GOTEBORGS UNIVERSITET

HANDELSHOGSKOLAN

Hallbar omstallning i influencerbranschen:
Mojligheter och Utmaningar

Kandidatuppsats i Uthalligt foretagande
Handelshogskolan vid Goteborgs universitet
VT 2024

Handledare:
Gabriela Schaad

Forfattare:
Cornelia Sandstréom
Erika Heldtander



Forord

Uppsatsen ar skriven inom kursen Corporate Sustainability under varterminen 2024 pa
Handelshogskolan vid Goteborgs Universitet. Var forhoppning ar att kunna bidra med ny

kunskap inom en relativt ny bransch, samt for vidare forskning.

Vi vill rikta ett stort tack till vara respondenter som gett oss bra insikt och givande perspektiv
till var studie. Vi vill dven rikta ett stort tack till var handledare Gabriela Schaad som gett oss
stod under uppsatsprocessen. Slutligen vill vi ocksa tacka vara opponenter som gett oss givande

respons under vara seminarietillfallen.
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Cornelia Sandstrom Erika Heldtander



Sammanfattning

Under borjan av 2000-talet utvecklades foretagens marknadsforingsstrategier till att bli mer
digitala. Utvecklingen skapade en ny del av naringslivet dar influencerbranschen idag har véxt
sig stor. Livsstilskonsumtionen som influencers bidrar till medfér hallbarhetsutmaningar saval
socialt som ekonomiskt och ekologiskt. Idag saknas tydliga riktlinjer for hur branschen ska
hantera dessa utmaningar och vart ansvaret ska laggas. For att identifiera mojligheter och
utmaningar for hur branschen ska bli mer hallbar, behéver ansvaret klarlaggas och en djupare

analys av branschens intressenter goras.

Syftet med uppsatsen ar att identifiera mojligheter och utmaningar som finns for att den svenska
influencerbranschen ska kunna stélla om och bli mer hallbar, samt att identifiera vilka
intressenter som kan bidra till omstallningen. Detta resulterade i foljande fragestallning: Vilka
mojligheter och utmaningar finns inom den svenska influencerbranschen till att bli mer

hallbar?

For att uppfylla studiens syfte utformades en analysmodell med fokus pa intressenters
betydelse och ansvarstagande. Utifran Mitchell et al. (1997) teori om intressenters betydelse
samt Carrolls (1999) CSR-pyramid var forhoppningen att kunna analysera
influencerbranschen. Datainsamlingen gjordes med kvalitativa studier och studien utgick fran
en abduktiv ansats. Sex intervjuer med respondenter fran influencerbranschen ligger till grund

for studiens resultat och utférdes som semi-strukturerade.

Respondenterna var eniga om att lagstiftning ar betydande for en hallbar omstéllning. De
papekade att intressenterna i influencers omvarld ar centrala for att en omstéllning ska vara
mojlig. Utmaningarna som framkom berérde greenhushing-kulturen, influencers brist pa
ansvar samt hur influencers personligen varderar hallbarhetsarbetet. Resultaten visar pa att det
finns utmaningar i alla delar av Carrolls (1999) CSR-pyramid. Slutsatsen belyser att

utmaningarna ar 6verkomliga men att det kravs ett samarbete inom influencerbranschen.

Nyckelord: Influencer, hallbar omstéllning, CSR, intressentanalys, ansvar



Abstract

At the beginning of the 21st century, corporate marketing strategies evolved to become more
digital. This development created a new sector in the business world where the influencer
industry has grown significantly. The lifestyle consumption facilitated by influencers brings
about sustainability challenges socially, economically, and ecologically. Currently, there is a
lack of clear guidelines on how the industry should address these challenges and where the
responsibility lies. To identify opportunities and challenges in making the industry more
sustainable, it is necessary to clarify responsibilities and conduct a deeper analysis of the

industry's stakeholders.

The purpose of this thesis is to identify opportunities and challenges for the Swedish influencer
industry to transition and become more sustainable, as well as to identify which stakeholders
can contribute to this transition. This resulted in the following research question: What
opportunities and challenges exist within the Swedish influencer industry to become more

sustainable?

To fulfill the purpose of the study, an analysis model was designed focusing on the significance
and responsibility of stakeholders. Drawing from Mitchell et al. (1997) theory on stakeholder
significance and Carroll's (1999) CSR pyramid, the aim was to analyze the influencer industry.
Data collection was conducted through qualitative studies, and the study followed an abductive
approach. Six interviews with respondents from the influencer industry form the basis of the

study's results and were conducted as semi-structured interviews.

The respondents unanimously agreed that legislation is significant for a sustainable transition.
They emphasized that stakeholders in the influencers environment are crucial for this transition
to be possible. The challenges highlighted revolved around greenhushing culture, lack of
accountability, and how influencers personally value sustainability efforts. The results indicate
that challenges exist in all aspects of Carroll's (1999) CSR pyramid. The conclusion emphasizes
that while the challenges are surmountable, cooperation within the influencer industry is

required.

Keywords: Influencer, sustainable development, CSR, stakeholder analysis, responsibility
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Begreppsdefinition

Generation Z: Ar den befolkningsgrupp som bestar av individer fodda mellan 1997 och 2012
(Svensk handel, 2023).

Greenhushing: Ar ett relativt nytt begrepp som syftar pa nir foretag eller organisationer
medvetet doljer eller nedtonar information om sina hallbarhetsinsatser for att undvika negativ

uppmarksamhet eller for att bibehalla en positiv image (Green Economy, 2023).

Greenwashing: Nér foretag, organisationer eller myndigheter avsiktligt eller oavsiktligt
forvranger sin kommunikation om hallbarhetsataganden for att uppna ekonomiska eller

image-baserade fordelar (PWC, u.a.).

Hobbyverksamhet: Avser en sysselsattning eller aktivitet som utévas av en person for nojes

skull eller som en hobby, snarare an som sin huvudsakliga inkomstkalla.

Hallbarhet: Vi definierar hallbarhet utifran ekonomiska, ekologiska och sociala perspektiv,
dar syftet &r att inte dventyra kommande generationers behov men samtidigt tillgodose
dagens behov (Isof, 2022).

Hallbar omstallning: | studien syftar hallbar omstallning till att branschen blir mer medvetna
och tar beslut utifran miljons basta som samtidigt gynnar den sociala och ekonomiska

hallbarheten.
Influencer: Vi syftar till de personer som har formagan att paverka andra manniskors asikter,
beteenden och kopbeslut genom sin narvaro och aktivitet pa sociala medieplattformar eller

andra kanaler.

Influencerbranschen: Vi syftar till den bransch dar influencers arbetar vilket involverar

influencers, foljare, foretag, myndigheter, PR-byraer och branschorganisationer.

Influencer-marketing: Nar foretag samarbetar med kreatorer, sdsom influencers, som har

stor paverkan pa sociala medier for att marknadsfora sina produkter eller tjanster.

Vil



Livsstilskonsumtion: Beskriver en typ av konsumtion dar varor och tjanster inte bara képs
for grundlaggande behov utan ocksa som ett satt att uttrycka identitet, social status och
onskad livsstil (Strannegard & Dobers, 2005).

Ohallbara foretag: Vi antyder att ohallbara foretag inte arbetar for att anta en affarsstrategi

som innefattar alla aspekter av hallbarhet.

Sociala medie-trender: Syftar till olika trender pa sociala medier, dessa trender kan vara

relaterade till olika &mnen sdsom mode, skonhet, livsstil och resor.

Teknologiskt kunniga: Vi syftar till den generation som vuxit upp med lattillganglig
information och som sjélva kan sdka fram information om produkter och tjanster. For de
teknologiskt kunniga vager inte foretagens reklam lika tungt som det som konsumenter och

influencers delar med sig av.

Virala produkter: Virala produkter ar varor som snabbt blir populdra genom omfattande
delningar pa sociala medier (Nationalencyklopedin, u.d.-d). De kannetecknas av unika
egenskaper, stark visuell dragningskraft och formaga att engagera anvéandare, vilket leder till

okad efterfragan och forsaljning.

VI



1. Inledning

| studiens inledande kapitel beskrivs bakgrunden till influencerbranschen utifran ett
intressentperspektiv samt hur branschen bar ett ansvar och bidrar till livsstilskonsumtion och
ohallbara kopbeteenden. Vidare problematiseras influencerbranschen utifrdn bristande

ansvarstagande.

1.1 Bakgrund

Framvéxten av sociala medier i bodrjan av 2000-talet inledde ett skifte mot nya
marknadsforingsstrategier for foretag. Detta banade vég for en ny bransch som skulle omforma
det existerande landskapet for digital marknadsforing. Det som borjade som en
hobbyverksamhet dar man via sociala medier regelbundet producerade beréttelser i text eller
bild om det egna livet och olika intressen, har i dag vuxit till en miljardindustri (Broman, 2018).
Huvudpersonerna i denna bransch &r influencers, personer som har stora foljarskaror och som
lyckats inspirera och utdva stort inflytande pa sin malgrupp. Influencers anvéander sig av sitt
natverk, bestaende av foljare pa sociala medier, till att na ut med ett specifikt budskap och visa
upp sin livsstil. Idag har fler foretag riktat sitt fokus mot den nya branschen och man har sett
den l6nsamma marknadsféringen som influencers kan bidra till (Schigller, 2024). 1 och med
att dagens konsumenter upplever en 6kad mattnad av reklam, tenderar de att registrera dess
nérvaro men absorberar inte nédvandigtvis dess budskap (Térner, 2020). Dagens generation av
konsumenter, som praglas av en minskad tolerans och 6kad kritisk formaga, anses vara den
mest teknologiskt kunniga i historien. Med tillgang till nastan obegransad information forlitar
de sig i hogre grad pa sociala medier jamfort med foretagens egna marknadsforingskanaler.
Genom att inkorporera influencers for marknadsforing av produkter eller varuméarken, kénd
som influencer-marketing, kan foretag uppfattas som mer genuina. Influencer-marketing har
vuxit fram och blivit en nyetablerad marknadsforingsstrategi hos foretag, dar influencers blir
foretagens reklampelare. Inom influencerbranschen finns det fyra typer av influencers; Nano-
influencers som har mellan 1000 — 10 000 féljare, Micro-influencers som har mellan 10 000 —
100 000 foljare, Macro-influencers som har mellan 100 000 — 1 miljon féljare, samt Mega-

influencers som har 1 miljon eller fler foljare (Fine et al., 2022).

Genom historien har manniskor alltid delat med sig av rad och rekommendationer till varandra

(Hayes, 2022). Det naturliga fortroendet for vad en vén, kollega eller granne rekommenderar,



sdgs Overstiga fortroendet for vad foretagen sjalva sdger eller annonserar. Personliga
rekommendationer anses vara det mest effektiva och snabbaste séttet att etablera trovérdighet.
Pa senare tid har begreppet livsstilskonsumtion vuxit i popularitet, vilket beskriver en typ av
konsumtion dar varor och tjanster inte bara kops for grundlaggande behov utan ocksa som ett
satt att uttrycka identitet, social status och énskad livsstil (Strannegard & Dobers, 2005).
Influencers anvander dagligen kéanslan av personliga rekommendationer for att na ut med sina
budskap. De framjar marknadsforingskommunikationen "word of mouth" genom att fa
individer att diskutera produkter eller varumarken i vardagliga sammanhang och déarigenom
generera en kansla av samhorighet (Hayes, 2022). Det resulterar i en forhdjd medvetenhet om

varumarket eller produkten och bidrar till att starka fortroendet for foretaget.

1.1.1 Social hallbarhet

Stephen (2016) framhaller att influencers har skapat nya kommunikationsvagar som har
forandrat konsumenternas kopprocess och omformat deras kdpbeteende. Kopprocessen kan
starta var som helst, som i soffan, pa bussen eller pa taget nar konsumenten anvander sin
smartphone. D& 85% av den svenska befolkningen dagligen anvander sociala medier, har
influencers stor paverkan och effekt pa denna process (Internetstiftelsen, 2023). Influencers
betraktas som forebilder och ger en betydande paverkan pa sina foljares livsval. Darmed har
influencer-marketing blivit en central kraft i marknadsforingsvarlden och bidragit avsevart till

den 6kade konsumtionen (Search Intent, u.a.).

Influencers &r ansvariga for det innehall de distribuerar och de produkter de marknadsfor. Trots
detta rader en brist pa formella avtal som reglerar deras verksamhet, vilket komplicerar
ansvarsfragan. Enligt Fredrik Wass, en omvarldsbevakare hos svenska tidskrifter, har
influencers samma ansvar som andra internetanvandare som delar innehall online (Kvarntorp,
2019). Pa sikt forutspar Wass att etiska riktlinjer kommer att utvecklas for branschen for att
starka ansvarstagande. Influencers kan, genom att utéva sitt inflytande pa ett ansvarsfullt sétt,
spela en betydande roll i att framja social hallbarhet och bidra till en mer rattvis och hallbar

varld.

Tva viktiga mellanhander for influencerbranschen ar PR-byraer och branschorganisationer som
har en betydande roll i att driva pa en utveckling hos bade influencers och foretag (Proad,
2023). PR-byrder ar specialiserade pa att assistera foretag att samarbeta med framstaende

influencers inom sociala medier for att framja sina produkter eller tjanster (Solis, &



Breakenridge, 2009). Dessa PR-byraer tar alltsa hand om hela influencer-marketingprocessen,
inklusive att vélja passande influencers, forhandla avtal, producera innehall och utvardera
kampanjens effektivitet. Syftet med en PR-byra, specialiserad pa influencer-marketing, &r att
hjalpa foretag att na ut till en storre publik genom att dra nytta av den trovérdighet och det

inflytande som populdra kreatOrer besitter.

Idag finns det lagar som influencers maste folja nar de marknadsfor en produkt, tjanst eller ett
varumarke. Marknadsforingslagen (2008:486) ar ett exempel pa en sadan lag. Den forbjuder
bland annat dold reklam och &r avsedd att skydda konsumenter fran vilseledande annonsering
(Regeringskansliet, 2008). Lagen innebar att all sponsrad reklam maste méarkas tydligt som
annonsering. Marknadsforingslagen alagger influencers ett ansvar att vara arliga och
transparenta. Genom att tydligt markera sponsrat innehall kan influencers 6ka fortroendet hos

sin publik och framja ansvarsfull konsumtion.

