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Abstract

The increasing usage of social media makes it possible for companies to be seen through
influencers. Previous research about influencer marketing concerns the consumer perspective.
The purpose of this study is to examine influencer marketing from a business perspective and
to contribute with results that companies can apply when formulating strategies for influencer

marketing.

The study has a qualitative approach for us to be able to get a deeper understanding of how
companies experience and perceive influencer marketing. To further analyse the phenomenon,
we have applied additional theories about celebrity endorsement, co-branding, parasocial
interaction, hidden marketing messages and the resource-based view. The analysis is based on

interviews with eight respondents from seven different companies.

Our results indicate that companies experience four choices and three important factors that are
vital when formulating strategies for influencer marketing. The choices are to work in-house
or to work with an external agency. Collaborate with micro or macro influencers. These
collaborations can be either short-term or long-term and the collaborations with influencers can
be paid or earned. The three important factors are values, relationships and credibility. Finally,
we have presented a model that illustrates these choices and factors which our respondents

experience and perceive as important when formulating strategies for influencer marketing.



Sammanfattning

Titel: Influencer marketing ur foretagens synvinkel: En kvalitativ studie om

hur foretag upplever och uppfattar influencer marketing
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Handledare: Peter Zackariasson
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parasocial interaktion, dold marknadsforing, resursbaserat synsitt

Den 6kade anvdndningen av sociala medier gor det mgjligt for foretag att synas genom
influencers. Tidigare forskning kring influencer marketing berdér frimst konsumenternas
synvinkel. Denna studie @mnar undersdka influencer marketing ur foretagens synvinkel och
bidra med resultat som foretag kan dra nytta av nir de utformar sina strategier for influencer

marketing.

Studien har en kvalitativ ansats for att vi ska kunna gé pa djupet om hur foretag upplever och
uppfattar influencer marketing. Vara resultat grundar sig i teorier som berdr influencer
marketing. For att vi ska kunna undersoka influencer marketing, har vi ytterligare applicerat
teorier om celebrity endorsement, co-branding, parasocial interaktion, dold
marknadsforingsbudskap samt det resursbaserade synséttet. Analysen utgér frén intervjuer med

atta respondenter pé sju olika fOretag.

Viéra resultat visar pa att foretag upplever att det finns fyra val samt tre faktorer som &r viktiga
att prioritera vid utformandet av sin influencer marketing strategi. Valen handlar om att arbeta
in-house eller med byrd. Samarbeta med micro eller storre influencers, ddr samarbeten med
dessa influencers kan vara kortsiktiga eller l1dngsiktiga samt om samarbeten med influencern
kan vara betalda eller fortjanade. De tre faktorer som ar viktiga dr varderingar, relationer och
trovardighet. Vi har presenterat en modell som illustrerar dessa val och faktorer som véra
respondenter upplever och uppfattar som viktiga vid utformning av strategier for influencer

marketing.
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1. Inledning

Detta kapitel inleds med en bakgrund som foljer av en problembeskrivning som sedan utvecklas
i studiens syfte och fragestdllning.

1.1 Bakgrund

“Det svenska klockbolaget Daniel Wellingtons extrema tillvdxt och [6nsamhet dr ndgot unikt.
Pd mindre dn fem ar har man gdtt fran 0 till 6ver 1 miljard kronor i forsdljning.”

(Wallenberg, 2016)

Citatet ovan publicerades 1 Veckans Affarer 2016 och visar pd hur ett svenskt foretag lyckats
med sin marknadsforingsstrategi. Daniel Wellington dr en framgangsrik succésaga pa sociala
medier och ses som en pionjdr som redan 2011 borjade med influencer marketing (Wallenberg,

2016).

Utvecklingen av influencer marketing dr en foljd av den digitala utvecklingen. Sociala medier
gor det mojligt for foretag att marknadsfora sig online och synas pé ett mer tillgéngligt sétt for
sina potentiella kunder &n tidigare. Begreppet influencer syftar till en person som kan paverka
sina foljare (Dada, 2017). Utifran marknadsforarens perspektiv handlar det om en person som
hjalper foretag att synas och far foljare att kopa foretagets tjanster eller produkter (ibid). Nér
konsumenter foljer influencers pa sociala medier utvecklas en ensidig vénskapsrelation fran

foljare till influencer (Cohen, 2009).

Influencer marketing &r den snabbast viaxande formen av marknadsforing dir 59 procent av de
125 tillfrigade marknadsforare, 1 en studie av Tomoson, kommer att 6ka sin budget for
influencer marketing kommande ar (Tomoson, 2015). Foretag spenderar idag mindre pa
traditionella medier, sdsom tidningar och TV-reklam, &n vad de gjort tidigare (Dada, 2017).
Den digitala marknadsforingen och utvecklingen av influencer marketing har mojliggjort

kostnadseffektiva sitt for foretag att synas (ibid).

Marknaden for influencer marketing omsatte en halv miljard i Sverige under 2016 (Institutet

for reklam och mediestatistik, 2017). I en intervju till SvD uppger Lin Eriksson Nordstrom,



chef for digitala tjanster pd branschorganisationen Sveriges Annonsorer, att marknaden véxte

med 30 procent under 2017 och dédrmed uppgar till 650 miljoner kronor (Brénstrom, 2018).

I en artikel 1 Forbes Magazine konstaterar undersokningsforetaget Nielsen att 92 procent av
konsumenterna foredrar rekommendationer fran vénner och bekanta framfor traditionell
reklam, 64 procent av foretagen skriver att word-of-mouth &r viktigt att anvinda sig av for att
ta tillvara pd dessa rekommendationer frdn vénner och bekanta. Endast 6 procent av de
tillfrdgade foretagen 1 undersokningen beskrev att de var experter pad att anvdnda sig av

rekommendationer frdn vinner och bekanta till en fordel (Whitler, 2014).

Influencer marketing beskrivs som en lonsam marknadsforingsmetod for foretag, det riktas
dock kritik mot marknadsféringsmetoden med anledning av att den dr 16nsam pé grund av att

det inte tydligt framgar att inliggen ar reklam (Evans, Phua, Lim & Jun, 2017).

1.2 Problembeskrivning

Utifrdn ovanstdende bakgrund anser vi att det &ar relevant att djupare undersoka vilka
upplevelser och uppfattningar féretag har om influencer marketing. Tidigare forskning vi tagit
del av utgar fran konsumentens synvinkel och undersoker frimst hur konsumenter upplever
influencer marketing. Det finns relativt lite forskning kring influencer marketing som utgér
fran foretagens synvinkel. Som bakgrunden visar dr det forhallandevis fa foretag som upplever
att de ar duktiga pa influencer marketing. Dérfor har vi valt att undersoka influencer marketing
ur foretagens synvinkel. Var forhoppning ar att bidra med resultat som foretag kan dra nytta av

nédr de utformar sina strategier for influencer marketing.



1.3 Syfte och fragestillning

Syftet med studien &r att bidra med resultat som foretag kan dra nytta av ndr de utformar sina
strategier for influencer marketing. Detta &mnar vi dstadkomma genom att studera influencer
marketing ur foretagens synvinkel for att illustrera vilka val som foretag kan gora. Vi har dérfor

formulerat f6ljande fragestéllning:
o Vilka upplevelser och uppfattningar har foretag om influencer marketing?

Anledningen till denna fragestdllning &r att vi vill forstd hur foretag beskriver att processen for
influencer marketing gér till och vilka dverviganden de gor vid samarbeten med influencers.
V1 tror att de upplevelser och uppfattningar foretag har kring influencer marketing kan hjilpa

andra foretag 1 sin utformning av strategier for influencer marketing.



2. Teoretisk referensram

Kapitlet inleds med en diskussion av de val som vi har gjort, samt motivering av de teorier som
anvands. Didrefter foljer en oversikt av tidigare forskning som baseras pa vetenskapliga
artiklar och bocker vilka vi har bedomt som relevanta for studien. Var litteraturgenomgang
dterfinns under respektive teori och var ambition dr att i slutet av detta kapitel klargéra hur vi
damnar bygga pda och komplettera den existerande kunskapsmassan. Kapitlet avslutas med en

diskussion kring hur teorierna anvdinds.

Eftersom syftet med studien dr att bidra med resultat som foretag kan dra nytta av ndr de
utformar sina strategier for influencer marketing, har vi valt teorier som berdr influencer
marketing utifrdn foretags synvinkel. Vi har dven tagit med teorier som vi anser &r
sammankopplat med influencer marketing och som ar viktiga for att forsta hur féretag upplever

och uppfattar influencer marketing.

Celebrity endorsement studerar vi med anledning av att det &r ett liknande fenomen som vi kan
relatera till influencer marketing. Foretagens relation och anvéndning av influencers beskrivs
som co-branding och paverkar bade foretagens och influencerns varumérke. Relationen som
skapas mellan influencer och foljare kallas for parasocial interaktion och dr en ensidig
vanskapsrelation frén foljare till influencer. Detta &r intressant for att undersoka hur foretag bor
samarbeta med influencers for att nd ut till f6ljare. Nér influencers publicerar sina reklaminldgg
kan dessa goras med marknadsforingsbudskap som dr 6ppna eller dolda. Det resursbaserade
synsittet studeras med anledning av att undersoka hur relationer och varumérken anviands som

resurser nir foretag samarbetar med influencers.

2.1 Influencer marketing

Influencer marketing beskrivs av Chaffey & Ellis-Chadwick (2016) samt Tuten & Solomon
(2013) som marknadsforing via personer som presenterar produkter och har féormagan och
makten att padverka andras ésikter. Enligt Sudha och Sheena (2017) ar influencer marketing en
process som gar ut pa att lokalisera och aktivera individer som kan péverka en specifik
méilgrupp. Aven Brown och Hayes (2008) argumenterar for att influencers har mojligheten att
paverka olika malgrupper som pa sa vis 0kar chansen for ett varumérke att nd ut till sin specifika

malgrupp.



Enligt Evans m.fl. (2017) erbjuder influencer marketingen en snabb mojlighet att nd en
engagerad malgrupp till en ldgre kostnad 4n traditionella medier. Marknadsforing genom
sociala medier innebér att foretag anvander sig av Facebook, Instagram, bloggar eller andra
sociala medier for att kommunicera och marknadsfora sina produkter och tjdnster. Denna
strategi for att marknadsfora sina tjénster och produkter via sociala medier krdver personer som
har mgjlighet att influera andras kopbeslut inom en viss mélgrupp. Dessa influencers forstarker

exponeringen for foretag och varumérken online (Chandler & Munday, 2016).

Kundbeteendet och kdpprocessen har dndrats markant pa grund av utvecklingen av sociala
medier (Sudha & Sheena, 2017). Via sociala medier har konsumenter mdojligheten att ta del av
samt dela med sig av sina upplevelser till sina vinner. Den 6kande anvdndningen av sociala
medier leder till att det blir enklare for konsumenter att diskutera varumaérken, vilket kan leda
till att foretag forlorar den direkta kontrollen 6ver hur varuméirket uppfattas. Darmed blir det
viktigt for foretag att forsoka paverka diskussioner om foretaget sé att det som sdgs och skrivs

om varumadrket ligger 1 linje med foretagets médl (Mangold & Faulds, 2009).

