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1 INLEDNING

Sociala medier anvinds i dagens vérld allt mer (bland ménniskor) och till dessa sociala
medier hor olika plattformar, som till exempel Instagram, Facebook samt Youtube. Pa
dessa plattformar har det blivit mdjligt for ménniskor att jobba, skapa reklam, innehall,
relationer samt influera andra ménniskor. Hér har den nya trenden rotat sig. Trenden att
vara en influencer, en person som influerar andra ménniskor pa sociala medier. Genom
att var vérld har blivit sépass digitaliserad, har ocksé foretag borjat utnyttja sociala medier
samt influencers. Individer som har ett stort inflytande p& andra ménniskor och som oftast

ar kanda.

Enligt Hootsuite sidans statistik (publicerad 2019) anvénder 1,1 miljarder ménniskor In-
stagram varje manad. Av Instagrams 1 miljarder ménatliga anvédndare, loggar mer dn 500
miljoner médnniskor in pa Instagram varje dag. Detta sker pa grund av att vi lever 1 ett allt

mer teknologiskt samhélle dér den digitala marknadsforingen har utvecklats en hel del.

I grafen nedanfor kan man se att fordelningen mellan kon dr jamn bland Instagram an-

vandare.

Distribution of Instagram users worldwide
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Figur 1. Antalet Instagram anvindare av 100 % (Instagram-statistics 2019)



Enligt Hootsuites statistik (publicerad 2019) &r 34 % av Instagrams anvéndare millennier,
22 % av anvindarna loggar in atminstone en gang om dagen, 38 % av Instagram anvin-
darna loggar in till Instagram flera gdnger om dagen och 25 % av méanniskor som dger

smarttelefoner, anvdnder sig av Instagram.

I ett tidigare skede var Instagram mer som ett inspirationskonto dér man delade bilder.
Till och med namnet Instagram kommer ifran orden “instant camera” och “’telegram”,
med detta forsokte uppfinnarna fa fram “’right here, right now” konceptet, vilket star for
att man skulle dela sina bilder direkt pa detta forum. (rewindandcapture.com, 2014)

Nufortiden handlar Instagram till en stor del om att marknadsfora produkter. Detta har
skett pa grund av att ménniskor &r kontinuerligt inloggade pa Instagram. Det dr nédstan for
latt att gd in pa Instagram och lata sig bli inspirerad, influerad samt pdverkad av reklam.
Bakom all reklam som produceras pé Instagram star oftast stora foretag, men reklamen i
sig sjdlv &r oftast gjord av influencers. Med influencersmarknadsforing forsoker foretag
nd olika malgrupper av konsumenter enklare, och skapa genuint innehéll. Influencers gor
oftast olika kontrakt samt samarbeten med foretag for att visa foretagens produkter pa
olika sociala medier. I Instagram kan influencers gora bade reklam som en ”Story” (vi-
deon som syns i 24 h) eller publicera en bild. Influencers kategoriseras i bade macro och
microinfluencers. Enligt texten "Micro vs Macroinfluencers: Who’s Right for Your Cam-
paign?” skriven av Melissa Chue (Aug 3, 2018) dr en macroinfluencer en individ som
kénnetecknas ha minst 100 000 f6ljare, alltsa ett stort antal foljare medan en microin-

fluencer ar en individ med fa foljare, oftast 1000 till cirka 100 000 foljare.

Foretagen som stér bakom all reklam pé sociala medier samarbetar oftast med kommuni-
kations- och marknadsforingsbyréder. Dessa byrder stravar efter att skapa trovirdig reklam
med influencers. For foretag dr det viktigt att f4 se hur kunder/ individer reagerar pd re-
klamen for att kunna skapa onskad reklam och till detta anvénder de sig av olika métin-
strument. Dessa métinstrument méter oftast det hur ménniskor interagerar med innehallet.

(Skyword, Inc. 2020)

Orsaken till att jag valde att forska i detta &mne ar att jag sjilv jobbar pd en kommunikat-
ions- och marknadsforingsbyra. Jag jobbar mycket med B2B foretag, sociala medier och

analytik. Darfor dr det intressant att fa forska mer inom detta &mne samt mérka hur tro-



vardigheten och engagemang péaverkar influencermarknadsforing. I detta slutarbete be-
handlas vad influencermarknadsforing gar ut pa, effekten av mitinstrument samt trovar-
digt innehall pa Instagram. Aven rollférdelningen mellan influencers, foretag och kom-

munikations- och marknadsforingsbyréer beskrivs i arbetet.

