...) they provide their followers an insight into
their personal, everyday lives, their experiences and opinions” (De
Veirman, Cauberghe & Hubbers, 2017, s. 801).

Social media “[...] encompasses a wide range of online, word-of-mouth forums
including blogs, company-sponsored discussion boards and chat
rooms, consumer-to-consumer e-mail, consumer product or service
ratings websites and forums, internet discussion boards and forums,
moblogs (sites containing digital audio, images, movies, or
photographs), and social networking websites” (Mangold & Faulgd,
2009, atergiven i Zahoor & Qureshi, 2017, s. 47).

Flode “[...] status updates, news stories, video links, picture postings”
(Bode, 20186, s. 32).

Sport fan “[...] ‘individuals who are interested in and follow a sport, team,
and/or athlete” (Wann, Melnick, Russel & Page, 2001, dtergiven i
Jacobson, 2003, s. 6).“[...] fans represent an association that provides
the individual with a great deal of emotional and value significance”
(Madrigal, 1995, atergiven i Jacobson, 2003, s. 6).

Sport spectator “[...] spectators will observe a sport and then forget about it, while

fans will have more intensity and will devote parts of every day to the




team or the sport itself” (Jones, 1997b, atergiven i Jacobson, 2003, s.
6).

Ingroups “social groups to which the individual belongs” (Tajfel et al, 1971;
Turner et al, 1987, atergiven i Everett, Faber & Crockett, 2015, s. 2)
Outgroups “social groups of which the individual is not a member” (Tajfel et al,

1971; Turner et al, 1987, atergiven i Everett, Faber & Crockett, 2015,
S. 2).

Konsumentkultur

“[...] a social arrangement in which the relations between lived
culture and social resources, and between meaningful ways of life and
the symbolic and material resources on which they depend, are
mediated through markets” (Arnould & Thompson, 2005, s. 869).

Vanskapsrelation

“[...] an emotional bond between two individuals who are
characterized by mutual preference, mutual enjoyment and shared
interactions, which is also stable across time” (Howes, 1983,

atergiven i Hgybraten Sigstad, 2016, s. 21).

Tabell 1. Overblick av relevanta begreppsdefinitioner. Egen tabell.




2. Metod

Metodavsnittet behandlar studiens tillvagagangssatt for att besvara fragestallningen. Lasaren
far en redogorelse for hur vi har gatt tillvaga under studiens gang, fran var egen forforstaelse
till analysmetod. Har forklaras aven vilka typer av kéallor som har anvénts och ett

resonemang som stodjer studiens trovardighet.

2.1 Val av amne

Valet att studera influencer marketing grundade sig i att &mnet kandes relevant och ligger rétt
i tiden. Allt fler har borjat uppmarksamma &mnets breda potential och utdkade
anvandningsomraden, mycket tack vare globaliseringen och digitaliseringens vaxande
framfart. Vi forfattare finner &mnet intressant utifran flertalet perspektiv. Framforallt har vi
uppmarksammat fenomenets utbredning bland individer i var narhet. Sjalva stoter vi pa
budskap fran modeinfluencers nastan dagligen oavsett om vi foljer dem aktivt eller inte.
Dérmed finner vi relationen mellan modeinfluencers och foljare som en intressant aspekt att

undersoka, speciellt bland unga vuxna.

2.2 Forforstaelse

Var forforstaelse gallande modeinfluencers pa sociala medier har varit olika men inte oerhort
langt ifran varandra. En av forfattarna foljer aktivt kdanda modeinfluencers bade via bloggar
och Instagram samt har ett starkt intresse for mode. Ovriga i forfattargruppen har ett intresse
for mode till den grad nér det géller att kla sig snyggt och stilrent men foljer inga
modeinfluencers aktivt. Det positiva ar att vi darmed gar in med olika synvinklar relaterat till
det &mne vi valt att undersoka. Vi ser alla pa influencer marketing inom modebranschen som
ett valdigt modernt och aktuellt &mne med stor potential. Vidare ser vi mode som ett sétt att
uttrycka sin identitet, dels for att sticka ut fran mangden men ocksa for att vara en del av den.
Modeinfluencers tar allt mer plats i samhéllet och deras asikter och val bidrar till en forandrad
konsumtion bland manga i samhéllet (Sudha & Sheena, 2017) vilket vi noterat. Det vi tycker
gor amnet sarskilt intressant &r att titta pa det utifran ett foljarperspektiv. Det ar positivt i den
bemérkelsen att vi inte ar praglade av samma tankesétt utan kan se studien utifran olika
perspektiv. Vi hoppas att den subjektivitet vi tar med oss in i studien &ven i viss man ska vara

en tillgang genom att vi kan géra djupare och noggrannare analyser med en stor nyfikenhet.
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2.3 Val av vetenskaplig utgangspunkt

| uppsatsen har vi utgatt ifran en konstruktionistisk verklighetsuppfattning; att sociala
foreteelser ar nagot som vi standigt frambringar och konstruerar (Bryman & Bell, 2017). Vi
forfattare ser vérlden och dess funktion i likhet med det konstruktionistiska synsattet. Vidare
anser vi att varje individ har en egen subjektiv socialt konstruerad verklighetshild baserad pa
egna asikter, attityder och erfarenheter. Ett hermeneutiskt synsatt anvandes for att uppna en
séker kunskap om verkligheten. Hermeneutik ar ett samhallsvetenskapligt begrepp dar teori
och metod &r i centrum nar handlingar och socialt agerande fran manniskor ska tolkas
(Bryman & Bell, 2017). Vald fragestallning gar ut pa att bidra till en djupare forstaelse for
relationen mellan modeinfluencers och foljare och vilka faktorer som kan tankas ligga bakom
dagens foljarbehov. Vi anser att positivismen har svart att pa ett tillfredsstallande satt forklara
ett sadant fenomen pa djupet da det enbart beskriver en observation utan ytterligare

fordjupning.

En hermeneutisk utgangspunkt gor att vi kan satta oss in i manniskors tankar, kanslor och
asikter kring valt amne som kan uppsta utifran tidigare handelser och livserfarenheter. Vi
maste tolka de svar som informanterna ger oss under djupintervjuerna och forséka férsta hur
deras relation till modeinfluencers ser ut. Genom att under intervjuerna interagera med
informanterna och analysera deras subjektivitet uppnar vi kunskap om fenomenet. De fragor
vi vill undersoka ar svara for informanterna att snabbt och enkelt svara pa. Det kréavs oftast en
dialog med djupare samtal for att finna svar pa det vi soker. Alvesson och Skdldberg (2008)
namner den hermeneutiska cirkeln som belyser att delen maste tolkas med hansyn till

helheten och tvartom. For att forsta hur foljare ser pa sin relation till modeinfluencers kréavs en
forstaelse for de underliggande aspekterna till varfor de foljer en modeinfluencer

Overhuvudtaget. De olika delarna ger tillsammans en sammanhangande helhetsbild.

2.4 Val av ansats inom foretagsekonomisk forskning

Var forskning syftar till att skapa en utokad forstaelse for foljarrelationen till modeinfluencers
samt de konsumentkulturella faktorer som ligger bakom foljarbehovet. For att syftet ska

uppfyllas kréavs en teori som ligger i linje med fragestallningen och kan forklara de sociala
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fenomen vi stoter pa. Studien har genomforts genom att blanda bade tillimpning av teori och
empiriskt material, ddrmed har vi valt att anvanda abduktion med inslag av grundad teori som
angreppssétt. Valet att kombinera beror till stor del pa att bada arbetssatten erbjuder fordelar

och standpunkter som &r behjalpliga i forskningsarbetet.

Det finns tre olika typer av forskningsansatser: deduktiv, induktiv och abduktiv ansats. Ett
deduktivt angreppssétt innebar att befintlig teori provas och en induktiv ansats &r snarare att
ny teori genereras (Bryman & Bell, 2017). En abduktiv forskningsmetod utgdr en
kombination av de bada (Bryman & Bell, 2017). Innan vi paborjade insamlandet av empiri
fordjupade vi oss 1 de perspektiv, teoretiska begrepp och modeller vi har valt att anvanda. Till
en borjan har ett deduktivt arbetssétt anvants da teoretiskt material blir till stod for vara
slutsatser. Det har dock successivt Overgatt till att bli allt mer induktivt da teorin inte har
kunnat forklara samtliga fenomen vi har sttt pa. Forskningen har darfor delvis gatt ut pa att
forsOka generera nya teorier, modeller och perspektiv som kan tankas forklara de faktorer som
skapar forstaelse for foljares relation till modeinfluencers. Det innebér att analysen baseras
dels pa insamlad empiri men aven pa teoretiska grundantaganden. Saledes har ett abduktivt
arbetssatt tillampats vilket gor det mojligt att pendla mellan teori och empiri. Det skapar

starka forutsattningar for oss att besvara var fragestallning pa ett korrekt och trovardigt sétt.

Grundad teori klassificeras som mer induktivt och passar val in pa vart satt att kategorisera
och hantera det empiriska materialet. Det vill sdga att vi genom intervjuer forsoker observera
verkligheten (Bryman & Bell, 2017). Empirin kommer att fa tala for sig sjalv och inga
begransningar kommer goras enbart utefter teorins referensramar. Hittar vi eventuella fynd
som inte direkt ligger inom teorins omrade sa kommer de anda att tas i beaktning. Vid sadana
tillfallen tenderar var forskning att bli annu mer abduktiv da vi soker efter 6verraskningar som
sticker ut fran mangden (Bryman & Bell, 2017). Genom att utga ifran teorier minskar risken
for att vi under studiens gang forirrar oss och later den egna subjektiviteten ta 6verhand. Ett
abduktivt arbetssatt gor aven att vi kan slappa eventuella begransningar som medféljer vid
anvandning av enbart deduktiv eller induktiv teori. Det passar dven bra da vissa omraden vi
analyserar &r valdigt berort i tidigare forskning medan andra delar ar relativt nya och kraver

insamling och tolkning av nya fakta.
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2.5 Val av kvalitativ forskningsmetod

For att pa basta mojliga satt besvara var fragestallning, uppfylla vart syfte och samtidigt
lamna ett kunskapsbidrag inom @mnesomradet influencer marketing har vi valt en kvalitativ
metod. Det da vi amnar tolka och forklara djupare faktorer som sedan anvands for att

besvara fragor som hur och varfor. Kvalitativ metod gor det majligt for oss att samla in den
specifika och djupgaende information som krévs for att forsta subjekten och deras forhallande
till modeinfluencers. For att nd en djupare insikt kravs det att vi far ta del av deras
resonemang och tankegangar. Informanterna ger oss en innebdrd och vi tolkar den (Alvesson
& Skoldberg, 2008). Studien amnar forstd och tolka respondenternas subjektiva installning
och bild av sin relation till de modeinfluencers de valjer att folja. En kvantitativ ansats

genererar inte de djupa aspekterna som behdvs i samma utstrackning.

Da vart syfte lankas till forstaelse snarare an forklaring av foljarrelationen har vi, forfattarna,
foredragit ett interpretativistiskt tolkningssatt framfor ett mer naturvetenskapligt. En hel del
kritik finns dock mot att forskningen riskerar att bli alldeles for subjektiv, jamfort med
forskning av kvantitativ ansats (Bryman & Bell, 2017). Vi tror anda att fordelarna dvervager

nackdelarna och for att na det djup i studien som 6nskas kravs kvalitativ metod.

2.6 Urval

I linje med vald forskningsfraga och teoretiskt angreppssétt har vi i ett forsta steg valt att
anvanda oss av malstyrt urval med inslag av karaktaristiska fran bekvamlighetsurval. For att
kunna besvara fragestallningen med relevant empiri kravs ett urval av informanter som
uppfyller stallda kriterier (Bryman & Bell, 2017). Den korta tidsfristen gor att det inte finns
mojlighet att valja ut de allra mest representativa deltagarna i landet. Bekvamlighetsskal gor
att vi begransar sokandet efter informanter till Lund och narliggande omraden. Det gor att
data kan samlas in och transkriberas fortare an vad som annars hade varit mojligt. Kraven pa
att respondenterna ska tillhora en viss grupp med en efterfragad kunskap kvarhalls. Efter att
ha genomfort ett antal intervjuer saknades ett fatal deltagare for att vi skulle na upp till Gnskat
antal intervjuobjekt. | ett andra steg 6vergick vi saledes till att &ven inkludera snébollsurval.
Personer som deltagit i studien och som vi visste om hade ett brett kontaktnit ombads att tipsa

om lampliga kandidater. Ett antal personer kunde identifieras och tillfragas vilket ledde till att
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intervjuplatserna kunde fyllas upp, vilket enligt Bryman och Bell (2017) gar att likna med ett

sndbollsurval.

Vi har valt att fokusera pa gruppen unga vuxna som centrala intervjuobjekt. De tillhor en
grupp som ar mycket aktiva pa internet och i sociala medier (Internetstiftelsen i Sverige,
2017), platser dar modeinfluencers arbetar. Belk, Mayer och Bahn (1981, atergiven i Auty &
Elliot) kom i sin studie fram till att yngre formar stereotyper och férdomar gallande vad andra
konsumerar i storre utstrackning an aldre. ldentitet och social status ar kanske extra viktigt i
just det hér skedet i livet, manga soker fortfarande efter sig sjalva och later sig darfor
inspireras av modeinfluencers. Ett inledande krav var att de vi intervjuade skulle ha ett initialt
intresse for mode. Vi insag till slut att ett sadant krav kan undanhalla viktiga fakta och

riskerar att paverka resultatet. Da hade vi uteslutit alla de som féljer modeinfluencers av andra
orsaker an att de sdg mode som ett intresse. Kravet blev istéllet att respondenterna aktivt foljer
en eller flera modeinfluencers pa sociala medier. Enligt Bryman och Bell (2017) &r det
omoijligt att fran borjan veta en lamplig urvalsstorlek for att uppna nagorlunda teoretisk
mattnad. Genom att fokusera studien pa unga vuxna gick det att halla nere omfanget av
antalet intervjuer, annars hade ett storre antal kravts for att skapa ett trovardigt resultat. Var
fragestallning kraver samtidigt en djupare analys av empiri vilket bidrar till det begransade

antalet intervjuer.

2.7 Kvalitativa djupintervjuer

Insamlandet av primardata har uteslutande skett via tio stycken semistrukturerade
djupintervjuer exklusive en pilotintervju. Det anses vara en effektiv metod att ta till nar syftet
ar av en djupare karaktar. Hur foljare ser pa sin relation till modeinfluencers kan vara ett
kansligt amne foér manga och da fungerar djupintervjuer bra for att locka fram bakomliggande
aspekter, sasom tankar, kanslor och varderingar. Sadan information ar komplex och svar att fa
fram enbart via enkatundersokningar (Bryman & Bell, 2017). Ett annat alternativ hade varit
att valja fokusgrupper, dar flera personer sitter tillsammans och svarar pa fragor (Bryman &
Bell, 2017). Vid djupintervjuer sker intervjuerna enskilt och kréver cirka en timme per
intervju, betydligt mer an en fokusgrupp, och darfér hade férdelen varit inbesparad tid. Vi tror
dock att en fokusgrupp inte hade givit samma djup och reflektioner som en enskild

djupintervju. Respondenterna kan ta olika mycket plats i gruppen och tenderar att halla med
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varandra snarare an att bidra med sina egna tankar (Bryman & Bell, 2017). Da skulle studien
baseras pa enbart nagon eller nagra individers asikter och resultatets trovardighet skulle

darmed sjunka. Valet foll saledes pa enbart djupintervjuer.

De tva vanligaste formerna av kvalitativa intervjuer ar ostrukturerade respektive
semistrukturerade. Bryman och Bell (2017) beskriver ostrukturerade intervjuer som ett
samtalsliknande moment dar forskare later respondenterna svava ivag fritt. Under en
semistrukturerad intervju anvands en intervjuguide med fragor speciellt framtagna for
andamalet, vilket ger viktiga begrepp plats for diskussion (Bryman & Bell, 2017). Syftet med
studien ar tydligt och specificerat, att fa en djupare insikt i relationen mellan foljare och
modeinfluencers utifran ett foljarperspektiv. For att lyckas kravs mer detaljerade svar dar
deltagarnas standpunkt och subjektiva asikter framgar, och darmed valdes semistrukturerade
intervjuer som intervjumetod. Det bidrog till en flexibilitet bade for oss och de intervjuade. Vi
fick mojlighet att stalla foljdfragor och styra intervjun mot de punkter som kandes sarskilt
intressanta utifran var fragestallning. Respondenterna hade i sin tur frihet i utformandet av
sina svar (Bryman & Bell, 2017).

