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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,        
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Sammanfattning 
Utvecklingen inom den digitala världen har genererat en kraftig ökning gällande användandet            

av digitala plattformar. Att vara uppkopplad på sociala medier tillhör flera individers vardag.             

Detta har lett till möjligheter för företag att använda sociala medier i ett             

marknadsföringssyfte. En trend hos företag är att använda sig utav influencers som            

marknadsföringsverktyg genom att låta dessa kommunicera ut företagets budskap till          

kunderna. Detta kallas influencer marketing. Frågeställningarna som besvaras i studien är hur            

företag kan arbeta för att uppnå positiva effekter av influencer marketing samt vilka arbetssätt              

som är mindre effektiv vid influencer marketing. 

 

Studien har utgått ifrån en kvalitativ ansats för att ha möjlighet till att analysera mönster,               

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 framförallt att ett tydligt och aktivt arbete är avgörande för att få               

positiva effekter vid influencer marketing. Det framgår också att en del           

marknadsföringslitteratur inte stämmer överens med insamlad empiri. Utifrån detta bidrar          

studien med en ökad förståelse för betydelsen av företagets arbetssätt vid influencer            

marketing samtidigt som det förklarar hur ett företag kan arbeta för att uppnå positiva effekter               

av influencer marketing.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Nyckelord: Influencer marketing, Influencer, Företagsperspektiv, Marknadsföring,      

Relationer, Sociala medier. 
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Begreppsförklaring: 
Influencer marketing: När varumärken nyttjar influencers som marknadsföringsåtgärd för         

att nå ut till befintlig målgrupp uppstår det som kallas influencer marketing (De Veirman,              

Cauberghe & Hudders, 2017). 

 

Influencer: Människor som influerar andra via sociala medier (De Veirman et al., 2017).  

 

Marknadsföring: “Marknadsföring är den aktivitet, de verktyg och de processer som skapar,            

kommunicerar, levererar och åstadkommer utbyten som i sin tur skapar värde för kunder,             

klienter, samarbetspartners och samhället i stort” (Mossberg & Sundström, 2011. s. 21.  

 

KPI: KPI är en förkortning som står för key performance indicator och används av ekonomer               

för att mäta hur ett företag fungerar och hur bra affärerna går (Larsson, 2020). 
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1. Introduktion 

 

Följande kapitel ämnar att ge läsaren en inblick över vad vår studie kommer handla om. Den 
avser att förklara den problemdiskussion som ligger i grund för vår studie, vårt syfte samt de 
forskningsfrågor vi avser att förklara. 

 
 

1.1 Inledning 
De Veirman et al. (2017) påstår att framväxten av yrkesgruppen influencers växer hela tiden              

och får en större plats på internet. Detta har gjort att varumärken utnyttjar influencers som en                

marknadsföringsåtgärd och när företag vill nå ut till dennes publik uppstår det som kallas              

influencer marketing (De Veirman et al., 2017). Brown och Hayes (2008) nämner att en              

fördel med influencer marketing är att nå ut till en målgrupp på ett trovärdigt och genuint sätt.                 

Med denna studie vill vi bidra till forskningen av influencer marketing från ett annat              

perspektiv genom att fokusera på hur ett företags arbete kan påverka effekten av ett              

samarbete med en influencer. Studien avser att undersöka svenska företag som samarbetat            

med svenska influencers.  

 

1.2 Problembakgrund 

Traditionell marknadsföring har utvecklats till digital marknadsföring, marknadsföring som         

sker via internet. Detta har skapat nya möjligheter för företag att synas då det genererat en                

helt ny marknadsföringsplattform. Framförallt har sociala medier skapats vilket innefattar en           

rad olika kanaler (Kaplan & Haenlein, 2010). Frågan i detta blir hur marknadsföring på              

sociala medier skiljer sig gentemot den traditionella marknadsföringen. Skillnaderna kan          

delas in i flera olika delar, en av dem främsta är dock att konsumenten fått en större makt.                  

Valmöjligheterna för konsumenten har blivit större, de traditionella kanalerna för reklam           

såsom tv och radio tenderas att väljas bort av konsumenten och sociala medier utnyttjas              

istället. Därför har utvecklingen även skapat utmaningar för företag i och med att företag              

måste kontrollera den nya roll som uppstår när konsumenten får mer makt samtidigt som              
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marknadsföringen måste anpassas efter de nya kanalerna (Mangold & Faulds, 2009). Sociala            

medier har skapat en mer konkurrensutsatt plattform för marknadsföring, därför krävs hög            

kompetens av företag inom både marknadsföring och den digitala plattformen (Sihare, 2017).            

Mycket av företagens arbete innebär alltså att få en förståelse över hur de digitala kanalerna               

fungerar och ska användas (Weinberg & Pehlivan, 2011). Sashi (2012) menar att vanligaste             

skälen för en konsument att använda sig av sociala medier är den sociala interaktionen som               

sker samt för att söka information om produkter och tjänster. De digitala kanalerna är bland               

annat Instagram, Facebook, Youtube.  

 

Med ökningen av internetanvändare och influencers i samhället har en ny           

marknadsföringsmetod skapats, vilket är influencer marketing. Detta har skapat nya          

tillvägagångssätt för att nå ut till kunder och tvingar företag att digitalisera sig för att vara                

närvarande i rätt kanaler. Influencer marketing är ett sätt för företag att locka till sig nya                

kunder genom att dra nytta av en influencers sociala plattform och få exponering till dennes               

följare. Denna marknadsföringsmetod skiljer sig inte i jämförelse med annan marknadsföring           

vad gäller syfte, det vill säga att bygga associationer till varumärken eller uppmuntra till              

konsumtion. Inom influencer marketing genomförs detta genom olika aktiviteter av          

influencers på deras kanaler, till exempel genom uppvisandet av företags produkter och            

tjänster (Fossum & Lindhe, 2018).  

 

1.3 Problemdiskussion 

Brown och Hayes (2008) menar att den stora fördelen med influencer marketing är att nå ut                

till en målgrupp på ett mer trovärdigt och genuint sätt än vad traditionell marknadsföring gör.               

En influencers trovärdighet anses ofta vara hög på grund av att influencers följare ofta ser hen                

som en vän, en influencers följare känner ofta en samhörighet som företag har svårt att               

konkurrera med. Till skillnad från traditionell marknadsföring anses influencer marketing          

bland annat vara mer pålitlig då följarna inte uppfattar den marknadsföringen som lika             

påtvingad (Eliassi & Jändel, 2016).  

 

9 



 

De Veirman et al. (2017) menar att det finns risker och negativa effekter av influencer               

marketing. En utmaning inom influencer marketing är att hitta rätt influencer till företaget.             

Ofta används antalet följare hos en influencer som mätverktyg, vilket inte fungerar i alla              

lägen. Vissa influencers har följare som interagerar mer än andra och har därför mer              

inflytande än andra influencers som har fler följare. Det är viktigt att ha i åtanke att en                 

influencer med fler följare oftast är dyrare att göra ett samarbete med och att det går att köpa                  

följare på vissa hemsidor, där dessa följare endast är siffror och inte riktiga människor.              

Tecken på detta är om en profil har ett stort antal följare men följer väldigt få. Vid ett sådant                   

tillfälle är trovärdigheten lägre medan möjligheten att kontot inte är äkta samt skapats för att               

utföra kommersiella samarbeten är större. Detta skapar ett problem som företag bör vara             

uppmärksamma på vid ingående av samarbeten med influencers (De Veirman et al., 2017). 

 

De Veirman et al. (2017) menar som tidigare nämnt att det finns vissa utmaningar och risker                

vid samarbeten med influencers. Ett exempel på vad som kan inträffa vid användning av              

influencer marketing är samarbetet som skedde mellan Kakan Hermansson och bilföretaget           

Audi. Samarbetet ingicks år 2016 men tog sitt slut väldigt snabbt när Audi valde att avsluta                

samarbetet, detta gjordes efter att de fått hård kritik för val av samarbetsperson då Kakan               

gjorde flera vålduttalanden (Elmervik, 2016). Ett annat exempel är mellan artisten Little            

Jinder och H&M, där det slutade med att Little Jinder valde att avbryta samarbetet på grund                

av att H&M har kvinnor som under dåliga arbetsförhållanden syr deras kläder (Nilsson,             

2016). I båda ovanstående fall finns negativa konsekvenser för företaget 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 är hur ett företag faktiskt ska arbeta vid ett samarbete med influencer för att uppnå                

positiva konsekvenser. Tidigare forskning nämner endast olika teorier om hur det oftast är             

eller hur översiktlig marknadsföringslitteratur förmodligen kan kopplas vidare till influencer          

marketing. Dessa teorier skiljer sig oftast beroende på vilken författare som diskuterar ämnet,             

vilket vi anser skiljer sig gentemot exempelvis forskning inom relationsmarknadsföring.          

Sådan forskning har en tydligare teoretisk grund och utifrån den diskuteras ämnet vidare             

utifrån olika synvinklar. Vi anser att influencer marketing bygger på flera olika spekulerade             

teorier och saknar därför forskning som visar hur företags arbete vid influencer marketing             

påverkar effekterna av samarbetet.  
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1.4 Syfte 

Syftet med denna studie är att undersöka hur ett företags arbete vid influencer marketing              

påverkar samarbetets effekter.  

1.5 Forskningsfrågor 

Utifrån uppsatsens valda ämnesområde och den problemdiskussion som gjorts har studien för            

avsikt att besvara dessa frågeställningar; 

 

- Hur kan företag arbeta för att uppnå positiva effekter av influencer marketing? 

- Vilka arbetssätt är mindre effektiv vid influencer marketing? 
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2. Teoretisk referensram 

 

Följande kapitel ämnar att ge ett teoretiskt underlag för fortsatt studie. Kapitlet förklarar             

marknadsföringens utveckling och influencer marketing ur ett teoretiskt perspektiv. 

 

2.1 Marknadsföring och dess utveckling 
För att företag ska utvecklas krävs ett aktivt arbete med marknadsföring. Betydelsen av ordet              

marknadsföring har dock förändrats med tiden. Historiskt sett har litteratur inom           

marknadsföring ofta refererat till den marknadsföring som infördes på 1960-talet (Grönroos,           

1994). Denna marknadsföring var en tydlig process där arbetet baserades på olika modeller.             

Marknadsföringsmixen var en av dessa modeller och den introducerades av Neil Borden år             

1950, utgångspunkten i modellen är de fyra kategorierna produkt, pris, plats och påverkan             

(Grönroos, 1994; Borden, 1964). Produkt syftar till att fokusera på den egna produkten och              

hur den kan förbättras för att öka försäljningen. Pris syftar till att tänka över företagets               

prissättning för att på bästa sätt kunna maximera intäkten. Plats syftar till att exempelvis              

undersöka vart en produkt säljer mest eller vart produkten används av flest. Påverkan syftar              

till de aktiviteter som sker för att kommunicera ut produkten till konsumenterna, detta kan              

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

 

Även fast marknadsföringsmixen introducerades år 1950 är den än idag ett av de största              

koncepten inom modern marknadsföring (Kotler, Armstrong & Parment, 2011).         

