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1 INLEDNING

Tidigare var kommunikationen mellan foretag och konsumenter en monolog fran foreta-
gets sida. Marknadsforingen skedde via traditionella kanaler som tv, radio och tidningar.
Marknadsforingen har andrats drastiskt pa 2000-talet framst pa grund av inférandet av

digitala kommunikationskanaler och medier (Huki¢ 2017).

Ar 1990 var revolutionerande pa grund av att det var d& sékmotorn uppstod. Till en borjan
var inte den en succé, men bara fyra ar senare kom Yahoo!:s sékmotor, da borjade man
anvéanda webben for informationssokning, lika som i dagens lage. Marknadsforingsex-
perter borjade utveckla sokmotoroptimering redan da, for att kunna marknadsféra pa ett
effektivt sétt. Snart efter, ca fyra ar senare, kom Google ut pa marknaden med sin version
av sokmotor, vilket senare kan konstateras ha blivit vérldens stérsta. Ar 2000 uppstod
Wordpress som var till stor nytta for entreprentrer som skulle starta ett foretag och gene-
rera forsaljning via webben. Kunskapsnivan inom denna branch var lag och darfér upp-
stod en forfragan for foretag som Wordpress, som direkt lyckades bli en hit. Ar 2004 och
2005 var valdigt viktiga artal inom digital marknadsféring. Marknadsféringen och annon-
serna pa webben hade generat cirka tre miljarder dollar. Denna tillvaxt i branchen upp-
stod, da inga av de storsta plattformarna annu fanns. Facebook grundades ar 2004 och
Youtube direkt efter, ar 2005. Dessa var de perfekta platformarma for marknadsforare att
lyfta fram sina varumérken samt produkter. Twitter och Google+ uppstod senare, liksom
Tumblr. Ar 2007 genomgick branchen en stor forandring igen, dé forsta iPhone lansera-
des. Detta medfoérde en enorm forandring i och med att den digitala varlden foljde nu med

konsumenten 6ver allt. (Lincoln u.d.).

Idag &r det lattare for foretagen och konsumenterna att finna varandra pa marknaden. |
motsats till tidigare former av marknadsforing, anvands nufértiden platformar erbjudna
av privatpersoner med hogt antal foljare. Denna form av marknadsforing kallas in-
fluencermarknadsforing. Detta har medfort att aven sma foretag har tillgang till dessa
platformar i och med laga barriarer som karaktariserar branchen (Tint 2016). Sjalva bas-
idén bakom marknadsforing har inte forandrats, att fa tag pa den ratta malgruppen, upp-
fylla dess behov samt paverka kundens kopbeteende, ar en del av den grundléaggande idén

for marknadsforing &n idag. Dock har marknadsforingskostnaderna sjunkit avsevart, de
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ratta malgrupperna nas mer effektivt an forr, samt skapandet av produktvarde har okat
rejalt (Hukic 2017).

Influencermarknadsforing i sig ar inget nytt fenomen. Tidigare marknadsforde foretag
framst med hjalp av kénda personer, eller sa kallade makro-influencers. Med hjélp av
influencers kan foretagen forstarka sitt varumarke. Influencers marknadsfor pa sin egna
platform, vilket ger ett mer trovardigt och manniskondara uttryck av varan, an om foretaget
skulle marknadsfora varan direkt till kunden. D&rmed kan man anse att influencers ar en
”mellanhand” mellan foretag och konsumenten. Influencers kan fungera som hjalpmedel
for foretag som vill ta sig in pa nya marknader som annars skulle vara svara att na eller

helt enkelt for dyra att komma at.

Enligt statistiken finns ett enormt intresse for &mnet. Fran 2016 till 2017 har sokordet
“influncermarknadsforing” 6kat med 325 % enligt en artikel av Small Business Trends
(Barker 2019). Figur 1 visar en graf frdn Google Trends dar sokordets utveckling presen-
teras. Varden pa den vertikala axeln presenterar sokordets popularitet vid en viss tidpunkt
i forhallande till det hogsta antalet sokningar gjorda under den tidsperiod som analyseras.
Fran grafen kan vi dra slutsatsen att enligt Google har “influencer-marketing” natt sitt

hogsta antal sokningar under aret 2019.

Bild 1. Utveckling av sékordet influencer-marketing” i Googles tjanster from. ar 2016.
Det har gjorts en hel del tidigare forskningar kring influencermarknadsforing och hur den
paverkar konsumentbeteendet, det vill séga sjalva kdpprocessen. Sambandet mellan fore-
tagen och influencaren har det inte skrivits om i samma grad. Denna forskning kommer

att fokusera sig pa foretagets beslutsprocess i val av réatt influencer for sitt varumarke.
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1.1 Problemformulering

Digitala marknadsforingsvarlden haller pa och utvecklas hela tiden. Nya trender och fe-
nomen uppstar, verktyg for att folja med konsumentbeteende blir allt effektivare. Detta
kraver att foretagen satsar allt mer pa sociala natverket for att lyckas fanga konsumenter-
nas uppmarksamhet gang pa gang. De fem populéraste plattformarna i dagens lage ar
Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, Snapchat (Price, 2019). Genom dessa kanaler
sker uppdateringar med hdg frekvens, som leder till att foretagen maste vara pa hugget
och anpassa sig kontinuerligt till forandringar. Enligt en undersokning av SocialMedia-
Today spenderar c.a. 43 % av foretagen sex eller mera timmar per dygn bara pa att upp-

ratthalla sina sociala medier (King, 2015).

Aven fran konsumentens synvinkel kan influencermarknadsféring anses vara valdigt po-
pulart. Man kan med hog sékerhet pasta, att varje konsument har i nagot sammanhang
eller pd nagon platform sttt pa influencermarknadsforing, vare sig den visste om det eller
inte. Influencerns inverkan pa konsumenternas kopbeteende ar ett vél forskat amne, me-
dan sambandet mellan sjalva foretagen och influencers ar ett mer okant fenomen. Detta
arbete stravar att svara pa ett antal fragor just inom relationen mellan foretaget och in-
fluencern. Jag hoppas fa svar pa vilka de kriterier &r som olika foretag satter upp, da det
skall valja ratt influencer? Ar det micro eller makro-influencers som &r av intresse for
foretagen? Hurdana riktlinjer har de for kampanjer dar influencermarknadsforing imple-
menteras? Ar det influencern som bestimmer hurdant inlégg det blir eller gor foretaget

besluten om innehallet?

1.2 Syfte

Syftet med detta examensarbete &r att undersoka vad foretag anser vara de mest relevanta
kriterierna for val av rétt influencer.

1.3 Begreppsdefinitioner

Influencer: En person som fungerar som inspiratér. Kan med sitt uppforande paverkar en

annan person via sociala medier (Framtid u.a.).
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Malgrupp: Den grupp av manniskor foretagen stravar att na for att lyckas marknadsfora
kostnadseffektivt (Verksamt, 2018).

Micro influencer: Individer med 1000 till 100 000 féljare inom en social media. Anses

vara experter inom sin nischmarknad (Ismail 2018).

Makro influencer: Individer med hundra till en miljon féljare inom en viss social kanal.

Professionella inlagg med fokus pa innehall som ar viktigt for dem (White 2019).

Inbound marketing: En del av marknadsforing som fokuserar framst pa digital marknads-

foring, hjalper foretagen att na sin malgrupp (Olsson, 2012).

Innehéllsmarknadsforing (eng. ”Content marketing”): En typ av digital marknadsforing

dar man producerar innehall ens malgrupp vill ha (Barregren, 2015).

1.4 Avgransningar

Detta examensarbete kommer att fokusera endast pa sambandet mellan foretaget och in-
fluencers. Foretagen som kommer att delta i denna forskning ar verksamma inom forsalj-
ning av konsumentvaror. Ett av foretagen som undersoks opererar framst pa den nordiska

marknaden, medan det andra foretaget driver sin verksamhet internationellt.

1.5 Struktur

I inledningen kommer arbetet presenteras genom mer allmén bakgrundsfakta. Dér fram-
kommer sjalva problematiken, syftet samt en del begreppsdefinitioner. Efter detta skall
jag undersdka mer om nagra underliggande teorier och ta upp nagra vetenskapliga samt
empiriska forskningar som fungerar som bas for mina kommande forskningsresultat. Dér-
efter presenteras metoden som kommer att dra de riktlinjerna for mitt forskningsarbete.
Sedan kommer resultaten presenteras och jamforas till de tidigare forskningarna om &m-

net. Till slut &r det dags for slutsatser samt diskussion om forskningen som helhet.
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2 TEORI

| detta kapitel kommer influencermarknadsféring presenteras djupare pa grund av att for-
sta bakrundsteorin for forskningen. Detta examensarbete kommer att diskutera runt om

amnet influencermarknadsforing och hurdant samarbete foretagen har med influencerna.

2.1 KOpprocessen

En av de vanligaste processer vi gar igenom valdigt ofta kallas kopprocessen. Det vill
saga en kopresa dar man gar igenom olika faser fore man gor sitt beslut av uppkop av

varor eller tjanster. Vi gar igenom en process ur ett storre kop, till exempel i B2B.

