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Abstrakt

Syftet med denna studie &r att fa kunskap om vad influencer marketing innebar och 6ka
kunskapen om hur foretag, bade teoretiskt och praktiskt, kan ga till vaga for att tillampa
influencer marketing i sin marknadsforingsstrategi. Detta gors for att estenomer, foretag
och andra intresserade ska fa en bredare uppfattning och forstaelse for amnet eftersom
marknadsforingsmetoden ar relevant och aktuell 2021. Trots att det finns tidigare
forskning inom influencer marketing kommer respondenten att bidra med arbetet genom
att fora fram vasentlig information om hur ett foretag ska tanka och agera for att lyckas
med metoden.

Studien ar en kvalitativ studie och har gjorts med halvstrukturerad intervju som
datainsamlingsmetod. Fem foretag inom olika branscher intervjuades om deras
anvandning av influencer marketing och intervjumaterialet transkriberades sedan dar
dataanalysmetoden var innehallsanalys.

Resultatet visar att influencer marketing innebar att foretag drar nytta av influencers
redan uppbyggda ndtverk pa sociala medier till att marknadsfora en produkt eller tjanst.
Foretag kan anvanda metoden som ett stodinstrument till marknadsforingen och effektivt
nd nya malgrupper, framfor allt en yngre malgrupp. De méjligheter som ett foretag har
med metoden ar att nd specifika malgrupper, 6ka varumarkesmedvetenhet och effektivt
sprida foretagsbudskap pa ett trovardigt satt. Riskerna med metoden som framkom i
resultatet ar att felaktig information gar ut, onskat resultat inte kan garanteras och att ett
foretag valjer fel influencer att samarbeta med som inte stoder foretagets profil och
varderingar. For att minska dessa risker galler det att aldrig slappa kontrollen helt och
alltid ha en god kommunikation med influencers och eventuella mellanhdnder sdsom
marknadsféringsbyraer.

Sprak: Svenska Nyckelord: influencer, influencer marketing, sociala medier,
foretagsmarknadsforing, social media marketing, word of mouth
marketing, innehallsmarknadsforing
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Abstract

The purpose of this study is to gain knowledge about what influencer marketing means
and to acquire the knowledge of how companies, both theoretically and practically, can
go about applying influencer marketing in their marketing strategy. The study is done to
give a deeper view and understanding of the subject to beauty care students, companies
and others who are interested as the marketing method is relevant and current in 2021.
Despite the fact that there is previous research done in influencer marketing, the
respondent will contribute to the thesis by presenting essential information on how a
company should think and act in order to succeed with the method.

The study is a qualitative study and has been done with semi-structured interview as data
collection method. Five companies in different trades were interviewed about their use of
influencer marketing and the interview material was then transcribed where content
analysis was used as the data analysis method.

The results show that influencer marketing means that companies take advantage of
influencers’ already built-up networks on social media to market a product or service.
Companies can use the method as a support tool for marketing and effectively reach new
target groups, and especially a younger target group. The opportunities that a company
has with the method are to reach the specific target groups, increase brand awareness
and effectively spread company messages in a credible way. The risks with the method
are that incorrect information goes out, the desired result cannot be guaranteed and that
the company chooses the wrong influencer to cooperate with who doesn’t support the
company'’s profile and values. To reduce these risks, it is important to never let go of
control and always have a good communication with influencers and with any possibly
intermediaries such as marketing agencies

Language: Swedish Key words: Influencer, Influencer Marketing, Social Media,
Business Marketing, Social Media Marketing, Word of Mouth
Marketing, Content Marketing
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1 Inledning

Varje dag blir vi ménniskor influerade av nigon eller nagot, pa ett eller annat sétt. Det har
lange varit s men det dr nu pa senare tid som man har borjat forstd hur det faktiskt fungerar.
Att influera ndgon till nagot har blivit mer begripligt men ocksa mer léttillgingligt i samband
med uppkomsten av sociala medier. Relevans och trovérdighet &r tva faktorer som spelar
stor roll om ett budskap nar ut till en publik eller inte. Det ar i detta skede som influencers,
inflytelserika personer pa sociala medier, har en betydande roll for ett budskaps spridning.
Det dr marknadsforingsmetoden influencer marketing som foretag kan anvinda sig av for att
med hjélp av passande influencers fa synlighet och publicitet for sina varor eller tjdnster mot
ersattning. Ett foretag kan effektivt nd ut till den 6nskade malgruppen med hjilp av
influencers, men det dr flera skeden och element som méste stimma Gverens och samspela

for att metoden ska vara lonsam.

Jag har under hela mitt liv, sd ldngt jag kan minnas, varit mottaglig for andras inflytande. I
de tidigaste aren var det mina fordldrar som formade mig till den jag var och senare kom det
dven att bli syskon och kompisar som kunde influera mig till olika handlingssétt och asikter.
I tondren kunde jag péaverkas av kdnda personer, sdsom artister och skadespelare, och jag sig
upp till dem pé ett sdtt som dé kéindes som nagot stort. Jag kommer ihdg att jag blint kunde
tro pa reklamer, utan nigon storre eftertanke, da personer som jag sag upp till medverkade i
dem. Nir sociala medier kom till och stora profiler borjade byggas upp borjade dven deras
inflytande vixa. Profiler pa sociala medier med ett stort antal f6ljare kom dé att bli en ny
sorts ’kindis” och deras forméga att paverka andra borjade likna det som tidigare varit
bekant som kéndisinflytande. Jag sjélv blev och blir fortfarande influerad av produkter eller
tjanster som marknadsfors av personer jag valt att f6lja och darmed exponeras jag for deras
reklamposter 1 mitt flode. Det som dr intressant och tankevdckande med detta dr vad som
faktiskt gor att vi médnniskor pdverkas mer eller mindre av ndgot eller ndgon. Du har hogst
antagligen sjélv varit med om att du stannat upp vid en reklampost och slagits av tanken att
det som pastés inte stimmer eller att en produkt forskdonas mer @n vad den borde. Det dr
manga faktorer som leder till att det &r skillnad pa olika reklamer och varfor vi uppfattar dem
mer eller mindre tilltalande. Foretag som vill lyckas med influencer marketing bor vara
medvetna om dessa faktorer och veta hur de ska behandlas for att metoden ska ge sa goda
resultat som mojligt. Under arbetets gadng gér jag igenom just detta och tar upp viktiga
aspekter for att fa en tydlig bild av hur influencer marketing fungerar samt de mojligheter

och risker som metoden medfor hos foretag.



2 Syfte och problemprecisering

Syftet med denna studie ar att fa kunskap om vad influencer marketing innebdr och dka
kunskapen om hur foretag, bade teoretiskt och praktiskt, kan ga till viga for att tillimpa
influencer marketing i sin marknadsforingsstrategi. Nyttan med examensarbetet &dr att
estenomer, foretag och andra intresserade ska fi en bredare uppfattning och forstaelse for
amnet eftersom marknadsféringsmetoden ar relevant och aktuell 2021. Trots att det finns
tidigare forskning inom influencer marketing kommer respondenten att bidra med arbetet
genom att fora fram vésentlig information for foretag samt tydliggora de mdjligheter och

risker som metoden kan medfora.

Fragestdllningar som stélls i arbetet &r:

1. Vad innebér influencer marketing?

2. Vilka mgjligheter och risker finns det for foretag med influencer marketing?



3 Teoretisk grund

I detta kapitel redogdr respondenten for vad en influencer &r, influencerns arbete, vad
influencer marketing innebér och klargor viktiga begrepp inom metoden samt gér igenom
hur ett foretag kan ga till viga for att tilldimpa influencer marketing 1 sin
marknadsforingsstrategi. For att ge ldsaren en sd tydlig bild av influencer marketing som
mojligt redogdr respondenten dven for andra marknadsforingsmetoder som anvinds i
samband med influencer marketing, vilka respondenten anser &r viktiga att ha forkunskap
om. | arbetet anvinds ord och uttryck som vanligtvis hor till talspraket, bland annat “kéndis”,
’scrolla” och “promota”, vilket respondenten valt medvetet eftersom synonymer till dessa
kan vara diffusa och dven missforstas. Respondenten valde att lyfta fram det mest relevanta
innehallet for syftet forst. Behover man mer bakgrundsfakta om sociala medier och andra
begrepp inom samma kategori innan man gar in pa studiens huvuddmne rekommenderar

respondenten att se pa teoretiska grundens sista kapitel (3.4) forst.

3.1 Influencer

Fenomenet influencer ar inget nytt. Méanniskor har alltid blivit influerade av andra personer
oavsett om det handlar om politik, religion eller bara livsfragor. Det har alltid funnits ledare
som har paverkat andra i deras beslut och &sikter. Dagens definition av en influencer pa
sociala medier fokuserar frimst pa regelbunden spridning av innehdll genom olika sociala

kanaler. (Zietek, 2016).

Influencers, dven kallade kommersiella pdverkare, rekommenderar produkter, varumérken
eller tjanster pa sina nitverk mot erséttning fran foretag (Strom & Vendel, 2018, s. 155).
Influencers kan bygga upp stora och engagerade publiker pd sina sociala kanaler, exempelvis
pa bloggar eller pa Instagram. De har formagan att paverka sin publik, pa samma sitt som
kindisinflytande, och foretag kan jobba med dem for att skapa ett nytt sitt av
varumérkesbekréftelse. (Rodriguez m.fl., 2015, s. 8). Influencers har ett inflytande over
kopbesluten hos minniskor som soker rdd, végledning eller rekommendation om vissa

produkter, varumérken eller organisationer (Charlesworth, 2017, s. 49).

En influencer dr en innehallskreator som skapar innehall pé sociala medier, har en lojal
foljarskara och en inverkan pé foljarskarans beslut. Antalet foljare behdver nddvindigtvis
inte vara flera tusen for att man ska tjina pengar som influencer utan det handlar mer om

hurudan relation och trovérdighet man har hos sina foljare. Nagra av de yrken som ingér i



4

influencer-termen ar skribent, fotograf, filmskapare, redigerare, siljare, PR- och sociala
medier-strateg samt redaktor. (Hornfeldt, 2018, ss. 27-28, 31). Manga influencers behandlar
sitt arbete seridst, de dr professionella och tillbringar timmar for att skapa det bésta innehallet

med maélet att engagera sin publik (Szczurski, 2017).

Influencers har en relation med sina foljare dér ett fortroende har byggts upp under vanligtvis
flera ar av engagemang. De for konversationer som blir godkénda och uppmuntrade av deras
publik. Genom att foretag samarbetar med dessa kan leveransen och bekriftelsen av
foretagens innehéall paskyndas med hjélp av en lamplig influencer som forklarar det. (Barry,
2015, s. 140). Den publik som influencers nér ut till &r inte begrinsad till endast deras foljare.
En influencers potentiella rackvidd utdkar exponentiellt ndr deras foljare i sin tur delar
innehallet pa sina kanaler och budskapet nar ut till &ven foljarnas foljare. (Kay, Mulcahy &

Parkinson, 2020).

Det mest kinda séttet att dela in influencers 1 dr i1 fyra olika grupper; kdndisar/mega-
influencers, makro-influencers, mikro-influencers och nano-influencers. Den forsta
gruppen, kiandisar/mega-influencers, raknar man med att har minst en miljon f6ljare pa minst
en plattform. Foretag rekommenderas att jobba med dessa om foretagen riktar sig till en
global publik och har en bred mélmarknad. Dessa influencers publicerar innehall som snabbt
ndr ut till en stor publik, men de kan sakna en verklig koppling till sina f6ljare och &r
vanligtvis dyra. Makro-influencers har en stor och engagerad publik som fungerar bra for
foretag som vill annonsera for en specifik nisch men dessa dr ocksé relativt dyra. (Influencer
Marketing Hub, 2019). Nedan hénvisar respondenten till makro-influencern Victoria

Tornegrens Instagramkonto (se figur 1), dér hon har 688 000 foljare.

ViCtOFiatornegren % Meddelande L8 v | ewn
1548 inlagg 688t foljare 444 foljer

Victoria Tornegren

% Swedish mommy, fashion and travel-influencer.
Contact: contact@victoriatornegren.se

# Podcast: @tvasystrarenpodd

victoriatornegren.se

Figur 1. Victoria Tornegrens Instagram. (Instagram, 2021)
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Mikro-influencers anses vara dmnes- eller branschexperter med ett mindre antal foljare dn
makro-influencers. Man brukar rdkna att dessa har mellan 10 000 och 100 000 f6ljare.
Mikro-influencers har byggt upp ett enormt publikfortroende och kénner till sitt &mne vél.
Dessa ar betydligt billigare att jobba med dn de ovanndmnda influencer-grupperna och anses
dven som den mest framgangsrika gruppen inom influencer marketing. Den sista gruppen
kallas for nano-influencers och de rdknar man att har runt 1000—10 000 f6ljare. Dessa har
oftast lite erfarenhet av att jobba med foretag men ar vanligtvis engagerade och kénner sina
foljare vél. Nano-influencers dr ett utmarkt val for nystartade foretag eller smaforetag med

en liten marknadsforingsbudget. (Influencer Marketing Hub, 2019).

3.2 Influencer Marketing

Influencer marketing kan definieras som konsten och vetenskapen att engagera manniskor
med ett inflytande online till att dela ett foretags budskap i1 form av sponsorerat innehéll.
Marknadsforare har alltid anvént sig av kéinda personers bekriftelse for att 6ka medvetenhet
och forbittra uppfattningen om ett varumirke. Ménniskor tenderar att lita pa personer som
de ser upp till och ibland till och med strdvar efter att vara som. (Rodriguez m.fl., 2015, ss.

7-8).

Hornfeldt (2018) kallar den vanligaste inkomstkéllan hos influencers f6r annonsorsdriven
inkomst och forst ut i denna kategori dr annonsering. Annonseringen ar en helt fristdende
annonsplats och handlar inte om reklam som péverkar ett innehéll. Dock 4r denna metod 1
riskzonen eftersom adblockers, program som blockerar annonser pd webbsidor, blir allt
vanligare och annonsen nar inte ut till ett lika stort antal ménniskor som tidigare. En annan
metod som hor till annonsorsdriven inkomst dr affiliatemarknadsforing. Det handlar om att
influencern féar betalt baserat pa hur stor forséljning eller antalet besdkare som drivs till
webbshopen som det gors reklam for. De vanligaste inkomstmodellerna inom
affiliatemarknadsforing ar CPA (Cost Per Action), CPS (Cost per Sale), CPC (Cost Per
Click) och CPL (Cost Per Lead). CPA och CPS innebir att influencers fér betalt per hdandelse
eller kop, vanligtvis i procent men det kan dven vara en fast kostnad. CPC betyder att
influencers far betalt per klick via en link som gér fran sociala kanalen till webbshopen och
CPL innebér att ersittningen sker enligt antalet besdkare som exempelvis blir medlemmar

eller borjar prenumerera pd nyhetsbrev pa annonsorens webbplats. (Hornfeldt, 2018, ss. 87—

90).
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Sponsrade inldgg och reklamsamarbeten (se Andrea Hedenstedts samarbete med H&M i
figur 2) 4r de metoder inom den annonsdrsdrivna inkomsten dir influencers tjinar mest
pengar. Annonsorer koper in sig i en influencers redaktionella innehall och litar pé relationen
som foljarna har till influencern i friga. Foretaget nar alltsa direkt ut till ratt méalgrupp. Den
sista annonsorsdrivna inkomsten kallas for licensing och handlar om att influencers tar fram
egna kollektioner med varumirken. Antingen designar de produkten sjilva eller sé véljer de
ut en favoritprodukt och sétter sitt namn pa den. Denna metod vixer mer och mer eftersom

stora influencers har namn och ansikten som siljer. (Hornfeldt, 2018, ss. 91-92).

andreaviktoria andreaviktoria andreaviktoria
Betalt samarbete med hm e q Betalt samarbete med hm @ Betalt samarbete med hm

" Stockholm * Stockholm Stockholm

Figur 2. Andrea Hedenstedts samarbete med H&M péa Instagram. (Instagram, 2021)

Minniskor som dr nya till online samarbeten och hela influencer marketing-varlden kan vara
skeptiska. De brukar tro att foretag som samarbetar med influencers betalar for att
influencern ska publicera positiva recensioner eller sdga saker de inte menar, vilket inte
stimmer. Foretag erbjuder kompensation for samarbeten, men inte i utbyte av positiva
recensioner. Influencers far ersittning for de jobb de far forfragan om att gora. Att som
influencer inga ett avtal med ett foretag, ta emot en produkt, testa den, fotografera den och
att skriva om den pa ett drligt sitt som samtidigt ar vardefullt for foretaget tar tid. Om foretag
anvinder influencers som en del av sin marknadsforingsstrategi, dr dessa influencers en
forlangning av foretagets marknadsforingsteam. De fortjénar ersittning for sin tid, energi
och slutprodukt. Influencers ér 1 flera fall mer som frilansande marknadsforare dn offentliga

personer som endast rekommenderar foretag. (Rodriguez m.fl., 2015, s. 33).
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Influencer marketing handlar om ménsklig interaktion. Ett foretag kan jobba med influencers
for att bygga medvetenhet for foretaget, fa méanniskor att bli ivriga gentemot deras produkter,
nd idealkunderna déir de faktiskt vill bli nadda eller driva varuméirkesframging.
Marknadsforingsmetoden dr framgangsrik eftersom man tenderar att lita pa andra ménniskor

mer dn vad man litar pé foretagen. (Rodriguez m.fl., 2015, s. 38).

