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Abstract

Developments in the digital world have created a significant increase in the use of social
media platforms. Being connected to social media is a part of most individuals lives. This is
allowing companies to use social media platforms for their marketing purposes. One very
common thing is to use influencers as a marketing tool to reach out to a wider audience of
customers. This strategy is called influencer marketing. The questions answered in this study

shows how companies can work to achieve their goals by using influencer marketing.

The study has been based on a qualitative method to be able to analyze patterns, connections,
and similarities between obtained empirics and theory. Empirics has been collected through
written conversations and consists of three respondents, all with different experiences of

influencer marketing.

Above all, the results show that transparent and active work is essential to have positive
effects on influencer marketing. It is also evident that some marketing literature does not
match the collected empirics. Based on this, the study contributes to an enlarged
understanding of the importance of the company's working method in influencer marketing
while explaining how a company can work to accomplish positive effects of influencer

marketing.

Keywords: Influencer marketing, Influencer, Business perspective, Marketing, Relations,

Social media



Sammanfattning

Utvecklingen inom den digitala vérlden har genererat en kraftig 6kning gillande anvdndandet
av digitala plattformar. Att vara uppkopplad pa sociala medier tillhor flera individers vardag.
Detta har lett till mdgjligheter for fOretag att anvdnda sociala medier 1 ett
marknadsforingssyfte. En trend hos fOretag &r att anvinda sig utav influencers som
marknadsforingsverktyg genom att lata dessa kommunicera ut foretagets budskap till
kunderna. Detta kallas influencer marketing. Fragestillningarna som besvaras 1 studien ar hur
foretag kan arbeta for att uppna positiva effekter av influencer marketing samt vilka arbetssétt

som dr mindre effektiv vid influencer marketing.

Studien har utgatt ifrdn en kvalitativ ansats for att ha mojlighet till att analysera monster,
samband och likheter mellan insamlad empiri och teori. Empiri har samlats in genom
skriftliga konversationer med tre respondenter med olika erfarenheter av influencer
marketing. Resultatet visar framforallt att ett tydligt och aktivt arbete dr avgérande for att fa
positiva effekter vid influencer marketing. Det framgar ocksa att en del
marknadsforingslitteratur inte stimmer overens med insamlad empiri. Utifran detta bidrar
studien med en Okad fOrstdelse for betydelsen av foretagets arbetssitt vid influencer
marketing samtidigt som det forklarar hur ett foretag kan arbeta for att uppnaé positiva effekter

av influencer marketing.

Nyckelord: Influencer marketing, Influencer, Foretagsperspektiv, Marknadsforing,

Relationer, Sociala medier.
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Begreppsforklaring:

Influencer marketing: Nir varumérken nyttjar influencers som marknadsforingsatgird for
att na ut till befintlig malgrupp uppstér det som kallas influencer marketing (De Veirman,

Cauberghe & Hudders, 2017).

Influencer: Méanniskor som influerar andra via sociala medier (De Veirman et al., 2017).
Marknadsforing: “Marknadsforing ar den aktivitet, de verktyg och de processer som skapar,
kommunicerar, levererar och astadkommer utbyten som i sin tur skapar virde for kunder,

klienter, samarbetspartners och samhéllet i stort” (Mossberg & Sundstrom, 2011. s. 21.

KPI: KPI ér en forkortning som stér for key performance indicator och anvéinds av ekonomer

for att méta hur ett foretag fungerar och hur bra affarerna gér (Larsson, 2020).



1. Introduktion

Foljande kapitel admnar att ge ldsaren en inblick over vad vdr studie kommer handla om. Den
avser att forklara den problemdiskussion som ligger i grund for vdr studie, vart syfte samt de
forskningsfragor vi avser att forklara.

1.1 Inledning

De Veirman et al. (2017) péstar att framvéaxten av yrkesgruppen influencers vixer hela tiden
och féar en storre plats pa internet. Detta har gjort att varumarken utnyttjar influencers som en
marknadsforingsatgérd och nir foretag vill nd ut till dennes publik uppstér det som kallas
influencer marketing (De Veirman et al., 2017). Brown och Hayes (2008) nimner att en
fordel med influencer marketing ar att na ut till en mélgrupp pa ett trovirdigt och genuint sétt.
Med denna studie vill vi bidra till forskningen av influencer marketing fran ett annat
perspektiv genom att fokusera pa hur ett foretags arbete kan paverka effekten av ett
samarbete med en influencer. Studien avser att undersdka svenska foretag som samarbetat

med svenska influencers.

1.2 Problembakgrund

Traditionell marknadsféring har utvecklats till digital marknadsféring, marknadsféring som
sker via internet. Detta har skapat nya mojligheter for foretag att synas da det genererat en
helt ny marknadsforingsplattform. Framforallt har sociala medier skapats vilket innefattar en
rad olika kanaler (Kaplan & Haenlein, 2010). Frdgan 1 detta blir hur marknadsféring pé
sociala medier skiljer sig gentemot den traditionella marknadsforingen. Skillnaderna kan
delas in 1 flera olika delar, en av dem frimsta dr dock att konsumenten fatt en storre makt.
Valmojligheterna for konsumenten har blivit storre, de traditionella kanalerna for reklam
sasom tv och radio tenderas att véljas bort av konsumenten och sociala medier utnyttjas
istéllet. Darfor har utvecklingen dven skapat utmaningar for foretag i och med att foretag

mdste kontrollera den nya roll som uppstar nir konsumenten fir mer makt samtidigt som



marknadsforingen méste anpassas efter de nya kanalerna (Mangold & Faulds, 2009). Sociala
medier har skapat en mer konkurrensutsatt plattform for marknadsforing, déarfor kravs hog
kompetens av foretag inom bade marknadsforing och den digitala plattformen (Sihare, 2017).
Mycket av foretagens arbete innebdir alltsé att fa en forstaelse dver hur de digitala kanalerna
fungerar och ska anvidndas (Weinberg & Pehlivan, 2011). Sashi (2012) menar att vanligaste
skdlen for en konsument att anvinda sig av sociala medier dr den sociala interaktionen som
sker samt for att soka information om produkter och tjénster. De digitala kanalerna ar bland

annat Instagram, Facebook, Youtube.

Med Okningen av internetanvindare och influencers 1 samhillet har en ny
marknadsforingsmetod skapats, vilket dr influencer marketing. Detta har skapat nya
tillvigagéngssétt for att na ut till kunder och tvingar foretag att digitalisera sig for att vara
ndrvarande 1 rétt kanaler. Influencer marketing ar ett sétt for foretag att locka till sig nya
kunder genom att dra nytta av en influencers sociala plattform och fa exponering till dennes
foljare. Denna marknadsforingsmetod skiljer sig inte i jamforelse med annan marknadsforing
vad giller syfte, det vill sdga att bygga associationer till varumirken eller uppmuntra till
konsumtion. Inom influencer marketing genomfors detta genom olika aktiviteter av
influencers pd deras kanaler, till exempel genom uppvisandet av foretags produkter och

tjénster (Fossum & Lindhe, 2018).

1.3 Problemdiskussion

Brown och Hayes (2008) menar att den stora fordelen med influencer marketing &r att na ut
till en malgrupp pa ett mer trovérdigt och genuint sétt &n vad traditionell marknadsforing gor.
En influencers trovirdighet anses ofta vara hog pd grund av att influencers foljare ofta ser hen
som en vén, en influencers foljare kidnner ofta en samhorighet som foretag har svart att
konkurrera med. Till skillnad fran traditionell marknadsforing anses influencer marketing
bland annat vara mer palitlig da foljarna inte uppfattar den marknadsféringen som lika

patvingad (Eliassi & Jandel, 2016).



De Veirman et al. (2017) menar att det finns risker och negativa effekter av influencer
marketing. En utmaning inom influencer marketing ar att hitta rétt influencer till foretaget.
Ofta anvédnds antalet foljare hos en influencer som méitverktyg, vilket inte fungerar i alla
lagen. Vissa influencers har foljare som interagerar mer &n andra och har darfor mer
inflytande &n andra influencers som har fler foljare. Det dr viktigt att ha i atanke att en
influencer med fler foljare oftast dr dyrare att gora ett samarbete med och att det gar att kdpa
foljare pa vissa hemsidor, ddr dessa foljare endast dr siffror och inte riktiga ménniskor.
Tecken pa detta dr om en profil har ett stort antal foljare men foljer valdigt fa. Vid ett sddant
tillfalle ar trovédrdigheten lagre medan mojligheten att kontot inte dr dkta samt skapats for att
utfora kommersiella samarbeten ar storre. Detta skapar ett problem som foretag bor vara

uppmirksamma pa vid ingdende av samarbeten med influencers (De Veirman et al., 2017).

De Veirman et al. (2017) menar som tidigare ndmnt att det finns vissa utmaningar och risker
vid samarbeten med influencers. Ett exempel pa vad som kan intrdffa vid anvindning av
influencer marketing ar samarbetet som skedde mellan Kakan Hermansson och bilforetaget
Audi. Samarbetet ingicks dr 2016 men tog sitt slut vildigt snabbt ndr Audi valde att avsluta
samarbetet, detta gjordes efter att de fitt hdrd kritik for val av samarbetsperson dd Kakan
gjorde flera valduttalanden (Elmervik, 2016). Ett annat exempel &r mellan artisten Little
Jinder och H&M, dér det slutade med att Little Jinder valde att avbryta samarbetet pd grund
av att H&M har kvinnor som under déliga arbetsforhéllanden syr deras kldder (Nilsson,
2016). I bada ovanstdende fall finns negativa konsekvenser for foretaget efter att de
samarbetat med influencers. Samtidigt visar tidigare forskning att influencer marketing ofta
leder till positiva konsekvenser (Brown & Hayes, 2008). Det intressanta kopplat till tidigare
forskning ar hur ett foretag faktiskt ska arbeta vid ett samarbete med influencer for att uppné
positiva konsekvenser. Tidigare forskning ndmner endast olika teorier om hur det oftast &r
eller hur oversiktlig marknadsforingslitteratur formodligen kan kopplas vidare till influencer
marketing. Dessa teorier skiljer sig oftast beroende pa vilken forfattare som diskuterar &mnet,
vilket vi anser skiljer sig gentemot exempelvis forskning inom relationsmarknadsforing.
Sadan forskning har en tydligare teoretisk grund och utifran den diskuteras dmnet vidare
utifran olika synvinklar. Vi anser att influencer marketing bygger pa flera olika spekulerade
teorier och saknar déarfor forskning som visar hur foretags arbete vid influencer marketing

paverkar effekterna av samarbetet.
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1.4 Syfte
Syftet med denna studie dr att undersoka hur ett foretags arbete vid influencer marketing

paverkar samarbetets effekter.

1.5 Forskningsfragor

Utifran uppsatsens valda dmnesomrade och den problemdiskussion som gjorts har studien for

avsikt att besvara dessa fragestéllningar;

- Hur kan foretag arbeta for att uppna positiva effekter av influencer marketing?