Det som ér viktigt att tinka pa ar hur influencern marknadsfor sina produkter, vad som

ligger bakom reklamen samt mitinstrumenten som anvands.

1.1 Problemformulering

Trots att marknadskommunikationslandskapet har dndrats, ménniskor inspirerar samt
skapar lattare relationer, reklam och business genom Instagram, har det ocksa paverkat
att influencers lattare kan gora reklam. Den reklam som influencers skapar pa sociala
medier dr kanske inte alltid 100 % arlig. Eftersom foretag i dagens ldge sétter mer pengar
och tid pd influencermarknadsforing, far influencers en hel del erbjudanden om samar-
beten kring produkter som de skapar reklam kring. Kan man da tinka sig &dr reklamen

trovardig? Och star influencern till 100 % bakom sjidlva produkten eller tjdnsten?

Macroinfluencers har en stor del f6ljare och brukar pé grund av det fa en hel del erbju-
danden. Foretag gor girna samarbeten med macroinfluencers eftersom de nar en sa stor
rackvidd med méanniskor. Det utmanande med macroinfluencers ér att eftersom de redan
ar sa stora samt tjénar bra, behover de inte ta emot alla samarbeten som foretag erbjuder
dem. Macroinfluencers brukar vara ganska krisna med vem de gor samarbeten samt
marknadsfor endast sddana produkter och tjanster de verkligen anviander. Kvaliteten pa
samarbeten med macroinfluencers kan darfor ibland vara sdmre d&n med en microin-

fluencers, just pd grund av att de har s manga samarbetsforfragningar.

Microinfluencers har en mindre féljarmingd och brukade pa grund av det mer sillan fa
erbjudanden om samarbeten. Men med tanke pé att marknadsforing péd sociala medier har
gitt mycket framat, satsar foretag nufortiden mer pad microinfluencers. Detta eftersom
microinfluencers brukar ta emot mycket erbjudanden samt de &r oftast villiga att gora
samarbeten gratis. Samarbeten som microinfluencers gor brukar vara av bra kvalité samt

val uttdnkta.



Med tanke pé att influencers har blivit véldigt populédra och skapar en hel del reklam pa
deras sociala medier, anser jag att det ar viktigt att studera detta fenomen. Studien kom-
mer att skapa storre forstéelse kring det innehall som influencers skapar, troviardigheten
med det, hur ménniskor interagerar med innehallet samt olika matinstrument. Detta arbete
kommer att berdtta om rollférdelningen mellan foretag, influencers och kommunikations-

och marknadsforing byraer samt om engagemangsgrad som matinstrument.

Arbetet soker svar pa foljande fragestillningar:

* Hur ser arbetsfordelningen mellan foretag, influencers samt kommunikations- och

marknadsforingsbyraer ut?

* Hur influencer engagemang mats?

* Vad kéinnetecknar en ’bra” influencer? Ar det en macro- eller microinfluencer?

1.2 Syfte och fragestillning

Syftet med detta arbete ar att fa en forstdelse om samarbeten kring influencers, foretag
och kommunikations- och marknadsforingsbyrder. Och om maétinstrumentens roll inom
influencermarknadsforing. Arbetets fokus dr pd trovardigheten inom influencermark-

nadsforing och kommer att undersoka engagemangsgrad pa Instagram.

1.3 Avgransningar

I min studie har jag valt att begrdnsa mig till influencermarknadsféring inom kommuni-
kations- och marknadsforingsbyraer. Jag har gjort detta val pa basen av att jag sjélv jobbar
med dmnet pa foretag X. Som jag tidigare ndmnde har jag valt att fokusera pa trovirdig-
heten inom influencermarknadsforing och kommer att undersoka Engagement Rate pa
Instagram. Detta innebér att jag inte tar stillning till andra socialmedia plattformar eller
olika metoder inom andra foretag. Jag kommer att intervjua bade kolleger samt vdnner

som jobbar pa andra marknadsforingsbyraer.