For att foretag ska maximera sin influencer marketing behdver de information om vilka
influencers de ska samarbeta med. Freberg, Grahamb, McGaugheyc och Freberg (2010) skriver
att foretagens val av influencer baseras pa antalet visningar, delningar och f6ljare. Brown och
Fiorella (2013) argumenterar vidare for att den bésta strategin for att uppnd
varumirkeskdnnedom &r att foretag viljer influencers som har ménga foljare. Vi kommer 1i
studien att benimna dessa som storre influencers d& de har en storre foljarskara. Modellen 1
Figur 1 som bendmns som “Fisherman’s Influence Marketing Model” gar ut pa att en
influencer med storre foljarskara ska nd ut till s manga f6ljare som mgjligt med féorhoppningen
om att dennes foljare 1 sin tur sprider vidare informationen till sina respektive foljare (Brown

& Fiorella, 2013).
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Figur 1: Fisherman’s Influence Marketing Model
Brown & Fiorella (2013) s. 77

Brown och Fiorella argumenterar vidare for att konsumenten ska fa plats i centrum och vara i
fokus for foretagens influencer marketing strategi. De har utvecklat sin modell 1 Figur 2 som
bendmns “Customer-Centric Influence Marketing Model” som visar att influencern endast &r

en av flera faktorer som paverkar konsumentens kopbeslut. (Brown & Fiorella, 2013)

Influencer’s Social Graph

Figur 2: Customer-Centric Influence Marketing Model
Brown & Fiorella (2013) s. 78

Det finns olika typer av influencers. Tidigare har vi ndmnt storre influencers, men det finns

dven micro influencers som enligt Brown och Fiorella (2013) beskrivs som nischade profiler
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som delar flera virderingar och egenskaper med deras foljare samt har formédgan att direkt
paverka konsumenters kopbeslut till skillnad frén storre influencers. Storre influencers beskrivs
som profiler med fler foljare men som pd grund av ett mer generellt innehdll och skilda
varderingar fran sina foljare har sdmre mojligheter att paverka konsumenters kopbeslut (Brown

& Fiorella, 2013).

Influencer marketing forklaras av Sudha och Sheena (2017) som ett professionellt sitt for
foretag att marknadsfora sig pa och marknadsforingsmetoden baseras pé relationer. Influencer
marketing ses av Sudha och Sheena (2017) som en vidareutveckling av word-of-mouth som
genom tillit och dkthet via influencers kan né ut till nya foljare och potentiella kunder och

omvandla dem till faktiska kunder (ibid).

Enligt Sudha och Sheena (2017) utgéar influencer marketing frin tre faktorer; rackvidd, relevans
och resonans. Rickvidd ar ett métt pa foljare dar influencern bor ha fler foljare 4n medelvérdet
inom en specifik nisch. Relevans innebér att en influencer bor skapa innehall kring ett
varumirke som passar influencerns virderingar och ir relevant for dem. Ar innehéllet inte
relevant for influencern, dr innehallet troligtvis inte heller relevant for f6ljarna. Resonans méter
aktiviteten som en influencer genererar genom sitt publicerade innehdll. En influencer som
publicerar innehdll som personer dras till och blir engagerade resulterar 1 mycket trafik till

foretaget (Sudha & Sheena, 2017).

2.2 Celebrity endorsement

Enligt McCracken (1989) definieras the celebrity endorser” som en person som &r valkénd for
sina prestationer inom ett specifikt omréde. D4 personen ér kind inom sitt omrade kan foretag
nyttja dennes status for att marknadsfora sitt varumairke eller sina produkter genom att nd ut till
kéndisens malgrupp. Kéndisen kan anvénda sin status for att gora reklam at foretag och dess
produkter. Ett exempel dr ndr Volvo Cars anvdnde sig av Zlatan Ibrahimovic for att
marknadsfora sina bilar. Kdndisen kan dven anvinda sin status for egen del och samarbeta med
foretag for att skapa en produkt som &r kopplad till kindisens namn, alternativt att kdndisen

lanserar ett eget varumérke (Soderlund, 2003).

Anledningen till varfor foretag anvénder sig av celebrity endorsements ér enligt Soderlund

(2003) att en konsument pa ett enklare sétt kan ldgga marke till reklamen och ddrmed skapa en
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kénsla till varumérket. Om konsumenten gillar kdndisen kan det leda till att reklamen uppfattas
som mer trovdrdig. En reklam blir trovirdig nédr den presenteras av en kéndis som man foljer
och kan pédverka konsumentens beteende och ddrmed 6ka mojligheten till ett kop. Soderlund
(2003) beskriver dven en annan anledning till varfor det dr bra for foretag att anvinda sig av
celebrity endorsements vilket dr nir kéndisen forknippas med ett varumérke och hamnar i
rampljuset utanfor sjélva samarbetet. 1 dessa fall kan denna ytterligare publicitet ses som

gratisreklam (Soderlund, 2003).

Aven om celebrity endorsements kan vara ett bra sitt for foretag att marknadsfora sitt
varumérke, beskriver Khatri (2006) dven en tydlig nackdel med att kdndisar kan hamna 1
rampljuset utanfor samarbetet. Denna nackdel &r att kdndisar kan vara inblandade i skandaler
som kan paverka deras karridrer men dven péaverka foretagen negativt (Khatri, 2006). Ett
exempel dr ndr det framkom att cyklisten Lance Armstrong hade testats positivt for doping.
Detta sdnkte hans trovirdighet vilket dven ledde till att Nike och sju andra foretag avbrot sina
samarbeten med honom omgéende pd grund av att hindelsen paverkade deras varumérke

negativt.

2.3 Co-branding

Co-branding syftar till att tva eller flera varumérken tillsammans har ett samarbete som ska
gynna samtliga inblandade parter (Blackett & Boad, 1999; Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016).
Malet med co-branding ér att konsumentens kinslor for det ena varumaérket ska Gverforas till
det andra varumairket (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016). Ett framgéingsrikt samarbete &r
langsiktigt och omfattas av exklusivitet d4 andra varumérken inte ska forknippas med
samarbetet (Newmeyer, Venkatesh & Chatterjee, 2014). Blackett och Boad (1999) betonar
dven att ett varumirke kan komma till skada beroende pd utfallet av samarbetet. Da ett
varumirke péverkas av ett annat varumérke vid samarbeten, finns det enligt Washburn, Till
och Priluck (2000) dven risker med co-branding. Washburn m.fl. (2000) menar pad att
varumérken kan forsvagas om konsumenter blir missndjda med samarbetet. Varumairkets virde
kan skadas pd grund av att konsumentens negativa kénslor for det ena varumaérket kan foras

over till det andra varumarket.

Det dr av relevans for denna studie att forstd nér ett foretag samarbetar med en influencer, finns

det ett forhallande dar bade foretagets varumirke och influencers varumirke paverkas av
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utfallet pa samarbetet. Risken &r att foretag drabbas negativt om influencern forknippas med

andra sammanhang som inte foretaget vill bli forknippade med.

2.4 Parasocial interaktion (PSI)

Parasocial interaktion (PSI) avser illusionen av en vénskapsrelation som utvecklas mellan en
foljare och en karaktar (Horton & Wohl, 1956). Horton och Wohl studerade 1956 hur publiken
av TV- och radiosdndningar utvecklade en relation till karaktérerna Det som dr gemensamt for
parasociala interaktioner dr att det &r en ensidig relation som formedlas genom ett medium som
avsidndaren kontrollerar (Cohen, 2009). Nar méanniskor foljer en karaktir dr en vanlig effekt att
foljarna utvecklar en slags vinskapsrelation, oavsett om det ar till en dkta eller fiktiv karaktar

(ibid).

Colliander (2012) beskriver att foljare till bloggare utvecklar en parasocial interaktion ndr
foljarna dagligen kan se bilder, texter och filmer frén karaktdrerna samt f6lja dem 1 deras
vardag. Med tiden utvecklas en starkare relation och f6ljaren tenderar att borja klassificera
karaktdren som en personlig vén (ibid). Denna relation som Colliander beskriver kan likstéllas

med den relationen vi idag kan se mellan foljare till influencers.

2.5 Dolda marknadsforingsbudskap

World-of-mouth (WOM) ir en klassisk marknadsféringsmetod som 1 framvéxt med sociala
medier och dagens teknologiska utveckling sker allt mer 6ver internet. Detta kallas for e-WOM
och avser diskussioner mellan konsumenter via internet som ligger utanfor foretagens direkta
kontroll. Enligt Kozinets, de Valck, Wojnicki och Wilner (2010) reagerar konsumenter positivt
pa e-WOM, samt att denna typ av marknadsforing upplevs som mer trovirdig av konsumenter
an traditionell reklam. E-WOM uppstar nidr en konsument utan foretagets kontroll
rekommenderar en produkt till sina vidnner och bekanta utan kompensation och foretagets
inblandning. Framvéxten av influencers har skapat en mdjlighet for foretag att betala

influencers att gora rekommendationer av foretagets produkter.

Vid betalda samarbeten mellan foretag och influencer forekommer Oppen och dold
marknadsforing. Oppen marknadsforing innebér att det &r tydligt for konsumenten att
rekommendationen som presenteras dr reklam som utfors av foretaget som uppdragsgivare.
Dold marknadsforing dr motsatsen, d4 konsumenten blir presenterad en rekommendation utan
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vetskap om att reckommendationen sker pa uppdrag av foretaget. Influencern kan antyda att en
positiv rekommendation dr genuin, d&ven om influencern egentligen endast har fatt i uppdrag

av foretaget att skriva en positiv recension. (Kozinets m.fl., 2010)

Nir rekommendationer pa sociala medier dr tydligt mirkta att det dr reklam kommer
konsumentens mottaglighet till rekommendationer och bendgenheten att sprida vidare
budskapet genom e-WOM att vara signifikant ligre an om konsumenten inte uppfattar att
inldgget ar reklam (Evans m.fl., 2017). For att det ska framgé for konsumenten att det ar ett
betalt inldgg ska det vara markerat pa ett klart och tydligt sprdk. Det ska vara létt for
konsumenten att kinna igen och komma ihdg att det &r reklam vilket uppnds genom en
mirkning (ibid). Trovérdigheten och den parasociala interaktionen paverkas negativt av att det
tydligt framgar att inldgg ar reklam och att det dr reklam som kommuniceras (Colliander, 2012).
Chu & Kamal (2008) skriver 1 en studie att ju hogre trovardighet hos bloggare, desto storre

paverkan har rekommendationen hos sina foljare.

Till skillnad frén traditionell marknadsforing déir det ar tydligt nér reklam sénds pd TV eller
annonser visas 1 tidningar dr det nu svagt markerade eller helt dolda marknadsféringsbudskap
som konsumenter exponeras for pd sociala medier. P& detta sdtt kan foretag dra nytta av

foljarnas fortroende for de kanaler som anvédnds (Wojdynskij & Golan, 2016).

2.6 Det resursbaserade synsittet

For att undersoka hur foretag upplever och uppfattar relationer och varumirken som resurser
studerar vi det resursbaserade synsittet. I borjan pa 1980-talet var strategiforskningen
fokuserad pd Porters vilkdnda “The five forces framework™ som analyserar foretagets forméga
att skapa konkurrensfordelar utifran ett marknadsperspektiv dir externa faktorer sdsom
positionering och branschstruktur var viktiga (Porter, 1980). Porters marknadsperspektiv
kritiserades for att vara for statiskt och att det inte endast handlade om foretagens
anpassningsforméga till marknaden. Under 1990-talet utvecklades det resursbaserade synséttet
inom strategiforskning och Barney ansdg att strategier borde ta hénsyn till foretagens interna

resurser och formégor for att uppnad varaktiga konkurrensfordelar (Grant, 1991).

I den resursbaserade teorin finns det enligt Barney (1994) tva betydande antaganden for att

skapa varaktiga konkurrensfordelar. Forsta antaganden dr att resurser och nyttjande av dessa
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kan vara ojamnt fordelade mellan olika fOretag, det andra antaganden dr att det dr dessa
skillnader 1 vilka resurser som finns och hur de anvénds over tid (ibid). Detta innebér att foretag
som kan kombinera sina resurser och formégor kan skapa konkurrensfordelar som kan generera
battre avkastning dn sina konkurrenter. Wernerfelt (1984) definierar allt som kan ses som ett
foretags styrkor eller svagheter som resurser. Enligt Barney (1994) inkluderar resurser alla
materiella och immateriella tillgdngar som kontrolleras av foretag dar foretaget har mdjlighet

att forbattra resurserna.

Kozlenkova, Samaha och Palmatier (2013) forklarar att en viktig inblick 1 analysen av det
resursbaserade synsdttet inom marknadsforing dr forekomsten och férdelarna med immateriella
marknadsforingsresurser. Immateriella resurser dr ofta svarare att imitera och har fler
anvandningsomrdden samt ldttare kan omfordelas dn materiella resurser (ibid). Vi ser att
relationer och varumirken &r en viktigt del ndr det kommer till foretagets immateriella

marknadsforingsresurser och darmed relevanta for studien.