1.1.2 Ekologisk hallbarhet

Konsumenter har i allt stérre utstrackning riktat uppmarksamhet mot virala produkter i strévan
efter att anpassa sig till de nya sociala medie-trenderna. Denna foréndring har resulterat i en
6kning av konsumtionen. Detta drivs av att méanniskor soker efter nya stilar, modetrender och
upplevelser for att aterspegla en onskad "image" eller livsstil (Strannegard & Dobers, 2005).
Influencers intar en betydande roll genom att marknadsféra dessa trender och livsstilar, vilket
stimulerar efterfrdgan och skapar en stravan att efterlikna det som influencers representerar.
Det kan innebéra att folja den senaste trenden och anta specifika livsstilar, vilket i sin tur
genererar en 6kad konsumtion och didrmed en véxande paverkan pa miljon (WWF, u.d.). Ar
2023 hade méanniskor utnyttjat en stor del av jordens resurser dér sex av nio planetdra granser
hade 6verskridits, vilket medfort betydande risker for samhallen (Stockholm Resilience Center,
2023). En av de bidragande faktorerna till denna rubbning av jordens stabilitet & den stigande
konsumtionen, dar framfoérallt livsmedel, transporter, boende samt klader och skor har en
betydande klimatpaverkan (WWHF, u.d.). Den privata konsumtionen star for ungefar tva
tredjedelar av Sveriges totala konsumtionsbaserade utslapp. Hushallens arliga konsumtion
bidrar med néstan fem ton véxthusgaser per person enligt konsumtionsbaserade berdkningar
(Naturvardsverket, 2023). Overkonsumtionen ar nagot som influencers i hogsta grad bidragit
till genom att kontinuerligt exponera sina foljare for nya modetrender och ohallbara resvanor.
Aven om det forekommer influencers som aktivt tagit ansvar for att framja hallbara beteenden,

ar majoriteten fortfarande foresprakare for en ohallbar livsstil.



1.1.3 Ekonomisk hallbarhet

En stor del av influencerbranschen bygger pa att locka och inspirera sina foljare till att
konsumera olika varor och tjanster. Idag upplever manga en betydande press nar det galler
utseende och tillhorighet, vilket ofta bekraftas genom konsumtion. Enligt en Demoskop-
undersokning fran 2019 upplever 82% av svenskarna, som foljer influencers, att sociala medier
bidrar till konsumtionshets (Lowell, 2019). I studien har ocksa halften av deltagarna uppgett
att de handlar for mer an vad de har rad med. Detta bekréftas genom en studie som visar att de
individer som inte kan st emot kophetsen ar dverrepresenterade i anvandandet av olika krediter
(Lowell, 2019).

Influencerbranschen har inte bara revolutionerat sattet manniskor konsumerar innehall pa, utan
har ocksa blivit en viktig aktor nar det géller ekonomisk tillvaxt och innovation. Genom
samarbeten med varumdrken och foretag genererar influencers intédkter. Det bidrar till
skapandet av arbetstillfallen, exempelvis for videoproducenter, PR-agenter och
marknadsforare vilket framjar entreprenorskap och ekonomisk dynamik. | en studie gjord av
Institutet for Reklam och Mediestatistik, framgick att investeringar i influencer-marketing i
Sverige nadde 1,1 miljarder kronor ar 2022 (IRM, 2023). Influencers ar beroende av
samarbeten med foretag, men pa samma satt ar PR-byraer och foretag beroende av influencers
for att kunna fortsatta sin ekonomiska utveckling och varumérkesbyggande. Genom
samarbeten kan foretagen oka sin synlighet och na ut till en bredare publik, vilket i sin tur kan
leda till 6kad inkomst och tillvaxt. Influencers inkomster &r inte alltid givna, utan ett samarbete
kan vara avgorande for manadens inkomst (Ljungqvist, 2022). Influencers inkomster paverkas
av flera faktorer, och traditionellt satt finns det tva metoder for ersattning. Det kan antingen
baseras pa antalet foljare och darigenom den potentiella rackvidden eller, som pa senare tid, pa

foljarnas engagemang genom exempelvis likes och kommentarer (ibid.).

1.2 Problemdiskussion

| takt med att influencerbranschen har utvecklats fran en hobbyverksamhet till en
vinstmaximerande industri har fragan om influencers ansvar blivit alltmer komplex (Broman,
2018). Influencers verkar ofta se sin roll framst som underhallare snarare an som forebilder
eller makthavare i samhéllet. Det rader en brist pa klara riktlinjer for vilket ansvar de bor ta,
sarskilt nar det galler deras paverkan pa allméanheten och deras bidrag till att forma normer och

beteenden. Influencers spelar en betydande roll i konsumenters kdpbeteende och kdpbeslut.



Genom de samarbeten de ingar och hur de framstédller sina livsstilar, paverkar de
konsumenternas beslut. Denna paverkan kan leda till 6kad konsumtion, vilket i sin tur kan bidra

till en stor miljépaverkan.

Konsumenter anvander inkdp av produkter eller tjanster som ett verktyg for att forma och
kommunicera sin image och kanna social tilln6righet (Strannegard & Dobers, 2005). Med sin
betydande foljarskara och inflytande pa sociala medier har influencers formagan att kraftigt
paverka individernas kopbeslut och preferenser. Genom att marknadsfora produkter,
varumérken och livsstilar till sina foljare, kan influencers framja en 6kad livsstilskonsumtion

och paverka vilka produkter och foretag som blir foremal for popularitet.

Aven om vissa foretag stravar efter att minska sin miljopaverkan, fortsétter vissa influencers
att samarbeta med foéretag som inte lika aktivt arbetar med miljoforbattrande atgarder. Det ar
ett faktum att en stor del av influencerbranschen tjanar pengar pa att samarbeta med ohallbara
foretag. Samtidigt som foretagen ar beroende av att bevara relationen med influencers. Det gor
att influencers har en makt i att kunna knuffa foretagen i en mer hallbar riktning, men radslan
for greenwashing kan forhindra den hallbara omstallningen (Resumé, 2022). Eftersom den
digitala mediebranschen &r beroende av varandra, har det visat sig viktigt att alla intressenter
bidrar lika mycket till den stora hallbara omstéllningen. PR-byrder har en expertis inom
branschen och skulle kunna ge influencers en mojlighet att valja bort samarbeten med mindre
héllbara foretag (Resumé, 2019). For att fa en positiv effekt och for att influencers ska behalla
sin trovardighet maste samarbeten mellan influencers och dess intressenter smidigt integreras
med influencers befintliga innehall. Trots detta syns ofta samarbeten som uppfattas som oékta,
vilket skapar en negativ uppfattning hos bade influencers, foretag och féljare. Detta kan
grundas i att influencerbranschen &r en bransch som fortfarande ar ganska ostrukturerad med
otydliga riktlinjer. Branschen speglas av bristande transparens saval for enskilda influencers
som stora PR-byréaer och andra intressenter. Den bristande transparensen kan skapa problem
gallande samarbeten mellan branschens olika intressenter. Det kan handla om alltifran vilka
samarbeten som accepteras saval som att redovisa for vad som gdrs och vilka intdkter det
genererar. Enligt Resumé (2019) har PR-byraer och nétverk en tendens att undvika att redovisa
kostnaderna tydligt, dessutom tar de en betydande andel av intékterna. Brist pa transparens i
betalningsstrukturen kan leda till att influencers kanner sig pressade att delta i samarbeten som

kanske inte ar passande eller genuina, bara for att sakerstalla sin inkomst (Resumé, 2019).



Tidigare forskning av Ge (2024) har undersokt influencer-marketing paverkan pa hallbar
kladkonsumtion bland generation Z. Denna forskning representerar det ett relevanta bidraget
till den befintliga litteraturen rorande influencers och hallbarhet. Andra studier har
huvudsakligen fokuserat pa influencers makt och deras formaga att paverka individernas
kopbeslut och kdpprocess, vilket forstarker argumentet om influencers betydande inflytande
och dess potential att paverka betydligt mer an vad influencers inser. Det rader fortfarande en
brist pa forstaelse for varfor det inte tas ett storre ansvar for en hallbar omstéllning, samt vilka
mojligheter den snabbt vaxande branschen har for att paverka denna omstéllning. Genom att
identifiera och analysera detta kunskapsmassiga gap syftar denna uppsats till att belysa
influencers faktiska ansvar i att inta en ledande roll och verka for planetens valbefinnande.
Denna studie kommer att undersoka vilka majligheter och utmaningar influencers star infor i

att framja hallbarhetsomstéallningen inom branschen.

1.3 Syfte & Fragestallning

Syftet med uppsatsen &r att identifiera moéjligheter och utmaningar som finns for att den svenska
influencerbranschen ska kunna stalla om och bli mer hallbar, samt att identifiera vilka

intressenter som kan bidra till omstallningen.

Foljande fragestallning kommer att undersokas for att uppfylla studiens syfte:

- Vilka mojligheter och utmaningar finns inom den svenska influencerbranschen till att
bli mer hallbar?



2. Teori

| teorikapitlet redovisas tidigare forskning och teoretiska ramverk som skildrar rapportens
syfte och problemdiskussion. Dessutom presenterar rapportforfattarna val av teori med
koppling till influencerbranschen. Teorierna sammanfattas i en egenkonstruerad analysmodell

som vidare anvands for att diskutera resultatet av studien.

2.1 Teoretisk relevans

Syftet med studien &r att studera mojligheter och utmaningar i en omstallning av
influencerbranschen, med betoning i en hallbar omstéallning. For att kunna identifiera centrala
aktorer for den hallbara omstéllningen ansags bade externa och interna faktorer betydande. Da
influencerbranschen ar komplex med ett stort natverk av intressenter har intressentteorin valts
ut som grund for att svara pa rapportens fragestallning. Intressentteorien har som mal att
identifiera ett foretags intressenter med syftet att effektivt hantera relationerna till dessa, med

fokus pa valfungerande interaktioner och langsiktig framgang (Freeman & Reed, 1983).

En allméan diskussion av intressenter inleder detta kapitel med orsak att ge kontext till val av
teoretisk inriktning. Dérefter presenteras det som Mitchell et al.s (1997) ramverk skrev om
identifiering av intressenter utifrdn tre attribut: makt, legitimitet och bradskande
angelagenheter, vilket kan ge insikter om hur influencers kan se pa sina intressenters behov.
Hallbarhetsaspekterna fran CSR pyramiden av Carroll (1991) ar tankta att komplettera
intressentteorin, det med orsak i avsaknad av hallbarhetsaspekter i tidigare modeller. Denna
teori kommer i huvudsak att ligga till grund for rapportens analysmodell. Genom att identifiera
hallbarhetsaspekter kopplade till intressenter ges ytterligare perspektiv att diskutera i relation
till studiens syfte. For att kunna uppfylla studiens syfte och fragestallning & CSR-pyramiden
central. Analysmodellen kommer att baseras pa de tidigare teoretiska perspektiven med en
inriktning pa influencerbranschens mest framtradande och betydande intressenter. Modellen
kan ge inblick i vilken utstrdckning omstallningen kan utforas och for att tydliggéra samspelet
mellan intressenterna. Framfor allt vid den hallbara omstéllningen som berér det svenska

néringslivet, vilket gor intressenterna till en betydande faktor i framtida diskussioner.



2.2 Hallbarhet i koppling till intressenter

Intressenter definieras av Mitchell et al. (1997) som alla aktorer, direkta och indirekta, som
paverkas av och paverkar foretaget i fraga. Freeman och Reed (1983) definierar intressenter
som externa aktorer som ar relevanta for foretagets 6verlevnad. Influencers ar direkt beroende
av externa aktorer for att existera och darmed kan intressentteorin appliceras pa branschen.
Idag talas det om ett multi-intressent perspektiv, vilket innebér att foretagen behdver ta hansyn
till fler och mer komplexa intressenter. Om foretag inser detta bildas en holistisk bild som
underléttar deras vardagliga verksamhet. Kay et al. (2022) argumenterar for att influencer-
marketing beror och paverkas av flera intressenter och behover darfor anta detta perspektiv.
Dessutom é&r arbetet med att identifiera intressenter betydande for ett foretags
hallbarhetsprestanda (Epstein et al., 2014).

Varfor foretag ska ta hansyn till intressenter utifran ett hallbarhetsperspektiv kan kopplas till
ekonomiska, ekologiska och sociala faktorer. Denna uppdelning har valts ut da det ar det
traditionella sattet att diskutera hallbarhet utifran (Regeringen, 1999). Ekonomiskt sett ger bra
forvaltade relationer 6kade chanser till positiva ekonomiska resultat och langsiktig hallbarhet
(Stubbs & Cocklin, 2008).

Identifiering av intressenter &r betydande for den ekologisk hallbarheten. Det kan handla om
att foretaget tar hansyn till aktérer med miljointressen, samt involverar myndigheter som direkt
paverkar foretaget miljomassigt i form av lagar och regleringar (Jax et al., 2013). Om dessa
inkluderas minimeras risker sasom legitimitetsproblem och rattsliga paféljder. Genom att
foretaget arbetar for att vara ekologiskt hallbara ger de uttryck som fértroendeingivande och

ansvarstagande, vilket kan forbattra intressentrelationerna (Lovins, 2008).

De sociala aspekterna knyts pa samma sétt till ansvarstagande. Genom att arbeta for att
integrera social hallbarhet inom relationer till intressenter kan stabilare relationer uppnas
(Donaldson & Preston, 1995). Det berdr alltifran att skapa fortroende, vara transparent och
inkluderande, till att ta ansvar och arbeta etiskt. Dessutom skapar riskminimering och
omvardnad av relationer till intressenter en konkurrensfordel i det komplexa naringslivet (Craig
Smith et al., 2010).



2.3 Mitchells teori om intressenternas betydelse

Enligt Mitchell et al. (1997) ar det betydande att veta vilka som ska rdknas som intressenter
och hur de kan paverka foretaget. De talas om tre attribut: makt, legitimitet och bradskande
angelégenheter, dar intressenter ses som betydande for foretaget genom att uppfylla ett eller

flera attribut.

Det forsta attributet behandlar makt, vilket ar ett komplext och svartolkat begrepp (Mitchell et
al., 1997). Begreppet beskrivs genom att en aktor kan paverka en annan aktor enligt dennes
onskan (Nationalencyklopedin, u.a.-b). Det betyder ocksa att intressenten kan fa aktoren att
gora nagot de annars inte hade gjort, vilket ocksa gar att applicera omvant. Makten innebér att
intressenten besitter resurser eller formagor som direkt kan skada eller paverka foretaget
(Mitchell et al., 1997).