Marknadsföringsmixen innehåller delar som hjälper ett företag att influera efterfrågan på sin            

produkt samtidigt som de olika marknadsföringsverktygen används av företagen för att få en             

önskad respons. Med marknadsföringsverktyg menas de 4:pna produkt, pris, plats och           

påverkan. Marknadsföringsverktygen hjälper ett företag att lägga upp en         

marknadsföringsplan utifrån den egna målsättningen. Dock har utvecklingen av marknad och           

samhälle genererat nya viktiga arbetsområden inom marknadsföring, framförallt finns ett          

större fokus på relation och individer (Grönroos, 1994). När marknadsföringsmixen används           

av dagens marknadsansvariga tenderar de därför att tillföra ytterligare tre P:n; personal            
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(people), påtagligt inslag (physical evidence) och process (process) (Magnusson & Forssblad,           

2009). Personal syftar till att skapa en trivsel för personalen på företaget för att på så sätt få                  

kompetenta och serviceinriktade anställda. Påtagligt inslag syftar till de inslag kunden får av             

dess omgivning vid förbrukning av en tjänst eller när de gör en order, exempel på detta är                 

inredning i en restaurang. Process syftar till att undersöka hur processen ser ut när företaget               

får in en beställning och om denna process kan förbättras (Jobber & Fahy, 2006). Oavsett hur                

ett företag väljer att sammanföra de olika verktygen är det mest väsentligt att             

marknadsföringsmetoden är välfungerande och skapar ett mervärde och uppskattning från          

konsumenten. Olika företag kommer prioritera olika P:n beroende på den interna           

målsättningen, en styrka med marknadsföringsmixen är därför att modellen kan användas           

som en verktygslåda där alla verktyg är viktig men vid olika tillfällen. Det är en tydlig modell                 

som kan hjälpa företag att etablera en stark positionering, dock krävs att företaget alltid utgår               

ifrån målgruppen när de arbetar vidare med de olika P:na. Målgrupp är centrum av modellen               

och navet för att marknadsföringsplanen ska fungera (Kotler, Armstrong & Parment, 2011). 

 

2.2 Relationsmarknadsföring 

Utifrån den traditionella marknadsföringen och den utveckling som skett av          

marknadsföringsmixen är det tydligt att ett företags omgivning och relationer blivit av högre             

prioritet. Tidigare prioriterades det interna arbetet och hur produkten samt marknadsföringen           

kunde vara så bra som möjligt (Borden, 1964). Grönroos (1994) var en författare som istället               

valde att analysera betydelsen av nätverksrelationer och den långsiktiga lönsamhet          

nätverksrelationer kan ha. Redan då (år 1994) tenderade relationsmarknadsföring att bli           

alltmer viktigt, vilket Sisodia och Wolfe (2000) även nämner i sin artikel gällande             

relationsmarknadsföring. Sisodia och Wolfe (2000) menar att relationsmarknadsföringen        

ställer högre krav på företag, effektiv relationsmarknadsföring kräver mer information än den            

traditionella marknadsföringen. Om marknadsförare vill skapa tillfredsställande relationer        

med sina kunder krävs rätt information i rätt tid och på rätt sätt. Utifrån dessa uttalanden                

gjorde Sisodia och Wolfe (2000) antaganden gällande framtiden där de menar att            

framgångsrik marknadsföring är egenskapen att förstå kundens behov kombinerat med en           

närhet till kunden, medan förmågan att skapa och uppdatera företagets produkter kommer            
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sättas i andra hand. Även här menar författarna att förmågan att samla rätt information              

kommer vara prioriterat, information gällande produktegenskaper är enkelt att kopiera medan           

information om sina kunder och förmågan att skapa relationer ej går att kopiera (Sisodia &               

Wolfe, 2000). Utifrån Palmatier och Steinhoff (2019) är det möjligt att dra paralleller utifrån              

Sisodia och Wolfes (2000) antaganden för hur framtiden skulle se ut då dagens             

marknadsföring baseras på relationer samt sätter kunden i fokus. Nyckeln till att företag ska              

lyckas i dagens digitala tidsskede är att skapa relationer (Palmatier & Steinhoff, 2019). 

 

2.3 Digital marknadsföring 

Utifrån att den traditionella marknadsföringen utvecklades skapades       

relationsmarknadsföringen, vidare menar Chaffey och Ellis-Chadwick (2019) att den digitala          

utvecklingen i samhället utvecklat relationsmarknadsföringen till den marknadsföring vi         

blivit van vid idag; den digitala marknadsföringen. Kortfattat kan digital marknadsföring           

förklaras som ett utvecklat sätt att kommunicera med sina kunder. Kommunikationen sker            

bland annat via digitala plattformar, digitala apparater och digital teknologi. Detta tillåter            

företag att skapa närmare relationer med kunder än någonsin förut (Chaffey &            

Ellis-Chadwick, 2019). Palmatier och Steinhoff (2019) beskriver hur utvecklingen av sociala           

medier kombinerat med marknadsföring har skapat möjligheter för digital marknadsföring.          

Konsumenternas användande av sociala medier fortsätter att öka, om ett företag därför kan             

använda sig av detta på ett effektivt sätt kan det skapa konkurrensfördelar. Med effektivt              

menas att företag har kunskap om vad konsumenten är intresserad av när det gäller sociala               

medier, men även vad som påverkar konsumentens användande av sociala medier. Företag            

ska ha en bra kunskapsbas om kunderna samtidigt som relationen är viktig (Palmatier &              

Steinhoff, 2019).  

 

Hadija, Barnes och Hair (2012) menar att utvecklingen av sociala medier inte bara lett till               

möjligheter inom digital marknadsföring, det har även skapat utmaningar. Även fast           

teknologin gjort att företag kan få tillgång till värdefull information gällande konsumenter            

och målgrupper, är sociala medier också en marknadsplats där företag konkurrerar om            

annonsutrymmet och därför användarnas uppmärksamhet. Grunden till att reklam på sociala           
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medier blivit mer vanligt än reklam på TV beror på individens användande av sociala medier               

(Hadija et al., 2012). Individers ökade användning av sociala medier tvingar företag att             

använda digital marknadsföring på denna plattform eftersom kunden befinner sig på denna            

marknadsplats. Detta resulterar i att konkurrensen på sociala medier är hög oavsett bransch             

(Hadija et al., 2012). Om ett företag ska få konkurrensfördelar behöver företaget uppdatera             

sin marknadsföringsteknik till något som passar det moderna samhället (Rosengren &           

Dahlén, 2014). 

 

En metod för att skapa konkurrensfördelar som företag, enligt Rosengren och Dahlén (2014),             

kan vara att använda sig utav content marketing. Content marketing är en            

marknadsföringsmetod där fokuset ligger på att erbjuda intressant eller underhållande          

innehåll. Fokuset är då att sticka ut från den vanliga reklamen och erbjuda något som               

målgruppen värdesätter. Att fortlöpande erbjuda något värdefullt till målgruppen leder till att            

målgruppen börjar “betala” med sin uppmärksamhet, vilket kallas för ömsesidigt värdeutbyte.           

Användning av content marketing kan leda till ökad medvetenhet hos kunderna samtidigt            

som deras uppfattning om företaget kan ändras. Att fortlöpande tillföra nytt värdefullt            

innehåll kan även vara en effektiv metod för att motivera sina kunder och förbättra sina               

kundrelationer (Rosengren & Dahlén, 2014). Dock är det viktigt för företag att ha i åtanke att                

allt innehåll ska vara kundbaserat och anpassat efter varje målgrupp. Kunder inom olika             

målgrupper och olika kanaler kräver olika innehåll för att bli intresserade, därför är             

erbjudandet av samma innehåll till alla kunder inte ett effektivt tillvägagångssätt (Wong an             

Kee & Yazadanifards, 2015).  

 

2.4 Influencers framväxt 

År 2017 rapporterade Internetstiftelsen att den svenska befolkningen har blivit mer           

digitaliserad och att 100% av alla ungdomar mellan 16-25 år använde en smartphone eller              

någon sorts internettjänst. Det näst vanligaste sociala nätverket bland Sveriges befolkning           

efter Facebook var Instagram, där den största målgruppen bestod av tjejer mellan 12-15 år              

och av denna målgrupp använde 97% Instagram. De nämnde även att 68 % av alla kvinnor                

respektive 45% av alla män använde sig av Instagram. Vidare är Youtube en tjänst som               
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används mer och användarantalet är idag över 80% av alla Sveriges internetanvändare. Bland             

ungdomar mellan 12-25 år använder alla Youtube och de flesta inom denna målgrupp gör det               

dagligen (Internetstiftelsen, 2017).  

 

Ökningen av internetanvändare gör att yrkesgruppen influencers växer och får en större plats             

på internet. Begreppet influencer har blivit en generell term för människor som influerar             

andra genom exempelvis Youtubevideos, Twitterinlägg, Instagraminlägg och blogginlägg.        

Genom användandet av bild, text eller video har de som syfte att på något sätt inspirera och                 

skapa en relation med sin publik. När varumärken sedan nyttjar influencers som            

marknadsföringskanal för att nå ut till dennes publik uppstår marknadsföringsmetoden som           

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

 

2.5 Användning av influencer marketing ur ett företagsperspektiv 

Brown och Hayes (2008) menar att influencer marketing behöver beakta vissa steg för att ett               

framgångsrikt samarbete ska uppnås. Utifrån ett företagsperspektiv är det viktigt att hitta rätt             

influencer kopplat till företagets specifika vara eller tjänst, detta är viktigt då en influencer              

anses vara mer trovärdig inom deras specifika område. Vidare bör företag tänka långsiktigt             

vid arbete med influencer marketing då det anses ge större möjlighet till bra samarbeten              

(Brown & Hayes, 2008). Hörnfeldt (2016) instämmer till detta och menar att långsiktiga             

samarbeten med utvalda profiler är mer effektivt än många men korta samarbeten. Författaren             

menar att företaget drar nytta av ett längre samarbete då det leder till association med               

influencern. Vid ett samarbete mellan företag och influencer är det även viktigt att det finns               

en koppling mellan företagets meddelande och influencerns ståndpunkt samt det hen vill            

förmedla (Brown & Hayes, 2008).  

 

Fulgoni (2015) menar att det finns två typer av kommunikationsverktyg när ett varumärke             

använder sig av sociala medier vid marknadsföring; organic social och paid social. Med             

organic social menas marknadsföring som skapas själv av företaget samt sker via någon             

social plattform. Företaget betalar inte för denna marknadsföring utan förlitar sig på egna             

kanaler och verktyg. Inom sociala medier kan organic social även vara inlägg där influencers              
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tipsar om ett företags produkter utan att ha ingått ett samarbete, ingen betalning har då gjorts                

mellan parterna utan uttalandet sker utifrån influencers egna tycke. Med paid social menas att              

företaget betalar någon för att bidra till företagets marknadsföring. Vid dessa samarbeten är             

sponsrat innehåll i sociala medier en nyckelspelare i företagets marknadsföringsstrategi. Både           

paid social och organic social används idag av företag, dock ses det som väldigt svårt nå ut                 

till en bred publik om organic social endast används. Ökade svårigheter har skapats för              

företagen vilket gynnat användandet av paid social vid marknadsföring. Utifrån          

undersökningar vill folk hellre se marknadsföring som sker via inlägg av privata personer,             

exempelvis influencers, än marknadsföring som sker via egna företagskonton (Fulgoni,          

2015).  

 

Brown och Fiorella (2013) menar att det finns två typer av influencers, makro-influencers och              

mikro-influencers. Kortfattat är makro-influencers de med fler följare och mikro-influencers          

de med färre följare. Makro-influencers kan lätt ses som det bästa alternativet då deras              

meddelanden når ut till en större mängd individer (Brown & Fiorella, 2013). Hörnfeldt             

(2017) nämner däremot att användandet av mikro-influencers har växt fram som en trend på              

sociala medier de senaste åren. Mikro-influencers är mindre influencers med mer specifika            

“expertområden” och ofta en starkare relation till sina följare i jämförelse med andra             

influencers. Forskning visar att en influencer börjar tappa engagemang bland likes och            

kommentarer när den får ett högre antal följare. Vid influencer marketing är engagemang             

viktigt för att uppnå resultat, vilket gör att mikro-influencers kan vara ett attraktivt             

tillvägagångssätt. Samarbeten med mikro-influencers kan skapa en större trovärdighet         

samtidigt som dessa samarbeten blir mer genuin än samarbeten med stora profiler (Hörnfeldt,             

2017). Både makro-influencers och mikro-influencers genererar fördelar för företag men ger           

bäst effekt vid olika tillfällen (Brown & Fiorella, 2013).  