Enligt Kozlenkova m.fl. (2013) kan forskare inom marknadsforing anvénda det resursbaserade
synsittet som en teori for att forklara hur marknadsaktiviteter leder till att resurser forbéttras
och teoretisera de langsiktiga effekterna av marknadsforingsinvesteringar. Dessa investeringar
leder ofta till att resurser utvecklas, exempelvis kan foretag géra marknadsaktiviteter som
utvecklar varumérken och relationer for att forbattra foretagens 16nsamhet (Kozlenkova m.fl.,

2013).

2.7 Hur ska teorierna anvandas?

For att besvara fragestillningen har vi presenterat teorierna ovan som vi har valt ut da de
kompletterar varandra pd olika sétt. Det fOrsta avsnittet introducerar det grundlidggande
fenomenet influencer marketing som studien baseras pa. For att vi ska kunna besvara vir
frigestdllning applicerar vi teorierna celebrity endorsement, co-branding, parasocial
interaktion, dold marknadsforingsbudskap och det resursbaserade synsittet. Celebrity
endorsement underlattar forstdelsen for att forstd hur foretag anvédnder sig av kéndisar 1 sin
marknadsforing. Co-branding anvinds for att forstd hur foretagets varumérke paverkas av
samarbeten med influencers. Parasociala interaktioner anvénds for att undersoka hur foretag
nyttjar  influencers ensidiga relation med sina foljare. Avsnittet om dold

marknadsforingsbudskap dr véar utgdngspunkt for att undersoka hur foretag arbetar med att
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reklaminldgg ska mérkas. Det resursbaserade synséttet hjélper oss att forstd varfor foretag
utvecklar sina varumirken och relationer. Slutligen, amnar vi att kombinera dessa teorier for
att undersoka hur foretag beskriver sin strategi och vilka faktorer som de upplever och uppfattar
ar viktiga nir de samarbetar med influencers. Detta for att uppna syftet att bidra med resultat
som foretag kan dra nytta av néir de utformar sina strategier for influencer marketing och bygga

pa och komplettera den existerande kunskapsmassan.
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3. Metod

Detta kapitel forklarar hur studien har genomforts samt vilka utgangspunkter som har format
den. Vi redogor for vilken metod vi anvdint, hur urval av respondenter har skett och avslutar
med en metoddiskussion kring tillforlitlighet, giltighet samt vilka faktorer som kan ha pdverkat

resultaten.

3.1 Undersokningsmetod

Studien har en kvalitativ ansats for att vi ska kunna gé pa djupet om hur foretag upplever och
uppfattar influencer marketing. Bryman och Bell (2013) forklarar att en kvalitativ
forskningsstrategi dr induktiv och tolkande. Syftet med en kvalitativ ansats fortydligar Bryman
och Bell (2013) &r att se virlden genom respondenternas 6gon. Bland den tidigare forskning vi
har funnit inom omrddet influencer marketing dr det mest forskning som undersokt relationen
mellan influencers och konsumenter. Vi har daremot inte funnit ndgon studie pa hur foretag

upplever och uppfattar influencer marketing.

For att uppna en god forforstielse for studien har litteraturldsning genomforts. De sokord som
varit aktuella fOr studiens syfte &r sokord som “influencer marketing”, “online
marknadsforing”, “celebrity endorsement”, “co-branding”, ‘“word-of-mouth”, “dold
marknadsforing”, “e-word of mouth”, “social media marketing”, “resursbaserat synsétt”. Vi
har anvént oss av bdde primdrdata sdsom semi-strukturerade intervjuer, samt sekundérdata

sasom litteraturldsning och relevanta tidningsartiklar som berdr &mnet. De artiklar som anvénts

1 teoriavsnittet dr enbart vetenskapliga artiklar och bocker.

3.2 Urval av respondenter

Urvalet av respondenter skedde genom att vi sokte bland nyhetsartiklar och via sociala medier
for att hitta foretag som anvént influencer marketing. Vi kontaktade sedan dessa foretag via

mail och telefon.

V1 intervjuade étta respondenter hos sju olika foretag som vi ansdg var tillrackligt for att uppné
empirisk mittnad. Kontakt med foretagen etablerades via mail eller telefon dir studiens syfte

beskrevs samt en intervjuforfragan. Vi utgick primirt fréan foretag som &r baserade i1 Goteborg
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for onskemal om fysisk intervju, men vi valde att inte begrinsa foretagen utifran lokalisering
da vi vid ldngre avstidnd efterfrdgade telefonintervju. Alla intervjuer holls med personer pa

foretagen som hade ansvar 6ver marknadsforing for att kunna besvara vara fragor.

3.3 Genomforande

Inf6r intervjuerna skedde kontakt inledningsvis via mail eller telefon dér vi berédttade om syftet
med vér studie och vilja att intervjua personer pa foretagen som arbetade med influencer

marketing som var villiga att stélla upp pé intervju. Direfter bokades tid for en intervju.

3.3.1 Semi-strukturerad intervju

For att ha en flexibilitet och anpassa fragorna for att fa en djupare inblick 1 hur foretag upplever
och uppfattar influencer marketing har vi tillimpat semi-strukturerade intervjuer. Enligt
Bryman och Bell (2013) &r semi-strukturerade intervjuer ett sitt dir en sadan flexibilitet ger
mojlighet att folja upp intressanta teman som forekommer. Vi anvénde oss av en intervjuguide
med forutbestimda frdgor som var uppdelade 1 tvd teman, influencer marketing samt
varumérke och relationer. Eftersom vi tilldimpade semi-strukturerade intervjuer varierade
ordningsfoljden pa frdgorna mellan respondenterna beroende pé diskussionerna som fordes.
Detta ér i linje med vad Bryman och Bell (2013) skriver om att nér intervjuguider anvénds, far
dessa inte tilldmpas alltfor strukturerat eller strikt, utan det behdver dnda finnas flexibilitet och

utrymme under intervjun att stélla foljdfrdgor baserat pa respondenternas svar.

3.3.2 Intervjutillfillena

Intervjuerna har 1 forsta hand skett genom foretagsbesok hos foretagen. I de fall vi inte haft
mojlighet att genomfora intervjuerna hos foretagen har intervjuer via telefon genomforts.
Intervjuernas ldngd har varierat mellan 25-50 minuter. Bryman och Bell (2013) beskriver att
kvalitativa intervjuer bor spelas in. Intervjuerna har efter respondenternas medgivande spelats
in och transkriberas for att kunna aterga till vad som sagts under intervjun. Bada forfattarna har
varit ndrvarande vid samtliga intervjutillfillen. Vid fysiska intervjuer anvinde vi bada véra
mobiltelefoner for att spela in for att minska risken att fa tekniska fel péd inspelningen. Vid
telefonintervjuerna har vi anvént oss av en applikation som vi kopplade in 1 samtalet som

spelade in intervjun mellan oss och respondenten. Infor intervjuerna delade vi upp ansvaret dar
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den ene var mer fokuserad pa att stélla frdgor och den andra ansvarade for att f6lja upp att de

teman vi var intresserade skulle tdckas inom ramen for intervjun.

3.3.3 Transkribering

Efter intervjuerna har genomforts har vi sd snart som mdjligt transkriberat intervjun. Enligt
Bryman och Bell (2013) 4r det vanligt att kvalitativa forskare intresserar sig for badde vad
respondenten sdger och hur de sdger det. Det har varit anvdndbart att omvandla inspelade
intervjuer till text for att koda de transkriberade intervjuerna efter vara teman, influencer

marketing samt varumérke och relationer.

3.3.4 Bearbetning av data

Efter transkriberingen skrev vi ut intervjuerna for att koppla samband och jimfora de olika
respondenternas svar. Vi sag monster som foljde en ordning som vi valde att basera var analys
pa delfrdgor som vi ansdg var relevanta for att besvara fragestéllningen. Vi delade upp vért
resultat och analysavsnitt efter denna ordning och analyserade intervjuerna efter den teoretiska

referensramen.

3.4 Metoddiskussion

For denna studie har vi som tidigare ndmnt fatt in svar fran atta respondenter fran sju foretag
och bedomt att det varit tillrackligt for att besvara vér forskningsfraga. Anvindandet av atta
respondenter innebér att det begrinsar oss att gora generella slutsatser kring hur foretag
uppfattar och upplever influencer marketing i1 allménhet. Véar onskan var att 1 forsta hand
genomfora fysiska intervjuer med alla foretag, men pa grund av distans samt foretagens

tidsbrist behdvdes darfér ndgra intervjuer genomforas via telefon.

3.4.1 Tillforlitlighet och giltighet

Bryman och Bell (2013) ndmner att tillforlitlighet (reliabilitet) och giltighet (validitet) utgor
viktiga kriterier for framfor allt kvantitativa studier. I var kvalitativa studie dr fokuset pa att fa
en battre forstaelse och inblick 1 &mnet. Vi @mnar inte pd nagot satt att statistiskt sdkerstilla att

resultatet 4r generaliserbart da det inte varit syftet med studien. Den giltighet vi 4nda har
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forhallit oss till ar att vi 16pande har utvérderat forskningsprocessen och formulerat om

forskningsfragan utefter studiens framvéxt.

3.4.2 Vad kan ha paverkat resultaten?

Det som paverkat resultaten tror vi dr vart sitt att stélla frdgor samt sjidlva anvdndningen av
telefonutrustning som kan ha inneburit att respondenterna har ként sig obekvima att svara pa

frégor.
3.4.3 Forskningsetiska aspekter

Bryman och Bell (2013) ndmner fyra etiska principer som vi har f6ljt, informations-,
samtyckes-, konfidentialitets- och nyttjandekravet. Informationskravet har uppnatts da
respondenterna har informerats om syftet med var undersokning. Samtyckeskravet har beaktats
dd respondeterna sjdlvklart har haft rdtt till att bestimma Over sin medverkan.
Konfidentialitetskravet dr uppfyllt da personuppgifter om berérda personer har anonmyiserats.
Nyttjandekravet ar uppfyllt da intervjuerna och svaren endast har anvints for vart specifika

forskningsdndamal.
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4. Resultat och analys

Detta kapitel innehaller resultat och analys av genomférda intervjuer. Resultat och analys
presenteras i samma avsnitt for att fa en rod trdd och for att ldsaren enklare ska kunna forsta
samband. Kapitlet dr uppdelat i sju delfragor som vi anser hjdlper ldsaren att forstd

frdgestdllningen om hur foretag upplever och uppfattar influencer marketing.

Den forsta delfrdgan handlar om varfor foretag anvénder sig av influencer marketing, darefter
undersoker vi hur foretag arbetar praktiskt med influencer marketing. Detta ger oss en
forstéelse for hur foretag anvédnder influencers i1 sin marknadsforing. Dérefter undersoker vi
vilka kriterier foretag har nir de véljer ut vilka de samarbetar med och hur foretag anser att
markning av reklam ska ske da det ibland inte tydligt framgér att inliggen &dr reklam. Vi
diskuterar dérefter hur véra respondenter ser pd utmaningar och risker med influencer
marketing. Kapitlet avslutas med en diskussion kring hur foretag anvinder relationer och

varuméirken som resurser.

Respondenter (med figurerade namn) som har deltagit 1 studien &r:
e Lundstrom, CEO & Founder (Intervju 2018-04-12)
e Magnusson, PR & Content Manager (Intervju 2018-04-12)
e [ jungberg, Design & marketing (Telefonintervju 2018-04-17)
e Bengtsson, Social Media Manager (Telefonintervju 2018-04-18)
e Niklasson, Projektledare samarbeten & sponsring (Intervju 2018-04-18)
e Larsson, VD (Telefonintervju 2018-04-18)
e Persson, E-commerce Manager (Telefonintervju 2018-04-24)

e Andersson, Marketing Communication Manager (Telefonintervju 2018-05-15)

4.1 Varfor anvander sig foretag av influencer marketing?

En gemensam ndmnare bland vara respondenter &r att de anvénder sig av influencer marketing
for att 6ka sin exponering och rickvidd. Detta ér 1 enlighet med Chandler och Munday (2016)
som beskriver att anvdndandet av influencers forstirker foretagens exponering. Bengtsson
beskriver deras frimsta anledning till att anvidnda sig av influencer marketing &r att bygga upp
en varumdrkeskidnnedom och att de inte har sidljmal kopplade till sina samarbeten. Niklasson

beskriver i sin tur att de anvinder influencer marketing for att fa fler besok i varuhusen. Aven
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om forséljningen dr viktig sd dr det antal besokare 1 butiken som &r det viktigaste
mitinstrumentet for om kampanjen blir lyckad. Okad forsiljning dr ddremot den stdrsta strivan
enligt Lundstrom och Magnusson, vilket enligt dem tyder pa en lyckad kampanj. Svaren vi fér
fran véra respondenter indikerar pa att anledningen att de anvander sig av influencer marketing
skiljer sig lite at, men att den grundliggande anledningen &r att Oka foOretagets

varumarkeskidnnedom.