2.8 Tillvagagangssatt vid intervju

Totalt genomfordes tio stycken djupintervjuer exklusive en pilotintervju for att testa var
intervjuteknik och notera eventuella felaktigheter med fragorna i tillhdrande intervjuguide.
Pilotintervjun gav oss dven information gallande kvaliteten pa ljudinspelningen och en
forvantad langd pa intervjuerna. Efter pilotintervjun dndrades ett flertal fragor, nagra togs bort
och ett par stycken lades till. Ett antal fragor formulerades om da vi ansag dem vara svara for
deltagaren att forsta fullt ut. Elva intervjuer genomfordes med samtliga deltagare fysiskt pa

plats.

Storre delen av dvriga intervjuer holls i ett grupprum pa Ekonomihdgskolan. Nagon enstaka
holls i hemmiljé och ytterligare en holls i en annan skolbyggnad utefter deltagarnas 6nskemal.
Det gjordes for att de intervjuade skulle kanna sig trygga i miljon och ostort dela med sig av
sin information (Bryman & Bell, 2017). Vi var dven noga med att ljudvolymen runt omkring
var lag for att inspelningarna inte skulle bli for svara att héra och darmed orsaka problem vid

efterfoljande transkribering. Vid intervjuerna som skedde i hemmiljo eller pa
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Ekonomihdgskolan erbjod vi samtliga deltagare fika i form av kaffe och tillbehér. Det for att
latta upp stamningen men ocksa for att visa tacksamhet att de avsatt tid for att hjalpa oss trots

att vi inte kunde erbjuda ndgon ekonomisk ersattning.

Tva personer genomforde alltid intervjuerna och samtliga i gruppen turades om att medverka
och transkriberade enbart de intervjuer man sjéalv deltagit vid. Den ena intog en mer passiv
roll genom att endast anteckna reaktioner, utmarkande svar och stélla féljdfragor medan den
andra holl ett huvudgrepp om sjdlva intervjun. Det gjordes dels for att gora deltagarna mer
avslappnade och for att samtalet skulle flyta pa i en battre takt da de som intervjuade kunde
hjalpa varandra att halla igang samtalet i enlighet med Bryman & Bell (2017). Samtliga av de
intervjuade hade i samband med var forfragan om deltagande fatt en kortfattad information
om amnet fore intervjun. Det gjordes utan att ndmna nagra ledtradar om studiens absoluta
syfte. Nar deltagarna anlédnde infor intervjun fick de endast en kort presentation av oss och
fick lamna godkannande for inspelning. Nagra uttryckte oro for att de inte kdnde sig som
experter inom amnet och vi fortydligade da for dem att det inte fanns nagra ratta svar, vilket

gav en lugnande effekt.

Under intervjun stéllde vi framst fragor ur intervjuguiden (se Bilaga 2) men aven foljdfragor
nar deltagarna kom in pa nagot vi ansag intressant. Féljdfragorna bidrog dessutom till att
intervjun kandes som ett samtal snarare &n ett forhor. Vi gjorde vart basta for att inte stalla
ledande fragor som ar starkt paverkade av var egen subjektivitet. Ibland kravdes dock ledande
fragor for att halla samtalet igang eller for att bekrafta det deltagarna sagt. Vi & medvetna om
att de svaren inte bor utgora en alltfor stor grund i analysen. Spraket som anvandes under
intervjuerna och till att bygga upp fragorna i intervjuguiden har anpassats sa att intervjuare
och deltagare 1ag pa en liknande niva. Under arbetets gang har vi byggt upp en viss kunskap
inom amnet och vi forsokte att inte anvanda krangliga uttryck for att undvika forvirring hos
deltagarna. Om deltagarna anvénde ord som var ok&nda for oss bad vi dem fortydliga dess
innebord. Som tidigare namnt, spelades samtliga intervjuer in pa tva mobiltelefoner for att
undvika att material gick forlorat vid tekniska svarigheter (Bryman & Bell, 2017).
Intervjuerna transkriberades inom tre arbetsdagar for att kunna gora en noggrann och valgjord

analys.

Efter intervjun forklarade vi syftet for samtliga deltagare. De informerades ocksa om att de

skulle fa tillgang till det transkriberade materialet innan rapporten fardigstallts. Vi hade en
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intervjulangd pa en timme som uppsatt mal da vi ansag det vara en rimlig tid for att fa ut
tillrackligt med information att analysera. De intervjuer déar deltagarna var mén blev dock lite
kortare. Vi noterade daremot ingen avsaknad av information utan uppfattade att mannen

tenderade att tala i ett hogre tempo &n kvinnorna.

Intervjupersoner Alder Langd pa intervju
Joakim 23 46 Minuter
Sofia 24 71 Minuter
Adam 23 45 Minuter
Ebba 24 80 Minuter
Andre 21 64 Minuter
Emilia 22 78 Minuter
Christoffer 28 67 Minuter
Johanna 24 62 Minuter
Alexander 23 44 Minuter
Hilda 23 69 Minuter

Tabell 2. Overgripande beskrivning av intervjupersoner. Egen tabell.
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2.9 Framtagande av intervjuguide

Under de semistrukturerade intervjuerna anvéndes en intervjuguide (se Bilaga 2) som st6d
och végledning genom hela processen. Fragorna som stalldes har specifikt tagits fram for att
ge svar pa var fragestéllning. Vi har dock under hela arbetets gang varit relativt 6ppna for
respondenternas asikter och darmed varit flexibla med vilka foljdfragor som stallts under
intervjun. Samtliga fragor har utformats for att undvika vanliga misstag, det vill séga att de ar
alltfor ledande eller hypotetiska (Bryman & Bell, 2017).

De flesta fragor som stalldes strukturerades och kategoriserades inom valda teorier; relation,
social roll, symbolik och identitetsskapande for att fa svar som kan bidra till att besvara var
fragestallning. Det underlattar for oss att halla en rod trad samt stélla ratt foljdfragor under
sjalva intervjun, om vi skulle glomma bort de bakomliggande anledningarna till varfor fragan
stalls. Dock har vi inte haft en strikt ordningsfoljd pa fragorna utan éppnat upp for att kunna
hoppa fram och tillbaka for att fa samtalet att flyta pa bra. Det Gppnade dven upp for att stélla
uppfoljningsfragor och be deltagarna utveckla sina svar (Lundahl & Skarvad, 2016). Ibland
stalldes liknande fragor ur olika synvinklar och pa sa stt gick det att jamfora svaren for att se
om de skiljde sig at. Vid ett antal tillfallen sa intervjupersonerna emot sina tidigare svar eller
utvecklade dem ur ett annat perspektiv. Darmed blev det en viktig del att forsoka stélla

fragorna pa ett sétt att deltagarna inte kunde lista ut vad vi ville far ut av dem.

Inledningsvis anvande vi introducerande fragor dar deltagarna fick berétta lite om sig sjalva,
sina egenskaper och framtidsplaner. Det hjélpte oss till att fa en helhetsbild 6ver vem
personen var och bidrog till att hjalpa deltagarna att komma igang i sitt tankande och
minskade deras nervositet. Successivt 6vergick intervjun till att stalla fragor kring trender och
relationer till modeinfluencers pa sociala medier innan vi dvergick till de teoretiskt
kategoriserade teorierna. Avslutningsvis fragade vi om deltagarna hade nagot att tillagga eller
om de hade nagra fragor, darefter avslutade vi intervjun. Viktigt att poangtera ar att vi
forsokte att inte namna nagra nyckelord i fragorna eller under sjélva intervjuerna; ordet
modeinfluencer ersattes exempelvis av begreppet modeprofil. Dock anvande majoriteten av
respondenterna ordet “influencer” sjélva genomgéende under intervjuerna, vilket indikerade

pa att vi hade samma bild av en sadan. Efter forsta pilotintervjun dndrades utformningen av
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flertalet fragor for att anpassas battre till deltagarnas sprakbruk och forstaelse. Nedan foljer ett

urval av stallda fragor, for 6vriga se bilagor (se Bilaga 2).

Relation till trender
o Trender idag forandras valdigt fort och vissa trendplagg klassificeras ibland snabbt

som omoderna, kan du beratta lite om hur du kénner kring det?

Relation till sociala medier & modeinfluencers

o Vilka sociala kanaler anvander du och hur ofta anvander du dem?

e Kan du beratta om vilka modeprofiler du anvéander, vart du féljer dem och vad som

gor dem speciella?

Foljares sociala roll
e Det finns ju personer som viljer att inte folja, vi kallar de for “icke-foljare”. Vilka

typer av personer tanker du pa da nar du hor det ordet?

Foljare som symbol
« Har det hant nagon gang att du kopt ett kladesplagg som du sett via en modeprofil?

Kan du isafall beréatta om det och hur det fick dig att kanna?

Foljares identitetsskapande
« Har du alltid foljt samma modeprofiler, tillkommer nya eller bade och? Vad beror det

pa?

2.10 Trovardighet

Att uppna trovardighet i forskningen &r av absolut hogsta prioritet, da en avsaknad av
uppfyllda trovéardighetskriterier definitivt sanker studiens helhetsintryck. For att kunna pavisa
kvaliteten i studien och ge utomstaende mojlighet att bedéma uppsatsens trovardighet har vi
valt att utga ifran Lincoln och Gubas (1985, atergiven i Bryman & Bell, 2017) grundlaggande
kriterier; trovardighet och &kthet. For att uppna trovardighet kravs det att de fyra

delkriterierna tillforlitlighet, dverforbarhet, palitlighet och konfirmering uppfylls (Bryman &
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Bell, 2017). Totalt bidrog samtliga tio intervjuer till 193 sidor transkriberat material som
kunde anvéndas till analys. Intervjuerna har skett i en lugn miljo, antingen i hemmiljo eller pa
en avskild plats i Ekonomihdgskolan. Tva intervjuare av forfattarna deltog alltid och samtliga
intervjuer spelades av sakerhetsskal in pa tva telefoner (se avsnitt 2.8 Tillvagagangssatt vid
intervju). Samtliga deltagare har garanterats anonymitet och deras namn &r figurerade (se
Tabell 2).

Under insamlandet av empiri via intervjuer och sekundérdata har vi efterstravat att
uppratthalla hog kvalitet och trovardighet. Intervjufragorna har tagits fram utifran principerna
att fragorna inte ska vara for ledande eller hypotetiska (se Bilaga 2). Pa sa sétt undviks
scenarion dar vi som intervjuar leder respondenterna till ett visst svar eller enbart far
hypotetiska svar tillbaka. Samtliga intervjuer har spelats in for att 0ka tillforlitligheten i det
material vi sedan valjer att anvanda (Bryman & Bell, 2017). Det bidrar &ven till att vi inte
missar nagra viktiga detaljer. Intervjuerna har en langd pa 45 — 80 minuter och risken finns att
vi som intervjuare tappar fokus under vissa perioder och missar att anteckna. Vi var noga med
att inledningsvis be om tillstand for inspelningen och forklara att den inte skulle anvandas av
nagon annan till nagot annat syfte. Ett sétt att 6ka tillforlitligheten ytterligare &r att lata de
intervjuade fa ta del av transkriberingen efterat, sa kallad respondentvalidering (Bryman &
Bell, 2017). Deltagarna har fatt chansen att bekréfta lamnade uppgifter sa att ingen felaktig
information foljer med och paverkar forskningsresultatet. Det inger dven en viss trygghet hos
dem att vi inte missuppfattat svaren och att de kan paverka vad som i slutandan kommer att

tas med.

Overforbarheten stirks genom att malgruppen for undersokningen har smalnats ner till unga
vuxna som foljer modeinfluencers. Vart underlag innehaller material fran tio
semistrukturerade djupintervjuer med bade kvinnor och méan i aldrarna 21-28 (se Tabell 2).
Trots att vi med hjalp av urvalskriterier skapade ett antal krav pa vilka som var aktuella for
intervjuer lyckades vi fa ett relativt brett spektrum av manniskor. Bland vara tio deltagare
fanns bade akademiker och icke-akademiker, halften man och halften kvinnor. Samtliga kom
ursprungligen fran olika geografiska platser i landet men hade gemensamt att de nu bor i
Skane med omnejd. Vi ar dock medvetna om de facto att det ar svart géra nagon storre
generalisering med tanke pa urvalets storlek och bredd. Det & mycket majligt att resultaten
hade sett annorlunda ut om fokus hade varit en annan alder eller enbart ett av kdnen.

Resultaten hade dven kunna skilja sig om foljarbehovet undersokts bland manniskor i
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storstader eller pa landet. Vi hoppas daremot att de fakta som framkommit tack vare studiens
djupa perspektiv anda till viss del kan éverféras pa andra grupper och vara mer eller mindre
framtradande. Det vill siga att vart forskningsbidrag kan anvandas som en grund for att

fortsatta utveckla teorin.

For att inte pa nagot satt paverka resultatet utifran egna uppfattningar eller varderingar har
konfirmering (Bryman & Bell, 2017) anvants under studiens gang. Att uppna fullstandig
objektivitet ar enligt Bryman och Bell (2017) nagot som ar omdjligt vilket vi har varit fullt
medvetna om. Genom kontinuerlig handledning och noggrann redovisning av

forskningsprocessens olika delar har palitligheten i studien starkts.

2.11 Rattvis bild och autenticitet

Forutom kriterierna for trovardighet har Lincoln och Guba (1985, atergiven i Bryman & Bell,
2017) utvecklat kriterier gallande forskningens ékthet, autenticitet och om arbetet ger en
rattvis bild av den grupp som ar malet for studien. Vi havdar att studien ger en tillrackligt
rattvis bild av hur unga vuxnas relation till modeinfluencers generellt ser ut. Det tror vi beror
pa att de intervjuade har varit i samma aldersspann men haft olika kon och bakgrund. Vi ar
dock givetvis medvetna om att en djupare analys av smalare subgrupper eventuellt hade
kunnat peka ut vissa faktorer som mer eller mindre viktiga. Det vill sdga om studiens syfte
hade varit att kolla pa enbart manliga eller kvinnliga foljare respektive ett annat aldersspann.
Undersokningens resultat ger definitivt de individuella deltagarna méjligheten att reflektera
over sitt eget och 6vrigas forstaelse 6ver sin sociala situation och hur de sjélva kan paverka
den. Med utgangspunkt fran teorier och insamlad empiri kan vi analysera relationen utifran
foljarnas perspektiv och sjalva fa dem att reflektera over sitt agerande. Genom att presentera
tydliga fakta gor vi samtliga deltagare medvetna om bade sin egen och andras situation. Att
bli medveten dr ett av de forsta stegen mot forandring. Studien uppfyller darmed mer eller

mindre samtliga kriterier for &kthet inom kvalitativ forskning.

2.12 Kallkritik och informationsinhdmtning

Under studiens gang har mangder av information inhamtats, bearbetats, analyserats och

tolkats. Valet av kallor varierar beroende pa vilket av uppsatsens delmoment vi véljer att titta
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narmare pa. Gallande sekundardata sa utgor vetenskapliga artiklar stod for storre delen av
samtliga moment. Endast metoddelen har huvudsakligen baserats pa fysisk litteratur. Vi har
hela tiden forsokt att i enlighet med Lundahl och Skarvad (2016) granska alla kallor utifran
akthet, relevans och tillforlitlighet. Vid datainsamling har vi utgatt ifran Lunds Universitets
egna sokportal LUBsearch, Google och Google Scholar. Vi har dock begransat oss till ett
antal sokord vilket kan ha begransat urvalet av artiklar, dock har det istallet latt till en mer
specifik information. For att uppfylla namnda kriterier har artiklar fran kanda journaler sasom
Journal of Marketing och Journal of Consumer Research anvants i sa stor utstrackning som
mojligt. Vi har dock anvant ett antal mindre erkanda journaler da de valdigt starkt berérde
amnen som vi ville involvera i var forskning. Det kan definitivt ha paverkat
tillforlitlighetskriteriet men samtidigt starkt andra kriterier. Den fysiska litteratur som anvénts
i studien har antingen rekommenderats av universitetet eller valts ut pa grund av forfattarnas

expertis.

Priméardatan som anvants i studien har inhamtats fran de tio semistrukturerade djupintervjuer
som genomforts. Djupintervjuerna har varit en tidskrdvande process och den korta tidsfristen
for studien kan ha paverkat resultatet. Ytterligare en aspekt som &r viktig att ta i beaktning &r
den sa kallade intervjuareffekten (Skarvad & Lundahl, 2016). Vi intervjuare kan omedvetet
eller genom slarv i vara formuleringar bidragit till att deltagarna svarat i likhet med vad de
tror att vi vill hora. Sjalva inspelningen av intervjuerna kan ha skapat en viss nervositet hos
deltagarna som lett till att de valt att halla inne med information. Under en av intervjuerna
skulle en deltagare fortydliga ett exempel men angrade sig da uttalandet skulle spelas in, ett
tydligt tecken pa att inspelningen har en paverkan. Vi ar dven fullt medvetna om att
respondenterna kan ha svarat oarligt pa en eller flera fragor under intervjun. De kan av nagon
anledning ha ként sig obekvama i att beratta sanningen eller av andra orsaker forsokt forskona

sina svar i ett forsok att lata annorlunda.