1.4 Begreppsdefinitioner

Influencer (influerare)= Kommer fran engelskans paverkare och ar en paverkare, inspi-
rator. Paverkar ménniskors beteende & gorande. (Framtid.se)

Macroinfluencer= Ar kiinda influencers med minst 100 000 fljare. Ett varumirke brukar
ndrma sig 1 forsta hand macroinfluencers. Foretag ber influencers presentera foretagets
produkter och tjénster i deras sociala medier, ofta med en text som ndmner varumarket/fo-
retaget. (Socialmediatoday.com)

Microinfluencer= Microinfluencers ér inte lika omtalade influencers som macro. De kan
ha frén 1000 f6ljare upp till 100 000. Microinfluencers é&r oftast billigare att géra samar-
beten med dn macroinfluencers. (Socialmediatoday.com)

Influencermarknadsforing= Ar en typ av marknadsforing som anvinder sig av in-
fluencers. Detta for att fi fram varumirkets budskap pa bidsta sétt pa marknaden.
(Pinghelsinki.fi)

Instagram= Instagram &r en gratis foto- och videodelnings app tillgénglig for smarttele-
foner. Det dr en applikation dar manniskor kan ladda upp videoklipp eller foton och dela
dem med sina f6ljare eller med sina vénner. (Instagram.com)

Féljare (eng. Followers) = En Instagram foljare &r en anvindare som foljer ett konto och
kan se, gilla samt kommentera pé alla foton som publiceras pa kontot/Instagram. (Pix-
lee.com)

WOM (Word-of-mouth) = Informationen som sprids muntligt mellan individer. (Hiller-
borg 2013)

ER (Engagement Rate) = Ett virde som anvénds fOr att mita nivan pa engagemang hos
konsumenterna/foljarna som skapas frén skapat innehdll eller en varumérkeskam-
panj som publicerats pa till exempel ndgon social medieplattform. (Corporate Finance
Institute CFI 2015)

KPI (Key Performance Indicator) = anviands av ekonomer for att méta hur ett foretag
fungerar och hur bra affarerna gar. (Expandtalk.se, 2020)



2 TEORI

I detta kapittel kommer jag att presentera olika teorier inom marknadsforing, dess upp-
gifter och funktioner samt olika begrepp och modeller som anvints i studien. Jag kommer
aven att diskutera teorin kring matinstrument, som anvénds inom influencermarknadsfo-

ring.

2.1 Instagram som kanal

Instagram dr en av de populéraste och snabbast vixande sociala mediekanalerna. In-

stagrams popularitet har vuxit kraftigt sedan kanalens debut 2010. (Savla 2019)

P& samma sétt som pa Facebook eller Twitter har alla som skapar ett Instagram-konto en
profil och ett nyhetsflode. Nér man publicerar ett foto eller en video pé Instagram kommer
det att visas 1 profilen. Andra anvéndare som foljer individen kommer att se inldgg 1 deras
eget flode. P4 samma sétt ser individen inldgg frdn andra anvindare som hen viljer att
folja. Instagram dr som en forenklad version av Facebook, med betoning pa mobilanvénd-
ning och visuell delning. Precis som andra sociala ndtverk kan man ha kontakt med andra
anvandare pa Instagram genom att folja dem, foljas av dem, kommentera, gilla, tagga och
skicka privata meddelanden. Man kan ocksé spara de bilder som man ser pé Instagram.
Instagram applikationen finns gratis tillgéngligt pa i10S-enheter, som iPhone och iPad,
samt pd Android-enheter, som telefoner och surfplattor frdn Google, Samsung, Huawei
osv. Instagram kan ocksa nés pa webben fran en dator, men anvédndare kan bara ladda upp

och dela foton eller videor frén sina telefoner/surfplattor. (Savla 2019)

Instagram applikationen laddas gratis och vem som helst kan gora ett Instagram konto.

Med kontot har man mgjlighet att dela Storyn, bilder, videon samt gora Live-séndningar.
Instagram &r latt att anvdnda och har haft samma layout sedan &r tillbaka, men med ett
par fordndringar haller den dven sig aktuell. Detta gor att anvdndaren kénner sig bekvim

och anpassar sig till sma fordandringar 1dngsamt och enkelt. (Savla 2019)



Nir det géller publiceringsalternativ pa Instagram har Instagram kommit langt. Nér det
forst lanserades 2010, kunde anvédndare bara publicera foton via applikationen och ligga
till filter utan négra extra redigeringsfunktioner. Idag kan anvéndaren posta bade direkt
via applikationen eller fran befintliga foton/ videor pa sin telefon/ surfplatta. Anviandaren
kan ocksa ldgga upp bade foton och videor (som dr en minut 1&nga), vdlja mellan olika
filter plus finjustera och redigera bilderna. Nér anvéndaren pekar pd den mittersta Instag-
ram-fliken kan hen vilja kamera- eller videoikonen, detta for att lata applikationen veta
om hen vill publicera ett foto eller en video. For att vélja tidigare fangade foton/ videon
tar man dem genom applikationen eller sé klickar man pé forhandsgranskningsrutan. In-
stagram har upp till 23 filter som anvéndaren kan véilja att anvénda pa bade foton och
videor. Genom att trycka pd alternativet “redigera” ldngst ner i fotoredigeraren, kan man
anvinda redigeringseffekter som gor att man kan redigera justeringar, ljusstyrkan, kon-

traster och strukturer. (Savla 2019)