 

Vid all sorts marknadsföring är det alltid viktigt som företag att följa marknadsföringslagen.             

Marknadsföringslagen är den centrala lagen som bestämmer hur du får marknadsföra dig            

själv och dina produkter. Lagen har ett syfte att motverka vilseledande och aggressiv             

marknadsföring. Vid influencer marketing behöver vald influencer tydligt förmedla att          

marknadsföring sker. En influencer får givetvis rekommendera en produkt eller ett företag om             

hen är nöjd med dessa. När en influencer däremot får ersättning för att rekommendera eller               
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skriva om ett företag eller dess produkter måste de nämna att marknadsföring sker och vem               

som ansvarar för marknadsföringen (Konsumentverket 2020). Detta nämns tydligt i          

marknadsföringslagen (2008:486), MFL, 9 § som anger att “all marknadsföring skall           

utformas och presenteras så att det tydligt framgår att det är fråga om marknadsföring”. Vid               

marknadsföring inom sociala medier är det både företaget och influencerns ansvar att följa             

marknadsföringslagen. Företag som köper plats i sociala medier är skyldiga att informera            

influencern om reglerna för reklammärkning, det vill säga att influencern måste informera            

publiken om att det är marknadsföring. Om reglerna sedan inte följs kan både företag och               

influencers drabbas då båda parter bär ansvar för reklamen (Konsumentverket, 2019). 
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3. Metod 

 

I detta kapitel presenteras, diskuteras och motiveras de metoder och tillvägagångssätt som            
använts i studien, urvalet av respondenter samt de etiska ställningstaganden som gjorts.   

 

3.1 Metodval 
Denna studie syftar till att undersöka hur ett företags arbete vid influencer marketing kan              

påverka samarbetets effekter. För att uppnå detta utgörs studien via en kvalitativ metod.             

Arbetet är utformat efter en kvalitativ metod på grund av att kvalitativa metoder har som mål                

att skapa en förståelse kring ett fenomen och dess kvaliteter (Bjereld, Demker & Hinnfors,              

2009). I vår studie har vi fokuserat på att ta del av företags erfarenheter av influencer                

marketing, vilket har hjälpt oss att skapa en förståelse om detta fenomen utifrån ett              

företagsperspektiv (Bjereld et al., 2009). Detta har gjorts genom användandet av skriftliga            

konversationer med 3 respondenter. 

 

De metodologiska angreppssätt vi använt är som tidigare nämnt kvalitativ studie och            

skriftliga konversationer. Kvalitativa studier kan enligt Bjereld et al. (2009) beskrivas som            

subjektiva samtidigt som det finns mycket plats för författarnas egna uttryck, åsikter och             

känslor för det valda fenomenet. För oss som forskare finns det utrymme att uttrycka oss fritt                

vilket kan göra studien partisk och ensidig. Viktigt för oss som forskare blev därför att gå in i                  

denna studie med ett öppet sinne utan att ha några förutbestämda tankar om resultatet. Empiri               

ska vara det som utgör resultatet, där vi sedan analyserar empiri med hjälp av vår teoretiska                

referensram.  

 

3.2 Population och urval 

Populationen för studien är svenska företag som har eller har haft erfarenhet av influencer              

marketing. Denna population valdes för att ge svar på hur företag arbetar med influencer              

marketing och vilka erfarenheter de har efter samarbeten med influencers. Detta gav oss en              
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relativt bred utgångspunkt, en orsak till varför vi valde denna utgångspunkt var för att varje               

företag med erfarenhet av influencer marketing har någon relevant information att bidra med.             

Fortsatt kan en jämförelse mellan olika sorters företags arbete vid influencer marketing bidra             

till studiens resultat på ett positivt sätt. En ytterligare orsak till att utgå brett var på grund av                  

dagens samhällsproblem gällande Covid-19. På grund av detta hade vi i åtanke att             

sannolikheten skulle vara större att företag inte har tid eller intresse att prioritera en              

medverkan i vår studie. 

 

Urvalsprocessen utgick ifrån sökningar av influencers på sociala medier. Via dessa           

influencers kanaler kunde vi utpeka olika samarbeten med företag. Av dessa företag            

kontaktades totalt 34 stycken via mail till olika marknadsansvariga inom företagen. Detta            

gjordes genom ett missivbrev som började med en presentation av oss för att sedan förklara               

syftet med vårt examensarbete och vad vi ville få ut av arbetet (se bilaga 1). Dock uteblev                 

svar från de flesta av företagen medan vissa företag svarade att de för tillfället inte kunde                

prioritera ett deltagande i vår studie. Vår hypotes när vi kontaktade företag var att 15-20% av                

företagen skulle visa ett intresse för vår studie. Denna hypotes gjordes utifrån observationer             

av tidigare examensarbeten och deras svarsfrekvenser. Utifrån dessa 15-20% var vi medveten            

om risken att alla företag inte skulle visa fortsatt intresse och därmed inte medverka i en                

intervju. I och med vår målsättning att använda oss utav fyra respondenter gav denna hypotes               

därför en marginal för eventuella företag som först visar intresse men sen ej fullföljer              

deltagandet. Omvandlat blir 15-20% av 34 företag ett svarsresultat på mellan fem och sju              

antal företag. Vårt svarsresultat blev fem intresserade företag och alla dessa ville även             

medverka i studien. När konversationerna dock skulle genomföras uteblev svaren från två av             

dessa företag. Detta efter att vi bifogat vårt frågeformulär till företagen. Vi påminde dessa              

företag flertalet gånger men fick aldrig in svar på våra frågor.  

 

En teori till varför flera företag inte svarade är att de ansåg att de inte hade tillräcklig kunskap                  

inom ämnet. Influencer marketing är enligt Woods (2016) ett nytt forskningsområde och            

därför kan detta göra att flera företag känner sig osäker inom ämnet. En ytterligare teori, som                

vi även fått bekräftat av några företag, är att företagen inte kunde delta i studien på grund av                  

problemen gällande Covid-19. Covid-19 har lett till stora bekymmer för flera företag och             
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därför fanns inte tid till att ställa upp i en intervju eller konversation, det egna arbetet                

behövde prioriteras.  

 

Vår förhoppning med studien var att ha mellan två till fyra respondenter där intervjuerna              

skedde via telefon. Utifrån detta ansåg vi att möjligheten skulle finnas att jämföra data utifrån               

de olika intervjuerna. När intervjuerna istället skedde via mailkontakt blev vår målsättning att             

använda oss utav exakt fyra respondenter. Vi är medveten om att mailkontakt inte leder till               

samma rika svar som vid en telefonintervju, därför ansåg vi att fyra respondenter var              

behövligt för att få tillräcklig empiri. Resultatet med tre deltagande respondenter var ej det              

optimala för vår studie. Dock har vi lagt ner mycket tid och energi på varje respondent genom                 

att granska varje svar tydligt och utifrån det ställa fler följdfrågor.  

 

3.3 Datainsamling 

I vår studie genomfördes skriftliga konversationer gällande företags arbetssätt vid influencer           

marketing. Vår ambition var att genomföra semistrukturerade intervjuer via telefonkontakt.          

Efter kontakt med företagen framgick det dock att telefonintervjuer inte var ett passande             

alternativ på grund av tidsbrist inom företagen som en följd av Covid-19. Istället fanns              

önskemål att genomföra intervjuer via mailkontakt. För att efterlikna en semistrukturerad           

intervju på bästa sätt genomfördes skriftliga konversationer med vardera respondent via mail.            

De konversationer som genomfördes har skapat en förståelse för ämnet och gett oss möjlighet              

att analysera ämnet utifrån nya perspektiv. Bjereld et al. (2009) menar att kvalitativa             

intervjuer syftar till att skapa en djupare förståelse för ämnet, vilket stämmer överens med det               

resultat vi fick. Kvalitativa undersökningar vill hitta ett mönster eller samband utifrån den             

insamlade datan. Vid användandet av kvalitativa intervjuer ska frågorna svara på frågor som             

“hur mycket?”, “i vilken utsträckning?” och “hur?” (Bjereld et al., 2009). Studiens            

intervjuguider (se bilaga 2 och bilaga 3) innehåller därför frågor som kan förklara hur              

företagen arbetar med influencers, vilka effekter samarbetet fått samt vilka risker företagen            

anser att de tar vid influencer marketing. Vardera konversation utgick från en fastställd             

intervjuguide med möjlighet för följdfrågor. Som en följd av att vi endast hade 3              

respondenter bestämde vi oss för att genomföra 2 separata konversationer med vardera            
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respondent. Konversation 2 genomfördes för att komplettera konversation 1 och leda till mer             

djupgående information från varje respondent. Vid genomförande av konversation 2          

kontaktades de tre respondenterna en ytterligare gång. Efter första kontakt visade alla            

respondenter ett intresse att medverka i konversation 2. Dock meddelade företag 3 i sista              

stund att de ej kunde medverka i konversation 2 på grund av tidsbrist och annat prioriterat                

arbete.  

 

Vi valde att de skriftliga konversationerna skulle efterlikna semistrukturerade intervjuer          

eftersom vi ansåg att detta skulle ge mer detaljerad information och därmed ökad förståelse              

av ämnesområdet. I jämförelse med strukturerade intervjuer förklarar Repstad (2007) att           

semistrukturerade intervjuer underlättar mer för respondenter då personen kan ge egna svar            

på ställda frågor. Fördelen med att vi använde en mer öppen intervjuguide är att den kan ge                 

oss mer öppna svar eftersom respondenten ej är bunden till ett fast svar. Genom att ställa                

specificerade följdfrågor till respondenten kunde en tydligare förståelse skapas. Dialogen med           

respektive företag blev; 17 mail med företag 1, 14 mail med företag 2 och 23 mail med                 

företag 3.  

 

3.4 Analys/bearbetning av data 

Vid en kvalitativ studie finns olika tillvägagångssätt och skillnaden mellan dessa är betydlig             

(Eriksson-Zetterquist & Ahrne, 2011). Valet för oss blev, som vi beskrivit ovan, skriftliga             

konversationer där vi vill prioritera respondentens beskrivning av valt samarbete och           

arbetssätt. Viktigt vid användandet av denna metod är att sätta respondenten i fokus vid              

sammanställande av empiri, genom att läsarna får följa respondent efter respondent kommer            

personerna skapa ett sammanhang för beskrivningen. Detta sammanhang används sedan som           

underlag i analysen (Sohlberg & Sohlberg, 2013). I vår studie analyseras de olika             

konversationerna var för sig för att sedan jämföras med varandra i vår diskussion.  

 

Vid analysen av vardera konversation gjordes tematiska analyser för att kunna hitta olika             

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

insamlad data för att på så sätt hitta teman (Braun & Clarke, 2006). Utifrån vårt syfte gjorde                 
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den tematiska analysen att vi kunde hitta mönster och samband inom det valda             

ämnesområdet. Vid analys av data är vår noggrannhet och precision avgörande för studiens             

trovärdighet (Bjereld et al., 2009). Fokus för oss som forskare har inte varit hur bra eller hur                 

dåligt ett samarbete beskrivits, utan fokus har varit att analysera hur varje svar kan kopplas               

till vårt syfte. Vi var väldigt öppensinnad vid bearbetning av intervjuerna och försökte hela              

tiden förstå hur varje respondent tänkte och hur deras svar kunde hjälpa oss och vårt resultat                

gentemot vårt syfte.  