- Vilka arbetssitt 4r mindre effektiv vid influencer marketing?

11



2. Teoretisk referensram

Foljande kapitel dmnar att ge ett teoretiskt underlag for fortsatt studie. Kapitlet forklarar

marknadsforingens utveckling och influencer marketing ur ett teoretiskt perspektiv.

2.1 Marknadsforing och dess utveckling

For att foretag ska utvecklas krévs ett aktivt arbete med marknadsféring. Betydelsen av ordet
marknadsforing har dock foréndrats med tiden. Historiskt sett har litteratur inom
marknadsforing ofta refererat till den marknadsforing som infordes pa 1960-talet (Gronroos,
1994). Denna marknadsforing var en tydlig process dér arbetet baserades pa olika modeller.
Marknadsforingsmixen var en av dessa modeller och den introducerades av Neil Borden ar
1950, utgangspunkten 1 modellen dr de fyra kategorierna produkt, pris, plats och paverkan
(Gronroos, 1994; Borden, 1964). Produkt syftar till att fokusera pa den egna produkten och
hur den kan fOrbéttras for att oka fOrsdljningen. Pris syftar till att tinka Over foretagets
prissdttning for att pa bista sitt kunna maximera intdkten. Plats syftar till att exempelvis
undersoka vart en produkt séljer mest eller vart produkten anvinds av flest. Paverkan syftar
till de aktiviteter som sker for att kommunicera ut produkten till konsumenterna, detta kan

exempelvis vara sdljare, sociala medier eller reklam (Magnusson & Forssblad, 2009).

Aven fast marknadsféringsmixen introducerades ar 1950 #r den #n idag ett av de storsta
koncepten inom modern marknadsforing (Kotler, Armstrong & Parment, 2011).
Marknadsforingsmixen innehdller delar som hjilper ett foretag att influera efterfragan pé sin
produkt samtidigt som de olika marknadsforingsverktygen anvédnds av foretagen for att fa en
onskad respons. Med marknadsforingsverktyg menas de 4:pna produkt, pris, plats och
paverkan. Marknadsforingsverktygen  hjdlper ett foretag att ldgga upp en
marknadsforingsplan utifran den egna malséttningen. Dock har utvecklingen av marknad och
samhille genererat nya viktiga arbetsomraden inom marknadsforing, framforallt finns ett
storre fokus pa relation och individer (Gronroos, 1994). Néar marknadsforingsmixen anvénds

av dagens marknadsansvariga tenderar de dirfor att tillfora ytterligare tre P:n; personal
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(people), patagligt inslag (physical evidence) och process (process) (Magnusson & Forssblad,
2009). Personal syftar till att skapa en trivsel for personalen pd foretaget for att pa sé sitt fa
kompetenta och serviceinriktade anstillda. Péatagligt inslag syftar till de inslag kunden far av
dess omgivning vid forbrukning av en tjinst eller nir de gor en order, exempel pa detta &r
inredning 1 en restaurang. Process syftar till att undersdka hur processen ser ut nér foretaget
far in en bestillning och om denna process kan forbittras (Jobber & Fahy, 2006). Oavsett hur
ett foretag véljer att sammanfora de olika verktygen &ar det mest visentligt att
marknadsforingsmetoden dr vélfungerande och skapar ett mervirde och uppskattning fran
konsumenten. Olika foretag kommer prioritera olika P:n beroende pd den interna
malséttningen, en styrka med marknadsforingsmixen dr déarfor att modellen kan anvindas
som en verktygsldda dér alla verktyg &r viktig men vid olika tillféllen. Det &r en tydlig modell
som kan hjdlpa foretag att etablera en stark positionering, dock krévs att foretaget alltid utgar
ifran malgruppen nér de arbetar vidare med de olika P:na. Malgrupp &r centrum av modellen

och navet for att marknadsforingsplanen ska fungera (Kotler, Armstrong & Parment, 2011).

2.2 Relationsmarknadsforing

Utifran den traditionella marknadsforingen och den utveckling som skett av
marknadsforingsmixen dr det tydligt att ett foretags omgivning och relationer blivit av hogre
prioritet. Tidigare prioriterades det interna arbetet och hur produkten samt marknadsfoéringen
kunde vara sa bra som mdjligt (Borden, 1964). Gronroos (1994) var en forfattare som istéllet
valde att analysera betydelsen av nétverksrelationer och den ldngsiktiga I6nsamhet
nitverksrelationer kan ha. Redan da (ar 1994) tenderade relationsmarknadsforing att bli
alltmer viktigt, vilket Sisodia och Wolfe (2000) dven nidmner i sin artikel gillande
relationsmarknadsforing. Sisodia och Wolfe (2000) menar att relationsmarknadsforingen
stiller hogre krav pa foretag, effektiv relationsmarknadsforing kraver mer information dn den
traditionella marknadsforingen. Om marknadsforare vill skapa tillfredsstillande relationer
med sina kunder krdvs ratt information i rétt tid och pa ratt sitt. Utifran dessa uttalanden
gjorde Sisodia och Wolfe (2000) antaganden géllande framtiden dir de menar att
framgangsrik marknadsforing dr egenskapen att forstd kundens behov kombinerat med en

nérhet till kunden, medan formégan att skapa och uppdatera foretagets produkter kommer
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sittas i andra hand. Aven hir menar forfattarna att formigan att samla ritt information
kommer vara prioriterat, information géllande produktegenskaper dr enkelt att kopiera medan
information om sina kunder och formégan att skapa relationer ej gér att kopiera (Sisodia &
Wolfe, 2000). Utifrdn Palmatier och Steinhoff (2019) ar det mojligt att dra paralleller utifran
Sisodia och Wolfes (2000) antaganden for hur framtiden skulle se ut da dagens
marknadsforing baseras pd relationer samt sitter kunden i fokus. Nyckeln till att foretag ska

lyckas 1 dagens digitala tidsskede ar att skapa relationer (Palmatier & Steinhoff, 2019).

2.3 Digital marknadsforing

Utifrédn att den traditionella marknadsforingen utvecklades skapades
relationsmarknadsforingen, vidare menar Chaffey och Ellis-Chadwick (2019) att den digitala
utvecklingen i samhillet utvecklat relationsmarknadsforingen till den marknadsforing vi
blivit van vid idag; den digitala marknadsforingen. Kortfattat kan digital marknadsforing
forklaras som ett utvecklat sitt att kommunicera med sina kunder. Kommunikationen sker
bland annat via digitala plattformar, digitala apparater och digital teknologi. Detta tillater
foretag att skapa ndrmare relationer med kunder dn ndgonsin forut (Chaffey &
Ellis-Chadwick, 2019). Palmatier och Steinhoff (2019) beskriver hur utvecklingen av sociala
medier kombinerat med marknadsforing har skapat moéjligheter for digital marknadsforing.
Konsumenternas anvéndande av sociala medier fortsdtter att 6ka, om ett foretag darfor kan
anvianda sig av detta pa ett effektivt sitt kan det skapa konkurrensfordelar. Med effektivt
menas att foretag har kunskap om vad konsumenten dr intresserad av nér det giller sociala
medier, men dven vad som paverkar konsumentens anvindande av sociala medier. Foretag
ska ha en bra kunskapsbas om kunderna samtidigt som relationen dr viktig (Palmatier &

Steinhoff, 2019).

Hadija, Barnes och Hair (2012) menar att utvecklingen av sociala medier inte bara lett till
mojligheter inom digital marknadsforing, det har #ven skapat utmaningar. Aven fast
teknologin gjort att foretag kan fa tillgang till vardefull information géllande konsumenter
och malgrupper, dr sociala medier ocksd en marknadsplats dir foretag konkurrerar om

annonsutrymmet och darfor anvindarnas uppmaérksamhet. Grunden till att reklam pa sociala
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medier blivit mer vanligt &n reklam pé TV beror pé individens anvdndande av sociala medier
(Hadija et al., 2012). Individers 6kade anvdndning av sociala medier tvingar fOretag att
anvinda digital marknadsforing pa denna plattform eftersom kunden befinner sig pad denna
marknadsplats. Detta resulterar i att konkurrensen pa sociala medier dr hog oavsett bransch
(Hadija et al., 2012). Om ett foretag ska fa konkurrensfordelar behover foretaget uppdatera
sin marknadsforingsteknik till ndgot som passar det moderna samhillet (Rosengren &

Dahlén, 2014).

En metod for att skapa konkurrensfordelar som foretag, enligt Rosengren och Dahlén (2014),
kan vara att anvidnda sig utav content marketing. Content marketing &r en
marknadsforingsmetod déar fokuset ligger pa att erbjuda intressant eller underhéllande
innehdll. Fokuset d4r d& att sticka ut frdn den vanliga reklamen och erbjuda nigot som
malgruppen vérdesétter. Att fortlopande erbjuda nagot véardefullt till malgruppen leder till att
malgruppen borjar “betala” med sin uppmirksamhet, vilket kallas for 6msesidigt vardeutbyte.
Anvindning av content marketing kan leda till 6kad medvetenhet hos kunderna samtidigt
som deras uppfattning om foretaget kan &dndras. Att fortlopande tillfora nytt vardefullt
innehdll kan dven vara en effektiv metod for att motivera sina kunder och forbéttra sina
kundrelationer (Rosengren & Dahlén, 2014). Dock ar det viktigt for foretag att ha i dtanke att
allt innehdll ska vara kundbaserat och anpassat efter varje malgrupp. Kunder inom olika
malgrupper och olika kanaler kridver olika innehall for att bli intresserade, dérfor ar
erbjudandet av samma innehall till alla kunder inte ett effektivt tillvigagéngssétt (Wong an

Kee & Yazadanifards, 2015).

2.4 Influencers framvixt

Ar 2017 rapporterade Internetstiftelsen att den svenska befolkningen har blivit mer
digitaliserad och att 100% av alla ungdomar mellan 16-25 &r anvinde en smartphone eller
nagon sorts internettjanst. Det ndst vanligaste sociala nédtverket bland Sveriges befolkning
efter Facebook var Instagram, déar den storsta malgruppen bestod av tjejer mellan 12-15 ar
och av denna maélgrupp anvinde 97% Instagram. De ndmnde dven att 68 % av alla kvinnor

respektive 45% av alla mén anvinde sig av Instagram. Vidare dr Youtube en tjdnst som
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anviands mer och anvédndarantalet dr idag over 80% av alla Sveriges internetanvéndare. Bland
ungdomar mellan 12-25 ar anvinder alla Youtube och de flesta inom denna malgrupp gor det

dagligen (Internetstiftelsen, 2017).