I bérjan av processen maste foretagen lyckas véacka kannedom eller medvetenhet om sina
produkter samt tjanster. En viktig del ar att bli hittad sa snabbt som majligt, konkurrensen
ar hard tack vare digitaliseringen. Enligt natsidan webbstrategerna.se anvander 72 % av
konsumenterna Google for att soka efter hjalp, svar och produkter. For att fa en fordel till
dina konkurrenter ar det kritiskt att visa sin expertis pa det basta mojliga sattet. Vanligtvis
ar det effektivt att ha svar till fragor som konsumenterna googlar efter. Detta svar kan till
exempel vara pa en viss landningssida pa ens natsida. P4 detta sétt har man en bra chans

att konvertera trafiken av potentiella kunder till kdpande kunder.

Det a&r mycket vanligt att kunden inte kanner till din verksamhet samt inte har en aning
om att hen har ett storre behov &n tankt. Nar kunden till slut hittar dig och dina tjanster,
ar det viktigt att fokusera pa kundens behov, det vill sdga problemet. Véldigt ofta gar man
vilse om man har fokus endast pa att beratta vad och hur dina produkter eller tjanster
fungerar. Det ar till stor hjalp att skapa intressant eller utbildande innehall for att locka
kunden. Vanliga satt ar att man anvénder sig av till exempel influencers, guider eller rap-
porter som kan vara till en stor nytta. Podngen med det hela ar att skapa medvetenhet om

att du finns och lyfta upp varumarket i kundens medvetenhet (Webbstrategerna, u.a.).

I denna kdnnedomsfas &r influencers av olika slag till en stor nytta. Det &r vanligt att start-

ups samt storre foretag vill marknadsfora sin verksamhet eller en ny produkt. Det ar ett
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mycket effektivt satt tack vare influencers som oftast har en viss typs malgrupp som kan
vara just det som foretagen vill na. | dessa fall kan det vara kostnadseffektivare att starta

ett samarbete med denna person an via sckmotorn Google. (Webbstrategerna, u.a.).

Overvagningsfasen ar nésta steg. Detta sker efter att man har lyckats skapa en uppfattning
om sjalva behovet och alla alternativen som finns. Inom denna fas, ar det vanligt att man
borjar jamfora en hel del alternativ. | dagens lage ar det forstas olika sociala medier man
kan vénda sig till for att hitta mera information om alternativen. Mycket populdrt ar att se
pa clips pa YouTube for att bilda en uppfattning hur saker och ting fungerar. Det kan
variera en hel del hur mycket samt hur lange man stannar i denna fas. Det kan till och
med vara sa att denna del av kopprocessen ar allt fran ett par minuter till flera manader.
Beroende pa hurdan produkt det ar fragan om till exempel att képa ett kladesplagg eller
en bil. Desto fler svar man har hittat eller hur bra man lyckats identifiera sitt problem har

direkt paverkan pa hur lange det tar (Webbstrategerna, u.a.).

Influencers kan ha en paverkan i denna fas ocksa men inte alltid. Det beror pa hur djupt
samarbete foretaget har med influencern. For att paverka kravs ofta att influencern gor en
vlog, dvs ett videoklipp for att besvara malgruppens fragor. Det ar valdigt ofta man ser
influencers som haller en Q&A med sina foljare. Det vill sdga man har haft chansen att
fraga vad som helst angaende produkten som man sedan far svar pa i en session med

influencern.

Beslutsfasen ar till nast. Efter att ha fatt fram alternativ som kan lésa behovet, ar man
fardig for att gora ett kdpbeslut. Kunden har valt foretaget, produkten eller tjansten och
ar fardig att kopa. Denna fas ar véldigt viktigt inte minst for att fa affaren utan att kunna
skapa en nojd kund som férhoppningsvis atervander till dig i framtiden (Webbstrategerna,
u.a.). Det ar viktigt att kunna svara pa sista mojliga fragorna och fa kunden att kéanna sig
trygg. Sjélva kbpandet kommer strax efter beslutet och &r oftast en mycket snabb process.
Det gar ut pa formaliteter som slutpriset och till exempel returpolicy (Slideshare.net,
2013).

12



Om allt gatt som forvantat och produkten eller tjansten har 16st kundens problem har man
lyckats. Det &r billigare for foretaget att sk6ta om sina nuvarande kunder &n att leta efter
nya. En nojd kund kommer tillbaka for aterkop. Det ar billigare for foretaget att skota om

sina nuvarande kunder &n att leta efter nya. (Webbstrategerna, u.a.).

C
Intresse

Overvigandefasen D

Beslutsfasen

Aterkommande kop

Bild 2. Kdpprocessen illustrerad.

2.2 Inbound marketing

Inbound marketing som term blev kant ar 2006 av Brian Halligan och Dharmesh Shah
(Fogelstrom, 2018). Genom denna marknadsféringsmetod har foretagen lyckats skapa en
Oppen dialog med kunden, samt skapat vérde for konsumenten. Inférande av digital mark-
nadsforing har medfort tydliga forbattringar. Enligt HubSpot ar inkommande marknads-

foring 62 % billigare &r &n vad den traditionella marknadsforingen (Vaughan 2017).

Kunden &r i centrum nar det galler inkommande marknadsforing. Det &r viktigt att opti-
mera sitt innehall pa olika plattformar for att fa uppmarksamhet av flera och nya kunder.
For att uppna utmarkta resultat med ett samarbete med influencern maste man kanna sin
kundgrupp. Det &r fragan om att veta hur den ideala kunden ser ut. Med hjélp av mark-
nadsforingsundersokningar och tester kan man komma fram till hurdan personen &r som

man vill nd. Enligt Anna Fogelstrom ar manniskorna trotta pa traditionell forsaljning och

13



litar allt mindre pa foretag. Med hjalp av en micro-influencer kan man fa fram sitt med-
delande at kunden pa grund av att man anser att hen ar mer akta. Hon namner i sin artikel
att inkommande marknadsforing fokuserar sig pa “buyer personas” istéllet for méalgrup-
per. Det vill saga en semifiktiv person av foretagets ideala kund baserat sig pa undersok-

ningar och data. (Fogelstrom 2018)

2.3 Innehallsmarknadsforing

Innehallsmarknadsféring ar en del av inbound marketing. Det vill sdga hela processen
fran att locka kunden till foretagets natsida, eller nagon annan kanal, anda till kbpproces-
sen. Innehallsmarknadsforingen har tagit éver vérlden stegvis och enligt Small Business
Trends kommer innehallsmarknadsféringen generera 6ver 300 miljarder dollar inkomster
dessa ar globalt nar motsvarande siffra ar 2009 var 87,22 miljarder (Barker, 2019).

En del av innehallsmarknadsforingen ar s.k. influencermarknadsforing. Innehallsmark-

nadforing bestar av fyra olika faser; attrahera, konvertera, avsluta och locka.

ATTRAHERA KONVERTERA BESLUTSFAS
> > ----------- > ---------
s Blogg s Handlingar e E-post *  Sociala medier
*  Sociala medier o Surfa pa hemsidan * “Lead scoring” *  Smarta handlingar
o Nyckelord o Formuldr s CRM ¢ E-post
o Hemsida o Kontakter o “Workflows” o “Workflows”

Bild 3. De fyra olika faserna inom innehallsmarknadsféring (Fogelstrém 2018).

Den forsta fasen i processen, att attrahera, gar ut pa att fanga mer och ratta kunder till
foretagets natsida for att kunna fa en hogre forséljning. Detta lyckas med hjalp av att
kanna sin malgrupps behov, som redan diskuterats i féregdende kapitlet. Har ar det viktigt
att sokmotoroptimeringen fungerar pa ett ratt och effektivt satt for att bli hittad pa Google
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nar en potentiell kund sOker efter ens produkter eller tjanster. | denna fas spelar in-
fluencers en enormt stor roll tack vare att det gar att utnyttja deras sociala natverk for att

na den ratta publiken som forhoppningsvis konverteras till forsaljning (Fogelstrom 2018).

Den andra fasen &r konvertera. Detta handlar om att fa de besokare som hittar din nétsida
antigen via god s6koptimering pa Google eller via influensaren att bli till en potentiell
kund. Det finns flera sétt hur foretagen kan lyckas med detta. Vanligaste sattet &r att er-
bjuda bestkaren pa nagot relevant eller vardefullt, till exempel rabatter eller gratis pro-
votid. Efter att forhoppningsvis lyckats fanga besokarens intresse skall kommande ny-
hetsbrev, sociala inlagg innehalla en CTA, det vill saga call-to-action-funktion (Fogel-
strom 2018).

Sedan ar det dags for beslutsfasen. For att maximera forsaljningen anvander foretag oftast
olika verktyg sa som dessa crm-system och andra analysverktyg. Man lar kanna den po-
tentiella kunden och fa tag i hen med sina marknadsforingsbudskap. Verktygen ar vasent-
liga for att lyckas med att ro in affaren. Med hjalp av analysverktygen kan man fa veta en

hel del statistik om malgruppen och deras satt att anvanda din natsida (Fogelstrom 2018).