"Malet med vdara samarbeten dr varumdrkeskdnnedom och ndr vi jobbar med en ny profil sa

jobbar vi in varumdrket hos dennes foljare under ett visst antal inldigg." -Bengtsson

Viéra respondenter forklarar att man med hjilp av influencer marketing bade kan na ut brett
men dven ut till nischade mélgrupper. Brown och Hayes (2008) beskriver att influencers har
mojligheten att paverka olika mélgrupper. Vara respondenter beskriver att de anviander sig av
influencer marketing for att sprida varuméarkeskdnnedom och fa ut sina produkter till specifika
malgrupper. Detta indikerar pd att foretagen vill na ut till specifika mélgrupper och anvénder

sig av influencers som har foljare som passar foretagets malgrupp.

Evans m.fl. (2017) diskuterar att influencer marketing erbjuder en snabb mojlighet att na en
engagerad maélgrupp till en ldgre kostnad &n traditionella medier. Véra respondenter beskriver
att nir foretag bestimmer sig och samarbeten startar, kan de se snabba resultat med okad
forsdljning samt exponering och spridning. Bengtsson poédngterar att de forvéntar sig fler
besokare pa sin webbutik och forsédljning nir en stor profil ldgger ut ett inldgg. Ljungberg
beskriver att anledningen till varfor de borjade med influencer marketing var for att fa en boost
av nya foljare pd deras sociala medier. Enligt Larsson dr influencer marketings storsta styrka
att det dr ekonomiskt och effektivt dd det ger en avkastning som dr béttre dn alla andra
marknadsforingssétt. Anledningen till att Larsson beskriver influencer marketing som béttre &dn
alla andra sitt kan vara pd grund av den snabba mdjligheten att nd en relevant malgrupp. Vi
kan notera fran vara respondenters svar att de foredrar att anvédnda sig av influencer marketing
for att det gar fort att fa ut sina marknadsforingsbudskap men ocksa for att man kan se snabba

resultat.

“Det gar fort. Det gar vdildigt fort. Det dr frdn det att man bestimmer sig och de gdr ut sd

tjoff sa okar, man kan mdta det vdildigt fort och man ser resultat vildigt snabbt.” -Lundstrom
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Bengtsson forklarar att fordelen med influencer marketing ar att det ger en annan avsindare till
produkten #n foretaget. Aven om hon menar pa att influencer marketing i sig tar lingre tid
vilket skiljer sig fran de Ovriga respondenterna. Dock beskriver hon dndé att det ger béttre
resultat om rekommendationen kommer fran en influencer dn om fOretaget sjdlva ger
rekommendationen. Detta indikerar pé att foretag far ut ett battre virde nér de anvinder sig av
influencers istéllet for att de postar inldgg sjdlva och att det dr vért den extra tid det tar att arbeta

med influencer marketing.

"Det dr bra att ha en annan avsdndare till produkten dn varumdrket. Det ger bdst resultat,
dven om det tar tid sd ger det fortfarande mer om en influencer postar dn om vi sjdlva skulle

gora det" -Bengtsson

Colliander (2012) forklarar att det utvecklas en parasocial interaktion mellan influencer och
foljare nir foljaren kommer ndra influencerns vardag genom sociala medier. En av véra
respondenter belyser att en rekommendation frdn en influencer jdmfort med en
rekommendation frn foretaget kan verka mer autentiskt. Denna parasociala interaktion till
influencern okar trovérdigheten gillande diverse rekommendationer. En tillit byggs upp till

influencern vilket paverkar hur f6ljaren reagerar pd rekommendationen.

Lundstrom och Magnusson beskriver att de undersoker exponering och rackvidd eftersom
spridning dr viktig dd det kan leda till 6kad medvetenhet om varumairket eller produkten.
Bengtsson méter hur manga som anvinder sig av deras hashtags och att de ska ha ett visst antal
influencers varje ménad som anvénder deras produkter. Detta for att de ska kunna hélla den

varumarkeskdannedomen och rackvidden som de vill ha.

Resultatet indikerar pa att influencer marketing leder till snabba resultat. Dock kan influencer
marketing kdnnas som en tidskrdvande process da influencers forst maste kontaktas for att
darefter komma Overens om avtal. Dértill ska produkter skickas ut och forst efter det kan
influencern publicera sina reklaminlédgg pa sina sociala medier. Denna process, jimfort med att
kopa annonser pd TV eller tidningar, kan darfor upplevas som ldng och tidskrdvande.
Resultaten frdn influencer marketing upplevs dock som mycket béttre jamfort med
marknadsforing via TV och tidningar. Foretag har &ven mojligheten att vélja influencer utifrdn
om de vill nd varumirkeskdnnedom och dirmed anvénda sig utav storre influencers som har
en storre rackvidd. Alternativt att foretag vill uppna okad forsdljning vilket kan anvéndas
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genom micro influencers som foretagen upplever har en narmare relation till sina foljare vilket

leder till hogre trovardighet.

4.2 Hur arbetar foretag praktiskt med influencer marketing?

Hur foretag praktiskt arbetar med influencer marketing skiljer sig it bland vara respondenter.
Det finns byrder som foretag kan anlita som agerar mellanhand mellan fGretagen och
influencers. Vid valet av att arbeta sjdlva med influencer marketing in-house eller att anvinda
sig av en extern byrd beskriver vara respondenter att behovet av att anvédnda sig av en byra
beror pd hur bra koll foretaget sjdlva har pa marknaden. Om foretaget har koll pa vilka
influencers som finns och hur marknaden fungerar behdvs ingen byrd. Lundstrom och
Magnusson forklarar att det 1 smé foretag inte alltid finns resurser for att arbeta in-house med
influencer marketing och att det darfor dr nodvéndigt att ta hjélp av byrder. Bengtsson beskriver
att samarbeten med influencers tar mycket tid eftersom det géller att influencern ska publicera
ratt inldgg enligt foretagets kriterier. Bengtsson poéngterar att influencers generellt ar svara att
ha kontakt med da de inte jobbar vanliga kontorstider och det &r tidskrdvande att ha kontakt
med dem. Detta ar ndgot som dven flera respondenter instimmer med, att de inte har resurser
att arbeta sjdlva med influencer marketing. Nér foretag ddremot gar in pd en ny marknad menar
Bengtsson att det kan finnas behov av att ta extern hjilp for att vélja ut ritt influencers da

foretaget inte har koll pd marknaden eller har de resurser och den tid som krévs.

“Om man har bidttre koll sjilv pa influencer kdnner vi att vi inte behover en byrd. Det blir

manga mellanhdnder. Det dr ganska stor skillnad.” -Bengtsson

Det dr dven forekommande bland véra Ovriga respondenter att de anlitar en byrd som
rekommenderar och tar fram olika influencers som de anser passar foretaget och deras
produkter. Dessa byrder har en insyn 1 hur influencers verkar och enligt Lundstrom finns det
information om vilka sdkord influencerns foljare anvinder. Byrderna kan med detta underlag
overtyga foretag om foretaget skulle sdga nej till ndgon influencer som byrin anser passar. Ett
exempel som Lundstrom ndmner dr nédr en byrd dvertygade foretaget att arbeta med en micro
influencer som skulle gora storre paverkan pa foretagets malgrupp én en influencer med fler
foljare som hade lagre engagemang. Som resultat forklarade Lundstrom att de varit ndjda med

alla samarbeten med influencers som genomforts genom byrin. Ddremot har inte Ljungberg
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samma instillning till byréer da hon anser att de resultat som presenteras av byrin kan vara bra

men att det sillan genererat fler faktiska kop.

“Redovisning frdn de hdr foretagen dr ganska smorja, de rdknar ju lixom pd rdckvidd och
det ser fantastiskt ut ndr man ser engagemang, det dr sa har mdnga, men man vet ju inte, det

genererar ju sdllan saddr valdigt mycket mer kop.” -Ljungberg

Nir foretag anvinder sig av en extern byré tappar foretagen en del av kontrollen vilket en av
respondenterna tydligt lyfte som en nackdel. Vi tror att anvindandet av byrder kan vara
fordelaktigt for foretag som har begrinsade resurser men samtidigt leda till storre distans och

minskad kontroll 6ver sina samarbeten.

Larsson beskriver dven tre olika strategier for influencer marketing beroende pa vad man vill
uppna. Den forsta strategin dr brand awareness, vilket innebédr att foretaget samarbetar med
influenser for att synliggora varumaérket och bygga varumaérkets kinnedom. Den andra strategin
ar att influencern uppmanar sina foljare att borja folja foretaget for att konvertera dessa till
kopare. Den tredje strategin handlar om snabb forsdljning som innebdr att influencern
exempelvis rekommenderar sina fOljare att kopa foretagets produkt omgiende med

influencerns erbjudna rabattkod.

Persson forklarar att de anvédnder sig av reklaminldgg eller tdvlingar genom influencerns
kanaler som varierar mellan blogg, Instagram, Facebook och YouTube. Larsson foredrar att
arbeta med influencers som kan visa upp produkten och hur den anvénds samt lyfta upp

foretagets story och varumarke.

“Ett samarbete med en influencer innebdr att vi kompenserar for inldgg som gors via deras
sociala kanaler. Det kan vara olika kanaler, men vanligast forekommande dr en blogg,
Instagram, Facebook och i vissa fall YouTube. Detta kan ske genom ett sponsrat inldgg eller

en tavling som influencern lyfter i sina kanaler.” -Persson

Niklasson arbetar med influencers pa oregelbunden basis till specifika evenemang och menar
pa att det viktigaste ar att ha ritt person for ritt tillfalle. Han berdttar om hur de matchar olika
evenemang med olika profiler. Han ger tvd exempel pd hur de har jobbat med unga tjejer som
gjort videos pa YouTube for att synas for en yngre malgrupp och locka besokare till
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barnavdelningen. Han ndmner vidare hur de bjuder in forfattare for boksigneringar kring jul
eller trendseminarium med modeexperter som boostar besoken 1 butiken med upp till 57
procent. Aven Andersson beskriver att de anvinder sig av influencer marketing for fi in

besokare till butiker och dven konvertera foljarna till betalande kunder pé sin e-handel.

Enligt Newmayer m.fl. (2014) ska ett samarbete vara langsiktigt for att vara framgangsrikt.
Detta dr dven 1 linje med de svaren vi fitt fran vdra respondenter som ndmner vikten av att
forsoka hitta influencers de kan gora langsiktiga och aterkommande samarbeten med. En del
respondenter beskriver att de &terkommer till samma influencer om samarbetet &r
framgéingsrikt. Vissa samarbeten slar dock inte ut lika vél, vilket leder till att foretag véljer att

inte gora nya samarbeten med influencern.

De flesta av vara respondenter skickar ut produkter till influencers. Ljungberg diskuterar kring
att de dven behover skicka ut sina produkter till influencers utdver att betala for byrans arbete,
vilket maste beaktas ndr foretag rdknar pd vad de far ut av influencer marketing. Larsson
forklarar att de ibland skickar ut produkter for att de ska synas pé influencers sociala medier

och anvénder sig av rabattkoder for att locka till kop.