Legitimitet dr det andra attributet. Det &r starkt kopplat till trovérdighet och tillsammans med
makt kan auktoritet uppnas (Mitchell et al., 1997). Begreppet forklaras som lagligt berattigande
och relateras till etiskt ansvarstagande, normer och varderingar (Nationalencyklopedin, u.a.-a).
Det talas om flera nivaer av legitimitet, alltifran individers forvantningar till samhallets
forvantningar. Intressenter bor darfor bedomas utifran dess legitima intressen och krav. Deegan
(2014) skildrar legitimitetsteorin med kopplingar till ett samhallskontrakt, vilket ocksa
bendmns som ett socialt kontrakt. Kontraktet existerar i relationen mellan saval foretaget och
dess intressenter som samhallet i stort. Samhallskontraktet bestar av antagande och
forvantningar pa att foretaget, eller andra aktorer, ska agera eller uppfora sig pa ett visst sétt.
Om kontraktet bryts skapas legitimitetsproblem i form av att det bildas en klyfta mellan de
berdrda. Legitimitetsproblem grundas i att forvantningar, bade fran intressenter och foretag,
kan andras med tiden eller att ny information om foretaget nar samhéllet (Deegan, 2014). Det
innebér att ett foretag som ar legitimt far storre fortroende, minskar risken for konflikter och

darmed bygger langsiktigt hallbara relationer.

Det sista attributet i Mitchell et al. (1997) ramverk ar bradskande angelédgenheter. Begreppet
innebar en definition av vad eller vilka intressenter som kraver mest bradskande atgarder. Aven
om detta kan andras baserat pa foretagsledarens personliga preferenser ses detta attribut som
en katalysator i arbetet med att behandla intressenters behov och krav. Genom att féretag tar in

denna variabel kan de riskminimera ytterligare. Relationerna med intressenterna kommer att



forbattras genom att se till att alla behov blir uppfyllda, dar det mest bradskande kommer att

hanteras forst.

Slutligen diskuterar Mitchell et al. (1997) att olika foretagsledare kan ha olika syn pa vilka
intressenter som besitter makt, legitimitet och bradskande angelagenheter. Dessutom beskrivs
ledarna som den centrala delen av foretaget, vilket innebér att det & de som beslutar om
foretagets prioriteringar av relationsbyggandet med externa aktérer. FOr att underlétta arbetet
for ledarna har Mitchell et al. (1997) utvecklat attributen till ett analysramverk for att
klassificera de olika intressenterna. Klassificeringen sker utifrdn om en intressent besitter en
eller flera attribut.

FIGURE 2
Stakeholder Typology:
One, Two, or Three Attributes Present
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Figur 1. Klassificering av intressenter (Mitchell et al., 1997)

2.3.1 Latenta intressenter

De latenta intressenterna representeras av nummer ett, tva eller tre i figur 1. Det innebar att de
latenta intressenterna endast uppfyller ett av de tre attributen (Mitchell et al., 1997). Den forsta
kategorin har namngetts till passiva intressenter. Dessa besitter makt men inget annat av de tre
attributen vilket innebdr att deras krav inte kommer att tas i beaktande av foretagets ledning.
Det med orsak i att det inte ses som tillrackligt bradskande eller legitimt att ta hansyn till dessa.
Den andra kategorin kallas for godtyckliga intressenter och uppfyller attributet om legitimitet.
I och med att dessa intressenter ocksa klassificeras som latenta har de ingen makt att paverka
och deras krav behandlas inte som bradskande av ledarna. Mitchell et al. (1997) beskriver dock
att denna grupp ar intressant i koppling till CSR-pyramiden. Godtyckliga intressenter kan

darfor ses som betydande av vissa ledare &ven om de inte uppfyller fler &n ett attribut. Kréavande
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intressenter, som uppfyller attributet om bradskande angelagenheter, ar den tredje kategorin.

Mitchell et al. (1997) beskriver dem som ofarliga med orsak i brist pA makt och legitimitet.

2.3.2 FOrvantade intressenter

De forvantade intressenterna skiljer sig fran de tidigare latenta intressenter i form av att dessa
uppfyller tva av de tre attributen. Ytterligare skillnader landar i att latenta intressenter beskrivs
av Mitchell et al. (1997) som passiva medan forvantade intressenter beskrivs som aktiva. Det
tyder pa att modellen visar att forvantade intressenter har en mer framtradande roll for

foretagen, dar forvaltning av dessa intressenter ar av storre betydelse &n for de latenta.

Den forsta kategorin under forvéantade intressenter bendmns som dominanta intressenter och
aterfinns under nummer fyra i figur 1. Dessa intressenter anses besitta bade makt och
legitimitet, vilket gor att ledare ofta uppmarksammar intressenternas behov och krav dven om
de inte ses som bradskande. Orsaken till detta aterfinns i att makt och legitimitet leder till att
intressenterna kan ha stor paverkan pa foretaget. Den andra kategorin kallas for farliga
intressenter. Intressenterna har bradskande angeléagenheter och betydande inflytande, men inga
legitima krav. Varfor dessa beskrivs som farliga ar enligt Mitchell et al. (1997) pa grund av
deras potential att hota eller skada foretaget. For att minimera risken for att skadas, behdver
foretaget identifiera och hantera relationer med sadana intressenter. Under nummer sex i figur
1 illustreras beroende intressenter som en kombination mellan attributen legitimitet och
bradskande angeldgenheter. Intressenterna har darmed ingen makt att driva igenom sina
onskemal och ar direkt beroende av fungerande relationer med omvérlden, specifikt de
intressenter som besitter makt (Mitchell et al., 1997). De intressenter med makt kan driva pa
forandringar som ar bradskande eller ge resurser for att 1sa problemen, tillsammans med

foretagens frivilliga atgarder.

2.3.3 Avgorande intressenter

Figur 1 tydliggor att nér alla tre attributen tillkdnnages hos en intressent ges maximal tid och
prioritering till relationsbyggandet med denna intressent. Mitchell et al. (1997) redogor for att
alla férvantade intressenter kan nar som helst bli en avgérande intressent, det enda som kréavs

ar att de uppfyller de attribut som saknas.
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2.4 Corporate Social Responsibility

Konceptet med Corporate Social Responsibility, vidare benamnt CSR, har sina rétter i en lang
tradition av naringslivets engagemang for samhallsfragor (Carroll, 1999). Trots detta har
forskningen om socialt ansvar uppkommit forst under de senaste 50 aren. Tidiga skrifter
refererade till detta som Social Responsibility (SR), vilket kan reflektera den moderna

affarssektorns framvaxt och dess stigande inflytande i samhaéllet.

Bowens bok “Social Responsibilities of the Businessman” fran 1953 markerar en viktig
vandpunkt i den moderna litteraturen om CSR. Bowen argumenterade for att stora foretag
utgjorde en central kdrna for makt och beslutsfattande och att deras agerande hade stor inverkan
pa samhallet (Bowen et al., 2013). En av de mest framstaende fragorna som Bowen et al. stallde
var: “Vilket ansvar gentemot samhdllet kan affirsmdn rimligen forvdintas ta pd sig?”. Han
definierade affarsméns sociala ansvar som “...skyldigheten for affarsman att folja de
handlingslinjer som dr onskvirda i termer av vart samhdlles mal och virderingar” (Bowen et
al., 1953 s.6, citerat i Bowen et al., 2013). Bowens arbete lade grunden for en mer ingaende
och serits diskussion kring &mnet CSR. Hans bok kan ses som startpunkten for den moderna

forskningen och debatten om affarssektorns roll och ansvar i samhallet (Bowen et al., 2013).

Under 1960-talet markerades en betydande tillvéaxt i forsoken att definiera vad CSR innebér.
En central figur under denna period var forfattaren Keith Davis, som blev valkand for sin
pionjarinsats i att definiera CSR. | en av sina artiklar presenterade Davis sin syn pa CSR genom
att beskriva det som “...affdrsmdns beslut och dtgdrder som vidtas av skdl som dtminstone
delvis ligger utanfor foretagets direkta ekonomiska eller tekniska intressen” (Davis 1960,
citerat 1 Carroll, 1999). Davis betonar att CSR, enligt honom, & en komplex och
mangfacetterad idé som bor betraktas inom ett ledningssammanhang. Han menade aven att
vissa beslut som &r fattade med hansyn till socialt ansvar kan motiveras utifran deras potential
att generera langsiktig ekonomisk vinst for foretaget. Detta i sin tur skulle kunna ses som en

form av avkastning pa foretagets investering i socialt ansvar (Carroll, 1999).

Sedan den initiala definitionen av CSR har manga forklaringar av begreppet gjorts. CSR
definieras olika beroende pa i vilken kontext begreppet anvands och beroende pa vem som
anvander sig av begreppet (Carroll, 1999). Enligt Anderson (2023) kan ett foretag, genom att

integrera CSR-principer, strdva efter en harmonisk balans mellan ekonomiska, sociala och
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miljomassiga hansynstaganden, samtidigt som det moter forvantningarna fran sina intressenter
och aktieagare (Anderson, 2023). Carrolls modell, den sa kallade CSR-pyramiden, forstarker
denna definition genom att visualisera betydelsen av varje dimension av CSR som lager i en

pyramid.

Figur 2. Anpassad efter Carroll’s CSR-pyramid (Anderson, 2023)

Malet med CSR och den hierarkiska modellen &r att assistera foretaget i att konstruera sina
affarsstrategier pa ett satt som inte enbart & ekonomiskt vinstgivande, utan ocksa etiskt
forankrade, i 6verensstimmelse med lagar och forpliktelser samt socialt ansvarsfulla. Genom
att anvénda denna pyramid som riktlinje kan foretag skapa en helhetsbild av hur de kan

integrera CSR i sina verksamheter pa ett effektivt och meningsfullt satt.

2.4.1 Ekonomiskt ansvarstagande

Det forsta lagret utgor, enligt Carrolls pyramid, ett ekonomiskt ansvar. Enligt Carroll utgor
foretagets I6nsamhet grunden for att ytterligare ansvar ska kunna tas. Foretag ar institutioner
vars primdra syfte &r att producera produkter och tjanster som moter samhallets behov
(Anderson, 2023). For att kunna fortsatta med detta krdvs det att verksamheten &r lI6nsam.
Lonsamheten &r inte bara en forutsattning for foretagets 6verlevnad, utan dven en katalysator

for ekonomisk tillvaxt och for att kunna ge aktiedgarna en avkastning pa deras investeringar.

Carroll och Buchholtz (2008) definierar det ekonomiska ansvarstagandet som féretagens
ambition att maximera sin forsaljning, uppna ekonomisk lénsamhet, minimera kostnader, fatta
valgrundade strategiska beslut och samtidigt ge investerarna en betydande avkastning pa deras
kapital (Carroll & Buchholtz, 2008). Detta ekonomiska ansvar ligger till grund for foretagets

andra ansvarsomraden och &r en central del av foretagets 6vergripande CSR-engagemang.
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2.4.2 Juridiskt ansvarstagande

Pa den andra nivan av CSR-pyramiden aterfinns foretagens juridiska ansvar. Det forvantas av
foretag att inte bara strava efter ekonomisk vinst, utan ocksa att folja tillampade lagar,
forordningar och etablerade afféarsprinciper. Det juridiska ansvaret ses som en del av det
“sociala kontraktet” mellan foretag och samhaélle, som Carroll (1991) pépekat. Lagar och regler
fungerar, som uttryckt, for samhallets gemensamma etiska normer och &r centrala for att foretag

ska kunna uppfylla sitt sociala ansvar (Carroll, 1991).

Carroll och Buchholtz (2008) beskriver det juridiska ansvaret som “kodifierad etik”, dar det
som framst skiljer juridiskt ansvar fran etiskt ansvar ar att de etiska normerna har blivit
lagstadgade. Samtidigt konstaterar de att lagstiftningen ensam inte &r tillracklig for att
sdkerstélla att foretagens beteenden Overensstaimmer med samhéllets férvantningar. En av
utmaningarna med lagar och regler ar att de inte kan anpassas till alla tdnkbara situationer eller
snabba forédndringar som teknologiska innovationer och vetenskapliga framsteg medfor.
Lagstiftningen kan inte tacka alla de etiska normer som samhallet forvéntar sig, varfor endast
de mest grundldggande av dessa har kodifierats i lag (Carroll & Buchholtz, 2008). Detta innebér
att foretag star infor en komplex uppgift att navigera i en juridisk och etisk grazon dar

anpassningsformaga och proaktivitet ar avgorande.

2.4.3 Etiskt ansvar

Ibland racker det inte med lagar for foretag, och det krévs etiska principer for att sakerstalla att
ett foretag gor ratt. Enligt Carroll (1991) innebdr etiskt ansvar att foretag bor folja de etiska
normer som stracker sig bortom de lagar och regler som samhéllet har faststéallt. Foretag
forvantas darmed leva upp till de moraliska och rattvisa standarder som samhallet har satt, for
att ses som etiskt och rattvist agerande aktorer. Det ar oftast sa att nya etiska normer ligger till
grund for framviéxten av framtida lagar, da lagar speglar samhéllets uppfattningar om vad som

ar ratt och fel.

Ett tydligt exempel ar utvecklingen inom omraden som miljé och méanskliga rattigheter. Pa
grund av paverkande rorelser och forandrade varderingar i samhallet har vissa etiska
ansvarsomraden successivt omvandlats till juridiska forpliktelser (Carroll, 1991). Carroll
(1991) poéngterar att foretagets storsta utmaning ligger i att vara flexibla och anpassningsbara
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till nya etiska och moraliska riktlinjer. Det etiska ansvaret inkluderar dven att sakerstélla att

foretagets strategier och verksamhet inte strider mot radande miljomassiga och sociala normer.

2.4.4 Filantropiskt ansvar

Den fjarde och sista nivan i Carrolls CSR-pyramid &r ett filantropiskt ansvar. Denna niva
omfattar frivilligt ansvar som gar utéver samhallets allméanna forvantningar pa vad som kréavs
av foretag (Carroll, 1991). Denna niva uppmanar foretag att vara goda samhallsmedborgare.
Det filantropiska ansvaret skiljer sig fran det etiska genom att det filantropiska inte ar en

forvantad atgard fran samhallet, utan snarare ses som nagot dnskvart.