2.13 Analysmetod

Den analytiska delen av processen har kannetecknats av inslag fran vart abduktiva
angreppssétt och grundad teori for att systematiskt kategorisera empirin. Valet att inhdmta
empiri framst ifran djupintervjuer bidrog till stora mangder transkriberat material att tolka och

forsta. Sa fort transkriberingarna fardigstallts inledde vi arbetet med att successivt bekanta oss
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med materialet. Genom kodning kunde en forstahandskategorisering goras, vilket Alvesson
och Skoldberg (2008) anser bér genomforas. Vi kunde i citaten identifiera nagra
grundlédggande karaktéarsdrag for relationerna mellan foljarna och modeinfluencers. Det
skedde genom att all empiri inspekterades noggrant utifran flertalet vinklar, sa kallad grundad
teori (Bryman & Bell, 2017). Utgangspunkten i analysen har saledes varit empirin men vart
abduktiva arbetssatt har gjort att vi emellanat har tagit in en hel del teori for att se vad var
forskning har for likheter respektive olikheter relaterat till tidigare forskning. I analysen
presenteras sekvenser dar empirin bade kan appliceras pa teoretiska argument och dér vi
finner teorin som otillracklig for att forklara de fynd vi gjort. Teorierna har darmed anvénts
som en tillgang for att bygga upp och skapa en kategorisering. Nar en
forstahandskategorisering val skapats gick vi tillbaka till teorierna for att med nya 6gon
granska materialet ytterligare en gang. Att granska materialet pa nytt ger i likhet med den
hermeneutiska spiralen en forandrad och djupare forstaelse (Gummesson, 2003). Vid varje ny
kategorisering har det utvalda materialet sorterats och forfinats och lett till att slutgiltigt
omfatta olika relationer mellan foljare och modeinfluencers. Var egen forforstaelse har haft en
viss inverkan pa vad vi har valt att ga vidare med, vi har dock under hela processen varit noga
med att det dr deltagarnas subjektivitet som ska granskas och utgdra grund for analysen. De
olika slags relationerna som identifierades utifran symbolik, identitet och social
grupptillhérighet har kategoriserats utifran Fourniers (1998) femton olika
varumarkesrelationer. Vi hittade karaktarsdrag som dverensstimde med hennes kategorisering

men aven ett antal utstickande olikheter, sa kallade breakdowns.
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3. Teorl

Avsnittet presenterar studiens teoretiska referensram. Vi redogor for omradet CCT, det
teoretiska begreppet Influencer Marketing samt teorier kring manskliga varumaérken och de

bestandsdelar ur CCT som uppsatsen bygger pa.

3.1 Beskrivning av teoriavsnitt

Da vi har valt att utreda konsumenters foljarskap av influencers redogor vi inledningsvis for
de teoretiska begrepp som finns kring influencers. For att vidare utveckla forstaelsen av
konsumenters foljarskap kravs teorier inriktade pa konsumentbeteende och teorikapitlet
kommer darav fokusera pa teorier inom Consumer Culture Theory (CCT). For att fa en
djupare forstaelse kring foljarskapet likstaller vi dessutom influencers med personliga

varumarken for moéjligheten att dra nytta av teorier inom varumaérkesforskning.

Vi har urskilt tre centrala omraden passande for vart amne och som alla har sin utgangspunkt i
konsumentkultur. Dessa tre omraden & mode som social roll, mode som identitetsskapare och
mode som symbol. Under dessa ingar teorier fran CCT och Fashion Theory. Nedan
presenteras modellen (se modell 1) med de omraden som vi har urskilt. Denna modell
anvands for att strukturera upp den teorin som vi har anvént oss av. Vi kommer forst att
presentera hur mode (se Tabell 1) kan anvands som social roll, sedan hur det kan skapa en

egen identitet och till sist hur mode fungerar som symboler for att lyckas med detta.

3.2 Teoretiska begrepp - Influencer marketing och méanskliga varumarken

Influencers beskrivs som “[...] people who have built a sizeable social network of people
following them” (De Veirman, Cauberghe & Hubbers, 2017, s. 798). De tillater sina foljare att
ta del av det privata livet i form av vardagliga handelser, upplevelser och personliga ésikter
genom blogginlagg, vlogging och kortvarigt innehall pa kanaler som exempelvis Instagram,
Snapchat med flera (De Veirman, Cauberghe & Hubbers, 2017). Influencers sarskiljer sig fran
“vanliga” kénda personer pd sd sitt att de anses vara tillgangliga, trovdrdiga, intima och
interagerar aktivt med sina foljare, vilket gor dess inlagg hdgst relaterbart for féljarna
(Abidin, 2016, atergiven i Schau & Gilly, 2003). Nar varuméarken nyttjar influencers som

marknadsforingsatgard for att na ut till och skapa en image hos influencers bas av féljare,
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uppstar det som kallas influencer marketing (De Veirman, Cauberghe & Hubbers, 2017).

For att fa en forstaelse for modeinfluencers roll anvéander vi oss av teorier gallande ménskliga
varumarken. Ett manskligt varumarke ar en valkand person med starka immateriella tillgangar
i form av namn, rykte eller image och som anvénds i marknadsféringssyften (Thomson,
2006). Konkreta exempel pa ett sadant varumarke ar politiker som marknadsfors infor ett val
eller en idrottare som visar upp sportrelaterade produkter (Thomson, 2006). Vidare nd&mner
forfattaren dven att relationen mellan individer och ménskliga varumarken i vissa fall kan bli
sa stark att den efterliknar relationen mellan smabarn och foréldrar. Fournier (1998) utvecklar
resonemanget och ser varumérken som en relationspartner, och menar att varumarken bor
framhdvas som manskliga och personliga. Ytterligare aspekter som Thomson (2006) noterar
ar att relationerna mellan ménskliga varumarken och konsumenter starks om det forstnamnda

framstar som autentiskt och latt att interagera med.

En stor del av forskningen relaterad till manskliga personligheter har med tiden forts dver till
varumarken (Wee, 2004). Thomson (2006, atergiven i Lunardo, Geraud och Livat, 2015)
menar att manniskor tenderar att beskriva varumarken utifran manskliga personlighetsdrag
och att k&nda personer a&r manniskor som kan ses som varumarken. Med det sagt, kan det
konstateras att skiljelinjen mellan ett varumarke och en méanniska blir alltmer otydlig. Dérmed
likstaller vi modeinfluencers med manskliga varumarken. Det tror vi kan hjélpa oss att fa en

battre forstaelse for foljarrelationen.

3.3 Consumer Culture Theory

Consumer Culture Theory (CCT) é&r ett samlingsnamn for forskning som berdr sambandet
mellan konsumenters handlingar, marknaden och kulturella innebérder (Arnould &
Thompson, 2005). Forskning inom omradet syftar till att djupgaende undersoka
underliggande beteenden snarare an att férsoka dra generaliserande slutsatser (Arnould &
Thompson, 2005). | vart fall kommer det innebara att vi anvander CCT-forskning som ett
verktyg for att forsta det foljarbehov som finns. De bestandsdelar ur forskningsomradet CCT
vi identifierat och valt att bygga var studie pa ar skapandet av identitet och social
grupptillhrighet samt symbolikens roll. Artiklar inom de omradena bildar darmed vara

spelregler vilket gar i enlighet med Bourdieus (1990, atergiven i Arnould & Thompson, 2005)
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resonemang kring konsumentkultur. For att fa en forstaelse for relationen mellan foljare och
modeinfluencers anvinder vi oss av Fourniers (1998) teori kring “brand relationship”, d&ven
det ett omrade inom CCT. Med det sagt, vill vi utifran namnda bestandsdelar utréna de

konsumentkulturella faktorer som kan ténkas forklara foljares motiv till foljarskapet.

3.4 Foljares identitetsskapande

Identitet innebar en individs definition av sig sjalv i forhallande till andra i sin omgivning
(Johnson et al. 2012). Forfattarna menar att en identitet kan ske pa tre olika nivaer:
individuell, social och relationsniva. Den forstndmnda kategorin beskrivs som *’self-

definitions based on one’s separateness from others” (Johnson et al. 2012, s. 1264).

Chan, Berger och van Boven (2012) menar att alla individer efterstravar att vara nagorlunda
unik i forhallande till sin omgivning. Dock héavdar forfattarna att vi har olika behov av att vara
annorlunda, somliga mer eller mindre an andra. Individer med hdgre behov av att sérskilja sig
fran mangden tenderar darfor att konsumera differentierade produkter (Chan, Berger & van
Boven, 2012). Vidare menar forfattarna att individer &ven har behov av att passa in i sin grupp

vilket mojliggdrs genom assimilering, det vill sdga anpassning efter gruppen.

Belk (1988) menar att konsumtion utgor ett verktyg som individer anvander for att starka eller
fordndra sin egen identitet. Genom konsumtion kan individer alltsé skapa sitt 6nskade “jag”
da de agodelar som konsumeras for med sig vissa associationer (Belk, 1988). Agodelarna
paverkar darfor hur andra uppfattar individen och det bemétande denne fran den sociala
omgivningen (Belk, 1988). Vidare beskriver forfattaren att ”agodelar som ar inforlivade i det
utvidgade jaget ger upphov till valmaende personligheter” vilket saledes innebiir att de har en
positiv roll i identitetsskapandet (Belk, 1998, s. 159). Darmed blir det intressant att undersdka
om foljare kdper och konsumerar dgodelar de exponeras for genom modeinfluencers, och hur

det paverkar deras valmaende.

Enligt Thompson och Haytko (1997) befinner individer sig i en dynamisk milj6 av sociala
relationer vilket ger upphov till en identitet som sténdigt férandras och utvecklas. | samband
med att individer successivt utvecklar sina identiteter byter de regelbundet ut de dgodelar som

inte langre passar den nuvarande identiteten (Shankar, Elliot & Fitchett, 2009). Da mode och
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klader &r ett satt for individer att uttrycka sin identitet (Schau & Gilly, 2003) vill vi fa en
forstaelse for huruvida féljare anvander modeinfluencers i sin utveckling av

identitetsbyggandet.

Som ovan namnt spelar konsumtion en central roll i skapandet av identiteten och vad som
anses ratt eller fel att konsumera blir darmed en viktig fraga. Beck (1992, atergiven i Warde,
1994) menar att om individer rakar gora fel konsumtionsval finns en risk att
identitetsbyggandet misslyckas. Att fatta fel beslut i samband med konsumtion kan darfor ge
upphov till angest eller osékerhet. Ett sétt att minska den osakerhet som kan uppsta &r att ta
hjalp av reklam da det har visat inneha en underlattande effekt pa individers beslutstagande
(Bauman, 1988, atergiven i Warde, 1994). Eftersom modeinfluencers utgor en form av reklam
vill vi darmed fa en inblick i huruvida deras uppvisande av klader underlattar foljares

beslutstagande.

3.5 Foljares sociala roll

Tajfel och Turner (1979) menar att begreppet social identitet utgér de delar av identiteten som
kommer fran sociala grupper som denne uppfattas tillhéra. Begreppet beskrivs som how
identity arises from viewing the self as a member of a collective group or social category”
(Pan, Lu, Wang & Chau, 2017, s. 76). Saledes kategoriserar individer den sociala miljon med
syfte att skapa och definiera sin sociala grupptillhdrighet i samhallet, vilket till foljd stérker
den egna identiteten (Tajfel & Turner, 1979). Nar en individ identifierat sig som
gruppmedlem anammar denne gruppens karaktéristiska drag, sasom yrke och kulturella
faktorer (Pan et al. 2017). Det innebér darfor att gruppmedlemmar tenderar till att anamma
liknande identitetsdrag med syfte att passa in i gruppen. | samband med att individer
kategoriserat sig sjalva som medlemmar av en grupp uppstar en jamforelse mellan den
tillhorande gruppen, “ingroups” och icke-tillhérande grupper, “outgroups” (se Tabell 1)
(Tajfel & Turner, 1979). Med syfte att forsvara sin gruppidentitet tenderar gruppmedlemmar
att favorisera den egna gruppen gentemot utomstaende (Tajfel & Turner, 1979). Saledes blir
det intressant att underséka om foljare kan uppfattas som en social grupp som favoriseras av

dess medlemmar, det vill sdga foljare, gentemot andra grupper.
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Som tidigare némnt, kan individer anvdnda mode som medel for att sticka ut ur méangden
genom att skapa skillnader i sina egna och andras kladval. Dock anvands mode inte enbart till
att skapa en egen identitet, utan utgor dven ett satt att finna en social grupptillhérighet
(Thompson & Haytko, 1997). Darmed kan det konstateras att hur en individ véljer att kla sig i
forhallande till andra i sin omgivning, signalerar vem personen & men ocksa vilken social
identitet denne har. Da féljare kan tankas inspireras till sitt satt att kla sig med hjalp av
modeinfluencers uppvisande av mode, vill vi underséka om de pa sa satt paverkar foljares

sociala roll.

Vidare menar Croghan et al. (2006) att unga kopplar specifika modestilar och varumérken till
olika grupperingar och anvéander saledes modekonsumtion i skapandet av den egna
identiteten. En stil eller ett varumarke kan ddrmed vara populdrt hos en grupp for att hos
andra grupper fora med sig oonskade associationer som darfér bor undvikas (Croghan et al.
2006). Darmed vill vi studera vad foljare som grupp anser ar oonskade associationer for att fa

en forstaelse for om foljarskapet anvands som social roll.

3.6 Foljare som symbol

Vad galler symbolisk konsumtion har mode en central roll da produkter och varumarken kan
klassificeras utifran dess mening (Grubb & Grathwohl, 1967). Det handlar saledes inte om
produkten i sig utan hur den klassificeras. Symbolik och klassificering hanger darfor ihop och
utgor ett effektivt satt att kommunicera ut ett budskap (Grubb & Grathwohl, 1967).
Modeinfluencers sander dagligen ut olika budskap via sociala kanaler och skulle darfér kunna
klassificeras utifran det symbolvarde deras roll eventuellt innehar. | enlighet med Grubb och
Grathwohls (1967) resonemang, skulle vardet sedan kunna tankas foras over till féljare som

vill bli associerade med den sociala symbolik som medféljer enskilda influencers.

Belk, Bahn och Mayer (1982) menar att det ligger starkt rotat i manniskors kultur att dra
slutsatser och skapa fordomar om andra baserat pa val av konsumtion. Hur en individ véljer
att kla sig bidrar alltsa till information och uppfattning av andra i individens omgivning (Belk,
Bahn & Mayer, 1982). Forfattarna havdar saledes att symboliken i konsumtion bidrar till ett
icke-verbalt sétt att uttrycka antingen vem man &r som person eller vill utge sig for att vara.

Levy (1959, s. 118) menar att ”people buy things not only for what they can do, but also for
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what they mean”. Vidare innebér det att individer anvander den symboliska konsumtionen for

att reflektera och befésta den sociala positionen i samhallet (Levy, 1959).

Konsumenter kan ha bade funktionella och symboliska behov av konsumtion. De funktionella
behoven beskrivs som those that motivate the search for products that solve consumption-
related problems” (Park, Jaworski & Maclnnis, 1986, s. 136). Symboliska behov forklaras
som desires for products that fulfill internally generated needs for self-enhancement, role
position, group membership or ego-identification” (Park, Jaworski & Maclnnis, 1986, s. 136).
Genom att konsumera samma typ av produkt kan individer alltsa tillfredsstalla olika behov.
Dérmed kan det spekuleras kring huruvida motiven till foljandet av modeinfluencers &r

funktionella eller symboliska.

Behovet av symbolik i marknadsforing av varumarken ar en bidragande orsak till
anvandningen av kanda personer i marknadsfoéringssammanhang (McCracken, 1989). Tanken
ar att allt som en kénd person symboliserar och formedlar skall transfereras over till
konsumenten, direkt eller via en produkt (McCracken, 1989). Modeinfluencers uppvisande av
specifika klader och varumarken genom blogginlagg eller bilder pa Instagram kan darfor
tdnkas ge upphov till 6nskvérda associationer till varumérkena. Genom att kdpa och
konsumera de varumarken som modeinfluencers bér upp kan saledes konsumenterna fa
associationerna overforda till sig. Symboliken som k&nda personer for med sig kan hjélpa
individer att farga sitt eget sjalvkoncept och blir darmed ett sétt att uttrycka sin identitet
(Escalas & Bettman, 2017).