For videor kan anvéndaren klippa och vilja en omslagsram. Om man vill redigera sitt foto
eller sitt videoklipp i Instagram-applikationen trycker man bara pa skiftnyckelsymbolen
och viljer en funktion fran nedre menyn. Man kan justera kontraster, virme, méttnad,

hojdpunkter, skuggor, vinjett, vippskift och skirpa. (Moreau 2019)

Nér man har anvént ett valfritt filter och eventuellt gjort nigra redigeringar kommer man
till en flik dir man kan fylla i en bildtext, tagga andra anvéndare pa det, tagga det pd en
geografisk plats och samtidigt posta det till nigra av sina andra sociala nétverk. Nér det
har publicerats kommer ens foljare att kunna se det. Man kan alltid ta bort sina inldgg
eller redigera informationen efter att man har publicerat inldggen. Detta gér man genom
att trycka pa de tre punkterna hogst upp. Anvédndaren kan dven koppla sitt Instagram-
konto sé att foton publiceras pa Facebook, Twitter, Tumblr eller Flickr. Om alla dessa
kanaler dr kopplade sinsemellan, kommer alla Instagram-foton automatiskt att ldggas ut
pa alla dessa sociala ndtverk, dd man trycker pd “dela”. Om man inte vill att sitt foto skall
delas péd nagot sérskilt socialt natverk, skall man klicka helt enkelt pa kanalen sé att den

ar gré och stélla in det pd Av. (Moreau 2019)


https://www.lifewire.com/elise-moreau-3485585
https://www.lifewire.com/elise-moreau-3485585

2.1.1 Sponsorerade inlagg & konsumentskyddslagen

Som jag tidigare nimnde ir Instagram en valdigt populért social medieplattform for in-
fluencers. Influencers och samarbeten kan synas pa Instagram endera med en bildtext,
hashtags (som till exempel #ad, #sponsored) eller med den nya funktionen var det star
ovanfor bilden ”Paid partnership with” och dir efter foretagets eller varumirkets namn

(se bild 1).

Figur 2. Denna statistik visar antalet varumdrkes sponserade in-
ldgg pad Instagram firdn 2016 till 2020 (Statista 2019)

Enligt Statista (Statista.com) fanns det ar 2018 3,7 miljoner varumérkes sponsorerade in-
fluencer-inldgg pa Instagram. Populariteten av influencermarknadsforing pé Instagram
oOkar 1 sa snabb takt att den globala marknaden forvéntas vixa fran 1,3 miljarder dollar ar
2018 till néstan dubbelt s mycket ar 2020 (se figur 2). Samtidigt kar dven antalet av
varumérkes sponsorerade influencer-inldgg pa den sociala media plattformen. De forvin-

tas ocksa fordubblas och dverskrida sex miljarder dollar, ar 2020. (Statista 2019)

Figur 3. Bild 1. Exempel pd Instagram influencers. Foto: Bianca Ingrosso, Sabina Sdrkkd och Vilma Peltonen

(Instagram 2019)



Den vanligaste formen av att se samarbeten mellan varumérken och influencers pa In-
stagram dr genom sponsorerade inldgg (se bild 1). For att det sponsorerade inldgget skall
vara effektivt samt intressant for konsumenten, maste inldgget passa ithop med in-
fluencerns foljare och verka som en genuin rekommendation fran influencern. Den méste
vara professionellt gjord samt vicka intresse hos konsumenten. Det ideala sponsorerade
inldgget visar hur produkten passar utmarkt in i influencerns liv och hur den lika litt kan
passa in i1 foljarens liv. Storsta influencerna (med tusentals engagerade anhéngare) pa so-
ciala medier kan tjina mycket goda intdkter fran deras sponsorerade inlédgg. Oftast ar det
influencern som skapar innehallet at varumarket. Varumarket har sedan rétten att anvinda

innehallet 1 deras marknadsforing. (Influencer Marketing Hub)