2.5 Analysmodell

PR-byraer/
branschor anlsatmner POr‘etag
“
Myndlgheter Fol]are

Figur 3. Analysmodell. Egenkonstruerad

For vidare diskussioner och redovisning av studiens resultat har en analysmodell utformats
(figur 3). Mitchell et al. (1997) beskriver relationen mellan foretagets ledning och dess
intressenter utifran attributen makt, legitimitet och bradskande angeldgenheter. Modellen
definierar influencers som sina egna foretagsledare och har darfor valts att placeras som karnan
i analysmodellen. De relevanta intressenterna inom influencerbranschen definieras under 2.5.1-
2.5.5 och de utgor tillsammans fyrkanten runt om influencers. Detta med utgangspunkt i
Mitchell et al. (1997) pastdenden om att identifiering av intressenter utifran de omnamnda
attributen leder till att ledarna tar storre hénsyn till externa aktorers behov och krav.
Foljaktligen kan det tas storre hansyn till krav rorande CSR och annan hallbarhetsprestanda om
ledarna anser att intressenten uppfyller attributen makt, legitimitet och bradskande
angelagenheter. Analysmodellen visar att om en intressent anses vara viktig for influencern sa
kommer storre hansyn tas till hallbarhetskrav fran intressenten och det kan starka CSR

initiativet. CSR-pyramiden kan vara till hjalp med att forsta forvantningar fran olika aktorer i
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influencers externa miljo. Pa sa satt kan influencers bedéma vilka intressenter som anses vara
legitima, besitta makt och ha bradskande angeldgenheter, samt utvardera i vilken grad
hallbarhetsarbetet &r av betydelse. Mitchell et al. (1997) pavisar olika typer av intressenter,
daribland latenta, foérvéntade och avgodrande intressentgrupper. Forhoppningen ar att
analysmodellens intressenter faller in under forvéntade eller avgorande intressenter. Det med
orsak i att de tva intressentgrupperna anses vara av storre betydelse for foretagsledare (Mitchell
etal., 1997).

2.5.1 PR-byraer

PR-byrder arbetar med kommunikation, relationsbyggande och varuméarkesframjande pa en
strategisk niva. PR star for public relations, vilket innebar att PR-byraer arbetar med
omvarldsrelationer (Nationalencyklopedin, u.a.-c). Inom influencerbranschen har PR-byraer
en framtréddande roll, orsaken till detta grundas i att de fungerar som en mellanhand mellan
influencers och foretag (Dalfelt & Falkheimer, 2001). Det innebdr att relationen till dessa kan
ses som kritisk for en influencer. Foretag kontaktar byraerna i forsta hand for att fa strategisk
vagledning. Dérefter ar det PR-byrderna som matchar foretaget mot lampliga influencers.
Samarbeten, som influencers &ar direkt beroende av for sin Overlevnad, styrs av externa

intressenter. Darmed &r PR-byraer en betydande aktor under kommande analys.

2.5.2 Branschorganisationer

Branschorganisationer verkar inom flertalet branscher och arbetar dagligen med deras nischade
medlemsforetag (Konkurrensverket, 2008). De samlar information om féréandringar i trender,
nya lagar eller andra rattsliga dokument samt guider for hur medlemsforetagen kan organisera
sin verksamhet strategiskt. De mest framtrddande branschorganisationerna kopplat till
influencerbranschen anses vara Sveriges kommunikationsbyraer, 1AB Sverige, Sveriges
mediebyraer, Sveriges annonsorer, Sveriges Kommunikatérer och Swedma (Comm to act,
u.a.). I relation till studiens syfte och intressentperspektiv ar branschorganisationer en viktig

intressent vid en framtida diskussion om hallbarhet inom influencerbranschen.

2.5.3 Foretag

Foretag anvander sig av influencers som formedlare, dar syftet ar att influencers ska na ut med
foretagets budskap till sina foljare. Till skillnad fran andra digitala marknadsféringsmetoder
och reklam, nar influencers ut till en strre mangd méanniskor. De som nas av budskapet har

storre tendens att ta in budskapet eller att kopa produkten om det formedlas av en influencer
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(De Veirman etal., 2017). Foretagen ar de som star bakom alla samarbeten som
influencerbranschen lever pa, vilket gor att foretagen kan ses som intressenter i influencers

direkta omvarld.

2.5.4 Foljare

| Sverige anvander 85% av befolkningen sociala medier varje dag. Dessa individer har valt att
folja eller prenumerera pa en viss persons, varumarkes eller organisations innehall pa en social
medieplattform (Internetstiftelsen, 2023). Nir ndgon “foljer” en anvandare eller ett konto pa
sociala medier betyder det att personen kommer att se uppdateringar, inldgg och meddelanden
fran kontot i sitt eget flode pa den sociala medieplattformen. Foljare kan ha olika motiv for att
folja en viss anvandare eller konto. Det kan bero pa intresse for personens innehall, en dnskan
att halla sig uppdaterad om ett specifikt &mne eller ett intresse for ett varumarkes produkter
eller tjanster (Sudha & Sheena, 2017). Féljare ar drivkraften till influencers jobb, da deras
tittande, likes, kommentarer och visningar genererar pengar till influencers. Engagemanget och
interaktionen som influencers har med foljarna &r minst lika viktigt for effektiv kommunikation

och paverkan pa sociala medier (Sudha & Sheena, 2017).

2.5.5 Myndigheter

Myndigheter arbetar dagligen tillsammans for att kontrollera och utveckla samhéllet. Detta
gors pa uppdrag av riksdagen och regeringen utifran de beslut de tar (Regeringen, 2023a). Det
kan handla om alltifran nya lagar och férandringar som beror det svenska naringslivet och
darmed influencerbranschen. Naringslivet ses som en viktig del i omstallningen mot mer
hallbara verksamheter och darfor ar alla beslut som tas av myndigheter viktiga att identifiera
for att tillsammans kunna uppna detta (Regeringen, 2023b). Efterlevnad av lagar kan ocksa
vara en viktig del i foretagets strategier, om dessa inte efterfoljs kan foretaget drabbas av
rattsliga konsekvenser sasom boter. Peattie (2001) beskriver att en hallbar omstallning kommer

att behdva en kombination av lagar, skatter, innovation och ledarskap for att vara genomforbar.
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3. Metod

Metodkapitlet presenterar rapportforfattarnas tillvagagangssétt for att samla in och granska
data samt tidigare forskning i syfte att besvara forskningsfragan. Har benamns amnesval,

intervjuernas genomférandeprocess och etiska aspekter for insamlandet av data.

3.1 Amnesval

Diskussionen bdrjade med att utforska I6nsamheten av gron marknadsféring for foretag,
sarskilt med influencers som en del av marknadsstrategin. Det ledde till insikten att influencers
har stor makt i dagens samhalle och paverkar konsumtionen betydligt. Det véckte fragor kring
varfor influencers inte stalls infor samma hallbarhetskrav som andra foretag, samt varfor det
saknas fokus pa att framja hallbara livsstilar bland dem. Genom bristen pa respons, transparens
och tid fran saval influencers som foretag nar det géller att delta i intervjuer for studien, kravdes
en omarbetning av fragestallningen. Den riktades till att utforska mojligheter och utmaningar
for att gora influencerbranschen mer hallbar, med intervjuer fran influencerbranschens

intressenter.

3.2 Metodval

For uppsatsen har en kvalitativ metod valts for att fa en bredare inblick i hur
influencerbranschen fungerar i dagslaget samt hur branschen kan stélla om pa ett hallbart satt.
En kvalitativ studie syftar till att beskriva ett &mne och se vérlden genom respondenternas 6gon
(Patel & Davidson, 2019). Kvalitativa studier kan tillhandahalla djupgaende perspektiv da
intervjuer tillater att studera individers tankar och kéanslor (Bryman & Bell, 2019). En negativ
aspekt i relation till kvalitativa studier &r att urvalet representerar for fa respondenter inom
studiens undersokningsomrade, vilket kan leda till att det inte &r ett representativt urval for

studiens syfte.

Studien har genomforts med hjalp av bade primardata, sasom kvalitativa intervjuer samt
sekundéardata genom litteraturldsning och relevanta tidningsartiklar som ber6ér amnet. Studien
fokuseras pa en analys av influencerbranschen, dar datainsamlingen avgransas till en
intervjustudie med erfarna aktorer inom influencerbranschen som representanter for
mojligheterna av omstallning. De erfarna intressenterna arbetar pa saval branschorganisationer

som PR-byraer och en del arbetar med marknadsforing. Rapporten kommer inte att samla in
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information om influencers, foretag eller foljares egna asikter och perspektiv pa
hallbarhetsansvar. Det med utgangspunkt i att intervjustudier inte var moéjliga att utféra med

de tre intressentgrupperna.

3.2.1 Abduktiv ansats

Undersokningen genomfordes med en blandning av deduktiv och induktiv metod, sa kallad
abduktiv ansats, for att kunna besvara fragestéllningarna (Patel & Davidson, 2019). Bryman
och Bell (2019) betonar att den abduktiva ansatsen kan ge ytterligare perspektiv och
fordjupning av forskningsamnet. Den abduktiva ansatsen mojliggor att omarbeta teorier i
samband med utvecklingen av studien (Patel & Davidson, 2019). Djupare perspektiv nas
genom att material fran litteratursokningar och intervjuer bearbetas i takt med att teorier och
annan relevant forskning undersoks (Bryman & Bell, 2019). Nackdelen med den abduktiva
ansatsen ar att rapportforfattarnas asikter ligger till grund for den ursprungliga teoretiska

inriktningen, vilket kan paverka de slutliga utfallet.

Gallande de krav som stalls pa influencers idag i att framja hallbarhet bor undersokningen utga
fran en deduktiv ansats. Till en borjan identifieras allmanna principer, krav och forhallningssétt
pa hallbarhet som vanligtvis stélls inom andra branscher och som kan appliceras pa
influencerbranschen. Dessa principer och krav identifierades genom allmanna dokument och
artiklar. Vidare undersoktes huruvida hallbarhetsatgérder kan tillampas pa influencers genom
att genomfora flertalet kvalitativa intervjuer med respondenter som arbetar med influencer-
marketing. Den induktiva ansatsen riktas till hur specifika intressenter idag arbetar for en mer
hallbar bransch (Patel & Davidson, 2019). Genom intervjuer samlas data in om
influencerbranschens attityder, férhallningssatt och beteenden relaterade till hallbarhetsbaserad
influencer-marketing. Datan anvands vidare for att identifiera monster och trender i branschen
och darigenom dra allménna slutsatser om deras instéllning till 6kat ansvar for mer hallbara

forhallningssatt och en mer hallbar bransch.

3.3 Urval

Artikeln “Snart inser influencers affiirspotentialen i att stilla om™ av Resumé (2022) lag till
grund for urvalet av respondenter infér den inledande intervjun. Motivet bakom valet var
artikelforfattarnas  kunskap och engagemang for en hallbar omstallning inom

influencerbranschen. Bryman och Bell (2019) beskriver urval fran artikeln som ett strategiskt
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urval, vilket appliceras pa merparten av intervjuerna. Rapporten “The report-the
communication issue” som utfordes av Svanen (2021) gav ytterligare en aktor att intervjua.
Senare intervjuer holls med representanter fran olika PR-byrder och branschorganisationer.
Dessa utsags utifran ett strategiskt urval med orsak i att de valda respondenterna har erfarenhet
och kunskap som var relevant for studien. Ytterligare respondenter valdes utifran ett
sndbollsurval. Det genom att respondenter fran inledande intervjuer gav méjligheten, genom
sina kontakter, att intervjua ytterligare respondenter inom samma bransch (Bryman & Bell,
2019).

3.4 Genomfdrande

3.4.1 Litteraturstudie

For att fa en grundlig uppfattning om amnet och dess komplexitet genomférdes noggranna
litteratursokningar. Under denna process har underlag samlats in fran olika publikationer hos
Google, Google Scholar, GUPEA samt Goteborgs Universitetsbibliotek. Sokord som
“influencer-marketing”, “konsumentbeteende”, "hallbarhetskrav pa foretag”,
“Overkonsumtion”, “sustainable marketing” och “stakeholder theory” har varit aktuella for
studiens syfte. GUPEA gav anvandbar information fran tidigare kandidatuppsatser, framforallt
gallande kallor som ber6r tidigare studier relaterat till de ovannamnda sdkorden. Denna metod
gav ytterligare underlag for att hitta djupare information relaterat till &mnet. Google Scholar
som databas anvandes for att hitta artiklar relaterade till begrepp, teorier samt artiklar och
publiceringar gallande saval lagkrav som forskning inom omradet. Goteborgs
universitetsbibliotek har en funktion som kallas Supersok. Databasen Supersok var anvéndbar
for att hitta information gallande tidigare studier men ocksa som underlag for rapporter som

var “peer reviewed”.

3.4.2 Datainsamling

Nér litteratursokningen gav underlag till rapportens syfte och @mnesformulering kunde
metodvalet faststdllas. Studien grundas pa kvalitativa intervjuer med malséttningen att
inkludera intressenter fran samtliga relevanta delar av influencerbranschen. Alla de 6nskade
urvalsgrupperna var inte méjliga att undersoka. Respondenter fran branschorganisationer, PR-

byraer samt marknadsférare ligger som grund for intervjuerna. Genom att analysera savil
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tidigare forskning som aktérer inom branschen identifierades lampliga respondenter. De som

ansags passande for rapportens fragestallning och syfte kontaktades per email och LinkedIN.

Rapporten baseras pa sex intervjuer med svar fran respondenter med stor erfarenhet av
influencerbranschen. Intervjufragorna formades efter bristerna som framkom i
litteratursokningen, vilket kan aterfinnas under bilaga 1. Intervjuerna hélls som semi-
strukturerade, med orsak i att respondenterna skulle fa utrymme att uttrycka sina erfarenheter
(Bryman & Bell, 2019). En guide med fragor utformades innan intervjuerna skulle hallas, detta
var for att intervjuerna skulle ha en grund att utga ifran d&ven om de utférdes med 6ppna fragor.
Enligt Bryman och Bell (2019) bor semi-strukturerade intervjuer géras med teman. Darfor
valdes specifika teman att beréras under intervjuerna sasom strategier och mal for influencers,
kommunikation, samarbetspartners samt utmaningar. Alla omraden avsag att behandla
influencerbranschens mojligheter och utmaningar for en omstallning mot mer hallbara
forhallningssatt. Dessa omraden och dess underfragor valdes att stéllas till alla respondenter.
Vissa intervjufragor anpassades efter respondenternas erfarenhet och arbete for att ge en
djupgaende diskussion. Detta gjordes inte for mailintervjuerna med orsak i respondenternas
tidsbrist.