Okningen av internetanviindare gor att yrkesgruppen influencers vixer och fér en storre plats
pa internet. Begreppet influencer har blivit en generell term for méinniskor som influerar
andra genom exempelvis Youtubevideos, Twitterinldgg, Instagraminldgg och blogginligg.
Genom anvédndandet av bild, text eller video har de som syfte att pd nagot sétt inspirera och
skapa en relation med sin publik. Nir varumérken sedan nyttjar influencers som
marknadsforingskanal for att na ut till dennes publik uppstdr marknadsforingsmetoden som

kallas influencer marketing (De Veirman et al., 2017).

2.5 Anvéandning av influencer marketing ur ett foretagsperspektiv

Brown och Hayes (2008) menar att influencer marketing behover beakta vissa steg for att ett
framgéngsrikt samarbete ska uppnas. Utifran ett foretagsperspektiv ar det viktigt att hitta rétt
influencer kopplat till foretagets specifika vara eller tjénst, detta dr viktigt d& en influencer
anses vara mer trovardig inom deras specifika omrade. Vidare bor foretag tdnka langsiktigt
vid arbete med influencer marketing dé det anses ge storre mojlighet till bra samarbeten
(Brown & Hayes, 2008). Hornfeldt (2016) instimmer till detta och menar att langsiktiga
samarbeten med utvalda profiler dr mer effektivt &n manga men korta samarbeten. Forfattaren
menar att foretaget drar nytta av ett lingre samarbete da det leder till association med
influencern. Vid ett samarbete mellan foretag och influencer ér det dven viktigt att det finns
en koppling mellan foretagets meddelande och influencerns stdndpunkt samt det hen vill

formedla (Brown & Hayes, 2008).

Fulgoni (2015) menar att det finns tvd typer av kommunikationsverktyg nér ett varumarke
anvinder sig av sociala medier vid marknadsforing; organic social och paid social. Med
organic social menas marknadsforing som skapas sjilv av foretaget samt sker via nagon
social plattform. Foretaget betalar inte for denna marknadsforing utan forlitar sig pa egna

kanaler och verktyg. Inom sociala medier kan organic social dven vara inlégg dir influencers
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tipsar om ett foretags produkter utan att ha ingatt ett samarbete, ingen betalning har dé gjorts
mellan parterna utan uttalandet sker utifran influencers egna tycke. Med paid social menas att
foretaget betalar nagon for att bidra till foretagets marknadsforing. Vid dessa samarbeten ar
sponsrat innehall i sociala medier en nyckelspelare i foretagets marknadsforingsstrategi. Bade
paid social och organic social anvénds idag av foretag, dock ses det som véldigt svart na ut
till en bred publik om organic social endast anvinds. Okade svarigheter har skapats for
foretagen vilket gynnat anvédndandet av paid social vid marknadsforing. Utifrdn
undersokningar vill folk hellre se marknadsforing som sker via inldgg av privata personer,
exempelvis influencers, @n marknadsforing som sker via egna foretagskonton (Fulgoni,

2015).

Brown och Fiorella (2013) menar att det finns tva typer av influencers, makro-influencers och
mikro-influencers. Kortfattat 4r makro-influencers de med fler foljare och mikro-influencers
de med féarre foljare. Makro-influencers kan ldtt ses som det bésta alternativet da deras
meddelanden nér ut till en stérre méingd individer (Brown & Fiorella, 2013). Hornfeldt
(2017) ndmner ddremot att anvdandandet av mikro-influencers har vaxt fram som en trend pa
sociala medier de senaste aren. Mikro-influencers dr mindre influencers med mer specifika
“expertomrdden” och ofta en starkare relation till sina foljare i jimforelse med andra
influencers. Forskning visar att en influencer borjar tappa engagemang bland likes och
kommentarer ndr den far ett hogre antal foljare. Vid influencer marketing dr engagemang
viktigt for att uppna resultat, vilket gor att mikro-influencers kan vara ett attraktivt
tillvigagéngssétt. Samarbeten med mikro-influencers kan skapa en storre trovirdighet
samtidigt som dessa samarbeten blir mer genuin dn samarbeten med stora profiler (Hornfeldt,
2017). Bade makro-influencers och mikro-influencers genererar fordelar for foretag men ger

bast effekt vid olika tillfdllen (Brown & Fiorella, 2013).

Vid all sorts marknadsforing &r det alltid viktigt som foretag att folja marknadsforingslagen.
Marknadsforingslagen dr den centrala lagen som bestimmer hur du far marknadsfora dig
sjdlv och dina produkter. Lagen har ett syfte att motverka vilseledande och aggressiv
marknadsforing. Vid influencer marketing behdver vald influencer tydligt formedla att
marknadsforing sker. En influencer far givetvis rekommendera en produkt eller ett foretag om

hen dr n6jd med dessa. Nér en influencer ddremot fér ersittning for att rekommendera eller
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skriva om ett foretag eller dess produkter maste de ndmna att marknadsforing sker och vem
som ansvarar for marknadsforingen (Konsumentverket 2020). Detta ndmns tydligt i
marknadsforingslagen (2008:486), MFL, 9 § som anger att “all marknadsforing skall
utformas och presenteras sé att det tydligt framgér att det ar frdga om marknadsforing”. Vid
marknadsforing inom sociala medier dr det bade foretaget och influencerns ansvar att folja
marknadsforingslagen. Foretag som kdper plats 1 sociala medier &dr skyldiga att informera
influencern om reglerna for reklammaérkning, det vill sdga att influencern maste informera
publiken om att det 4&r marknadsforing. Om reglerna sedan inte foljs kan bade foretag och

influencers drabbas da bdda parter bir ansvar for reklamen (Konsumentverket, 2019).
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3. Metod

[ detta kapitel presenteras, diskuteras och motiveras de metoder och tillvigagdngssdtt som
anvdnts i studien, urvalet av respondenter samt de etiska stdillningstaganden som gjorts.

3.1 Metodval

Denna studie syftar till att undersdka hur ett foretags arbete vid influencer marketing kan
paverka samarbetets effekter. For att uppnéd detta utgdrs studien via en kvalitativ metod.
Arbetet dr utformat efter en kvalitativ metod pa grund av att kvalitativa metoder har som mal
att skapa en forstaelse kring ett fenomen och dess kvaliteter (Bjereld, Demker & Hinnfors,
2009). I vér studie har vi fokuserat pa att ta del av foretags erfarenheter av influencer
marketing, vilket har hjédlpt oss att skapa en forstdelse om detta fenomen utifran ett
foretagsperspektiv (Bjereld et al., 2009). Detta har gjorts genom anvéndandet av skriftliga

konversationer med 3 respondenter.

De metodologiska angreppssitt vi anvént dr som tidigare ndmnt kvalitativ studie och
skriftliga konversationer. Kvalitativa studier kan enligt Bjereld et al. (2009) beskrivas som
subjektiva samtidigt som det finns mycket plats for forfattarnas egna uttryck, asikter och
kinslor for det valda fenomenet. For oss som forskare finns det utrymme att uttrycka oss fritt
vilket kan gora studien partisk och ensidig. Viktigt for oss som forskare blev darfor att ga in i
denna studie med ett Gppet sinne utan att ha nagra forutbestimda tankar om resultatet. Empiri
ska vara det som utgdr resultatet, dir vi sedan analyserar empiri med hjdlp av vér teoretiska

referensram.

3.2 Population och urval

Populationen for studien ar svenska foretag som har eller har haft erfarenhet av influencer
marketing. Denna population valdes for att ge svar pa hur foretag arbetar med influencer

marketing och vilka erfarenheter de har efter samarbeten med influencers. Detta gav oss en
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relativt bred utgangspunkt, en orsak till varfor vi valde denna utgangspunkt var for att varje
foretag med erfarenhet av influencer marketing har nagon relevant information att bidra med.
Fortsatt kan en jaimforelse mellan olika sorters foretags arbete vid influencer marketing bidra
till studiens resultat pa ett positivt sitt. En ytterligare orsak till att utgd brett var pa grund av
dagens sambhillsproblem gillande Covid-19. P4 grund av detta hade vi i atanke att
sannolikheten skulle vara storre att foretag inte har tid eller intresse att prioritera en

medverkan 1 vér studie.

Urvalsprocessen utgick ifrdn sokningar av influencers pd sociala medier. Via dessa
influencers kanaler kunde vi utpeka olika samarbeten med foretag. Av dessa foretag
kontaktades totalt 34 stycken via mail till olika marknadsansvariga inom foretagen. Detta
gjordes genom ett missivbrev som borjade med en presentation av oss for att sedan forklara
syftet med vart examensarbete och vad vi ville fa ut av arbetet (se bilaga 1). Dock uteblev
svar fran de flesta av foretagen medan vissa foretag svarade att de for tillfallet inte kunde
prioritera ett deltagande i vér studie. Var hypotes ndr vi kontaktade foretag var att 15-20% av
foretagen skulle visa ett intresse for var studie. Denna hypotes gjordes utifrdn observationer
av tidigare examensarbeten och deras svarsfrekvenser. Utifrdn dessa 15-20% var vi medveten
om risken att alla foretag inte skulle visa fortsatt intresse och ddrmed inte medverka i en
intervju. I och med var méilséttning att anvdnda oss utav fyra respondenter gav denna hypotes
darfor en marginal for eventuella foretag som forst visar intresse men sen ej fullfoljer
deltagandet. Omvandlat blir 15-20% av 34 foretag ett svarsresultat pa mellan fem och sju
antal foretag. Vart svarsresultat blev fem intresserade foretag och alla dessa ville dven
medverka 1 studien. Nér konversationerna dock skulle genomforas uteblev svaren fran tva av
dessa foretag. Detta efter att vi bifogat vart frageformular till foretagen. Vi paminde dessa

foretag flertalet gdnger men fick aldrig in svar pd véra fragor.

En teori till varfor flera foretag inte svarade ar att de ansag att de inte hade tillracklig kunskap
inom dmnet. Influencer marketing &r enligt Woods (2016) ett nytt forskningsomrade och
darfor kan detta gora att flera foretag kéinner sig oséker inom dmnet. En ytterligare teori, som
vi dven fatt bekréftat av nagra foretag, ar att foretagen inte kunde delta 1 studien pa grund av

problemen géllande Covid-19. Covid-19 har lett till stora bekymmer for flera foretag och
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darfor fanns inte tid till att stdlla upp 1 en intervju eller konversation, det egna arbetet

behdvde prioriteras.

Var forhoppning med studien var att ha mellan tva till fyra respondenter dir intervjuerna
skedde via telefon. Utifran detta ansdg vi att mojligheten skulle finnas att jamfora data utifrdn
de olika intervjuerna. Nir intervjuerna istéllet skedde via mailkontakt blev var malsdttning att
anvdnda oss utav exakt fyra respondenter. Vi &r medveten om att mailkontakt inte leder till
samma rika svar som vid en telefonintervju, dirfor ansag vi att fyra respondenter var
behovligt for att fa tillrdcklig empiri. Resultatet med tre deltagande respondenter var ej det
optimala for var studie. Dock har vi lagt ner mycket tid och energi pa varje respondent genom

att granska varje svar tydligt och utifran det stélla fler fo6ljdfragor.