I april 2019 utfiardade den finska konkurrens- och konsumentmyndigheten en ny policy
angdende influensermarknadsforing. Den innehaller instruktioner om hur man imple-
menterar influencermarknadsforing pa de vanligaste sociala medieplattformarna. Regeln
ar att innehdllets kommersiella karaktir méste framgé direkt i borjan av publiceringen
och pa samma sprak som publiceringen. Myndigheten rekommenderar att anvdnda av
tagg "reklam", men alternativet "kommersiellt samarbete" dr ocksa acceptabelt (detta ar i
praktiken ett mer populdrt begrepp). Med tanke pa identifieringen, maste in-
fluencern ange den enhet/det bolag pd vars uppdrag/samarbete annonseringen bed-
rivs. Marknadsforingsetiketter méste vara lika tydliga, oavsett konsumentens enhet eller
mingden foljare hos influencern. Produkter och tjdnster som erhallits utan samarbetsav-
tal bor ocksa redovisas separat. Nér det géller produkter rekommenderas det till exempel
att anvinda beteckning "produkt erhallen gratis". (MARK, Suomen Markkinointiliitto ry,
2019)

2.1.2 Kommunikations- och marknadsforingsbyraers matinstrument

Dé kommunikationsbyraer jobbar med foretag (frimst B2C) anvander de sig av olika mé-
tinstrument for marknadsforing. Dessa métinstrument underldttar kommunikationsbyré-
erna att samla in samt formedla data gillande deras kundforetags produktreklam pé insta-
garam. Datan beréttar hur bra deras kampanjer har gétt samt hur bra deras utvalda in-

fluencers har lyckats marknadsfora foretagens tjanster/produkter. Darfor dr dessa métin-



strument vildigt viktiga. Da datan har samlats, matar man in den oftast i Excel eller i Po-
werpoint form och sedan skickas denna till kunden. Detta gors for att datan ska vara tyd-

ligare for kundforetagen. (Corporate Finance Institute CFI 2015)

Det finns flera olika maitinstrument som anvédndsi olika sammanhang, men ett av
dessa har en vildigt stor uppgift med tanke pé sociala medier. Detta mitinstrument kallas
ER och star for ordet "Engagement Rate”, alltsd engagemangsgrad pa svenska. Engage-
ment Rate dr ett virde som anvinds for att mita nivan pa engagemang som skapas fran
skapat innehall eller en varumirkeskampanj som publicerats p4 ndgon social medieplatt-
form. Med andra ord hdnvisar Engagement Rate till nivan pa interaktion med foljare som
genereras fran innehall skapat av en anvéndare (Influencer). Engagement Rate berdknas
som totalt engagemang dividerat med totala foljare, multiplicerat med 100. Engagement
Rate ger en mer exakt presentation av innehéllets prestanda. Detta &r ett battre sitt att
mita dn att man endast skulle titta pd absoluta matt pa inldgg som personer har gillat, de-

lat och kommenterat pd. (Corporate Finance Institute CFI 2015)

Formeln for Engagement Rate:

Total Engagement
Engagement Rate = X100

Total Followers

Figur 4. Uppstdllning for hur man rdknar ut ER (Corporate Finance Institute CFI 2015)

- Totalt engagemang avser antalet interaktioner (av vilka métningen 4r beroende av
plattformen)

- Totala foljare avser det totala antalet individer som foljer kontot / sidan / etc.

Totalt engagemang berdknas olika beroende pa plattformen. Till exempel: Totalt engage-
mang pa Facebook bestar av det totala antalet som inlédgget har delats, gillats, kommen-
terats samt reagerats pa. Medan totalt engagemang pa Instagram bestar av det totala an-
talet som inldgget har gillats (likes) och kommenterats pa. (Corporate Finance Institute

CFI2015)



Exempel p4d Engagement Rate

En analytiker gor analyser pa ”Company ABC”, som har en social medie-sida pa Fa-
cebook. En del av analysprocessen innebir att bestimma hur engagerade foljare ar med
foretagets Facebook-sida. Analytikern fann ocksa tva jimforbara foretag. Med tanke pa

informationen nedan, har ’Company ABC” en hdgre engagemangs grad &n de jamfor-

bara?