Innan intervjuerna skulle hallas kontaktades respondenterna per mail med tid och lank for ett
digitalt mote. Alternativt holls intervjun per mail, med orsak av bristen pa mojligheten att ha
ett digitalt méte. Intervjufragorna mailades ut innan intervjun skulle hallas, det med syfte i att
respondenten skulle ha information om rapportens syfte. Enligt Bryman och Bell (2019) &r
informationskravet en del av de fyra forskningsetiska principerna som é&r viktiga att
uppratthalla. Ytterligare ett krav ar samtycke, det uppfylldes genom att respondenterna fick
mojligheten att godk&nna om de ville delta i studien. | samband med detta informerades det om
att allt material fran respondenterna kommer att anvandas enbart i akademiskt syfte. Det
innebdr att rapportforfattarna inte kan anvénda information eller andra uppgifter utanfor
rapportens omfattning, vilket bendmns som nyttjandekravet (Bryman & Bell, 2019). | uppstart
av den digitala intervjun gjordes en introduktion av &mnesvalet, darefter fick respondenten tid
till att kort presentera sig sjalv. Darefter fick respondenterna ge sitt medgivande till att intervjun
spelades in och att eventuella namn anvéndes i rapporten. Medgivandet kan enligt Bryman och
Bell (2019) vara en viktig del i den senare transkriberingen men ocksa for att uppfylla
konfidentialitetskravet. | tabell 1 bendmns de respondenter som vill vara anonyma som

respondent (R), foljt av vilken intervju den representerar (nummer), resterande bendmns med
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efternamn. Enligt Patel och Davidsson (2019) ar flexibilitet i semi-strukturerade intervjuer
betydande, darfor stélldes intervjufragorna i bilaga 1 dar de passade in i den pagaende
diskussionen. Det medforde att intervjuerna varierade och tog olika lang tid, de varade allt
mellan 20 till 40 minuter. Under de digitala intervjuerna forde en av rapportférfattarna talan
medan den andra framforde en del foljdfragor. Den som inte var ledande i intervjun hade i
huvudsak uppgiften att anteckna respondenternas svar. Gallande intervjuerna som holls per
mail fick respondenterna samma fragor skickade till sig och ombads att svara skriftligt pa
frdgorna inom tio dagar. Aven hir kontrollerades att respondenterna medgav att svaren fick
anvandas i denna rapport och endast for akademiskt syfte.

Tabell 1: Sammanstallning av intervjuer

Respondenter Sysselsattning Intervjutyp | Intervjuléngd Datum
Ohlson PR-specialist Digital 40 min 2024-04-02
Danielsson VD branschorganisation Digital 50 min 2024-04-10
Gustavsson VD PR-byra & Mail - 2024-04-11

styrelseledamot
Skogsberg Hallbarhetskommunikator | Mail - 2024-04-23
R5 Kreativ strateg Digital 30 min 2024-04-25
Rooslien Forséljningschef, Digital 20 min 2024-05-03

branschorganisation

3.4.3 Bearbetning och analys av data

Transkribering innebar att omvandla ord till nagon form av text (Semantix, u.a.).
Intervjumaterialet valdes att transkriberas I6pande sa snart som mojligt efter det att intervjun
var slutford. Detta med utgangspunkt i att betydande delar inte skulle gldmmas bort innan
transkriberingen gjordes. Aven om varje digital intervju spelades in ar kroppssprak och hur
respondenterna betonar saker viktiga att ha i atanke vid transkriberingen (Bryman & Bell,
2019).

Vid transkriberingen placerades svaren under CSR-pyramidens (figur 2) underliggande
omraden. Mailintervjuerna lades direkt in under CSR-pyramidens omraden. Efter det att alla
intervjuer var sammanstéallda undersoktes det om det fanns aterkommande svar bland

respondenterna. Det med syfte att identifiera monster i svaren, vilket anvéndes for att beddma
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nér studien samlat in tillrackligt med data. Nar tydliga monster och liknande svar identifierats
ansags att en mattnad i svaren uppnatts. Samtidigt analyserades nyckelord for att hitta trender
i respondenternas svar, dar det framkom nyckelord sasom greenwashing, intressenter och
personliga vérderingar. Nyckelord och monster i svaren tillat en koppling mellan de teoretiska
ramverken och respondenternas svar, vilket mojliggjorde en jamforelse. Kategoriseringen
utifran de teoretiska ramverken gav underlag till att vidare se sambanden mellan svaren och
studiens syfte (Patel & Davidson, 2019).

3.5 Metoddiskussion

Studiens syfte ar att identifiera mojligheter och utmaningar for hur influencerbranschen kan bli
mer hallbar. For att uppfylla det kravdes djupare kunskap inom omradet dar intervjuer med
erfarna personer valdes som datainsamlingsmetod. Asikterna och svaren frén respondenterna
representerar inte hela branschen utan utgér en liten andel. Onskan var att kunna utfora
intervjuer med influencers och foretag som, a&ven dem, ar viktiga aktorer inom branschen. | och
med deras brist pa respons, transparens och tid var detta inte mojligt. Bryman och Bell (2019)
namner att denna brist pa respondenter kan medféra att resultat generaliseras for hela
branschen. Da respondenterna har olika erfarenheter och arbetar med olika delar av
influencerbranschen anses intervjuerna ge ett bra och tillforlitligt underlag for vidare analyser.
Dessutom finns olikheter bland respondenterna i form av vad de jobbar med och hur mycket
de integrerar hallbarhet i sitt arbete. Dessa olikheter gav flertalet infallsvinklar pa
influencerbranschen, dar bade de som aktivt jobbar for hallbar utveckling och de som inte
direkt arbetar med det, beskrev hur influencerbranschen kan arbeta mer hallbart.
Respondenterna ansags framfora objektiva perspektiv pa forskningsfragan. Flertalet av
respondenterna framférde liknande argument i sina svar, mattnaden i svaren var en bidragande
faktor till att svaren anses vara tillforlitliga och kan anvandas for att diskuteras med avseende
pa hela influencerbranschen. Datainsamlingen gjordes bade via digitala intervjuer och
mailintervjuer. Digitala intervjuer tillater rapportforfattarna att observera mer &n enbart
respondenternas svar, dar aven kanslor och kroppssprak kan tas i beaktning. Vid mailintervjuer
saknas majligheten att analysera nyans i svaren, vilket kan paverka tolkningen under
dataanalysen (Bryman & Bell, 2019). Daremot ansags mailintervjuerna generera mer konkreta

och faktamassiga svar, vilket ansags vara positivt.
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Validitet och reliabilitet & begrepp kopplade till rapportens kvalitet och genomférande
(Bryman & Bell, 2019). Begreppen appliceras bland annat pa kvalitativa studier och har darfor
Overvégts under rapportens utformning. Patel och Davidsson (2019) argumenterar for att dessa
begrepp har koppling till trovérdighetsstandarderna. Kriterierna bestar av trovardighet,
overforbarhet, palitlighet och konfirmering. Dessa kriterier och begrepp har alla valts att
appliceras pa rapporten for att mojliggora replikation och bedémning av studiens tillforlitlighet.
| kvalitativa studier kravs tydlighet och transparens, darfor har rapportférfattarnas
tillvagagangssatt beskrivits tydligt i metodkapitlet. Alltifran val av amne, val av respondenter
och hur intervjuerna utforts. Daremot kan det uppsta omstandigheter som gor att studien inte
ar replikerbar. Patel och Davidsson (2019) beskriver omstandigheterna som bland annat
begreppen validitet och reliabilitet. Validitet betonar giltigheten i rapporten och beskriver
ocksa tillforlitligheten i utférandet. Med reliabilitet menas att om nagra andra rapportforfattare
valde att genomfdra denna studie bor de fa samma utfall. 1 och med att rapporten baseras pa
intervjustudier med respondenter fran olika foretag i Sverige forsvaras replikering av studien.
Influencerbranschen och hallbarhet &r ett fenomen som standigt utvecklas, dar ny kunskap fods
genom ny forskning. Dessutom forandras samhallets forvantningar konstant dér det pa senare
tid har setts tydligare intresse i ansvarstagande inom branschen. Ytterligare faktorer kan
paverka vilket gor att utfallet och 6verforbarheten kan variera. Daremot anses respondenternas
svar och perspektiv representera en betydande del av branschen, vilket gor att resultatet ar
trovardigt. Intervjuerna holls med respondenter med framtrddande roller i branschen, som
bedomdes framfora objektiva argument pa fragorna. Dessa sex intervjuer var tillrackliga
eftersom de liknande svaren anses métta studien. Méattnaden i svaren anses vara ett argument

for palitligheten i respondenternas svar.

Slutligen faststalls det att rapporten baseras pa tillforlitlig information fran bade intervjuer och
tidigare forskning. Respondenternas svar bedoms vara objektiva med viktiga perspektiv pa
hallbarhet inom influencerbranschen. Sex intervjuer &r ett litet urval och kan paverka
generaliseringen av studien, men rapportforfattarna anser inte att detta vasentligt paverkar

reliabiliteten eller validiteten.
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4. Resultat & Analys

| detta kapitel presenteras en sammanstéllning av intervjusvaren. Dessa kopplas samman med
de teoretiska ramverken och deras centrala aspekter. Strukturen nedan lyfter mojligheter och
utmaningar for en omstéllning utifran CSR-pyramiden och sammanvavs av en analys utifran

intressentmodellen.

4.1 CSR-Pyramiden

4.1.1 Ekonomiskt ansvarstagande

Det ekonomiska ansvarstagandet ligger till grund for Carrolls CSR-pyramid och &r en viktig
aspekt for dverlevnad. Lonsamhet &r inte bara en forutsattning for foretag att 6verleva utan
aven en katalysator for ekonomisk tillvaxt (Anderson, 2023). Darfor fick respondenterna
mdjligheten att ge en bild av de ekonomiska incitamenten for att branschen ska kunna stéllas
om och bli mer hallbar. Bland annat lyftes fragan om hur balansen mellan att maximera intakter
genom samarbeten och att samtidigt vara en forebild for hallbara val fungerar. Ohlson svarade

foljande pa fragan:

Jag tror att man far utga fran sig sjalv, alla influencers ekonomi och foretag ser
valdigt olika ut s& man far utga ifran vilka ar mina vanligaste intékter, hur ska jag
gora for att fasa ut det allra varsta samarbetet som jag kanske egentligen inte vill
gora. - Ohlson, PR-specialist

Ohlson lyfte vidare att hon tror att manga influencers gor samarbeten de egentligen inte vill
gora. Man maste enligt Ohlson inte se samarbeten som en trade-off mellan hallbarhet och
pengar, utan forsta att det finns ett hallbart naringsliv. Det ar nagot som ocksa Carroll och
Buchholtz (2008) diskuterar, d&r de néamner att ekonomisk I6nsamhet behovs for att ytterligare
ansvar ska kunna tas. Att foretag ar ekonomiskt Ionsamma ér centralt for saval dverlevnad som
CSR engagemang (Carroll & Buchholtz, 2008). Vidare beréttar Ohlson att det &r viktigt att ha
en alternativ inkomst och tror att det ar de allra storsta influencers som har en stabil foljarskara
som kan gora ett aktivt val. Danielsson instimmer med att han tror att det ar véldigt fa
influencers som ar sa efterfragade att de har rad att siga nej till samarbeten. Det starks av
Carrolls och Buchholtz (2008) argument om ambitionen att maximera sin forsaljning. Det
innebar att pa den lagsta nivan av CSR-pyramiden ligger foretags fokus pa att maximera

forséljning for att generera intékter och darmed generera positiva ekonomiska resultat (Carroll
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& Buchholtz, 2008). Danielsson lyfter en studie som de gjort tillsammans med Institutet for
reklam- och mediestatistik, dar 60% av intakterna gar till influencers som har mellan tio- och
hundratusen féljare, vilket &r en stor del av branschen. Danielsson menar pa att om influencers
ska ta ansvar och bara marknadsfor hallbara produkter, da forsvinner 80% av marknaden for
samarbeten. En grundpelare i CSR-pyramiden &r att man maste fortsatt vara I6nsam, dven nar
man moter samhallets forvantningar pa hallbarhet (Anderson, 2023). Det ar nagot som

Danielsson menar kan bli svart nar 80% av marknaden forsvinner vid hallbarhetsval.

Flera respondenter lyfter att det finns olika vagar att ga, men att det kommer att paverka
ekonomiskt att tacka nej till samarbeten. Rooslien forstar att man kanske inte alltid gor det,
men till slut maste man ju fraga sig vad man star bakom. Detta ar nagot R5 instammer med da
hon lyfter problematiken for mindre kreatorer att gora den typen av stéllningstagande da de ar
mer kansliga ekonomiskt. Vidare lyfter respondenterna att det kommer, ekonomiskt sétt, att
vara lattare for stora influencers att tacka nej till samarbeten da de far fler forfragningar. R5
utvecklar det med att “Ju mer inflytande och paverkan, det vill sdga ju storre du dr, desto
storre ansvar har du som profil. . Skogsberg beskriver att “Bara bra om man kan tjina pengar
pd att vara forebild for hdllbara val, jag ser ingen konflikt i det.”. Ohlson lyfter att sma och
medelstora influencers ar ekonomiskt beroende av samarbeten pa ett annat satt an de stora,
vilket R5 instammer i och tillagger att d&ven om det ar svarare for sma influencers finns det i
slutdndan olika sétt att tjana pengar pa. Att leva hallbart idag ar inte billigt och det I6nar sig
inte alltid, inte ens for influencers, att géra hallbara val, menar Gustavsson. Han svarade
foljande pa fragan om hur han ser pa balansen mellan att maximera intikter genom samarbeten

och att vara en forebild for hallbara val:

Titta pa till exempel casinoreklamen, som i vdrsta fall kan leda in folk till ett

spelmissbruk, men som betalar oerhort bra fér sina influencersamarbeten. Det gar

inte alltid ihop. - Gustavsson, VD
| framtiden tror dock Gustavsson att det kommer finnas regleringar som goér det annu dyrare
att inte vara hallbar och att det borde vara ett incitament att stilla om redan nu. Ohlson
kompletterar detta med att branschen for hallbara foretag expanderar och det ges ut mer kapital
till foretag som har hallbara produkter. Hon menar att det leder till att hallbara foretag har stérre

mojlighet att anvénda sig av influencers.

Fortsatt stalldes fragan om vilka atgarder respondenterna ansag att influencers kan vidta for att

sakerstalla att hallbarheten forblir en central del av deras verksamhet pa lang sikt. Ohlson
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menar pa att det handlar om att man maste se sig sjélv, som influencer, som ett féretag och
satta upp sin egen verksamhetsplan och hallbarhetsstrategi. Detta stimmer 6verens med det
ekonomiska ansvarstagandet, dar det ingar att man maste fatta valgrundade strategiska beslut
for att kunna ge betydande avkastning (Carroll & Buchholtz, 2008). Vidare lyfte Ohlson att
man inte maste byta ut alla samarbeten till hallbara direkt utan att man som storre foretag kan
ha en langsiktig plan pa fem ar. Rooslien instammer dar och lyfter att det inte ar olagligt att
tala om vilka forbattringar man har gjort. Féretagen maste vilja gora en omstallning och darmed
influencers ocksa. Daremot trycker Rooslien pa att det inte bara gar att sdga att man ar hallbar

utan man maste visa det ocksa, annars finns det risk for greenwashing.