“Vid kontakt kommer vi overens om vad som gdller, i vissa fall skickar vi produkten, de
ldgger upp en bild och far en egen unik rabattkod, och i andra fall betalar vi dem exempelvis
per sald produkt via deras unika rabattkod vilket ofta leder till att vi fdr lite extra

marknadsforing dd de vill utéver ha produkten dven tjdina lite pengar.” -Larsson

Prestationsbaserad marknadsforing kénner alla respondenter till men det &r fi som aktivt
arbetar med det. Bengtsson beskriver att de inte anvédnder sig av prestationsbaserad
marknadsforing dé de flesta influencers generellt inte ar intresserade av det. Detta stérks dven
av Larsson som beskriver att han provat prestationsbaserad marknadsforing men att influencers
da hellre véljer att arbeta med foretag som betalar ett fast pris. Det finns affiliatendtverk for
prestationsbaserad marknadsforing som influencers kan anvénda sig av for att {4 ersittning nir
de lagger upp lankar eller fa ersittning per genererad forséljning. Detta 4r inte en stor del av
marknadsforingen hos vara respondenter, Bengtsson tror att orsaken till att det séllan anvinds
ar att influencers vet att det finns manga varumérken som kan betala for ett inldgg sé de behover
inte ha prestationsbaserade ersittningsmodeller. Lundstrom forklarar att de inte anvénder sig
av prestationsbaserad marknadsforing da det finns relativt liten kunskap kring

27



prestationsbaserad marknadsforing 1 foretaget samt att de inte har resurser for att ldra sig

ytterligare en marknadsforingsmetod.

Resultatet indikerar pé att foretag antingen arbetar med influencer marketing in-house eller
genom byrder. Da det foredras att arbeta med influencer marketing in-house, ér det inte alla
foretag som har tid och resurser for detta. Darfor anlitar foretag byrder som hanterar urval och
kontakt med influencers samt planerar reklaminldggen. Dock, upplever foretag att de far en
minskad kontroll vid samarbeten med byrder da foretagen inte ar lika delaktiga i processen vid
urval av influencers. Trots att foretagen generellt dr véldigt n6jda med vad byréerna bidrar med,
finns det en risk da foretag inte sdkert vet vad for typ av influencer de inleder ett samarbete

med.

4.3 Vilka kriterier har foretag nar de véljer ut influencers?

Tidigare avsnitt har berort varfor influencer marketing anviands och hur foretag praktiskt
arbetar med influencers, déarfor ar det intressant att diskutera vilka kriterier foretag har nér de

valjer ut vilka influencers de samarbetar med.

Alla respondenter talar om vikten av att ha en bra relation mellan foretaget och influencern.
Andersson forklarar att &ven om de betalar for samarbetet sé ar det viktigt att ha en relation
med influencern. Viara respondenter forklarar att foretagets relation till influencern é&r
avgorande for ett bra samarbete. Detta indikerar att foretagen upplever att det dr viktigt att ha

goda relationer med influencers.

"Det dr relationen (mellan influencern och foretaget) som dr grunden till allting. Och det dr

den man bygger vidare pa." -Magnusson

Samtliga respondenter beskriver att de influencers hor av sig till dem och erbjuder sina kanaler
for att marknadsfora foretagets produkter. Ljungberg beskriver att hon ser detta som nédgot
negativt d& hon anser att influencers generellt ser pa sitt virde som hogre dn vad det egentligen
ar. Ljungberg upplever att influencers som kontaktat dem till en borjan varit vildigt vénliga for
att sedan begira en omotiverat hog erséttning. Larsson dr didremot tacksam till att influencers

hor av sig till honom da han ser det som att det sparar tid for foretaget.
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Bengtsson forklarar att foretaget gor en genomgiende research infér samarbeten, och
framforallt infor storre betalda samarbeten. Foretaget gar dd igenom olika kriterier som ska
matcha med influencern. Detta stimmer 6verens med beskrivningen Magnusson ger nir hon
forklarar att det dr viktigt att influencerns virderingar stimmer Gverens med hur foretaget
arbetar och vad det star for. Enligt Magnusson nischar sig ménga influencers, medan andra &r
valdigt breda. Darfor ar det extra viktigt att vdrderingar och medvetenhet ska vara nagot
sjalvklart och passa in pa foretaget. Foretaget handplockar pa sa sétt vilka influencers de viljer
att samarbeta med. Enligt Lundstrom &r det viktigt att foretaget 4r noga med vilka influencers
som dr med pa “foretagets resa” dd foretaget &r relativt nystartat och vixer ganska fort. Vara
respondenter beskriver att det méste vara rétt influencer som passar varumérket. Ljungberg
forklarar att de dr noga med att vilja influencers som delar viarderingar med foretaget. Detta
indikerar pa att det ar viktigt for foretagens relation med influencers att vélja samarbeten med

influencers som passar varumairket och delar samma vérderingar som foretaget.

"Vissa (influencers) dr med alla och vi vill inte bli forknippade med vissa andra varumdrken"

-Lundstrom

"Vi gor en ordentlig research infor de storre betalda samarbeten. Malgruppen ska stimma
med vdr, det ska vara dlderssegmentet dr vdldigt utspritt. Vi vill inte jobba med
konkurrerande varumdrken. Utan jobba med varumdrken som passar och matchar."” -

Bengtsson

Niklasson ndmner vidare att de stravar efter att ha en influencer som passar varumairket, som
ar kompetent inom sitt omrdde och har ett bra sitt att tala med folk. Han ndmner att de arbetat
med flertalet profiler som édr kinda inom mode, syns 1 TV, omndmns som experter inom sina
omréaden och som har virderingar som &r 1 linje med foretagets védrderingar. Att enbart vara
kénd fran TV ar dock inget som Ljungberg gér efter nér de viljer influencers, utan de foredrar
att samarbeta med micro influencers som passar deras specifika varumérke. Lundstrom hidvdar
att det dr viktigare for dem att det finns en betydelse med allt de gor och siger att "syftet méste
vara storre dn bara ytan". Han anser att influencer marketing fér med sig ett “positivt tink”
men att dagens stora influencers fran TV som inte har ndgot bakom sitt kéindisskap,

formodligen kommer att gallras ut framover.
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For att foretag ska maximera sin influencer marketing behover de vélja ut vilka influencers de
ska samarbeta med. Freberg m.fl. (2010) skriver att foretagens val av influencer baseras pa
antalet visningar, delningar och foljare. Vér resultat skiljer sig frdn detta och indikerar istéllet
pa att de viktigaste kriterierna som pdverkar valet av influencer &r att foretagets malgrupp ska
stimma Overens med influencerns foljarskara, influencerns varumérken ska matcha med
foretaget och de virderingar som influencern har ska stimma Overens med foretagets

virderingar.

Andersson beskriver att storre influencers ger mer kdinnedom och micro influencers leder till
fler konsumenter till butik och konverteringar 1 e-handel. I och med att de har ménga butiker
runt om 1 landet sd r en geografisk spridning bland samarbeten viktigt. Andersson beskriver
att micro influencers ofta genererar manga kop och anvdnder dirmed micro influencers for att
generera forsdljning. Andersson uppger att storre influencers passar béttre for strategier dér
man vill uppnd varuméirkeskdnnedom. Detta stimmer Overens med teorin av Brown och
Fiorella (2013) som illustrerar detta i sin modell “Fisherman’s Influence Marketing Model”
(figur 1) dér en storre influencer kan uppnéd varumirkeskdnnedom genom att na ut till fler

foljare med forhoppningen om att dessa 1 sin tur sprider vidare informationen.

“I och med att vi har sa manga butiker runt om i landet sd dr ju geografisk spridning viktigt
for oss. Sma micro influencers har ofta ett hégre engagemang som kan vara positivt pd vissa

kampanjer, de storre influencers har en reach pd ett annat sdtt.” -Andersson

Viéra respondenter anvédnder sig av bdde micro och storre influencers och uppger att det ar
viktigt att det finns en bra matchning mellan influencern och foretagets varumérke. Bland véra
respondenter finns det inte nadgon uttalad strategi att arbeta med storre profiler utan det ar

framfor allt viktigt att varumérken och véirderingarna matchar.

"Ndr vi vdljer influencers sd dr det vildigt viktigt att profilen passar vart varumdrke och
7 g g p b

malgrupp. Vi gar mer pa det dn att bara jobba med de stora profilerna.” -Bengtsson
Persson beskriver att det dr viktigt att vélja ritt influencers som visualiserar trovirdiga

samarbeten. Hennes erfarenhet dr att storre influencers tenderar att endast ses som reklampelare

vilket hon beskriver kan leda till ett mindre trovérdigt utfall.
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“Det dr viktigt att vilja rdtt personer som visualiserar det trovirdiga i samarbetet. Min
erfarenhet dr att storre profiler tenderar att endast anses som reklampelare. Konsekvensen
blir ett mindre trovdrdigt utfall. Detta dr bade kostsamt och genererar oftast mindre for oss

dn vid mindre kdnda namn med dkta foljarskaror.” -Persson

Niklasson beskriver att det dr viktigt att vélja ut vilka man jobbar med, och dven att de stora
profilerna sjdlva dr mana om att vélja ut vilka samarbeten de ger sig in i. Niklasson beskriver

aven att de forsoker striva efter att ha profiler som inte forknippas med andra foretag.

"Om profiler dr pd konkurrerande verksamheter sa kanske vi tar nagon annan" -Niklasson

Viéra respondenter beskriver att foljare girna identifierar sig med influencern. Som Colliander
(2012) forklarar utvecklas en starkare relation fran foljare till influencer déar féljaren borjar
klassificera influencern som en vén. Véara respondenter likstéller influencer marketing med
celebrity endorsement dér foretags anvindande av en influencer eller kidndis okar foljarens
strdavan att bli som influencern, genom att konsumera och agera pa samma sétt som influencern.
Detta ér i linje med hur S6derlund (2003) beskriver att ndr konsumenten gillar influencern kan
det leda till att reklamen uppfattas som mer trovardig och 6kar mojligheten till ett kop. Detta
forklarar att influencer marketing kan vara framgangsrikt for foretag for att nd ut till

konsumenter.

“Det opolerade dr det kunden vill se. Man dr trott pa de hdr stereotyp modellerna. Det tror
jag dr en anledning till att det har fatt san kraft ocksa, att man kdnner igen sig fran
vardagslivet. Hur de (influencers) lever, manga man relatera till som man kanske inte kan till

en modell som har ouppnaeliga idealer men influencerna dr mer uppndeliga.” -Andersson

“Sen sd kommer folk alltid att vilja forknippas med kéindisar pa nagot sdtt. Men det kommer

utvecklas och fordndras.” -Bengtsson

Resultatet visar pa att foretag upplever att relationen mellan foretag och influencer ar
avgorande for att samarbeten ska kunna vara framgingsrika och langsiktiga. Vid val av
influencer dr det viktigt att influencerns vérderingar och varumérke stimmer 6verens med
foretagets. Dessutom dr det viktigt att influencerns foljare passar foretagets malgrupp, vilket

skapar en trovérdighet bade for foretaget och for influencern.
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4.4 Vad anser foretag om reklaminldgg pa sociala medier?

Konsumentverket definierar reklam som “det &r reklam nér du far betalt for ditt inldgg eller om
du har fatt produkter och tjanster gratis 1 utbyte mot att du marknadsfor dem”
(Konsumentverket, 2016). Finns det ett uppdrag frén ett foretag dr det marknadsforing. Bade
influencern och fOretaget &r ansvariga for att det mérks ut att det dr reklam, och om detta inte
foljs kan bada parter bli drabbade (ibid). Ett etiskt dilemma som uppstar vid influencer
marketing dr om en influencer inte anvander eller inte tror pa produkten, men far betalt for att
gora ett positivt inldgg. Enligt marknadsforingslagen maste all marknadsforing presenteras som

marknadsforing, alltsd reklam (ibid).

Viéra respondenter kadnner till lagen om att reklaminldgg maste vara tydligt mérkta med att det
ar reklam men vi kan notera att instéllningen till denna mirkning skiljer sig at. Inga av véra
respondenter avrader influencers att mérka sina inldgg som reklam. Enligt Evans m.fl. (2017)
kommer konsumentens attityder och bendgenhet att sprida vidare budskapet vara ligre om
konsumenten uppfattar att inldgget ar reklam. Nagra respondenter uppfattar det som att det
endast dr influencerns ansvar att inldgget mérks som reklam och arbetar dirmed pa olika sétt

kring hur de uppmuntrar, avrider eller inte lagger sig 1 om inldggen tydligt mérks som reklam.