3.2.1 Social Media Marketing

Dodson (2016) definierar social media marketing (SMM) som en marknadsfoéringsmetod dér
man anvénder sociala nitverksplattformar som marknadsforingsverktyg och dédrmed far
trafik, varumarkesexponering och interaktion med kunder via dem (Dodson, 2016, s. 153).
SMM ér anvidndningen av tekniken hos sociala medier for att skapa, kommunicera, leverera
och utbyta erbjudanden som har ett virde for ett foretag. Metoden ar vérdefull for
marknadsforare eftersom den ger billig atkomst till konsumenter och mojliggdr att man kan
interagera med konsumenterna pa flera séitt samt engagera dem 1 olika skeden av

kopprocessen. (Tuten & Solomon, 2015, ss. 21, 36).

Forut var marknadsforing sa enkelt som att foretag pratar till kunder, men nu kan publiken
svara och ocksa berdtta nir ett foretag har gjort nigot fel. Kunderna forvéntar sig dven att
man som foretag bekriftar och godkénner deras forslag omedelbart och specifikt. Inte bara
pratar foretaget till kunderna och vice versa, utan kunderna pratar dven sinsemellan om
foretaget. Det som dr bra med alla dessa 6ppna konversationer dr att man som foretag har
tillgdng till gratis marknadsundersokning. Daremot kan de blivande kunderna se samma
positiva och negativa feedback som foretaget ser. Baserat pa dessa Oppna dialoger kan
potentiella kunder dra slutsatser om hur mottagligt, respektfullt och transparent foretaget &r.

(Rodriguez m.fl., 2015, s. 179).

SMM gor det mojligt for marknadsforare att anvdnda marknadsféringsmetoden pd manga
sdtt. Sociala medier kan vara en trygg leverans av word of mouth-kommunikation och den
framsta platsen for tdvlingar och utlottningar. Sociala medier kan dven fungera som effektiva
kanaler for att hantera kundtjanstférhallanden och att bedriva forskning for ny
produktutveckling. Dessutom dr sociala medier relativt billiga verktyg for att 6ka rackvidden

och frekvensen for meddelanden. (Tuten & Solomon, 2015, s. 46).

Innan man pabdrjar SMM ska man forst och frimst veta att den ideala malgruppen anvander
sociala medier. Om inte &r det ingen vits att slosa tid och pengar pa metoden. Man ska dven

vara medveten om att anvandare pa sociala medier kan betygsitta och kritisera ett foretag,
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snabbt och synligt. Sociala medier suddar grianserna mellan personligt och offentligt innehall
och darfor bor ett foretag tinka pa om de &r redo for att deras rykte och trovardighet laggs i
nagon annans hdnder. Nir SMM infors blir den traditionella kommunikationen historia
eftersom den nya interaktionen med konsumenterna inte 6vervakas eller kontrolleras ldngre
dé processen blir snabbare. Detta gor att ett foretag kdnns mer méanskligt och léttillgangligt,

men det betyder ocksa att misstag latt kan hianda. (Dodson, 2016, ss. 157-158).

En SMM strategi behdver mél. Dessa kan exempelvis vara affarsmil géllande forsdljning,
kundtjinstmal som innebdr att uppnid konsumenttillfredsstillelse, produktmal for att
forbéttra produkt och design, kommunikationsmal genom att bygga upp en
varumirkespersonlighet och marknadsforingsmal for att 6ka medvetenhet och engagemang
hos kunderna. (Dodson, 2016, s. 158). For att planera en SMM strategi som uppfyller malen
maste marknadsforare forstd sina kunder och deras milj6. De méste kénna till svaren pa
fragor om konsumentpersonligheter och tidigare erfarenheter, motiv och rédsla, respons pa
kampanjer, varumérkeslojalitet och medieanvéndning. Allt detta eftersom varje beslut som
marknadsforare tar dr baserat pa vad de vet om deras mélgrupp och marknadsféringsmiljo.

(Tuten & Solomon, 2015, s. 266).

Nar malen ar faststédllda ar det dags att utforska vilka kanaler man kan uppna malen med pa
bista sétt. Genom att skapa en foretagssida pa Facebook kan man ha obegrinsade gillningar
och anslutningar, och det behdvs bara ett klick pa gilla-knappen for att anvéindarna ska kunna
ansluta sig. Dessa foretagssidor ar optimerade for sokmotorer och inkluderar en stor mangd
analyser om publiken sasom alder, kon, plats och hur ofta de interagerar med vissa inlagg.
Som foretag och dgare pé sidan kan man dven spéra sidans prestation och f& information om
hur manga personer sidan ndr samt om de nadda personerna dr engagerade anvéndare.
Twitter dr en plattform som snabbt tar tag 1 anvdndarnas uppmarksamhet och uppmuntrar
dem till att dela och engagera sig med innehdll. Twitter kan vara ett allvarligt forum men det
tillater ocksd foretag att slappna av och ha roligt. Om man &r osédker pa vad man ska skriva
for tweet (inldgg pad Twitter) kan man tinka pa att innehallet ska vara kort, smidigt och
visuellt. Studier har visat att en tweet med mindre dn 100 tecken har en procentuellt hdgre
grad av engagemang &n de inldgg som Overskrider det. Det kanske inte passar alla foretag
att regelbundet posta inlédgg pa Twitter men de fordelar som det for med sig &r att en-till-en-
konversationer far mer plats dn tidigare. Forumet ar offentligt och kan snabbt riva ner ett
foretag men dnnu snabbare bygga upp det och det ger en direkt tillgdng till den globala
scenen. (Dodson, 2016, ss. 158—159, 164, 166, 170).
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Video dr den form av media som har storst kraft nir det kommer till att engagera anvandare
och hér dr YouTube den plattform som styr. Det finns ett stort antal funktioner pa YouTube,
vilket mgjliggdr interaktion pa webbplatsen. Man har mgjlighet att aktivera ett
kommentarsfalt for varje video som publiceras och anvéndare kan dven ge videor en tumme
upp eller en tumme ner. (Dodson, 2016, ss. 178—179). Nedan finns tvd exempel pa
Youtubekanaler (se figur 3) som tillhér influencern Victoria Tornegren och influencern

Andrea Hedenstedt.

& Victoria Tornegren 5 Qi & Andrea Hedenstedt & Q

HEM  VIDEOR  SPELLISTOR COMMUNITY HEM  VIDEOR  SPELLISTOR COMMUNITY

‘'ORIA TORNEG

Victoria Tornegren

11 000 prenumeranter
PRENUMERERAR N

Andrea Hedenstedt

61 300 prenumeranter

PRENUMERERAR R

Uppladdningar

VLOGG - MASTE
AKA TILL AKUTEN

22 887 visningar
for 6 dagar sedan

VLOGG: Alice tar tag
i mitt kaos-hem

16 023 visningar
for 2 dagar sedan

VLOGG - JAG
AR TILLBAKA
30 489 visningar
for 2 veckor sedan

NY BIL OCH
NY HARFARG &

22 838 visningar
for 1 vecka sedan

VLOGG - VAR
MYSIGA
MIDSOMMARHELG

22 271 visningar
for 2 manader sedan

IS vocc: . 1 EECNIRTEEE] FtsTTRANING &

VART NYA HUS! €
21 357 visningar
for 2 veckor sedan

Figur 3. Victoria Tornegrens och Andrea Hedenstedts Youtubekanaler. (Youtube,

2020)
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YouTube var linge den enda webbplatsen som tilldt anvéindare att ogilla ett innehall online
och man bor vara medveten om att en tumme ner kan paverka ett féretag negativt. En annan
funktion a4  prenumerera-knappen,  vilken = uppmuntrar  till  engagemang.
Videodelningsvirlden kan kdnnas dvervéldigande for de som aldrig har varit 1 den tidigare,
men det man kan komma ihég &r att marknadsfora kanalen till kunderna genom att bidda in
videor pa foretagets webbsida. Dar kan man exempelvis ladda upp engagerande och
regelbundna videor och dela produktdemonstrationer och andra anvidndbara tips. (Dodson,

2016, ss. 179-180).

Bloggar dr en plattform som Okar trovédrdigheten hos foretag. Den populiraste
bloggplattformen dr WordPress och ér kénd for sin sdkerhet, anvindarvanlighet och sina
anpassningsbara alternativ. Att blogga dr en 6ppen och kreativ form av sociala medier, men
fortfarande bor vissa riktlinjer foljas for att sdkerstdlla ett engagerande och professionellt
innehall. Ett tips ar att skriva inldgg med mer dn 1000 tecken eftersom inldgg med mindre
tecken kan minska chanserna for att dyka upp pa de forsta sidorna i sokresultaten pa grund
av Googles algoritm. Satsa pa inldgg som dr mellan 1000-2500 ord langa. Inkludera minst
en till tva bilder per inldgg for att gora inldgget intressant och nagot som uppmuntrar till
engagemang dr att stilla fragor i slutet av ett inldgg. Innehéllet ska vara latt att ta till sig och
ldsaren ska kunna organisera det med hjdlp av rubriker och punkter. Nér man har kommit
igdng ska man fortsitta skriva regelbundet och inte lata bloggen sta stilla i veckor. For att
optimera inldggen for sokmotorer kan man ldgga till relevanta taggar och nyckelord i
inldggen. Genom att blogga bidrar man till en gemenskap hos en grupp minniskor som ar
intresserade av ett specifikt amne och foretaget blir en innehallskilla for personer i samma
bransch. Att blogga kriver absolut tid och engagemang, men det &r ett bra sitt for foretag att
nd ut och f4 sitt budskap hort och samtidigt kunna ansluta sig till ny publik. (Dodson, 2016,
ss. 181-183).

Det man Overlag kan tinka pd nir man anvénder sig av SMM dér att variera innehdll genom
att halla det roligt, engagerande och informativt. Man ska vara snabb pi att svara pa kundens
frdgor och interagera med dem. (Dodson, 2016, s. 183). Nedan hinvisar respondenten till
tva bloggar (se figur 4 och 5) som tillhor de tidigare nimnda profilerna, Victoria Térnegren

och Andrea Hedenstedt.



Inte séke victoriatornegren.se

15.01 | SEPTEMBER 5

LUNCH DATE.

2020

OKATEGORISERADE

Inte siker — victoriatornegren.se

Photos from our little lunch date the other day.
Haft fullt tjd denna vecka s& ledsen fér délig
uppdatering! Blivit lite fram och tilbaka med forskolan
denna vecka men har verlag &nda gatt bra. Igér gick
hon sin forsta “fulla” dag s& nasta vecka landar vi alla
férhoppningsvis lite mer i nya rutiner samtidigt kénns det
skont att inte behdva stressa pa nagonting. | onsdags sa
4&kte jag och Erik och fotade och tog en lunch, var férsta
riktiga lunch pa tu man hand sedan Ellie fdddes. Kan ni
férstd hur markligt det kdndes? Undra ndr vi kommer ha
var forsta middagsdejt, haha. Eller vér forsta natt utan
henne?! Det kommer nog dréja ett tag till, men kandes
riktigt lyxigt med en lunch sadar mitt i veckan. Ocksa s&
konstigt att tanka att vi aldrig lamnat ifran henne sa lange
som i fredags, ndgonsin. S& detta ar saklart en stor
omstélining for alla!

Have been super busy this week so sorry for my lack of

updates! Been a bit back and farth with the | chool

thus week but overall it's been good. Ye day she had

e

her fi day at pre-school so next week we

hopefully get more of a routine but at the same time it

Inte saker — victoriatornegren.se

11:44 | SEPTEMBER 4, 2020

RECIPE: FRIED COD
WITH CREAMY
CABBAGE AND

BROWNED BUTTER

5T T TORSK MED I\H‘\lll(i
SKAL OCH BEYNT SMOR

RECIPE

Figur 4. Victoria Tornegrens blogg. (victoriatornegren.se, 2020)

# andreahedenstedt.se

& andreahedenstedt.se

& andreahedenstedt se
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E TACT CATEGORIES ARCHIVE

MIDSOMMAROQUTFIT - PA
REA

—_————

12z JUNI zD20 TSI IEALLMANT. TIPS

INNEHALLER AFFILIATE-LANKAR

INNEHALLER REKLAMLANKAR

Ni &r manga som bett mig tipsa om

midsommaroutfits! Tankte att jag kor tva flugor i

en small, tipsar om saker fran sommarrean och

o

till midsommar | ett och samma inlagg. Alla

nadanfAr ar alltcd nadeatta i nric riltioa -3

E TACT CATEGORIES ARCHIVE

Ni ar manga som bett mig tipsa om
midsommaroutfits! Tankte att jag kor tva flugor i
en small, tipsar om saker fran sommarrean och
till midsommar i ett och samma inlégg. Alla plagg

nedanfér ar alitsd nedsatta i pris, riktiga kap
faktiskt! Gallande midsommaroutfit for mig sjalv
sa vet jag inte vad jag ska ha pa mig men lar dra
fram nagot ur garderoben bara!

Saract CATEGORIES ARCHIVE
UPPDATERING: MIN
TRANING
—

08 1BTRANING

INNEHALLER AFFILIATE-LANKAR

INNEHALLER REKLAMLANKAR

Sport bh - LANK // Tights - LANK

Tankte att jag kunde dela med mig lite av min
utveckling inom tréningen just nu! Har haft en

period av mindre traning dn vanligt i och med

corona i mars-april men nu skulle jag saga af

Figur 5. Andrea Hedenstedts blogg. (andreahedenstedt.se, 2020)
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3.2.2 Word of Mouth

Word of mouth (WOM), ocksé kallat for buzz marketing, ar ett vilként fenomen inom
marknadsforing som handlar om att konsumenter delar med sig av sina erfarenheter till andra

konsumenter (Bengtsson & Ostberg, 2011, s. 37).

WOM upphor inte efter endast en interaktion. En person beréttar for nagon, den personen
for vidare informationen till ndgon annan, kedjan fortsétter och fler och fler sprider ordet
vidare. Detta resulterar i en enorm exponering och distribution. Metoden fungerar
naturligtvis pad samma sitt andra vigen, dd rekommendationerna byts ut till negativa
erfarenheter. (Social Media Today, 2017). Att f4 hora nagot om ett varumarke fran vanner
kommer sannolikt 6ka uppmirksamheten pé reklam frdn samma mérke, vilket gor att

effektiviteten i reklamkampanjer 6kar. (Dahl, 2015, s. 177).

WOM-metoden dr tvédelad och fungerar at bada hallen, bdde positivt och negativt.
Informella diskussioner mellan konsumenter kan leda till att foretaget eller produkten i fraga
antingen bér eller brister. Dessutom ldgger konsumenterna storre vikt vid en negativ WOM
an vad de gor vid en positiv. Enligt en studie gjord av White House Office of Consumer
Affairs svarade 90% att de inte kommer att gora afférer igen med ett foretag som de tidigare
inte varit ndjda med. Studien visade dven att det dr sannolikt att de delar med sig av sina
klagomdl till atminstone nio andra ménniskor och 13% delar med sig av sina negativa

erfarenheter 4t mer dn 30 personer. (Tuten & Solomon, 2015, ss. 118—-119).

WOM marknadsforing tenderar att vara mer palitlig och trovérdig &n det vi far hora fran
officiella marknadsforingskanaler. WOM idr dessutom en starkare marknadsforingsmetod &n
pakostade annonser som foretag kan ldgga ut stora summor pengar pa. I en nyligen utfoérd
studie svarade 69% av de intervjuade att de litar pa en personlig rekommendation minst en
géng under loppet av ett dr for att vidlja en restaurang, 36% svarade att de litade pa
rekommendationer géllande datorer och 22% fick hjdlp av vinner for att bestimma vart de
skulle resa. Marknadsfrare har i manga ar varit medvetna om marknadsforingsmetodens
kraft, men har nyligen blivit mer engagerade i att forsoka promota och kontrollera metoden
istéllet fOr att sitta och hoppas pa att ménniskor kommer att gilla deras produkter tillrackligt

for att de ska prata om dem. (Tuten & Solomon, 2015, s. 117).

Foretag moter tva stora utmaningar ndr de ska infora word of mouth-metoden i
marknadsforingen. Den forsta dr att man inte kan garantera att en konsument kommer att

ndmna en produkt eller ett fOretag, dven fastin konsumenten verkligen tycker om
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produkterna. Den andra &r att man inte kan tvinga att WOM ska ske i en stor skala. Man kan
fa hur ménga minniskor som helst att veta vem ett foretag dr, men att fa folk att prata om
det &r svart. Det var hir, nir foretag forsokte 16sa dessa problem, som det borjade gro idéer

om dagens influencer marketing. (Rodriguez m.fl., 2015, s. 27).

3.2.3 Electronic Word of Mouth

I takt med internetutvecklingen har word of mouth-marknadsforing bytts ut fran privata
muntliga rekommendationer till information fran allmanheten. Istillet for att ringa kompisen
slar konsumenter upp bloggar, ldser tradar pa Twitter eller gar in pa andra webbplatser for

att fa sina fragor om eventuella inkop besvarade. (Total Product Marketing, 2017).

Electronic word of mouth (eWOM) kallas den metod som sprider WOM pé olika
elektroniska kommunikationskanaler. Denna metod har bidragit till en dramatisk 6kning av
méingden WOM-plattformar och forskningsformagan inom WOM. Dessa plattformar har
underléttat spridning av information, till exempel genom att publicera recensioner pa
webbplatser och héndelser i olika diskussionsforum online. Den storsta skillnaden mellan
WOM och eWOM iér livsldngden hos den information som sprids. Nar ett meddelande vla
har blivit publicerat forblir det synligt for en forldngd tid medan traditionell WOM tenderar
att vara mer kortvarig. P4 samma sétt fungerar det gillande sindare och mottagare. Hos
traditionell WOM ir sidndaren och mottagaren vanligtvis pad samma stédlle vid samma tid
(face-to-face), medan sédndaren och mottagaren inom eWOM inte dr pd samma plats vid
samma tillfdlle. Ytterligare en skillnad mellan dessa dr mdjligheten att méta intensitet,
spridning och om innehallet &r positivt eller kritiskt. Traditionella face-to-face tillfallen ar
praktiskt taget ométbart eftersom inga inspelningar av kommunikationer ar allmént
tillgédngliga. Ddremot dr data for eWOM tillgdngligt och kan darfor maétas av
marknadsundersokningar som ger bdde kvantitativ och kvalitativ information av
kommunikationerna. Den sista skillnaden mellan dessa tva ar att foretag ofta har mojlighet

att svara direkt och offentligt nér det kommer till eWOM. (Dahl, 2015, ss. 174—175).