 

3.5 Metodkritik 

Nackdelen med kvalitativ metod är att det inte ger samma generaliserbarhet som vid en              

kvantitativ studie eftersom underlaget är för litet. Dock kan resultatet av studien användas för              

att förstå liknande fenomen (Larsen, 2018). En kvantitativ metod hade kunnat användas om             

vi till exempel hade studerat hur många samarbeten mellan företag och influencers som varit              

lyckade respektive misslyckade, vilket hade kunnat bidra med mer statistisk jämförbar data.            

Men en kvantitativ studie används inte eftersom vår studie syftar till att förklara ett fenomen               

genom att skapa en djup förståelse om olika samarbeten. 

 

Vår tanke med studien var att använda oss utav semistrukturerade intervjuer som skedde             

ansikte-mot-ansikte. Utfallet blev dock skriftliga konversationer via mailkontakt. Det blev          

inte samma öppna samtal som annars sker vid en intervju ansikte-mot-ansikte, i sådan             

intervju hade fler följdfrågor ställts på ett enklare sätt. Ur ett kritiskt synsätt hade därför               

personliga intervjuer kunnat skapa en större förståelse för oss som forskare samtidigt som             

samtalet möjligen hade fått respondenten att öppna upp sig mer än vid mailkontakt. Repstad              

(2007) beskriver detta som målsättningen med semistrukturerade intervjuer, att skapa ett           

öppet samtal med respondenten.  

 

Ur ett kritiskt synsätt är vi medveten om att användningen av en eller två respondenter till                

hade bidragit med värdefull information till studien. När intervjuerna skulle ske via telefon             

ansåg vi att tre respondenter var tillräckligt för att få tillräcklig empiri. Dock genererade det               

nya tillvägagångssättet med mailkontakt att vi behövde granska hur vi kunde utveckla vår             
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insamlade data. Första tanken var att använda fler respondenter, dock uppstod problem med             

detta vilket gjorde att endast tre respondenter användes. Istället kontaktade vi våra            

respondenter en ytterligare gång och genomförde en till konversation som baserades på            

svaren från konversation 1. Användandet av fler respondenter hade möjliggjort för att se fler              

mönster och samband gällande hur de olika företagen arbetar med influencer marketing och             

hur det påverkar effekterna. Även fast vi utpekat vissa samband och mönster så har dessa               

antaganden ingen stark grund på grund av antalet respondenter, vilket är anledningen till             

varför vi ej har någon konkret slutsats. Syftet med studien var dock att undersöka hur ett                

företags arbete påverkar effekterna av ett samarbete med influencers, vilket våra tre            

respondenter bidrog med. 

 

3.6 Studiens pålitlighet 

Inom kvalitativa studier kan studiens reliabilitet studeras vilket även förklaras som studiens            

pålitlighet. Med detta menas att upprepade studier med samma metodologiska angreppssätt           

ska få samma resultat (Denscombe, 2017). För att stärka vår pålitlighet har vi i ovan kapitel                

arbetat med att förklara varje steg av arbetets gång och varför vi gjort de val vi gjort. För att                   

säkerställa att andra forskare ska få samma resultat vid upprepad studie bör forskaren             

använda samma respondenter. Vi kan inte säkerställa att resultatet blir lika om andra             

respondenter används, dock är vår hypotes att vår metodologiska förklaring ska vara            

tillräcklig för att upprepad studie ska leda till samma samband gällande företags arbetssätt             

och influencer marketing.  

 

3.7 Etiskt förhållningssätt 
Vid genomförandet av denna studie har vi tagit hänsyn till “GDPR” (“The General Data              

Protection Regulation”). GDPR är en lagstiftning som skyddar fysiska personers          

grundläggande rättigheter, friheter och skydd av personuppgifter (Europaparlamentets och         

rådets förordning (EU) 2016/679, förordning, 2016).  

 

Vi har förhållit oss till vetenskapsrådets fyra allmänna huvudkrav: 
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● Information: Deltagare i studien ska känna till undersökningens syfte och vilka           

moment som ingår.  

● Konfidentialitet: Uppgifterna om de medverkande personerna ska behandlas med         

största möjliga konfidentialitet och ska förvaras på ett betryggande sätt.  

● Samtycke: Deltagare i studien bestämmer själv om den vill medverka eller ej.  

● Nyttjande: De insamlade uppgifter om enskilda personer ska endast användas för           

forskningsändamålet (Repstad, 2007).  

 

Vid bearbetning av vardera konversation har vi valt att varje respondent, företag och             

influencer ska vara anonyma. Eftersom studiens syfte ej påverkas av detta ansåg vi att detta               

var ett bättre alternativ när majoriteten av respondenterna ville vara anonyma. Utifrån            

redovisningen av data om varje företag och dess arbete kommer pålitligheten och studiens             

resultat inte påverkas av att anonymisera dem.  

3.8 Intervjuguide 
Utformningen av frågorna i intervjuguiden utgick från den teoretiska referensramen och           

fokuserade på att besvara studiens syfte och frågeställningar. När vi formulerade frågorna var             

vi noggrann med att inte använda ledande frågor, vilket gjorde att frågorna utgick mer öppet.               

Detta gjordes för att inte leda respondenten för mycket i deras svar. Frågorna var fokuserade               

på de områden vi ville ha svar på men undvek vissa begrepp som kunde varit ledande. Syftet                 

med dessa frågor var att få beskrivande och öppna svar. 

 

Tabell 1: Uppbyggnad intervjuguide konversation 1 

Fråga nummer Område 

1-5 Information om samarbetet 

6-7 Val av influencer 

8-10,12 Företags arbete vid influencer marketing 

11,15 Företags reflektioner om influencer marketing 

13-14 Längd på samarbete 
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Konversation 1 bestod av 15 frågor där alla frågor var baserade på att ge svar om företagens                 

erfarenheter av influencer marketing. Vid utformningen av intervjuguiden var fokus på att            

alla frågor skulle ha ett samband med varandra och att varje fråga skulle bidra till studiens                

resultat. Detta gjordes genom användandet av frågor med fokus på hur företag arbetat med              

influencer marketing och vilka effekter de olika samarbeten lett till. Fråga 1-5 ställdes för att               

få information om samarbetet med influencern och dess effekter. Dessa frågor användes för             

att kunna analysera de olika arbetssätten med samarbetets effekter. Fråga 6 och 7 fokuserade              

på hur företagen arbetar vid valet av influencer och vilka egenskaper de värdesätter hos en               

influencer. Dessa frågor analyserades för att se om företagens arbete vid val av influencer går               

att kopplas till samarbetets effekter. Fråga 8-10 och 12 ställdes för att ge svar på hur                

företagen arbetat vid användandet av influencer marketing och hur det kan ha påverkat             

effekterna av samarbetet. Fråga 11 och 15 var mer öppna frågor för att ge svar på vilka                 

reflektioner företagen har efter samarbetet med vald influencer. Fråga 13 och 14 fokuserade             

på samarbetets längd och ställdes för att se om det finns ett samband mellan samarbetets               

längd och samarbetets effekter.  

 

Tabell 2: Uppbyggnad av intervjuguide konversation 2 

Fråga nummer Område 

1 Val av influencer 

2-5 Företags arbete vid influencer marketing 

 

Konversation 2 bestod av fem frågor som var baserade på svaren från konversation 1. Utifrån               

svaren av konversation 1 framgick att vissa begrepp och arbetssätt nämndes oftare än andra,              

samtidigt behövde dessa svar stärkas och förtydligas. Detta gjordes genom att genomföra en             

till konversation med fokus på fem viktiga delar av influencer marketing. Fråga 1 fokuserade              

mer djupgående på skillnaderna mellan användandet av influencers med fler respektive färre            

följare. Empiri från konversation 1 visade att de flesta respondenterna ansåg att mycket             

följare är en bra egenskap hos en influencer, samtidigt som bland annat Brown och Fiorella               

(2013) menar att mikro-influencers är att föredra vid vissa lägen. Fråga 2 fokuserade på vilka               

riktlinjer eller krav företagen har till influencers för hur de ska agera vid samarbeten. Denna               
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del inom influencer marketing framkom som viktig efter konversation 1, frågan ställdes för             

att förtydliga och utveckla detta. Fråga 3 ställdes för att få mer djupgående information om               

relationen mellan influencer och företag. Svar från tidigare konversation visar att relationen            

mellan influencer och företag anses vara mycket viktigt. Denna fråga ställdes för att få fram               

hur företagen arbetar för att åstadkomma en bra relation med influencers vid samarbeten.             

Fråga 4 fokuserade på effektmätning vid användandet av influencer marketing. Denna fråga            

ställdes för att få mer information om företagens användning av effektmätning. Tidigare svar             

visade att endast ett företag använde sig av effektmätning, vilket även var det företag med               

mest positiva effekter av samarbetet. Målet med fråga 4 var att förtydliga och få mer konkreta                

svar för hur varje företag använder sig av effektmätning vid användandet av influencer             

marketing. Fråga 5 går att koppla till både “val av influencer” och “företags arbete vid               

influencer marketing” då målet med frågan var att få svar på hur företagen arbetar för att hitta                 

rätt influencer vid samarbeten.  
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4. Empiri 

 

Följande kapitel ämnar att redovisa varje deltagande företag och respondenternas svar. 

 

Vi har i vår studie valt att kategorisera de olika företagen utifrån deras omsättning som               

framkommit vid deras senaste bokslut. För att tydliggöra detta har en tabell tagits fram där vi                

valt att kategorisera vår studie utifrån två rubriker; småföretag och större företag. Gränsen             

för dessa kategorier blev 20 miljoner och denna uppdelning gjorde vi endast för att få en                

tydlig visuell skillnad mellan företagen.  

 

Tabell 3: Indelning företag 

Storlek utifrån omsättning/   
företagsnummer 

Företag 
1 

Företag 2 Företag 
3 

Småföretag -  
oms. 0-20mn 

       X       X 

Större företag -  
oms. 20mn- 

       X   

 

4.1 Företag 1 

Företag 1 är ett större tillverkande företag som år 2018 omsatte cirka 52 miljoner kronor,               

företaget tillhör kategorin FMCG. FMCG är företag som erbjuder produkter för en relativt låg              

kostnad som säljs snabbt. Deras produkter säljs vidare via olika återförsäljare, vilket betyder             

att de inte säljer några produkter själv. Styrelsen består av två män med en medelålder på 56                 

år, totalt 21 anställda och bolaget registrerades år 2015. Företaget är van att arbeta med               

influencers och har gjort detta sedan företaget startades. I och med att företaget är relativt               

nystartat har digital marknadsföring varit en attraktiv marknadsföringsåtgärd bland företag          

under hela uppbyggandet av företaget. Företag 1 förklarar hur de aldrig använt sig utav              

utomhusmedia utan alltid arbetat inom den digitala världen och där har influencer marketing             
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blivit en stor del i deras marknadsföring. När företaget växt har varumärket byggts upp till ett                

av de främre i den aktuella branschen samtidigt som intresset för varumärket ökat på sociala               

medier. Detta har lett till en fördelaktig position för företaget gällande valet av influencers vid               

samarbeten. Flera influencers vill arbeta med företaget vilket gör att de sällan behöver leta              

efter dem, dock är det viktigt för företaget att en vald influencer stämmer överens med               

företagets värderingar och inte har för många samarbeten.  