3.7 Brand relationship

Konsumenter har inte bara relationer till ménniskor utan &ven till varumarken. Fournier
(1998) havdar ndamligen att varumarken kan agera som relationspartners som sedan tar sig
olika skepnader (Fournier, 1998). For att en relation mellan en person och ett varumérke ska
existera kravs dock att varumarket &r aktivt och tillfor ett varde fér konsumenten (Fournier,
1998). Eftersom varumarket maste tillfora konsumenten nagot for att forhallandet ska existera
blir det saledes intressant att se om konsumenter anser att modeinfluencers tillfér dem nagot.
Om de inte gor det har de ett forhallande som skiljer sig fran det som konsumenter har med

varumarken. Fournier (1998) forklarar att varumarken forménskligas av konsumenter, vilket
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gor att relationer lattare bildas. Att se hur relationen till modeinfluencers ser ut blir darfor
intressant eftersom de agerar bade som verkliga personer och varuméarken. Relationer
forandras standigt i forhallande till de interaktioner som sker mellan parterna, och i och med
det forandras aven vilken typ av férhallande det &r och graden av kénslomassigt engagemang.
Vidare kan relationer kdnnetecknas antingen av attraktion eller undvikande (Fournier, 1998),
och det blir saledes intressant att se hur personerna vi kommer intervjua beskriver sina

foljarrelationer.

Fournier (1998) pastar att relationer bygger pa socio-emotionella och kanslomassiga
tillgivenheter, beteendemassiga forbindelser samt stodjande kognitiva anseenden. Hon bygger
sina relationstyper pa sex olika underkategorier: “kérlek/passion”, “kontakt med jaget”,
“beroendeforhillande”, “engagemang”, “intimitet” och “kvaliteten pa ett forhallande till ett
varumdrke”. Gemensamt for de relationer som priaglas av “kérlek och passion” ér att de har en
stor kanslomassig inverkan (Fournier, 1998). Personer med sadana relationer upplever att
varumarket ar sa pass unikt att det inte gar att ersatta varumarket med nagot annat, och att en
bruten relation dérfor skapar dngest. For de relationer som kdnnetecknas av “kontakt med
jaget” #r det viktigt att konsumenten kan skapa en atravard identitet genom varumarket.
Vidare kan sadana relationer bidra till bildandet av nostalgiska, nuvarande eller atravarda
identiteter. “Beroendeforhallanden” bygger pa regelbundna interaktioner med varumérken,
eller pa tillfalliga interaktioner som ar mycket meningsfulla. | relationer dar konsumenten har
ett hogt “engagemang” stravar denne mot att forhallandet ska bli langvarigt. Starka
varumarkesrelationer tenderar saledes att praglas av ett hogt engagemang och att
konsumenterna uttrycker lojalitet till varumarket. | de varumaérkesrelationer dar konsumenten
har djupa intima band och konsumenten har en ndra relation till varumarket, praglas
forhallandet av “intimitet”. Alla nédra relationer mellan konsumenter och varuméarken har
grundat sig pa att konsumenten anser att varumarket ar battre an konkurrenterna.
Konsumenter i relationer av hdg intimitet &r bendgna att vara likgiltiga for kritik mot
varumérket. Slutligen, bedoms “kvaliteten pa ett forhdllande till ett varumérke” av
konsumenten uppfor sig i relationen. Med hjalp av de olika underkategorierna har Fournier
(1998) sammanstallt femton relationstyper (se Bilaga 1) vilka ligger till grund for var analys

av foljarens syn pa sin relation till modeinfluencers.
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4. Empiri och Analys

Foljande del bestar av en presentation av studiens analys baserat pa det empiriska
materialet. Lasaren far en redogorelse for vasentliga delar av de intervjuer som erhallits,

vilka kopplas till tidigare ndmnda teorier.

4.1 Analysbeskrivning

Nedanstaende avsnitt presenterar analys av det insamlade empiriska materialet som erhallits
genom tio semistrukturerade djupintervjuer med unga vuxna personer. Vara respondenter
klassades som foljare da samtliga uppfyllde uppsatsens krav, vilket innebér att de féljer en
eller flera modeinfluencers pa sociala medier. Intervjuerna resulterade i totalt 193 sidor
transkriberad text. Med syfte att besvara studiens fragestallning har delar av det empiriska
materialet som ansetts vara mest relevant for uppsatsen valts ut och analyserats utifran den
teoretiska referensramen. Under intervjuerna identifierades nadgra gemensamma karaktérsdrag
for bade foljarskapet och relationen till modeinfluencers, vilket presenteras i analysens forsta
del. Vidare observerades tydliga teman i empirin som i kombination med teori har givit
upphov till féljande tre rubriker:

o Att vara en foljare till modeinfluencers - vad innebar det?
« Vad passar inte in pa foljarskapet?

« Relationen mellan foljare och modeinfluencers - hur ser den ut och vad betyder den?

Genom att studera empirin identifierade vi fyra olika foljarrelationer till modeinfluencers
vilket presenteras under den sistndmnda rubriken, “Relationen mellan f6ljare och

modeinfluencers - hur ser den ut och vad betyder den?”.

4.2 Att vara en foljare till modeinfluencers — vad innebar det?

Var insamlade empiri visade pa bade likheter och skillnader gallande relationen mellan
modeinfluencers och de personer vi intervjuat. Det framgick tydligt att samtliga deltagare
paverkades i olika grad och pa olika satt av de inlagg som influencers lagger ut. Dock
kannetecknades alla relationer av karaktéristiska som till exempel trovardighet, symbolik och
akthet.
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Trovardighet - kbper vad som uppvisas

Samtliga intervjudeltagare forklarade att de nadgon gang har kopt en produkt som de har sett
direkt pa en modeinfluencer som de inspireras av. Alexander beskrev sin favoritinfluencer
sahir: “Rent kladmaéssigt sa tycker jag vl att Philip Conradsson klar sig valdigt snyggt. Hans
stil ar val ocksa at smart casual hallet”. Vidare beskrev han ett tillfalle da han klickade hem

en snygg, gron troja direkt lankad fran favoritens flode (se Tabell 1):

Ja men det har val skett, absolut. Assa mycket av dom jag féljer har ju samarbete med till
exempel Man of a kind, som var tidigare Frontman och da har det ju varit att dom har synts i
samma flode liksom och da har man latt kunnat trycka in. Jag vet bara for ett tag sen da det
var en gron troja som jag kopte, da sag jag liksom den forst pa Philip Conradssons flode och
det var liksom lankat vidare, en kampanj han gjorde med Frontman. D& kunde jag ga in dar

och bara klicka hem den och sa fick man en rabattkod pa 10%. Det var val ett ganska bra
exempel och det har val skett liknande tidigare eller att man har hittat natt som ser bra ut och

sen hittat nagon liknande produkt nan annanstans men man har &nda fatt upp intresset for

den tack vare en bild man har sett liksom

Eftersom foljare koper produkter som de ser pd modeinfluencers ar det ett tecken pa att
modeinfluencers gar att lita p&. Det gor att relationstypen “committed partnerships” (se bilaga
1) lampar sig val for att forklara foljarrelationen, da den innehaller trovardighet som ett viktigt
kannetecken (Fournier, 1998). “Committed partnerships” préglas av relationer som ar "high in
trust” vilket gar att tolka som att modeinfluencers utgdr en trovérdig killa da deras foljare
valjer att lita pa vad de uppvisar pa sina sociala kanaler (Fournier, 1998). Adam beskrev hur

det kénts att bara kladesplagg som han sett pa en modeinfluencer:

Det ar en mycket bra kénsla. Aven om kanske inte alla fattar det s& vet jag om det och man kan
gd pd stan eller var man dn dr och bara kéinna sig lite bdttre i sjilvfortroendet. [...] Just for

den sitter redan pa en person som har mycket att séga till om i modevérlden.

Bade Adam och Alexander beskriver darmed modeinfluencers som trovardiga, och tar hjalp
av dem vid sin kladkonsumtion. Kladkonsumtion &r enligt Belk (1988) ett medel for att starka

eller forandra individers identitetsskapande. Eftersom alla konsumenter har anvant
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modeinfluencers som hjalpmedel for kladkonsumtionen har de alla brukat dem vid sitt
identitetsskapande. Joakim tydliggjorde det nir han sade: “[...] till exempel kopte jag nyligen
nagra Saint Laurent boots som jag har sett att han Harry Styles hade for typ tre ar sedan, jag
tyckte att dom var sd jivla feta [...] ”. Genom att fora samma resonemang som McCracken
(1989), kan klader som Harry Styles bar upp och deras symboliska varden foras 6ver pa
Joakim i och med hans konsumtion av Saint Laurent-skorna (McCracken, 1989). Hade skorna
inte stamt Gverens med de associationer som gar att relatera till Harrys karaktar sa hade han
troligtvis inte ansetts vara lika trovardig. Citatet ovan befaster dven det Sudha & Sheena
(2017) havdar angaende att forhallandet mellan modeinfluencers och foljare for med sig en
paverkan pa kopbeslut och vad som kan anses vara trendigt inom mode. Intervjuobjekten ser
alltsa sina modeinfluencers som kunniga inom omradet vilket bidrar till att de klassificerar

dem som trovardiga.

Akthet - inte for tillgjort

Foljarna vill samtidigt aven att de modeinfluencers de foljer ska vara dkta och att deras inldgg
ska kannas personliga och genuina. Aktheten handlar om att modeinfluencern enbart lagger
upp bilder som inte gar emot dennes stil eller personlighet. Deltagarna havdar i stor
utstrackning att de modeinfluencers som de féljer genomgaende bor halla sig till samma slags
upplagg och inte andra allt for mycket, eller lagga upp bilder som inte gar att relatera till.

Joakim forklarade:

Assa man kan garna fa ha samarbeten men det maste liksom vara réatt samarbeten, det maste
gd i linje med hela den hdr “personan” som man [influencern] har byggt upp. Om det dr nat
helt annat, typ som om Erik Forsgren [en modeinfluencer] skulle sciga ‘kép tulpaner, det dr
Jdttebra pris pd det hdr stdllet’ da skulle jag ba tinka ‘han skiter ju i det hdr’... Han kanske
inte gor det men han har anda byggt upp en identitet som han inte kan ga emot, sa att om man
bryter mot den for mycket da skulle jag avfélja [...] Om det blir allt for tydligt att det &r
kommersiellt och jag liksom inte riktigt kan se att den personen faktisk tycker om det den

visar utan att det bara ar en vinning

For att som modeinfluencer inge akthet och trovardighet ska man i sina inlagg saledes halla
sig till de anledningar som utgor orsaken till varfor individer véljer att folja dem. Gors inte det

finns det en risk for att modeprofilen blir avfoljd och relationen till foljaren bryts. Vid de
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tillfallen dd modeinfluencers gor reklam for ett varuméarke sa maste produkterna precis som
McCracken (1989) havdar, stdmma 6verens med de associationer som kan kopplas till dem.
Om modeinfluencers rattar sig efter sina foljares dnskan om mer personliga inldgg som inte
anses for utsvavande forstéarks dktheten och déarmed relationen dem emellan (Thomson, 2006).
Trots att intervjuobjekten framhaver vikten av personliga inldgg dar modeinfluencers delar
med sig av sin vardag i enlighet med vad De Veirman, Cauberghe & Hubbers (2017)
beskriver, staller de dven krav pa att inlaggen inte blir alltfér personliga. Det far inte heller bli
for manga inldagg som paminner om varandra, eftersom relationen da riskerar att kannas
opersonlig. Att vara opersonlig innebér enligt flertalet respondenter att modeinfluencers
publicerar for sakens skull snarare an for att de bryr sig, vilket skapar irritation hos foljarna.
Johanna beskriver klart och tydligt vad hon kénner fér en modeinfluencer som enligt henne

agerar pa ett liknande sétt:

Ja, men kanske Janni Delér [modeinfluencer] inte alls modemassigt for att hon har mycket
sahar samarbeten och man ser typ att hon, assa hon har ingen speciell stil utan allting ar
valdigt rorigt alltid. Sa det kéanns som att hon sjalv bryr sig inte riktigt om vad hon har pa sig,
sa ldnge det dir ndt samarbete liksom, och hon fér grejer for det... Och att hon inte riktigt har
ndt intresse for det, utan hon tar pa sig liksom for att hon tjidnar pad det [ ...] det blir liksom

inget personligt i henne, hur hon uttrycker sig

Intensivt anvandande av sociala medier

Yiterligare en faktor som forsvarar mojligheten att hela tiden forse sina foljare med nytt
material ar foljares dagliga intensiva anvandning av sociala medier. Alexander namnde antalet

ganger han loggade in under en dag:

Jag ar inne mycket pa sociala medier, framforallt Instagram och Facebook far jag vél saga.
Det ar sorgligt att séga men jag ar nog inne minst en gang i timmen i alla fall, man har ju
mobilen pa sig hela tiden och utan att tanka pa det s& hamnar man inne pa nan av dom

plattformarna som man brukar vara inne pa

En sa pass frekvent och utbredd anvandning gar i linje med vad Internetstiftelsen i Sverige
(2017) tidigare har aviserat och innebar att foljare staller krav pa konstant uppdaterade floden.

Samtliga citerade pastaenden indikerar att det blir viktigt for modeinfluencers att ta hansyn till
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foljares onskemal. Det innebar publicerande av nytt material som kéanns personligt, dkta och

trovardigt utan att flodet blir alltfor upprepande.

Olika modeinfluencers, olika féljarmotiv

En ytterligare faktor vard att papeka ar att de flesta av respondenterna stundtals uppvisar olika
relationer beroende pa vilken modeinfluencer de beskriver. Motiven att félja nagon tenderar
att variera, vilket i sin tur gor att vi kan se skillnader i vad som karaktariserar relationerna.
Nér respondenterna beskrev de bakomliggande anledningarna till vilka de féljde observerade
vi tydliga skillnader. Majoriteten menade att de foljer olika modeinfluencers av olika
anledningar; en del foljs med syfte att starka sin egna identitet och andra pa grund av
nyfikenhet eller for att alla andra foljer dem. Sadana konsumtionsbehov ar framst symboliska
(Park, Jaworski & Maclnnis, 1986). Att folja for att andra gor det ar ett beslut vi fattar utefter
hur andra i var omgivning agerar och ar dven ett tecken pa att foljarskapet paverkas av
samhdllets normer (Cialdini, Reno och Kallgren, 1990). De varierande féljarmotiven till

modeinfluencers ger alltsa upphov till relationer som kannetecknas av olika karaktaristiska.

Foljare som symbol

Intervjuerna visade tecken pa att foljarna manga ganger kan symbolisera de modeinfluencers

som de foljer. Sofia beskrev:

Ja, men alla manniskor sétter ju in varandra i fack sa beroende pa vem den hér personen
foljer sa generaliserar ju jag och placerar in i mitt fack vad den har personen ar. Om den ar
modemedveten, om vilken typ av person det &r, &r den mer hippie eller ar den lite mer sahéar
strikt eller ar det nan som har koll pa laget med kandisar och sahar, uppdaterad liksom [...]

det ser man ju hur dom kl&r sig och hur dom ser ut [vilka de f6ljer], inte bara med klader men
med smink, med har, med allting. Eh, vad det har ar for typ av manniska, man ser ju direkt

om det &ar trender som &r just nu, om hon &ar uppdaterad foljer hon antagligen dessa personer.

Eller hon har den hdr stilen lite mer ‘laidback’, hon kanske foljer dom hdr personerna. Eller

nej, hon hdr foljer typ inte ndn, for att hon ser ut att typ inte folja ndgon...

Det Sofia séager ar alltsa att det inte ar nagra problem att fa en indikation pa vilka

modeinfluencers en individ foljer enbart genom att observera deras kladstil. Genom att
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anamma deras sétt att kla sig visar foljare pa indikationer att de till viss del stravar efter att
efterlikna dem. Symboliken i de klader och varuméarken som kan kopplas till kdnda personer
hjalper individer att farga sitt eget sjalvkoncept och uttrycka sin identitet (Escalas & Bettman,
2017), vilket citatet bevisar aven galler modeinfluencers. En modeinfluencer anvands da som
ett slags hjalpmedel for att uppna nagonting for egen vinning. Relationen bygger darfor pa att
foljare vill at modeinfluencers symbolvarde och plockar ut de positiva bitarna som de vill ska
foras over pa sig sjalva. Genom att en individ tar efter olika modeinfluencers likt vad Sofia
beskriver, gar det att bygga upp associationer om hur denne vill bli uppfattad av omgivningen,
i enlighet med Belk, Bahn & Mayer (1982) och Levy (1959).

4.3 Vad passar inte in pa foljarskapet?

Under samtliga intervjuer bad vi respondenterna berétta vilka slags personer de ser framfor
sig nér de hor ordet “’icke-foljare”; en person som inte foljer nagon influencer inom mode
overhuvudtaget och som darfor inte heller exponeras for sadant innehall pa samma satt som
foljare. Det intressanta var att majoriteten av respondenterna beskrev en sadan person pa ett
liknande sétt. Vi tolkar det som att modeinfluencers for med sig en paverkan pa foljares
sociala roller, da samtliga intervjupersoner tydligt beskrev sin bild av hur ’icke-f6ljare” kunde

tankas vara och se ut.