Foretag maste lyssna och overvaka vad som sidgs om dem i de olika sociala kanalerna.
Oavsett om samtalen &r positiva eller negativa, behovs en medvetenhet och forstaelse for
innehéllet sa att man som foretag kan vinda en ondjd kund till en n6jd kund. Foretag méste
forst lyssna och sedan agera for att kunna ha en aktiv hand i kontrollen 6ver sin

varumérkeshistoria. (Booth & Matic, 2011, s. 185).
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Mainniskor litar pA WOM-marknadsforing mer d4n ndgon annan marknadsforingsmetod, men
det som ldnge var utmanande var att kunna forutspa metoden samt att den var omgjlig att
garantera. Det var dd som influencer-fenomenet dndrade pd detta. Sponsrade blogginligg,
tweets, uppdateringar pa Facebook och bilder pa Instagram éar alla olika former av eWOM -
marknadsforing. Det dr rimligt for foretag att ingéd relationer med influencers dér bada
parternas engagemang och resultat av ett samarbete dr garanterade. Traditionella sociala
medier gav aldrig denna typ av garanti. Dessutom &r influencer marketing till en stor fordel
for influencers eftersom intdkterna forut kom frdn webbannonser pa bloggar dar ingen
kreativ kontroll fanns. Idag har influencers mojligheten att jobba tillsammans med foretag

och fa betalt enligt det kreativa jobbet de gor. (Rodriguez m.fl., 2015, s. 32).

3.2.4 Innehillsmarknadsforing

Innehdll som kan publiceras pa sociala kanaler. Det kan vara redaktionellt, kommersiellt
eller utvecklat for anvidndare och forekommer i1 olika format sdsom bilder, videor,
blogginldgg, artiklar, pressmeddelanden, tidningar och podcasts. (Tuten & Solomon, 2015,
s. 194).

Innehéllsmarknadsforing (content marketing pd engelska) dr processen att publicera ndgot
online som dr anvindbart, relevant och intressant féor konsumenter. Malet ar att utbilda,
informera och underhélla blivande kopare sé att de kdnner igen, gillar och litar pa foretaget,
vilket 1 sin tur leder till att de s& sméningom blir kunder och referenser. (Franklin, Jenkins
& Dent, 2014, s. 31). Man brukar dela in marknadsforingen hos ett foretag i fyra olika
kategorier; produkt, pris, paverkan och plats. Innehéllsmarknadsforing hor till kategorin
paverkan och syftet med metoden ir att skapa en publik som man kan paverka sa att de bidrar
till en 16nsam kundhandling. De tva viktigaste sakerna att tdnka pa ar produktion; att skapa
innehdll och distribution; att sprida det. Metoden anvénds bade av foretagen sjidlva men

ocksé med hjélp av influencers for att né ut till den ratta mélgruppen. (Kntnt, 2017).

Foretag har skapat och distribuerat innehdll i manga &r, bade for att attrahera nya kunder
men ocksa for att behdlla de kunder som redan finns. Det som skiljer denna
marknadsforingsmetod at fran de traditionella marknadsforingsmetoderna och reklamerna ar
att den snarare fungerar som en dragstrategi dn en sdljstrategi. Innehallsmarknadsforing &r
en marknadsforingsmetod som framst handlar om attraktion. (Lieb, 2012, s. 1). Innehall &r
olika for varje foretag, varumérke eller produkt och ocksa for de olika marknaderna och

nischerna (Charlesworth, 2017, s. 53).
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For att ett innehdll ska gillas och delas pa sociala kanaler maste det vara smittsamt, alltsé
roligt, intressant och delbart. Det man ska undvika &r att bara publicera egenreklam. Det ér
inte manga som vill berétta vidare for sina foljare att ett foretag vann en utmirkelse till
exempel. Daremot kanske ndgon vill dela en meme (roliga bilder eller videor som kopieras
och sprids som virus pa sociala medier (Levin, 2019, s. 63)) som skapats for att marknadsfora
en ny produkt eller ett tillkinnagivande om en tévling som arrangeras. Det som fungerar pa
sociala medier dr innehall som &r visuellt, interaktivt och ofta underhéllande. Det dr det som
uppmanar manniskor till att titta pa, dela och interagera med innehallet. (Rothman, 2014, s.

144).

Vill ett foretag bli bra pa innehallsmarknadsforing maste de vara bra pa att forstd vad
kunderna sdger, tidnker, kdnner och sdker. De madste kdnna till sina kunders smérta,
bekymmer, problem och 6nskningar. Ménga foretag och forsiljningsteam nar aldrig riktigt
den punkt dir de ar helt anpassade till hur deras kunder tidnker fore, under och efter
kopprocessen. Men nir fOretag tvingas att tinka pé dessa saker medan de producerar
pedagogiskt och anvidndbart innehall som dr anpassat till varje fas i kundens kopbeslut
kommer foretagets och séljteamets formaga att sétta spar och rickvidden kommer att oka.
Inom forsdljning &r empati i princip allt. Har ett foretag inte empati &r det i allmanhet inte

sarskilt framgangsrikt och nér de inte har med det i sitt innehall fungerar det vanligtvis inte

heller. (Sheridan, 2017, s. 91).

Det som skiljer influencer marketing och innehallsmarknadsforing at ar att influencer
marketing handlar om leverans. Foretag jobbar med influencers for att distribuera (sprida)
innehall. Innehéllsmarknadsforing &r bredare och ticker hela processen dé foretag skapar
och distribuerar relevant innehéll {or att locka och engagera deras publik. Didremot ingér ofta
influencer marketing i innehallsmarknadsforing eftersom influencers dr det mest effektiva
sattet for att distribuera innehéll inom innehéallsmarknadsforing. Da skapar oftast influencers
dven innehallet sjédlva, alltsa finns en viss 6verlappning mellan de tvd metoderna, men det ér
definitionen av de tva marknadsforingssitten som skiljer dem at. (Influencer Marketing Hub,

2019).

3.3 Influencer Marketing hos foretag

Att ménniskan blir mer dvertygad av rekommendationer frén vanner dn av reklamannonser
ar inget nytt. Dérfor ar det inte heller konstigt att influencer marketing har slagit igenom som

marknadsforingsmetod, eftersom det idag finns starka relationer mellan influencers och
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deras foljare. Som foretag har man léttare att na ut till en specifik malgrupp via en influencer
an vad man har via en traditionell reklamannons. Idag dr ménga influencers medvetna och
rekommenderar bara produkter och tjdnster som de kan std for, vilket gor ett samarbete

trovardigt. (Mamasaid, 2018).

Lovfenhamn (2017) berittar att 90% koper produkter pa rekommendation och det &r
rekommendationen man som foretag betalar for. Ett samarbete gar ut pa att en influencer
som anviander ett foretags produkter eller tjdnster skapar innehdll pd sina kanaler och ersitts
for skapande av innehdll, exponering eller varuméirkesvéirdet. Det finns flera olika
samarbetsmodeller for ett foretag att samarbeta med influencers. Den forsta
samarbetsmodellen &r webbannonser pd influencers plattformar och dé koper foretaget en
annonsyta pa till exempel en blogg. PR-utskick eller event handlar om att foretaget skickar
ut en produkt eller en inbjudan till ett event. Hir finns inget krav pad motprestation men man
hoppas pa att det ska bli uppméarksammat pa influencerns sociala kanaler. En annan metod
ar annonslankar dir det finns en bild eller lank till en produkt med i samarbetet och d& kan
influencern exempelvis erséttas for antal klick eller kop. Den sista samarbetsmodellen ar
ambassadorskap och handlar om att ett féretag och en influencer sitter upp ett langsiktigt
avtal. Produkterna eller tjdnsterna far da 6verenskommen exponering i influencerns vardag

och influencern ersitts halv- eller helarsvis. (Tillvixt Malmo, 2017).

Nagra av de vanligaste jobben en influencer gor &dr att dela information pa sina sociala
kanaler som marknadsfor ett foretag och att publicera bilder eller videor pa exempelvis
Instagram eller Youtube nédr de anvinder foretagets produkter. Som foretag kan man dock
inte forvinta sig att en influencer ger dem ett tydligt berom eftersom de fétt sin inflytelserika
status genom en &kta relation med sina foljare. Daremot vill genuina influencers endast
samarbeta med foretag om de faktiskt tror att produkten eller tjdnsten i friga ger vérde till

deras foljare eftersom trovardigheten maste bibehallas. (Influencer Marketing Hub, 2019).

Att som foretag nd ut till influencers, fa ett svar, och slutligen komma 6verens om ett
samarbete dr mojligt men inte lika litt som automatiserade transaktioner. Det gar inte att
bestilla engagerat, personligt och dkta sponsrat innehéll pd samma sétt som det gar att kdpa
annonsutrymme eller hyra in en kénd person som pratar gott om ett foretag genom att ldsa
frdn ett manus. Att behdrska influencer-rackvidd, relationsskapande och utforande ar inte
svért s& lange man kommer ihdg kommunicering, dverenskommelse och ersittning. For en
framgéngsrik metod for att na ut till influencers ska foretag borja med att kontakta dem

individuellt och inte skicka ut massmejl. Det kriver att foretagen ldgger in en del jobb och
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research pa forhand. Ett foretag ska forklara varfor de, varumirket eller produkten ar vard
att bli talad for. De ska behalla meddelandet rent och enkelt och friga influencern det som
Onskas istéllet for att uttrycka sig luddigt. En influencer ska inte behdva gissa sig till vad det
ar det frdgas om. Man ska vara realistisk om hurudana resultat man som foretag kan forvénta
av influencern. Foretag kan inte forvénta sig att en influencer skapar en annons eftersom ett
innehéll utvecklat av en influencer inte ar en felfri tryckt annons, ett pressmeddelande eller
en grafiskt designad annons. Det foretag ska fraga en influencer &r att skapa ett sponsrat
meddelande pa influencerns eget genuina sétt. Ar man i behov av att kontrollera varje aspekt
av det som influencern producerar dr man inte ldngre engagerad i influencer marketing. Ett
foretag kan forse influencers med tydliga riktlinjer angdende saker de kan och inte kan gora
och sedan lata dem beritta foretagets historia pa sitt sétt. (Rodriguez m.fl., 2015, ss. 51-52,
55-56).

Att sdtta mél for kampanjer &r viktigt eftersom influencer marketing utan mél ar sloseri med
tid och influencer marketing som inte ar bunden till affirsmal &r &nnu storre sloseri med tid.
Man kan borja med att tdnka pa vad foretagets marknadsforingsbehov ér och hur influencers
kommer att passa in i den planen. Nér syftet med kampanjen &r férdigstéllt ska man
bestimma hur man ska utvirdera prestationerna genom att vilja métbara mal. Dessa mal kan
1 princip vara vad som helst, frdn antalet personer som laddar ner en kupong till hur méinga
ginger en tweet delas, s& lange de dr bundna till forsdljnings- eller marknadsforingsmaélen.
En av de framsta orsakerna till varfor det &r viktigt att ha affdrsmal &r att man kan spéra
foretagets ROI (return on investment), vilket pa svenska betyder avkastning pa investering.
Influencer marketing &r inte gratis, och precis som med andra marknadsféringsmetoder vill
man se till att den data och information som samlas in stoder ens utgifter. Tidpunkten f6r en
influencer-kampanj &r ocksa viktig. Det l6nas att tinka pa om en kampan;j dr sdsongsbetonad
eller knuten till ett evenemang till exempel. Ett foretag ska dven ta tid till att undersdka och
lyssna pa samtal som redan hinder om dem, deras produkter, branschen och konkurrenterna
pa sociala medier innan nagot influencer-samarbete paborjas och fokusera pa vem det &dr som
pratar. Nir man ser var de mest engagerade interaktionerna pa sociala medier hinder kan
man rikta in sin influencer marketing-kampanj pa dessa specifika kanaler. (Rodriguez m.fl.,
2015, ss. 196-200). Ur ett métarperspektiv har influencers en stor och viktig roll for

méitningen av marknadsforingens effekter (Powell, Groves & Dimos, 2011, s. 33).

Influencer marketing har ansetts vara en av de mest effektiva metoderna for att driva en hog
ROI (return on investment). I en studie gjord av Mediakix (2019) om influencer marketing

tyckte 80% av de frdgade marknadsforarna att metoden ar effektiv (se figur 6) och 71% av
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dem svarade att metoden hjélpt dem att driva trafik och kunder av hog kvalitet (se figur 7).

For att ett foretag ska kunna utforma en sé effektiv marknadsforingsstrategi inom influencer

marketing som mojligt méste de hitta rétt influencers for den specifika kampanjen. I samma

studie svarade 61% av marknadsfrarna att de fortfarande kdmpar med detta (se figur 8).

(Shane Barker, 2019).

HOW EFFECTIVE IS
INFLUENCER MARKETING?

Effective
Neutral 15%

Ineffective - 5%

Very ineffective ‘ 0%

0 10% 20%

30%

80% of

marketers

find it
45% effective

40% 50%

medinhir\

Figur 6. Statistik fran studien av Mediakix. (Mediakix, 2019a)
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THE QUALITY OF CUSTOMERS / TRAFFIC FROM
INFLUENCER MARKETING IS BETTER THAN
OTHER MARKETING SOURCES:

| 71% agree
Agree S53%
Neutral 23%
Disagree - 6%
Strongly disagree | 0%
0 10% 20% 30% 40% 50% 60%
mediakix

Figur 7. Statistik fran studien av Mediakix. (Mediakix, 2019b)

ITIS CHALLENGING TO IDENTIFY THE BEST
INFLUENCERS FOR A CAMPAIGN:

swongly Agree NN '7* 1%

marketers agree
it's challenging
to find the best

Agree 44% influencers for
a campaign

Disagree 35%

Strongly Disagree - 4%
0 10% 20% 30% 40% 50%

mcdioki\

Figur 8. Statistik fran studien av Mediakix. (Mediakix, 2019c¢)
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Processen att vilja ritt influencer

Enligt en studie (se figur 9) av Augure (2015) anses identifieringen av relevanta influencers
for varumirkesstrategin vara en utmaning for 75% av de proffs inom marknadsforing och
kommunikation som blev fragade. 69% av dessa svarade att det dr utmanande att hitta de
ritta engagemangstaktikerna och 53% ansag att utmaningen &r att hitta lampliga métare for

att effektivt mita kampanjresultat. (Augure, 2015, s. 6).

MAIN CHALLENGES DETECTED WHEN ROLLING OUT YOUR
INFLUENCER ENGAGEMENT STRATEGY

Find budgst
e right engagement performance of yaur for yaur Engag t
ce factics of r nfluencers’  campaigns processss staff

79% 69% 53% 32% 26% 26% 8%

State of Influencer Engagement 2015. Launchmetrics

Figur 9. Statistik fran Augures studie. (Augure, 2015)

Childers, Lemon och Hoy (2018) delar in processen att vilja influencer i tvé delar. Den forsta
delen handlar om tre olika faktorer; mal, budget och partnerskap. Budgeten har en stor
betydelse och med partnerskap menas att man vill arbeta med en influencer som verkligen
tror pa foretaget och produkten i frdga. Man vill inte bara ge en gratis produkt for att en
influencer ska prata om den, utan det maste dven bli trovérdigt. Den andra delen av processen
handlar om en noggrann bakgrundskontroll. Foretagets och influencerns publik maste
stimma Overens. Man ska ocksd undersoka hur influencers beskriver sig sjdlva, sitt
varumérke, vad deras rost sdger och vilket innehéll de anvinder. Foretaget maste se till att
allt ar relevant for dem som foretag och inte bara for deras konsumenter. (Childers, Lemon

& Hoy, 2018, s. 267).
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Kvinnor anvinder sociala medier procentuellt mer d4n vad mén gor. De ligger i toppen av
anviandningen av alla sociala kanaler, forutom LinkedIn. Bortsett frdn att fler kvinnor
anvinder sociala medier &n mén, sa dr ocksa kvinnorna mer aktiva dér. The Next Web (2012)
undersokte online marknadsforing och anvindningen av sociala medier hos kvinnor dir det
visade sig att 78% av kvinnorna i USA anvénder internet for produktinformation fore
kopbeslut, 33% gor research om produkter och tjanster online innan kép. Kvinnorna stér for
58% av utgifterna online och 92% av dem for vidare information om erbjudanden eller fynd
till andra. I en studie gjord av American Marketing Association och Word of Mouth
Marketing Association (2014), som Rodriguez m.fl. (2015) hénvisar till, svarade 70% av de
marknadsforare som deltog att deras foretag kommer att 0ka utgifterna pa sociala medier,
mer dn ndgon annan marknadsféringsmetod. Darfor dr det rimligt att foretag fokuserar pé
och prioriterar kvinnan for att fa fler intryck och engagemang fran dem. Detta betyder inte
att man ska ignorera manliga influencers men det kan vara béttre att borja med att hitta

kvinnliga influencers. (Rodriguez m.fl., 2015, ss. 45, 13).