Page ABC Company Comparable 1 | Comparable 2
Total Followers 5,123 456 10,421 412 6,321 412
Total Likes (Past 7 days) 54,123 74,123 65,121
Total Shares (Past 7 days) 1,523 2,191 945
Total Comments (Past 7 days) 105, 123 116, 845 94,414

Tabell 1. Exempel pa Engagement Rate

Genom att anvinda alla "likes”, alla delade inldgg samt alla kommentarer som en metod
for att bestimma totalt engagemang dr graden for varje foretag foljande:

Company ABC = (54, 123 + 1, 523 + 105, 123) / 5 123 456 x 100 = 3,14 %

Comparable 1 =(74 123 +2, 191 + 116, 845)/ 10,421 412 x 100 = 1,85 %

Comparable 2 = (65, 121 + 945 + 94, 414) / 6,321 412 x 100 = 2.54 %

Fran de resulterande siffrorna ovan, har ’Company ABC” en hogre engagemangsgrad
an hos de jaimforbara. Observera att "Company ABC” registrerade det lagsta antalet fol-
jare men atnjot den hogsta engagemangsgraden. Det samlade bara cirka 105 000 kom-
mentarer till ’Comparable 1: s” 117 000, men det antalet kom fran ungefér hélften si
manga foljare som “Comparable 1: s” sida har. Siffrorna antyder att innehallet pa foreta-
gets Facebook-sida dr mer tilltalande for foljare dn pd liknande sidor. (Corporate Finance

Institute CFI 2015)

Ett annat métinstrument som anvénds bland kommunikations- och marknadsforingsby-
rder dr Meltwater. Meltwater grundades 1 Norge 2001 och startade verksamheten i Fin-
land 2008. Idag har Meltwater ndstan 2000 kunder och 65 anstillda i Finland. Néar Mel-
twater skapades 2001, befann sig digitala medier 1 fOrstadiet. Idag kallas denna



tjdnst mediadvervakning. Ndar tjidnsterna utvecklas har Meltwater utdkat deras erbju-
dande for att tillgodose olika kundbehov, inklusive information, redaktionella databaser,
nyhetsbrev, medieanalys och sparning och hantering av sociala medier. Idag ar Mel-

twater den globala marknadsledaren inom kommunikationstjénster. (Meltwater 2019)

2.1.3 Trovardighet (Credibility) och giltighet

For influencers ér det viktigt att vara trovirdiga, pélitliga och dkta. Enligt artikeln Credi-
bility, Trust and Authenticity in Influencer Marketing (skriven av Teagan West), ir tro-
virdighet, dkthet och fortroende helt avgérande om man kallar sig sjidlv en influencer.
Hon sédger att varje enskilt beslut bor tas med dessa egenskaper 1 atanke, fran innehél-
let man skapar och varumérken man arbetar med till hur man behandlar sin publik och
engagerar dem. Man dr ansvarig for att vara en trovirdig, autentisk och palitlig in-
fluencer och man méste vara proaktiv for att behalla sin trovirdighet, dkthet och sitt for-
troende. Influencers som gidrna kompromissar kommer troligtvis, inte att ha en lang kar-

ridr 1 branschen dér konkurrens verkar dyka upp varje dag. (West 2019)

Varumiérken bygger sina affdrer kring influencermarknadsforing och strategin séljer
framgangsrikt produkter. Badklddmarket Triangl, Daniel Wellington-klockspektrumet,
skonhetsmérket Frank Body och tandblekningsprodukt HiSmile ger deras seger till in-
fluencermarknadsforing. (West 2019)

For foretagen dr det ocksa viktigt att vara trovérdiga, palitliga och dkta. Framgangen for
marknadsforing och reklam ligger i konsumenternas hinder och hur mycket de paverkas
av marknadsforing. Teagan West skriver att: ju mer fortroende konsumenterna har for ett
varumérke och en innehdllsforséljare, desto mer sannolikt dr det att de reagerar pa onske-
virt sétt — allt beror pa konsumenternas fortroende. Varumirken och marknadsforare har
ett ansvar att gora sin forskning, och basera alla partnerskap pé trovérdighet, fortroende
och dkthet. Déarfor skall man anvénda trovirdiga plattformar och experter som kdnner
till influencers grejer sa att man kan forstad vem influencern &r, vad de virderar, demogra-

fin och psykografin hos deras publik samt deras innehallsstil. (West 2019)



Teagan West séger dven att en del av detta innebdr ocksa att varumérken och marknads-
forare maste dndra sina tankesitt pa vad som dr viktigast och vad édkthet faktiskt betyder.
Foljare har inte samma trovardighet. Oftast tycker marknadsforare att det viktigaste i ett
varumdrkes sinne dr rackvidd (reach), fast det viktigaste borde vara att hitta ménniskor
som autentiskt anpassar sig till varumérket och strukturerar en strategi kring dem. Istéllet
fastnar varumérken med prioriteringen av foljare och forsoker sedan gora sa att allt verkar

akta. (West 2019)

For att veta om en influencer &r trovérdig, pélitlig och dkta kan man forsoka ldgga marke
till ifall den valda influencern uppfyller dessa krav:

- Ar varje innehill sponsorerat av ett annat mirke? (Det #r bittre ifall in-
fluencern gor reklam for endast sddana mérken hen genuint bryr sig om)

- Har de kvalifikationer som stdder deras innehallskategori? Till exempel, &r en
modeinriktad influencer ocksa en professionell stylist, eller dr en hélsokost in-
fluencer en kvalificerad nutritionist?