Till sist kommer lojalitetsfasen, dar det galler att locka kunden till ett langre kundforhal-
lande. Med detta menas det skedet da det ar dags for att forsoka omvandla de kunder man
redan lockat att marknadsfora ditt foretag, produkt eller service (Fogelstrom 2018). Det
ar sd kallad ”word of mouth” marknadsforing. Oftast gar det ut pa att man berittar at sin
narmaste krets positiva saker eller handelser som skett under kdpprocessen med ett vist
foretag. Tack vare digitaliseringen sprids positiv feedback pa ett effektivt satt, till exem-
pel pa Instagram (Warren 2019). Enligt en undersékning av Nielsen, framkommer att 92
% av manniskorna litar mest pa rekommendationer fran familj eller vanner (Nielsen
2012). P& grund av hard konkurrens maste foretagen ta hand om sina etablerade kunder
efter kopet. Detta kan utforas genom att fraga kunden efterat om produkten eller ge hen
relevant information om produkten eller servicen efter kdpet. Detta ses oftast positivt av
kunden och skapar mervérde. Detta gar oftast hand i hand med 6kad kundnéjdhet (Fogel-
strom 2018).

15



2.4 Mun-till-mun-marknadsforing (eng. Word of mouth (WOM))

For att forsta hur influencermarknadsforing fungerar, ar det bra att borja med att presen-
tera information om mer traditionella marknadsféring kanaler, som pa sitt sétt kontribue-
rat till utvecklingen av influencermarknadsfoéring. Mun-till-mun-marknadsféring (eng.
Word-of-mouth) anses vara det mest effektiva sattet att utbyta information. Dock har ef-
fekten av traditionell mun-till-mun-marknadsforing konstaterats begransa sig till endast

ett antal sociala sammankomster (Jalilvand, Esfahani och Samiei, 2010).

Som redan tidigare diskuterats i introduktionen, har teknologiska forandringar mojliggjort
att begransningarna for traditionell mun-till-mun-marknadsforing har minskat eller helt
och hallet slopats. Traditionell mun-till-mun-marknadsforing har tagit sig en ny form,
som numera heter elektronisk mun-till-mun-marknadsféring (eng. Electronic word of
mouth, eWOM).

2.4.1 Elektronisk mun-till-mun-marknadsféring (eWOM)

Elektronisk mun-till-mun-marknadsféring har méjliggjort ett helt nytt satt att utbyta in-
formation fér bade foretag och konsumenter. Uttrycket innebér all positiv eller negativ
kommunikation mellan foretag och konsument som utbyts via internet. Jalilvand, Esfa-
hani och Samiei (2010) diskuterar mojligheterna och utmaningarna med elektronisk mun-
till-munkommunikation. Aven om digitala kommunaktionsmedier har tagit en ledande
roll, medfor de vissa utmaningar. Jalilvand, Esfahani och Samiei framhé&ver vissa hot som

elektronisk mun-till-mun-kommunikation kan medfora.

Mojligheten for anonym kommunikation kan medfora tillitsproblem hos konsumenten
och bli ett hot for foretagen. Hotet ar framst att felaktig information om foretagets eller
dess nyttigheter sprids till konsumenter, vilket i sin tur kan forvranga varumarkets varde.
Trots dessa hot, har Doh och Hwang (2009) i sin undersékning om kundens respons till
eWom kommunikation, kommit fram till resultat som tyder pa att dessa hot inte inverkar
pa konsumentbeteendet. Resultaten pavisar att 96,5 % av samplet genomforde kop pa
internet efter att ha blivit paverkade av nagon annans asikt pa internet. Dessa resultat kan

anses forklara tillforlitligheten samt vikten av elektronisk mun-till-mun-marknadsforing

16



i dagens lage. | undersékningen visades aven hur ett negativt eWOM inverkar pa foreta-
gets varumarke. Trots att negativ aterkoppling kan i viss man skada foretagets varumarke,
anses 1/10 negativ respons bygga upp foretagets reliabilitet och darmed ha motsatt effekt.
(Doh & Hwang 2009)

Aven om elektronisk mun-till-munmarknadsforing framst bygger pa kommunikationen
mellan konsumenter eller alternativt konsumenten och foretaget, bygger influencermark-
nadsforing langt pa samma koncept och man kan darmed dra vissa slutsatser utgaende
fran dessa resultat. Resultaten kan tolkas fungera som bevis for vaxande reabilitet for
internetkommunikation, vilket i sin tur hénvisar till att &ven influencermarknadsforing

kan antas vara ett palitligt koncept enligt konsumenten.

2.5 Influencermarknadsforing

Influencermarknadsforing ar ett modernt sétt att marknadsféra inom sociala medier. Det
ar en form av samarbete mellan féretag och en person som marknadsfor en produkt, ser-
vice eller en kampanj for bolaget inom sociala medier. Tidigare var det vanligare att mer
kdnda personer, som sangare och skadespelare, blev kontaktade av foretagen. Numera
kan man se att trenden har skiftat mot mer ”vanliga” manniskor som inte tillhor gruppen
“kindisar” i dess traditionella mening. Med hjélp av influencers far foretagen synlighet
inom nischgrupper som skapar varde for foretagen. Det nya med fenomenet influencer-
marknadsforing ar att vem som helst kan vara det. | borjan anses man vara en micro-
influencer, som har en betydligt mindre méangd f6ljare, medan man som marco-influencer
har lyckats skapa en foljarmangd pa hundratusen eller mera (Influencer MarketingHub
2019).

Skillnaden mellan en k&nd person och en influencer &r att en influencer &r mer relaterbar
eftersom, influencern ofta delar med sig av sitt vardagliga liv. Darmed kan f6ljare av en
viss influencer lattare relatera sig till personen i fraga, och forhallandet blir darmed néstan
som med en vén, &ven om relationen &r ensidig. Detta skapar tillit och gor influensecern
till en vardefull marknadsforingskanal fran foretagets synvinkel. Micro influencers bru-
kar ha speciellt nara relation till sina foljare och darmed skapar hen ett personligt forhal-

lande med fdljarna. Tidigare forskning har &ven bevisat att konsumenten har en hogre
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tillit for en influencer jamfort med en traditionell reklam, eftersom innehallet passar béttre
in pa en plattform som influencern skapat, och nyttigheten som marknadsférs framkom-

mer darmed i en mer naturlig omgivning. (Abidin 2016)

Det &r i dag vélkant att mun-till-mun-aterkoppling har en stor inverkan pa konsumentbe-
teendet. Som redan diskuterats i tidigare kapitel, har féretagen hamnat anpassa sig till de
drastiska férandringar som marknadsforingen har genomgatt. Att foretaget valjer att an-
vanda influencermarknadsforing ar darmed ett medvetet val, eftersom influencern som
har manga foljare skapar ett slags medium for lattare kommunikation, som kan gynna
foretagets varumarke. Detta medium &r darmed ett sétt for foretaget att positionera sitt

varumarke inom en viss publik.

Influencermarknadsforing ar en populér trend som véxer enormt. Det ar en mycket popu-
lar marknadsforingsstrategi for marknadsforare. Enligt en undersokning gjord av Lingia
(2017), ar 90 % av marknadsférarna av den asikten att influencermarknadsforing ar ett
effektivt sétt att marknadsfora. Enligt samma undersékning kommer 40 % av budgeten
for influencermarknadsforing att véaxa i framtiden. De mest effektiva plattformarna anses
vara Instagram, Snapchat och YouTube. Alla dessa ar visuella plattformar déar foljaren
har en mojlighet att se korta klipp om influencerns vardag samtidigt som produktreklam
sker. Enligt en undersokning av Klear (u.d.), har publicering pa Instagram okat dramatiskt
mellan aren 2016-2017. Enligt Klear var det ca 1,5 miljoner bilder som publicerades med

sokorden “#ad” eller “#sponsorerad” under dessa ar.

Influencermarknadsféring har alltsa tagit en roll som vunnit 6ver tilliten fran traditionella
reklamer. Ett samarbete mellan en influencer och ett foretag kan mojliggora en storre
utspridning av information och skapa ett helt nytt varde for varumarket. Darmed kan man
konstatera att influencermarknadsforing idag ar en av de mest effektiva marknadsforings-

strategierna.