Forutom engagemang &r dven relevansen avgorande hos en influencer. Det verkar helt
rimligt for en marknadsforare att vilja g efter de storsta profilerna de kan hitta, men stort
betyder inte alltid relevant. Relevansen av en blogg eller en influencers innehall ar viktigare

an storleken. (Rodriguez m.fl., 2015, ss. 13—14).

Som foretag ska man se till att den influencer man jobbar med har en publik som 6verlappar
foretagets publik. En stor utmaning med influencer marketing ar just detta, att veta att man
jobbar med influencers som har den publik man vill na. Det finns miljontals talangfulla och
inflytelserika innehéllsskapare pd olika plattformar. I stéllet for att strdva efter att hitta
skapare och influencers for ett specifikt marknadsforingsmal eller kampanj, kan foretag
bygga en egen pool av talanger. Inte att misstas for ett ambassaddrsprogram, dven om det
ocksé ger resultat, dr en talangpool en grupp profiler som man kan aktivera pé lang och kort
sikt for att uppfylla de affdrs- och marknadsforingsmal foretaget har. Detta tillvigagingssitt
minskar den totala kostnaden, tiden och energin som man annars spenderar pa influencer
marketing. Maélet med poolsstrategin  dr att Oka utforandehastighet, kvalitet,

konkurrensfordel och affarseffekt. (Levin, 2019, ss. 21-22, 35-36).

3.4 Sociala medier

Sociala medier dr applikationer som antingen dr webb- eller mobilbaserade och mdjliggor

flera sociala funktioner; att dela innehall, samtala och utveckla relationer for medlemmar 1
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ett socialt natverk (Strom & Vendel, 2018, s. 25). Sociala medier skiljer sig frdn andra
reklamplattformar genom att meddelanden far flera riktningar och genereras av manga parter
sasom marknadsforare, influencers, individer och konsumenter. Sociala medier &r inte en
enkelriktad sdndning av meddelanden till massorna. En konversation pé sociala medier kan
dga rum mellan flera individer och méinga andra kan dven observera och konsumera
innehéllet, inte bara under konversationen utan praktiskt taget for alltid. Med flera parter
som publicerar varuméirkesrelaterade meddelanden for sin egen krets av foljare har
marknadsforaren inte langre full kontroll 6ver meddelandet. Alla som vill kan ha en roll 1
vad som sdgs om ett varumdrke och sociala medier tillater ett stort engagemang med
konsumenter jimfort med andra traditionella enkelriktade plattformar. Genom att anvénda
sokning och olika konversationstraddar kan méanniskor ldsa andras &sikter och erfarenheter
och 1 processens géng samla in bade positiva och negativa intryck om ett foretag. (Powell,

Groves & Dimos, 2011, s. 1).

De stora kanalerna inom sociala medier inkluderar sociala samhéllen, social publicering,
social underhallning och social handel. Varje kanal innehdller nitverk,
kommunikationsfunktioner och delning mellan personer som &r anslutna men de har var och
en ett eget fokus. Sociala samhéllen pa sociala medier fokuserar frimst pa relationer. De
kanaler som fokuserar pd publicering innehdller delning och marknadsforing av innehéll.
Underhéllningskanaler &r inriktade pé roliga och delade anvandningar av sociala medier och

handelsfokuserade kanaler behandlar shoppingfunktionen. (Tuten & Solomon, 2015, s. 36).

Den viktigaste aspekten av sociala medier jamfort med traditionella medier &r nivan pé
engagemang som uppstdr pa sociala medier. Ett meddelande som sénds pé tv kan ses av
tittaren eller inte ses och kan antingen skapa kontakt med konsumenten eller inte.
Konsumenten kan engagera sig i varumérket genom att prata om det med andra och slutligen
engagera sig direkt genom kop hos foretaget. P4 sociala medier kan engagemang med
varumirket ske omedelbart och stegvis. Individer kan kommentera sina dsikter och
upplevelser med foretaget. Dessa upplevelser kan vara verkliga eller virtuella och har ett
hogt virde nér de géller individers uppfattning om ett foretag. (Powell, Groves & Dimos,

2011, . 28).

Sociala medier dr en ypperlig plattform for ett foretag att dela sin rost och sprida sitt ord pa.
Det finns manga kanaler att védlja mellan och var och en gor det mojligt for ett foretag att
bygga upp en foljarskara och locka varumirkesambassaddrer. (Rothman, 2014, s. 15). Att

ett foretag har en varumirkesambassador innebdr att en influencer ar ansiktet utit for
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varumérket eller en produkt 6ver en bestimd tid (Cure Media, 2018). Betald annonsering pa
sociala kanaler mojliggor att man som foretag kan fi sitt budskap sett av ménga, baserat pa

specifika inriktningskriterier (Rothman, 2014, s. 142).

3.4.1 Kopt, dgd och fortjéiinad media

Sociala medier kan delas in 1 kopt, 4gd och fortjanad media. Kopt media dr den media man
som foretag betalar for. Den ticker allt som betraktas som traditionell reklam, si som
webbannonser eller tv-reklamer. Kopt media anvéinder modellen en-till-ménga. Ett foretag
eller en byrd har en kreativ kontroll 6ver hela annonsen och skickar ut den for att na
konsumenter i en stor skala. Dessvérre ignorerar konsumenter dessa typer av meddelanden
mer #n nigonsin idag. Agd media 4gs helt och hillet av ett foretag eller en annonsor. En
webbplats hos ett foretag, en blogg eller en social plattform bade dgs och kontrolleras av
foretaget. Agd media fungerar jimsides med betald media for att bygga upp
foretagsmedvetenhet, dela foretagsbudskap, locka nya kunder till att utforska och bygga
fortroende for ett foretag samt att interagera med redan existerande kunder. Fastin dgd media
inte dr gratis, eftersom interna resurser fortfarande maéste anvidndas for att skapa och
underhélla dessa tillgdngar, dr det inte 1 ndrheten av lika dyrt som kopt media dr. For det
mesta dr det ndstan ingen kostnad for distribution av dgd media. Den tredje och sista
kategorin &r fortjanad media, vilket &r ett foretags omndmnande skapat av konsumenterna
utom kontroll av foretaget 1 fraga. Detta inkluderar sjalvstdndiga blogginlidgg, recensioner,
omndmnanden pd Twitter eller Facebook och till och med kommentarer om ett foretags
insatser pa sociala medier. Fortjinad media &r ett bra test for hur bra ett foretags kopta och
dgda media presterar. Marknadsforare dr fortfarande oense om huruvida influencer
marketing dr kopt, dgd eller fortjanad media. Detta beror pa att influencer marketing inte

faller inom en och samma kategori helt och hallet. (Rodriguez m.fl., 2015, ss. 35-36).

3.4.2 Sociala nitverk

Ett socialt nitverk dr en uppsittning av medlemmar som &r kopplade till varandra genom en
eller flera relationer. Relationerna mellan medlemmarna ar baserade pé olika anknytningar
sasom sléktskap, vanskapliga och kidnsloméssiga band, delade erfarenheter, professionella
relationer och delade intressen. Sociala nédtverk dr online plattformar som gor det mojligt for
medlemmar att konstruera och underhalla profiler, identifiera andra medlemmar som de &r
anslutna till och delta i olika tjénster som ett nitverk erbjuder. Det finns en médngd olika

tjdnster som dr gemensamma for sociala ndtverk dédr en bland annat dr den individuella
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kommunikationen och samarbetet hos anvindarna. Att ha en egen profil forbattrar
medlemmarnas formaga till att utveckla en social identitet ndr de laddar upp en profilbild,
lagger till grundliggande information om sig sjdlva och andra anpassningsbara alternativ.
Medlemmar har en social niarvaro som kan visa deras tillgidnglighet, humér, vénlista och

status. (Tuten & Solomon, 2015, ss. 9, 108).

Facebook dr for tillfdllet den storsta plattformen i virlden med Over 2 miljarder aktiva
anvindare i manaden. Dér kan anvindare bland annat dela inldgg, ldnkar, bilder och videor
med sina vinner. Instagram &r ett av de mest vdxande sociala nitverken och ér populért bland
de yngre generationerna. I juni 2018 nddde plattformen 1 miljard aktiva anvindare i
manaden. Instagram dr en visuell plattform dér anvéndare delar bilder, videor, hindelser och
direktsdndningar. (Cure Media, 2020). Instagram Stories tillater Instagram-anvindare att
dela foton och videor till sin ’Story” och liksom pé& Snapchat &r Instagram Stories kortvariga
och forsvinner efter 24 timmar (Hubspot, 2020). Snapchat &r en visuell plattform som ocksa
ar populédr bland de yngre generationerna. Dir kan anvindare skicka ”snaps” (bilder eller
filmer) till varandra och uppdatera sin status som ér tillgénglig f6r andra 1 24 timmar. I juni

2018 skickades mer @n 2 miljoner snaps varje minut. (Cure Media, 2020).

YouTube ér vérldens storsta plattform for video-delning och tillater anvéndare att ladda upp
videor, se videor frdn andra anvéndare och att interagera med dem. Fran och med 2018 hade
YouTube 1,9 miljarder aktiva anvdndare varje manad, vilket nédstan dr lika mycket som
Facebook. Twitter dr en plattform som tillater anvidndare att halla sig uppdaterade om
trendiga #mnen och delta i konversationer. Ar 2018 hade Twitter 326 miljoner aktiva
anvindare 1 manaden. Fastdn plattformen inte har s4 minga anvéndare jamfort med andra
sociala nitverk har den ett stort engagemang bland anvidndarna. I genomsnitt skickar Twitter-

anvindare minst 500 miljoner “tweets” (inldgg) per dag. (Influencer Marketing Hub, 2020).

WhatsApp dr en meddelande-applikation som tillater anvéndare att skicka textmeddelanden,
bilder, rostmeddelanden, dokument och videor. Plattformen hade cirka 1,5 miljarder
anvéandare varje manad i borjan av 2018. LinkedIn ir ett socialt nétverk for arbetare och ar
populér bland B2B-publik (business to business). P4 plattformen kan medlemmar utdka sina
professionella kontakter, visa upp sina portfoljer och soka jobb. For tillfdllet har LinkedIn
610 miljoner medlemmar. (Influencer Marketing Hub, 2020). TikTok 4r en applikation for
videodelning dir man kan skapa och sprida korta videoklipp dar mycket av aktiviteten gar

ut pa att i viral spridning pa videoklippen. De mest aktiva anvindarna pa TikTok &r den
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yngre generationen, generation Z, som i allménhet &r snabba p4 att anamma nya trender inom

sociala medier. (Cure Media, 2020).

Under 2018 var Facebook, YouTube, Instagram och Snapchat de populdraste kanalerna pé
sociala medier bland finldndare. Av meddelandeapplikationer var det Facebook Messenger
och WhatsApp som rankades hogst. En studie om anvéndningen av digitala medier i Finland
ar 2018 visade att den andel som tillhor dldersgrupperna 15-24 och 25-34 som anvinder
sociala medier i mer 4n tva timmar per dag var flera gadnger hogre jaimfort med de andra
aldersgrupperna. (Statista, 2019). Bland svenskarna ar 2018 var det 83% som anvinde
sociala nitverk och 63% som anvéinde dessa dagligen. Facebook var det sociala nitverket
som var storst, Instagram rankades som nést storst och sedan Snapchat pa en tredje plats.
Instagram vixte mest och upp till 25-arsdldern var det fler som anvédnder Instagram och
Snapchat dagligen dn Facebook. Upp till 35 ar har den dagliga anvindningen av Facebook

minskat men sedan 6kat igen fran 36 ar. (Svenskarna och internet, 2018).

Det som sociala nétverk erbjuder marknadsforare ér tillgang till kunder och en plattform for
interaktiva kampanjer. De har mdjlighet att aktivt engagera sig med sina kunder, vilket
tidigare inte varit tillgéngligt innan internet i allminhet och sociala medier i synnerhet.
Foretag kan anvinda sociala medier for att sprida marknadsforing pa som engagerar kunden

och de kan ocksa anvénda nitverken som en del av foretagets kundservice. (Charlesworth,

2017, s. 63).

3.4.3 Blogg, vlogg och podd

En blogg (se figur 2 och 3 i kapitel 3.2.1) kan vara en 6ppen dagbok, journal, ett debattforum
eller en informationssida pa internet dér inldggen ar periodiskt publicerade, det vill séga att
det senaste inldgget hamnar hogst upp. Bloggen fungerar som en kommunikationskanal dér

lasarna kan kommunicera med bloggaren via ett kommentarsfilt. (Viva Media, 2010).

Bloggar var den forsta plattformen med innehall utvecklat av anvéndare som attraherade
marknadsforare. Nar webben utvecklade innehall som publicerades pé webbsidor utan négot
satt for anvéndare att interagera eller svara till innehéllet var bloggare forst med att dra till
sig arlig, engagerad och mitbar publik. Bloggar tillit kommentarer, vilket betyder att
bloggare kunde interagera med sin publik. Bloggar har utvecklats fran att ursprungligen vara
texttunga for att dela asikter och personliga historier, till en vérld av starkt visuellt och lattlast

innehall. Bloggare som har ett inflytande kan skapa estetiskt fint innehall och berétta drliga
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historier pa ett sitt som foretag inte kan. En annan fordel dr att sponsorerade inldgg pa

bloggar kan upptickas lange efter att de publicerats. (Rodriguez m.fl., 2015, s. 9).

Contentbyran (2015) anser att alla foretag borde blogga och att fordelarna &r manga om man
gOr det pa ratt sitt. For att fa till affarer méste ett foretag mota kunder pa olika sétt och genom
en blogg kommer man att méta fler ménniskor dn genom ett fysiskt skyltfonster. En blogg
ar en flexibel kanal med stora mojligheter dar man kan skriva text, viva in filmer och
publicera bilder. Fordelarna med att ett foretag driver en blogg &r att foretaget blir méanskligt,
man driver trafik till foretagets webbsida, trovirdigheten for foretaget blir storre och

foretaget har chans att beritta sin historia. (Contentbyran, 2015).

Ordet vlogg &r en forkortning av ordet videoblogg och kan definieras som bloggar som
innehéller videoklipp, vilka man oftast hittar p4 YouTube (se figur 1 i kapitel 3.2.1).
Antingen &r den helt videobaserad eller sa innehdller den ocksa skriftliga kommentarer. De
personer som skapar vloggar kallas for vloggare” eller ”YouTubers”. Vissa producerar
videor bara for skojs skull medan andra skapar dem med syftet att 4stadkomma intdkter

genom annonser. (Tech Terms, 2011).

Med vloggar har man mdjlighet att anvdnda flera olika sinnen, vilket dr en fordel som leder
till nya kreativa sitt att kommunicera fram ett budskap. En annan fordel ar att den visuella
aspekten ger mojlighet till att skapa igenkdnningsfaktor mellan tittaren och vloggaren.
Nackdelen ar daremot att det krdver en del engagemang och produktion, speciellt om man
vill satsa pa att producera videor regelbundet. D4 en vlogg handlar om visuella intryck blir
det en utmaning att fa tittarna att sdtta sig ner och fista sin uppméarksamhet pa vloggen istillet

for att bara lyssna samtidigt som de gor annat. (Viva Media, 2017).

I influencer marketing-vérlden hor video till en egen speciell enhet. Agenter eller byraer drar
ofta till sig de mest populéra video-influencers snabbt, vilket gor att det &r svérare for foretag
att jobba direkt med dem. Den goda nyheten ar att verktyg for videoproduktion fortséatter att
utvecklas och blir lattare att anvédnda, vilket leder till att alla typer av video influencers okar

mer dn forut. (Rodriguez m.fl., 2015, s. 12).

P& YouTube dr det vanligt att foretag och innehdllsskapare skiljer pa dedikerade och
integrerade videor. Dedikerade videor ar varumérkessamarbeten mellan foretag och skapare
dér en produkt eller tjanst endast forekommer i videon. Exempel pé dessa dr tutorials,
produktdemon, lookbooks och unboxing-videor. En tutorial eller produktdemo 4r en video

som visar hur en produkt fungerar. Om videon gors korrekt kan den ha en evig héllbarhet
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och hjdlper foretaget att samla visningar 6ver en langre tid. En lookbook &r en video dér en
skapare visar upp flera produkter frdn ett mérke, vanligtvis kldder. Integrerade videor
ndmner ett foretag men innehéller ocksd annat innehdll, andra produkter eller mérken.
Integrerade videor kan exempelvis vara hauls, favoritprodukter eller unboxing-videor
(Levin, 2019, ss. 60—62). I en haul eller unboxing-video visas ett paket eller produkter i flera
steg, girna i samband med en rabattkod (Cure Media, 2017).

En podcast, dven kallad podd, ar en ljudfil som é&r tillgdnglig pd internet via en teknik som
kallas for RSS, vilket gor att man kan lyssna pa den fran flera plattformar. En podcast bestér
vanligtvis av flera avsnitt och som lyssnare kan man enkelt prenumerera pi en podd. Aven
om ljudfiler ofta associeras till ordet podcast ingér ocksa video som utsdnds pa samma sitt i
begreppet. (Poddtoppen, u.a.). Respondenten hadnvisar till poddarna ”Tva systrar en podd”
(se figur 10) och "Mathilda & Andrea” (se figur 11) nedan.
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Figur 10. Tva systrar en podd.



Figur 11. Mathilda & Andrea.
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2020

TORSDAG

275. OnlyFans @

Vad har kraftskivor, OnlyFans och opassande
fyllor gemensamt? Allt avhandlas i veckans.