- Ar deras statistik som helhet konsekvent bra? Hir skall man inte endast titta pa ett
inldgg for att bestimma detta, utan man maste titta pd alla inldgg (uppgif-
ter) for att {4 en helhetsbild av influencern. Man skall Overvédga genomsnitt-
lig Engagement Rate, inldggets Engagement Rate, rickvidd, intryck, engage-
mang, publikanalys, foljares tillvaxttakt, estetiskt innehdll, publicering av fre-

kvens och rost ton som utgangspunkt. (West 2019)

2.1.4 Kommunikations- och marknadsforingsbyraer & Key Perfor-
mance Indicator

Daniel Larsson skriver pa sidan Expandtalk (Januari 2, 2020), om KPI, vad det &r och till

vad det anvénds.

KPI &r alltsd en forkortning som star for Key Performance Indicator och anvénds av eko-
nomer for att méta hur ett foretag fungerar och hur bra affarerna gar. KPI:er anvinds 1
foretag for att fi till en prestandaforbéttring och ska ses som ett verktyg for att méta att
utvecklingen gér 4t rétt hall pa ett konsekvent och forutségbart sétt och det &r nddvéandigt

att man anvinder ritt matt och kommersiellt relevant information. (Expandtalk 2020)



Det gér att anvénda nyckeltal for att mita effektiviteten i den digitala marknadsfoéringen
och for att styra ett marknadsforingsteam bade strategiskt och taktiskt. Ménga marknads-
chefer borde intressera sig mer for analys och olika KPI:er vilket innebér att de kan folja
upp marknadsinvesteringar battre och far medarbetare att fokusera pa ratt saker. (Expand-

talk 2020)

Just pa grund av att Engagement Rate dr ett virde som méter nivin pa engage-
mang och visar hur mycket ménniskor interagerar med innehéallet genom kommentarer,
delningar, “’likes” och mer ar det en sorts Key Performance Indicator. Med andra ord vi-
sar foretaget genom nyckeltalet Engagement Rate trovardighet bade till kunder och in-
fluencers. Genom Engagement Rate far dven foretaget, kunden samt influencern veta hur

trovirdig innehallet varit. (Skyword, Inc. 2020)

2.2 Digital marknadsforing

Med internets odndliga mojligheter har granser mellan konsumenter och foretag dver-
byggts. Nya konsumentbeteenden har uppstétt via utvecklingen av olika digitala kanaler
som till exempel webbplatser och applikationer. De har 6kat tillgédngligheten till produk-
ter, tjdnster och varumérken. Da all information om varumérken, erbjudanden samt buti-
ker ar tillgénglig 1 kopdgonblicket, kan konsumenter fatta bittre kopbeslut och dven
hjilpa andra konsumenter att gora detsamma. Sdledes okar konsumenternas egenmakt
och forhandlingsstyrka. Fordelar som uppkommer i detta for konsumenter &r en forbattrad
och enklare kdpprocess, med battre utbud samt ibland ldgre priser. (Strom och Vendel

2015 s. 8-9)

Digitala kanaler som webbplatser och applikationer, skapar nya mdjligheter for foretag
att hantera sina kunder och sin marknadsforing. Foretagen kan som exempel skraddarsy
sina kanalval, sin kommunikation och sina erbjudanden f6r enskilda individer, medan
konsumenterna far en 6kad tillgdnglighet till produkter och varumérken. Men det finns
dven for- och nackdelar med digital marknadsforing. Foretagen kan inte lingre sjdlva
bestimma allt innehéll i kommunikationen om sina varumérken, storst inflytande har det

digitala kommunikationsflodet som skapas av konsumenterna sjdlva. Detta orsakar att



konsumenternas uppfattning om ett varumaérke, pa gott och pa ont, blir dirmed ett samar-
bete som kallas co-creation. Detta samarbete mellan kund och foretag kan i bésta fall

resultera till delad nytta for bada parterna. (Strém och Vendel 2015 s. 8-9)