2.6 Olika typer av sociala influencers

Det ar viktigt att forsta skillnaderna mellan olika typer av influencers, eftersom influncer

marknaden ar relevant och kommer att vara vard 6ver tio miljarder dollar globalt ar 2020.
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Denna typ av marknadsféring & mycket mer an endast kandisar. Inom influencermark-
nadsforing finns det fyra olika typer av influencers. Det & mega-influencers, makro-in-

fluencers, micro-influencers och nano-influencers (Ismail 2018)

2.6.1 Mega-influencers

Den storsta typen av influencers, oftast har de miljontals foljaren inom olika sociala ka-
naler. Nar man talar av mega-influencers &r det oftast fragan om kéndisar. Det kan vara
fragan om Hollywoodstjarnor eller influencers som har bérjat fran nano nivan och helt
enkelt blivit enormt populéra. Samarbetet med denna typ av influencer ar oftast valdigt
dyrt tack vare att det ar fragan om en kand person med ett enormt socialt natverk pa mil-
joner foljare inom alla kanaler de paverkar i (Ismail 2018.) Kampanjer som gors via mega-
influencers nar manniskor runt om i véarlden med olika intressen. Det ar darfor oftast fra-
gan om att fa maximal synlighet for sitt varumarke. Féljarna for mega-influencers ar oft-
ast mer avlagsna &n dem med en betydligt mindre publik. Konverteringsgraden &r betyd-
ligt lagre for mega-influencers, eftersom deras foljarbas ar demografiskt mangfaldig.
Mega-influencers fungerar bast nar man vill marknadsfora for den stora massan, eftersom

med ett inlagg uppnar man miljoner av foljare runt om i varlden (White 2019)

2.6.2 Makro-influencers

Den typ av influeraren som ligger mellan mega och micro-influencers. En makro-in-
fluencer har typiskt 100 000 till en miljon féljare inom sociala medier. Det ar oftast fragan
om personer som borjat sin karridar med att vlogga, blogga eller lyckats producera ratt
innehall for publiken (Ismail 2018). Makro-influencers har en betydligt hogre konverte-
ringsgrad an mega-influencers. Passar bra for foretag som letar efter en relativt stor publik
men ar inte sa dyr som mega-influencers. Féljarna for en makro-influencer ar oftast in-
tresserade av samma typer av produkter och pa grund av detta kan foretagen na deras

malgrupp med hjalp av ett samarbete med influencern (White 2019).
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2.6.3 Micro-influencers

Né&r man talar om en micro-influencer &r det oftast en person med 1000 till 100 000 f6ljare
inom sociala medier. Det &r typiskt for en micro-influencer att fokusera sig pa en viss
niche och publicerar innehall som behandlar ett visst amne. Denna typ av influencer ar
oftast en expert inom sin kategori och tack vare detta &r hens foljarbas mycket engagerade.
Micro-influencers foljare ar en mycket uniform grupp och foljarna ser upp till influencern,
eftersom de anses vara experter inom deras niche. Denna typ av influencer &r inte varst
dyr att jobba med (Ismail 2018). Oftast kan samarbeten ga ut pa att man ger en viss pro-
dukt som bel6ning for ett inlagg pa hens kanal. Samarbeten med en micro-influencer &r
oftast effektiv och konverterar forséljning med en betydligt hogre rat &n de med enorma
foljarmangder (White 2019). Darmed kan avkastningen pa investeringen oftast antas vara

storre med en micro influencer &n med en makro-influencer (Newstex 2018).

2.6.4 Nano-influencers

Influencermarknadsféringen har som sagt vuxit enormt de senaste aren och tack vare detta
har nano-influencers uppstatt. Det ar en relativt ny kategori inom denna typ av marknads-
foring. Nano-influencers har under tusen foljaren och vem som helst kan vara det. Oftast
ar det personer som har en viss status inom mindre samhallen eller grupperingar. Nano-
influencers uppgift ar att influera vanliga manniskor som inte &r sa djupt inne i sociala
medier. Till exempel start-up’s kan utnyttja nano-influencers for att géra reklam for sin
nya produkt eller service inom ett mindre samhalle. Detta ar mycket billigt att anvénda
sig av denna typ av influencer i borjan, for att vacka uppmarksamhet. Kampanjer gjorda
av nano-influencers uppfattas som om det skulle vara din kompis eller nagon du kanner
som beréttar om en vis produkt eller tjanst (White 2019). Nackdelen med att samarbeta
med nano-influencers &r att det kan skada ditt varumérke, eftersom personerna inte ar
professionella influencers. Foretag som planerar att géra stora kampanjer inom sociala
medier har inte nagon nytta av denna typ av influencer, eftersom publiken &r for liten. Det
positiva ar att de har den hogsta engagemangsgraden av alla typer av influencers. Pa grund
av detta har foretagen gjort mer och mer samarbeten med denna typ av influencers ef-

tersom de anses vara mer autentiska &n de andra typerna (Ismail, 2018).
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2.7 Foretagets beslutskriterier for val av influencer

Framvaxten av influencermarknadsféring har medfért utmaningar for foretagen. En av de
storsta utmaningarna for foretagen &r valet av just ratt influencer. Detta val ar kritiskt,
eftersom foretaget genom influencermarknadsféring vill astadkomma ett forstarkt varu-
marke. Andra utmaningar fran foretagets synpunkt kan vara att hitta den mest lampliga

influencern for just sitt varumarke. (Veirman, Cauberghe & Hudders 2017)

For att lyckas med ett samarbete med en influencer, maste foretagen veta exakt vad for-
vantningarna samt malet med kampanjen ar. Man maste faststalla den malgrupp som man
vill n&, och dven de mal som man stravar efter genom samarbetet. (Contentor 2019) Fo-
retagen kan gora en del undersokningar for att hitta den ratta personen att samarbeta med.
Ett satt att utvardera influencers ar att se pa deras publikengagemang eller t.ex. tidigare
reaktioner fran féljare. Med hjalp av detta kan man skapa en helhetshild 6ver personens

styrkor och svagheter.

Ett mycket effektivt satt att hitta den ratta personen, kallas socialt lyssnande. Detta inne-
bér att foretaget maste vara aktiv inom den plattform man mojligen vill anvanda for sin
kampanj, och studera innehéllet som olika influencers erbjuder. Genom socialt lyssnande
kan man samla in vérdefull information om en influencers tidigare attityd mot produkten

eller servicen. (Gregorio, 2019)

Inverkan av antalet foljare har forskats kring i och med 6kningen av influencermarknads-
foring. Veirman, Cauberghe och Hudders (2017) har studerat hur antalet féljare pa In-
stagram inverkar pa en influencers popularitet. Resultaten fran dessa forskningar tyder pa
att antalet foljare och populariteten &r positivt korrelerade till varandra. Ett hogre antal
foljare medfor darmed ofta aven en hdgre popularitet for influencern och dels hogre rea-
bilitet. Resultaten visade dock aven att flertal foljare kan inverka pa influencerns egna
varumarke. Speciellt kvinnliga foljare upplevde att influencers med flertal foljare samt ett
fatal foljda var valdigt opalitliga. (Veirman et al. 2017)

| sin andra studie har Veirman et al. forskat hur antalet foljare paverkar konsumentens

attityd gentemot det brand som marknadsfors. Dessa resultat ar speciellt intressanta fran
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foretagets perspektiv. Resultaten pavisar att med ett moderat antal foljare har en avvi-
kande produkt en positiv effekt pa varumarkets unikhet fran konsumentens synpunkt,
jamfort med ett hogt antal foljare. Detta innebar alltsa att en unikt designad produkt kan
medfdra att varumaérket anses vara mer unikt, vilket medfor ett hogre varde for varumar-
ket. Det viktiga har ar att med ett hogt antal foljare kunde man inte uppna samma effekt
av unikhet, som med ett moderat antal foljare. Detta tyder pa att micro-influencers kunde

vara ratt val for de foretag som vill uppna ett unikt varumarke. (Veirman et al. 2017)

Nér ett foretag vill hitta ratt influencer att representera sitt varumarke, brukar antalet fol-
jare vara ett av de forsta man ser pa. Antalet foljare kan anses inverka konsumentens
intryck och ett hdgre antal foljare innebar ofta att influencern ar omtyckt av sina foljare.
Unika produkter anses dock uppna ett hdgre varde for varumarket da marknadsforingen
sker genom influencers med mindre antal foljare. Detta resultat fungerar &ven som moti-
vering till tidigare diskussion om att micro-influencers anses na en mindre nisch och dar-

med skapa ett mer unikt varumarke for foretaget.

2.7.1 Budget for influencermarknadsforing

Enligt Delzio’s undersoking (2015) kommer 59 % av foretagen 6ka sin budget for in-
fluencermarknadsforing inom de kommande 12 manaderna. Christina Newberry (2019)
skriver i sin blogg att foretagen kommer att spendera en hel del mera pengar ar 2019 pa
influencermarknadsforing. Enligt Newberry kommer marknadsforare att 6ka sina mark-

nadsforingsbudgetar med ca. tva tredjedelar under ar 2018.
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Andel foretag

91-100% 6 %

81-90% 2 %

71-80% 1%

61-70% 4%

51-60% 4%

41-50% 8 %

31-40% 10 %

21-30% 11 %

11-20% 20 %

0-10% 34 %

Bild 4. Statistik pa hur féretagen planerar att satsat pa influencermarknadsféring under 2020. Vertikala axeln pre-

senterar andelen av budgeten som har anvants till influencermarknadsféring och staplarna star fér andelen foretag.
Kélla: BIGCOMMERCE

Pa bild 2 kan man se att 17 % av foretagen som deltog i undersékningen tanker investera
mer dn 50 % av sin arliga marknadsforingsbudget pa influencermarknadsféring under
2020 (Bigcommerce 2019).

Foretagen valjer ofta att anvanda sig av micro-influencers, eftersom de inte kréaver lika
hdg ersattning for sina marknadsforingstjanster. En micro-influencer anses vara en expert
inom sin nisch, medan makro influencers ar ofta internationellt mer kénda personer med
miljontals féljare. Det som foretagen &r mest intresserade av ar aktivitetsnivan hos fol-

jarna samt véaxelverkan mellan malgruppen och influencern.