Detaljer 1tim

3 SEPTEMBER
274. Snéla vinner & sommar- @
soundtracks

Andrea berdttar om hennes jobbiga grannar..
Detaljer 53 min

27 AUGUSTI

273. Lyckade héstmanader & @
misslyckade barnnamn

Det &r torsdag och dags for annu ett avsnitt!...
Detaljer 56 min

20 AUGUSTI
272. Stora sex-avsnittet! @

Problem med att komma, slaka snoppar,
prestationsangest vid sex, porr, att raka sig f..

Detaljer 1tim & min

Fordelarna med att skapa innehdll i ljudformat ar att det &r enkelt att nd lyssnarnas vardag

eftersom de kan gora annat medan de lyssnar. Aven fast produktionen av en podd tar tid &r

det fortfarande inte lika krdvande som att gora videor regelbundet. Podcastfenomenet ar

ndgot som véxer stindigt och att fa sin rost hord kan bli en utmaning samt att endast ha ljud

att jobba med kan vara en begriansning. (Viva Media, 2017).



29

4 Tidigare forskning

Respondenten har sokt tidigare forskning pa databaserna Google Scholar, DiVa-portal,
Proquest, Emerald och EBSCO host. Sokorden som anvéndes var Influencer, Influencer
Marketing, Social Media, Fashion Industry, Buzz Marketing och Opinion Leader. De

databaser som gav resultat var Google Scholar, DiVa-portal, Proquest och Emerald.

I Bader, Castefelt och Gunnarssons (2018) fallstudie i samarbete med klddforetaget NA-KD
tar de reda pa nyckeln till foretagets goda tillviaxt med hjélp av influencer marketing. Syftet
ar att analysera och redogdra for hur influencer marketing som marknadsféringsmetod
paverkar tillvixten for ett foretag. Bader, Castefelt och Gunnarsson anvédnde sig av en
empiriinsamling som bestod av en intervju med medgrundaren f6r NA-KD. NA-KD mérkte
att dagens ungdomar inte ar mottagliga for reklam och valde dé att smyga in reklamen i
mikro-influencers dagliga liv som malgruppen sjilva viljer att folja, vilket visade sig vara
deras nyckel till framgéngsrik marknadsforing. NA-KD kan se tydligt 6kad trafik efter att
en influencer marknadsfort ett plagg. De forsoker dven hitta personer med stort inflytande 1
flera lander for att ta upp mycket marknadsplats. Det visade sig att NA-KD grundades vid
ritt tidpunkt da influencer-fenomenet redan vuxit och fatt en stor inverkan pa konsumtion
och riktade in sig pé réitt malgrupp, alltsa fanns det tydliga kopplingar mellan influencer

marketing och NA-KDs goda tillvixt.

Husain, Ghufran och Chaubey (2016) har i sin studie undersokt relevansen av sociala medier
i marknadsforing och reklam. Marknadsforare visste att marknadsforing i sociala medier var
viktigt for deras verksamhet men de visste inte vilka verktyg inom sociala medier som var
bist att anvénda, darfor genomfordes denna studie. Resultatet visar att sociala medier ar en
ypperlig plattform for marknadsforing eftersom man nér ut till sin specifika malgrupp.
Aterforsiljare kan litt kommunicera med sina foljare och ge recensioner av olika produkter.
Resultatet visar dven att foretag kan dra nytta av sociala medier for att forutsdga
sannolikheten av kopintention. Detta gors genom att undersoka ndtverksdata, vilket ger
visentlig information om anvdndarna, vilket 1 sin tur hjdlper till att bestimma de bista
sociala medieplattformerna for den specifika webbplatsen. En annan viktig faktor for att
lyckas med SMM (social media marketing) ar att veta vilka sociala medier som foretagets
mélgrupp anvénder. Forskningen foreslar att foretag ska inforliva sociala nétverk i sin
affarsmodell och att de ska ses som en del av foretagets marknadsstrategi men inte uppfattas
som latt. Forskarna uppmanar till att fOretag ska borja anvédnda icke-traditionella

marknadsforingsmetoder pa kreativa och engagerande sitt for att locka ett storre antal
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konsumenter. De anser att man inte bara ska sdlja produkter, utan istéllet en hel erfarenhet

som samtidigt centrerar produkterna.

I Sudha och Sheenas (2017) studie tar de reda pé olika metoder inom influencer marketing
som anvidnds av modeforetag och de analyserar &ven influencers paverkan pa
konsumenternas kdpbeslutsprocess i modebranschen. Resultatet visar att influencers har en
betydande inverkan pa unga kvinnors kopbeslutsprocess. Konsumenterna tenderar att kopa
en produkt efter att ha last en lovande recension om produkten av en influencer som de litar
pa och relaterar till. Denna studie visar att bloggen ar den plattform som har storst paverkan
pa kopbeslutsprocessen. Bloggaren nér ut till ett stort antal potentiella kunder och foretagen
sjdlva far feedback genom att ldsa bloggarens upplevelser. Detta dr ett effektivt sétt for
foretag att marknadsfora sina produkter eftersom konsumenterna indirekt engageras i
foretagets mal, verksamhet, fortroende och kundlojalitet. Detta resulterar i form av hogre

forsiljningsstatistik samt fler [onsamma och langsiktiga kundrelationer.

Bognar, Puljic och Kadezabek (2019) har i sin studie undersokt om influencer marketing har
en betydande inverkan pa konsumenternas kopbeteende. Hypotesen i forskningen var
"Influencer marketing har en betydande inverkan pa konsumenternas beteende och deras
beslut om inkép". Syftet med hypotesen var att bekrifta att det finns ett positivt samband
mellan influencern och konsumentens uppfattning om en produkt, och darmed en potentiell
motivation for att konsumenten ska fatta ett snabbt kopbeslut. Forskarna samlade in
primirdata med hjélp av en strukturerad enkédtundersokning dér 200 konsumenter gav svar.
En beskrivande statistikanalys anvéndes vid behandlingen av den primérdata som samlades
in via enkidten. Resultatet visar att det &r uppenbart att konsumenterna reagerar pa

rekommendationer av influencers, alltsi bekriftades hypotesen.

Iris Mohr (2017) har 1 sin studie Managing Buzz Marketing in the Digital Age undersokt
Buzz Marketing som marknadsforingsmetod och tagit reda péa varfor vissa varumirken och
fenomen dr mer omtalade &n andra. Syftet med studien ar att f4 mer fOrstaelse for Buzz
Marketing och att ta fram en tre-stegs-marknadsforingsprocess som gor det mojligt att
genomfora marknadsforingsmetoden pa ett framgéngsrikt sétt. Resultatet visar att foretag
anvinder sig av denna typ av marknadsforing for att 6ka varumérkesmedvetenhet,
onlinetrafik, forsdljning och vinst. Ett innehall som fangar uppmérksamhet hos konsumenter
uppfattas som underhallande, fascinerande eller har ett nyhetsvarde. Resultatet gav dven en
tre-stegs-process for ett framgingsrikt genomforande med rubrikerna 1. Value, 2. Viral

Content och 3. Seeding Strategy. Value star for att foretag behdver en produkt, tjdnst eller
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idé som kunderna och malgruppen anser har ett hogt virde i sig. Det andra steget, Viral
Content, handlar om att varumdrken maéste skapa innehall som sticker ut och som far
tillrdckligt med uppmarksamhet, vilket dr en utmaning i dagens digitaliserade varld. Seeding
Strategy ar det sista steget och handlar om att man ska s froet hos manniskor med starkt

inflytande och som kan pabdrja en viral spridning.

Dalstam, Holmgren och Nordl6f (2018) har undersokt hur ett foretag inom modebranschen
kan anvéinda sig av influencer marketing som en del av sin IMC (Integrated Marketing
Communication) och hur ett foretag kan anvinda influencers for att stirka sitt varumarke.
Resultatet visade att influencer marketing kan anvéndas tillsammans med sex olika
kommunikationsverktyg inom marknadsforing; reklam, personlig forsiljning, direkt
marknadsforing, PR, sdljfrimjande atgérder och sociala medier for att maximera effekterna
av Overtygande kommunikation. Resultatet visade dven att influencers kan anvindas i ett
foretags IMC som ett verktyg for att effektivt sprida foretagets budskap till den onskade
malgruppen genom att prata gott om deras produkt, tjanst eller varumérke. En influencer kan
stirka ett varumérke genom att lagga grund for ett foretags varumérkesidentitet och image
till den 6nskade malgruppen. Slutligen visade studien att det &r viktigt att virderingarna hos
foretaget och influencern samspelar sé att budskapet blir trovérdigt och att influencern kan

interagera med den dnskade mélgruppen pé en personlig niva.

I en studie gjord av Chetioui, Benlafqih och Lebdaoui (2020) undersoktes effekter av
attityder till modeinfluencers pa varumaérkesattityd och konsumenters kopbeslut. Studiens
syfte var dven att identifiera faktorer som paverkar konsumenters instdllning till dessa
modeinfluencers. Forskarna samlade in data frdn 610 marockanska respondenter och
resultatet visade att instdllningen till modeinfluencers har en positiv effekt pé
varumérkesattityd och konsumentkdp. Resultatet visar dven att upplevd trovérdighet,
beteendekontroll, personliga normer, kunskap och Overensstimmelser paverkar

konsumenters positiva instdllning till modeinfluencers.

Sammanfattningsvis hittade Bader, Castefelt och Gunnarsson (2018) tydliga kopplingar
mellan influencer marketing och den goda tillvixten hos klddféretaget NA-KD, alltsd gav
marknadsforingsmetoden ett positivt resultat till foretaget. I studien av Husain, Ghufran och
Chaubey (2016) framkom det att sociala medier dr en lovande plattform for marknadsféring
och det 16nas for foretag att inforliva sociala nétverk i deras affirsmodell. Det konstateras
att influencers har en betydande inverkan pa konsumenternas kdpbeslutsprocess och att

inleda samarbeten med speciellt bloggare ger modeforetag en hog forsiljningsstatistik och
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lonsamma kundrelationer (Sudha & Sheena 2017). Bognar, Puljic och Kadezabek (2019)

bevisar att det dr uppenbart att konsumenter reagerar pa influencers rekommendationer och
att influencers har en tydlig inverkan pd kopbeteende och kdpbeslut. Iris Mohr (2017) menar
att Buzz Marketing anvinds for att 6ka varuméirkesmedvetenhet, onlinetrafik, forsiljning
samt vinst och hon utvecklade en tre-stegs-modell for ett framgéngsrikt genomforande av
metoden. I studien av Dalstam, Holmgren och NordIof (2018) framkom det att influencer
marketing kan anvdndas tillsammans med flera olika kommunikationsverktyg och att
influencers kan sprida foretagsbudskap effektivt till den onskade malgruppen, samt ldgga
positiv grund for foretagets varumarkesidentitet och image hos malgruppen. I samma studie
betonas dven vikten av att foretagets och influencerns vérderingar samspelar sa att ett
budskap blir trovérdigt (Dalstam, Holmgren & NordI6f 2018). I studien gjord av Chetioui,
Benlafqih och Lebdaoui (2020) kom de fram till att konsumenter har en positiv instdllning
till modeinfluencers pa grund av tidigare positiva upplevelser och att modeinfluencers har

en positiv effekt pa varumaérkesattityd och konsumentkop hos foretag.
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5 Metoder

I detta kapitel redogor respondenten for de metoder som anvands i undersdkningen. I denna
kvalitativa studie har respondenten valt intervju som datainsamlingsmetod och
innehallsanalys som dataanalysmetod. Respondenten anser att dessa metoder ar lampliga for
undersokningen eftersom respondenten ville fa fram rik och relevant information om hur
influencer marketing fungerar hos olika foretag samt klargora vilka mdjligheter och risker

metoden medfor.

5.1 Halvstrukturerad intervju

En intervju dr en konversation mellan vanligtvis tva personer. Syftet med en
forskningsintervju ar att f4 forstaelse och information av fradgor som &r relevanta for de

specifika malen samt frdgorna 1 ett forskningsprojekt. (Gillham, 2000, ss. 1-2).

Fordelen med intervju som datainsamlingsmetod &r dess flexibilitet. En intervjuare kan f6lja
upp idéer, komma med f6ljdfragor och utforska samt férdjupa sig i svaren som inte dr mojligt
i exempelvis en enkit. Nackdelen med intervjuer &r att de &r tidskrévande, vilket gor att det
vanligtvis inte finns utrymme for ménga intervjuer. Svarsanalysen kan vara svér att utfora
men trots det ger intervjuer ofta rik och viktig information. Huvudregeln &r att inte ha
ledande fragor och som intervjuare bor man trdna pa att intervjua samt hantera fragorna
innan de riktiga intervjuerna for att vara siker pa att frgorna fungerar bra. (Bell & Nilsson,

2006, ss. 158-159).

Den halvstrukturerade intervjun har en férdig lista med &mnen och frdgor som ska tas upp
och besvaras. Intervjuaren ar beredd pa att vara flexibel gillande fragornas ordningsfoljd
och later informanten utveckla svaren och prata mer utforligt om de &mnen som tas upp. Den
halvstrukturerade intervjun betonar att informanten ska kunna utveckla sina svar och idéer.
(Denscombe & Larson, 2009, ss. 234-235). Denna typ av intervju innebdr att alla
informanter far samma frdgor men har mojlighet att berdtta fritt om dem. Daremot behover
inte ordningsfoljden pé frigorna vara den samma till alla och utrymme {6r f6ljdfragor finns.

(Kristensson, 2014, s. 134).

5.2 Innehallsanalys

Innehéllsanalys baseras pa olika typer av insamlat material, exempelvis texter frén intervjuer

(Kristensson, 2014, s. 118). Metoden anviands nir man vetenskapligt ska analysera dokument
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och objekt i en innehéllsanalys &r intervjuns kommunikationsinnehall (Olsson & Soérensen,
2007, s. 129). Analysen gar ut pé att forskaren bearbetar texterna pa ett strukturerat arbetssétt
for att urskilja likheter och skillnader samt identifiera olika monster (Kristensson, 2014, ss.

118-119).

Det &r viktigt att analysen genomfOrs med undersokningens syfte i fokus och att
forskningsfrdgorna besvaras. Innehallsanalysen sker stegvis och texterna ska sméaningom
bilda kategorier eller teman. Forst handlar det om att I4sa och bekanta sig med den insamlade
texten frdn intervjuerna. Sedan ska de delar i texten som relaterar till studiens syfte
identifieras. Sedan sammanfattas de stycken 1 texten som ansdgs vara relevanta for
undersokningens syfte till ett eller ndgra ord. Likheter och skillnader urskiljs bland texten
och de svar som verkar hora samman bildar en kategori. Analysen ndrmar sig en mer
tolkande fas och nu kan man enklare identifiera om négra kategorier kan sammanfattas som

underkategorier. (Kristensson, 2014, ss. 143—145).

For att komma fram till Gvergripande slutsatser méste forskaren tolka data och fatta beslut
som formar slutresultatet av analysprocessen. Forskaren maste prioritera vissa delar,
reducera antalet kategorier och till sist jimfora dvergripande slutsatser med alternativa

teorier eller forklaringar. (Denscombe & Larson, 2009, ss. 374-375).

5.3 Undersokningens praktiska genomforande

Innan det praktiska genomforandet paborjades léste respondenten in sig pd litteratur och
tidigare forskning for att fa omfattande kunskap och forstaelse for &mnet. En intervjuguide
(se bilaga 1) utformades innan respondenten kontaktade potentiella informanter, vilken
sedan anvindes som underlag for intervjuerna. Intervjuguiden inneholl 28 fragor med syftet
att fa en helhetsbild av hur de olika foretagen jobbar med influencer marketing samt svar pé
de tvd forskningsfragorna. Intervjun delades in 1 tvd delar, den forsta delen berorde
influencer marketing allmint medan den andra delen fokuserade pa metodens mojligheter
och risker. Respondenten utférde en pilotintervju for att sékerstélla att intervjufrdgorna inte
var ledande, tolkningsbara eller otydliga. Friga 1 omformulerades efter pilotintervjun
eftersom den uppfattades otydlig. Respondenten valde att inte ge ut intervjufrdgorna till

informanterna innan intervjuerna for att fa sa drliga och pélitliga svar som mojligt.

Intervjun berdknades ta mellan 15-20 minuter men varierade beroende pé hur vilutformade
svar som gavs och hur 1dng tid informanterna hade for intervjun. Flera av informanterna var

villiga att ge langre tid for intervjun for att kunna ge tydliga och informationsrika svar.
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Respondenten kontaktade potentiella informanter, féretag som anvéinder sig av influencer
marketing, genom att sinda ivig ett e-mail dar examensarbetet samt syftet forklarades. E-
mailet finns inte som bilaga i arbetet eftersom innehéllet varierades beroende pa informant.
De informanter som deltog i undersokningen var foretag inom olika branscher som anvéander
eller har provat pa influencer marketing hér i1 regionen. Dessa informanter dr Nirpes
Gronsaker (Jonas Lundstrom, forsdljnings- och marknadsforingsdirektor), Dermosil (Ann-
Sofie  Strand, marknadsforingsdirektor), Vasa Elektriska (Mikaela Jussila,
kommunikationschef), Niska (Mikael Erkas, restaurangchef) och Visit Vasa (Magnus

Soderstrom, utvecklingschef).

Respondenten ville ticka manga branscher for att fa en sa bred uppfattning om influencer
marketing som mojligt samt fa hora olika branschperspektiv och tankar kring metoden. Fyra
intervjuer gjordes via Teams och en intervju over telefon. Alla intervjuer spelades in och
inspelningsmaterialet raderades efter att svaren hade analyserats och formats till ett resultat.
Efter intervjuerna transkriberade respondenten inspelningarna till skriftliga dokument
genom att lyssna pa materialen och samtidigt skriva ner svaren. Intervjuerna gav rikt material
och ocksa olika typer av material pa grund av foretagens varierande erfarenhet och kunskap

om amnet.