“Icke-foljare” - aldre, ointresserad av mode, funktionell kladstil

Samtliga respondenter menade att en “icke-foljare” ar dldre, ointresserad av mode eller klar

sig funktionellt. Christoffer beskrev sin bild av en sadan person:

[...] den klicken som inte bryr sig, jag hade en larare i datakunskap pa gymnasiet som
beréattade att han gick in till Dressman en gang om aret, lamnade sitt kreditkort och ville ha
klader for ett ar. Han fick till svar att du maste plocka kladerna sjalv, da svarade han ‘nej,
det hdr dr mina storlekar, jag vill ha kldder for ett ar’. Han har ju uppenbarligen ingen koll

och foljer inte modeprofiler

Aven Hilda namnde att hennes bild av en sédan person ar ndgon som inte bryr sig, men dven

nagon som eventuellt skulle kunna vara aldre eller nagon som klar sig mestadels funktionellt:
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Forst och framst tanker jag pa gamla manniskor. Gamla som inte ens har sociala medier. Sen
tanker jag pa folk som inte bryr sig 6ver klader dverhuvudtaget eller bara har pa sig det dom
hittar i butiken. Det ar inte det att dom klar sig fult utan det &r bara att dom ar valdigt
neutrala i sin klddstil [ ...] dom koper det som finns i affdren och ldgger inte sd mycket vikt vid
att dom kopte en speciell tréja utan dom kopte den for det funktionella. Dom ar inte sa
emotionellt bundna vid sin kladstil, det tror jag. Det kan man ocksa se pa dom hér [foljarna].
Pa vintern har dom jattetunna klader, det &r ju inte for funktionaliteten utan for det

emotionella vardet

Bade Christoffers och Hildas beskrivning av “icke-fdljares” behov av mode och klider
stammer in pa Park, Jaworski & Maclnnis (1986) beskrivning av funktionella behov relaterat
till konsumtion, det vill sdga sadana som motiverar till kop av problemlésande produkter.
Croghan et al. (2006) menar att unga kopplar specifika modestilar till vissa grupper, en stil
kan alltsa vara omtyckt i en grupp men medféra oonskade associationer hos andra grupper.
Saledes kan det antas att en funktionell kladstil & mindre populér hos foljare da ingen av
respondenterna har beskrivit sin kladstil som sadan. Darmed gar det att tolka foljares behov
framst som symboliska i likhet med Park, Jaworski & Maclnnis (1986). Det innebéar saledes
att foljare ser sig sjalva som anvéndare av produkter som uppfyller behov av grupptillnérighet
och identitetsstarkande. Modeinfluencers och deras uppvisande av mode och klader skulle
darfor kunna tankas utgdra en resurs med syfte att uppna det. Vidare namnde majoriteten av
respondenterna, precis som Hilda, att ”icke-foljare” troligtvis ar dldre manniskor som inte

bryr sig om sociala medier och mode. Ebba beskrev “icke-foljare” pa foljande sitt:

[...] det dr dldre mdnniskor, skulle jag sdga assa [...] jag ba “vilket ufo har inte sociala
medier?’ [...] dom hir mdnniskorna som aldrig ens har varit inne i den varlden ar, ja, jag

kan inte ens tdnka mig att man som ung manniska liksom inte har varit det typ

Da icke-foljare” beskrivs pa ett sadant sitt, 1ater respondenterna oss tro att de ser pa sig
sjalva som det motsatta, det vill séga att de har ett intresse for mode och en mer symbolisk
kl&adstil vilket stammer 6verens med Hildas citat. Tajfel och Turner (1979) menar att individer
kategoriserar sin sociala miljo med syfte att skapa sin sociala grupptillhérighet. Darfor skulle
relationen till modeinfluencers innebéra att foljare kategoriserar sig sjalva till gruppen foljare.

Saledes kan foljarskapet tankas utgora ett verktyg for att starka sin sociala identitet. Genom
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att individer identifierar sig till sin egen grupp, i vart fall foljare, starks kanslan av tillhorighet
vilket k&nnetecknar beteendet for ett fan (Wann, Hackathorn & Sherman, 2017).

Foljare vs “Icke-foljare”

Nar respondenterna resonerade kring huruvida de skulle kunna tanka sig att umgas med en
“icke-foljare” menade flertalet att de hade svart att forestalla sig ett sadant umgange. Sofia
resonerade pa foljande satt:

[...] dom som tycker det hdr dr en sd jdvla ytlig virld sa det finns liksom inte, eh, det dr vdl
dom. Men samtidigt tycker jag att dom ar javligt domande i sig, jag blir lite irriterad pa sana
méanniskor for att dom drar ju alla 6ver en kant ocksa och far en och kénna sig sa javla dum
och ytlig, fast man egentligen inte dr det [ ...] Det hade nog blivit svart [att umgas] i borjan

iallafall, sen hade jag inte haft nagra problem med att umgas med den personen. Men det ar
val bara for att, just for att man kanner sig ju obekvam i sana situationer nar man blir démd

till och vara ytlig och eh.. ego, liksom

Sofia menar att umgange med personer som inte foljer nagra modeinfluencers hade blivit
svart, da hennes uppfattning ar att de eventuellt hade domt ut henne som féljare och darfor
hade hon kant sig obekvam. Aven Johanna menade att en nara relation till en person som inte

delar foljarskapet &r osannolik:

[...] folk som inte har intresse for det alls, nan som har nan slags utvecklingsstérning [ ...] jag
vet inte hur mycket jag hade haft gemensamt [med “icke-foljare”] egentligen, sd att kanske
inte ndgon ndra vin, eventuellt. Men jag skulle inte undvika ndn bara for att dom inte, ja...

Kan absolut umgas men kanske inte bli nan sdhar narmre relation

Ett genomgaende tema var tveksamheten som intervjupersonerna uttryckte till att umgas med
personer som inte foljer modeinfluencers pa sociala medier. Enligt Tajfel och Turner (1979)
tenderar gruppmedlemmar att favorisera sin egen grupp, “’ingroup”, gentemot andra grupper,
“outgroups” vilket dven bekréftas av Jones (2000) i forfattarens studie om fotbollsfans.
Relationen till modeinfluencers kan dérfor tinkas resultera i att féljare blir en ”ingroup” som
favoriseras av dess medlemmar, det vill saga 6vriga foljare, gentemot sadana som inte foljer,

“outgroups”. I samtliga ndmnda citat noteras att respondenterna forsoker sirskilja den egna
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gruppen, i det har fallet genom att skapa en tydlig distinktion dér de beskriver “icke-foljares”
egenskaper som motsatsen av hur de sjélva vill uppfattas. Pa sa satt blir granserna mellan de
olika grupperna mer synliga for andra. Att trycka ner pa andra som inte tillhor gruppen hojer
den egna sjalvkénslan och skapar en kénsla av tillhdrighet till den egna gruppen (Zillman,
Bryan & Zapolsky, 1989, atergiven i Jacobson, 2003) vilket noterats i vart fall och gar att
likstalla med fanbeteende (Zillman, Bryan & Zapolsky, 1989, atergiven i Jacobson, 2003).
Sofia markerar det tydligt med sitt pastaende att “icke-foljare” hade fatt henne att kidnna sig
obekvam och ytlig. Hon beskriver ddrmed sin roll som f6ljare jimfort med “icke-foljare” likt
vad Tajfel & Turner (1979) hévdar att gruppmedlemmar gor for att forsvara sin gruppidentitet

som foljare.

4.4 Relationen mellan foljare och modeinfluencers - hur ser den ut och vad

betyder den?

Genom de djupintervjuer som vi utfort, har vi utifran foljarnas beskrivning av deras relation
till modeinfluencers kunnat sammanstalla fyra olika foljarrelationer. Relationerna utgar fran
Fourniers (1998) relationstyper som konsumenter har till varumarken (se Bilaga 1). Personer i
var studie har dock beskrivit sina relationer till modeinfluencers pa ett sadant sétt att de inte
overensstammer till fullo med Fourniers relationstyper. Darmed har vi istallet namngett fyra
relationer som beskriver de identifierade fOljarrelationerna till modeinfluencers. Nedan f6ljer

en beskrivning samt analys av samtliga.

4.4.1 Den hangivna relationen

Vi har valt att kalla den forsta relationen ’den hidngivna relationen”, d& respondenternas
relation till modeinfluencers kannetecknas av en utmarkande hangivenhet. Relationen bestar
av Adam, Hilda och Johanna, vilka har beskrivit sin relation till modeinfluencers som
hangiven. | deras svar kan vi se karaktarsdrag fran tva av Fourniers (1998) relationstyper;
“dependencies” och “best friendship” (se Bilaga 1). Vara respondenter beskriver ddremot inte

sina relationer pa ett sadant satt att de endast passar in i en av hennes relationstyper.

Stort foljarbehov
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Den relation som Fournier (1998) kallar ‘dependencies’ innebér frimst att f6ljarna beskriver
ett stort behov av att folja. Personerna kollar ofta pa modeinfluencernas profiler och tar del av

deras inlagg. Adam beskrev sina besék pa modeinfluencernas profiler foljande:

Det ar manga ganger om dagen och dom jag foljer gar jag in pa deras profiler minst en gang

om dagen och kollar for att typ bestdamma vad jag ska ha for nanting [klader] nasta dag

Den regelbundenhet som personerna med “den hingivna relationen” beskriver i sitt foljarskap
gor att de har vad Fournier (1998) kallar beroendeforhallanden. Vidare préaglas det stora
foljarbehovet av att respondenter med “den héngivna relationen™ har svart att avfolja dem de
foljer. Adam beskriver att han inte kan tanka sig att avfolja nagon av de tre profilerna som han
troget foljer. Han har alltid f6ljt samma tre modeinfluencers och inte haft nagon anledning att

folja fler trots att han ibland &r inne och kollar pa andra profiler:

Nej, inga speciella nya utan det kanske mer &r att man ar inne och kollar pa nan som ser ut
att ha nan speciell stil. D& kollar man pa det, men det har inte varit nagon som &r vard att

folja

Adam beskriver saledes inget behov av att félja fler &n dem han foljer nu, vilket &r ett tecken
pa hog intimitet som kéinnetecknar samtliga med “den héingivna relationen”. Fournier (1998)
beskriver att hog intimitet kdnnetecknas av att konsumenter har starka emotionella band till
partnern och idealiserar denne pa ett sadant satt att den inte kan ersattas av konkurrenter.
Respondenterna med “den héngivna relationen” beskriver att de har svart att avfolja
modeinfluencers, vilket tyder pa att forhallandet aven praglas av passion. Fournier (1998)
anvander ordet passion for att beskriva en relation dér partnern anses oerséttlig. Hilda och
Johanna forklarade att de avfoljt modeprofiler, men att de fortsatter folja dem under fliken
“utforska”. Det innebdr att de séllar bort personer som inte anses vara tillrdckligt relevanta for

att fa konstanta uppdateringar av, men att de anda vill ha koll pa dem. Hilda sade:

Det ar inte sa att jag valjer bort den personen och bilderna for alltid. Jag kan ju latt ga tillbaks
och se, bara att jag inte blir exponerad for bilderna varje dag [...] Dessutom om dom hade
privata [konton] hade jag anda fortsatt folja dom. Det &r ju en stor grej - att man har dom
tillgangliga aven fast man inte foljer dom. Sa jag hade nog inte slutat félja dom om jag aldrig

hade fatt se deras bilder igen. Da hade jag nog ocksa foljt mycket fler
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Adam gar steget langre &n Hilda och Johanna och sager att han inte ens kan komma pa nagot
som skulle kunna fa honom att avfdlja en modeinfluencer. Alla tre personerna beskriver
darmed ett sadant langsiktigt forhallande med modeinfluencers som Fournier (1998)

Klassificerar att individer med relationstypen “dependencies” har till varumérken.
Liknar sina modeinfluencers

Ytterligare en av Fourniers relationstyper som aterfinns i Adams, Hildas och Johannas
relationsbeskrivningar dr “best friendships”. Det ér fréamst deras syn pa modeinfluencers
arlighet och hur de ser pa forhallandet dem emellan. De tre personerna forklarar att de har en

realistisk syn pa modeprofilerna, och anser att de &r genuina. Adam beskrev:

Det kanns faktiskt valdigt "down to earth" anda. Det &r inte alls sant har kandisskap for dom.
Ratt s& mycket av deras klader ar sponsrade ocksa, sa det ar inte sa att dom har rad att kdpa
allting dar for flera hundra tusen kronor varje manad, sa deras liv ar nog valdigt mycket
detsamma som vara. Det ar bara det att de har sina bloggaccounts, skriver sina artiklar och

blir inbjudna till dom har releasefesterna och modehusen

Ytterligare ett drag som karaktariserar Hilda, Adam och Johanna &r att de tre dnskar att vara
som sina modeinfluencers och anser att de har liknande intressen. Nar Johanna resonerade

kring sin favoritinfluencer svarade hon sahar:

Sofi Fahrman [modeinfluencer] tycker jag har ett intressant liv, for att hon bor i Frankrike i
ett fint sommarhus och hon aker skidor som jag sjélv ar intresserad av sadar, och jag kan se
ganska manga liknelser mellan oss [...] och pa det viset lik mig eller mina tankar [...] sdhar

livsstil, hus, semestrar, inredning, assa lite sant som jag kanner matchar mig
Alla tre beskriver att de har gemensamma intressen med de modeinfluencers de foljer och att
de eventuellt hade kunnat umgas i det verkliga livet. Respondenterna anser saledes sig sjalva

vara lika personer som de i sjalva verket inte kénner.

Starkt identitetsskapande
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De med “den héngivna relationen” forklarar ett anvdndande av modeinfluencers vid sitt
identitetsskapande. Malet med foljarskapet tycks vara att bygga sin identitet och
modeinfluencers blir ett hjdlpmedel for att lyckas med det. Det innebér att personer med “den
héngivna relationen” har en relation till modeinfluencers som k&nnetecknas av stor kontakt
med jaget, vilka &r ord som Fournier (1998) anvéander for att beskriva konsumenters
varumarkesrelationer. Adam beskrev att han dagligen gar in pa de modeinfluencers han foljer
for att fa inspiration till vad han ska ha pa sig, vilket ar ett exempel pa det. Han beskrev

vidare:

Jag foljer tre personer som alla har nagot helt unikt och jag vet om att dom grejerna som dom
har &r absolut nasta ars trender. D& har jag styr pa det ocksa for da kan jag ta delar fran en
ena dagen, delar fran en annan néasta dag och delar fran den tredje nasta dag. Da vet man

alltid vad som &r ratt tid for rétt occasion sa att saga

Citatet klargor att Adam anvander modeinfluencers for att kla sig ratt. Han foljer dem saledes
for att f& nd ett personligt mal. Aven Hilda forklarar att hon anvander sitt foljarskap till
modeinfluencers som hjalpmedel at henne sjélv. Pa fragan om hon endast hamtar sin

inspiration fran vanner svarade Hilda:

Nej, det &r nog fran influencers ocksa. Sen tanker jag typ att "ja men det har kan jag sy" typ
eftersom jag har sytt flera av mina egna klader. Sa ser man om det &r nagot jattedyrt plagg
att det kan jag faktiskt sy sjalv. Sa tanker jag. Sa da kanske man syr det sjalv istallet. Det
gjorde jag med ett par byxor som jag sag fran Emili Sindlev [modeinfluencer] och sa sydde

jag dom sjalv. Da kopte jag tyg och sydde i den modellen. Sa &r jag nog mer.

Eftersom personer med “den héngivna relationen” anvdander modeinfluencers som ett
hjalpmedel vid sitt identitetsskapande gar det att argumentera for att de konsumerar
modeinfluencers. Belks (1988) teori om identitetsskapande genom konsumtion kan darmed
overforas pa personer som beskriver sin relation i enlighet med “den hingivna relationen”.

Eftersom de inte slutar att folja modeinfluencers handlar det om en utdragen konsumtion.

4.4.2 Den periodiska relationen

42



Den andra relationen vi identifierade dr den vi bendmner “den periodiska relationen”,
bestaende av Joakim, Andre och Ebba. Informanterna tenderar att folja de modeinfluencers de
identifierar sig med for stunden, men i samband med att deras identiteter utvecklas vidare
fasas de ut och ersatts med nya. Relationen praglas saledes av att nya modeinfluencers laggs
till och gamla successivt tas bort. Utifran Fourniers (1998) teori om brand relationships fann
vi att “den periodiska relationen” till stor del karaktériseras av relationstyperna “fling” och

“best friendships”, men dven av ”compartmentalized friendships” (se Bilaga 1).