 

Vid arbetet med influencer marketing har företag 1 en nära kontakt med vald influencer, det               

finns alltid en tydlig struktur där de ger instruktioner till influencern samt har kontinuerliga              

avstämningar. Extraordinärt vid kontakt med detta företag var att vi fick ta del av deras brief                

de använder sig utav vid varje samarbete. Denna innehöll detaljerad information om hur de              

arbetar vid varje samarbete med influencers. Briefen gav oss bland annat information över             

hur de steg för steg arbetar med influencers, vad de vill uppnå med varje steg, vad de vill                  

uppnå med samarbeten, vilken KPI de prioriterar och deras KPI-mål. Utifrån detta fick vi en               

ytterligare förståelse för deras arbete vid influencer marketing och kunde se hur strukturerad             

de är vid samarbeten. Företag 1 har en tydlig målsättning av vad de vill få ut av varje                  

samarbete och en strukturerad plan över hur de ska uppnå detta. Exempelvis innehåller             

briefen mätningar för att se hur effektivt samarbetet varit utifrån bestämda variabler. 

 

Företag 1 arbetar inte med traditionell marknadsföring utan har alltid använt den digitala             

marknaden, där paid social prioriterats. De väljer att arbeta med paid social och influencer              

marketing för att de har data på att deras målgrupp upptäcker nya varumärken på denna               

marknad, vilket är ett strategiskt beslut som fungerar väldigt bra för företaget. Vid vår fråga               

gällande företagets användande av marknadsföringsmodeller fick en tydligare förklaring         

göras. Vi förklarade hur exempelvis “de 4p:na” tenderas att användas mindre idag och             

relationer tenderas att prioriteras mer. Utifrån det svarade respondenten att de inte använder             

sig så mycket av marknadsföringsmodeller men att de önskar att de gjorde det. Dock följer de                

en egen strategi som ligger förankrat i modeller.  

 

Företag 1 samarbetade med influencer X som är aktiv på de sociala kanalerna Instagram och               

Youtube. Samarbetet utgick ifrån en 3-månaders trial, där X skulle posta en Instagram-story             

första månaden, ett Youtube inlägg andra månaden och en Instagram-story sista månaden.            
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Influencer X beskrivs som väldigt kräsen gällande samarbeten och samarbetar inte med vem             

som helst, vilket var en viktig KPI för företag 1. Företaget valde att samarbeta med X för att                  

dennes målgrupp överensstämmer med företagets målgrupp och för att hen hade en            

personlighet som överensstämde med deras värderingar. Före ingående av samarbete med en            

influencer ber företaget alltid influnecern att skicka sin Instagram statistik, utifrån detta kan             

företaget bland annat se hur många procent av influencers följare som är svenska,             

åldersfördelning, vilka städer de kommer från, reach, impressions och engagement.          

Influencer X var en intressant profil då hen hade över 80% svenska följare samtidigt som               

majoriteten var mellan 18-35 år, vilket är företagets primära målgrupp. Engagemanget hos X             

var hög och uppfattas av följarna som en naturlig och älskvärd vanlig människa, vilket är två                

faktorer företaget värderar högt. Målsättningen för företaget var att X skulle sprida kunskap             

om varför deras produkter är bättre än andra, de anser att spridningen blir mer trovärdig när                

en influencer gör det än om de gör det själva. Fortsatt valde de att ge X en rabattkod som hen                    

gav till följarna, vilket gjordes för att se hur effektivt denna användes av följarna.  

 

Utifrån de målsättningar företaget hade vid ingående av samarbetet kunde de tydligt se hur              

samarbetet lett till positiva effekter. Kännedomen ökade med 9 procentenheter, vilket ansågs            

väldigt högt på endast tre månader. Dock är det även viktigt att nämna att företaget arbetade                

aktivt med fler samarbeten och paid social under dessa tre månader. Rabattkoden som             

influencer X delade med sig utav via sociala medier användes 200 gånger, snittet för detta               

brukar vara cirka 30 gånger. Företag 1 ansåg inte att samarbetet hade lett till några negativa                

effekter. Fortsatt kunde inte företaget se hur det uppstått några svårigheter eller            

komplikationer under det pågående samarbetet. Företagets lärdom utav samarbetet med X är            

att det är möjligt att genomföra lönsam influencer marketing trots att man är inom FMCG. 

 

Företag 1 föredrar längre samarbeten som sträcker sig över minst två månader. De anser att               

längre samarbeten skapar ett mer trovärdigt ambassadörskap och bidrar mer till           

varumärkeskännedomen. Risker vid influencer marketing enligt företag 1 är influencers makt           

och att det alltid finns en risk för att engagement rate och engagement reach är lägre än                 

väntat. Med detta menas att vald influencer inte når ut till målgruppen i den utsträckning som                

förväntats samt att följare inte interagerar med innehållet, exempelvis klickat på en länk,             

kommenterat eller gillat (Gester, 2016).  
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Företaget förklarade hur deras effektmätning blir begränsad på grund av att de ingår i              

kategorin FMCG samt för att de arbetar aktivt med flertalet influencers. De kan endast mäta               

hur deras generella räckvidd ökar kvartalsvis och detta är svårt att koppla till vilken              

influencer som bidragit mest. Utifrån dessa mätningar har de inget exakt svar över vilka              

influencers som varit mest lönsamma mellan influencers med färre följare eller influencers            

med fler följare. De gav ett exempel på ett tidigare lönsamt samarbete med en influencer som                

hade cirka 50000 följare. Denna influencer hade en engagerad publik, vilket företaget ansåg             

var en avgörande faktor för lönsamheten.  

 

För att hitta rätt influencer utgår företag 1 framförallt från två faktorer; att influencern har               

minst 20000 följare och att minst 80% av följarna är från Sverige. Vidare har företaget en                

anställd som enbart arbetar med att leta efter rätt influencers, respondenten ansåg att detta var               

en avgörande faktor för urvalets resultat. När företaget ingått samarbete med influencer            

prioriterar de kommunikationen med vald influencer för att skapa en bra relation. Att båda              

parter lyssnar och är ärliga mot varandra anses vara viktigt för att bygga en stark relation. För                 

att effektivt förmedla företagets budskap genom influencers anser företag 1 att det är viktigt              

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

 

I konversation 2 ville respondenten lyfta fram betydelsen av organiska stories och inlägg,             

respondenten menade att dessa var ovärderlig i dagens miljö eftersom betald sponsring är             

mycket vanligt. Respondenten förklarade ett lyckat utskick de nyligen gjort då deras PR byrå              

kontaktade Sveriges största influencers och frågade om de ville ha ett utskick av företagets              

produkter. Utifrån efterfrågan ville 17 profiler ta del av produkterna och av dessa 17 profiler               

publicerade 10 stycken något om produkten på sociala medier. Utifrån företagets egna            

beräkningar blev den gemensamma följarbasen cirka 1,5 miljoner och kostnaden för detta var             

enbart en mindre aktiveringskostnad. En billig aktivering genererade en hög reach för            

företaget samtidigt som respondenten menar att dessa tips av influencers är mer pålitlig             

eftersom att det framgår att det inte är betald marknadsföring.  

 

31 



 

4.2 Företag 2 

Företag 2 är ett mindre familjeföretag med fokus på att tillverka och sälja en egen specifik                

produkt. Detta företag är Sveriges äldsta företag inom sin bransch där den nuvarande ägaren              

är den tredje generationen i familjeföretaget. Deras produkter säljs både på egen hand och              

genom flertalet återförsäljare i hela landet. År 2019 hade de två män i styrelsen och totalt fem                 

stycken anställda inom företaget.  

 

Företag 2 har relativt lite erfarenhet av influencer marketing då de mestadels använder sig av               

traditionell marknadsföring. Företaget har endast haft ett samarbete med influencers, vilket är            

med influencer Y. Influencer Y är framförallt aktiv på Youtube där den har en egen kanal                

med över 600 000 prenumeranter. Detta samarbete mellan företag 2 och Y skapades via              

kontakt mellan parterna där båda såg ett potentiellt samarbete som en win-win situation, även              

fast inga pengar varit inkluderade. Följden av samarbetet var att Y fick använda sig av företag                

2:s verksamhet för att spela in innehåll till dess kanal, där de bland annat fick vara med och                  

tillverka företagets specifika produkt. Företaget har inga specifika riktlinjer eller krav för hur             

influencers ska agera vid samarbete, men de ansåg att det var viktigt att influencern förmedlar               

ett bra budskap och underhåller människor. För att uppnå en bra relation med Y betonar               

företag 2 vikten av att vara trevlig och flexibel samt att influencern blir behandlad på ett                

önskvärt sätt. Företag 2 valde att samarbeta med influencer Y för att det ansågs ge bra                

marknadsföring och för att det var en “rolig grej”. De ansåg även att detta samarbete var ett                 

bra tillvägagångssätt för att nå ut till flera olika målgrupper då de annars har svårt att nå ut till                   

yngre personer. Samarbetet utgick som sagt ifrån Y:s youtubekanal, där företaget deltog i             

deras video vid två tillfällen. Det fanns inga övriga aktiviteter utan hela samarbetet baserades              

på dessa två tillfällen.  

 

Företag 2 arbetar inte på något särskilt sätt vid samarbeten med influencers utan såg detta               

samarbete mer som en enkel marknadsföringsmetod. Vid traditionell marknadsföring anser          

företaget att de behöver arbeta hårdare för att synas än vid användandet av influencer              

marketing. De använde inga marknadsföringsmodeller eller liknande vid samarbetet, utan Y           

tilläts spela in videon efter deras önskemål för att företag 2 sedan skulle få synas på deras                 
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kanal. Samarbetet har gjort att fler yngre personer upptäckt företag 2 genom att kolla på Y:s                

Youtube-kanal och att det är vissa som frågar företaget om samarbetet med Y. Samtidigt              

anser företag 2 att samarbetet inte har gett några större effekter, varken negativa eller              

positiva. Företaget nämner att de inte vill samarbeta med någon mer influencer efter             

samarbetet med Y. De betonar att företaget är ett familjeföretag och Sveriges äldsta inom sin               

bransch, vilket är en viktig egenskap för deras varumärke. Risken med influencer marketing             

kan bli att folk bara känner igen företaget som “det var där Y gjorde sin video”, vilket är                  

något som företag 2 vill undvika.  

 

4.3 Företag 3 

Det tredje företaget i vår studie är en återförsäljare med både en fysisk butik och en                

webbshop. Företaget omsatte år 2019 cirka 7 miljoner kronor och hade totalt fyra stycken              

anställda. Influencern i detta samarbete har också valts att hållas anonym och benämns därför              

som influencer Z. Influencer Z är en välkänd svensk tv-profil som är aktiv på sin personliga                

blogg och Instagram där hen har över 150 000 följare. 

 

Samarbetet mellan företag 3 och influencer Z inleddes i kontakt med Interlaced influencers.             

Interlaced influencers är ett företag som fungerar som en länk mellan influencer och företag              

vid ett samarbete. Vid användandet av Interlaced influencers lade företag 3 ut på Interlaced              

influencers hemsida att de söker efter influencers samt vilka villkor och pris de bland annat               

hade. Utifrån det kunde influencers visa ett intresse för att medverka i ett samarbete, vilket               

ledde till att företag 3 sedan kunde välja mellan de influencers som tackat ja. Företag 3 valde                 

att samarbeta med Z för att hen har en bred räckvidd i form av följare och läsare. Efter                  

ingående av samarbetet sköter Interlaced influencers även all kontakt med influencers, samt            

saker som kontraktskrivning och betalning. 