3 METOD

For varje forskning behdvs det en metod for att uppna syftet. Inom en akademisk forsk-
ning gors ofta en indelning i tva typer av metoder, kvalitativa samt kvantitativa (Bryman
& Bell 2003 s. 39-40). Nar man utfor en akademisk studie, ar det viktigt att strukturen &r
val genomtankt och innehaller en klar och tydlig bild, vad man vill uppna for resultat.
Bade kvalitativ och kvantitativa forskningsstilar utgar ifran att svara pa en viss fragestall-
ning. Enligt Greener (2018) maste dessa fragor vara mycket specifika, rattvisa samt latt
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att begripa. Om dessa krav uppfylls kommer resultatet att vara till nytta. Insamlandet av
data utfors pa ett rattvist och systematiskt satt. Respondenterna skall vara val uttankta for
att uppna basta mojliga resultat for sessionen. Det vill sdga fragorna maste vara formule-

rade pa ett visst satt, for att undvika onddiga eller felaktiga data (Greener 2018 s. 15-17).

3.1 Kvalitativ metod

Syftet med denna undersokning &r att forsta hur foretaget valjer en viss influencer framfor
en annan. Darmed utfors denna forskning genom en kvalitativ metod som bestar av inter-
vjuer dar datat samlas in for att analyseras. Med hjalp av en kvalitativ metod kan jag
uppna ett resultat som ser pa syftet fran manga olika synvinklar. Genom denna metod
kommer jag alltsa fa en samling av mangsidiga 6ppna svar som kan sammanfattas och
tolkas. Karaktariserande for kvalitativa metoder &r att det inte finns ett ratt eller fel resul-
tat. Forhoppningsvis kommer jag fa data dver bland annat foretagets installning, tanke-
gang och intresse kring amnet. Oftast ar en kvalitativ metod svarare att tolka an en kvan-
titativ undersokning, just p.g.a. dess dppenhet. Kvantitativ undersokning innehaller mer
konkreta data, som t.ex. siffror. | dagens varld &ar det populart att anvanda bada satten for
att fa basta resultatet. Det vill sdga att samla in radata och siffror som ger forskaren en
god grund, men ocksa anvanda kvalitativa metoder som intervjuer eller fokusgrupper.
Den kvalitativa metoden medfér mer personliga samt varierande svar mellan responden-
terna, vilket jag foredrar i min undersékning. Det som bor beaktas extra mycket ar termer

samt ordval som respondenterna framfor. (SurveyMonkey u.d.)

Till skillnad fran en kvantitativ forskning utgar denna forskning inte fran deduktion, som
ar en metod som stravar till att prova ifall en teori stammer eller inte. | detta arbete an-
vands en induktiv process, vilket innebar att egna slutsatser kommer att dras pa basen av
de observationer som gors vid intervjuerna. Forskningsprocessen liknar den kvantitativa
metoden, dvs. i borjan av undersokningen &r det viktigt att forsoka samla in sa mycket
information ur olika kéllor som majligt. Till exempel bocker, ndtsidor och seminarier bor
anvéndas. Detta kallas litteratursokningar. Nar man har samlat in tillrackligt med inform-

ation om dmnet, kan man ofta anta att forkunskaperna ar tillrackliga. (Martin 2011)
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Nésta steg innebdr att analysera insamla data. Det innebdr att fundera kring data och dra
slutsatser fran detta. Som tredje steg kommer presentationen av resultatet. Inom den kva-
litativa metoden gar man igenom de observationer och asikter som man fatt ur sin fokus-
grupp eller i detta fall intervjuer. Till slut kan man reflektera éver tidigare forskningar,
ifall det finns nagra. Ett annat alternativ ar att analysera vad man skulle ha gjort an-
norlunda. (Martin 2011 s. 3-7)

3.1.1 Kvalitativa intervjuer som forskningsmetod

Kvalitativa intervjuer anses vara den populéraste forskningsmetoden inom kvalitativ
forskning. Det &r arbetsamt att gora intervjuer eftersom det ofta kraver tid for att utfora
intervjun samt analysera resultatet. Man maste ta i beaktande en hel del saker fore, under
och efter intervjun (Martin 2011).

Till en borjan skall man ha koll pa var man kommer att forska, lokalen och dess utseende.
Kl&dseln beréttar en hel del om hurudant budskap man vill férmedla. Eget upptradande
spelar en stor roll, det vill sdga att man respekterar den andras asikter och tid. Eftersom
de som intervjuas har knappt med tid, &r det viktigt att intervjun ar uppstalld pa ett vettigt
satt. Det innebdr att man maste begransa sig till de mest relevanta fragorna som spelar en
roll for det mal man vill na. Oftast betyder det att man férbereder en intervjuguide som
omfattar relevanta fragor. Man skall ocksa ga igenom dem och testa med en utomstaende
peson for att observera om fragorna ar formulerade pa ratt satt. Till slut ar det bra att
skicka ett sammandrag till respondenten for att ga igenom att man har tolkat svaren rétt.
Man har oftast lyckats med en intervju om informanten &r den som talar och &ar valdigt
Oppen (Bryman, 2009 s. 299-300).
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av fragor

|
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Bild 5. Exempel pa hur en intervjuguide ser ut (Bryman, 2009)

3.1.2 Skillnader mellan kvantitativa och kvalitativa metoder

Kvalitativa intervjuer & mindre strukturerade &n kvantitativa undersokningar. Inom
strukturerade undersokningar har forskaren oftast en klar och tydlig bild hur och vad man
vill fa fram. Man fokuserar mer pa vad man sjélv har tankt att skulle intressera en, medan
kvalitativa intervjuer grundar sig pa informantens egna asikter och synsatt. Malet ar att
informanten &r 6ppen och ger sin synvinkel pa saken. Som sagt skall intervjuguiden vara
till hjalp n&r man intervjuar, men det karaktériserande for kvalitativa intervjuer &r att nya
fragor latt uppkommer under intervjuprocessen. Dessa tillaggsfragor ar mycket véardefulla
for kvalitativa forskningar eftersom man har lyckats skapa diskussion (Bryman 2009 s.
300-301).

Strukturerade intervjuer, till exempel enkater, handlar om att fa korta svar pa fragor som
oftast kan svaras med ett fatal ord. | kvantitativa intervjuer ar det forbjudet att intervjua
samma person flera ganger, eftersom statistiken da blir felaktig och saknar relevans (Bry-
man 2009 s. 300-301).

Undersokningen som gors med hjélp av intervjuer kan underga en reform, eftersom in-
tervjun kan ga at nagot visst hall som inte &r planerat. Det kan uppsta nya synpunkter och
asikter man kan forska i vidare pa. Typiskt for kvalitativa intervjuer ar att det ar mycket
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flexibla (Bryman 2009 s. 300-301). Jag skall forsoka fa fram mangsidiga svar, som sam-
tidigt behaller en klar relation till syftet. I kvalitativ forskning kan man intervjua samma

person flera ganger for att fa en bredare bild inom amnet man &r intresserad av.

3.1.3 Semistrukturerade intervjuer

En form av kvalitativa intervjuer &r semistrukturerade intervjuer. Det vill sdga man stra-
var efter langa och fylliga svar av informanten, inte stangda fragor. Denna form av inter-
vju ar mycket vanlig och anvands inte endast av forskare utan dven, journalister. Syftet
med semistrukturerade intervjuer &r att skapa en omgivning som ar lamplig for informan-
ten att vara sig sjalv. Detta betyder oftast att hen ar 6ppen och diskussionen &ar rimlig och
gar framat utan att forskaren eller intervjuaren i detta fall skulle behéva leda informanten.
Ifall man lyckas fa situationen att likna en dar man diskuterar med en van, har man lyckats
val. Da skapas en situation dar bada parter respekterar varandra och 6vergangarna fran

fraga till fraga ar naturliga.

Fragorna som behandlas skall vara strukturerade pa ett visst satt. Inom semistrukturerade
intervjuer skall fragorna vara oppna, eftersom detta leder till att informanten sjalv maste
beratta sin asikt och darmed blir hen inte begransad i sitt svar. Korta svar kan inte fore-
komma. Ifall detta skulle hdanda kan man fasta sig i ett visst ordval och be om att, forklara
det. Detta ar viktigt for att inte missforsta varandra, eftersom det kan ge forskningen fel-
aktiga resultat (Bryman 2009 s. 301-302).

3.1.4 Transkribering

Eftersom intervjuaren som utfor en kvalitativ intervju samtidigt maste samla in informat-
ionen, ar det viktigt att anvanda sig av transkribering. Det betyder att man bandar in in-
tervjun som hjalper omvandlandet av ljud till text. I en kvalitativ intervju ar forskaren
intresserad av hur informanten utrycker sig i vissa fall. Ordvalet och séttet att fora fram
sin agenda &r mycket vésentligt for forskningen. For forskaren blir det mycket lattare att
ga igenom materialet med hjalp av kvalitativa intervjuer, och darmed fa en mer noggrann
analys (Bryman 2019 s. 310-311).
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3.2 Fallstudie

| denna forskning kommer jag utfora en fallstudie. Fokuset kommer att ligga pa utred-
ningen av beslutsprocessen hos ett foretag vid val av influencer. I min studie kommer jag
forst att anvanda mig av en expert inom influencermarknadsforing. For denna intervju
utformar jag en intervjuguide om influencermarknadsfoéring och samarbeten. Sedan kom-

mer jag att gora en tabell. Tabellen hjélper foretagen vid val av influencer.