R5 syftar pa att det ligger mycket i hur vi som féljare interagerar med innehallet influencers
producerar. Det som manga foretag méter idag &r hur manga som engagerar sig i innehallet,
alla former av indikationer som gilla-markeringar, kommentarer och hur lange du kollar pa
Klippet, raknas. Saknas engagemang pa en viss typ av innehall kommer bade kreat6ren och
samarbetspartnern kunna se ett skifte i statistiken. Da kommer det troligtvis inte bli fler
samarbeten eller atminstone en forandring da man marker att det inte uppskattas av influencers
foljarskara. Det kommer langsiktigt inte att ga att vara kvar om man inte staller om eller har

nagon plan eller strategi, sager Rooslien.

Danielsson menar vidare pa att han tror att influencers, med ndgon form av etablerad
verksamhet, forstar sitt ansvar, men att det inte ar sakert att de forstar sitt mojliga ansvar att
paverka med en extra dimension. Danielsson beréattar vidare att det inte ar en influencers fraga
nar det galler ansvar och paverkan, utan en marknadsfraga for konsumenter. Han beréattar
ytterligare att man inte kan kategorisera influencers annorlunda &n vanliga konsumenter. Det
ar alltsa marknaden i stort eller vi som konsumenter som har flera argument for att valja det
hallbara alternativet. Foretagen maste ta ett ansvar i vilka produkter de vill marknadsféra da
konsumenterna inte sjalva kommer kunna driva forandringar 6ver tid pa samma sétt, pa grund

av deras egen livssituation.

Vidare tror Danielsson att marknadsdrevet for konsumenten har med tva saker att gora. Det har
att gora med att man vill men ocksa har det med pengar att géra. Han menar att om man tittar
pa fakta under lagkonjunkturen har de ohallbara produkterna som ar billigare rusat i forsaljning.
Nar du har pengar och livet ar normalt eller bra, da har du rad att kopa hallbara produkter.

Danielsson belyser att det finns en utmaning i att marknaden inte kraver hardare tag, dar han
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retoriskt staller fragan om varfor hallbara produkter ska vara dyra samt varfor det inte finns
alternativ till hallbarhet som ar nagot battre dn det samsta. Danielsson uttrycker att man maste
respektera att kop av hallbara saker ar en klassfraga. Detta tyder pa att det inte bara &r det
ekonomiska ansvarstagande som bor vara av betydelse for foretagen utan ocksa ett storre
samhallsansvar, det sa kallade sociala ansvaret (Carroll, 1991). Det krdvs att foretagen
reflekterar kring ytterligare nivaer i CSR-pyramiden for att méta samhallets forvantningar och

mota det “sociala kontraktet”. Danielsson beskriver dilemmat 1 marknadsdrevet som:

Har man 200 spann och ska kopa klader sa koper man ett kladesplagg for 200
spann, men om man har 100 spann kan man inte kdpa kladerna fér 200 spann utan
da far man kopa de for 100 spann. - Danielsson, VD

4.1.2 Juridiskt ansvarstagande

Det juridiska ansvaret ses som en del av det sociala kontraktet, mellan foretag och samhallet.
Lagar och regler fungerar som samhéllets etiska normer och &r en central del i det sociala
ansvaret (Carroll, 1991). Respondenterna gavs darfér mojligheten att forklara sina perspektiv
pa varfor det inte stalls nagra krav pa influencers, dven om de ar registrerade bolag. Dessutom
stalldes fragan om lagkrav pa influencerbranschen, dar 6nskan var att respondenterna kunde
presentera lagar och regleringar som &r direkt riktade till influencers verksamheter. | denna
fraga var respondenterna eniga om att lagkrav och regleringar ar en viktig del i att branschen
ska kunna bli mer hallbar. Daremot menar Carroll och Buchholtz (2008) att en utmaning kan
vara att lagar och regler inte hinner anpassa sig till de snabba férandringar som vetenskapliga

framsteg medfor. Darfor ar det viktigt att foretag har ett juridiskt ansvar.

Danielsson borjar med att berétta att influencerbranschen &r en enkel bransch att etablera sig
pa. Det med utgangspunkt i att foretag som vill marknadsféra sina produkter standigt soker
efter nya kreatorer och darmed etablerar samarbeten med saval stora som sma kreatorer, sa
kallade influencers. Vidare ndmner han att vid uppstarten av samarbetet gloms rattigheter och

skyldigheter oftast bort.

Gustavsson beréttar att det krévs hardare reglering av branschen. Ohlson instimmer med “Jag
tror jattemycket pa lagstiftning, jag tror att man med hjalp av lagstiftning kan pusha
influencers dt rdtt hall”. Danielsson menar dock att det idag ar influencers val att visa eller inte

visa héllbara produkter. Daremot finns det lagar som appliceras pa hela Sveriges naringsliv,
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bland annat lagar kring reklam for alkohol och spel samt marknadsféringslagen. Lagarna
appliceras aven pa influencers, men att deras ansvarstagande som nagon slags publicist eller
utgivare kommer att vara svar att reglera, belyser Danielsson. Carroll (1991) papekar att det
inte bara forvantas att foretaget stravar efter ekonomisk vinst utan det krdvs att de ska folja
lagar, forordningar och principer. Det i koppling med att hallbarheten kommer att vara en
betydande del for verksamhetens 6verlevnad. Dessutom kan lagefterlevnad vara kritiskt for att
mota det sociala kontraktet och darmed uppratthalla legitimitet samt minimera risker (Deegan,
2014).

Gustavsson menar vidare att fler inom branschen maste forsta sitt ansvar. R5 delar denna asikt
och beréttar att alla typer av lagar, regleringar och ramverk stéttar branschens utveckling. Hon
berattar ocksa om att influencerbranschen ar en ung bransch som borjar fa 6gonen pa sig
géllande alla typer av regleringar. Det handlar om basala marknadsféringslagar som redan
appliceras och bor efterlevas av andra branscher. R5 ndmner att darmed ligger
influencerbranschen langre bak i utvecklingen an andra branscher. Brist pa utveckling menar
Carroll och Buchholtz (2008) ar en utmaning som kommer att paverka foretagens
anpassningsformaga. R5 beréttar att regleringar och lagar kan ge hela influencerbranschen en
knuff mot att gora mer hallbara och ratta val. Ohlson beskrev att det finns lagstiftning kring
hallbar marknadsforing och att den utvecklingen har drivits pa under de senaste aren.
Lagstiftningen innebar att kreatorer, sasom influencers, inte far saga att nagot ar hallbart utan

att det verkligen &r hallbart.

Danielsson sager att om man nu skulle titta tva ar framat tror han att forvantningarna pa
hallbarhetsengagemang kommer att vara stérre. Han namner att det har att géra med att
branschen blir mer kontrollerad, bade via sjalvregleringsorgan och via lagar. Han sager att det
kan handla om hallbarhetskrav, hallbarhetsforvantningar, hallbarhetsutbildningar och
hallbarhetsdialoger. Danielsson namner att det kommer att finnas problem i hur
hallbarhetsarbetet ska redovisas. Han sager att det kommer nya lagkrav som ligger pa att man
maste hallbarhetsredovisa och att utmaningen &r vem som kommer fa ansvaret for det. Kraven
som kan komma i framtiden menar han kommer att sattas pa foretagen, som i sin tur maste
redovisa for vad influencers gor vid samarbete med dem. Skogsberg haller med och betonar att

det redan idag finns utmaningar i att méata social hallbarhet.
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Regler och lagordning ar ju samma som for civilsamhallet, man maste ju ocksa ta
sitt ansvar. Det gar ju inte bara att strunta i det, det finns ju nagot sunt fornuft
ocksa- Rooslien, Forsaljningschef

Rooslien menar att pa samma satt som det kravs ansvar av individer att félja samhallets lagar
behdver aven influencers folja lagar och regleringar och ta ansvar. Han ndmner ocksa att han
tror att de som tar ansvar kommer att fa tillvéaxt i sin verksamhet. Jax et al. (2013) menar att
arbetet med att ta ansvar for saval ekonomi, sociala och ekologiska aspekter bidrar till en
langsiktig Gverlevnad genom ansvarstagandet. Gustavsson beréttar att det kommer att vara
affarskritiskt pa lang sikt att bli mer hallbara. Det ar darfor omstéallningen till att bli mer hallbara
behdvs, for att dels behalla fortroende och dels for att halla sig inom de regleringar som finns,
menar Gustavsson. For att det ska finnas ramar for branschen att halla sig inom, namner han
att det kravs regleringar och lagkrav som kommer fran hogre nivaer. Gustavsson diskuterar
ocksa de hardare regleringarna ur ett EU-perspektiv, dar det kommer regleringar som gor det
svarare att bedriva fast-fashion foretag. Han beréttar att det kommer leda till att fast-fashion
foretagens budgetar blir begransade och att det kan pusha pa en hallbarhetsférandring. Rooslien
namner att aven om det inte blir nagra juridiska regler och lagar idag sa kommer det kravas en
form av sjalvdisciplinering. Han nédmner att regleringarna kommer att riktas framst till de
plattformar dar influencers utfor sitt arbete pa, vilket gor att de kommer att beréras oavsett.
Detta kan kopplas samman med hur Carroll och Buchholtz (2008) skildrar det juridiska och
etiska ansvarstagandet. Det vill sdga att &ven om etiska normer inte blir till lagar sa kravs det

att influencers tar ytterligare ett steg i ansvarstrappan och inte stannar vid de juridiska kraven.

Ohlson berattar att det kommer mycket EU lagstiftning nu som kontrollerar att man inte ska
massproducera utan att sélja sina produkter. Pa EU niva sker forandringar vad galler miljo och
hur foretag paverkas av att vara ohallbara. Ohlson namner att det idag &ar inget som paverkar
influencers direkt. Danielsson namner att det &r en jattestor fraga hos politikerna och att det
finns lagar kring hallbarhet med initiativ fran EU. Han beréttar att “EU jobbar vildigt mycket
nu med att forsoka titta pd, utbilda och reglera influencer marknaden”. Vidare lyfter
Danielsson att det finns lagar inom miljoratten som maste foljas. Problemet ar att om en
influencer gor reklam for en H&M t-shirt pa ett satt som ej foljer lagen, ar det inte influencern
som gor fel i lagens mening. Han berattar att H&M kan aka dit for att de har markt produkten
fel, men influencers kommer inte kunna ta det ansvaret, som det ser ut idag. | granskning med

CSR-pyramiden utgor detta dilemma en komplex uppgift i att hitta ratt i den juridiska och etiska
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grazonen (Carroll & Buchholtz, 2008). Det vill séga att influencers maste dvervaga saval de

juridiska som etiska aspekter i deras beslut for att vara i framkant.

Det ar viktigt att influencers staller om och marknadsfor de béattre produkterna sa
att vi konsumenter kan kopa de battre produkterna och hjalpa till i den
omstallningen- Danielsson, VD

Danielsson beréattar att utan hallbara alternativ sa kommer det inte finnas nagon hallbar
omstéllning. Ohlsson haller med och séger att det ar bra om man inte &r en influencer som vill
prata om hallbarhet, men anda véljer att samarbeta med hallbara foretag. Det dr en omogen
bransch i att prata om hallbarhet och man tanker att man maste bli en greenfluencer bara for att
vara hallbar. Det tror Ohlson inte att man behdver, utan man maste kunna fa ha ett lifestyle

flode och inte prata om varderingar eller varfor nagonting ar battre an det andra.

Gustavsson tror att om man inte kanner for att ta hallbarhetsinitiativ kommer man sé
smaningom #nda tvingas in i det pa grund av hardare lagstiftning. Han exemplifierar med
Frankrikes lagar mot fast fashion-reklam, vilket Rooslien ocksa papekar. Skogsberg beréttar
att influencers dock bor vara palast kring vad foretagen gor bade rent generellt och mer
specifikt kring saval miljomassig som social hallbarhet. Detta da det kan finnas risk for att

foretaget anklagas for greenwashing.

Hdallbarhet dr en viktig fraga, men jag tror ocksa att det rader en osdkerhet kring
vad man fdr och inte far sdga (till exempel “greenhushing”)- Gustavsson, VD

Danielsson diskuterar ocksa begreppet greenhushing, han beréttar att det r ett problem vi har
i Sverige som inte finns pa samma satt i Europa. Greenhushing har sin utgangspunkt i
greenwashing och Danielsson namner att det ar en fraga for politiken hur de ska jobba med
detta fenomen. Han sdger att greenhushing &r att man slutar marknadsfora de hallbara
produkterna for att man ar radd for att man ska fa hat fran miljorérelserna. Danielsson betonar
att det maste slutas greenhusha dar den hallbara omstéllningen maste ga mycket fortare, som i
influencerbranschen. Han berattar ocksa att dreven som blir nar ett foretag har anklagats for
greenwashing &r stort och att konsumtionen drastiskt minskar hos foretaget som tagits for
greenwashing. Vidare ar det svart att fa samma drev kring att fa konsumenter att kopa
miljovanliga produkter. Han ndmner att vi inte &r dar annu, varken kring lagar och regler eller

kring foretagens ansvarstagande i den paverkan de gor pa miljon. Detta starker Carroll och
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Buchholtz (2008) argument kring att lagstiftning ensamt inte &r tillrackligt for foretagens

ansvar, utan att det kravs éven etiska atgarder.

4.1.3 Etiskt ansvarstagande

Det etiska ansvarstagandet ar den tredje nivan av CSR-pyramiden och gar bortom de juridiska
lagkraven och tacker de delarna som inte regleras annu (Carroll, 1991). For att mdta samhéllets
forvantningar kréavs det inte enbart att foretag ses som legitima utifran lagefterlevnad utan att
de ocksa foljer etiska normer. Darfor lyfts fragor kring det etiska perspektivet dar
respondenterna fick diskutera vad som anses viktigt etiskt vid en hallbar omstélining. Ohlson
menar pa att man som influencer far fundera kring vad man vill skapa och vad man vill ge for
varden till samhallet och sina foljare. Det finns en personlig aspekt som flera respondenter
lyfter kring vad man vill bidra med till sina foljare. Gustavsson menar bland annat att han tycker
influencers borde anvéanda sina plattformar for att géra en skillnad och tror dven att influencers
sjalva maste kanna att de vill gora en skillnad. Danielsson instimmer med det argumentet att
influencers kan stélla om av etiska skél. Skogsberg menar att om man idag foresprakar ett
leverne som inte ar forenligt med en hallbar utveckling, som exempelvis dverkonsumtion, ar
hon Gvertygad om att det inte kommer att halla i langden. Det argumentet starks av Carroll
(1991) pastaende om att det etiska ansvaret inkluderar att sékerstélla att foretagets verksamhet

inte strider mot miljémaéssiga och sociala normer.