 

Samarbetet mellan företag 3 och Z var riktat till en särskild produkt som trendar just nu.                

Företaget skickade ut olika versioner av denna produkt till Z som hen sedan marknadsförde i               

sin blogg och på Instagram. Hen delade ut en rabattkod som gav dennes följare en rabatt på                 

15% på ett köp hos företag 3. Utifrån detta hade företag 3 som målsättning att detta                
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samarbete skulle leda till en ökad försäljning och en större spridning till yngre målgrupper.              

Effekterna av samarbetet var en ökad försäljning av produkten, fler yngre kunder och ett ökat               

intresse för andra samarbeten.  

 

Företag 3 menar att arbetet med influencers innebär mer jobb och förberedelser än vid              

traditionell marknadsföring. Vid ingående av samarbeten med influencers lägger företaget          

mycket tid på research om influencers och deras flöden, på till exempel Instagram. De väljer               

ofta bort samarbeten med influencers där influencern står för saker som de inte vill              

förknippas med. För företaget är det även positivt om det finns en koppling mellan deras               

ståndpunkter och den de samarbetar med. Den mest avgörande egenskapen hos en influencer             

för företag 3 är att de ska ha många följare. För att nå ut till rätt målgrupp kollar de alltid                    

följarnas åldersgrupp och liknande egenskaper. Under det pågående samarbetet med Z arbetar            

företag 3 inte så mycket med marknadsföringen eftersom att det sköttes av Interlaced             

influencers, det enda företag 3 gjorde var att reposta det publicerade materialet i alla egna               

kanaler. De använder inte några marknadsföringsmodeller vid influencer marketing.  

 

Samarbetet med Z var endast baserat på ett tillfälle och avslutades efter publiceringen på              

blogg och Instagram. Längden på samarbeten beror mycket på influencern menar företag 3.             

Om influencern har ett intresse för företagets produkter och företagets bransch inleder            

företaget gärna längre samarbeten då det känns mer genuint och äkta. Företag 3 anser att den                

största risken med användningen av influencers är att influencern gör något negativt som får              

spridning i media och sedan kopplas ihop med företagets varumärke. Det enda problemet vid              

samarbetet med Z var att hen missade att lägga in rätt spårbara länkar vid marknadsföringen,               

vilket ej kunde ändras i efterhand. Företagets lärdomar av samarbetet är att det behövs mer               

intresse från influencerns sida för att ett samarbete ska bli riktigt bra, ett stort antal följare är                 

inte bra vid alla lägen. Förutom det har de lärt sig att användningen av ett annat företag vid                  

influencer marketing inte är lönsamt.  
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5. Diskussion/analys

Följande kapitel ämnar att diskutera empiri utifrån den teoretiska referensramen. Kapitlet 
diskuterar uppmärksammade mönster, samband och skiljaktigheter mellan empiri och 
teoretiska referensramen. Kapitlet utgår ifrån studiens två frågeställningar. 

 

Tabell 4 har tagits fram för att visa en översiktlig bild av de medverkande företagen och vilka                 

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

relevant för studiens resultat utifrån valda frågeställningar.  

Tabell 4: Sammanfattning av empiri 

Företag nummer Företag 1 Företag 2 Företag 3 

Positiva effekter Ja Inga större effekter Ja 

Negativa effekter Nej Nej Nej 

Effekter av samarbete Kännedom ökat 
& hög 
användning av 
utdelad 
rabattkod 

Yngre målgrupp lite 
intresserad av 
företaget 

Ökad försäljning. 
Intresse bland yngre 
målgrupp. Ökat 
intresse för andra 
samarbeten 

Målsättning med 
samarbete 

Sprida kunskap 
produkter & 
sprida 
användning av 
rabattkod 

Nå ut till fler 
målgrupper 

Ökad försäljning & 
nå ut till yngre 
målgrupp 

Användning av 
marknadsföringsmodelle
r 

Följer inte 
modeller aktivt. 
Följer egen 
strategi. 

Nej Nej, använder 
företag som sköter 
marknadsföringen 

Företaget har erfarenhet 
av arbete med traditionell 
marknadsföring 

Nej Ja Ja 

Svårigheter uppstått Nej Nej Ja 

Längd samarbete 3 månader. 3 
aktiviteter 

2 aktiviteter Kort samarbete. 1 
aktivitet 
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I ovanstående tabell framkommer att företag 1 och företag 3 uppnått positiva effekter av              

samarbetet medan företag 2 inte fick några större effekter av samarbetet. Inget företag             

upplevde att samarbetet genererat några negativa effekter. Utan att gå in på detaljer gällande              

varje företags målsättning kan tabellen tydligt utvisa att företag 2 och företag 3 har liknande               

målsättning, medan företag 1 koncentrerar sig på andra områden. Även fast varje företag inte              

nämnt ökad försäljning som vald målsättning med samarbetet, är detta något varje företag             

strävar efter vid arbete med marknadsföring (Mossberg & Sundström, 2011). Varje           

målsättning, vare sig det gäller ökad kännedom eller att nå ut till en ny målgrupp, syftar till                 

att i slutändan öka försäljningen. Därför har vi dragit parallellen att målsättningen “ökad             

försäljning” innebär att prioritera en direkt ökad försäljning, medan övriga målsättningar           

koncentrerar sig på att få en ökad försäljning över tid.  

 

Effekterna för företag 1 och företag 3 kan tydligt kopplas till den målsättningen de hade med                

samarbetet. Effekterna för företag 2 var inte lika tydlig, utan de kunde endast se ett litet ökat                 

intresse av den yngre målgruppen. Företag 2:s målsättning var att nå ut till fler målgrupper,               

vilket de delvis gjort, dock var det ökade intresset ingen tydlig ökning och därmed inte en                

optimal önskad effekt. Bara företag 2 och företag 3 hade erfarenhet av traditionell             

marknadsföring, däremot använde inget företag marknadsföringsmodeller i sin        

marknadsföring. Företag 3 var det enda företag som haft svårigheter vid samarbetet, de hade              

även kortast samarbete då det var fokuserat till en aktivitet.  

 

5.1 Hur kan företag arbeta för att uppnå positiva effekter av influencer            
marketing? 
Utifrån empiri finns ett tydligt mönster gällande tydligheten av målsättning och arbete            

kopplat till de positiva effekterna. Gradvis finns det en skillnad över företagens positiva             

effekter av samarbetet. Denna skillnad kan direkt kopplas till hur tydlig företaget varit vid              

deras upplägg av arbetet, hur aktivt de arbetat med marknadsföringen samt tydligheten av             

målsättningens utformande. Företag 1 är det företag som varit tydligast och även fått störst              

positiv effekt, medan företag 2 är det företag som varit minst tydlig och även fått minst                
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positiv effekt av samarbetet. Grönroos (1994) nämner att ett aktivt arbete med            

marknadsföring är viktigt för ett företags utveckling, utifrån empiri verkar denna teori även             

vara applicerbar vid influencer marketing. Att arbeta aktivt med marknadsföring vid           

influencer marketing betyder dock inte att använda sig utav olika marknadsföringsmodeller,           

utan varje respondent arbetade olika aktivt med influencer marketing utan att använda sig             

utav marknadsföringsmodeller. Vid traditionell marknadsföring ses bland annat        

marknadsföringsmodeller som en viktig del av arbetet (Borden, 1964). Vid denna studie            

tenderade företagen istället att utgå ifrån egna strategier och ha ett högre fokus på relationer.               

För att skapa positiva effekter av ett samarbete i dagens digitala värld är nyckeln att skapa                

relationer enligt Palmatier och Steinhoff (2019), vilket kunde kopplas ihop med företagens            

arbetssätt och dess effekter. Även fast inga marknadsföringsmodeller följdes aktivt av           

respektive företag, kunde vi se hur marknadsföringsmixen användes till viss del och därmed             

också var en orsak till de positiva effekter som skedde. Att analysera företagen utifrån alla 4                

P:n är inte möjligt eftersom att vissa P:n behandlar delar av organisationens arbete som våra               

frågor inte besvarar och därför inte är relevant för studien. Dock kunde vi se hur de två P:na                  

plats och påverkan hade en betydelse för företagens effekter. Plats syftar till att undersöka              

målmarknaden och påverkan syftar till de aktiviteter som sker för att kommunicera ut till              

målmarknaden (Magnusson & Forssblad, 2019), dessa variabler användes av varje företag           

och hade en tydlig påverkan på samarbetets effekter.  

 

Att digital marknadsföring trendar i dagens samhälle är ingen hemlighet. Att däremot            

kommunicera på bästa sätt på dessa kanaler samt varför dessa kanaler är en bra              

kommunikationsplats finns det endast olika teorier om. Dessa teorier är exempelvis att            

digitala plattformar skapar närmare relationer med kunder (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).           

Varje företags upplevda resultat var dock en indikator på att detta faktiskt stämmer. Empiri              

visade att den digitala marknaden erbjuder möjligheten att skapa närmare relationer. För att             

ett företag ska kunna maximera detta och därmed få bästa möjliga effekt, kan influencer              

marketing vara ett tillvägagångssätt. Utifrån Brown och Hayes (2008) och vår empiri är             

influencer marketing ett effektivt arbetssätt för att skapa relationer med kunder. Ett viktigt             

samband mellan teori och empiri i detta sammanhang är att valet av influencer är av hög                

betydelse. Brown och Hayes (2008) förklarar hur influencers ofta ses som mer trovärdig inom              

specifikt område om de sedan innan har kunskap inom detta, empiri bekräftar detta då              
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influencers förklaras som mer trovärdig av omgivningen än om företag ska sprida budskap             

själva. Fortsatt är valet av influencer även viktigt utifrån ett följar-perspektiv, att välja ut ett               

samarbete med influencers baserat på antalet följare är inte alltid mest lönsamt (De Veirman              

et al., 2017). Företag 1 hade hög kunskap gällande detta och förklarade hur fler variabler,               

såsom engagemang, personlighet och målgrupp hade större betydelse. Företag 3 tog istället            

med detta som en lärdom av samarbetet, att följarskara inte är det viktigaste samt att intresset                

hos vald influencer är avgörande för samarbetets effekter. Företag 1 föredrar långa            

samarbeten med influencers då det skapar ett mer trovärdigt ambassadörskap, vilket stämmer            

överens med vad Brown och Hayes (2008) nämner gällande långa samarbeten. Företag 1 var              

även det företag som lyckades skapa bäst association och relation med sin influencer och sina               

kunder, vilket är ett underlag för att denna teori stämmer.  

 

Som vi nämnt ovan var företag 1 det företag som var tydligast vid sin marknadsföring och                

kommunikation med influencer. De hade ett tre-månaders samarbete där varje månad innebar            

ett nytt inlägg av influencer X, fokus var att erbjuda intressant innehåll varje månad. Detta               

tankesätt kan kopplas till det Rosengren och Dahlén (2014) nämner gällande content            

marketing, vilket innebär att fortlöpande erbjuda något värdefullt till målgruppen och sticka            

ut från den vanliga reklamen. I och med att företag 1 hade mest positiva effekter samt var                 

mest nöjd med resultatet kan paralleller dras att content marketing är ett arbetssätt som ökar               

möjligheten för positiva effekter vid influencer marketing. Varje steg inom samarbetet mellan            

företag 1 och X var väl detaljerat i briefen, vilket gjorde att X tydligt visste vad företaget ville                  

få ut av samarbetet samtidigt som företaget hade en uppfattning över vad de kunde förvänta               

sig av samarbetet. Företagets brief innehöll även ett tydligt upplägg över hur samarbetets             

effekter och resultat skulle kunna mätas, vilket gav företaget möjligheten att analysera            

samarbetet på en nivå som annars inte är möjlig. De kunde analysera huruvida samarbetet var               

effektivt, varför det var effektivt eller inte, vad som gjorde det effektivt eller inte och om                

liknande samarbeten är lönsam att ingå. Att ha en tydlig plan över hur effekterna kan mätas                

ger företag möjligheten att påverka framtida arbetssätt vid influencer marketing och därmed            

möjligheten att uppnå positiva effekter vid framtida samarbeten. 