Tidsbegransad forbindelse

Joakim var en av de personer som tydligt uttryckte att hans val av modeinfluencers varierar
beroende pa hur han uppfattar sig sjalv som person. Han menade att hans personliga identitet
har genomgatt stora forandringar vilket har givit upphov till skiftande kladstilar. Det stimmer
6verens med Thompson & Haytko (1997) som menar att identiteten stdndigt utvecklas och
omdefinieras. Nedan f6ljer en beskrivning av Joakims resonemang kring val av

modeinfluencers:

Assa forut gillade jag det har skandinaviska med vita t-shirts och blaa chinos, en valdigt
clean stil [...] sen kom jag till en punkt och ba “det hdr dr sda himla trakigt”, sa jag tror att
det [val av kladstil] gar lite i vagor, man vill forst va ganska stilren sen vill man va lite
vagad, sen gar det tillbaka sa det blir mycket successivt att man kanske borjar folja den har
[modeinfluencer]. Sen kanske man borjar scrolla forbi alla dom som man f6ljt sen innan lite
snabbare och tinker att “’jag inte orkar det hdr utan jag vill se vad dom hdr nya gor”. Dad
kanske man fasar ut fler och fler av dom hér gamla och ldgger till flera nya [...] Sa att det
har mycket med ens egen personlighet att gora liksom, om jag forandras sa vill jag aven

forandra dom jag foljer

Joakim menar alltsa att hans relation till olika modeinfluencers varierar beroende pa hur for
tillfallet &r som person, och utgor darfor ett slags temporart férhallande vilket

overensstimmer med Fourniers relation “fling” (Fournier, 1998). Ebbas forklaring var slaende
lik:

[...] som jag sa liksom nar man var yngre man bytade mer sahar i grunden typ. Assa da ar det

klart att gar [jag] fran a till ¢ liksom klart jag inte kan folja folk som &r a typ, for att det &r ju
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helt irrelevant [...] ja, svaret pa din fraga blir ju att du fasar ju ut dom [modeinfluencers] for

att dom inte langre ar relevanta for dig

Samtliga intervjupersoners relationer till modeinfluencers visade dven pé high emotional
reward” (Fournier, 1998). Som tidigare ndmnt, menade Joakim att han nyligen hade kopt ett
par boots som han sett pa en musiker han identifierar sig med. Né&r vi fragade hur det kandes

att bara samma skor som honom svarade han sahar:

Jag identifierade mig med honom och tinkte att dom dd ocksd skulle kunna passa pa mig [...]
da tycker jag att det ar riktigt nice, jag tycker att det ar positivt och att det &r nagonting bra

snarare an nagonting negativt

Joakim forklarar alltsa att skorna som han inspirerades till att kopa med hjalp av nagon han
ser upp till modemassigt gav honom en tillfredsstéllande kansla. Enligt Fournier (1998) &ar det
ett incitament pa “emotional rewards” som relationen “fling” karaktariseras av. Belk (1998)
menar aven att agodelar paverkar hur omgivningen uppfattar oss samt att de dgodelar som
inforlivas i det utvidgade jaget ger upphov till valmaende personligheter. Joakim uttrycker
tydligt att han gillar k&nslan av att uppvisa samma dgodel som den modeinfluencer han
identifierar sig med, vilket indikerar pa att de inforlivade skorna i hans utvidgade jag ger
upphov till hans valmaende kénsla. Saledes har skorna en positiv roll i hans

identitetsskapande.

Vidare praglas relationstypen av hég intimitet, men endast under den period som forhallandet
existerar. Fournier (1998) beskriver att intimitet hanger samman med starka emotionella band
och att personer med intima varumarkesrelationer anser att varumarket ar battre an
konkurrenterna. Pa liknande sitt har personer med “den periodiska relationen” starka
anknytningar till dem de foljer och anser att de ar béattre an andra modeinfluencers, dock

endast i den man de ar relevanta for personen.

Relationer som ar enkla att lamna

Samtliga intervjupersoner i1 ’den periodiska relationen” medgav att gamla modeinfluencers
fasas ut i samband med att de som individer utvecklas vidare. Saledes kan det konstateras att

intervjupersonerna kan pabdrija ett foljarskap och aven avsluta det utan problem. Andre menar
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att han avfoljer modeinfluencers emellanat da han inser att det ar for stora skillnader pa sin
egen personlighet och kladstil i forhallande till deras. Nar vi fragade Andre hur det kandes att

avfolja en modeinfluencer svarade han sahar:

Det gjorde jag med ratt s glada fingrar, for att den manniskan jag var nar jag var som mest
intresserad av det [en viss kladstil] tycker jag var ratt osympatiskt. D& ville jag framsta som
rik, begavad och framgangsrik, och ville visa det bade i klassrummet och fysiskt med klader.
Sa att minska den delen av manniskor pa mitt konto [Instagram] var snarare ett steg som fick

mig att kanna mig mer sympatisk och treviig [...] Det var vil en relief istdllet

Ovanstaende citat dverensstaimmer delvis med Fourniers (1998) teori om relationen
“compartmentalized friendships”, d relationen priglas av enkla in- och utgangar. Samtliga

intervjupersoner i1 “den periodiska relationen” har haft det har gemensamt.
Starkt identitetsskapande

Vidare k&nnetecknas personernas relation av att de anvander modeinfluencers som ett medel
for att skapa sin egen identitet. S& som respondenterna i “den periodiska relationen” har
beskrivit sina relationer till modeinfluencers, framgar det att de byter ut modeinfluencers sa
fort de inte langre passar in pa den identitet som de for tillfallet har eller atrar. De har
intensiva relationer med modeinfluencers, men endast sa lange de &r relevanta. Pa fragan om

hur det har kants att avfdlja en modeinfluencer svarade Joakim:

Bra, da blir jag av med den. Men det ar ocksa kanske att ens egen stil férandras, det har ju
lite med trender att géra ocksa men som jag sager att dom har modeprofilerna brukar kéra en

stil och da kanske man gillar den stilen ett tag men sen kanske man vill ha en annan stil

Joakim uttryckte saledes samma lattnad som Andre av att avfolja en modeinfluencer som inte
langre var av varde for honom. Eftersom modeinfluencers forbrukas och byts ut pagar en
konsumtion av dem, och de med en periodisk relation till influencers kan saledes kopplas till
de resonemang kring identietsskapande som Belk (1988) har fort. Belk (1988) menar att den
egna identiteten kan forandras eller stirkas genom konsumtion. For personer med “den
periodiska relationen” innebér det att de genom sin konsumtion av modeinfluencers starker

och forandrar sin identitet. Sa fort en modeinfluencer inte passar den nuvarande eller den
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onskade identiteten blir de inaktuella och byts ut. Shankar, Elliot & Fitchett (2009) forklarar
att 4godelar byts ut da de inte langre stammer éverens med individens identitet. Aven hér
finns en koppling till den relation som respondenterna i “den periodiska relationen” har till
modeinfluencers. Modeinfluencers blir saledes inte bara forbrukade, utan kan &ven ses som en
foljares agodelar, da de anvands som verktyg for skapandet av deras identiteter. Likheter finns
i forskning om konsumenters forhallanden till varuméarken. Arvidsson & Caliandro (2016)
havdar att konsumenter eller beundrare pa sociala medier ofta har flyktiga och kortlivade
relationer till varumarken. Relationerna utmarker sig i att de fokuserar pa konsumenten och
dennes intressen (Arvidsson & Caliandro, 2016), vilket stammer val in pa de
relationsbeskrivningar personer med “den periodiska relationen” givit angaende deras

forhallande till modeinfluencers.

Liknar sina modeinfluencers

Intervjupersonerna tillhdrande “den periodiska relationen” antog att de hade gemensamma

intressen med de modeinfluencers de foljer. Joakim beskrev:

[...] jag kinner ju igen mig i dom hdr personerna som jag foljer ddrfor att jag foljer dom som
jag identifierar mig med. Jag kan identifiera med typ den hér killen som har dom har
kladerna och da bérjar han snacka om det héar, vilken musik han lyssnar pa, vilken kamera
han anvéander och hit och dit. Och det &r klart att jag identifierar mig med det s om man
tycker och tanker nat, om den personen gillar en sak som jag gillar da tror jag att det finns en
stor sannolikhet att den personen ocksa gillar andra saker som jag gillar. Man &r ganska lik
dom man foéljer pa nat sdtt, det skulle lika gdrna ha kunnat vara en "jag” kinsla eller saddr,

det tror jag

Enligt Fournier (1998) karaktariseras relationstypen “’best friendships” av bland annat
intimitet och gemensamma intressen, vilket ovanstaende citat visar stammer for personer med
“den periodiska relationen”. Aven Andre menade att han kiinde en mer personlig koppling till
de modeinfluencers han foljer som har samma slags intressen, och att de darfor utgor
favoriterna. Saledes kan det konstateras att “den periodiska relationen” préiglas av

respondenter som féljer modeinfluencers med liknande intressen.
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4.4.3 Barndomsrelationen

Utover de tre tidigare namnda relationerna har majoriteten av de kvinnliga respondenterna
malat upp ytterligare en relation, vilken har likheter med den relationstyp som Fournier
(1998) kallar ’childhood friendship’ (se bilaga 1). Vi kallar darfor vér tredje relationstyp for
“barndomsrelationen” eftersom den har stora likheter med den som Fournier (1998) redan har

kartlagt.

Oregelbundet engagemang

Personerna som vi har intervjuat beskriver att de foljt vissa modeinfluencers under en langre
period, och i synnerhet modeinfluencern Kenza Zouiten. De beskriver nagot slags intresse for
Kenza men det verkar begrénsat. Anledningen till att de fortsatter folja henne verkar vara att

foljarskapet har pagatt under en langre tid. Emilia beskrev relationen enligt féljande:

Men jag foljer ju dom har klassiska... Kenza. Och det ar val mer av principsak. Att jag gjort
det sen jag var liten. Har kanske inte ett jattestort intresse av henne langre [...] Jag tror att
anledningen till att jag typ egentligen bara foljer Kenza ar att jag har foljt henne sa lange.
Det blir val anda en viss relation man har till henne. Det kanske &r lite tragiskt... man kanner
ju inte henne men man har ju anda varit med och sett vad hon har haft for utveckling genom
aren liksom. Det blir anda ett intresse. Att se vad hon haller pa med. Sa det ar val av ren

principsak

Emilia pastar att hon har en relation till Kenza, samtidigt som hon forklarar att hon inte
kanner henne, vilket kan tyckas motsagelsefullt. Detsamma géller intresset; hon sager bade att
det finns ett intresse av henne och att det inte &r sa stort langre. Den relation som personer
med “barndomsrelationen” beskriver att de har liknar darmed delvis Fourniers (1998)
relationstyp “childhood friendships”, vilken kdnnetecknas av ett oregelbundet engagemang.
Relationstypen uttalas som en kénslofylld relation med nostalgiska inslag (Fournier, 1998).
Respondenterna med “barndomsrelationen” forklarar att de har relationer till Kenza som
enbart verkar existera for att de har f6ljt henne lange. De malar upp bilden av en relation som
bygger pa sedvana och forhallandet verkar saledes kannetecknas av ett oregelbundet

engagemang och praglas av att det paminner om en svunnen tid. Hur kanslosam relationen ar

47



lamnar vi dock osagt. Avslutningsvis, beskrev Johanna tydligt hur Kenza foljt med henne

genom aren likt en barndomsvan:

[...] assd Kenza dr verkligen den som jag har foljt [skrattar] storsta delen av mitt liv nastan
[...] jag dr ju nyfiken pd hur det gar for henne, dven om det inte dr min vdg eller precis som
du sager, just med hennes klader och sant som egentligen ar det framsta hon visar, sa jag
skulle ju inte kopa mycket av det hon har pa sig. Men sa att dar ar det mer personligt kanske,
att jag dr intresserad av vad hon... just med hennes brollop och sag fram emot att fd se

hennes brollopsbilder [skrattar]

4.4.4 Den ytliga relationen

Den tredje relationen bestar av intervjupersonerna Sofia, Alexander, Christoffer, Emilia och
Ebba. Samtliga beskrev att de foljer modeinfluencers for att alla andra gor det och visar inget
storre engagemang. Relationen praglas saledes av laga forvantningar pa modeinfluencers och
sporadiskt engagemang vilket dverensstdmmer med Fourniers (1998) relationstyp “casual
friends” (se bilaga 1). Vidare sa samtliga intervjupersoner att de enkelt kan avfolja
modeinfluencers och dirmed priglas relationen dven av ’compartmentalized friendships”
(Fournier, 1998). Med tanke pa det faktum att respondenterna anses ha svagare och ytliga

relationer till modeinfluencers, bendmner vi var tredje relation till den ytliga relationen”.

Sporadiskt engagemang

“Den ytliga relationen” utmérker sig pa s sitt att den utgors av foljare som inte har ndgon
emotionell koppling till de modeinfluencers som de foljer. Exempelvis var ett gemensamt
karaktéarsdrag hos samtliga personer inom relationen att de tenderade att félja samma
modeinfluencers som sina vanner. Nar Emilia resonerade kring varfor hon valjer att folja

modeinfluencers svarade hon sa har:

Jag tror att anledningen till att jag foljer dom ar att nar man har trakigt sa ar det liksom kul
att gad in pd Instagram exempelvis, nu dr ju jag ett Instagramfreak [ ...] Det dr mer en
nyfikenhet att det blir det har "alla andra féljer sa jag borde ocksa folja". Lite det dar

syndromet kanske
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Vad Emilia menar ar att hon foljer modeinfluencers mestadels for att hennes vanner gor det,
vilket gar i enlighet med Chan, Berger och van Boven (2012) som menar att individer
tenderar att imitera andras beteende for att assimileras i sin sociala miljo. Sofia beskrev en
liknande tanke och menar &ven att modeinfluencers gor det bekvamt for konsumenter infér
kladval:

[...] att bli matad med inspiration och outfits gor det mer bekvamt for en sjalv. Att du inte ska
behdva tanka sa jakla mycket liksom, utan du kan bara valja och vraka bland utbudet. Jag
tycker det ar valdigt bekvamt. Det ar liksom ba gilla eller ogilla, du behover inte gora sa

mycket mer [...]

Ovanstaende citat visar inga indikationer pa en stark koppling mellan foljare och
modeinfluencers, utan snarare tvartom. Samtliga intervjupersoner har istallet visat pa att
bekvadmlighetsorsaker ligger bakom foljarskapet samt det faktum att alla andra unga
manniskor foljer och darfor gor aven de likadant. Beck (1992, atergiven i Warde, 1994)
menar att individer riskerar att misslyckas med sitt identitetsbyggande om de gor fel
konsumtionsval. Att Sofia inte sjalv vill tdnka kan ddrmed kopplas till att hon vill undvika att
fatta fel beslut gallande sitt identitetsbyggande, och darfér vander hon sig till
modeinfluencers. Det gar i enlighet med Bauman (1988, atergiven i Warde, 1994) som menar
att reklam underlittar beslutsfattandet. Generellt préglas “den ytliga relationen” av fOljare
som anvander sig av modeinfluencers med syfte att fa inspiration till kladval men inte mycket
mer &n s4, vilket tyder pa ett sporadiskt engagemang (Fournier, 1998). De laga forvantningar
som respondenterna staller pa modeinfluencers indikerar pa att relationen paminner om
Fourniers (1998) “casual friends” vilket &r det starkaste karaktirsdraget for “den ytliga
relationen”. En intressant notering &r att vi bland vara respondenter har kunnat urskilja
liknande tecken som en del 6vrig forskning inom ”fandom-teorin”, ndmligen att foljare kan
likstallas med bade fans och spectators. Pooley (1978, atergiven i Jacobson, 2003) menar att
skillnaden ligger i hur passionerad man é&r till dem man féljer. Vi ser tendenser, framforallt
hos “den ytliga relationen”, till att de som foljer modeinfluencers nddvéndigtvis inte behdver

vara stora fans utan foljer mer pa grund av nyfikenhet. Alexander forklarade:

Pa nat satt satter det sig i ryggmargen, det ar en valdigt intressant fragestallning varfér man

gor det [foljer en modeinfluencer] men man &r val nyfiken och man vill verkligen veta vad
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alla gor och vad dom inte gor liksom. Sa det &ar val en nyfikenhet som har véckts tack vare

sociala mediernas framgangar liksom

Uttalandet markerar att man som foljare nédvéandigtvis inte behdver ha en passionerad “’fan”-
relation till de modeinfluencers man foljer utan enbart gor det for att halla sig uppdaterad och

av ren nyfikenhet.

Relationer som &ar enkla att lamna

Vidare priaglas ’den ytliga relationen” av ett foljarskap som ar enkelt att avsluta. Emilia

menade att hon har inga problem med att avfélja:

Ibland [avfoljer jag] ndr jag tycker att dom dr trdakiga [ ...] Sen fdr ju dom sjéilvklart gora vad
dom vill, alltsa dom far ladda upp vad dom vill, sen &r det ju mitt val om jag vill folja dem
eller inte [...] Jag tror nog dnda att jag dr ganska konsekvent i att om jag tycker dom dr
trakiga sa skiter jag nog i det har. Visst, man har ju en personlig relation till dem pa ett vis,

men det hade nog varit varre om det var en van

Med det sagt, stimmer “den ytliga relationen” delvis 6verens med relationen
“compartmentalized friendships” (Fournier, 1998) dé individer med béda relationstyperna
kannetecknas av att de har l&tt att bryta relationer. Samtliga intervjupersoner menade
namligen att de flera ganger har avfoljt modeinfluencers pa grund av att deras bilder inte
langre bidragit till nagot, och darmed ser vi inga indikationer pa nagot emotionellt band

mellan foljare och influencers i denna relation.
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5. Diskussionsavsnitt

I avsnittet redogors for l1asaren en diskussion kring relevanta delar och teman som analysen
tagit upp. Nya fynd presenteras och personliga reflektioner utvecklas. Avslutningsvis redogor

kapitlet aven for studiens begransningar.