3.3 Datainsamling

I var studie genomfordes skriftliga konversationer gillande foretags arbetssétt vid influencer
marketing. Var ambition var att genomfora semistrukturerade intervjuer via telefonkontakt.
Efter kontakt med foretagen framgick det dock att telefonintervjuer inte var ett passande
alternativ pa grund av tidsbrist inom foretagen som en foljd av Covid-19. Istillet fanns
onskemal att genomfora intervjuer via mailkontakt. For att efterlikna en semistrukturerad
intervju pa bésta sitt genomfordes skriftliga konversationer med vardera respondent via mail.
De konversationer som genomfordes har skapat en forstielse for &mnet och gett oss mojlighet
att analysera dmnet utifrdn nya perspektiv. Bjereld et al. (2009) menar att kvalitativa
intervjuer syftar till att skapa en djupare forstielse for d&mnet, vilket stimmer 6verens med det
resultat vi fick. Kvalitativa undersdkningar vill hitta ett monster eller samband utifrdn den
insamlade datan. Vid anvéndandet av kvalitativa intervjuer ska fragorna svara pa fragor som
“hur mycket?”, “i vilken utstrickning?” och “hur?” (Bjereld et al., 2009). Studiens
intervjuguider (se bilaga 2 och bilaga 3) innehdller dérfor fragor som kan forklara hur
foretagen arbetar med influencers, vilka effekter samarbetet fatt samt vilka risker foretagen
anser att de tar vid influencer marketing. Vardera konversation utgick fran en faststélld
intervjuguide med mdjlighet for foljdfrdgor. Som en f6ljd av att vi endast hade 3

respondenter bestimde vi oss for att genomfora 2 separata konversationer med vardera
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respondent. Konversation 2 genomfordes for att komplettera konversation 1 och leda till mer
djupgdende information fran varje respondent. Vid genomfdrande av konversation 2
kontaktades de tre respondenterna en ytterligare géng. Efter forsta kontakt visade alla
respondenter ett intresse att medverka i konversation 2. Dock meddelade foretag 3 i sista
stund att de ej kunde medverka i konversation 2 pd grund av tidsbrist och annat prioriterat

arbete.

Vi valde att de skriftliga konversationerna skulle efterlikna semistrukturerade intervjuer
eftersom vi ansdg att detta skulle ge mer detaljerad information och darmed okad forstdelse
av dmnesomradet. I jimforelse med strukturerade intervjuer forklarar Repstad (2007) att
semistrukturerade intervjuer underléttar mer for respondenter dd personen kan ge egna svar
pa stdllda fragor. Fordelen med att vi anvinde en mer Oppen intervjuguide dr att den kan ge
oss mer Oppna svar eftersom respondenten ej dr bunden till ett fast svar. Genom att stilla
specificerade foljdfragor till respondenten kunde en tydligare forstéelse skapas. Dialogen med
respektive foretag blev; 17 mail med foretag 1, 14 mail med foretag 2 och 23 mail med

foretag 3.

3.4 Analys/bearbetning av data

Vid en kvalitativ studie finns olika tillvigagéngssitt och skillnaden mellan dessa ér betydlig
(Eriksson-Zetterquist & Ahrne, 2011). Valet for oss blev, som vi beskrivit ovan, skriftliga
konversationer déar vi vill prioritera respondentens beskrivning av valt samarbete och
arbetssdtt. Viktigt vid anvidndandet av denna metod dr att sétta respondenten i fokus vid
sammanstéllande av empiri, genom att ldsarna far folja respondent efter respondent kommer
personerna skapa ett sammanhang for beskrivningen. Detta sammanhang anvinds sedan som
underlag i analysen (Sohlberg & Sohlberg, 2013). I var studie analyseras de olika

konversationerna var for sig for att sedan jdmforas med varandra i var diskussion.
Vid analysen av vardera konversation gjordes tematiska analyser for att kunna hitta olika

monster och samband. En tematisk analys har som syfte att strukturera och organisera

insamlad data for att pd sa sitt hitta teman (Braun & Clarke, 2006). Utifran vart syfte gjorde
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den tematiska analysen att vi kunde hitta monster och samband inom det valda
dgmnesomrddet. Vid analys av data dr var noggrannhet och precision avgdrande for studiens
trovardighet (Bjereld et al., 2009). Fokus for oss som forskare har inte varit hur bra eller hur
déligt ett samarbete beskrivits, utan fokus har varit att analysera hur varje svar kan kopplas
till vart syfte. Vi var vildigt 6ppensinnad vid bearbetning av intervjuerna och forsokte hela
tiden fOrstd hur varje respondent tinkte och hur deras svar kunde hjdlpa oss och vart resultat

gentemot vart syfte.

3.5 Metodkritik

Nackdelen med kvalitativ metod ar att det inte ger samma generaliserbarhet som vid en
kvantitativ studie eftersom underlaget ar for litet. Dock kan resultatet av studien anvidndas for
att forsta liknande fenomen (Larsen, 2018). En kvantitativ metod hade kunnat anvéndas om
vi till exempel hade studerat hur ménga samarbeten mellan foretag och influencers som varit
lyckade respektive misslyckade, vilket hade kunnat bidra med mer statistisk jamforbar data.
Men en kvantitativ studie anvinds inte eftersom var studie syftar till att forklara ett fenomen

genom att skapa en djup forstdelse om olika samarbeten.

Var tanke med studien var att anvinda oss utav semistrukturerade intervjuer som skedde
ansikte-mot-ansikte. Utfallet blev dock skriftliga konversationer via mailkontakt. Det blev
inte samma Oppna samtal som annars sker vid en intervju ansikte-mot-ansikte, i séddan
intervju hade fler foljdfragor stillts pa ett enklare sétt. Ur ett kritiskt synsdtt hade darfor
personliga intervjuer kunnat skapa en storre forstdelse for oss som forskare samtidigt som
samtalet mojligen hade fétt respondenten att Gppna upp sig mer dn vid mailkontakt. Repstad
(2007) beskriver detta som malséttningen med semistrukturerade intervjuer, att skapa ett

Oppet samtal med respondenten.

Ur ett kritiskt synsétt 4r vi medveten om att anvdndningen av en eller tva respondenter till
hade bidragit med virdefull information till studien. Néar intervjuerna skulle ske via telefon
ansdg vi att tre respondenter var tillrackligt for att fa tillracklig empiri. Dock genererade det

nya tillvigagangssittet med mailkontakt att vi behdvde granska hur vi kunde utveckla vér
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insamlade data. Forsta tanken var att anvénda fler respondenter, dock uppstod problem med
detta vilket gjorde att endast tre respondenter anvindes. Istdllet kontaktade vi véra
respondenter en ytterligare gang och genomforde en till konversation som baserades pa
svaren fran konversation 1. Anviandandet av fler respondenter hade mojliggjort for att se fler
monster och samband gillande hur de olika foretagen arbetar med influencer marketing och
hur det paverkar effekterna. Aven fast vi utpekat vissa samband och ménster si har dessa
antaganden ingen stark grund pa grund av antalet respondenter, vilket dr anledningen till
varfor vi ej har ndgon konkret slutsats. Syftet med studien var dock att undersdka hur ett
foretags arbete pdverkar effekterna av ett samarbete med influencers, vilket véara tre

respondenter bidrog med.

3.6 Studiens palitlighet

Inom kvalitativa studier kan studiens reliabilitet studeras vilket dven forklaras som studiens
palitlighet. Med detta menas att upprepade studier med samma metodologiska angreppssatt
ska f4 samma resultat (Denscombe, 2017). For att stirka var pélitlighet har vi i ovan kapitel
arbetat med att forklara varje steg av arbetets gdng och varfor vi gjort de val vi gjort. For att
sdkerstédlla att andra forskare ska fa samma resultat vid upprepad studie bor forskaren
anvinda samma respondenter. Vi kan inte sdkerstdlla att resultatet blir lika om andra
respondenter anvédnds, dock dr vir hypotes att var metodologiska forklaring ska vara
tillracklig for att upprepad studie ska leda till samma samband gillande foretags arbetssétt

och influencer marketing.

3.7 Etiskt forhdllningssatt

Vid genomforandet av denna studie har vi tagit hdnsyn till “GDPR” (“The General Data
Protection Regulation”). GDPR dr en lagstiftning som skyddar fysiska personers
grundldggande rdttigheter, friheter och skydd av personuppgifter (Europaparlamentets och
radets forordning (EU) 2016/679, férordning, 2016).

Vi har forhallit oss till vetenskapsrddets fyra allménna huvudkrav:
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e Information: Deltagare i studien ska kénna till undersokningens syfte och vilka
moment som ingdr.

e Konfidentialitet: Uppgifterna om de medverkande personerna ska behandlas med
storsta mojliga konfidentialitet och ska forvaras pa ett betryggande sitt.

e Samtycke: Deltagare i studien bestimmer sjilv om den vill medverka eller ej.

e Nyttjande: De insamlade uppgifter om enskilda personer ska endast anvindas for

forskningsdndamalet (Repstad, 2007).

Vid bearbetning av vardera konversation har vi valt att varje respondent, foretag och
influencer ska vara anonyma. Eftersom studiens syfte ¢j paverkas av detta ansag vi att detta
var ett bittre alternativ nir majoriteten av respondenterna ville vara anonyma. Utifran
redovisningen av data om varje foretag och dess arbete kommer palitligheten och studiens

resultat inte paverkas av att anonymisera dem.

3.8 Intervjuguide

Utformningen av frigorna i intervjuguiden utgick frén den teoretiska referensramen och
fokuserade pd att besvara studiens syfte och fragestallningar. Nér vi formulerade fragorna var
vi noggrann med att inte anvinda ledande fragor, vilket gjorde att fragorna utgick mer 6ppet.
Detta gjordes for att inte leda respondenten for mycket i deras svar. Frdgorna var fokuserade
pa de omréden vi ville ha svar pa men undvek vissa begrepp som kunde varit ledande. Syftet

med dessa fragor var att fi beskrivande och 6ppna svar.