For att reklam ska ses som genuin berdttar Magnusson att de véljer influencers som tidigare
anvént deras produkter for att det ska bli mer trovérdigt och genuint for konsumenten att lita
pa rekommendationen. Lundstrom fortsitter med att det kan ge ett negativt intryck om det stér
att ett inldgg ar reklam, och skulle helst vilja undvika detta nir de arbetar med influencers.
Lundstrom forklarar vidare att om de gillar en person, som de vet endast samarbetar med
varumérken som de gillar och anvinder privat, ligger de ansvaret pa influencern att mirka

inldgget som reklam.

“Och sen gdller det ocksa lite att, om det dir en person som vi gillar, och vi vet att den
personen (influencern), den har betalt for det den gor och det mdste sta sponsrat, men vi vet
ocksa att den vdljer alltid med omsorg vilka produkter den faktiskt tar betalt for och det star

sponsrat, sd fran vdaran sida sd dr det helt okej.” -Lundstrom

Nir Magnusson och Lundstrom beskriver att de helst skulle undvika att reklaminldgg mérks ut

sé tolkar vi det som att de pratar om samarbeten med influencers som redan anviander foretagets
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produkter utan nagon pédverkan frén foretagets sida. I dessa fall befinner sig influencern och
foretaget 1 en grazon fran lagen och det dr ndgot vi likstiller med fortjinade samarbeten som
foretaget har fatt utan att de aktivt har behovt paverka influencern. Detta indikerar pa att det

finns bade betalda samarbeten och fortjdnade samarbeten.

Fortjanad reklam startar med att influencern sjélv redan anvander foretagets produkter och utan
paverkan fran foretagets sida gor reklam utan foretagets inblandning, detta ticks inte av
marknadsforingslagen dd det inte sker pd uppdrag av foretaget och influencern inte erhaller
nagon produkt eller ersittning frdn foretaget. Om foretaget uppmérksammar detta och om
foretaget viljer att inleda ett samarbete med influencern dvergar det till ett fortjdnat samarbete
om foretaget skickar ut produkter till influencern. Vid dessa fall behover influencern mérka ut
att det ar reklam enligt marknadsforingslagen, da de erhéller produkter frdn foretaget for att
fortsdtta gora reklam. Fortjdnade samarbeten skiljer sig fran betalda samarbeten, betalda
samarbetet initieras frdn foretagets sida och influencern erhdller utdver produkter dven en
monetér erséttning for att marknadsfora foretagets produkter. Bade fortjanade samarbeten och
betalda samarbeten som sker pa uppdrag av foretag behover médrkas ut som betalda

reklaminldgg av influencern.

Nagra respondenter forklarar att de ibland inte betalar influencers for reklaminldgg, utan enbart
skickar ut sina produkter. Detta forklarar att foretag ibland kan tro att inldggen inte behdver
vara tydligt markerade med reklam, dd foretagen ser reklaminliggen som fortjdnade
samarbeten. Dock behdver reklaminldggen markeras eftersom foretaget skickar ut produkter
till influencerns, vilket vara respondenter dr medvetna om pa grund av marknadsféringslagen.
Vid fortjanade samarbeten indikerar véra respondenters svar som att de 1 hogre grad upplever

att det ar influencerns ansvar att reklaminldggen mérks ut som reklam.

“Vi ldgger oss inte i det. Vi vill helst inte att det ska std, for det ger mycket Ildigre

engagemang. Men det dr lag pa det sa det finns inte sa mycket att goéra pa det.” -Bengtsson
“Det dr inte vart ansvar, dd influencern sjdlv dr ansvarig for vad denne formedlar. Vi dger

inte upphovsrditten till inldggen. Det dr ddremot inte ndagot vi nagonsin avrader eller krdver

personen att avstd till att gora.” -Persson
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Colliander (2012) beskriver att trovirdigheten och den parasociala interaktionen mellan foljare
och influencers paverkas negativt nér det framgar att det dr betald reklam som kommuniceras.
Svaren fran vdra respondenter indikerar att foretag har olika upplevelser och uppfattningar om
det ar foretagets eller influencerns ansvar att tydligt mérka reklaminlagg.

Instédllningen till om det dr en fordel eller nackdel att mérka inldggen skiljer sig at bland vara
respondenter. Ljungberg beskriver att en tydlig mérkning skapar trovardighet for bade foretaget
och influencern eftersom det blir tydligt att ndr influencern samarbetar med foretaget si sker

samarbetet pd grund av att influencern anser att de har bra produkter.

“Vi uppmuntrar till det a det starkaste, det ger bade oss som foretag och den som
marknadsfor det en storre trovdrdighet att man dr en influencer som viljer att samarbeta

med oss for att de tycker att vi har bra grejer” -Ljungberg

Nagra av véra respondenter tror att foljare ser negativt pd betalda samarbeten och det gor att
influencers tackar nej till védldigt mycket och att influencers jobbar med varumirken som de
verkligen gillar. Detta indikerar pa att foretag foredrar fortjdinade samarbeten som uppfattas
som mer genuina och trovirdiga, da influencern gillar varumérket. Givetvis dr det ocksa en
fordel for foretag att endast skicka ut produkter till influencern, till skillnad frdn betalda
samarbeten som enbart gar ut pd att influencern ska f& en monetir erséttning for

reklaminldggen.

“Och jag tror dven att om mdnga foljare ser negativt pd betalda samarbeten sd sdger
profilerna dnda nej till vildigt vildigt mycket, sd det de gor dr for att de gillar varumdrket.”

-Bengtsson

Efter fortjdnade eller betalda samarbeten, nér influencern anvinder produkterna fran foretaget
privat, kan influencern anvinda sig av produkter 1 sina inldgg som ses som fortjanad reklam
som ligger utanfor det betalda samarbetet. Vid inldgg dér influencern anvinder produkter utan
uppdrag frin foretaget anser vara respondenter att inldgg inte behdver mérkas ut som
reklaminldgg, dd dessa ar fortjanad reklam eftersom de inte kan styra 6ver dessa inldgg som ar

utanfor samarbetet.

Resultatet tyder pa att foretag upplever att influencers reklaminlagg som mirks ut som reklam
ger ldagre engagemang dn influencers vanliga inldgg. Dock avrader inget foretag sina
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influencers att marka reklaminldggen som reklam da alla respondenter d4r medvetna om
marknadsforingslagen. Enligt vdra respondenter efterstrivar foretag att samarbeta med
influencers som anvidnder foretagets produkter privat for att pd detta vis komma &t det
fortjanade samarbetet med influencern. D4 alla betalda och fortjinade samarbeten med
influencers behover mirkas ut som betalda reklaminldgg, dr det positivt for foretagen om
influencern fortsétter reckommendera foretagets produkter efter samarbets perioden da foretag

upplever att denna fortjdnade reklam inte behover mérkas ut som betalda samarbeten.

4.5 Vilka utmaningar finns inom influencer marketing?

Viéra respondenter upplever att influencer marketing dr under standig utveckling och vi finner

det ddrmed intressant att undersoka vilka utmaningar de upplever med influencer marketing.

Pé frdgan om vilka utmaningar som finns inom influencer marketing svarade Magnusson att
den storsta utmaningen enligt henne &r hur man kan behalla det autentiska nér samarbeten mer
och mer blir en inkomstkilla for influencers. Aven Ljungberg anser att det blir svarare och
dyrare for foretagen att samarbeta med influencers av samma anledning. Véra respondenter
tror att det kommer bli viktigare att bygga relationer med influencers sa att det blir littare for

foretag att marknadsfora sina produkter utan att betala.

“Jag tror att det kommer bli nagon fordndring nu. Mojligt nagot med betalda samarbeten.
Jag tror att...varumdrken kan fokusera pd att bygga relationer med influencers sa att det blir
ldttare att fa ut produkterna utan att ta betalt. Det kommer ta mer tid men om det ger bdittre

resultat i slutdndan kommer nog fler att jobba sd.”” Bengtsson

Lundstrom tror att influencers rekommendationer kommer paverka konsumenter mer beroende
pa vad influencern har for beldgg for att sdga det den sdger. Vi tolkar Lundstrom som han tror
att det kommer stéllas hogre krav pé influencers och att de inte kommer kunna séga vad som
helst om saker som ligger utanfor deras omréden. Dessa hogre krav hoppas Lundstrom kommer
leda till att samarbeten och reklaminldgg fran influencers blir mer autentiska. Svaren fran vara
respondenter indikerar att de tror att det kommer bli svirare for foretag att anvénda sig av
influencer marketing nér marknaden for influencer marketing mognat. Det kommer dé bli fler
foretag som éar villiga att betala for att & ut sina produkter samtidigt som influencers blir bittre

pa att ta betalt fOr sina tjénster.
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Lundstrom beskriver att en annan utmaning med influencer marketing &r att utvecklingen gér
sé pass fort, och foretag inte vill gora nagra felsteg och viljer dirmed att vara lite forsiktiga i
utvecklingen istillet. Enligt vara respondenter &r det idag en relativt liten del av den totala
marknadsforingen som gér at till influencer marketing. Dock mirker Lundstrom att det gér
vildigt fort nér de vl har sina samarbeten och forklarar att forséljningen kan 6ka kraftigt over
en helg, vilket tyder pa ett lyckat samarbete med influencer. Aven Larsson menar pa att

forséljningen &r direkt kopplad till hur minga samarbeten de har.

“En svaghet dr att denna marknadsforingsmetod dr vildigt osdker, sd ldnge man inte har

samarbeten sda har man ingen inkomst” -Larsson

Resultat indikerar pa att det finns en del foretag som ar beroende av att aktivt ha samarbeten
med influencers for att generera forsiljning och att féretag bor ha med influencer marketing 1
sin marknadsforingsmix. Utmaningen r att fa trovardiga reklaminldgg och att bygga relationer

med influencers.

4.6 Vilka risker finns med influencer marketing?

Influencer marketing medfor inte endast positiva aspekter, utan dven risker, vilket vara
respondenter beskrev pa olika sitt. Niklasson borjar med att diskutera kring att det finns fa
risker med influencer marketing. Dock menar han att det ar viktigt att vélja rétt person 1 ett
samarbete. Risken dr att vélja fel person som skulle kunna skada varumérket. Magnusson ar
inne pa samma spar dd hon forklarar att det 4r fler kdpta samarbeten idag &dn vad det varit
tidigare. Darmed anser hon att det blir viktigare att knyta an en person till ett varumirke och
undersoka vilka andra sammanhang personen syns i. Inte heller Andersson ser négra specifika
risker med influencer marketing da alla influencers dr seriosa idag. Hon menar dock pé att det

alltid finns en risk for foretag nir de jobbar med offentliga personer.
“Men det kan ju hdnda med modeller man jobbar med ocksd, att det dr en risk. Det har ju

hdnt i historien, att de har ballat ur o sd, sd det dr vil liksom en sdan risk ndr man jobbar med

andra typer av partners (influencers) ocksd.” -Andersson
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Bengtsson forklarar att det dr svart att sitta forvantningar pa samarbeten och menar pa att man
aldrig vet vad man far for resultat. Enligt Bengtsson finns en risk nér foretag ingér ett samarbete
med en influencer eftersom det kan vara svart att avbryta samarbeten med influencers om de
sedan far en negativ uppfattning av influencern eller att influencern inte presterar. Nar
Bengtsson beskriver om risker att influencern inte presterar sd tolkar vi att hon syftar pa att
influencern inte publicerar reklaminldgget pa ritt sétt utefter foretagets kriterier eller att

reklaminldgget inte genererar forsdljning eller varumérkesexponering.

“Ibland kan man bygga inldgg med en profil som man far en annan bild av. Men att man
efter forsta inldgget mdrker att det inte dr en bra bild, att profilen inte presterar bra. Och da

kan man liksom inte avbryta det om man kommit 6verens om flera inldgg. ” -Bengtsson

Véra respondeter beskriver att ett foretag aldrig kan forsdkra sig mot att en person de
samarbetar med skulle gora ett snedsteg eller agera uppseendeviackande. Lundstrém nidmner
att risker for snedsteg dr baksidan ndr man jobbar med offentliga personer och att det skulle
vara negativt om man slutade samarbeta med influencers som har for starka asikter som nar ut

till sin publik.