Experten har sjélv varit en influencer for flera ar sedan da influencermarknadsféringens
era inleddes och jobbar idag med marknadsforing av konsumentprodukter i foretag Y som
ar mycket valkanda varumarken som saljs globalt. Hon har bland annat haft rollen som
ansvarig for alla varumarkens digitala marknadsforing innefattande alla lokala influencer-

samarbeten.

Efter att ha skapat denna tabell utgéaende fran intervjun med experten, intervjuar jag fore-
tag Xs marknadsféringsansvariga. Som resultat av denna expertintervju kommer en de-
taljerad rapport samt en sammanfattande tabell att presenteras. Tabellen kommer att sam-
manfatta vilka krav man skall beakta vid val av influencer. Efter att ha skapat denna tabell,
intervjuar jag foretag Xs marknadsféringsansvariga. Den tidigare uppsatta tabellen kom-
mer att fungera som jamforelse till intervjuresultaten fran denna andra intervju med fore-
tag Y.

Sedan presenteras resultatet av undersokningen. Resultatdelen stravar till att analysera
samt jamfora svaren av bada intervjuparterna. Dartill stravar jag till att forklara vad som
géller att beakta i framtiden, vilken typ av influencers bor véljas samt hurdana samarbeten
skulle fungera bést, pa basen av mitt resultat. Man maste anda beakta att vi inte kommer
att kunna dra nagra langtgaende slutsatser pa basen av en enda fallstudie. Darmed kom-

mer denna fallstudie att ge riktgivande resultat.

3.3 Dataoch analys

Forskningen utfors med hjélp av intervjuer i tva omgangar. Den forsta intervjun utfors

som en session med en expert inom influencermarknadsforing. Hon anses som expert pa
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basen av hennes kunskap och langa erfarenhet inom branschen. Fragorna till experten
stalldes bade fran ett foretagsperspektiv och ett mer personligt perspektiv. Tyngdpunkten
i fragorna lag pa de personliga fragorna, eftersom jag ville astadkomma ett resultat som

uppvisar hennes asikt som expert jamfort med ett foretagsperspektiv.

Forberedelser gick ut pa att bekanta sig med tidigare teorier, som sedan fungerade som
utgangspunkt for frageformulérens innehall. Fragorna var konstruerade som 6ppna fragor
for att uppehalla en spontan diskussion. Intervjufragorna presenteras i tabell 3. Intervjun
genomfordes pa drygt en timme och under intervjun stéalldes dven spontana tillaggsfragor
for att fa en djupare uppfattning om svaren. Intervjun bandades in p.g.a. praktiska skal.
Efter intervjun har det insamlade materialet transkriberats. Med hjalp av detta data ge-
nomfdrdes en tematisk analys dar materialet analyserades och forskades sa, att de mest
betydelsefulla fakta plockas fram. Fran dessa fakta har en tabell uppgjorts. Fran denna

tabell kommer jag att utga ifran i den andra intervjun.

| hur stor grad anvander ni er av influncer-marknadsforing?

Hur populart &r influencermarknadsféring i Finland?

Vilka kvaliteter bor en influencer ha, for att paborja ett samarbete med er?
Hur paborjas ett samarbete — var hittar man dem?

Man ifragasatter ofta influencers motiv, hur ser ni laget?

Anvander ni er av socialt lyssnande i er process att valja den ratta?

Hur lagger ni era mal samt hur foljs effekten pa kampanjen?

| vilket skede anser ni att influencern paverkar kopbeteendet?

© 0 N o g Bk~ wDhPE

Enligt dig, hur bygger man en lyckad kampanj?

Bild 6. Intervjufragorna for experten

Under den andra sessionen intervjuades en marknadsférare inom digital marknadsforing
som jobbar pa foretag X. Marknadsforaren intervjuades for att fa in ett foretagsperspektiv
och uppna syftet for undersékningen. | denna intervju anvandes de tidigare fragorna som
utgangspunkt for att jamfora ifall expertens asikter samt synpunkter instaimmer med
marknadsforarens, och ifall det kan finnas skillnader i dessa pa grund av skillnader i ar-
betsuppgifter och erfarenhet. Intervjun framskred genom att behandla ett tema at gangen

och behandla detta tema pa en valdigt detaljerad niva. Utgangspunkten var att fa reda pa
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vilka atgarder marknadsforaren kunde ténka sig ta, som representant for foretag X, och
vilka atgarder som inte ansags vara bra. Fragorna som stalldes till marknadsforaren for

foretag X presenteras nedan i bild 7.

Hur viktigt &r influencer-markandsforing i foretag X?

| framtiden kommer ni att satsa mer eller mindre i denna typ av marknadsforing?
Vilka kvaliteter bor en influencer ha, for att paborja ett samarbete med er?
Anvander ni er av utomstaende partners i val av influencer?

Man ifragasatter ofta influencers motiv, hur ser ni laget?

Anvénder ni er av socialt lyssnande i er process att valja den rétta?

Hur lagger ni era mal samt hur foljs effekten pa kampanjen?

| vilket skede vill ni paverka kopbeteendet med hjélp av influencern?
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Vad dr de mest relevanta egenskaperna en influencer skall ha for att ni skulle

vara intresserade?

Bild 7. Intervjufragorna fér marknadsforaren i foretag X.

4 EMPIRI

| detta kapitel diskuteras teman fran intervjuerna. Mitt sampel for denna undersokning
bestar av en utomstaende expert inom digital marknadsforing med specialkunskap om
influencermarknadsforing. Experten som intervjuas har jobbat inom branschen i flera ar,
frdmst inom Finland, men i ett internationellt foretag med forsaljning globalt. Hon har
ocksa forelast inom digital marknadsforing och influencer samarbeten under sin karriar.
Marknadsforaren jobbar som ansvarig for den digitala marknadsfoéringen inom ett stort
foretag i1 Finland, som ar marknadsledare i branschen. Marknadsforaren i foretag X har
jobbat med influencermarknadsforing inom féretaget och har &ven géstat olika evene-
mang i Finland. Det har 6verenskommits att respondenterna vill vara anonyma i det har

arbetet.

Intervjuerna genomférdes i tva omgangar och spraket under intervjuerna var finska. Fra-
gorna samt citaten av respondenterna ar 6versatta med en noggrannhet utvérdering, sa att

inte sjalva budskapet i uttalandet dndras. Pa basen av teorin, som presenterades i tidigare
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kapitel, formulerades fragorna presenterade i kapitel 3.3. Syftet med sjalva intervjuerna
var att fa respondenten att beréatta sina synpunkter, for att sedan kunna fa svar pa sjélva
forskningsfragan. Intervjun bokades med experten i god tid och utfordes 21.10.2020 i
Microsoft Teams pa grund av restriktioner som Covid-19 orsakat. Intervjun var bokat for
en timme men tack vare det goda flodet som diskussionen hade, gick vi pa 6vertid. Under

samma vecka transkriberades diskussionen som bandats in i Teams.

Den andra omgangen av intervjuer skedde 09.11.2020 med representanten for foretag X.
Awven denna intervju genomfordes via Microsoft Teams p.g.a. aterstdende pandemilaget.
Under intervjun fick jag en klar bild av hur foretaget ser pa influencermarknadsféring och
hur representanten (marknadsforaren) personligen tanker om denna form av marknadsfo-

ring.

4.1 Tematisk analys

| denna del sammanfattas forskningens teman. Citaten i resultatredovisningen ar numre-
rade och hanvisas till i nedanstaende tabell. Nedan finns aven en sammanfattning av vem

av respondenterna som kommenterade temat i fraga.

Respondent Tema Resultat

Influencermarknadsféring vs ) _ )
Experten, marknadsforaren o _ Citat 1, Citat 2, Citat 3
traditionell marknadsforing

Experten, marknadsforaren Inledandet av ett samarbete Citat 4, Citat 5

Experten Socialt lyssnande Citat 6
Experten, marknadsforaren Reliabilitet Citat 7, Citat 8, Citat 9
Experten, marknadsforaren Mal och uppféljning Citat 10, Citat 11, Citat 12
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Experten Paverkandet av kopbeteendet ~ Citat 13

Experten, marknadsforaren En perfekt kampanj Citat 14, Citat 15, Citat 16

Tabell 1. Tematisk analys pa basen av intervjuerna

5 RESULTATREDOVISNING

| detta kapitel presenteras de resultat som ar mest relevanta for forskningens syfte. Forst
kommer jag att diskutera vad respondenterna tyckte om marknadsforingens utvecklig
overlag, och vilka synpunkter respondenterna hade om influencermarknadsforing jamfort
med en mer traditionell marknadsfoéringsstrategi. Efter detta kommer mer resultat presen-
teras gallande pabdrjandet av ett influencer samarbete, socialt lyssnande samt hur trovér-

digheten av influencern inverkar.