Resultatet utformades genom att respondenten analyserade svaren och kategoriserade dem 1
olika farger enligt svarens nyckelord for att tydligt kunna se vad som sades samt
sammankoppla likheter och étskilja skillnader mellan informanternas svar. Sedan kortades
svaren ner till mer kortfattade texter som inneholl det mest relevanta for undersokningens
syfte, detta for att forenkla processen att ta fram det mest vidsentliga innehallet for
undersokningen. Respondenten jobbade dir efter med de kortfattade texterna som sedan kom

att bli det fardiga resultatet.
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6 Resultatredovisning och tolkning

I detta kapitel redovisas och tolkas studiens resultat. Respondenten har anvint
innehéllsanalys som dataanalysmetod och redovisar resultatet genom att dela in det i tvé
rubriker baserat pa de tva forskningsfragorna; vad influencer marketing innebar samt vilka
mojligheter och risker metoden medfér. Under dessa tva rubriker har respondenten hittat
tillhorande huvudkategorier baserat pa intervjufrdgorna vilka markeras med fet stil. Till
huvudkategorierna finns dven tillhérande underkategorier som markeras med understruken
stil for att kategorisera och tydliggoéra de svar som framkommit i intervjuerna. Informanterna
ndmns efter foretagets namn och respondenten kommer att anvanda kursiv stil for att markera
citat i resultatredovisningen. Med jimna mellanrum hénvisar respondenten tillbaka till teorin
och de tidigare forskningarna for att tydliggora eventuella kopplingar mellan det som sédgs

dar och det som framkommer 1 resultatet.

6.1 Influencer Marketing hos foretag

De forsta intervjufragorna som respondenten stillde till informanterna hade syftet att ticka
den forsta forskningsfragan. I denna del hittades huvudkategorierna begreppet influencer
marketing, val av influencer marketing, fordelar och nackdelar, metodens Liimplighet,
metodens malsittningar, sociala medier, val av influencers och samarbetsprocessen.
For varje huvudkategori hittades tillhérande underkategorier och resterande text &ar

beskrivningar pa dem.
Begreppet influencer marketing

Respondenten borjade med att friga hur informanterna skulle beskriva influencer
marketing. For huvudkategorin  begreppet influencer marketing hittades

underkategorierna uppbyggda nétverk, specifika malgrupper, varuméirkesmedvetenhet, rétt

person, storre vidd och paverkan.

De svar som var gemensamt for alla fem informanter var att influencer marketing innebir

att man drar nytta av en persons redan uppbyggda nétverk pd sociala medier till att

marknadsfora en produkt/tjinst for att nd ut till specifika malgrupper och oka

varumidrkesmedvetenhet. Detta kan kopplas till teorin dir Mamasaid (2018) sédger att det ar

lattare for foretag att nd ut till en specifik malgrupp via en influencer &n via en traditionell

reklamannons. Aven Iris Mohrs (2017) resultat har en tydlig koppling till detta di hennes
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studie visade att foretag kan anvinda Buzz Marketing for att 6ka varumarkesmedvetenhet

onlinetrafik, férsaljning och vinst.

Nérpes Gronsaker menar att det utover detta handlar om att hitta rétt person med samma
virderingar som foretaget och som bade syns och ror sig péd ritt stille. Detta kan
sammankopplas till teorin d& Levin (2019) anser att man ska jobba med influencers som har
en publik som Gverlappar foretagets publik. Vasa Elektriska papekar att man ocksa kan
anvinda sig av metoden for att fi en storre vidd pd publiken. Visit Vasa tilligger att
influencer marketing &r ett sitt att forsoka paverka konsumentens instillningar och asikter
om vissa produkter och tjdnster, vilket forstirks av teorin da Rodriguez m.fl. (2015) sdger

att influencers forstarker budskap till malgrupper pa ett Gvertygande sétt.

Val av influencer marketing

Respondenten ville ta reda pa varfor informanterna valt att anvénda influencer marketing
som marknadsforingsmetod och hér identifierade respondenten nasta huvudkategori, val av

influencer marketing. Till denna huvudkategori hittades underkategorierna stodinstrument,

nya malgrupper och yngre huvudmalgrupp. Alla informanter papekade att metoden ar en

liten del av all marknadsforing. Nérpes Gronsaker séger att det finns ménga verktyg inom
marknadsforingen och att de anvénder sig av influencer marketing som ett stodinstrument
for att fa ut ett budskap eller en kampanj, vilket Barry (2015) stirker genom att séga att
leveransen och bekréftelsen av ett foretags innehall kan paskyndas med hjélp av en 1dmplig
influencer. Narpes Gronsakers huvudmalgrupp (barn, unga, unga vuxna och barnfamiljer),
sammanfattningsvis de som &r under 40 &r, konsumerar mer trender och produkter men
“utmaningen med dem dr att de dr villiga att prova pa nya saker och inte alltid koptrogna

mot ndgot som har konstaterats vara bra” séger Narpes Gronsaker.

Dermosil anvidnder influencer marketing for att via influencers na ut till nya mélgrupper och

ocksé nagot yngre kunder, runt 25-35 &r, dn de som hor till deras huvudsakliga malgrupp
som omfattar kvinnor i dldern 35-55. ”Ddrfor dr det intressant for oss att réra oss i dessa
medier” sdger Dermosil. Vasa Elektriska, Niska och Visit Vasa anvénder alla influencer

marketing for att effektivt na ut till den yngre delen av sin huvudmalgrupp och anser darfor

att metoden dr lamplig for dem.
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Fordelar och nackdelar

Respondenten ville veta vilka fordelar och nackdelar informanterna anser finns med
influencer marketing. De underkategorier som hittades under huvudkategorin fordelar ar

trovirdigt, nya malgrupper, bekrifta foretagsvardet, virderingar och yngre malgruppen.

Under huvudkategorin nackdelar hittades felaktig information, bestdmmanderitt,

varierande vérderingar och mindre trovérdighet som underkategorier.

Béde Nirpes Gronsaker och Niska menar att den indirekta fordelen dr att man nar ut till rétt
maélgrupp pa ett mer trovérdigt sitt 4n reklam som kommer direkt fran foretaget. Detta
kopplas till teorin dar Rodriguez. m.fl. (2015) séger att man litar pa andra ménniskor mer én

vad man litar pa foretag. Dermosil sdger att fordelarna &r att ni ut till nya mélgrupper,

bekrifta foretagsvérdet och att fa ut foretagets varderingar via influencers. Vasa Elektriskas
och Visit Vasas fordelar ér att de nér ut till fler kunder och framfor allt den yngre

malgruppen genom att de samarbetar med influencers som den gruppen ser upp till.

Dermosil och Visit Vasa anser att en nackdel med metoden ar att influencers kan vara svara

att styra och att de darfor kan gé ut med felaktig information. Dermosil menar att risken for

detta ar storre di influencer-samarbeten gors via mellanhidnder. De senaste tre &ren har
Dermosil jobbat med olika byrder som ocksd jobbar med deras influencer marketing
eftersom metoden dr tidskravande om man vill géra det bra. Dermosil anser att det &r
smidigast att direkt kontakta influencern ifall de har gatt ut med felaktig information. Om

felet inte &r stort tas det upp med byran. Visit Vasa menar att en nackdel kan vara att man

ger ifrin sig bestdmmanderétten om hur ett material ska skapas och att det darfor kan uppsté

asikter som inte dr i linje med det som foretaget hade ténkt sig.

Vasa Elektriska anser att en nackdel med metoden kan vara att en influencer som de
samarbetar med gor ndgot som inte gir ihop med deras vérderingar, vilket kan hinda om

foretaget och influencern har varierande vérderingar. Vasa FElektriska tilldgger att de

lyckligtvis @nnu inte upplevt nagra direkta nackdelar med metoden men att de heller inte
anvint influencer marketing lange och eventuellt inte sett metodens alla sidor. Niska anser
att en nackdel kan vara att en influencer frimst gér samarbeten pa grund av den ekonomiska
aspekten och att man som foljare mérker att det blir for upprepat vilket leder till att innehéllet

ar mindre trovérdigt. Detta upplyser Rodriguez m.fl. (2015) om i teorin och menar att

méinniskor som &r nya till metoden ofta ar skeptiska och tror att de foretag som samarbetar
med influencers betalar for publicering av positiva recensioner eller att influencers ska séga

saker de inte menar.
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Metodens limplighet

Fragan om influencer marketing dr en metod som lampar sig for alla foretag fick delade svar.

Under huvudkategorin metodens limplighet hittades underkategorierna kontroll, B2C-

foretag och modifierbar. Nérpes Gronsaker och Visit Vasa anser att metoden antagligen
passar de flesta. Nérpes Gronsaker papekar att det som &r avgérande &r att man i ndgon méan

behéller kontrollen 6ver det innehall som ska skapas sé att man kan styra det at ratt hall.

Dermosil och Vasa Elektiska tycker att influencer marketing ldmpar sig allra bést for B2C-
foretag (business-to-consumer). Dermosil hinvisar till sitt dotterbolag, som séljer produkter
till bland annat hotell och flygbolag, ddr metoden inte skulle fungera d& produkterna siljs
fran foretag till foretag. Vasa Elektriska anser ocksad att det dr svart for B2B-foretag
(business-to-business), men inte omdjligt, och att man da eventuellt behdver hitta andra sétt
att jobba kring metoden. Vi jobbar med influencer marketing direkt till konsumenter och
ddr tycker jag att det fungerar allra bést” sager Vasa Elektriska. Niska menar att det som ar
bra med influencer marketing 4r att den dr modifierbar och kan anpassas enligt foretag, vilket

gor att metoden kan fungera for de flesta 1 viss mén.
Metodens méalsittningar

Respondenten fragade vad informanternas allménna marknadsforingsmal d&r med metoden.
Under huvudkategorin metodens malséttningar hittades underkategorierna forséljning,

skapa kopstigar, igenkdnning, medvetenhet och trovéirdighet. Narpes Gronsakers mal ar

alltid att oka forsdljningen. De ser marknadsforing och forsédljning som ett och samma
element och anser att ett misstag som flera foretag gor ar att skilja pa dem tva. De menar att
marknadsforingens egenvérde inte finns om det inte leder till 6kad forsdljning. Nérpes
Gronsaker har tidigare haft malsédttningen att 6ka foretagets igenkdnning men har nu flyttat

fokusen till att istéllet skapa kdpstigar. “Mellan varje marknadsforingsinsats ska det finnas

en tydlig koppling till en konkret produkt som kan leda till kopbeslut” siger Nérpes
Gronsaker. Deras huvudsakliga mal med influencer marketing ér just nu att skapa kopstigar
for att oka forsdljningen, men de tillagger att detta inte betyder att de ska Gverge

varumérkesmarknadsforingen.

Dermosil, Vasa Elektriska, Narpes Gronsaker och Niska jobbar mot att dka foretagets
igenkdnning. " Vi vet att det dr manga i Finland som inte vet vem vi dir eller ens att vi dir ett
finskt foretag” sager Dermosil. Visit Vasas malsattning med influencer marketing &r i forsta

hand att 6ka medvetenhet hos ungdomar om specifika kampanjer och att 6ka trovérdigheten
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om att en kampanj faktiskt innehaller bra erbjudanden. Att man med influencer marketing
jobbar mot att 6ka foretagets igenkdnning kopplas till teorin dér Rodriguez m.fl. (2015) séger

att ett foretag kan jobba med influencers for att bygga medvetenhet for foretaget.
Sociala medier

Respondenten fragade vilka sociala medier informanterna ror sig pa med influencer
marketing. De underkategorier som hittades under denna huvudkategori ar Instagram,

Facebook, Youtube, TikTok och bloggar. Alla fem informanter har anvént sig av Instagram

for metoden. Forutom det har Vasa Elektriska, Dermosil och Néarpes Gronsaker dven anvént

Facebook och Youtube. Tiktok har anvénts av Dermosil och Nérpes Gronsaker.

Vasa Elektriska menar att val av kanal beror pa hurudana influencers de jobbar med och att
de vill vara dér influencern 1 fréga finns. I Bader, Castefelt & Gunnarssons (2018) fallstudie
om modeforetaget NA-KDs 0kade tillvixt med hjélp av influencer marketing berittade NA-
KD att nyckeln for att fa goda resultat &r att reklamen forekommer i mikro-influencerns
dagliga liv, vilket den 6nskade malgruppen sjédlva valt att ta del av eftersom de valt att folja
influencern 1 frdga. Detta visar att det 16nar sig for foretag att gora samarbeten pa de kanaler

dér influencern redan befinner sig.

Vasa Elektriska, Nérpes Gronsaker och Dermosil anser att Instagram har gett bast resultat
till deras marknadsforingsmal. Dermosil tycker att Instagram &r ldttast att styra och att fa
information att noteras dér. ”Facebook ddremot kan fungera bade biittre och sdmre” sager
Dermosil. De menar att Facebook kan ge bra resultat vid en utlottning som gors med en
influencer och att engagemanget ofta blir stort, vilket de anser dr lattare pa Facebook dn pa
exempelvis Instagram, men de tilldgger att Facebook i1 dvrigt kiinns som en plattform dér

man ofta scrollar forbi innehall.

Med tanke pa att ett mal med influencer marketing hos alla informanter &r att nd den yngre
malgruppen samt att de till storst del anvdnder sig av Instagram forklaras i teorin dér
Influencer Marketing Hub (2020) ndmner att Instagram é&r ett av de mest véxande sociala
nitverken och populért bland de yngre generationerna. Nérpes Gronsaker ror sig dven pa
bloggar nér det géller influencer marketing. I Sudha & Sheenas (2017) studie visar resultatet
att bloggen dr den plattform som har storst paverkan pa kopbeslutsprocessen hos

konsumenter, vilket gor det rimligt for foretag att anvinda sig av bloggplattformen.
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”Om ett resultat dr bra eller inte beror pad innehdllet och pd malgruppen for just det
innehallet” sager Narpes Gronsaker. De jobbar med specifika malsittningar for enskilda
projekt och anser att olika typer av innehdll fungerar olika beroende pa social kanal.
Exempelvis fungerar faktabaserat innehall bést pad Facebook, och TikTok ger bist resultat
ifall mélet med en specifik kampanj dr att nd den yngsta malgruppen. Cure Media (2020)
forklarar att de mest aktiva anvindarna pa TikTok &r den yngre generationen som i allménhet
ar snabba pa att haka pd nya trender inom sociala medier. Nédrpes Gronsaker menar att

innehallstypen ska bestimma kanalvalet for att chanserna for ett bra resultat ska vara hoga.

Vasa Elektriska papekar dven att kanalvalet kan ha en inverkan pa spridningen av ett innehall
och inte bara influencern. Olika sociala kanaler har olika algoritmer, vilka kan sdtta stopp
for spridningen. I Vasa Elektriskas fall publicerade de en video pd Facebook dér
algoritmerna inte tilldt videon och darfor stoppades spridningen. Vasa Elektriska ansag inte
att videon inneholl nagot fel men vill papeka att dven sadana saker kan péaverka, utover val
av influencer, hur ett material sprids och dess effekt. En metod som déremot fungerade bra
for Vasa Elektriska var att de satte in influencers material pa sina kanaler, mot ersittning
naturligtvis. Detta gav bittre resultat 4n vad det gjorde d& materialet endast publicerades pa
influencerns egna kanaler. ”For oss fungerade det som 1+1=3" séger Vasa Elektriska, alltsa

gav det mer dn vad de hade trott.
Val av influencers

Nasta huvudkategori som respondenten har identifierat &r val av influencers. Har hittades

underkategorierna virderingar, innehall, kampanj, fGljarantal, sprdk och foljarbas. Alla

informanter betonar hur viktigt det dr att de influencers de viljer att samarbeta med har
samma véarderingar som foretaget och att de passar bra in 1 foretagets profil. I studien av
Dalstam, Holmgren & Nordl6f (2018) framkommer vikten av att foretagets och influencerns
viarderingar samspelar for att ett budskap ska bli trovirdigt och att en influencer kan
interagera med den 6nskade mélgruppen pa en personlig niva. Nérpes Gronsaker, Dermosil,
Vasa Elektriska och Visit Vasa jobbar alla fyra med marknadsforingsbyraer som plockar
fram ett antal potentiella influencers som byrderna anser dr ritt for just dem. Deras
intervjusvar enas om att processen att sjilva hitta passande influencers &r for tidskrdvande

for dem och att de darfor har byrder som gor det jobbet at dem.

Vasa Elektriska jobbar noggrant tillsammans med byran for att kolla vad for typ av inneh4ll
influencern tidigare gjort for att undvika att det sedan kommer fram att influencern stér for

ndgot som foretaget &r emot. Childers, Lemon & Hoy (2018) understryker att en noggrann
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bakgrundskontroll behdvs vid processen av att vélja influencer och de menar att man ska
undersdka hur en influencer beskriver sig sjélv, sitt varumérke, vad de har for rést och
hurudant innehall de skapar. Med hjélp av influencers vill Vasa Elektriska skapa en bild av
att de ar ett bolag som é&r lattillgédngliga, har glimten 1 6gat och som inte fungerar som ett
gammalt elbolag. De vill att deras influencers ska ha samma typ av kontakt med sina foljare
och darfor jobbar de noggrant med att hitta ritt person att samarbeta med. Enligt Dalstam,
Holmgren & Nordlof (2018) kan en influencer stirka att varumérke genom att lagga grund

for ett foretags varumérkesidentitet och image till den dnskade malgruppen.