Tabell 1: Uppbyggnad intervjuguide konversation 1

Friaga nummer Omréade

1-5 Information om samarbetet

6-7 Val av influencer

8-10,12 Foretags arbete vid influencer marketing
11,15 Foretags reflektioner om influencer marketing
13-14 Langd péd samarbete
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Konversation 1 bestod av 15 frigor dér alla fragor var baserade pé att ge svar om foretagens
erfarenheter av influencer marketing. Vid utformningen av intervjuguiden var fokus pé att
alla fragor skulle ha ett samband med varandra och att varje fraga skulle bidra till studiens
resultat. Detta gjordes genom anvindandet av fragor med fokus pa hur foretag arbetat med
influencer marketing och vilka effekter de olika samarbeten lett till. Fraga 1-5 stdlldes for att
f4 information om samarbetet med influencern och dess effekter. Dessa fragor anvéndes for
att kunna analysera de olika arbetssdtten med samarbetets effekter. Fraga 6 och 7 fokuserade
pd hur foretagen arbetar vid valet av influencer och vilka egenskaper de virdesitter hos en
influencer. Dessa fragor analyserades for att se om foretagens arbete vid val av influencer gar
att kopplas till samarbetets effekter. Fraga 8-10 och 12 stélldes for att ge svar pa hur
foretagen arbetat vid anvidndandet av influencer marketing och hur det kan ha paverkat
effekterna av samarbetet. Frdga 11 och 15 var mer Oppna fragor for att ge svar pa vilka
reflektioner foretagen har efter samarbetet med vald influencer. Frdga 13 och 14 fokuserade
pa samarbetets lingd och stélldes for att se om det finns ett samband mellan samarbetets

langd och samarbetets effekter.

Tabell 2: Uppbyggnad av intervjuguide konversation 2

Friaga nummer Omréade
1 Val av influencer
2-5 Foretags arbete vid influencer marketing

Konversation 2 bestod av fem fragor som var baserade pé svaren fran konversation 1. Utifrdn
svaren av konversation 1 framgick att vissa begrepp och arbetssétt nimndes oftare dn andra,
samtidigt behdvde dessa svar stirkas och fortydligas. Detta gjordes genom att genomfora en
till konversation med fokus péd fem viktiga delar av influencer marketing. Fraga 1 fokuserade
mer djupgédende pa skillnaderna mellan anvindandet av influencers med fler respektive farre
foljare. Empiri fran konversation 1 visade att de flesta respondenterna ansag att mycket
foljare dr en bra egenskap hos en influencer, samtidigt som bland annat Brown och Fiorella
(2013) menar att mikro-influencers dr att foredra vid vissa lagen. Fraga 2 fokuserade pé vilka

riktlinjer eller krav foretagen har till influencers for hur de ska agera vid samarbeten. Denna
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del inom influencer marketing framkom som viktig efter konversation 1, frdgan stélldes for
att fortydliga och utveckla detta. Fraga 3 stdlldes for att f& mer djupgdende information om
relationen mellan influencer och foretag. Svar fran tidigare konversation visar att relationen
mellan influencer och foretag anses vara mycket viktigt. Denna friga stilldes for att fa fram
hur foretagen arbetar for att dstadkomma en bra relation med influencers vid samarbeten.
Fraga 4 fokuserade pé effektmédtning vid anvdndandet av influencer marketing. Denna friga
stilldes for att fA mer information om foretagens anviandning av effektmitning. Tidigare svar
visade att endast ett foretag anvinde sig av effektmitning, vilket dven var det foretag med
mest positiva effekter av samarbetet. Mélet med fraga 4 var att fortydliga och fa mer konkreta
svar for hur varje foretag anvénder sig av effektmitning vid anvédndandet av influencer
marketing. Frdga 5 gér att koppla till bade “val av influencer” och “foretags arbete vid
influencer marketing” di malet med fragan var att & svar pa hur foretagen arbetar for att hitta

ratt influencer vid samarbeten.
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4. Empiri

Foljande kapitel dmnar att redovisa varje deltagande foretag och respondenternas svar.

Vi har 1 var studie valt att kategorisera de olika foretagen utifrdn deras omséttning som
framkommit vid deras senaste bokslut. For att tydliggora detta har en tabell tagits fram dér vi
valt att kategorisera vér studie utifran tva rubriker; smdforetag och storre foretag. Grinsen
for dessa kategorier blev 20 miljoner och denna uppdelning gjorde vi endast for att & en

tydlig visuell skillnad mellan foretagen.

Tabell 3: Indelning foretag

Storlek utifrin omsiittning/ | Foretag | Foretag 2 | Foretag
foretagsnummer 1 3

Smaforetag - X X
oms. 0-20mn

Storre foretag - X
oms. 20mn-

4.1 Foretag 1

Foretag 1 &r ett storre tillverkande foretag som ar 2018 omsatte cirka 52 miljoner kronor,
foretaget tillhor kategorin FMCG. FMCG ir foretag som erbjuder produkter for en relativt lag
kostnad som siljs snabbt. Deras produkter siljs vidare via olika aterforséljare, vilket betyder
att de inte sdljer ndgra produkter sjélv. Styrelsen bestar av tvA mén med en medelalder pa 56
ar, totalt 21 anstillda och bolaget registrerades ar 2015. Foretaget dr van att arbeta med
influencers och har gjort detta sedan foretaget startades. I och med att foretaget dr relativt
nystartat har digital marknadsforing varit en attraktiv marknadsforingsatgérd bland foretag
under hela uppbyggandet av foretaget. Foretag 1 forklarar hur de aldrig anvént sig utav

utomhusmedia utan alltid arbetat inom den digitala virlden och dér har influencer marketing
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blivit en stor del i deras marknadsforing. Nar foretaget véxt har varumarket byggts upp till ett
av de frimre i1 den aktuella branschen samtidigt som intresset for varumérket 6kat pa sociala
medier. Detta har lett till en fordelaktig position for foretaget gillande valet av influencers vid
samarbeten. Flera influencers vill arbeta med foretaget vilket gor att de séllan behover leta
efter dem, dock dr det viktigt for foretaget att en vald influencer stimmer 6verens med

foretagets varderingar och inte har f6r ménga samarbeten.

Vid arbetet med influencer marketing har foretag 1 en ndra kontakt med vald influencer, det
finns alltid en tydlig struktur dir de ger instruktioner till influencern samt har kontinuerliga
avstamningar. Extraordindrt vid kontakt med detta foretag var att vi fick ta del av deras brief
de anvinder sig utav vid varje samarbete. Denna inneholl detaljerad information om hur de
arbetar vid varje samarbete med influencers. Briefen gav oss bland annat information ver
hur de steg for steg arbetar med influencers, vad de vill uppnd med varje steg, vad de vill
uppnd med samarbeten, vilken KPI de prioriterar och deras KPI-mél. Utifrén detta fick vi en
ytterligare forstdelse for deras arbete vid influencer marketing och kunde se hur strukturerad
de dr vid samarbeten. Foretag 1 har en tydlig malséttning av vad de vill fi ut av varje
samarbete och en strukturerad plan Over hur de ska uppnd detta. Exempelvis innehéller

briefen métningar for att se hur effektivt samarbetet varit utifrdn bestdmda variabler.

Foretag 1 arbetar inte med traditionell marknadsforing utan har alltid anvédnt den digitala
marknaden, dir paid social prioriterats. De viljer att arbeta med paid social och influencer
marketing for att de har data pd att deras malgrupp uppticker nya varumérken pd denna
marknad, vilket &r ett strategiskt beslut som fungerar véldigt bra for foretaget. Vid vér fraga
géllande foretagets anvdndande av marknadsforingsmodeller fick en tydligare forklaring
goras. Vi forklarade hur exempelvis “de 4p:na” tenderas att anvéndas mindre idag och
relationer tenderas att prioriteras mer. Utifran det svarade respondenten att de inte anvinder
sig sa mycket av marknadsforingsmodeller men att de nskar att de gjorde det. Dock foljer de

en egen strategi som ligger forankrat i modeller.

Foretag 1 samarbetade med influencer X som é&r aktiv pa de sociala kanalerna Instagram och
Youtube. Samarbetet utgick ifrdn en 3-ménaders trial, dir X skulle posta en Instagram-story

forsta manaden, ett Youtube inldgg andra ménaden och en Instagram-story sista manaden.
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Influencer X beskrivs som vildigt krdsen gillande samarbeten och samarbetar inte med vem
som helst, vilket var en viktig KPI for foretag 1. Foretaget valde att samarbeta med X {or att
dennes malgrupp Overensstimmer med foretagets malgrupp och for att hen hade en
personlighet som Overensstimde med deras virderingar. Fore ingdende av samarbete med en
influencer ber foretaget alltid influnecern att skicka sin Instagram statistik, utifran detta kan
foretaget bland annat se hur manga procent av influencers foljare som ar svenska,
aldersfordelning, vilka stider de kommer fran, reach, impressions och engagement.
Influencer X var en intressant profil d& hen hade dver 80% svenska foljare samtidigt som
majoriteten var mellan 18-35 4r, vilket dr foretagets primira mélgrupp. Engagemanget hos X
var hog och uppfattas av foljarna som en naturlig och dlskvérd vanlig méinniska, vilket ar tva
faktorer foretaget virderar hogt. Malséttningen for foretaget var att X skulle sprida kunskap
om varfor deras produkter r béttre dn andra, de anser att spridningen blir mer trovirdig nir
en influencer gor det 4n om de gor det sjdlva. Fortsatt valde de att ge X en rabattkod som hen

gav till foljarna, vilket gjordes for att se hur effektivt denna anvindes av f6ljarna.

Utifrdn de mélséttningar foretaget hade vid ingdende av samarbetet kunde de tydligt se hur
samarbetet lett till positiva effekter. Kinnedomen 6kade med 9 procentenheter, vilket ansdgs
vildigt hogt pa endast tre ménader. Dock dr det dven viktigt att ndmna att foretaget arbetade
aktivt med fler samarbeten och paid social under dessa tre ménader. Rabattkoden som
influencer X delade med sig utav via sociala medier anvdndes 200 génger, snittet for detta
brukar vara cirka 30 ganger. Foretag 1 ansdg inte att samarbetet hade lett till ndgra negativa
effekter. Fortsatt kunde inte fOretaget se hur det uppstatt négra svarigheter eller
komplikationer under det pdgaende samarbetet. Foretagets ldrdom utav samarbetet med X ar

att det ar mojligt att genomfora 16nsam influencer marketing trots att man ar inom FMCG.

Foretag 1 foredrar langre samarbeten som stricker sig 6ver minst tvd manader. De anser att
langre samarbeten skapar ett mer trovirdigt ambassadorskap och bidrar mer till
varumirkeskédnnedomen. Risker vid influencer marketing enligt foretag 1 &r influencers makt
och att det alltid finns en risk for att engagement rate och engagement reach ar ldgre dn
vintat. Med detta menas att vald influencer inte nér ut till malgruppen 1 den utstrackning som
forvantats samt att foljare inte interagerar med innehallet, exempelvis klickat pd en lédnk,

kommenterat eller gillat (Gester, 2016).
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Foretaget forklarade hur deras effektmétning blir begrinsad pd grund av att de ingar i
kategorin FMCG samt for att de arbetar aktivt med flertalet influencers. De kan endast méta
hur deras generella rackvidd okar kvartalsvis och detta dr svért att koppla till vilken
influencer som bidragit mest. Utifran dessa mitningar har de inget exakt svar over vilka
influencers som varit mest lonsamma mellan influencers med farre foljare eller influencers
med fler foljare. De gav ett exempel pa ett tidigare 16nsamt samarbete med en influencer som
hade cirka 50000 foljare. Denna influencer hade en engagerad publik, vilket foretaget ansig

var en avgorande faktor for I[donsamheten.