5.1 Influencermarknadsforing jamfort med traditionell mark-

nadsforing

Under analysen av intervjuresultaten upptécktes ett antal skillnader mellan responden-
terna. Experten jobbar valdigt frekvent med influencers. Enligt experten talade man tidi-
gare mycket om sponsorering, vilket senare har omvandlats till att heta influencermark-
nadsforing. Hon tillagger att ’Influencers definitivt kommer att ha en stérre roll nu och
framfor allt i framtiden” (Citat 1). Marknadsforaren for foretag X i sin tur tycktes fortfa-
rande anvénda sig mer av traditionella marknadsforingskanaler. 1 samma kapitel 2.7.1
kommer det fram ur tre olika kéllor, att man kommer satsa pa denna typ av marknadsfo-
ring. Bild 2 visar statistik pa att marknadsforingen kommer mer och mer ta sig formen av
influencermarknadsforing, da andelen influencermarknadsforing i bolagens budget véxer.
Varken experten eller marknadsforaren ville avsléja summor eller procenter, men de hal-
ler med om att andelen fortséttningsvis kommer att 6ka i framtiden. Till féljande presen-

teras nagra citat fran marknadsforaren:
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Vi vill uppna ny publik och forstarka vart varumarke med hjalp av influencers” (Citat 2,

marknadsfdraren)

”Bada satten behdvs, men vi kommer definitivt att satsa mer pa influencermarknadsforing

I framtiden” (Citat 3, marknadsforaren)

Experten talade mycket om hur de forséker na en ny publik med hjélp av influencers och
att influencermarknadsféring har en véldigt stor roll i deras marknadsforingsstrategi. Har
kan man se en tydlig skillnad mellan respondenterna. Marknadsforaren for foretag X i sin
tur uttalar sig om att de inte kommer att minska anvéndandet av traditionella medier kort-
siktigt. Marknadsforaren motiverar sitt argument med att de inte nar sin hela malgrupp
genom influencermarknadsféring, och foredrar darfér mer traditionella kanaler, som till

exempel TV.

Undersokningen av Lingia (2017) visar att 90% av marknadsforaren ar av den asikten att
influencermarknadsforing ar ett effektivt satt att marknadsfora. | samma teori pastar man
att budgeten for denna typ av marknadsféring kommer att stiga rejalt, till och med 40%.
Under min intervju med marknadsféraren, bekréftar han att teorin enligt hans asikt stam-
mer pa en allman niva, dven om foretaget sjalv inte d&nnu implementerar detta sa starkt.
Marknadsforaren bekraftar aven, att deras budget i det ldnga loppet kommer att 6kas ge-

nom mera satsning pa influencermarknadsforing.

5.2 Hur paborjas ett samarbete?

Under intervjuprocessen steg ett viktigt faktum fram angaende pabdrjandet av ett samar-
bete. Bada respondenterna hanvisade till marknadsféringsbyran som en viktig aktor i pro-
cessen. Enligt respondenterna ar det enkelt, snabbt och tryggt att anvédnda en marknads-
foringsbyra. Experten faststéller att foretag har alltid inte tillrackliga resurser for att kart-
lagga vilken typ av influencer man vill samarbeta med, och darmed anser hon att en mark-
nadsforingsbyra som utfor detta preliminara arbete, fungerar ofta valdigt bra. Experten
framhéaver aven, att det ar fortfarande valdigt svart for foretagen att sjalv utvérdera in-

fluencers, eftersom branschen ar sa stor och ny. Aven teorin bekraftar vad respondenterna
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séger. | kapitel 2.7 diskuteras hur viktigt det &r att man vet vad man gor och med vem

man gor samarbete med (Veirman, Cauberghe & Hudders 2017).

”Kampanjen berdttar vilken typ av influencer det krivs for att lyckas” (Citat 4, experten)
"En kampanj dr alltid ett nytt fall som mdste undersékas. | varsta fall kan det bli valdigt
dyrt.” (Citat 5, marknadsforaren)

| ovanstaende citat uttalar sig marknadsforaren om att malet for samarbetet och kam-
panjen maste vara klart, fére man borjar processen. Enligt marknadsforaren bor de dven
faststélla KPI (Key performance index) samt ROI (Return on Investment) for projektet.

Han séger aven att det som fungerat tidigare kanske inte fungerar langre i nuldget.

5.3 Socialt lyssnande

| teoridelen presenterades en forskning av Bianca Gregorio. Teorin séger att foretaget
maste vara aktiv inom den plattform man vill anvanda i sin kampanj, vilket &ven hanvisas
till som socialt lyssnande. Under intervjuerna diskuterades denna teori med responden-
terna. Experten bekraftade, att hon gor exakt detta pa sin fritid pa ett antal plattformar,
men att det inte hor till foretagets uppgifter att utféra denna typ av undersdkning. Enligt
henne gor inte hennes kolleger detta heller sarskilt mycket. Hon har hittat passliga in-
fluencers for olika kampanjer pa basen av hennes egen uppféljning av olika nano samt

micro-influencers.

”Modevarlden ar foregangare inom influencermarknadsforing, det finns mycket man kan

lara sig fran dem samt se vad som fungerar samt kommande trender” (Citat 6, experten)

Enligt experten &r det viktigt att se 6ver gréanserna for att utveckla sin verksamhet. Det &r
viktigt att man inte star stilla i utvecklingen utan man maste vara pa pulsen for att lyckas
med kampanjen. Enligt experten handlar socialt lyssnande inte endast om att leta efter

ratta influencers, utan dven man féljer med vad som ar trendigt just da.
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5.4 Influencerns reliabilitet

Experten ar starkt av den asikten att influencern maste vara enhetlig med hurdana kam-
panjer den medverkar i. Hon anser att helt for manga influencers medverkar i allt och
allting pa grund olika motiv, framst pengar. Detta orsakar enligt marknadsféraren en ned-
satt reliabilitet hos influencern, eftersom foljarbasen kan férandras genom ett for brett
samarbetsutbud. | nedanstaende citat uttrycker sig marknadsféraren om vad hon varit med

om under sin karriar.

”En dag postar man om Taffel chips och nésta vecka rekommenderar man tandblekning”
(Citat 7, experten)

Enligt experten dr det enormt viktigt att man vet vem man samarbetar med och ké&nner till
den personens historia. Hon uttrycker sig om att detta kan medfora svarigheter, men att
det ar viktigt att gora undersokning 6ver den som kommer att representera hennes pro-
dukt. Experten vill vara helt saker pa att influencerns forflutna inte inverkar negativt pa

deras produkt.

Vi konsulterar marknadsforingsbyraer och gor en del egna check-up s for att vara scikra

pa att vi ger den bild vi verkligen vill framfcra till publiken” (Citat 8, marknadsforaren)

| foretag X som marknadsforaren representerar, har man inte tidigare anvant sig av sa
mycket influencermarknadsféring. Till en del beror det pa att man inte har haft den ratta

kunskapen att analysera vem ar de ratta personerna for deras malgrupp.

Vi kommer att anvéanda flera influencers under julsasongen i vara kampanjer” (Citat 9,

marknadsféraren)

Under intervjun uttalade sig marknadsféraren som presenteras i ovanstaende citat. Han
bekréftade att foretag X kommer att inga flera samarbeten med inhemska influencers un-
der julsasongen. Valet av dessa personer gjordes pa basen av en tredje parts rekommen-

dationer och deras reliabilitet analyserades noga inom foretaget.
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5.5 Mal och uppféljning av kampanjen

Detta ar en mycket viktig del av helheten och enligt experten bor detta faststallas eller
diskuteras klart fore kampanjen borjar. Det &r lattast for bagge partners om det &r klart
och tydligt hur och vad man vill uppna med kampanjen for att géra kontentan intressant

och ratt for malgruppen.

“Om ditt viktigaste KPI dr att komma dt storsta mojliga publik, dr det naturligt att an-

vanda makro eller mega-influencers” (Citat 10, experten)

"I vissa fall dr det viktigaste ROI, dd mdste vi vara sdikra pd att influencern och kam-

panjen gar hand i hand” (Citat 11, experten)

Enligt respondenterna ar det viktigt att kampanjernas uppbyggnad ar mangsidig och det
mats ur olika perspektiv. De tillagger dven att det &r mojligt att mata nésta allting och det
bor man utnyttja ifall det finns resurser for det. Marknadsféraren namner att det foljer
aktivt hur mycket reaktioner samt nya klubbmedlemmar de lyckats fanga med hjalp av
dessa kampanjer som influencers oftast &r med och inverkar i. Foretag X forhandlar alltid
i god tid om vad som ska uppnas, vem som ska nas genom kampanjen. Efter att foretaget
har fatt svar pa dessa fragor ger de forslag pa hur man kan folja kampanjens gang och
vilka &r deras viktigaste KPI:n. Marknadsforaren beréttar, att de ibland har man hamnat
justera om malen eller till och med kampanjens innehall, for att kampanjen inte gatt som

forvantat.