5.1 Diskussion

| var uppsats har vi kommit fram till att modeinfluencers har en paverkan pa foljares
personliga och sociala identiteter. Modeinfluencers medfor ett symbolvérde vilket fors dver
pa dess foljare vid konsumtion vilket gar i enighet med det resonemang Grubb och
Grathwohls (1967) fort kring dverforing av symbolik. Viktigt att podngtera &r det faktum att
samtliga respondenter paverkas av modeinfluencers oavsett hur de har uttryckt sin relation till
dem. De bakomliggande orsakerna till varfor vissa paverkas i storre utstrackning dn andra &r
ingenting vi kan spekulera djupare kring, da det anses for komplext och ligger utanfor
uppsatsens omfang. Utifran det empiriska materialet har vi tillsammans med befintliga teorier
identifierat fyra olika relationer som respondenterna tar till de modeinfluencers de foljer.
Relationerna bestar av den hiingivna relationen”, “’den periodiska relationen”,
“barndomsrelationen” samt “den ytliga relationen”. For att pavisa analysens resultat har vi

tagit fram en sammanfattande modell (se modell 1).
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Modell 1. Sammanfattande analysmodell: olika relationer mellan foljare och modeinfluencers

utifran foljarnas perspektiv. Egen modell.
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Ramen symboliserar ett foljarskap dar relationerna placerats inuti for att pavisa att det ror sig
om foljarrelationer till modeinfluencers. Modellens ram visar de gemensamma karaktérsdrag
vi identifierat hos samtliga respondenter oavsett relation till modeinfluencers. Vad
respondenterna dessutom har gemensamt &r deras uppfattning om ”icke-foljare”, det vill sdga
personer som inte foljer modeinfluencers pa sociala medier. ”Icke-foljare” har genomgéende
under alla intervjuer beskrivits som antingen aldre, ointresserade av mode eller som personer
med en funktionell kladstil. Majoriteten av respondenterna ansag att de aldrig umgatts med en
sadan person och dérfor tolkar vi det som att ”icke-foljare” kan likstéllas med en outgroup”,
som trycks ned av foljare och dess “ingroup”. Tajfel och Turner (1979) pastar att sddant
beteende kan goras med syfte att starka den egna gruppidentiteten. Modellen visar tydligt att
”icke-foljare” inte dr en del av foljarskapet samt att majoriteten av respondenterna inte kunde

se sig sjalva umgas med en sadan person (se kryssen i Modell 1).

Enligt Fournier (1998) kan ménniskor ha olika starka emotionella band till vissa varumarken i
forhallande till andra. Var insamlade empiri visade pa ett liknande band. Respondenterna i
”den hingivna relationen” utmérkte sig i forhallande till resterande intervjupersoner vad
galler emotionell koppling till modeinfluencers. De uttryckte att de aldrig skulle avfolja nagon
modeinfluencer om de inte skulle fa tillgang till bilderna igen. Det indikerar pa en hog grad av
socio-emotionella och kanslomassiga tillgivenheter vilket innebér att relationen ar svar att
lamna (Fournier, 1998). ”Den ytliga relationen” hidvdade det motsatta, det vill sdga att de kan
avfolja utan problem samt det faktum att de féljer mer for nyfikenhetens skull och inte for att
de ser nagot emotionellt varde i de modeinfluencers de foljer. For att pavisa resonemanget har
relationerna placerats i ordning efter den grad av emotionellt band respondenterna uppfattades

ha till modeinfluencers utifrdn Fourniers (1998) teori.

I studien uppmérksammades &ven att det finns vissa likheter mellan de identifierade
relationerna och tidigare forskning kring ”fandom”. Den “hdngivna relationen” har ett starkt
emotionellt band till sina modeinfluencers, vilket enligt Pooley (1978, atergiven i Jacobson,
2003) indikerar en hogre grad av ’fan-beteende”. Det ar tvartemot vad vi kan se hos personer
med “den ytliga relationen” som visar mindre engagemang och har svagare emotionella band,
vilket gor att de kan likstéallas med Pooleys (1978, atergiven i Jacobson, 2003) definition av
en spectator”. | modellen visas att en foljare &r ett storre ’fan” desto nd&rmre modeinfluencern

deras relationstyp placeras och mer av en ”’spectator”” om relationstypen positioneras langre
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ned.

Ett genomgaende tema som upptackts i samtliga foljarrelationer &r att foljare vill se dkthet och
trovardighet hos sina modeinfluencers. Foljarna vill se att de modeinfluencers som de foljer
lagger upp bilder som gar i linje med den identitet som tidigare har kommunicerats ut.
Samtidigt dnskar foljarna en frihet att vara flexibla i vilka de féljer och reflekterar inte
namnvart 6ver sin egen flyktighet. Det finns inte nagon motprestation fran foljarens sida, utan
forhallandet efterliknar snarare en transaktionsbaserad relation dar foljarna sjalva vill fa ut
nagonting av sitt foljarskap. Modeinfluencers anvéands av samtliga foljargrupper som ett
medel for att bygga upp sin identitet med 6nskvarda associationer enbart for egen vinning.
Nar modeinfluencers valjer att plotsligt lagga ut bilder som formedlar en helt annan identitet
eller som ser for kommersiella ut uppkommer kritik fran foljarna gallande bade dkthet och
trovardighet. Foljarna kritiserar alltsa modeinfluencers for att de ibland &r for kommersiella

eller férandrar sina inldagg men applicerar inte kritiken pa sitt eget féljarskap.

Manga av de intervjuade ansag att ett for tjatigt flode blev opersonligt och kunde leda till en
avfoljning och darmed ett abrupt avbrott i relationen. Samtidigt spenderar unga vuxna mycket
tid pa sociala medier, och manga respondenter havdade att de besokte sina sociala kanaler en
gang i timmen for att halla sig uppdaterad om vad andra gor. Saledes skapas en press pa
modeinfluencers att avgdra optimalt antal inlagg med innehallsrikt material. Foljarna
efterfragar material som inte efterliknar tidigare inlagg, samtidigt som inlaggen inte far vara
for utsvavande med hénseende till modeinfluencerns uppbyggda identitet. Att
modeinfluencers inlagg maste folja samma roda trad tycker vi séger en hel del gallande
relationen. Fragan ar: hur mycket utrymme lamnas till modeinfluencers att vara sig sjalva?
Alla de underliggande aspekter som kommer fran foljarna visar pa att modeinfluencers
mojligheter att agera med fria tyglar ar sndva. Det kan darmed spekuleras kring huruvida
modeinfluencers har en mdjlighet att fordndra sin egen stil eller identitet utan att satta

relationen till sina foljare pa spel.

Vi upptéckte ndgra intressanta faktorer angdende “barndomsrelationen” och framforallt till
modeinfluencern Kenza Zouiten. Féljarna beskriver en nérhet till henne som vi inte har
kunnat se hos nagon annan modeinfluencer. De ser henne som en nara van eller en
familjemedlem trots att de aldrig har traffats. De som vi har intervjuat och som foljer henne

forklarar dock att de egentligen inte bryr sig om hennes kl&dval eller livsstil. Faktum &r att de
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inte alls &r sarskilt intresserade av henne. Anledningen till foljarskapet liknar mer en
nostalgikéansla; hon har funnits med lange och foljarna har féljt henne under en langre tid.
Relationen ar darmed svartolkad och foljarnas subjektiva syn pa relationen kan leda till helt
skilda svar. Respondenterna menar att de fortsatter att folja trots att de egentligen inte &r
intresserade eller vill bli forknippade med hennes kladstil. Det visar pa ett slags foljarskap
som vi inte kan se till andra modeinfluencers. Samtliga foljare med “barndomsrelationen” har
aven andra slags relationer till andra modeinfluencers men inga efterliknar den till Kenza.
Samtidigt reflekterar vi 6ver om var upptackt snarare tyder pa en imaginar relation som
saknar grund och enbart utgor ett substitut for en riktig relation. Som tidigare namnts i
problematiseringen, menar Bauman (2000; 2007a;2007b, atergiven i Bardhi & Eckhardit,
2017) att samhallet har genomgatt stora forandringar da de traditionella sociala strukturerna
inte langre ar patagliga. Darmed menar forfattaren att individer soker efter andra sétt att
organisera sin sociala identitet. Var studie visar alltsa pa att modeinfluencers skulle kunna
utgora en trygg punkt for framforallt personer med “barndomsrelationen”, men dven “den
ytliga relationen”. I den sistnimnda relationen f6ljs modeinfluencers frimst for att alla andra
gor det. Att folja nagon som alla andra foljer kan grunda sig i att foljarna forsoker hitta
trygghet i en grupptillhérighet. Resonemanget stimmer 6verrens med Chan, Berger och van
Bovens (2012) pastaende att individer tenderar att ta efter varandras beteende for att pa sa satt
passa in i sin sociala milj6. Darmed gar det att spekulera kring huruvida relationen

Overhuvudtaget existerar.

En annan intressant aspekt som vi noterat ar att respondenterna i de olika foljarrelationerna
konsumerar modeinfluencers pa ett differentierande satt. En gemensam namnare for samtliga
respondenter &r att de pa nagot satt utnyttjar modeinfluencers for att skapa sin egna identitet,
vilket stammer 6verens med vad Belk (1988) beskriver gallande att konsumtion kan anvandas
som hjalpmedel vid identitetsbildande och skapande av det 6nskade jaget. Bland
foljarrelationerna har vi dock observerat en skillnad mellan de olika foljarrelationerna nér det
kommer till konsumtionens betydelse for det egna identitetsskapandet. Respondenter i
foljarrelationer dar respondenterna pavisade ett storre emotionellt band till sina
modeinfluencers anvéande i storre utrackning influencers som ett verktyg for att skapa en egen
identitet, &n de med svagare emotionella band. Konsumtionen for identitetsskapande &r storst
bland personer med “den hdngivna relationen” och “den periodiska relationen”. Det finns
dock en liten skillnad mellan de tva relationstyperna, dé personer med “den periodiska

relationen” klipper sina band till modeinfluencers sa fort de inte ldngre &r relevanta for
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identitetsskapandet. Att de har sa latt for att avfolja modeinfluencers som de tidigare haft
starka band med gor vi aterigen stéller oss fragan om det verkligen existerar en relation. En
bruten relation med en modeinfluencer verkar namligen inte skapa en sadan separationsangest
som en avslutad relation till en bekant gér. Det finns saledes skal till att borja fundera om
relationen i sjalva verket helt och hallet fiktiv. Féljarna tycks befinna sig i ett forhallande dar
de i princip anser sig vara helt befriade fran krav och forpliktelser. Personer med “den
héingivna relationen” ma vara lojala till de modeinfluencers som de foljer, men forhallandet

kannetecknas inte av nagot tvang.

5.2 Studiens begransningar

En av studiens begransningar ar vart val av aldersspann pa respondenterna, 18-30 ar, vilket
eventuellt kan ha paverkat dess syn pa "icke-foljare” som vi benimner som “outgroup”. Som
Ebba poéngterade &r sociala medier och foljarskapet en stor del av att vara ung vilket gor det
svart att forestalla unga personer som inte ar en del av det. Hade vi valt att intervjua
respondenter i blandade éldrar hade kanske resultatet visat pa olika perspektiv kring “’icke-
foljare”. Daremot var det ett intressant fynd att majoriteten beskrev “’icke-foljare” pa liknande
satt vilket tydligt visar pa att foljarskapet till modeinfluencers medfor en paverkan pa att
respondenterna kan genom sina foljaridentiteter skapa sig en grupptillhérighet. Vi anser aven
att det smala och unga aldersspannet har varit till var fordel da, som tidigare namnt,
foljarskapet &r en sa stor del av att vara ung vilket kan ha bidragit respondenternas stora
kunskap och uttdmmande svar. Det faktum att vi, forfattare, tillnér samma aldersgrupp som
vara intervjupersoner har aven bidragit till var forstaelse for den grupp vi har valt att studera

vilket har varit till fordel.

Ytterligare begransning i studien kan eventuellt ha varit vara urvalskriterier, det vill sdga unga
personer med ett intresse for mode och som foljer en eller flera modeinfluencers. Det
noterades att en del respondenter stallde sig tveksamma till att delta i studien vid forfragan, da
de ansags som otillrackligt kunniga inom d@mnet mode av sig sjalva. Vid de tillfallen
forklarades att studien inte pa nagot sétt kraver expertis inom omradet vilket fick
respondenterna att stélla upp. Dock kan kriteriet eventuellt ha skapat en press hos

intervjupersonerna att vilja prestera vilket kan ha lett till inte lika uttdmmande svar som
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noterades hos ett fatal intervjupersoner. Vid de fall understoddes vi av intervjuguiden (se

bilaga 2) vilket fick samtalet att utvecklas vidare.
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6. Avslutande kapitel

Det avslutande kapitlet behandlar studiens slutsats dar syftet besvaras. Darefter presenteras
forslag till vidare forskningsmajligheter och slutligen hur studiens upptéckter kan tillampas i

praktiken.

6.1 Slutsats

Studien amnade att lamna ett kunskapsbidrag till en utokad forstaelse for féljares syn pa
relationen till modeinfluencers samt for vilka konsumentkulturella faktorer som kan ténkas ge

upphov till foljarskapet. Vi har for avsikt att besvara var fragestallning som ar:

Hur ser féljare pa sin relation till modeinfluencers och vilka konsumentkulturella faktorer kan

tankas ge upphov till dagens foljarskap?

Fragestallningen besvarades genom en kvalitativ studie med abduktiv ansats dar tio
semistrukturerade djupintervjuer tillsammans med utvald teori legat till grund for analysen.
Luckan vi fyller &r att tidigare studier inom amnet inte har bidragit med ett foljarperspektiv
dar unga vuxna féljare bidrar med sina subjektiva asikter kring deras relation till
modeinfluencers. En stor del av forskningen inriktar sig pa det inflytande som inflytelserika

personer har pa féljare, hur foretag kan na dem samt vad som utmérker dem.

Vilka bakomliggande konsumentkulturella faktorer som dominerade hos varje individ har
bidragit till att individerna har olika satt att se pa sin relation till modeinfluencers. Det har lett
fram till en ny modell som syftar till att ge en utdkad forstaelse (se modell 1). Utifran
Fourniers (1998) tidigare forskning kring varumarkesrelationer (se bilaga 1) har vi kunnat
identifiera tre nya typer av relationer och en befintlig som vi bendmner foljarrelationer: “den
héngivna relationen”, “den periodiska relationen”, “barndomsrelationen” och “den ytliga
relationen”. Vi upptéckte att “de hangivna” &r starkt emotionellt kopplade till
modeinfluencers och anvénder dem for sitt identitetsskapande till stor del - de avfoljer inte i
forsta hand utan ir lojala till dem. Aven respondenterna i “den periodiska relationen” anviinde
modeinfluencers som medel for sitt identitetsskapande. Till skillnad mot personer i den
forstndmnda relationen byter de standigt ut vilka modeinfluencers de foljer, ofta i samband

med att de sjdlva fordndrar sin stil eller identitet. “Barndomsrelationen” har ett vildigt
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oregelbundet engagemang och ar egentligen inte intresserade av modeinfluencers kladstil. De
har foljt dem lange och fortsatter folja for att de alltid har gjort det och beskriver en trygghet i
att de alltid finns ddr. Respondenter i “den ytliga relationen” foljer modeinfluencers for att
alla andra gor det och ser istallet en trygghet i att fa hjalp med att veta vad de ska ha pa sig for
att passa in i omgivningen. Samtliga respondenter oavsett foljarrelation kréver att
modeinfluencers uppvisar en ékthet och trovardighet i relationen, det publicerade innehallet

far inte kdannas for kommersiellt eller genomskinligt.

Vidare har vi med hjalp av Jones (1997, atergiven i Jacobson, 2003) tidigare forskning bevisat
att teorier relaterade till ”fandom” kan appliceras pa vara identifierade féljarrelationer. Pa sa
satt for vi in en helt ny synvinkel pa forskningsomradet »fandom”, vilket bidrar till att forklara
foljarrelationerna ur ytterligare ett perspektiv. Det noterades att respondenterna uppvisade
olika starkt engagemang och passion for sina modeinfluencers. Vi upptackte att
respondenterna med ett starkare emotionellt band till modeinfluencers i hdgre utstrdckning
gick att likstalla med fans samt att de foljarrelationerna med lagre engagemang och passion
mer efterliknar spectators. Genom att gora en sadan applicering utifran en ny synvinkel

Oppnar vi upp for att bredda anvandningsomradet for fandom.