For att hitta ritt influencer utgér foretag 1 framforallt fran tva faktorer; att influencern har
minst 20000 foljare och att minst 80% av foljarna dr fran Sverige. Vidare har foretaget en
anstédlld som enbart arbetar med att leta efter rétt influencers, respondenten ansag att detta var
en avgorande faktor for urvalets resultat. Nér foretaget ingatt samarbete med influencer
prioriterar de kommunikationen med vald influencer for att skapa en bra relation. Att bdda
parter lyssnar och ér drliga mot varandra anses vara viktigt for att bygga en stark relation. For
att effektivt formedla foretagets budskap genom influencers anser foretag 1 att det ar viktigt

att lyssna pa influencers feedback och vilket content som fungerar i deras kanaler.

I konversation 2 ville respondenten lyfta fram betydelsen av organiska stories och inldgg,
respondenten menade att dessa var ovirderlig i dagens miljo eftersom betald sponsring &r
mycket vanligt. Respondenten forklarade ett lyckat utskick de nyligen gjort da deras PR byra
kontaktade Sveriges storsta influencers och fragade om de ville ha ett utskick av foretagets
produkter. Utifrdn efterfragan ville 17 profiler ta del av produkterna och av dessa 17 profiler
publicerade 10 stycken ndgot om produkten péd sociala medier. Utifran fOretagets egna
berdkningar blev den gemensamma f6ljarbasen cirka 1,5 miljoner och kostnaden for detta var
enbart en mindre aktiveringskostnad. En billig aktivering genererade en hdg reach for
foretaget samtidigt som respondenten menar att dessa tips av influencers dr mer palitlig

eftersom att det framgér att det inte dr betald marknadsforing.
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4.2 Foretag 2

Foretag 2 dr ett mindre familjeforetag med fokus pé att tillverka och silja en egen specifik
produkt. Detta foretag dr Sveriges dldsta foretag inom sin bransch dir den nuvarande dgaren
ar den tredje generationen 1 familjeforetaget. Deras produkter séljs bade pa egen hand och
genom flertalet aterforsiljare i hela landet. Ar 2019 hade de tva miin i styrelsen och totalt fem

stycken anstéllda inom foretaget.

Foretag 2 har relativt lite erfarenhet av influencer marketing da de mestadels anvénder sig av
traditionell marknadsforing. Foretaget har endast haft ett samarbete med influencers, vilket dr
med influencer Y. Influencer Y ar framforallt aktiv pd Youtube dir den har en egen kanal
med over 600 000 prenumeranter. Detta samarbete mellan foretag 2 och Y skapades via
kontakt mellan parterna dir bada sag ett potentiellt samarbete som en win-win situation, dven
fast inga pengar varit inkluderade. F6ljden av samarbetet var att Y fick anvénda sig av foretag
2:s verksamhet for att spela in innehall till dess kanal, ddr de bland annat fick vara med och
tillverka foretagets specifika produkt. Foretaget har inga specifika riktlinjer eller krav for hur
influencers ska agera vid samarbete, men de anség att det var viktigt att influencern formedlar
ett bra budskap och underhéller méanniskor. For att uppnd en bra relation med Y betonar
foretag 2 vikten av att vara trevlig och flexibel samt att influencern blir behandlad pa ett
onskvirt sdtt. Foretag 2 valde att samarbeta med influencer Y for att det ansigs ge bra
marknadsforing och for att det var en “rolig grej”. De ansdg dven att detta samarbete var ett
bra tillvigagangssétt for att na ut till flera olika malgrupper da de annars har svart att né ut till
yngre personer. Samarbetet utgick som sagt ifran Y:s youtubekanal, dér foretaget deltog i
deras video vid tva tillfdllen. Det fanns inga dvriga aktiviteter utan hela samarbetet baserades

pa dessa tva tillféllen.

Foretag 2 arbetar inte pd ndgot sdrskilt sétt vid samarbeten med influencers utan sag detta
samarbete mer som en enkel marknadsforingsmetod. Vid traditionell marknadsforing anser
foretaget att de behover arbeta hardare for att synas dn vid anvidndandet av influencer
marketing. De anvinde inga marknadsforingsmodeller eller liknande vid samarbetet, utan Y

tillits spela in videon efter deras dnskemal for att foretag 2 sedan skulle fa synas pa deras
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kanal. Samarbetet har gjort att fler yngre personer upptickt foretag 2 genom att kolla pa Y:s
Youtube-kanal och att det dr vissa som fradgar foretaget om samarbetet med Y. Samtidigt
anser foretag 2 att samarbetet inte har gett nagra storre effekter, varken negativa eller
positiva. Foretaget ndmner att de inte vill samarbeta med ndgon mer influencer efter
samarbetet med Y. De betonar att foretaget &r ett familjeforetag och Sveriges éldsta inom sin
bransch, vilket dr en viktig egenskap for deras varumirke. Risken med influencer marketing
kan bli att folk bara kdnner igen foretaget som “det var diar Y gjorde sin video”, vilket ar

ndgot som foretag 2 vill undvika.

4.3 Foretag 3

Det tredje foretaget 1 var studie &r en aterforsdljare med bade en fysisk butik och en
webbshop. Foretaget omsatte dr 2019 cirka 7 miljoner kronor och hade totalt fyra stycken
anstéllda. Influencern i detta samarbete har ocksé valts att héllas anonym och bendmns dérfor
som influencer Z. Influencer Z &r en vilkénd svensk tv-profil som &r aktiv pa sin personliga

blogg och Instagram dér hen har 6ver 150 000 foljare.

Samarbetet mellan foretag 3 och influencer Z inleddes i kontakt med Interlaced influencers.
Interlaced influencers ér ett foretag som fungerar som en ldnk mellan influencer och foretag
vid ett samarbete. Vid anvindandet av Interlaced influencers lade foretag 3 ut péd Interlaced
influencers hemsida att de soker efter influencers samt vilka villkor och pris de bland annat
hade. Utifran det kunde influencers visa ett intresse for att medverka i ett samarbete, vilket
ledde till att foretag 3 sedan kunde vilja mellan de influencers som tackat ja. Foretag 3 valde
att samarbeta med Z for att hen har en bred rickvidd i form av foljare och ldsare. Efter
ingdende av samarbetet skoter Interlaced influencers dven all kontakt med influencers, samt

saker som kontraktskrivning och betalning.

Samarbetet mellan foretag 3 och Z var riktat till en sdrskild produkt som trendar just nu.
Foretaget skickade ut olika versioner av denna produkt till Z som hen sedan marknadsforde 1
sin blogg och pé Instagram. Hen delade ut en rabattkod som gav dennes foljare en rabatt pa

15% péd ett kop hos foretag 3. Utifran detta hade foretag 3 som maélséttning att detta
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samarbete skulle leda till en o6kad forséljning och en storre spridning till yngre mélgrupper.
Effekterna av samarbetet var en 6kad forséljning av produkten, fler yngre kunder och ett dkat

intresse for andra samarbeten.

Foretag 3 menar att arbetet med influencers innebdr mer jobb och forberedelser &n vid
traditionell marknadsforing. Vid ingdende av samarbeten med influencers ligger foretaget
mycket tid pa research om influencers och deras floden, pé till exempel Instagram. De véljer
ofta bort samarbeten med influencers dir influencern stdr for saker som de inte vill
forknippas med. For foretaget dr det dven positivt om det finns en koppling mellan deras
standpunkter och den de samarbetar med. Den mest avgdrande egenskapen hos en influencer
for foretag 3 &r att de ska ha ménga f6ljare. For att nd ut till ritt malgrupp kollar de alltid
foljarnas éldersgrupp och liknande egenskaper. Under det pagdende samarbetet med Z arbetar
foretag 3 inte sd@ mycket med marknadsforingen eftersom att det skottes av Interlaced
influencers, det enda foretag 3 gjorde var att reposta det publicerade materialet i alla egna

kanaler. De anvinder inte ndgra marknadsforingsmodeller vid influencer marketing.

Samarbetet med Z var endast baserat pa ett tillfalle och avslutades efter publiceringen pa
blogg och Instagram. Léngden pé samarbeten beror mycket pa influencern menar foretag 3.
Om influencern har ett intresse for foretagets produkter och foretagets bransch inleder
foretaget gérna langre samarbeten da det kdnns mer genuint och dkta. Foretag 3 anser att den
storsta risken med anvindningen av influencers dr att influencern gor nagot negativt som fér
spridning 1 media och sedan kopplas thop med foretagets varumirke. Det enda problemet vid
samarbetet med Z var att hen missade att 1dgga in rétt sparbara linkar vid marknadsforingen,
vilket ej kunde dndras i efterhand. Foretagets lardomar av samarbetet &r att det behovs mer
intresse fran influencerns sida for att ett samarbete ska bli riktigt bra, ett stort antal foljare ar
inte bra vid alla ldgen. Forutom det har de lért sig att anvindningen av ett annat foretag vid

influencer marketing inte dr l6nsamt.
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5. Diskussion/analys

Foljande kapitel admnar att diskutera empiri utifrdn den teoretiska referensramen. Kapitlet

diskuterar uppmdrksammade monster, samband och skiljaktigheter mellan empiri och

teoretiska referensramen. Kapitlet utgdr ifran studiens tvd frdgestdllningar.

Tabell 4 har tagits fram for att visa en 6versiktlig bild av de medverkande foretagen och vilka

likheter kontra olikheter som finns. Tabellen kommer endast ta upp de punkter som ar mest

relevant for studiens resultat utifrdn valda fragestillningar.

Tabell 4: Sammanfattning av empiri

Foretag nummer Foretag 1 Foretag 2 Foretag 3

Positiva effekter Ja Inga storre effekter Ja

Negativa effekter Nej Nej Nej

Effekter av samarbete Kinnedom 6kat | Yngre malgrupp lite | Okad forsiljning.
& hog intresserad av Intresse bland yngre
anviandning av | foretaget malgrupp. Okat
utdelad intresse for andra
rabattkod samarbeten

Malsittning med Sprida kunskap | Na ut till fler Okad forsiljning &

samarbete produkter & malgrupper nd ut till yngre
sprida malgrupp
anvandning av
rabattkod

Anvéndning av Foljer inte Nej Nej, anvander

marknadsforingsmodelle | modeller aktivt. foretag som skdoter

r Foljer egen marknadsforingen
strategi.