Respondenterna ser ett tydligt monster i att influencers blir mer medvetna och selektiva i det
samarbete de valjer att ga in i. R5 onskar att se en utveckling i att influencers inkluderar
hallbarhet i sin strategi och att pa sa sitt ta ett stallningstagande. Skogsberg instammer och
lyfter &nnu en gang vikten av att vara transparent, tydlig och 6ppen. Rooslien haller med om
att man maste vara transparent men aven ta stallning, man maste tala om vad man star for.
Influencers maste sjalva satta sina granser och landa i vad de tycker och att sjalva acceptera att
man inte kan brinna for alla hallbarhetsfragor, men man kan gora ett val. Utifran det etiska
ansvarstagandet i CSR-pyramiden poéngterar Carroll (1991) att det &r en utmaning i att vara

flexibel och anpassningsbar till etiska och moraliska forvantningar fran samhéllet.
Fortsatt fick respondenterna fragan om vilka utmaningar och mgjligheter som finns for

influencers som stravar efter att vara foregangare i den hallbara omstéllningen. En av

utmaningarna, tror Ohlson, ar att man ar beredd och éppen for kritik. Hon menar pa att nar man
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forsoker gora nagot bra eller en férandring 6ppnar man ocksa for kritik. Hon tror att det &r
nagot influencers ar radda for och onskar att fler influencers vagade sta upp for sina
stallningstaganden, att exempelvis byta ut 30% av sina samarbeten till att vara mer hallbara.
Hon menar att influencers ska fa vara néjda med de sma stegen de tar mot en hallbar
omstéllning. Vidare lyfter Ohlson upp behovet av att influencers blir mer transparenta, ett
argument som 6vriga respondenter instammer i. Skogsberg menar pa att influencers maste vara
tydliga kring de krav de har pa samarbetspartners och de produkter/ tjanster de valjer. Vilket
aven Gustavsson lyfter och drar influencern Therese Lindgrens kravlista pa samarbetspartners
som exempel. Gustavsson syftar pa att det dels visar sina féljare om vilka etiska begransningar
man har samt att man visar annonsérerna att man inte accepterar vad som helst. Carroll (1991)
skriver att det kan skapa en juridisk férandring da nya etiska normer ligger i manga fall till
grund for framvéaxten av framtida lagar, da lagar speglar samhéllets uppfattning om vad som ar

ratt och fel.

...det &r okej visa att det har ar samarbete eller detta &r inte det, att man ger en
tydlig spegling av sin livsstil, vad man véljer att gora eller inte att gora baserat pa
ens varderingar som man faktiskt bar - R5, kreativ strateg

Vidare diskuterades mojligheten att inkludera utbildning inom influencerbranschen, bade for
att na ut till féljarna fran profilerna och for att ge mediebranschen verktyg att stodja profilerna.
Danielsson framhaller vikten av att utbilda influencers om deras ansvar och skyldigheter,
medan R5 foresprakar utbildning kring hur man kan kommunicera om hallbarhet, med tanke
pa den komplexitet som det innebar. Hon papekar att hallbarhetsfragor kanske inte naturligt
integreras i innehallet och att det kan vara utmanande att gora det utan att tappa sin nisch. Hon
betonar svarigheten i att krava att influencers tar stallning och utbildar sig om hallbarhetsfragor,
men ser en 6kad medvetenhet gallande dessa fragor. Respondenterna diskuterar att fler kommer
att behdva engagera sig i fragorna. R5 uttrycker det som en form av “sense of urgency”. “Nar
det galler att skapa innehall, ar det viktigt for mig att 6vervaga om jag vill ha en kanal som
fokuserar pa utbildning och kunskap eller inte”, menar Ohlson. Vidare diskuterar hon att om
man redan pratar om amnen som hallbarhet, varderingar och asikter, kan det vara naturligt att
aven inkludera hallbarhetsfragor pa ett genomtankt satt for att behalla kanalens autenticitet.
Alternativt kan man valja att gora ett enskilt uttalande om att man kommer att sluta samarbeta
med foretag som representerar fast-fashion och sedan inte fortsatta prata om det. Ohlson menar
att det ar viktigt att man inte offrar sin identitet for att bli mer hallbar. Influencers behdver

noggrant 6vervaga hur de kan integrera hallbarhet pa ett satt som ar igenkannligt for sitt konto
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och fortfarande ar trovardigt i relation till deras vérderingar. Men som Deegan (2014) nd&mner

behdver det anda folja samhallets forvantningar for att det sociala kontraktet inte ska brytas.

Jag tror snarare, for att det ska framsta som genuint, att det behover genomsyra allt
innehdall man gor. Att man inte en dag star och pratar om varfor bivaxdukar dr sd
bra som alternativ till plastfolie, for att ndsta dag gora ett betalt samarbete med typ
Shein - Gustavsson, VD

4.1.4 Filantropiskt ansvarstagande

Nar ett ansvar inom de tidigare delarna tas, kan foretag ga bortom forvantningar och krav for
att stérka sitt varumarke (Carroll, 1991). Det filantropiska ansvaret kopplas till att foretagen
ska strava efter att vara goda samhéallsmedborgare och darfor stalldes fragor som beror hela
naringslivet. Respondenterna gavs majlighet att diskutera I6sningar pa hur influencerbranschen

ska bli mer hallbar med fokus pa frivilliga dtaganden.

Ohlsson menar pa att influencers har tagit ett aktivt val i att agera som forebilder nér de borjade
tjana pengar pa samarbeten och liknande. R5 betonar att influencers har féljare som ser upp till
dem och relaterar till influencers innehall. Hon sager att hela grejen med influencer-marketing
ar att manniskor litar pA rekommendationer fran personer inom sin narmsta cirkel och det &r
oftast influencers. R5 menar att influencers har en valdigt tydlig paverkan, de behover standigt
informeras och utbildas om hur man blir en bra forebild, det ar en del av I6sningen. Som
Carrolls (1991) CSR-pyramids sista niva tyder pa, sa maste influencers ta frivilligt ansvar i
dessa fragor. Ohlson betonar att det ar viktigt att storre influencers ska vaga bli mer hallbara
och darmed bli en forebild for de mellanstora och sma influencers. Hon namner att det kan
handla om att visa de mindre influencers alternativ till det traditionella samarbetena. R5 betonar
att man vill att alla kreatorer ska ta ett ansvar men att det blir svart att rikta ansvaret forst till
de mindre kreatdrerna. Hon tror att man ska fokusera pa de som faktiskt kan livnara sig, de
stora influencers, och att det sedan kan sippra ner till alla. Att vara en forebild kan diskuteras
som filantropiskt ansvar, dar det inte & nagot som forvantas att de agerar pa utan ar mer
onskvart (Carroll, 1991). Ohlson uttrycker att antingen star influencers for att de inte vill vara
ett foredome till sina foljare och bara lagger ut pa sitt liv och tjanar pengar pa det. Alternativt
kan de vara mer arliga med sitt ansvar, men hur man far influencers att komma till den insikten

ar en storre fraga i sig, sager Ohlson.
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Vi kommer kunna paverka hallbarheten, jag tror bara att det kommer ta langre tid
an vad vi egentligen 6nskar, men fortare om marknaden staller om sig. D& kommer
det ga fortare att normalisera ansvarstagandet for miljon - Danielsson, VD

Normaliseringen kommer att vara direkt kopplat till graden av ansvar foretagen tar, idag &r inte

forvantningarna sa stora vilket gor att det frivilliga ansvaret ar betydande (Carroll, 1991).

4.2 Intressenternas betydelse

Andra delen av analysmodellen anvéander Mitchell et al. (1997) intressentmodell som underlag
for att granska mojligheter och utmaningar kopplat till influencers intressenter. | relation till
analysmodellens betydande intressenter har respondenternas svar analyserats for att fa en bild

av vilka intressenter som &r viktiga.

Danielsson ndmner att néringsliv och branschen som helhet tillsammans med konsumenter
maste ta ansvar i nagon slags samverkan. Han séager att “Alla foretag mdste vara dir
omstéllningen sker och sd mdste det tas ansvar for hela kedjan”. Vilket Rooslien haller med
om dar han namner att alla maste samarbeta 6ver granserna pa ett helt annat satt an vad man
gjort tidigare. Enligt Mitchell et al. (1997) &r det viktigt att foretag analyserar sin externa miljo,
vilket &ven galler for influencers. Dar kan de identifiera de intressenter som uppfyller antingen
tva eller tre av attributen och definieras da som forvantade eller avgorande intressenter. Aven

Anderson (2023) belyser vikten av att mota intressenternas forvantningar.

Allt maste samspela, vi har som en fyrkant nar det handlar om influencer-marketing
dar vi har lagstiftning, konsumenterna, influencers och féretagen. Alla de har fyra
maste samspela och trycka pa varandra for att det ska handa saker i en tillrackligt
snabb takt- Ohlson, PR-specialist

4.2.1 Branschorganisationer

Ohlson beréttar att det finns stora mojligheter att jobba med branschinitiativ idag, speciellt med
avseende pa hallbarhetsfragorna. “Jag tror att mdnga influencers ar ganska isolerade, de
jobbar pa sitt hall och kanner val inte att de ar en del av néringslivet pa det sattet, vilket de i
allra hogsta grad ar”, sdger Ohlson. Som analysmodellen indikerar ar branschorganisationer
betydelsefulla for influencerbranschens organisering och utveckling. De har makten att paverka
influencers i form av nya riktlinjer eller trender for hur deras bransch ska vara. Dessutom kan

deras krav anses legitima i koppling till det som Ohlson beskriver med att influencers inte
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kanner sig som en del av naringslivet. Dar kan branschorganisationerna arbeta utifran normer
och etiskt ansvarstagande for att driva pa en utveckling av influencerbranschen. Hur val deras
krav ses som bradskande ar en fraga for hur influencers sjalva tolkar branschorganisationernas
krav. | Mitchell et al.s (1997) ramverk skulle branschorganisationer definieras som dominanta,

med en mojlighet att ses som avgorande beroende pa hur influencers ser deras krav.

4.2.2 Foretag

Danielsson berdttar att manga pekar pa att foretagen ska ta storre ansvar i sina samarbeten. Han
menar ocksa att hallbarheten maste bli en naturlig del av "briefen" under ett samarbete, det ar
det som kommer leda till férandring. Danielsson betonar ocksa att foretagen maste véxa och
foretagen ar en del i en storre samhallsfraga, dar foretagen genererar saval arbetsplatser som
skatteintakter. Det handlar om att vara en god samhallsmedborgare som Carroll (1991) papekar
med hanvisning till filantropiska ansvarsnivaer. Ohlson namner ocksa att féretagen har ganska
stor mojlighet att vara snabba och déar finns det mycket att gora. Men hon betonar att man inte
ska forlita sig pa nagon av de fyra aktdrerna utan man maste tanka att det ar ett samspel.
Foretagen ar de som besitter makt 6ver influencers inkomst, vilket starks av respondenternas
svar under punkt 4.1.1. Ohallbara foretag behover inte alltid ses som legitima, men for
influencers kan deras krav ses som bradskande. Det genom att deras krav kan vara avgorande
for influencers ekonomiska Overlevnad. Darfor kan dessa intressenter definieras som farliga
intressenter (Mitchell et al., 1997). Aven om féretagen inte anses vara legitima har de makten

att exempelvis avbryta samarbeten, vilket gor att relationerna till dessa maste hanteras.

4.2.3 PR-byraer

Danielsson forklarar ett dilemma i att tala om influencerbranschen som ett enskilt foretag, nar

det egentligen handlar om olika individer som driver egna foretag.

Det ar svart att kategorisera influencers som en. Det ar ju inte en kanal, inte en
produkt, inte ens en story utan det ar ju hundratals olika manniskor, teman &
personligheter. Det ar atminstone 3, 4 eller 5 olika kanaler som dominerar-
Danielsson, VD

Danielsson namner att I6sningen kan vara att annonsorer staller mer krav pa att hallbarhet ska
inkluderas i branschen. Han menar att PR-byraer ocksa kan besitta ett ansvar att driva pa

omstéllningen. PR-byraerna ar en mellanhand mellan foretaget och influencers och &r den
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ansvariga utgivaren av det digitala innehallet under ett samarbete (Dalfelt & Falkheimer, 2001).
PR-byraerna besitter makt da de paverkar relationen influencers har med foretaget samt hur val
samarbetet organiseras. Dessutom kan deras krav ses som bradskande for influencers da
samarbeten maste uppfylla de forbestamda kraven. PR-byraerna kan besitta legitimitet genom
att det ar deras ansvar att hitta en influencer som matchar foretagets krav. Beroende pa hur
influencers ser pa PR-byraerna kan de antingen ses som avgorande intressenter eller som en

forvantad intressent. Oavsett kravs det att en bra relation till PR-byraer uppratthalls.

4.2.4 Foljare

Danielsson séager att mer krav pa hallbarhet behdver stallas och det &r nagot hela naringslivet
gemensamt behover, saval influencers som annonsorer och konsumenter. Konsumenterna, de
sa kallade foljarna, ar drivkraften bakom influencerbranschen (Sudha & Sheena, 2017). Utan
foljare nar influencers inte ut med sitt budskap till ndgon och &r darfor direkt beroende av att
konsumenter foljer deras digitala plattformar. Foljarnas krav forandras mycket over tid i och
med nya trender och skiftningar i branschen, darfor ar féljarnas 6nskning av bradskande
karaktar (Mitchell et al., 1997). Det ar for att influencers maste méta deras 6nskemal for att
fortsatta halla sig relevanta. Dessutom har foljarna makten 6ver hur de interagerar med
influencers, dar de kan valja sjalva vilka de dnskar att folja eller inte. Deras krav kan ocksa
anses som legitima vilket gor att foljarna &r en avgotrande intressent som influencers

kontinuerligt bor utvardera.