Dermosil vill att deras influencers ska féormedla en sund och frisk bild, bAde om dem sjélva
och att den ska ga ithop med foretagets varderingar. Narpes Gronsaker papekar att val av
influencer i deras fall beror pad kampanjen, om det exempelvis ska vara en kock som gor en
matritt med deras produkter eller om det dr en influencer som ska testa och recensera
produkterna. De tilligger att foljarantalet ocksé spelar roll och att influencern ska ha
potential till att nd en viss publik. ”Det som avgor om vi ingdr ett samarbete med en
influencer dr foljarantal och virderingar” siger Néarpes Gronsaker. Daremot betonar de att
den influencer med storst foljarantal inte alltid blir vald utan istéllet ndgon som har ett mindre
foljarantal men som nar den exakta malgruppen som onskas. Vi jobbar med kvalitet fore
kvantitet” sdger Narpes Gronsaker. Rodriguez m.fl. (2015) menar dven att man ska soka efter
influencers som skapar bra innehall och som visar engagemang till en publik, och férutom
detta dven ndgon som dr relevant for foretaget. Det verkar rimligt och logiskt att vilja ga

efter den storsta influencern man kan hitta, men stort betyder inte relevant.

Visit Vasa vill att deras influencers atminstone ska tacka bdde den finska och den svenska
sprakgruppen. For dem ar spraket ett viktigt kriterium vid val av influencers. Niska anser att
det ar viktigt att influencern har en foljarbas som passar deras foretag och som de riktar sig
in pa samt att influencerns virderingar ar i enlighet med foretagets. Sammanfattningsvis kan
detta kopplas till teorin dir Rodriguez m.fl. (2015) menar att man ska soka efter influencers
som skapar bra innehdll, dir innehallet har en anknytning till foretaget, och som visar

engagemang till sin publik.
Samarbetsprocessen

Respondenten frigade hur samarbetsprocessen, vilket dr nista huvudkategori, gér till hos

informanterna. De underkategorier som respondenten hittade hér dr mellanhénder, direkt

kommunikation, inte styra, konstnérlig frihet och ersittning. Narpes Gronsaker, Dermosil,

Vasa Elektriska och Visit Vasa jobbar som tidigare ndmnt alla med marknadsforingsbyrder
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som hjdlper dem med deras influencer marketing. Nirpes Gronsaker, Dermosil och Visit
Vasa jobbar forutom detta ocksd med influencers direkt utan nagra mellanhdnder. Da dessa
foretag samarbetar med mellanhdnder, exempelvis marknadsforingsbyrder, &r det
mellanhdnderna som skoter kommunikationen med influencern. Vasa Elektriska kan ocksé

ha direkt kommunikation men bara i de fall da influencers tar kontakt med dem, vilket hdnder

dé influencers sjdlva anser att deras karaktir passar foretaget. Niska har ocksa jobbat med
en typ av mellanhand men dd var det &ndd Niska som skotte kommunikationen med

influencern.

Dé Dermosil jobbar direkt med influencer marketing skickar de oftast ut ett mail till sina
influencers och berittar vad som ar pa gang och fragar om intresset att géra samarbetet i
fraga finns. Sedan far oftast influencern vilja ut produkterna sjilv, skapa innehallet och gora
passande inldgg. Om ett samarbete sker via en marknadsforingsbyra far de influencers som
Dermosil valt ut tillsammans med byran en brief om hurudana typer av inldgg som ska goras,
ndr de ska publiceras och om de ska ldgga med ndgon kampanjkod. Dermosil vill, for
uppfoljningens skull, helst att influencers delar nagon typ av kampanjkod, exempelvis en
rabattkod eller en produkt pd kopet. Da kan de folja upp, forutom antal likes och
kommentarer, hur trafiken till webbshopen sett ut och om det har bidragit till kop. I teorin
sdger Powell, Groves & Dimos (2011) att influencers har en stor och viktig roll for

métningen av marknadsforingens effekter.

Nérpes Gronsaker och Dermosil forsoker att inte styra influencers for mycket eftersom
vardet for innehallet da kan sjunka och darfor véljer de att oftast inte godkénna ett material
innan det publiceras. Jag tror att resultatet blir bdittre om man inte styr dem allt for mycket”
sdger Dermosil. Nédrpes Gronsaker menar att en konsument reagerar pad om det dr en kopt
person som ett foretag satt egna ord i munnen pa och didrmed forsvinner trovérdigheten. De
menar att hela podngen med influencer marketing &r att influencers egna vérderingar ska
synas och de vill dédrfor att deras influencers ska vara drliga med om vad de tycker. Detta
sammankopplas till teorin dér Influencer Marketing Hub (2019) séger att ett foretag inte kan
forvénta sig att en influencer ska ge ett tydligt berdm till foretaget eftersom en influencer har

fétt sin inflytelserika status genom en &dkta relation med sina foljare.

Vasa Elektriska har valt att alltid godkénna ett material innan det publiceras eftersom de vill
veta vad som gér ut i deras namn. De sdger inte hur ett innehall ska se ut men om det 4r négot
specifikt som ska ndmnas, om fOretaget ska taggas eller om influencern exempelvis ska

hinvisa till webbplatsen kommer de Overens om det tillsammans med influencern. Det
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utrymme som Vasa Elektriska ger en influencer till att fatta egna beslut dr den konstnérliga

friheten att forma och skapa materialet sjélv.

Niska anser att en influencer méste fa fatta egna beslut for att {4 gora ett samarbete naturligt
eftersom det inte ska se ut som foretagets inldgg. Tillsammans med influencern kommer
Niska 6verens om vad malet med samarbetet ir och sedan far influencern skapa materialet
sjalv. Niska véljer ocksa att godkdnna det fardiga materialet innan publicering eftersom de
vill vara medvetna om vad som ska komma ut. Visit Vasa beréttar att de gédrna skulle
godkédnna ett material innan det publiceras men hittills har de inte haft den mgjligheten,
eftersom den mellanhand de jobbat med ansdg att materialet blir biast om man ger influencers
fria hénder. I den teoretiska grunden menar Rodriguez m.fl. (2015) att man inte l4ngre ar
engagerad i influencer marketing om man har ett behov av att kontrollera varje aspekt av det

som influencern producerar.

Alla fem informanter berdttar att ersittningen alltid bestdms fore ett samarbete. Nirpes
Gronsaker séger att priset sétts ndr ramen for ett projekt dr fardigstillt och nér influencern
vet hurudana typer av inldgg samt hur manga som ska goras. I praktiken ger influencern en
offert och Nérpes Gronsaker viljer att antingen godta den, forkasta den eller forhandla och
diarmed hitta en vig som bada parter dr ndjda med. Oftast sker erséttningen per samarbete
men de har dven gjort langsiktiga samarbeten dér de har bestdmt hur ménga inldgg som ska
upp 1 manaden och sedan slagit fast en manadserséttning for den perioden. Buzzador &r en
annan metod som Nirpes Gronsaker har provat som géar ut pa att personer anméler sig som
“produkttestare” och beskriver hur de skulle testa och promota en viss produkt. De personer
som foretaget i1 frAga &r intresserad av kontaktas, darefter ges produkterna vanligtvis gratis
och sedan skapas det bestdmda innehallet. Narpes Gronsaker provade detta med cirka 100
personer som testade och marknadsforde deras produkter, vilket var en liten ekonomisk

satsning men gav ett stort genomslag.

Fortsdttningsvis angdende ersittningen far Dermosils influencers ett listpris 1 borjan av aret
som bédda parterna kommit 6verens om. Da samarbeten gors via en byra ar det byrdn som
ger en offert pa den specifika kampanjen till Dermosil och sedan skoter byrén erséttningen
till de influencers som utfér kampanjen. Vissa influencers ndjer sig med endast
produktersittning men dé dr det fraga om mindre influencers, vilka Dermosil ndmner ocksa

ger bra resultat. ”Det dr bra att ha en blandad kompott av influencers” siger Dermosil.

Vasa Elektriska har provat pa tva olika ersdttningsmodeller. Den ena modellen, som de

anvant mest, r da influencern sétter ett pris pa det som forvéntas gora och antingen viljer
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Vasa Elektriska att godkédnna den, inte godkidnna den eller férhandla. Den andra modellen
gar ut pa att ersdttningen baseras pa resultatet, till exempel antalet mdnniskor som nés av

innehallet, men det har de bara provat en gang och har dérfor ingen storre erfarenhet av.

6.2 Metodens mojligheter och risker

Intervjuns andra del hade syftet att ticka den andra forskningsfrdgan om vilka mdjligheter
och risker influencer marketing for med sig hos ett foretag. Hér hittades huvudkategorierna
mojligheter, risker, minska risker och metodens resultat och framtid dir varje

huvudkategori har tillhérande underkategorier.
Majligheter

Respondenten frdgade vad informanterna har for mojligheter med influencer marketing. De

underkategorier som hittades under denna huvudkategori ar rdtt mélgrupp, intressant,

trovirdigt och existerande nétverk. Nérpes Gronsaker menar att deras mdjlighet med

metoden dr att enklare och bittre n ut till den réitta malgruppen. ’Det l6nar sig att omges av

influencers som ndr ut till var mdlgrupp bdttre dn vad vi sjilva gor”, sidger Nérpes
Gronsaker. Dermosils méjligheter med metoden &r att na ut till storre kundkretsar och att
influencer marketing gor ett budskap mer intressant dd det kommer frdn nagon annan én
foretaget, fastin man forstér att det &r betald marknadsforing. Charlesworth (2017) menar
att influencers har ett inflytande 6ver kdpbesluten hos manniskor som soker rad, vigledning
och rekommendation om produkter, varumérken eller organisationer. Niska tilligger att
reklamen blir mer trovérdig d& det &r ur en influencers synvinkel och att man med metoden

ocksa har maéjlighet att na ut till specifika malgrupper.

Vasa Elektriska och Visit Vasa dr av samma &sikt att de med influencer marketing har
majlighet att nd ut till mélgrupper som de annars skulle ha svért att nd ut till. De kan dra

nytta av ett redan existerande nitverk och betala for det, istéllet for att bygga upp det sjdlva.

Enligt Dalstam, Holmgren & Nordlof (2018) kan influencers anvidndas som ett
marknadsforingsverktyg hos foretag for att effektivt sprida ett foretags budskap till en

onskad malgrupp.
Risker

Respondenten fragade sedan om vilka risker foretag eventuellt stoter pd med influencer

marketing. Hér hittades underkategorierna felaktig information, meningsskiljaktigheter,
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trovardighet, spridning och vérderingar. En annan huvudkategori som hittades hér &r hur

man kan minska riskerna, dir underkategorierna sldpp aldrig kontrollen och god

kommunikation identifierades.

Nérpes Gronsaker och Dermosil svarade att man inte har full koll pé slutresultatet och att

det kan leda till att det kommer ut felaktig information eller ndgot annat som man inte kan

std bakom fullt ut. Fastin detta dr en medveten risk som tas s& vill Dermosil dnda ge

influencers fria hinder till att skapa materialen sjdlva.

Visit Vasa tar upp risken om att en influencers stil eller sétt att presentera nagot pa eventuellt
inte passar foretaget dr nagot man ska vara beredd pd. De menar att det kan uppstd

meningsskiljaktigheter kring hur ett samarbete ska utforas och risken att det blir fel finns

framfOrallt d4 man inte godkénner ett material och inte kan péverka det fardiga innehéllet.
For att undvika detta foljer Visit Vasa noggrant med nir materialet publiceras. Skulle de
stota pa ndgot fel kontaktar de den part som de koper tjdnsten av. Visit Vasa menar att det ar
en annan sak om det dr frdga om olika asikter men det viktigaste dr att det inte finns sakfel i

en kampanj som inte ar korrekt, exempelvis ett datum eller erbjudanden som inte stimmer.

En annan risk som Nirpes Gronsaker anser finns &r att influencers blir allt fler och vissa
saknar trovérdighet och blir en influencer pa grund av att de &r bra pd att dra till sig
uppmérksamhet som dessutom gor det till vilket pris som helst. Nérpes Gronsaker menar att
trovéirdigheten dr en stor frdga och péapekar att det finns ménga influencers som inte gor ett
speciellt bra jobb. Aven Niska papekar att risken med att ett samarbete kan uppfattas som

konstruerat hos publiken finns.

Vasa Elektriska anser att en risk med influencer marketing &r att ett material eventuellt inte
far den spridning som véntat. De tilldgger att detta 4r en ekonomisk risk man tar, men inte
en stor sddan. Iris Mohr (2017) betonar att det dr en utmaning att skapa innehall som bade
sticker ut och far tillrdckligt med uppmairksamhet. Vasa Elektriska papekar att den stora
risken dr att man trots allt forarbete véljer fel influencer av ngon orsak som inte stoder
foretagets vérderingar. Om en influencer inte stdder Vasa Elektriskas virderingar dr det
nagot som automatiskt betyder att de inte fortsétter ett samarbete. Vasa Elektriska tillagger
att man i dagslidget ocksa behdver vara forberedd pa risker som kan uppsta i och med covid-
19 situationen. ”Men detta har vi och mdnga andra bérjat ta mera i beaktande, att virja sig

for risker redan pd forhand”, siger Vasa Elektriska.
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For att minska riskerna vill Nirpes Gronsaker vara med i alla specifika projekt och dérfor

slipper de aldrig kontrollen O6ver ndgot helt och héillet, fastin de jobbar med

samarbetspartners. De forsoker att omge sig av bra medarbetare, de satsar pa langsiktiga
partnerskap och skapar dmsesidiga fortroendeforhallanden sa att samarbetsparterna kdnner
till dem som foretag s bra som mojligt och vet hurudant budskap de har. Narpes Gronsaker
har alltsa flera filter pa vigen. Utdver dem sjdlva har de experter som bedomer vem och vad
som dr ritt for dem och inte. Visit Vasa ndmner ocksé att det dr en trygghet att jobba med en
byra som samarbetspartner dd de har mojlighet att noggrant ga igenom influencers
véarderingar och tidigare jobb. "Att man har en bild av vad influencern kan producera gor
riskerna betydligt mindre” séger Visit Vasa. For att minska riskerna och undvika problem

berattar Niska att de forsoker ha en god kommunikation med influencern.

Metodens resultat och framtid

Respondenten fragade om de resultat som informanterna fatt med influencer marketing och

de tillhorande underkategorierna dr nya riktningar, svért att méta och uppnddda mél. Vid

spekulationer gillande metodens framtid hittades underkategorierna lovande, nischad och

fortsitta vixa.

”Det som dr ett mdl idag dr kanske inte en malsdtining for ndsta ar”, sager Narpes
Gronsaker. De har tidigare jobbat mot igenkdnnbarhet men det malet har uppnatts och dérfor
har de nu bytt fokus till att skapa kopstigar. D4 Niarpes Gronsaker borjade med
marknadsforing 1ag fOretagets igenkénnbarhet pd 6% och enligt deras senaste
konsumentundersokning 1dg igenkdnnbarheten pa 73%. Narpes Gronsaker tillagger att de

inte har ett 6vergripande mal utan f6r dem géller det att ta nya riktningar varje 4r.

Dermosil har haft ménga samarbeten som varit produktfokuserade déar de har fort fram nya
produkter men dessa har inte visats vara det bdsta sdttet for att nd ut till nya kunder och
ddarmed uppna marknadsforingsmalet om att oka foretagets igenkdnning. Dermosil sdger att
de skulle behova gora fler kampanjer dir det framgar vem de dr som foretag for att né ut till
nya kunder, vilket de ndmner att de ocksa har forsokt gora mer av i ar. De anser att det ar
svart att médta och se ett tydligt resultat pA om kidnnedomen om bolaget har 6kat men
tillagger att de inte skulle vaga 1&dmna bort influencer marketing som marknadsforingsmetod

heller.

Niska anser att de uppnatt deras marknadsforingsmal, att 6ka foretagets igenkdnning och att

nd nya malgrupper, med influencer marketing. De tror att de kommer fortsitta att samarbeta
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med influencern som de nu har jobbat med och eventuellt utdka antalet influencers i
framtiden. Niska tror att influencer marketing dr hédr for att stanna. De menar att
plattformarna blir allt fler och att det &r en fordel for foretag att anvinda sig av influencers

som r0r sig pa plattformar som foretaget sjdlva inte anvander eller har sa bra koll pa.

Nirpes Gronsaker kommer att satsa vidare ndr det géller influencer marketing eftersom
metoden for tillfillet fungerar bra, men de tilldgger att det &r viktigt att f6lja upp resultatet
arsvis och ta beslut enligt det. De tror att framtiden for influencer marketing &r lovande.
”Det som eventuellt kan bli problematiskt dr att det i framtiden blir ett overutbud pd
influencers och deras medelkvalité sjunker” séger Narpes Gronsaker. Dermosil och Visit
Vasa tror att influencer marketing dr hér for att stanna dd metoden redan dr si inarbetad.
Visit Vasa konstaterar att Instagram redan ar full av influencers och det kommer antagligen
bara komma fler. De tror dven att sdttet hur man jobbar med influencer marketing kommer

att dndras och att det blir &nnu mer nischat. ”Det kommer finnas influencers inom varje liten

bransch” siger Visit Vasa.

Aven Vasa Elektriska anser att deras mal har uppnatts med metoden. De menar att man alla
génger inte far den spridning man onskat, "men det dr sd det fungerar med marknadsforing”
sdger de. Vasa Elektriska anser att influencer marketing har ett uppsving for tillfallet men
hur linge det pagar vet man inte. De tror att metoden kommer att fortsétta vdxa och att allt
fler foretag kommer att borja anvinda sig av metoden i marknadsforingen. Vasa Elektriska
menar dven att metodens framtid syns pd hurudana verktyg det finns for influencer
marketing idag och den hjilp som gar att fas. ”Sd ldnge verktygen utvecklas sa vixer ocksa

den hdr delen av marknadsforingen” siager Vasa Elektriska avslutningsvis.