 

Utifrån konversationerna med företag 1 blev det tydligt hur organic social kan användas vid              

influencer marketing. Fulgoni (2015) förklarar hur paid social ökat bland företag vilket            
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stämmer överens med hur företag 1 beskriver den ökade användningen av paid social.             

Intressant i detta fall var dock hur företaget valde att förklara samt använda organic social för                

att uppnå positiva effekter. Fulgoni (2015) menar att organic social är när marknadsföring             

sker via egna kanaler och verktyg utan att använda sig av betalda samarbeten. Företaget valde               

istället att vrida på detta för att skapa effekter som, enligt dem själv, var ovärderliga. Genom                

att arbeta med en egen aktiveringshändelse utnyttjade de dagens sociala nätverk genom att             

kontakta alla stora svenska influencers. Eftersom att inga betalningar sker mellan parterna är             

detta inte paid social. Influencer marketing syftar ofta till att förmedla ett budskap eller en               

produkt och detta sker genom influencers eftersom de ofta ses som mer pålitliga (Eliassi &               

Jändel, 2016). Utifrån detta förklarade företag 1 hur dessa organiska inlägg ofta ses som mer               

pålitlig av följarna eftersom betald marknadsföring inte är grunden för uttalandet. På detta             

sätt kan organic social användas för att skapa en reach samt ett pålitligt intryck som paid                

social inte bidrar med.  

 

5.2 Vilka arbetssätt är mindre effektiv vid influencer marketing? 
Baserat på empiri ser vi ett samband mellan företagens fördelning av marknadsföringsarbete            

och hur detta påverkar effekterna av influencer marketing. Företag 1 var det enda företaget              

som ansvarade och kontrollerade all marknadsföring på egen hand. De var tydliga med hur de               

ville att influencern skulle marknadsföra deras produkter och hur hela          

marknadsföringsprocessen skulle ske. Företag 2 hade inga riktlinjer eller krav mer än att de              

ville synas på influencerns kanal, utöver det överlät de allt ansvar av marknadsföringen till              

influencern. Företaget hade inga mer målsättningar än att spridas samtidigt som inga            

marknadsföringsåtgärder användes för att utnyttja spridningen, detta bidrog till att företaget           

inte fick några tydliga effekter av samarbetet. Företag 3 överlät marknadsföringen och allt             

arbete med influencer till Interlaced influencers. Företag 3 fick relativt bra effekter av sitt              

samarbete, men ansåg ändå att användningen av Interlaced influencers inte var nödvändig.            

Om företag 3 styrt all marknadsföring på egen hand hade troligen instruktioner varit lättare              

att förmedla och tydliggöra till influencer Z. På så sätt hade företag 3 haft lättare att                

kontrollera vad Z lade ut på sina kanaler gällande samarbetet. Det hade möjligen gjort att               

företag 3 kunde kontrollerat att Z inte lade ut fel länk vid samarbetet, vilket nu inträffade.                
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Empiri visar även att en bra dialog mellan influencer och företag är viktigt för att skapa en                 

bra relation mellan parterna, detta är viktigt att åstadkomma för att maximera samarbetets             

positiva effekter.  

 

I empiri framkommer att både företag 2 och företag 3 fokuserade mycket på antalet följare               

vid ingående av samarbeten. Precis som Brown & Fiorella (2013) menar så kan             

makro-influencers lätt ses som det bästa alternativet av influencer då deras innehåll når ut till               

fler individer. Efter samarbetet med influencer Z kunde företag 3 dock konstatera att många              

följare inte är tillräckligt för att ett samarbete ska lyckas, de menar att det även krävs ett                 

större intresse från influencers sida för att samarbetet ska bli riktigt bra. Företaget nämner att               

de är mer intresserade av influencers som har ett intresse för företagets bransch och har               

liknande ståndpunkter som företaget. Baserat på detta är mikro-influencers att föredra för            

företag 3 eftersom mikro-influencers ofta har mer specifika “expertområden” i jämförelse           

med andra influencers (Hörnfeldt, 2017). Hörnfeldt (2017) menar att samarbeten med           

mikro-influencers kan skapa mer trovärdighet och vara mer genuin än samarbeten med            

makro-influencers, vilket då även kunde varit ett alternativ för företag 2. Företag 1 var det               

enda företaget i vår studie som inte fokuserade mest på antalet följare hos influencern, det               

avgörande för dem var influencerns målgrupp samt personlighet. Att influencer X hade ett             

högt engagemang på Instagram och att hen uppfattades som en naturlig och älskvärd vanlig              

människa var två högt värderade faktorer för företag 1. Detta tyder på att företag 1 även var                 

det enda företaget i studien som prioriterade mikro-influencers före makro-influencers.          

Mikro-influencers är ett attraktivt tillvägagångssätt när fokuset är på engagemang och           

relationer (Hörnfeldt, 2017), vilket var avgörande faktorer för företag 1 vid valet av             

influencer. Företag 1 är likaså det företag i studien med mest positiva effekter vid              

användandet av influencer marketing.  
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6. Avslutande reflektion 

 

Följande kapitel ämnar att reflektera över studiens resultat samt förklara studiens bidrag.            

Slutligen nämns förslag till vidare forskning inom ämnet.  

 

 

Syftet med denna studie var att analysera hur ett företags arbete påverkar effekterna av ett               

samarbete med influencers. Utifrån empiri, teori och diskussion kan vi se ett mönster             

gällande vilka marknadsföringsåtgärder som är viktigast för företag vid användandet av           

influencer marketing. Den främsta egenskapen som gynnar effekterna av ett samarbete är            

företagets förmåga att aktivt arbeta med marknadsföring samt ha en tydlig målsättning och             

plan. Vid studerande av marknadsföringslitteratur nämns att personal som aktivt arbetar med            

marknadsföring är prioritet för utveckling av företaget. Utifrån empiri kan denna översiktliga            

marknadsföringslitteratur kopplas till arbetssättets betydelse vid influencer marketing. Dock         

har aktivt arbete med marknadsföring historiskt sett betytt att företag använder sig av             

marknadsföringsmodeller. Utifrån detta perspektiv kan teori därför inte kopplas ihop med           

influencer marketing, då vår empiri motsäger detta. Att aktivt arbeta med influencer            

marketing innebär, utifrån empiri, inte att använda sig av flertalet modeller. Istället har             

upplägget för samarbetet och varje aktivitet en större betydelse samt förmågan att aktivt             

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

 

Utifrån empiri och teori fanns ett tydligt samband gällande betydelsen av valet av influencer              

vid samarbeten. Att välja rätt influencer för aktuellt samarbete påverkar samarbetets effekter.            

Både empiri och teori förklarar hur fler variabler än följarskara är av betydelse vid valet av                

influencer. Att exempelvis ingå ett samarbete med en influencer med högre engagemang och             

liknande målgrupp som företaget, kan vara mer lönsamt än att samarbeta med en influencer              

med högre antal följare. Vid skapandet av mer trovärdiga samarbetet kunde vi se hur de               

positiva effekterna ökade samtidigt som relationen med kunden blev starkare. Därmed kunde            

vi dra parallellen mellan teori och empiri att relationer vid samarbeten är mer viktigt än att                

välja en influencer med mycket följare.  
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Utifrån empiri kunde vi utläsa att mindre eget ansvar av marknadsföring är ett mindre              

effektivt arbetssätt vid influencer marketing. Detta syftar till företagets arbete med           

marknadsföringen vid samarbetet och hur det arbetet var fördelat. Vi kunde se ett mönster              

som visade att mer eget ansvar av marknadsföringen kunde kopplas till mer positiva effekter.              

Detta påstående nämns inte i någon tidigare teori, vilket betyder att det inte har någon               

teoretiskt förklaring. Det går dock att koppla ihop detta med betydelsen av relationen mellan              

företag och influencer. Genom att kontrollera ett samarbete på egen hand kan företag             

tydligare förmedla vad de vill åstadkomma med samarbetet samtidigt som det skapas bättre             

förutsättningar för att få en mer genuin relation med vald influencer.  

 

Studien bidrar till en ökad förståelse gällande influencer marketing och undersöker hur ett             

företag kan arbeta inom influencer marketing för att uppnå positiva effekter av ett samarbete.              

Studien belyser delar där teori och empiri skiljer sig men även delar där samband finns               

mellan teori och empiri. 

 

6.1 Förslag till vidare forskning 
Resultatet i denna studie fokuserar mycket på betydelsen av en bra relation mellan influencer              

och företag för att uppnå ett lyckat samarbete. Utifrån detta anser vi att det vore intressant                

med en studie där fokus är utifrån influencers perspektiv. En studie som fokuserar på vad               

influencers uppskattar eller önskar av företag vid ett samarbete, samt vad som är avgörande              

för att de känner sig motiverade vid ett samarbete. Vår studie visar ett samband mellan               

motivation och intresse från influencer för ett mer lyckat samarbete. Därför vore det             

intressant att komplettera vår studie med en studie som visar hur företags arbete påverkar              

influencers motivation och därmed möjligheterna till ett bra och genuint samarbete.  

 

Vidare har föreliggande studie visat att mikro-influencers ofta är att föredra före            

makro-influencers. Med tanke på att vår studie varit av kvalitativ ansats med endast tre              

intervjuade företag är det dock svårt att dra en generalisering över när mikro- respektive              

makro-influencers är att föredra. Därför anser vi att det vore intressant att göra en kvantitativ               
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studie med fokus på mikro-influencer gentemot makro-influencers. En studie som fokuserar           

på ett större antal företag och deras användande av antingen mikro- eller makro-influencers,             

samt vid vilket sammanhang vardera sorts influencer är mest effektiv. Utifrån detta kan en              

tydligare generalisering dras inom ämnet.  

  

43 



 

Källförteckning 

Borden, N. H. (1964). The Concept of the Marketing Mix, J. of Advertising Research, 2, 7-12. 

 

Bjereld, U., Demker, M. & Hinnfors, J. (2009). Varför vetenskap?: om vikten av problem och 

teori i forskningsprocessen. (3., [omarb.] uppl.) Lund: Studentlitteratur. 

 

Braun, V., & Clarke, V. (2006). Using Thematic Analysis in Psychology. In: Qualitative 

Research in Psychology, Issue 3, pp. 77-101. 

 

Brown, D. & Fiorella, S. (2013). Influence Marketing: How to Create, Manage, and Measure 

Brand Influencers in Social Media Marketing [Elektronisk resurs]. Que. 

 

Brown, D. & Hayes, N. (2008). Influencer marketing: who really influences your customers?. 

Amsterdam: Elsevier/Butterworth-Heinemann. 

 

Chaffey, D. & Ellis-Chadwick, F. (2019). Digital Marketing. United Kingdom: Pearson UK 

 

Denscombe, M. (2014). The good research guide: for small-scale social research projects. 

(5th ed.) Maidenhead, England: McGraw-Hill/Open University Press 
 

Denscombe, M. (2017). The good research guide: for small-scale social research projects. 

(6. uppl.) London: Open University Press. 