“Titta bara pd metoo rérelsen som inte var, utan dr, den dr viktig och vdildigt bra, men
manga blev ju vildigt drabbade, foretag for att de blev forknippade med personer, och det

gar ju aldrig att forsdkra sig mot det.” -Lundstrom

Svaren frin véra respondenter indikerar pa att det alltid finns en risk nér ett foretag véljer att
samarbeta med influencers eftersom de kan hamna 1 rampljuset pd grund av skandaler. Detta
stimmer dverens med Khatri (2006) som beskriver celebrity endorsement som en nackdel med
att kandisar kan vara inblandade i skandaler. Véara respondenter dr dock eniga om att denna risk

inte kommer att vara ett hinder for dem att fortsitta att arbeta med influencers.

Till skillnad frén de andra respondenterna, tar Ljungberg d@ven upp att det kan finnas problem
med byréder. Hon forklarar att foretag sldpper en del av kontrollen nédr de anvédnder sig av byrder
och upplever dirmed mindre kontroll dver vilka samarbeten som ska inledas. Risken som
tillkommer géller att foretaget heller inte har kunskap om influencern de inleder samarbete
med, utan fOrlitar sig pd byrdns rekommendationer. Ljungberg beskriver detta som en risk da
en influencern kan kopa fakefoljare for att 6ka sitt foljarantal pd sociala medier, utan att 1 sjdlva
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verket ha foljare som #r intresserade av influencern. Aven Persson ndmner risken kring att
influencers kan kopa falska foljare. Hon beskriver att hon tror att foretag generellt har dalig
kunskap kring hur man avsldjar konton med falska foljare. Hon forklarar detta som en

tidskrdavande process. Detta indikerar pd att foretag ibland betalar for ndgot de inte far tillbaka.

“Det finns mdanga influencers som idag kan tjdna en hel del pa att kopa sina foljare da
foretagen har ddlig kunskap om hur man ser detta. Det kan vara tidskrdivande att gora men

ar vart det i slutindan.” -Persson

Breakit-reportern Towe Bostrom skapade ett fejkat Instagram konto med kopta foljare och
engagemang. | sitt reportage berdttar hon att hon kunde fa till samarbeten med foretag via
influencer byraer som inte kunde avsldja att hon hade ett falskt konto (Bostrém, 2018). Det
stimmer Overens med problemet som ndmns av véara respondenter dd foretagen forlorar
kontrollen d6ver samarbeten som hanteras av byraerna. Detta indikerar att risken for foretag att
réka ut for samarbeten med konton som har kopta foljare dkar nir byrder anvdnds som

mellanhand.

Risken for foretag att samarbeta med influencers beskrivs av Blackett och Boad (1999) som
menar pé att foretagets och influencerns varumérke kan komma till skada genom utfallet av
samarbetet. Véra respondenter beskriver att det finns en risk att en influencer som de arbetar
med, kan borja ett samarbete med ett annat foretag som har andra vérderingar dn det forsta
foretaget. Foretag vill att det ska kdnnas genuint och autentiskt vilket kan vara ett hinder nér

influencer marketing har blivit en inkomstkélla fran influencerns sida.

“Valdigt tydligt vilken business det dr i det, och det dr ju baksidan av det hela sa man blir
vdldigt medveten om det och vilja rdtt... for man vill ju att det ska kinnas genuint och

autentiskt och pd riktigt. Det dr ju det man vill nd fram till. ” -Magnusson

Samarbeten mellan foretag och influencers beskrivs som en risk av Washburn m.fl. (2000) da
ett foretags positionering kan férsvagas om samarbete mellan foretag och influencer inte faller
vil ut hos konsumenter. Detta &r 1 linje med vad vara respondenter beskriver som en risk nir
influencers kan ingd 1 fler samarbeten med andra foretag pa grund av att det innebér ytterligare
en inkomst for influencern. Detta kan leda till att en influencer representerar flera féretag med
olika viarderingar. Under intervjuerna har det framkommit att det finns mojlighet for foretag att
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betala for exklusiva samarbeten, som innebér att influencern inte ingdr samarbeten med
konkurrerande foretag, eller foretag som har andra vérderingar. Véara respondenter beskriver
det som att de upplever att denna extra kostnad for exklusivitet 1 samarbeten ar for hog i

forhallande till vad de far ut av det.

Viér resultat indikerar att foretag inte ser mycket risker med influencer marketing. Det finns
mojlighet for foretag att minimera risker som ar forknippade med influencer marketing, men
att ingen av vara respondenter har betalat for exklusivitet i sina samarbeten tolkar vi det som

att vara respondenter sammantaget upplever att riskerna med influencer marketing ar laga.

4.7 Hur anvander foretag relationer och varuméarken som resurser?

Barney (1994) beskriver att resurser och dess nyttjande kan vara ojimnt férdelade mellan olika
foretag och att dessa skillnader kan bestd over tid. Vara respondenter arbetar pa olika sédtt med
influencer marketing och ser influencern som en viktig resurs i sin marknadsforingsstrategi.
Utvecklingen av influencer marketing har gatt fort framat de senaste aren och vara respondenter
upplever det som en form av marknadsforing som de behdver anvinda for att marknadsfora sig
mot konsumenter pad sociala medier. Kozlenkova m.fl. (2013) talar om att investeringar i
marknadsaktiviteter utvecklar varuméarken och relationer samt forbéttrar foretagens l1onsambhet.
Viéra respondenter beskriver att varumérken och relationer ar viktiga for dem 1 sina samarbeten
med influencers. En god relation mellan foretaget och influencern kan paverka resultatet av
samarbeten och didrmed forbéttra foretagens lonsamhet. Detta indikerar pé att det ar viktigt for

foretag att investera sina marknadsforingsresurser pa att utveckla varumérken och relationer.

Immateriella marknadsforingsresurser, exempelvis samarbeten med influencers, beskrivs
enligt Kozlenkova m.fl. (2013) vara svara for andra foretag att imitera. Detta dr en styrka for
foretag som arbetar med influencer marketing dé varje samarbete 1 sig dr unikt och inte gar att
imitera. Vi kan likstélla detta med att varumérken inte gér att kopiera, d4 varumérken &r unika
resurser som framkallar associationer hos sin omgivning. Niklasson beskriver att de anvdnder

sig av influencers som en tillfdllig resurs infor specifika tillfdllen.

"En influencer dr inte till for att forvalta ... influencer dr mer for tillfillen, draghjdilp med

kampanjer" -Niklasson
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Detta kortsiktiga samarbete ser vi skiljer sig mot andra respondenter som anvander influencers
1 langsiktiga samarbeten. Influencers ses som en resurs ddr relationen mellan féretag och
influencer dr avgorande for framgéngsrika samarbeten. Nir foretag anvénder sig av influencer
marketing dr det en marknadsaktivitet som enligt Kozlenkova m.fl. (2013) leder till att
foretagets immateriella resurser, som influencers och samarbeten med dessa, utvecklas och
forbattras. Pa frdgan hur respondenterna anvinder sina marknadsforingsresurser inom
influencer marketing beskriver Bengtsson att de har regelbundna och langre samarbeten med
influencers. Ljungberg diskuterar att de arbetar med kvartalsvisa kampanjer nir det kommer

till aterkommande influencers.

Resultatet tyder pa att foretag kan se influencern och de aktiviteter som ar forknippade med
influencer marketing som en resurs. Foretag samarbetar med influencers med bade kortsiktiga
och ldngsiktiga samarbeten. Kortsiktiga samarbeten anvénds av foretag for specifika tillféllen.
Langsiktiga samarbeten anvinds av foretag for att bygga relationer och langvariga samarbeten

med influencers.
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5. Slutsatser

Syftet med studien var att bidra med resultat som foretag kan dra nytta av ndr de utformar sina
strategier for influencer marketing. For att genomfora studien formulerade vi en fragestdllning

som kommer att besvaras i detta kapitel. Studiens fragestdllning lod:
o Vilka upplevelser och uppfattningar har foretag om influencer marketing?

Viért resultat visar pd att foretag upplever att det finns tvd huvudsakliga strategier inom
influencer marketing, foretag kan dels anvdnda sig av micro influencers och dels storre
influencers. Vid valet av vilken strategi foretag véljer dr det syftet som avgor strategin. Om
syftet dr att oka foretagets varumérkeskdnnedom kan detta uppnds genom storre influencers
som har stor rdckvidd och manga foljare. Om syftet dr att 6ka forsédljning kan detta uppnas
genom micro influencers som foretag upplever har en néra relation och hog trovirdighet till
sina foljare. Foretagen upplever att de far snabba resultat av influencer marketing, samtidigt
som det ibland kan upplevas som en tidskrdvande process. Vart resultat visar pa att nér foretag
inte har tillrdckligt med resurser eller tid kan de anvénda sig av en influencer marketing byra
som hjélper foretag att samarbeta med influencers. Daremot kan foretag uppleva en minskad

kontroll 6ver sina samarbeten ndr de anvinder sig av en byra.

Nir foretag inleder samarbeten med influencers upplever de att det dr viktigt att vélja ut
influencers som passar foretagets varumérke och varderingar. Vart resultat visar att relationen
mellan foretaget och influencern anses vara avgorande for ett ldngsiktigt och framgéngsrikt
samarbete. Nar foretag analyserar influencers innan samarbeten inleds uppfattar de att det &r
viktigt att influencerns foljare ska stimma Gverens med foretagets malgrupp. Detta skapar en

trovardighet bade for foretaget och influencern.

Foretag kdnner till lagen om att reklaminldgg maste vara tydligt méirkta som reklaminldgg. Véart
resultat indikerar pé att foretag upplever att de far lagre engagemang nir inlaigg marks ut som
reklam, men samtidigt dr det inget fOretag som avrdder influencerns fran att mérka sina
reklaminlagg. Vér slutsats ar att foretag vill samarbeta med influencers som anvénder deras
produkter privat, for att pa sa sitt komma at det fortjinade samarbetet. Vara respondenter
uppfattar det som att alla inldgg inom betalda eller fortjinade samarbeten behdver mérkas ut
av influencern som betalda reklaminldgg. Nar influencers ddremot ligger ut reklaminligg
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utanfor foretagets kontroll och dverenskommelse, kan foretag uppleva det som fortjanad

reklam som inte behdver mérkas ut som betalda reklaminlégg.

Utvecklingen av influencer marketing har skapat en inkomstkdlla for influencers. Véra
respondenter upplever en utmaning 1 att behalla trovédrdiga reklaminldgg nir influencers far
betalt for att gora inldgg for produkter fran foretag som de normalt inte anvinder. En annan
utmaning som foretag upplever &r att deras forsdljning dr beroende av influencer marketing,
om foretag inte har aktiva samarbeten fir de ligre forsédljning. Vér slutsats dr att det blir
viktigare for foretag att bygga relationer med influencers for att reklaminldggen ska vara
trovdrdiga, samt att om influencern gillar varumaérket kan foretag marknadsfora sina produkter

utan att betala.

Viért resultat visar pa att foretag upplever att de har begrdansad kontroll 6ver influencerns
samarbeten med andra foretag och uppfattar det som en risk att influencern ingér samarbeten
som forknippas med andra virderingar. Vart resultat visar dock pé att foretag skulle kunna
betala for att f4 exklusivitet i samarbetet och ddrmed att influencern inte samarbetar med andra
foretag for att minimera denna risk. Foretag upplever dock att kostnaden for denna exklusivitet

ar hogre dn vad de forvéntar sig att fa ut av ett sddant avtal.

Det ar svart for andra fOretag att imitera ett varumirke, en relation och de
marknadsforingsaktiviteter som &ar relaterade till influencer marketing och kan ses som
immateriella marknadsforingsresurser. Influencer marketing kan ses som en immaterial
marknadsforingsresurs som bade kan anvédndas vid kortsiktiga samarbeten och 1 ldngsiktiga
samarbeten. Vart resultat visar pa att foretag upplever att influencers kan anvindas 1 kortsiktiga
samarbeten for specifika tillfallen samt i ldngsiktiga samarbeten dér foretag utvecklar

langsiktiga relationer med influencers.