6.3 Sammanfattning

Sammanfattningsvis ger resultatet svar pa undersokningens tva forskningsfrdgor; ”Vad
innebdr influencer marketing?”” och ”Vilka mgjligheter och risker finns det for foretag med

influencer marketing?”’.

Resultatet visar att influencer marketing innebér att foretag drar nytta av influencers redan
uppbyggda nitverk pé sociala medier till att marknadsfora en produkt eller tjanst. Foretag
kan anvinda metoden som ett stodinstrument till marknadsforingen och effektivt nd nya
malgrupper, framfor allt en yngre malgrupp. De mojligheter som ett foretag har med
metoden &r att na specifika mélgrupper, att 6ka varumarkesmedvetenhet och att effektivt

sprida foretagsbudskap pé ett trovirdigt sitt. Riskerna med metoden som framkom i



49

resultatet dr att felaktig information kan ga ut, 6nskat resultat inte kan garanteras och att ett
foretag skulle vilja fel influencer att samarbeta med som inte stoder foretagets profil och
vérderingar. For att minska dessa risker giller det att aldrig slédppa kontrollen helt och alltid
ha en god kommunikation med influencers och eventuella mellanhdnder sésom

marknadsforingsbyréer.

Respondenten redovisar for resultatet i figurerna nedan, vilka har byggts upp baserat pa
sammanstillningen av informanternas svar. Den fOrsta figuren (se figur 12) ar en
sammanfattning av resultatet pa den forsta forskningsfrdgan och den andra (se figur 13) ger
en Overblick av resultatet pa den andra forskningsfrigan. Figurerna ar uppbyggda enligt de
huvud- och underkategorier som hittades i resultatet. Rubrikerna ar uppbyggda av
huvudkategorierna och den text som star 1 punktform utformades enligt underkategorierna.
Respondenten har forkortat nagra av huvudkategorierna och beskrivit vissa underkategorier
med fler ord for att fa sa tydliga och begripliga figurer som mgjligt. Syftet med figurerna

nedan &r att sammanfatta och tydliggora resultatet for ldsaren.
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# Nya kunder &
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Figur 12. Influencer Marketing.
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Figur 13. Influencer Marketings maojligheter och risker hos foretag.

Resultatet visar att ett foretags fordelar och mdjligheter med influencer marketing ar fler till
antalet d4n de nackdelar och risker som identifierades, vilket leder till slutsatsen att det ar

rimligt for foretag att anvinda metoden som en del av marknadsforingen.
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7 Kiritisk granskning

I detta kapitel granskas den utforda studien kritiskt av respondenten. Den kritiska
granskningen gors kapitel for kapitel utgdende fran studiens syfte, de tva forskningsfragorna

och respondentens egna synpunkter och tolkningar.

Arbetets syfte dr tydligt och léttbegripligt. Det framgar direkt att arbetet ar skrivet ur ett
foretagarperspektiv och hur foretag kan tinka och agera inom influencer marketing. Den
forsta forskningsfrdgan om vad influencer marketing innebér ar en bred fraga dér svaret ger
lasaren en allmén bild av &mnet, medan den andra forskningsfragan &r mer djupgéende och
specifik om metodens mdjligheter och risker. Respondenten anser att en dvergripande forsta
forskningsfrdga som utgoér en grund for forstdelsen for arbetet dr fungerande eftersom alla
inte &r experter inom dmnet och influencer marketing har heller inte varit en

marknadsforingsmetod som det pratats tillrackligt om péa estenomutbildningen.

Den teoretiska grunden utgér den forkunskap som behovs for att forsta arbetets innehall. I
teorin tar respondenten upp fyra andra marknadsféringsmetoder (SMM, WOM, eWOM och
innehallsmarknadsforing), vilka kan anses vara ovidsentliga for arbetet men respondenten
valde att inkludera dem 1 teoretiska grunden eftersom de har en tydlig koppling till influencer
marketings teori och bidrar dérfor till en bredare forstaelse for &mnet. Det innehdll som utgor
den teoretiska grunden hittades fran litteratur pa vetenskapliga biblioteket Tritonia, Tritonias
E-boksdatabaser och &ven ndgra nitsidor. Respondenten forsokte hitta uppdaterade
publikationer och killor med relativt nyutkomna publiceringsdatum for aktuell och pélitlig
information, vilket ocksa var mgjligt eftersom metoden &r sd pass modern. Den teoretiska
grunden innehéller en killa utan artal, vilket forsvagar killans tillforlitlighet men trots det

valde respondenten att anvinda den pa grund av dess relevanta innehall.

Den del i teoretiska grunden som respondenten kunde ha utvidgat ytterligare och gatt in
djupare pé ar processen om att vilja ritt influencer. Daremot tas flera aspekter upp om just
valprocessen i resultatredovisningen, vilket gor att information som inte ndmns i teorin om
exempelvis praktiskt utféorande framkommer i informanternas svar. Det som teorin ddremot
inte alls gér in pd dr metodens risker eftersom respondenten inte lyckades hitta litteratur eller
tidigare forskning om det. Detta gor att de risker som framkommer i informanternas svar
inte gar att tolka tillbaka till ndgon teori och dirfor kan anses som svaga. Teorikapitlen gér

heller inte in pa metodens potentiella framtid, vilket gor att informanternas tankar och
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spekulationer om metodens framtid ocksa stir ensamma utan ndgon teoretisk grund eller

tidigare forskning att dra paralleller till.

Tidigare forskning som berdr enbart influencer marketing var knepigt att hitta och déarfor ar
tva av forskningarna mindre relevanta for arbetets syfte, studien Managing Buzz Marketing
in the Digital Age av Iris Mohr (2017) och Relevance of social media in marketing and
advertising av Husain, Ghufran & Chaubey (2016) eftersom de ocksa tangerar andra &mnen.
Forutom de tidigare forskningarna som allmént undersoker influencer marketing finns det
forskningar i kapitlet som tar upp dmnet ur modebranschens perspektiv. For att f4 en
mangfald pa olika branscher i arbetet kunde respondenten ha tagit med tidigare forskning

med fokus pa dven andra branscher for att inkludera flera synvinklar.

De metoder som valdes till studien anser respondenten &r ldmpliga for arbetet. Respondenten
ville f4 rik och viktig information av ett mindre antal informanter med hjélp av
datainsamlingsmetoden halvstrukturerad intervju dn vad exempelvis en enkét skulle ha gett.
Det enda kravet som respondenten hade pd de som blev tillfrdgade om att stélla upp som
informanter i arbetet var att de antingen var aktiva inom influencer marketing eller anvént
sig av metoden nagon géng. Respondenten dnskade komma upp i minst fem informanter,

vilket ocksé lyckades.

Det visade sig att alla fem informanter kom att bli lokala foretag och ingen av dem var fran
samma bransch. Detta ledde till att helhetsbilden om hur influencer marketing gér till blev
storre dé resultatet inneholl fem olika branschers synvinklar pa metoden. Intervjufragorna
tolkades rétt och gav svar pa det som respondenten behdvde for att hitta ett resultat. Den
intervjufraga som respondenten senare kom fram till att inte skulle ha behdvts var fraga 5Sb,
om influencers har kriterier for foretagen och 1 sé fall vilka. P4 grund av frdgans irrelevans

tog respondenten bara upp den under de tva forsta intervjuerna.

Det som skilde informanterna &t, forutom deras branschomraden, var erfarenheten av
influencer marketing eftersom respondenten valde att inte ha nigra erfarenhetskrav. A ena
sidan var det intressant att f4 hora hur nagon med flera arserfarenhet tinker jamfort med
ndgon som har provat pa metoden ndgon enstaka gang. Men det kunde dven uppsta nagra

diffusa svar fran de med mindre erfarenhet som emellanat var svéra att tolka.

I resultatredovisningen presenteras informanternas svar pé intervjufrdgorna och dér
framkommer de svar som behovs for att fa fullstindiga och tydliga svar pa de tvé

forskningsfrdgorna. I resultatet kompletteras den teoretiska grunden med rika och
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betydelsefulla svar och synpunkter fran arbetslivet. Den fraga som informanterna hade svart
att svara pd var vilken social kanal som tenderar till att ge mindre bra resultat. Déar var svaren
diffusa pa grund av att vissa inte provat pa sd manga olika kanaler och andra ansag att val
av kanal inte har ndgon betydelse pé resultatet, utan avgors istdllet pd om influencern &r rétt
for foretaget eller kampanjen 1 frdga. Ndgot som respondenten inte hade rdknat med och som
forsvérade intervjuerna en aning var att 4/5 informanter jobbar med marknadsforingsbyraer
som mellanhénder, vilka till stor del skoter deras influencer marketing, allt fran val av
influencer till samarbetets slut. Detta gjorde att vissa av frdgorna som berdrde den praktiska

processen inte besvarades lika detaljrikt som respondenten hade hoppats pa.

Resultatredovisningen blev onddigt 1&ng. Den kunde ha kortats ner en aning men samtidigt
ansag respondenten att det innehall som eventuellt inte var visentligt for studiens syfte anda
var relevant for de som arbetet riktar sig till, ddrav valde respondenten att behalla de styckena
1 resultatet. Tolkningen var tydlig och genomgaende i resultatets olika delar. De delar som
inte gick att tolka var huvudkategorierna risker, minska risker och metodens resultat och
framtid pd grund av att den informationen inte framkom 1 den teoretiska grunden eller
tidigare forskningen. De delar dér respondenten kunde koppla samman teori och tidigare

forskning med resultatet gjorde att informanternas svar forstérktes.

Sammanfattningsvis kan det konstateras att resultatet gav svar pa studiens syfte och arbetet
innefattar visentlig information for estenomer, foretag och andra intresserade samt tangerar
viktiga och betydande tankar och synpunkter frén arbetslivet. Det som resultatet inte svarade
pa 1 den min som respondenten hade hoppats pa var mer detaljerad information om alla
enskilda moment som ingdr i samarbetsprocessen eftersom, som tidigare ndmnt, 4/5

informanter samarbetar med mellanhédnder.
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8 Diskussion

Du som léser detta har forhoppningsvis lart dig nagot nytt, fatt en bredare uppfattning om
influencer marketing och om inte annat reflekterat 6ver d&mnet ur ett foretagarperspektiv.
Med arbetet hoppas jag ha kunnat bidra till nddvindig kunskap som estenomen har nytta av
under utbildningen och ocksa kunskap som kan tas vidare med 1 arbetslivet. Férhoppningsvis
har arbetet vackt tankar som leder till att foretag utvecklar sitt tankesitt kring metoden och
att foretag blir mer intresserade av att sjdlva testa metoden. Jag onskar dven att arbetet har
byggt pa redan existerande kunskap eller gett utvecklingsforslag och andra perspektiv till de

som redan tagit ett kliv in 1 influencer marketing-vérlden.

Arbetets innehdll skulle exempelvis kunna utgéra grunden till ett lektionsmaterial pé
estenomutbildningen eller fungera som stod till hur ett foretag ska inférliva metoden 1 sin

marknadsforingsstrategi.

Att arbetet ticker flera branscher tycker jag ar fungerande och det bidrar till att metodens
helhetsuppfattning forstoras. For mig som respondent har det varit enormt larorikt och
intressant att fa ta del av olika tankar och perspektiv kring metoden och jag har dven fatt
mdjligheten att intervjua inspirerande lokala foretag. Jag har fatt en insikt av att foretag hér
i regionen dr kunniga pé det de gor och véldigt samarbetsvilliga, vilket jag anser dr en stor

merit.

Ifall jag hade skrivit mitt arbete pa nytt hade jag forutom att intervjua foretag hér i regionen
dven forsokt fa tag pd informanter fran andra stillen, exempelvis foretag som &r placerade i
storre stider @n Vasa. Det hade kunnat vara informanter inom landet men dven utanfor
Finlands grianser. Det skulle ha breddat synvinklar och erfarenheter ytterligare och det skulle
vara intressant att fi se likheter och skillnader pa hur foretag jobbar med influencer

marketing 1 mindre stdder jamfort med storre stiader, eller i Finland jamfort med andra léander.

Eftersom studien har en storre omfattning &n endast en bransch behovs det mer forskning
om metoden for specifika branscher. Detta arbete gav grunden for hur influencer marketing
fungerar 6verlag och hos olika sorts foretag men for att fa en stérre djupdykning i dmnet
l6nar det sig att fokusera pa en bransch. Som vidare forskningsfoérslag kan man exempelvis
rikta in sig pd modebranschen och modeinfluencers. Man skulle kunna fokusera pd endast
influencers eller ocksd bédde influencers och fOretag, for att exempelvis se hur
samarbetsprocessen fungerar ur bada parternas synvinklar. Ett annat forskningsforslag ér att

utveckla kunskapen om mellanhédnders roll 1 influencer marketing och att fokusera pd deras
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arbete och undersdka om det exempelvis dr lonsamt for foretag att ta hjilp av

marknadsforingsbyrder géllande influencer marketing.

En av informanterna vickte tanken om att undersdka métverktygen av influencer marketing
och eventuellt utforska nya sétt att méta metoden pa. Eftersom métningen av metoden ofta
ses som problematisk och svér skulle nyttan av arbetet vara stor, bade for privatpersoner och

foretag.

Efter att ha undersokt influencer marketing som marknadsforingsmetod inom olika
branscher har en ljus och hoppfull bild skapats hos mig gillande min utvecklings- och
framtidsvision av metoden. Metoden véxer mer och mer och nya verktyg utvecklas hela
tiden. Influencers blir allt fler och ett storre antal foretag véljer att anvinda metoden som en
del av deras marknadsforing. Influencer marketing &r en utveckling av ett vinnande koncept,
som redan forekommit under en ldng tid, om att anvénda igenkdnda personer for att
marknadsfora en produkt eller tjanst. Influencer marketing gor att kunder kan relatera till ett
foretag dd de anvénder verkliga profiler i sin marknadsforing, vilket leder till att troskeln
mellan ett foretag och deras kunder blir ldgre och publiken far en verklig koppling till
foretaget.

Det som jag ndmnde 1 inledningen, om att vi alla uppfattar reklam olika, har bara blivit
klarare och klarare under arbetets gdng om varfor det dr s& och vad som bidrar till det. Det
handlar till stor del om trovirdighet och relevans. Om en influencer, som jag anser dr
trovardig och lojal mot sina foljare, gor ett samarbete med ett foretag som dr relevant for
influencern 1 fraga kan det mycket vél hinda att det leder till ett kopbeslut hos mig. Gor
samma influencer diremot ett samarbete med ett foretag som inte alls passar in 1 influencerns
profil blir jag skeptisk och samarbetet leder mig hogst antagligen inte till kop. Naturligtvis
ar det inte bara dessa tva faktorer som spelar roll om influencer-samarbeten siljer eller inte,

men det &r tva faktorer som definitivt har en inverkan pa konsumentens instéllning.

Avslutningsvis vill jag rikta ett stort tack till alla som varit en del av detta arbete. Denna
studie har gett mig kunskap som jag vet att jag kommer att ha stor nytta av 1 framtiden.
Marknadsforing inom modebranschen dverlag dr nagot jag ser mig fortsdtta med och utbilda
mig mer inom. Jag hoppas att ndgon av er som ldser detta ser mojligheten i att undersdka

detta intressanta och konstant vixande dmne vidare.
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Intervjuguide

Introduktion
Vad ar din arbetstitel och vad har du for arbetsuppgifter? Arbetserfarenhet?
Influencer marketing

1. Hur skulle du beskriva influencer marketing? Vad skulle du sdga att influencer
marketing innebar?
2. Varfor har ni valt influencer marketing som marknadsféringsmetod?
a) Fordelar med metoden?
b) Nackdelar?
c) Vad ar ert allmdnna marknadsféringsmal inom influencer marketing?
d) Tycker du att denna marknadsforingsmetod passar alla foretag?
Varfor/varfor inte?
3. Vilka sociala kanaler anvander ni for metoden?
a) Vilken kanal ger bast resultat med tanke pa ert marknadsféringsmal?
b) Ar det ndgon social kanal som inte ger s& bra resultat? Vad tror du
detta beror pa?
4. Vem ar er malgrupp? Motivera.
5. Hurudana influencers jobbar ni med?
a) Vilka ar kriterierna for att en influencer ska fa jobba med er?

b) Har influencers nagra kriterier for er? I sa fall vad?

o

Vilka typer/vilken typ av influencer-samarbeten gor ni? Har ni olika
samarbetstyper for olika sociala kanaler? Beratta.
a) Hur fungerar kommunikationen med influencern fére, under och

efter samarbetet?

b) Ar det ni som oftast hér av er till influencers om samarbete? Eller ar
det tvdartom? Motivera.

c) Godkanner ni ett material innan det publiceras?

d) Hur stort utrymme ger ni en influencer till att fatta egna beslut om

hur ett samarbete ska utforas?
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e) Hur ersatts influencern? I vilket skede bestdms ersattningen?
f) Hurudant influencer-samarbete ger bast resultat till ert
marknadsféringsmal? Motivera.

7. Har du nagot att tilldgga sahar langt?

Mojligheter och risker

8. Vad har ni som foretag for mojligheter med influencer marketing?
9. Vad finns det for eventuella risker som ni kan stota pa?
a) Har ni ndgon plan for hantering av risker?
b) Vad innehaller den?
10. Har ert allmdnna marknadsféringsmal uppnatts med influencer marketing? Pa
vilket satt?
11. Hur tror du framtiden for influencer marketing ser ut?

12. Har du nagot att tillagga?
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