Foretaget har erfarenhet | Nej Ja Ja

av arbete med traditionell

marknadsforing

Svérigheter uppstatt Nej Nej Ja

Léangd samarbete

3 manader. 3
aktiviteter

2 aktiviteter

Kort samarbete. 1
aktivitet
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I ovanstdende tabell framkommer att foretag 1 och foretag 3 uppnatt positiva effekter av
samarbetet medan fOretag 2 inte fick nagra storre effekter av samarbetet. Inget foretag
upplevde att samarbetet genererat nadgra negativa effekter. Utan att ga in pa detaljer géllande
varje foretags mélséttning kan tabellen tydligt utvisa att foretag 2 och foretag 3 har liknande
mélsittning, medan foretag 1 koncentrerar sig pa andra omraden. Aven fast varje foretag inte
nidmnt okad forsiljning som vald malséttning med samarbetet, dr detta nadgot varje foretag
strivar efter vid arbete med marknadsforing (Mossberg & Sundstrém, 2011). Varje
maélsittning, vare sig det géller 6kad kidnnedom eller att nd ut till en ny malgrupp, syftar till
att 1 slutindan oka forsdljningen. Darfor har vi dragit parallellen att malsittningen “dkad
forsdljning” innebér att prioritera en direkt dkad forséljning, medan Ovriga maélséttningar

koncentrerar sig pa att fa en 6kad forséljning over tid.

Effekterna for foretag 1 och foretag 3 kan tydligt kopplas till den mélséttningen de hade med
samarbetet. Effekterna for foretag 2 var inte lika tydlig, utan de kunde endast se ett litet kat
intresse av den yngre malgruppen. Foretag 2:s mélséttning var att na ut till fler malgrupper,
vilket de delvis gjort, dock var det 6kade intresset ingen tydlig 6kning och dirmed inte en
optimal Onskad effekt. Bara foretag 2 och foretag 3 hade erfarenhet av traditionell
marknadsforing, ddremot anvdnde inget fOretag marknadsforingsmodeller 1 sin
marknadsforing. Foretag 3 var det enda foretag som haft svérigheter vid samarbetet, de hade

dven kortast samarbete da det var fokuserat till en aktivitet.

5.1 Hur kan foretag arbeta for att uppna positiva effekter av influencer
marketing?

Utifrdn empiri finns ett tydligt monster gillande tydligheten av malsittning och arbete
kopplat till de positiva effekterna. Gradvis finns det en skillnad dver foretagens positiva
effekter av samarbetet. Denna skillnad kan direkt kopplas till hur tydlig foretaget varit vid
deras uppldgg av arbetet, hur aktivt de arbetat med marknadsforingen samt tydligheten av
maélsittningens utformande. Foretag 1 dr det foretag som varit tydligast och dven fétt storst

positiv effekt, medan foretag 2 &ar det foretag som varit minst tydlig och dven féatt minst
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positiv effekt av samarbetet. Gronroos (1994) ndmner att ett aktivt arbete med
marknadsforing ér viktigt for ett foretags utveckling, utifrdn empiri verkar denna teori dven
vara applicerbar vid influencer marketing. Att arbeta aktivt med marknadsforing vid
influencer marketing betyder dock inte att anvinda sig utav olika marknadsforingsmodeller,
utan varje respondent arbetade olika aktivt med influencer marketing utan att anvinda sig
utav  marknadsforingsmodeller. Vid traditionell marknadsféring ses bland annat
marknadsforingsmodeller som en viktig del av arbetet (Borden, 1964). Vid denna studie
tenderade foretagen istdllet att utgd ifran egna strategier och ha ett hdgre fokus pa relationer.
For att skapa positiva effekter av ett samarbete 1 dagens digitala virld &r nyckeln att skapa
relationer enligt Palmatier och Steinhoff (2019), vilket kunde kopplas ihop med foretagens
arbetssitt och dess effekter. Aven fast inga marknadsforingsmodeller foljdes aktivt av
respektive foretag, kunde vi se hur marknadsforingsmixen anvéndes till viss del och ddrmed
ocksa var en orsak till de positiva effekter som skedde. Att analysera foretagen utifran alla 4
P:n dr inte mojligt eftersom att vissa P:n behandlar delar av organisationens arbete som vara
fragor inte besvarar och dirfor inte dr relevant for studien. Dock kunde vi se hur de tvad P:na
plats och péverkan hade en betydelse for foretagens effekter. Plats syftar till att undersoka
malmarknaden och péverkan syftar till de aktiviteter som sker for att kommunicera ut till
malmarknaden (Magnusson & Forssblad, 2019), dessa variabler anvéndes av varje foretag

och hade en tydlig pdverkan pa samarbetets effekter.

Att digital marknadsforing trendar i dagens samhélle dr ingen hemlighet. Att déremot
kommunicera pa bésta sitt pd dessa kanaler samt varfor dessa kanaler dr en bra
kommunikationsplats finns det endast olika teorier om. Dessa teorier dr exempelvis att
digitala plattformar skapar narmare relationer med kunder (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).
Varje foretags upplevda resultat var dock en indikator pé att detta faktiskt stimmer. Empiri
visade att den digitala marknaden erbjuder mojligheten att skapa nidrmare relationer. For att
ett foretag ska kunna maximera detta och ddarmed f4 basta mojliga effekt, kan influencer
marketing vara ett tillvigagangssitt. Utifran Brown och Hayes (2008) och var empiri &r
influencer marketing ett effektivt arbetssitt for att skapa relationer med kunder. Ett viktigt
samband mellan teori och empiri 1 detta sammanhang dr att valet av influencer dr av hog
betydelse. Brown och Hayes (2008) forklarar hur influencers ofta ses som mer trovirdig inom

specifikt omrdde om de sedan innan har kunskap inom detta, empiri bekrdftar detta da
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influencers forklaras som mer trovéirdig av omgivningen dn om foretag ska sprida budskap
sjdlva. Fortsatt dr valet av influencer dven viktigt utifrén ett foljar-perspektiv, att vilja ut ett
samarbete med influencers baserat pd antalet f6ljare dr inte alltid mest 16nsamt (De Veirman
et al., 2017). Foretag 1 hade hog kunskap gillande detta och forklarade hur fler variabler,
sdsom engagemang, personlighet och malgrupp hade storre betydelse. Foretag 3 tog istéllet
med detta som en lirdom av samarbetet, att foljarskara inte dr det viktigaste samt att intresset
hos vald influencer dr avgdrande fOor samarbetets effekter. Foretag 1 foredrar langa
samarbeten med influencers dé det skapar ett mer trovérdigt ambassadorskap, vilket stimmer
overens med vad Brown och Hayes (2008) ndmner gillande langa samarbeten. Foretag 1 var
aven det foretag som lyckades skapa bést association och relation med sin influencer och sina

kunder, vilket dr ett underlag for att denna teori stimmer.

Som vi ndmnt ovan var foretag 1 det foretag som var tydligast vid sin marknadsféring och
kommunikation med influencer. De hade ett tre-mé&naders samarbete dér varje ménad innebar
ett nytt inldgg av influencer X, fokus var att erbjuda intressant innehall varje manad. Detta
tankesétt kan kopplas till det Rosengren och Dahlén (2014) ndmner géllande content
marketing, vilket innebér att fortlopande erbjuda négot vardefullt till malgruppen och sticka
ut frdn den vanliga reklamen. I och med att foretag 1 hade mest positiva effekter samt var
mest ndjd med resultatet kan paralleller dras att content marketing &r ett arbetssétt som okar
mojligheten for positiva effekter vid influencer marketing. Varje steg inom samarbetet mellan
foretag 1 och X var vél detaljerat i briefen, vilket gjorde att X tydligt visste vad foretaget ville
f4 ut av samarbetet samtidigt som foretaget hade en uppfattning 6ver vad de kunde forvinta
sig av samarbetet. Foretagets brief inneholl dven ett tydligt uppligg over hur samarbetets
effekter och resultat skulle kunna mitas, vilket gav foretaget mdjligheten att analysera
samarbetet pa en niva som annars inte dr mdjlig. De kunde analysera huruvida samarbetet var
effektivt, varfor det var effektivt eller inte, vad som gjorde det effektivt eller inte och om
liknande samarbeten dr I6nsam att ingd. Att ha en tydlig plan 6ver hur effekterna kan métas
ger foretag mojligheten att paverka framtida arbetssétt vid influencer marketing och ddrmed

mdjligheten att uppnd positiva effekter vid framtida samarbeten.

Utifran konversationerna med foretag 1 blev det tydligt hur organic social kan anvidndas vid

influencer marketing. Fulgoni (2015) forklarar hur paid social 6kat bland foretag vilket
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stimmer Overens med hur foretag 1 beskriver den okade anvidndningen av paid social.
Intressant 1 detta fall var dock hur foretaget valde att forklara samt anvénda organic social for
att uppnd positiva effekter. Fulgoni (2015) menar att organic social dr nir marknadsforing
sker via egna kanaler och verktyg utan att anvinda sig av betalda samarbeten. Foretaget valde
istdllet att vrida pa detta for att skapa effekter som, enligt dem sjilv, var ovérderliga. Genom
att arbeta med en egen aktiveringshindelse utnyttjade de dagens sociala ndtverk genom att
kontakta alla stora svenska influencers. Eftersom att inga betalningar sker mellan parterna &r
detta inte paid social. Influencer marketing syftar ofta till att formedla ett budskap eller en
produkt och detta sker genom influencers eftersom de ofta ses som mer palitliga (Eliassi &
Jandel, 2016). Utifran detta forklarade foretag 1 hur dessa organiska inldgg ofta ses som mer
palitlig av foljarna eftersom betald marknadsforing inte dr grunden for uttalandet. P4 detta
satt kan organic social anvindas for att skapa en reach samt ett pdlitligt intryck som paid

social inte bidrar med.

5.2 Vilka arbetssitt dr mindre effektiv vid influencer marketing?

Baserat pa empiri ser vi ett samband mellan foretagens fordelning av marknadsforingsarbete
och hur detta paverkar effekterna av influencer marketing. Foretag 1 var det enda foretaget
som ansvarade och kontrollerade all marknadsforing pa egen hand. De var tydliga med hur de
ville att influencern skulle marknadsféra deras produkter och hur hela
marknadsforingsprocessen skulle ske. Foretag 2 hade inga riktlinjer eller krav mer &n att de
ville synas pé influencerns kanal, utdver det overldt de allt ansvar av marknadsforingen till
influencern. Foretaget hade inga mer maélséttningar &n att spridas samtidigt som inga
marknadsforingsatgirder anvindes for att utnyttja spridningen, detta bidrog till att foretaget
inte fick ndgra tydliga effekter av samarbetet. Foretag 3 Overldt marknadsforingen och allt
arbete med influencer till Interlaced influencers. Foretag 3 fick relativt bra effekter av sitt
samarbete, men ansdg dnda att anvindningen av Interlaced influencers inte var nodvéndig.
Om foretag 3 styrt all marknadsforing pa egen hand hade troligen instruktioner varit littare
att formedla och tydliggora till influencer Z. Pa si sétt hade foretag 3 haft littare att
kontrollera vad Z lade ut pa sina kanaler géllande samarbetet. Det hade mojligen gjort att

foretag 3 kunde kontrollerat att Z inte lade ut fel lank vid samarbetet, vilket nu intriffade.
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Empiri visar dven att en bra dialog mellan influencer och foretag &r viktigt for att skapa en
bra relation mellan parterna, detta dr viktigt att dstadkomma for att maximera samarbetets

positiva effekter.