" Vi blir valdigt glada ndr vi ser att vi lyckats tilltala ny publik med hjdlp av dessa idoler,
influencers. Detta kommer att forstarka far positionering bland kunderna, gamla och

nya” (Citat 12, marknadsféraren)

Detta ar ett direkt citat fran marknadsforaren som verkade mycket n6jd 6ver hur in-
fluencermarknadsforingen har paverkat foretagets imago. Han tillagger att influencer-
marknadsforing &r ett relativt nytt koncept for dem, men att inverkan av dess uppkomst

har varit positiv i foretag X asikt. Nu tilltalar deras marknadsforing alla och man har
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engagerat sig mer inom kundbasen. Detta har inte varit ekonomiskt moéjligt i samma grad
tidigare, tack vare stora satsningar pa traditionell media som TV och tidningar.

5.6 Paverkandet pa kopbeteendet

Experten samt marknadsforaren ar av samma asikt nar vi diskuterar om képprocessen. De
anvander bagge ordet “inspirerar” nér vi behandlar &mnet. Med inspiration menar de att
foretaget genom ett samarbete med en influencer kan borja géra reklam om till exempel
resande, dven om det inte skulle vara aktuellt just nu, men med malet att skapa drommar
och inspiration hos kunden. Detta anvands ofta i god tid fore en kampanj publiceras. Man
vill vara tidigt ute for att positionera sig bland sin malgrupp.

Ett vanligt sétt att paverka kopprocessen med hjalp av influencern ar att tidigt vacka ett
behov hos foljarna eller malgruppen. Malet fran bade foretagets vinkel samt influencerns
personliga vinkel &r att uppna maximalt antal spridning. Hur lyckad spridningen &r, kan
matas till exempel genom hur manga gillat eller kollat pa ett inlagg. Enligt respondenterna
har influencers en stor betydelse i att fa affaren genomford pa ett lyckat sétt, experten
beskriver ansvaret t.0.m. som ett av de viktigaste under kdpprocessen. Influencern kan
ofta lyckas med detta genom att anvinda sig av som experten beskriver ”lockande”. Detta

ar till exempel en rabattkod.

“Rabattkoder dr ett mycket vanligt och effektivt sditt att 6ka forsdljningen, storleken va-
rierar men redan en liten rabatt skapar trafikspikar.” (Citat 13, experten)

5.7 En perfekt kampanj

Enligt bada respondenterna uppstar en perfekt kampanj av ett flertal komponenter. Det
forsta steget var nagot som redan tidigare dok upp under intervjuerna, en vélplanerad
kampanj. Detta betyder att man beaktar sin malgrupp och de trender som tilltalar denna

malgrupp. Marknadsforaren uttalar sig enligt foljande citat.

"Det dr viktigt att veta vad som dir pop och vem som kunde ha en effekt och inverkan pa

konsumentbeteendet” (Citat 14, marknadsforaren)
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Nasta steg innebdr att man forsékrar sig om att influencern ar just den rétta. Detta kan
goras genom socialt lyssnade eller att konsultera en tredje part, som till exempel mark-
nadsforingsbyraer ar effektiva satt pa detta. Experten berattar under intervjun att hon ofta
undersoker ifall konkurrenter tidigare samarbetat med en viss influencer, vilket kan in-
verka pa valet. Enligt experten blir processen mer invecklad desto stérre kampanjen ar.

Ju stérre kampanj, desto storre vikt ligger pa att valja ratt personlighet for representant.

“Jag har hért om situationer dar influencern inom en kort tid gor reklam om konkurren-

tens nyhet efter att den andras samarbete slutat nyligen” (Citat 15, experten)

Detta var ett levande exempel fran experten som konstatera att det ar valdigt vanligt i
branschen. | Finland &r det vanligt medan i vérlden har man strikta kontrakt som forbjuder
denna typ av verksamhet.

Som tredje punkt galler det att folja upp malen och hur kampanjen konverterar. Mark-
nadsforaren har matinstrument for detta och med jamna mellanrum gar man igenom detta
med influencern. Som sagt ar rabattkoderna for att locka in kunder och férsnabba kop-
processen. Experten vill papeka att det ar viktigt att analysera kampanjen efterat for att

kunna lara sig av de positiva samt negativa feedbacken.

“Det dr mycket vanligt att anvinda samma influencer i framtiden om resultatet dr till-

fredsstéllande. Det ar oftast en win-win for bigge partners” (Citat 16, experten)

5.8 Sammanfattning av resultaten

| detta kapitel sammanfattas forskningens resultat. De mest relevanta intervjuinnehallet
sammanfattas har och till sist presenteras en sammanfattande tabell 6ver uttalanden av
bade experten och marknadsforaren. Det framgick i intervjuerna att processen for att valja
den ratta influencern ar mycket komplex. Man maste beakta en hel del innan man kan
paborja ett samarbete. Respondenterna konstaterade att det kan i vissa fall skada foretaget

ifall en kampanj och samarbete misslyckas.
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| intervjuerna understryker respondenterna tredje partens roll i valprocessen. Marknads-
foraren for foretag X foredrar en tredje part, till exempel marknadsforingsbyrans insats,
medan experten foredrar att utfora socialt lyssnande och gora sina val pa basen av det.
Under intervjuprocessen lyftes en tidigare studie fram av Bianca Gregorio, som verkade
vara véldigt populér bland respondenterna. Det var intressant att hora, att respondenterna
har bekantat sig med denna teknik, som handlar om att vara aktiv pa den plattform dar
influencern ocksa medverkar. Experten beréattade att hon sjalvmant som privatperson gor

detta. Hon beskrev att hon gor detta rakkaudesta lajiin”.

Som diskuterats i kapitel 2.5, betonade respondenterna hur viktig form av marknadsforing
det &r fragan om. Bada respondenterna héll med om Lingias (2017) siffror om influencer-
marknadsforing. Bada respondenterna uttrycker att de kommer implementera influencer-
marknadsforing fortsattningsvis mera i framtiden. Enligt undersékningen av Klear (u.a.),
har Instagram inlagg med “#ad” eller “#sponsorerad” dkat drastiskt fran och med ar 2016.
Marknadsforaren berattade att dessa resultat har uppstatt inom foretaget ett antal ganger.
Detta ar orsaken till att foretag X har aktiverat sig mer och dven 6kat sin budget for reklam

inom sociala medier.

| kapitel 2.7.1 diskuteras Delzio:s undersokning (2015) som sager att 59% av foretagen
kommer att satsa mer pa influencer marknadsforingen under kommande ar. Resultaten
fran de utférda intervjuerna bekréaftar detta argument. Bagge tva inom sina foretag kom-
mer att foredra influencermarknadsféring framom mer traditionella marknadsforing ka-
naler, ocksé i framtiden. Aven marknadsforaren for foretag X uttrycker att foretaget pla-
nerar skifta fokuset mot att synas mer digitalt &n genom traditionella kanaler, &ven om
deras malgrupp nu anses vara bakom de mer traditionella kanalerna. Bada respondenterna
bekraftar, att de traditionella marknadsforingskanalerna har &nnu en relativt stark position
i Finland, vilket innebér att féretag kommer skifta mot de digitala kanalerna troligen lang-

sammare an i andra lander.
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Viktigaste kriterierna for val av ratt influencer enligt responden-

terna:

e Reliabilitet

e Anvandning av nano samt micro-influencers — kostnadseffektivt
e Kann till din influencer

e Enhetlighet géllande samarbeten

e FOlj med trenderna — rétt person for ratt tillfalle

Tabell 2. En sammanfattning av resultatet

| tabell 2 sammanfattas viktigaste punkterna fran bada intervjuerna med respondenterna.
Enligt experten bér man anvanda sig av socialt lyssnande om mojligt for att fa reda pa
mer djuptgaende information om influencern. Detta 6kar sannolikheten for ett lyckat sam-
arbete, da foretaget kanner influencern pa en djupare niva. Respondenterna understryker
att en enhetlig linje i utbudet medfor reliabilitet for influencern, samtidigt som det hojer

produktvardet for malgruppen.

Respondenten for foretag X rekommenderar att anvanda sin egen personal och forsaljare
som “influencers”. Genom att investera i personalen samtidigt som man investerar i in-
fluencermarknadsféring medfor enligt respondenten for foretag X ett 6kat varde for fore-
taget. Genom detta skapas &ven tillaggsvarde for andra delar av foretaget, som t.ex. per-
sonalndjdheten. | kapitel 2.4 och 2.4.1 ndmndes det om mun-till-munmarknadsféring

samt elektronisk mun-till-munmarknadsforing.

5.8.1 Forslag for vidare undersékningar

Amnet ar mycket brett och aktuellt, det uppstar nya tekniker och mojligheter att utfora
denna typ av marknadsforing. For vidare undersokningar skulle jag rekommendera ett

bredare sampel. Med hjélp av detta kunde forskaren skapa ett mer sanningsenligt resultat.
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6 SLUTORD

Syftet med detta arbete var att fa reda pa hur foretagen valjer den rétta influencern. Forsk-
ningsfragan blev besvarad av experten samt representanten fran foretag X. Detta arbete
kan anses ha svarat pa fragestallningen, dock &r det inte generaliserbart pa grund av sam-
pelstorleken. Eftersom resultatet grundar sig pa en enda fallstudie, kommer vi inte att
kunna faststalla nagra langtgaende slutsatser och darmed anses resultatet vara endast rikt-
givande. Dock kan vi pa basen av utforda intervjuerna konstatera att influencermarknads-

foring kommer att vidta en annu storre roll inom marknadsforing.
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