Utifrdn den undersdkning som genomforts har vi tagit fram en modell som vi bendmner som
“Influencer Marketing Strategy Model” som illustreras 1 figur 3. Denna modell kan foretag dra
nytta av ndr de utformar sina strategier for influencer marketing. Modellen bestar av fyra val
som fOretag behdver gora samt tre faktorer som foretag bor prioritera. Det forsta valet &r om
foretaget ska arbeta med influencer marketing in-house eller anvéinda sig av en byrd. Dérefter

om de ska anvinda sig av micro influencers eller storre influencers, vilket beror pa vad syftet
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ar med strategin. Sedan bor foretaget avgora
om de foredrar att arbetar med kortsiktiga
kampanjer eller langsiktiga samarbeten.
Darutover ska foretaget utvérdera alternativen
for Dbetalda samarbeten eller fortjinade
samarbeten. De tre faktorer som &r viktiga att
prioritera dr viarderingar, relationer och
trovardighet. Influencern boér ha samma
varderingar som foretaget. Foretaget bor
utveckla och varda en relation till influencern.
Influencern och foretagets samarbete bor

uppfattas som trovardigt av foljare.

Influencer
marketing
In-house Byra
Micro Storre
influencers influencers
Kortsiktig Langsiktig
Betalda Fortjanade
samarbeten samarbeten

Figur 3. Influencer Marketing Strategy Model.
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6. Diskussion

1 detta kapitel kommer det att reflekteras 6ver den metoden som har valts, ddrefter foljer en
diskussion om vad som har fordndrats efter studiens resultat och hur den kunskapen som
studien har bidragit med kan bidra till den existerande kunskapsmassan. Kapitlet avslutas med

forslag till vidare forskning.

Syftet med studien har varit att bidra med resultat som foretag kan dra nytta av nér de utformar
sina strategier for influencer marketing. Studien har tillimpat en kvalitativ metod med semi-
strukturerade intervjuer med &tta respondenter pé sju foretag, vi kan ddrmed inte gora ndgra
generella slutsatser. Vi anser att vi utifrdn de intervjuer vi har héllit har vi fatt tillrackligt
resultat for att gora de slutsatser vi har gjort. Véra resultat och slutsatser kan ge en fingervisning
pa hur foretag upplever och uppfattar influencer marketing. Dessa resultat och slutsatser
kommer att diskuteras i1 detta avsnitt for att illustrera hur foretag kan dra nytta av studiens

resultat ndr de utformar sina strategier for influencer marketing.

Under studiens gang mairkte vi att det fanns en del utvecklade teorier kring influencer
marketing, dock relativt lite teori kring influencer marketing ur foretagens synvinkel. Vi har
didrmed anvént de teorier som varit tillgédngliga for att svara pa studiens syfte och fragestillning.
Under intervjuerna noterade vi dven intressanta utmaningar inom influencer marketing som
foretag upplever och uppfattar. Dessa utmaningar gér inte att koppla till de teorier som finns
tillgdngliga, men vi har dnda valt att ta med det 1 resultat och analys da vi bedomt att det varit

intressant for att svara pa studiens syfte och fragestéllning.

Det resursbaserade synsittet har varit svart att anvinda i denna studie dd den teorin vi anvént
oss av har varit svara applicera i vér studie. Detta kan bero pa att vdra respondenter d&nnu inte
har utforskat influencer marketing fullt ut och dérfor inte ser influencer marketing som resurser.
Den forskningen som vi har anvint oss av indikerade pa att det dr mojligt att se
marknadsforingsresurser som en viktigt del av foretagets resurser. Det som vi har kommit fram
till ar att influencer marketing och samarbetet med influencers kan ses som en immateriell
marknadsforingsresurs som dr svdra for foretag att imitera. Detta innebdr att influencer
marketing dr ndgot som foretag bor dra nytta av 1 hogre grad eftersom influencers samt

samarbeten med influencers framkallar associationer hos foljare pd sociala medier.
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Den tidigare forskningen frén Sudha och Sheena (2017) utgick frén att det var tre faktorer som
var relevanta for foretag, dessa var riackvidd, relevans och resonans. Véart resultat indikerar pa
att detta kan vidareutvecklas for foretag. Varderingar, relationer och trovirdighet ar de tre
faktorer som dr genomgéende for alla beslut som foretag behdver ta vid strategiuformning
enligt “Influencer Marketing Strategy Model” (figur 3). Foretag bor prioritera influencers som
har liknande varderingar som foretaget. Samarbetet behover vara trovérdigt for att influencern
ska kunna vara trovérdig for sina foljare. For framgéngsrika och ldnga samarbeten krivs det att
foretaget skapar en relation med influencern. Detta Okar autenciteten for influencerns

reklaminldgg bland influencerns foljare.

Ett foretag som har tid och resurser rekommenderar vi att arbeta med influencer marketing in-
house dé foretag har mojligheten att vilja ut vilka influencers de vill samarbeta med péd egen
hand samt fa en bittre relation med influencers som dr med pa foretagets samarbeten. Da det
finns foretag som inte har varken tid eller resurser for att hitta influencers pa egen hand, ér
anvandandet av byrder en stor mojlighet for dessa foretag att kunna arbeta med influencer
marketing. Vid anvéndadet av byra bor foretag 1dgga tid pé att undersoka vilka influencers som
byréerna rekommenderar for samarbeten. Aven om ett foretag inte har tid eller resurser att pa
egen hand hitta dessa potentiella influencers, dr det d&nda viktigt att de tar sig tiden att undersoka

influencerna for att samarbeten ska vara virda investeringen.

Brown och Fiorella (2013) utgar fran att storre influencers har en god féorméga att framfora
foretags marknadsforingsbudskap nér syftet dr att uppna varumirkeskédnnedom samt att micro
influencers kan ge foretag fler faktiskt kop. Véra resultat indikerar pd att detta stimmer och &r
en avgorande del 1 studiens slutsatser. Nér foretag vill nd ut till en stor malgrupp kan de anvinda
sig av en storre influencer for att nd ut till alla dennes foljare. Micro influencers har ligre antal
foljare men som ofta har en mer lojal och trogen foljarskara. Foretag kan diarmed vélja att
samarbeta med méinga micro influencers for att na ut till sammanlagt manga f6ljare, dessa
samarbeten kan vara mer kostnadseffektiva dd micro influencers 1 storre utstrickning inte
krdver monetdr kompensation for att marknadsfora foretagets produkter. Nir foretag véljer
micro influencers kan de vélja ut de som de vill ingd samarbeten med och pa sa sitt skriddarsy
sin influencer marketing utefter de influencers de samarbetar med. Foretag bor vélja micro
influencers som har f6ljare som passar foretagens malgrupp framfor stérre influencers da micro
influencers tenderar att generera fler faktiska kop, till en lagre kostnad. Nar syftet dr att uppna
varumérkeskdnnedom kan foretag istillet for att anvénda sig av en storre influencer anvinda
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sig av fler micro influencers for att 1 slutindan &ndd uppnd lika hog grad av

varumérkeskdnnedom, med forhoppningsvis fler kop och mer matchande malgrupper till £6ljd.

En utmaning som studien har visat pd dr att influencers ser influencer marketing som en
inkomstkélla och vért resultat indikerar pad att kostnaderna for foretag att anvidnda sig av
influencer marketing okar. Foretags anvindande av influencer kan antingen vara kortsiktigt for
att marknadsfora en specifik produkt vid ett specifikt tillfdlle, och ddirmed fi exponering av
influencerns reklaminldgg. Foretag kan ocksa skapa en relation med influencers vilket ar att
rekommendera vid ldngre samarbeten. Lingre och dterkommande samarbeten kan dven leda
till att influencerns foljare uppfattar reklaminldggen som mer genuina med anledning av att

influencerns reklaminldgg dr aterkommande.

Foretag som vill dra nytta av influencer marketing bor stréva efter att ha produkter och tjanster
som influencers genuint gillar. Om en influencer anvéinder sig privat av ett foretags produkter
och visar upp det for sina foljare utan nagot uppdrag fran foretaget kallar vi det for fortjanad
reklam. Vi rekommenderar foretag att kontakta de influencers de upplever att de matchar med
och inleda ett fortjinat samarbete genom att erbjuda influencern produkter 1 utbyte mot att
fortsitta gora reklaminldgg for foretagets produkter. I dessa fall har influencern redan byggt

upp ett fortroende hos sina foljare och dr nagot som foretaget kan dra nytta av.

En annan form av samarbete dr ett betalt samarbete dir foretaget erbjuder en monetér
kompensation for att influencern ska gora reklaminldgg. Alla reklaminldgg som utfors pa
uppdrag av foretag maste mirkas ut som betalda samarbeten enligt marknadsforingslagen.
Mairkning av reklam pd inldgg inom influencer marketing kan trots lagen 1 vissa fall tolkas som
en grazon. Grazonen uppstér nér influencern anviander foretagets produkter utanfor det avtalade
samarbetet och darmed utanfor uppdraget av foretaget. Ett exempel for att illustrera grazonen
ar om en influencer anvinder sin vanliga dator 1 bilder dir det framgar att den ar av foretaget
Apple. Eftersom influencern anvinder produkten i privat syfte utan paverkan fran Apple
behover influencern inte mérka ut att det ar ett reklaminlédgg, 1 detta fall far Apple det som vi 1
studien kallat for fortjinad reklam. Om Apple kontaktar influencern och erbjuder en helt ny
produkt frdn Apple och kommer dverens om ett samarbete som stracker sig under exempelvis
tre inldgg under tre manader. Under dessa tre inldgg dr det pa uppdrag av foretaget och det ska

framga att det dr ett betalt samarbete med Apple. Grazonen uppstar om influencern visar sin
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dator 1 sina privata inldgg efter samarbetsperioden. Detta kan 6verga till fortjanad reklam om

influencern fortsdtter anvinda produkten.

Vi rekommenderar foretag att bygga ldngsiktiga relationer med utvalda influencers for att
strava att gd fran det betalda samarbetet till att f4 fortjanad reklam och ha fortjdnade
samarbeten. Vid en god relation mellan foretag och influencer kan influencern fortsitta vilja

gora reklaminlidgg dven efter det planerade samarbetet med foretaget.

6.1 Forslag till vidare forskning

Dé detta dr en kvalitativ studie har vi inte kunnat gora nagra generella slutsatser. For vidare
forskning dr vart forslag att gora kvantitativ studie och undersoka foretagens attityder till
influencer marketing for att kunna gora generella slutsaer. Ett annat forslag dr att studera hur
foretag anvénder sig av finansiella prestationsmatt kopplade till influencer marketing eftersom
denna studie inte har berdrt den ekonomiska aspekten. Vidare foreslar vi att det resursbaserade
synsittet utvecklas for att forskare ska kunna applicera det pa hur foretag kan arbeta med

influencer marketing.
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Bilaga - Intervjuguide

Introducerar oss sjilva
Syftet med uppsatsen

Intervjun kommer att spelas in

Namn kommer inte avsldjas 1 uppsatsen

Hur arbetar ni med marknadsforing, vad éir er malgrupp och hur ni arbetar med

influencers?

Tema 1 - Influencer marketing

Hur ser ett samarbete ut vanligtvis?

Hur ser ni pa prestationsbaserad erséttning till influencern?
Hur ofta gor ni samarbeten?

Hur hjilper influencers er att synas?

Vilka styrkor har influencer marketing?

Varfor tror ni att influencer marketing har blivit s& populért?
Vilka risker och svagheter har influencer marketing?

Hur maéter ni resultatet av influencer marketing?

Tema 2 - Varumairke och relationer

Hur viktigt dr det att ert varumérke stimmer 6verens med influencern?

Hur arbetar ni med att minimera risker med att forknippas med vérderingar som ni
inte star for?

Vad ir viktigt att tinka pa nir foretag samarbetar med influencers?

Vilka kriterier har ni nér ni viljer influencers?

Satsar ni pa storre eller micro influencers?

Jobbar ni med flera influencers samtidigt eller satsar ni pa storre kampanjer?

Hur ser ni pa mérkning av samarbeten 1 inldgget?

Avslutning

Har ni gjort ndgra misstag 1 er influencer marketing?
Vilka trender och utmaningar ser ni inom influencer marketing?

Ar det ndgot som vi har glomt att friga, nigot som ni skulle vilja tilligga?
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