4.2.5 Myndigheter

Respondenterna &r eniga i att lagar och regleringar &r en viktig del for att influencerbranschen
ska kunna stallas om, deras diskussioner kring detta aterfinns under avsnitt 4.1.2. Myndigheter
ar en stor del i dessa lagkrav och regleringar och utgor darfor en central roll i utvecklingen av
influencerbranschen med avseende pa hallbarhet (Peattie, 2001). De olika myndigheterna utgor
tillsammans en viktig grupp av intressenter som anses ha legitima krav (Regeringen, 2023b).
Dessutom kan nya regleringar och lagar ses som att myndigheternas krav och énskemal &r
bradskande, dar influencers kan drabbas av réttsliga paféljder om de inte tar hansyn till kraven.
I och med att myndigheterna inte alltid har makten att rikta regleringarna direkt till
influencerbranschen, kan de tolkas som beroende intressenter. Dock kan detta dndras med

utgangspunkt i vad ny lagstiftning tillater och kan darfor bli en avgorande intressent.
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5. Diskussion & Slutsatser

| foljande kapitel diskuteras mojligheter och utmaningar for hur den svenska
influencerbranschen ska kunna bli mer hallbar. Det med utgangspunkt i resultat, analys och
teori, samt med inslag av egna reflektioner. Diskussionen foljs av slutsatser och forslag till
vidare forskning av influencerbranschen och hallbarhet. Strukturen utgar ifran CSR-

pyramidens fyra delar.

5.1 Diskussion

Syftet med studien var att identifiera mdojligheter och utmaningar for att den svenska
influencerbranschen skall kunna genomga en hallbar omstéllning. Det 6vergripande problemet
som framstéllts av respondenterna &r att influencerbranschen som helhet inte aktivt fokuserar
pa hallbarhetsfragor. Franvaron av hallbarhetsengagemang relateras till saval brist pa
ansvarstagande utifran CSR-pyramiden som avsaknad av fungerande intressentrelationer.
Dérmed foljer en diskussion om hur influencers kan adressera dessa utmaningar och darigenom

framja ett 6kat ansvarstagande for hallbarhet.

En aspekt som diskuteras genom uppsatsen ar att hallbarhet har blivit en central del av dagens
samhéllsbehov, vilket i CSR-pyramiden tyder pa att man uppfyller den forsta nivan,
ekonomiskt ansvarstagande (Anderson, 2023). For att driva den hallbara utvecklingen framat
ar det avgorande att marknaden borjar vardera hallbara val hogre och att det blir ekonomiskt
fordelaktigt for foretag att agera i linje med hallbarhetsprinciper. Bade litteraturstudier och
intervjuer har entydigt belyst en pagdende utmaning i detta avseende. Exempelvis ar det
vanligtvis inte ekonomiskt gynnsamt att genomfdra hallbara forandringar. Speciellt under
lagkonjunkturer tenderar konsumenter att vélja billigare och mindre hallbara alternativ, vilket
genererar mer ohallbara samarbeten. For att det ska bli ekonomiskt gynnsamt &r det viktigt att
alla intressenter gemensamt arbetar mot att marknaden ska stélla om, vilket skulle géra det mer
kostnadseffektivt att anta hallbara metoder. Storre initiativ maste tas av myndigheter och
foretag for att det ska vara ekonomiskt I6nsamt for influencers att samarbeta med mer héllbara
foretag. Vidare diskuteras mojligheterna for influencers att tacka nej till samarbeten med
foretag som ar mindre hallbara. | och med att samarbeten &r den storsta inkomstkallan for
influencers &r incitamentet att tacka nej till samarbeten svaga. Micro-influencers har en mer
osaker inkomstkalla pa grund av ett lagre antal samarbetsforfragningar. Denna osékerhet

resulterar i att incitamentet att avsta fran samarbeten med mindre hallbara foretag inte ar lika
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kraftfulla. Enligt denna studie &r det darfor av betydande vikt att macro-influencers, som inte
ar lika ekonomiskt beroende, tar stallning och etablerar en norm som &vertygar mindre
influencers att se Gver sina beslut och avstd fran samarbeten med ohallbara foretag. Da
overkonsumtion utgdr en betydande paverkansfaktor for miljon bor det vara av stort intresse
for bade myndigheter, foretag och influencers att aktivt arbeta for att minska éverkonsumtionen

och undvika att samarbeta med ohallbara foretag (Naturvardsverket, 2023).

Juridiskt sett bor myndigheterna arbeta for att genomfora hardare regleringar och fler lagar som
ror hallbarhet. Det kommer i sin tur att resultera i hardare reglering av influencerbranschen,
vilket kommer att krdva betydande hallbarhetsinitiativ fran samtliga intressenter inom
branschen. Ytterligare kravs det att greenhushing-kulturen hanteras. Sa lange influencers
riskerar att anklagas for felaktig hallbarhetsmarkning i samarbeten, kommer inte en forandring
att ske. Utmaningen ligger i att regleringar och lagar for narvarande inte direkt riktas mot
influencers, utan snarare mot influencers intressenter. Det &r dven intressenterna som besitter
mojligheten att reducera férekomsten av greenhushing genom att etablera mer transparenta
hallbarhetsinitiativ i samarbetet. Det ar darfor av intresse for influencers att aktivt jobba for att
starka sina relationer till de intressenter som anses ha makt att paverka, legitima krav och
bradskande angelagenheter (Mitchell et al., 1997). Enligt analysen ar det uppenbart att
myndigheternas roll ar av avgorande betydelse for att framja en hallbar utveckling inom
branschen. | samverkan med foretagen, branschorganisationer och PR-byraer kan syftet bakom
regleringarna uppnas och da avspeglas pa hela branschen. Nya lagar och regleringar kan
mojliggora en 6kad medvetenhet bland féljarna, vilket i sin tur kan leda till nya trender och
forvantningar pa influencerbranschen. For att uppratthalla legitimitet ar det darfor viktigt att
influencers konstant haller sig uppdaterade och tar till sig av féljarnas krav (Deegan, 2014).
Utan legitimitet kan det uppsta en klyfta mellan intressenter och influencers, vilket i sin tur kan

resultera i minskad ekonomisk tillvaxt.

Mojligheterna for influencerbranschen att ga over till en mer hallbar praxis hanger dven pa de
etiska och personliga varderingarna hos saval influencers som berorda intressenter inom
branschen. I enlighet med principerna i CSR-pyramidens tredje niva ar det av ytterst vikt att
foretag efterlever etiska normer som strécker sig bortom de lagar och regler som faststallts av
samhaéllet (Carroll, 1991). Denna aspekt har tydligt framkommit under studiens gang, dér bade
intervjuer och litteraturstudier har starkt uppfattningen att influencers paverkas av sina egna

varderingar nar det galler att arbeta hallbart. Trots att influencers inte nodvandigtvis behdver
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fordjupa sig i den komplexa fragan om hallbarhet, kan deras aktiva val av hur de presenterar
produkter och samarbetar med varumérken signalera deras stallning i fragan. En utmaning
ligger i att fa influencers att kdnna engagemang for att forsta sitt ansvar och att vilja géra en
positiv forandring. Da livsstilskonsumtion ar det dominerande sattet att konsumera pa, behover
influencers forsta att det &r dem som satter trenderna som efterfoljs av konsumenterna. Det i
sin tur bidrar till ohallbara konsumtionsvanor och levnadssétt. Bristen pa hallbarhetstank inom
branschen paverkar hur alla berérda ser pa betydelsen av att agera hallbart, vilket satter en stark
samhallsnorm. For att hantera utmaningen kan PR-byréaer och branschorganisationer erbjuda
utbildningar for influencers. Genom utbildningar kan influencers fa en battre forstaelse for hur
de kan tanka kring hallbarhet och vilka atgarder de kan vidta for att bidra till ett mer hallbart
samhaélle. Det kan dven hjélpa influencers att bli medvetna om den maktposition och det ansvar
de innehar samt stérka trovérdigheten hos profilerna gentemot alla intressenter. Dessutom har
foljare till influencers mojligheten att paverka innehallet pa influencers profiler. Genom att
uttrycka sina asikter kan de paverka vad som anses vara viktigt. Det kan leda till att influencers
véljer att avsta fran att publicera innehall som inte langre uppfattas som meningsfulla eller

givande for deras foljarskara.

Carroll (1991) beskriver att den sista nivan i CSR-pyramiden innefattar ett filantropiskt ansvar
som berdr de stérre samhallsfragorna. Om influencers ser mojligheten i att ta ett storre ansvar
kan de sa smaningom ga bortom forvantningar och krav for att ytterligare starka sitt varumarke.
Under studien ansags det filantropiska ansvaret vara en del av influencers arbete med att vara
en forebild. Utmaningen ar att influencers personligen maste beakta sig sjalva som forebilder
och inte forminska betydelsen av sitt medvetna karriarval. Genom denna insikt kan de vidta
ytterligare atgarder for att inte bara agera som ansvarsfulla samhallsmedborgare utan aven som
foredomliga forebilder for bade sina kollegor och sina féljare. For att oka graden av
ansvarstagande krévs det ett samarbete med intressenter (Anderson, 2023). Man kan se ett
tydligt tecken pa nar foretag uppnatt den sista nivan i CSR-pyramiden da de exempelvis gor ett
stallningstagande som inte forvantas av samhallet eller genererar pengar. En mojlighet skulle
vara att influencers véljer att frimja donationer eller insamlingar till organisationer med fokus
pa miljon. Detta kan potentiellt vacka reflektioner bland féljare och andra intressenter inom

branschen, vilket kan betraktas som normbrytande och framja den hallbara utvecklingen.
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5.2 Slutsatser

Studien utgick fran fragestallningen om influencerbranschens mojligheter och utmaningar i att
stalla om och bli mer hallbara. Utifran litteraturstudier och intervjuer har det skapats en bild av
vilka mojligheter och utmaningar branschen star infor. Vi drar slutsatsen att det starkaste skalet
bakom foréndring ar de personliga varderingarna hos influencers. Mojligheterna for att stalla
om influencerbranschen ligger i att hallbarhet vérdesatts individuellt hos varje influencer. Det
har noterats utmaningar med detta, dar granséverskridande atgarder mellan branschens
intressenter ar nédvéandiga. En av de mest betydande faktorerna for forandring &r att motverka
greenhushing. Det har tydligt framkommit under studiens gang att det rader en betydande
tveksamhet att diskutera hallbarhetsfragor. For att influencers ska kunna gora detta ar det
viktigt att foretagen vagar integrera hallbarhetsperspektiv som en central del av samarbetet.
Om greenhushing-kulturen motverkas skapas en mer 6ppen diskussion kring hallbarhet. Att
kunna diskutera oppet ar ytterligare en viktig faktor bakom forandring, da det leder till 6kad
transparens. Transparensen ar betydande for att livsstilskonsumtionen ska bli mer hallbar.
Genom att influencers o6ppnar upp for diskussioner kring &amnet och integrerar
hallbarhetsperspektiv pa ett nytt satt i sina kanaler, kommer detta att resultera i etablerandet av

nya normer bland deras féljare.

Det gransoverskridande arbetet ar av betydelse for den hallbara omstéllningen. Studiens
resultat och analys visar att det behtver ske en férandring dar alla intressenter samarbetar for
branschens utveckling. Branschen utgoérs av ett flertal intressenter dér den &r beroende av att
alla intressenter arbetar for utveckling och initiativtagande. En central del ar att fa foretagens
och influencers strategier och mal att ga i linje med varandra. Dessutom ar det avgorande att
influencers ser att de &r beroende av goda relationer till alla sina intressenter, detta for att de

ska Overleva vid omvarldsforandringar.

Det framkom att utbildning inom branschen kan spela en vésentlig roll for att frimja en
omvandling och utveckling av branschen. Genom att tillhandahalla influencers och relevanta
intressenter med djupgaende forstaelse for deras inverkan och de miljoméassiga konsekvenser
de for med sig, kan de tillsammans etablera nya normer och trender inom samhallet. Eftersom
influencers fungerar som forebilder for manga unga individer, innehar de makt att vara
trendsattare for hallbarhet pa ett satt som skiljer sig fran den vanliga word-to-mouth-

kommunikationen.
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Sammanfattningsvis drar vi slutsatsen att det finns en méangd mdjligheter, men &ven
utmaningar, for influencerbranschen att genomga en omstallning. Trots att utmaningarna kan
vara betydande bedéms de vara dverkomliga och en hallbar omstéallning ar majlig. Det krévs
att intressenterna blir en central del av deras verksamhet for att de ska kunna anpassa sig till
kommande forandringar och 6verleva pa lang sikt. For att detta ska realiseras maste influencers

inse att de bar pa ett ansvar som stracker sig bortom forvantningarna som stélls pa dem.

5.3 Vidare forskning

Utifran studiens resultat och slutsatser kan flertal olika omraden ligga till grund for vidare
forskning. Vid utvardering av metod och resultat foddes intresset av att géra en djupare analys
av influencerbranschen. Dar hade vidare forskning kunnat utga fran ett storre urval av
respondenter, framfor allt influencers. Det hade varit intressant att kunna intervjua fler aktorer
fran de olika intressentgrupperna. Intressenterna tillsammans med influencers kan ge ett storre
perspektiv pa om en omstéllning ar mojlig och vad som kréavs av branschen for att genomfora
det. Ytterligare aspekter for vidare forskning ar att titta pa effekterna av hallbarhetsredovisning
och hur det paverkar branschen. Dessutom hur utbildningsinitiativ fran intressenter hade

kunnat paverka influencers arbete for hallbarheten.
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Bilagor

Bilaga 1- intervjufragor

1. Varfor anser du att hallbarhet ar en viktig aspekt for influencers att integrera i sina
varumarkesstrategier?
Hur ska influencers fa incitament till att &ndra sina strategier till mer hallbara?
Vilka strategier kan influencers anvanda for att kommunicera dppet och arligt om
hallbarhetsinsatser och samarbeten?

4. Vilka atgarder kan influencers vidta for att sakerstalla att hallbarhet forblir en central del av
deras verksamhet dven pa lang sikt?

5. Finns det nagra specifika kriterier eller riktlinjer som influencers bor 6vervaga nar de valjer
vilka foretag de ska samarbeta med for att sékerstélla en hallbar marknadsforing?

6. Hur ser du pa balansen mellan att maximera intakter genom samarbeten och att vara en
forebild for hallbara val?

7. Hur ska influencers fa incitament till att stalla krav pa samarbetspartners? Har ens influencers
mojlighet att stalla krav pa foretag?

8. Kan du dela med dig av nagra konkreta exempel pa influencers eller foretag som
framgangsrikt har integrerat hallbarhet i sina varumarkesstrategier?

9. Hur kan influencers 6ka medvetenheten bland sina féljare om hallbarhetsfragor och incitera
till en mer hallbar livsstil?

10. Vilka kommunikationsstrategier rekommenderar du for influencers nar de kommunicerar
hallbarhets insatser till sina foljare?

11. Vilka utmaningar och majligheter ser du for influencers som stravar efter att vara foregangare
i den gréna omstallningen?
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12. Hur tror du att influencer branschen kommer att utvecklas i framtiden med avseende pa

hallbarhet och dess paverkan pa samhéllet?
13. Hur kan influencers méata och utvardera effekterna av sina hallbarhetsinitiativ och

samarbeten?
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