I empiri framkommer att bade foretag 2 och foretag 3 fokuserade mycket pa antalet foljare
vid ingdende av samarbeten. Precis som Brown & Fiorella (2013) menar sd kan
makro-influencers létt ses som det bésta alternativet av influencer da deras innehall nar ut till
fler individer. Efter samarbetet med influencer Z kunde foretag 3 dock konstatera att manga
foljare inte ar tillrackligt for att ett samarbete ska lyckas, de menar att det dven krdvs ett
storre intresse fran influencers sida for att samarbetet ska bli riktigt bra. Foretaget nimner att
de dr mer intresserade av influencers som har ett intresse for foretagets bransch och har
liknande stdndpunkter som foretaget. Baserat pa detta dr mikro-influencers att foredra for
foretag 3 eftersom mikro-influencers ofta har mer specifika “expertomraden” i1 jimforelse
med andra influencers (Hornfeldt, 2017). Hornfeldt (2017) menar att samarbeten med
mikro-influencers kan skapa mer trovirdighet och vara mer genuin dn samarbeten med
makro-influencers, vilket dd dven kunde varit ett alternativ for foretag 2. Foretag 1 var det
enda foretaget 1 var studie som inte fokuserade mest péd antalet foljare hos influencern, det
avgorande for dem var influencerns malgrupp samt personlighet. Att influencer X hade ett
hogt engagemang péd Instagram och att hen uppfattades som en naturlig och &lskvérd vanlig
manniska var tva hogt virderade faktorer for foretag 1. Detta tyder pa att foretag 1 dven var
det enda foretaget i studien som prioriterade mikro-influencers fore makro-influencers.
Mikro-influencers &r ett attraktivt tillvigagingssitt ndr fokuset dr pd engagemang och
relationer (Hornfeldt, 2017), vilket var avgdérande faktorer for foretag 1 vid valet av
influencer. Foretag 1 &r likasd det foretag i studien med mest positiva effekter vid

anvindandet av influencer marketing.
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6. Avslutande reflektion

Foljande kapitel dmnar att reflektera over studiens resultat samt forklara studiens bidrag.

Slutligen ndmns forslag till vidare forskning inom dmnet.

Syftet med denna studie var att analysera hur ett foretags arbete paverkar effekterna av ett
samarbete med influencers. Utifrdn empiri, teori och diskussion kan vi se ett monster
géllande vilka marknadsforingsdtgirder som &r viktigast for foretag vid anvdndandet av
influencer marketing. Den frimsta egenskapen som gynnar effekterna av ett samarbete ar
foretagets formaga att aktivt arbeta med marknadsforing samt ha en tydlig mélséttning och
plan. Vid studerande av marknadsforingslitteratur ndmns att personal som aktivt arbetar med
marknadsforing &r prioritet for utveckling av foretaget. Utifrdn empiri kan denna 6versiktliga
marknadsforingslitteratur kopplas till arbetsséttets betydelse vid influencer marketing. Dock
har aktivt arbete med marknadsforing historiskt sett betytt att foretag anvéinder sig av
marknadsforingsmodeller. Utifrdn detta perspektiv kan teori dirfér inte kopplas ihop med
influencer marketing, d& var empiri motsdger detta. Att aktivt arbeta med influencer
marketing innebdr, utifrdn empiri, inte att anvdnda sig av flertalet modeller. Istéllet har
uppldgget for samarbetet och varje aktivitet en storre betydelse samt formdgan att aktivt

kommunicera med vald influencer och ddrmed skapa en bra relation mellan parterna.

Utifrdn empiri och teori fanns ett tydligt samband géllande betydelsen av valet av influencer
vid samarbeten. Att vilja rétt influencer for aktuellt samarbete paverkar samarbetets effekter.
Béade empiri och teori forklarar hur fler variabler én foljarskara ér av betydelse vid valet av
influencer. Att exempelvis ingé ett samarbete med en influencer med hogre engagemang och
liknande malgrupp som foretaget, kan vara mer 1onsamt @n att samarbeta med en influencer
med hogre antal foljare. Vid skapandet av mer trovédrdiga samarbetet kunde vi se hur de
positiva effekterna 6kade samtidigt som relationen med kunden blev starkare. Darmed kunde
vi dra parallellen mellan teori och empiri att relationer vid samarbeten dr mer viktigt &n att

vélja en influencer med mycket foljare.

41



Utifrdn empiri kunde vi utldsa att mindre eget ansvar av marknadsforing dr ett mindre
effektivt arbetssédtt vid influencer marketing. Detta syftar till foretagets arbete med
marknadsforingen vid samarbetet och hur det arbetet var fordelat. Vi kunde se ett monster
som visade att mer eget ansvar av marknadsforingen kunde kopplas till mer positiva effekter.
Detta péstdende ndmns inte 1 ndgon tidigare teori, vilket betyder att det inte har niagon
teoretiskt forklaring. Det gar dock att koppla ihop detta med betydelsen av relationen mellan
foretag och influencer. Genom att kontrollera ett samarbete pad egen hand kan foretag
tydligare formedla vad de vill dstadkomma med samarbetet samtidigt som det skapas béttre

forutséttningar for att fi en mer genuin relation med vald influencer.

Studien bidrar till en 6kad forstielse gillande influencer marketing och undersoker hur ett
foretag kan arbeta inom influencer marketing for att uppna positiva effekter av ett samarbete.
Studien belyser delar dér teori och empiri skiljer sig men dven delar dir samband finns

mellan teori och empiri.

6.1 Forslag till vidare forskning

Resultatet 1 denna studie fokuserar mycket pa betydelsen av en bra relation mellan influencer
och foretag for att uppnd ett lyckat samarbete. Utifran detta anser vi att det vore intressant
med en studie dir fokus &r utifran influencers perspektiv. En studie som fokuserar pa vad
influencers uppskattar eller dnskar av foretag vid ett samarbete, samt vad som dr avgdrande
for att de kinner sig motiverade vid ett samarbete. Var studie visar ett samband mellan
motivation och intresse fran influencer for ett mer lyckat samarbete. Darfér vore det
intressant att komplettera vér studie med en studie som visar hur foretags arbete paverkar

influencers motivation och ddirmed mdjligheterna till ett bra och genuint samarbete.

Vidare har foreliggande studie visat att mikro-influencers ofta &r att foredra fore
makro-influencers. Med tanke pa att var studie varit av kvalitativ ansats med endast tre
intervjuade foretag dr det dock svért att dra en generalisering dver ndr mikro- respektive

makro-influencers dr att foredra. Darfor anser vi att det vore intressant att géra en kvantitativ

42



studie med fokus p& mikro-influencer gentemot makro-influencers. En studie som fokuserar
pa ett storre antal foretag och deras anvindande av antingen mikro- eller makro-influencers,
samt vid vilket sammanhang vardera sorts influencer dr mest effektiv. Utifran detta kan en

tydligare generalisering dras inom dmnet.
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Bilagor

Bilaga 1: Missivbrev

Hej! Vi ér tva studenter som studerar vért sista ar pa hogskoleutbildningen “Sport
Management” och ska nu skriva vart examensarbete tillsammans. Varfor vi kontaktar just ert
foretag &r for att vart examensarbete ar inriktat mot marknadsforing, mer specifikt “influencer
marketing”. Vi vill 1 vér studie undersoka influencer marketing i ett djupare perspektiv och
bidra med en forstielse som innan inte finns inom dmnet. Utifrdn att fa en forstielse for hur
ett samarbete vanligen ser ut, har vi som avsikt att undersoka hur ett foretags arbete vid ett

samarbete med influencers paverkar samarbetets effekter.

Vér fraga till er dr dérfér om ni har av intresse att vara med i1 var undersokning och darmed
stdlla upp 1 en intervju speciellt inriktat mot ert arbete med “INFLUENCERS NAMN™. I och
med spridningen av Covid-19 kommer en eventuell intervju ej att ske “face to face”, utan

denna kommer ske via telefon och vi raknar med att den tar cirka 30 minuter.

Nar studien fardigstéllts kommer ni f4 mojlighet att ta del av studien, var forhoppning ar att

den ska kunna hjilpa er i framtida samarbeten med influencers.

Har ni eventuella funderingar/frdgor far ni mer dn gérna hora av er!

Med Vinlig Hélsning, Rasmus Arvidsson & Anton Arvidsson - Hogskolan Dalarna

(Not - forklaring skickades senare att intervju dven kunde ske via mailkontakt)
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Bilaga 2: Konversation 1

X= Vald influencer

A

10.

11.
12.

13.
14.

15.

Hur sag ert samarbete med X ut? Svara gérna sé utforligt som mojligt.

Varfor valde ni att samarbeta med just X?

Vad ville ni uppna med samarbetet med X?

Vilka effekter har samarbetet med X lett till?

Har samarbetet med X medfort ndgot negativt? (Om svaret ar “ja”, vad var detta samt
varfor tror ni detta hdande?).

Hur arbetar ni som foretag fore ingdende av ett samarbete med en influencer?

Vilka dr de mest avgorande egenskaperna hos en influencer for att ni vill samarbeta
med den, och varfor?

Hur arbetar ni som foretag under det pagdende samarbetet med X?

Hur anvénder ni er utav marknadsforingsmodeller vid influencer marketing?

Har det uppstétt ndgra svarigheter under samarbetet, isafall vad och hur har ni arbetat
med att 16sa det?

Vilka lardomar tar ni med er utifrdn samarbetet?

Hur skiljer sig erat arbete vid influencer marketing kontra arbetet vid traditionell
marknadsforing?

Over hur 1ang tid striicker sig ert samarbete med X?

Foredrar ni att ha samarbeten med influencers som stracker sig 6ver lang tid (mer &n 2
manader) eller kort tid (mindre &n 2 ménader)? Varfor?

Vilka risker ser ni vid ett ingdende av samarbete med influencers?
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Bilaga 3: Konversation 2

A

Vilka samarbeten har varit mest l16nsamma, samarbeten med influencers med farre
foljare eller influencers med fler foljare? Varfor?

Har ni nagra riktlinjer eller krav till influencers for hur de ska agera vid samarbeten?
Hur arbetar ni for att astadkomma en bra relation med influencers vid samarbeten?
Arbetar ni nagot med effektmitning vid influencer marketing? Isafall pa vilket séatt?

Hur arbetar ni for att hitta ritt influencer vid samarbeten?
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