Utifran ett konsumentkulturellt perspektiv upptackte vi att foljare konsumerar
modeinfluencers for sitt eget identitetsskapande, anvander dem for skapandet av en
grupptillhorighet samt att de vill at deras symbolvérde. Tidigare forskning har redan visat pa
att individer valjer att ta hjalp av k&nda personer i sitt identitetsbyggande (McCracken, 1989).
Vad vi noterade ar att de olika relationerna hade olika satt att konsumera och utnyttja sina
modeinfluencers. Respondenternas konsumtion i “den periodiska relationen” och “den ytliga
relationen” indikerade pa att de brukar modeinfluencers likt ett vanligt varumairke eller
kladesplagg, som de latt gor sig med av nér de inte langre faller i smaken. De i
“barndomsrelationen” och “den hdngivna relationen” hade en mer langsiktig och trogen
konsumtion av modeinfluencers. Gemensamt &r att samtliga féljargrupper konsumerade
modeinfluencers framst for sin egen vinning. Tidigare forskning visar pa att foljare tenderar
till att se influencers som sina vanner (Colliander & Dahlén, 2011) men var studie visar
snarare pa att modeinfluencers nyttjas som ett varumarke vilket inte gar i enlighet med en

vanskapsrelation (se tabell 1).

I ljuset av var forskning dar foljares syn pa sin relation till modeinfluencers utgjort ett
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huvudfokus anser vi att maktforhallandet mellan modeinfluencers och féljare bor omvarderas.
Enligt var studie stéller samtliga foljare krav pa dkthet och trovardighet hos modeinfluencers
som de exponeras for. Det skapar ett tryck pa modeinfluencers att standigt prestera for att
relationen inte ska brytas. Modeinfluencers maste publicera material som kénns nytt och
personligt, samtidigt som det ar givande for identitetsskapandet, annars riskerar de att bli
avfoljda. Foljarna ar fortsatt beroende av modeinfluencers dels for att fortsétta sitt
identitetsbyggande men ocksa for att i dagens samhalle hitta den fasta trygga punkt som
Bauman (2007b, atergiven i Bardhi & Eckhardt, 2017) menar saknas i det postmodernistiska
samhallet. Saledes vilar ett tungt ansvar pa modeinfluencers att fortsatta uppratthalla en sddan
relation. Vi anser darmed att relationen inte ar ett ensidigt beroende utan bada parter ar till
viss del beroende av varandra for att lyckas med sina mal. Studiens resultat bidrar darmed till
en okad forstaelse for hur maktforhallandet mellan foljare och modeinfluencers bér tolkas och

omvarderas.

6.2 FoOrslag till vidare forskning

Att studera amnet influencer marketing som ett konsumentkulturellt fenomen med fokus pa
relationen mellan influencers och foljare ur ett foljarperspektiv &r en tdmligen outforskad
synvinkel. Vi kom fram till att de karaktarsdrag for relationer till varuméarken som Fournier
(1998) utvecklat till viss del aven gar att applicera pa konsumenters relation till manskliga
varumarken. Det visade sig dock inte vara en perfekt matchning, utan ett antal karaktarsdrag
och relationstyper behdvde adderas for att fullt ut kunna beskriva deltagarnas subjektiva
installning till sin relation med modeinfluencers. Med tanke pa att studien har haft ett
tamligen snavt fokus med inslag av bekvamlighetsurval ar det svart att dra nagra direkta
generaliseringar. En intressant fraga blir da huruvida resultatet fran en bredare studie som
involverar en annan typ av urval och malgrupp hade efterliknat eller skiljt sig fran var
forskning. | var studie har méan och kvinnor utgjort lika stora delar. Att jamfora eventuella
skillnader och likheter har inte varit studiens huvudsakliga fokus och darmed inte innehaft
nagon central innebord. Det har dock funnits flertalet indikationer pa att svaren 6verlag har
skiljt sig pa flertalet punkter och det hade darfor varit en intressant fraga att grava djupare i

eventuella skillnader mellan kon.

En annan intressant aspekt for vidare forskning ar huruvida de olika relationstyperna som var
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forskning har lett fram till aven hade kunnat appliceras pa individer i en annan alderskategori
an unga vuxna. | évrigt hade det &ven varit spannande att se om teorierna kring fandom och
celebrity endorsement i storre utstrackning hade kunnat appliceras pa foljare av
modeinfluencers. Var forskning kunde urskilja bade likheter och skillnader mellan féljare och
individer som Klassificerats som fans inom andra kategorier. Det &r dock fortfarande oklart i
vilken utstrackning som forskning kring fandom och celebrity endorsement galler for foljare
av modeinfluencers pa sociala medier. Slutligen vill vi dven framhava mojligheten att utfora
samma typ av forskning som vi har genomfort men fran ett annat perspektiv an det
konsumentkulturella och med fokus pa andra influencers och inte enbart de som sysslar med
mode. Det skulle ge en bredare forstaelse for en foljares subjektiva bild av sin relation till

influencers i allmanhet.

6.3 Rekommendation till praktiker

De fyra typer av fOljarrelationer som &r en del av studiens resultat kan komma att bli till nytta
for flertalet praktiker. Genom att forsta relationen mellan en modeinfluencer och dennes
foljare kan marknadsforare lattare att ta reda pa vad som &r det basta sattet att paverka dem.
Det &r aven intressant for modeinfluencers sjélva att fa en inblick i vilka slags relationer som
deras foljare kan tankas ha till dem. Pa sa satt far de en forstaelse och en indikation pa vilket
forhallningssatt de bor ha till dem for att behalla gamla foljare eller for att locka till sig nya.
Att forsta hur relationen ser ut kan aven bidra till en 6kad kunskap kring hur latt vi paverkas
av influencers budskap. Konsumentorganisationer kan darmed dra nytta av forskningen for att
eventuellt genomfora lobbying for hardare restriktioner géllande sattet att bedriva

marknadsforing via Influencer Marketing.
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8. Bilagor

Bilaga 1. Brand relationship (Fournier, 1998)

A TYPOLOGY OF CONSUMER-BRAND RELATIONSHIF FORMS

Ralationship form

Definition

Case examples

Arranged marriages

Casual friends/buddies

Marriages of convenlence

Committed partnerships

Best friendships

Compartmentalized friendships

Kinships

Rebounds/
avoidance-driven relationships

Childhood friendships

Courtships

Dependencies

Flings

Enmities

Secret affairs

Enslavernents

Monvoluntary union imposed by preferences of
third party. Intended for long-tem, exclusive
commitment, although at low levels of affective
attachment,

Friendship low in affect and intimacy, characterized
by infrequent or sporadic engagement, and few
expectations for reciprocity o reward,

Long-term, committed relationship precipitated by
environmantal influence varsus deliberata choice,
and governad by satisficing rules.

Long-tarm, voluntarily imposed, socially supported
union high in lova, intimacy, trust, and a
commitment to stay together despite adverse
circumstances. Adherence to exclusivity rules
expected.

Voluntary union based on reciprocity principle, the
endurance of which is ensured through
continued provision of positive rewards.
Charactenzed by revelation of true self, honasty,
and intimacy. Congruity in partner images and
personal interests commaon,

Highly specialized, situationally confined, enduring
friendships characterized by lower infimacy than
other friendship forms but higher socioemational
rewards and interdependenca. Easy entry and
exit attained.

Monvoluntary union with lineage ties.

Union precipitated by desire to move away from
prior or available partner, as opposed to
attraction 1o chosen partner per se,

Infrequently engaged, affectively laden relation
reminiscent of earlier times, Yields comfort and
sacurity of past self.

Interim relationship state on the road to committed
partnership contract.

Obsessive, highly emotional, selfish attractions
cemented by faeling that the other is
ireplaceable. Separation from other yields
anxiety. High tolerance of other's transgressions
results.

Short-term, time-bounded engagements of high
emational reward, but devoid of commitment
and reciprocity demands.

Intensaly Involving relationship characterized by
negative affect and desire to avald or inflict pain
an the ather.

Highly emotive, privately held relationship
considered risky if exposed to others,

Monvaluntary union governed entirsly by desires of
the relationship partner, Involves negative
faelings but persists because of circumstances,

Kargn's adoption of her ex-husband's
praferrad brands (g.0., Mop 'n Gla,
Palmaolive, Hellman's); Jean's use of
Murphy's Oil soap as per manufacturer
recommendation.

Karen and her housshold cleaning brands.

Wicki's switch to sauthern reglonal Friend's
Baked Beans brand from favored B&M
brand left behind in the northeast,

Jean and virtually all har cocking, cleaning,
and household appliance brands; Karen
and Gatorade.

Karen and Resbok running shoes; Karen
and Coke Classic; Vicki and Ivary,

Vicki and her stable of perfumes,

Vicki's brand preference for Tetley tea or
Karen's for Ban, Joy, and Miracle Whip,
all of which were inherited from their
mothers.

Karen's use of Gomet, Gateway, and
Sucoess Rice,

Vicki's Nestle's Quik and Friendly's ice
cream; Jean's use of Estée Lauder, which
eyvokes mamories of her mathar.

Vicki and her Musk scant brands during
initial trial period.

Karen and Mary Kay; Vicki and Soft 'n Dry.

Vicki's trial size shampoao brands.

Karen and her hushand’s brands, post-
divorce: Karen and Diet Coke: Jean and
har other-recommendead-but-rejectad
brands (e.g., Jif peanut butter, Kohler
stainless steel sinks).

Karen and the Tootsie Pops she sneaks at
work.

Karen uses Southemn Bell and Cable Vision
because she has no other cholce,
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Bilaga 2. Intervjuguide

Fragor

Relevans

Inledning

Beratta lite om dig sjalv
(jobbar/pluggar du och har du
nagra fritidsintressen?

Hur skulle du beskriva dig sjalv
som person?

Vilken roll skulle du sdga att du
har i din vanskapskrets?

Har du nagra framtidsplaner och
kan du isafall beratta lite om dem?
Berdtta lite om vad mode &r for
dig!

Hur skulle du beskriva din

personliga kladstil?

Syftet med inledningsfragorna var att 6ppna upp
intervjun och skapa en bra stdamning mellan

respondenten och intervjuarna.

Forhallande till trender

Trender idag forandras valdigt fort
och vissa trendplagg klassificeras
ibland snabbt som omoderna, kan
du beratta lite om hur du k&nner
kring det?

Kan du se nagra typiska trender
idag som du tror att folk tycker &r
viktiga?

Kan du beratta om hur du tror att

andra blir paverkade av det?

Fa en bild av huruvida foljare forhaller sig till
trender da Sudha och Sheena (2017) menar att
modeinfluencers har en paverkan pa vad som

klassificeras som trendigt.
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Foljdfraga: hur paverkar det dig?
Om du ser andra i din omgivning
borja med nagot trendigt
kladesplagg, hur far det dig att

kanna?
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Relation till sociala medier & Fa en forstaelse for hur respondenterna sjélva
modeinfluencers ser pa sin relation till modeinfluencers. Har
vavdes teorier fran Fournier (1998) in kring

« Vilka sociala kanaler anvénder du? | ”brand relationship” for att studera relationen

- Foljdfraga: hur ofta kollar du mellan modeinfluencers och foljare. Utifran den
sociala medier? teorin i kombination med Gvrig teori sdsom
o Kan du berétta om vilka fandom (Jacobson, 2003), kunde vi identifiera

modeprofiler du foljer och vart du |nya foljarrelationer.
foljer dem?

- Foljdfraga: finns det ndgot som
gor dem speciella?

« Har du nagon favorit/nagon som
du gillar lite mer &n de andra, och
varfor det?

- Foljdfraga: hur skulle du beskriva
den personens kladstil?

o Beratta lite om hur du tror att
modeprofilernas liv ser ut i
verkligheten!

- Foljdfraga: om du hade fatt leva
deras liv, hur tror du att det hade
kants?

« Finns det nagon modeprofil eller
nagon slags kladstil du inte skulle
folja, och isafall varfor?

« Finns det nagot som skulle fa dig
att sluta folja nagon modeprofil?

- Foljdfraga: har det hant nagon
gang och hur kandes det isafall?

- Foljdfraga: om du slutar folja en
modeprofil och ges inte
mojligheten att se personens bilder

igen, hur hade du da resonerat?
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Foljares sociala roll

Hur skulle du beskriva dina
vanners kladstil?

Foljdfraga: hur skulle du saga att
du Kklar dig i forhallande till dem?
Vad tror du att de inspireras av nar
de shoppar?

Foljer dina vanner nagra
modeprofiler och vilka tror du
isafall att de foljer?

Om du fick likstalla
modeprofilerna med nagon verklig
person, vem skulle det kunna
vara?

Foljdfraga: varfor tror du att det ar
sa?

Beratta lite om hur du gor nér du
kanner dig oséker kring dina
kladval!

Det finns ju personer som véljer
att inte folja, vi kallar de for “icke-
foljare”. Vilka typer av personer
tanker du pa da nar du hor det
ordet?

Foljdfraga: kan du beskriva hur du
tror att en “icke-foljare” klér sig?
Foljdfraga: kanner du nagon som
skulle kunna vara den personen,
eller hade ni eventuellt kunnat

umgas? Utveckla!

Fa en bild av huruvida respondenten forhaller
sig till sin sociala kontext. Vi ville dven
undersdka om modeinfluencers eventuellt kan
inneha en paverkan pa foljares sociala roller
genom att studera om det finns nagra skillnader
mellan foljare och “icke-f6ljare”. Svaren
applicerades pa Tajfel och Turners (1979) teori

angdende “ingroups” och “outgroups”.
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Foljare som symbol

Kan du beratta lite om vad som
inspirerar dig till dina kladeskop
nar du shoppar?

Har det hant ndgon gang att du
kopt ett kladesplagg som du sett
via en modeprofil? Kan du isafall
ber&tta om det och hur det fick dig
att kdnna?

Om vi sager sahar: du gar in pa en
okand persons Instagramkonto och
det enda du exponeras for &r vilka
modeprofiler personen foljer. Kan
du beskriva pa vilket satt du far en
uppfattning om personen?

Om vi istallet vander pa det: du ser
en okand person i skolan/pa
jobbet/pa stan, pa vilket satt far du
en uppfattning om vilka
modeprofiler han eller hon kan
ténkas folja?

Om personer i din omgivning
skulle tankas fa en uppfattning om
vilka modeprofiler du foljer utifran
din kladstil, hur skulle du k&nna
kring det? Utveckla garna!

Om vi malar upp den har
situationen: det ar forsta dagen i
skolan och du ska ga fram och
prata med nagon, hur tanker du nar

du véljer en person att ga fram till?

Fa en inblick i om det gar att se pa individer
vilka modeinfluencers de kan tankas folja.
Enligt Escalas och Bettman (2017) kan
symboliken i klaéder som kopplas till kdnda
personer hjélpa individer i fargandet av sitt
sjalvkoncept. Darmed ville vi undersdka
huruvida modeinfluencers inger ett slags
symbolvarde likt ett varumarke eller en Kladstil,
som isafall kan tankas fora 6ver pa foljare och

dess skapande av sjalvkoncept.
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Foljdfraga: vem tror du inspirerar

den personen till sin kl&dstil?

Foljares identitetsskapande

Har du alltid haft samma kladstil
eller har du foérandrat den genom
aren?

Foljdfraga: varfor tror du att du
har behallit den/varfor tror du att
den har forandrats?

Har du alltid féljt samma
modeprofiler , tillkommer nya
eller bade och?

Foljdfraga: vad beror det pa?

Fa en forstaelse for huruvida respondenterna tar
hjélp av modeinfluencers i sitt
identitetsskapande. Belk (1988) menar att
individer anvander konsumtion i sitt
identitetsbyggande och inforlivar &godelar i det
utvidgade jaget. Darfor ville vi utifran
identitetsteorier undersdka om respondenterna
anvénde modeinfluencers i sitt
identitetsbyggande. Det gjordes genom att
studera forhallandet mellan omvéxling i kladstil

och omvaxling i modeinfluencers.

Avslutning

Ar det nadgot mer du skulle vilja
beratta om dig sjalv, ditt
modeintresse eller allmént om hur
du upplever sociala medier &
modeinfluencers?

Tack for att du tog dig tid! Nar vi
sammanstéllt transkribering av
intervjun kommer vi att skicka

svaren till dig!

Syftet med de avslutande fragorna var att avsluta
intervjun pa ett trevligt satt och tacka for att
respondenten stallt upp. Efter inspelningen
avslutats fortsatte samtalet med majoriteten av
respondenterna som allmént beréttade om sina

synpunkter pa mode och modeinfluencers.
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