 

De Veirman, M., Cauberghe, V. & Hudders, L. (2017). Marketing through Instagram 

influencers: the impact of number of followers and product divergence on brand attitude, 

International Journal of Advertising. 36:5, 798-828, DOI: 10.1080/02650487.2017.1348035 

 

Eliassi, H. & Jändel, E. (2016). “Influera mera: En studie om olika aktörers syn på digital 

marknadsföring genom influencers via sociala medier.” Institutionen för marknadsföring, 

Linnéuniversitetet. 

44 

https://doi.org/10.1080/02650487.2017.1348035


 

 

Elmervik, L (2016). Audi avbryter samarbete med Kakan. 

https://www.aftonbladet.se/nojesbladet/a/wE4awL/audi-avbryter-samarbete-med-kakan 

[Hämtad 2020-03-18] 

 

Eriksson-Zetterquist, U. & Ahrne, G. (2011). Intervjuer. Ahrne, G. & Svensson, P. (Red.), 

Handbok i kvalitativa metoder. (s. 36 – 56). Malmö: Liber. 

 

Europaparlamentets och rådets förordning (EU) 2016/679 (2016), Förordning, nedladdad den 

23 mars 2020 från EUR-LEX hemsida; 

https://eur-lex.europa.eu/legal-content/SV/TXT/PDF/?uri=CELEX:32016R0679&rid=1 

 

Fossum, E. & Lindhe, H. (2018). Influencer Marknadsföring – Om samarbetet mellan 

företag, mellanhand och influencer, Malmö Universitet. http://hdl.handle.net/2043/26051 

[Hämtad 2020-03-16] 

 

Fulgoni, G.M. (2015). How Brands Using Social Media Ignite Marketing and Drive Growth. 

DOI: 10.2501/JAR-2015-004 

 

Gester. M. (2016). 20 Sociala Medier-Definitioner. 

https://mariagester.se/2016/01/11/20-sociala-medier-definitioner/ [Hämtad 2020-04-23] 

 

Grönroos, C. (1994). From Marketing Mix to Relationship Marketing. Management Decision. 

Vol. 32, Iss 2, pp. 4-20.  

 

Hadija, Z., Barnes, S. B. & Hair, N. (2012). Why we ignore social networking advertising. 

Qualitative Market Research: An International Journal. Vol. 15, Iss 1, pp. 19 – 32. 

 

Hörnfeldt, L. (2016). “Det är det verkliga värdet med influencer marketing.” 

https://influencersofsweden.se/vardet-med-influencer-marketing/ [Hämtad 2020-03-20] 

 

45 

https://www.aftonbladet.se/nojesbladet/a/wE4awL/audi-avbryter-samarbete-med-kakan
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/SV/TXT/PDF/?uri=CELEX:32016R0679&rid=1
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/SV/TXT/PDF/?uri=CELEX:32016R0679&rid=1
https://mariagester.se/2016/01/11/20-sociala-medier-definitioner/


 

Hörnfeldt, L. (2017). ”Influencertrenderna att ha koll på 2017.” 

https://influencersofsweden.se/influencertrenderna-att-ha-koll-pa-2017/ [Hämtad 

2020-03-20] 

 

Internetstiftelsen. (2017). Svenskarna och internet 2017.  

https://internetstiftelsen.se/docs/Svenskarna_och_internet_2017.pdf [Hämtad 2020-03-17] 

 

Jobber, D., & Fahy, J. (2006). Foundations of Marketing. Madrid: Mateau Cromo Artes 

Graficas. 

 

Kaplan A.M. & Haenlein M. (2010). “Users of the world, unite! The challenges and 

opportunities of social media.” Business Horizons, vol. 53, nr. 1, s. 59-68. 

 

Konsumentverket (2019). Marknadsföring i sociala medier och bloggar 

https://www.konsumentverket.se/for-foretag/marknadsforing/marknadsforing-i-sociala-medie

r-och-bloggar/ [Hämtad 2020-03-21] 

 

Konsumentverket (2020). Marknadsföringslagen. 

https://www.konsumentverket.se/for-foretag/marknadsforing/marknadsforingslagen/ [Hämtad 

2020-03-21] 

 

Kotler, P., Armstrong, G., & Parment, A. (2011). Principles of Marketing, Italy: Rotolito 

Lombarda. 

 

Larsen, Ann Kristin. 2018. Metod helt enkelt. En introduktion till samhällsvetenskaplig 

metod. Malmö: Gleerups Utbildning AB. 

 

Larsson, D. (2020). KPI – digitala KPI:er för marknadschefen och business managers. 

https://expandtalk.se/digitala-kpier/ [Hämtad 2020-04-23] 

 

Majumdar, R. (2004). Product Management in India. PHI Learning. pp. 26–27. ISBN 

978-81-203-1252-4.  

46 

https://www.konsumentverket.se/for-foretag/marknadsforing/marknadsforing-i-sociala-medier-och-bloggar/
https://www.konsumentverket.se/for-foretag/marknadsforing/marknadsforing-i-sociala-medier-och-bloggar/
https://www.konsumentverket.se/for-foretag/marknadsforing/marknadsforingslagen/
https://expandtalk.se/digitala-kpier/
https://books.google.com/books?id=ESJzaCJE3fQC&pg=PA26&dq=what+is+fmcg&q=what%20is%20fmcg
https://en.wikipedia.org/wiki/ISBN_(identifier)
https://en.wikipedia.org/wiki/Special:BookSources/978-81-203-1252-4


 

 

Mangold, G.W. & Faulds D.J. (2009). “Social media: The new hybrid element of the 

promotion mix”. Business Horizons, vol. 52, s. 357–365. 

 

Mossberg, L. & Sundström, M. (2011). Marknadsföringsboken. (1. uppl.) Lund: 

Studentlitteratur. 

 

Nilsson, K. (2016). Vikten av att välja rätt influencer-så undviker du värsta misstagen. 

http://swedeninfluencers.com/influencer-marketing/vikten-av-att-valja-ratt-influencer-sa-und

viker-du-varsta-misstagen/ [Hämtad 2020-03-18] 

 

Palmatier, R.W. & Steinhoff, L. (2019). Relationship Marketing in the Digital Age. USA: 

Business & Economics. 

 

Repstad, P. (2007). Närhet och distans: kvalitativa metoder i samhällsvetenskap. (4., [rev.] 

uppl.) Lund: Studentlitteratur. 

 

Rosengren, S. & Dahlén, M. (2014). “Exploring Advertising Equity: How a Brand´s 

Past Advertising May Affect Consumer Willingness to Approach Its Future Ads”. Journal of 

Advertising, Volume 44(1), s. 1-13. 

 

Sashi, C. M. (2012). Customer engagement, buyer-seller relationships, and social media. 

Management Decision. Vol. 50, Iss 2, pp. 253-272. 

 

SFS 2008:486. Marknadsföringslag. 

https://www.riksdagen.se/sv/dokument-lagar/dokument/svensk-forfattningssamling/marknads

foringslag-2008486_sfs-2008-486 [Hämtad 2020-03-20] 

 

Shyam R. Sihare., (2017). Image-based Digital Marketing. International Journal of 

Information Engineering and Electronic Business. IDOI: 10.5815/ijieeb.2017.05.02 

 

47 

http://swedeninfluencers.com/influencer-marketing/vikten-av-att-valja-ratt-influencer-sa-undviker-du-varsta-misstagen/
http://swedeninfluencers.com/influencer-marketing/vikten-av-att-valja-ratt-influencer-sa-undviker-du-varsta-misstagen/
https://www.riksdagen.se/sv/dokument-lagar/dokument/svensk-forfattningssamling/marknadsforingslag-2008486_sfs-2008-486
https://www.riksdagen.se/sv/dokument-lagar/dokument/svensk-forfattningssamling/marknadsforingslag-2008486_sfs-2008-486


 

Sisodia R. S. & Wolfe D. B., (2000) Information Technology - It’s role in building, 

maintaining and enhancing relationships, in Sneth J. N. & Parvatiyar A., Handbook of 

Relationship Marketing, Sage Publications 

 

Sohlberg B, Sohlberg P. (2013). Kunskapens former: vetenskapsteori och forskningsmetod. 

(3. uppl.) Stockholm: Liber.  

 

Weinberg, B.D., & Pehlivan, E. (2011). “Social spending: Managing the social media mix”. 

Business Horizons, vol. 54, s. 275–282. 

 

Woods, S. (2016). # Sponsored: The Emergence of Influencer Marketing. University of 

Tennessee Honors Thesis Projects. 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

48 



 

Bilagor 

Bilaga 1: Missivbrev 
Hej! Vi är två studenter som studerar vårt sista år på högskoleutbildningen “Sport             
Management” och ska nu skriva vårt examensarbete tillsammans. Varför vi kontaktar just ert             
företag är för att vårt examensarbete är inriktat mot marknadsföring, mer specifikt “influencer             
marketing”. Vi vill i vår studie undersöka influencer marketing i ett djupare perspektiv och              
bidra med en förståelse som innan inte finns inom ämnet. Utifrån att få en förståelse för hur                 
ett samarbete vanligen ser ut, har vi som avsikt att undersöka hur ett företags arbete vid ett                 
samarbete med influencers påverkar samarbetets effekter. 
 

Vår fråga till er är därför om ni har av intresse att vara med i vår undersökning och därmed                   
ställa upp i 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 räknar med att den tar cirka 30 minuter.  
 

När studien färdigställts kommer ni få möjlighet att ta del av studien, vår förhoppning är att                
den ska kunna hjälpa er i framtida samarbeten med influencers.  
 

Har ni eventuella funderingar/frågor får ni mer än gärna höra av er! 

Med Vänlig Hälsning, Rasmus Arvidsson & Anton Arvidsson - Högskolan Dalarna 

 

(Not - förklaring skickades senare att intervju även kunde ske via mailkontakt) 
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Bilaga 2: Konversation 1 
X= Vald influencer 

 

1. Hur såg ert samarbete med X ut? Svara gärna så utförligt som möjligt. 

2. Varför valde ni att samarbeta med just X? 

3. Vad ville ni uppnå med samarbetet med X? 

4. Vilka effekter har samarbetet med X lett till?  

5. Har samarbetet med X medfört något negativt? (Om svaret är “ja”, vad var detta samt               

varför tror ni detta hände?). 

6. Hur arbetar ni som företag före ingående av ett samarbete med en influencer? 

7. Vilka är de mest avgörande egenskaperna hos en influencer för att ni vill samarbeta              

med den, och varför? 

8. Hur arbetar ni som företag under det pågående samarbetet med X? 

9. Hur använder ni er utav marknadsföringsmodeller vid influencer marketing? 

10. Har det uppstått några svårigheter under samarbetet, isåfall vad och hur har ni arbetat              

med att lösa det? 

11. Vilka lärdomar tar ni med er utifrån samarbetet? 

12. Hur skiljer sig erat arbete vid influencer marketing kontra arbetet vid traditionell            

marknadsföring? 

13. Över hur lång tid sträcker sig ert samarbete med X? 

14. Föredrar ni att ha samarbeten med influencers som sträcker sig över lång tid (mer än 2                

månader) eller kort tid (mindre än 2 månader)? Varför? 

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

1. Vilka samarbeten har varit mest lönsamma, samarbeten med influencers med färre           

följare eller influencers med fler följare? Varför?  

2. Har ni några riktlinjer eller krav till influencers för hur de ska agera vid samarbeten? 

3. Hur arbetar ni för att åstadkomma en bra relation med influencers vid samarbeten? 

4. Arbetar ni något med effektmätning vid influencer marketing? Isåfall på vilket sätt? 

5. Hur arbetar ni för att hitta rätt influencer vid samarbeten?  
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