Det digitala konsumentbeteenden har blivit ett hot for butikshandeln med fysiska produk-
ter. I ménga branscher har konkurrensen ocksé dkat genom att e-handel har blivit allméan-
nare. Men lonsamheten blir snabbt pressad med exempelvis hogre kostnader for kundre-
krytering till webbplatser samt betydligt hdgre kostnader for retur av varor. Medan for-
djupad kundrelation i butiker, stirker varumaérkeslojaliteten och gor det mojligt att halla

en hogre prisniva. (Strom och Vendel 2015 s. 8-9)

2.3 Konsumentbeteende

Enligt Solomon (2011) handlar konsumentbeteendet om nér en individ eller en grupp vil-
jer, koper eller anvinder produkter som tillfredsstéller ett behov eller en ldngtan efter en
produkt. Hur mycket kulturer pdverkar véra val av till exempel kldder och mat eller den
information som marknadsforare ger ut &r inte alltid klart for oss konsumenter. Mark-
nadsforare skapar attraherande profiler for produkter, for att konsumenterna skall kdnna
sig lockade att konsumera mera pa grund av att det skapats ett behov som de maste till-

fredsstélla. (Solomon 2011 s. 41-42)

Konsumenter gér ménga beslut varje dag och sjidlva kopbeslutet fangar marknadsforares
intresse, har forvandlas kdparens kopprocess till en kdptransaktion. De storsta foretagen
undersoker konsumenters kopbeslut for att kunna besvara fragor kring vad konsumen-
terna vill kopa, var de vill gora det, hur, nédr och varfor? Att ta reda pa vad, var och hur
de konsumerar dr inte speciellt svart, &tminstone inte om det giller de egna kunderna som

foretag ofta har gott om information kring. (Kotler m. fl. 2017 s. 137)

Men att ta reda pa varfor dr betydligt svarare. Konsumenter vet inte alltid ens sjélva varfor
de konsumerar vissa saker och vad som fick dem att vélja just den specifika produkten,
tjdnsten. Minnet hos konsumenten 4r en svarforutsidgbar killa eftersom det stiandigt skapar
nya tankar och sitt att se pd saker. Konsumenter kan forbise vissa fakta nér de ska kopa

produkter eller besvara en enkdt om sitt kopbeteende dven om konsumenter skulle veta



vad som paverkar deras kopbeteende. Darfor dr den centrala frigan for marknadsforare
foljande: Hur kommer konsumenter att reagera pa olika marknadsforingsaktiviteter? En-
ligt figur 4, kommer marknadsféring samt andra stimuli in 1 konsumentens sd kallade
”svarta lada”. Denna lada paverkas av koparens tankar och handlingar, hir skapas reakt-

ionerna pd marknadsforingsaktiviteterna. (Kotler m. fl. 2017 s. 137)

Marknadsfoéring och andra stimuli / Képarens svarta l3da \
Koparens respons

Marknadsforing andea Koparens karaktar

. Val k
Produkt Ekonomiska Koparens beslutsprocess al av produkt
Pris Teknologiska ) —> Val av varumarke
Plats Politiska Val av butik
Paverkan Ekologiska Koptidpunkt

Kulturella K / Kopbelopp

Figur 5. Stimuli-responsmodell for képbeteende (Kotler m. fl. 2017 s. 137)

De stimuli som paverkar konsumenterna kan vara nadgon av de fyra P:na; produkt, pris,
plats eller paverkan. Det kan ocksé vara olika hdndelser i omvérlden som teknologiska,
ekonomiska, politiska, kulturella mm. Alla dessa hindelser paverkar koparens svarta
lada”. Héar omvandlas de till reaktioner som kdpbeslut: var, nér, hur och hur ofta en pro-
dukt blir kopt. For att forstd hur ett stimuli omvandlas till en respons hos konsumenten
maste marknadsforare forsta: konsumentens karaktarsdrag, egenskaper (paverkar hur sti-
muli tas emot, tolkas, vilka reaktioner som sker) samt kdparens beslutsprocess som skiljer

sig 4t mellan individer och kop situationer. (Kotler m. fl. 2017 s. 137)

2.3.1 Konsumentuppfattning

Enligt Armstrong och Kotler (2011) ar observationsprocessen hur individer tolkar in-
formation for att sedan kunna bilda ur den en meningsfull bild av vérlden. Det hér &r pro-
cessen som gor det mdjligt for konsumenterna att vara medvetna om foretaget och dess

erbjudanden, detta intryck paverkar individers kdpbeteende. Individer kan ha olika upp-



fattningar om samma stimulans pa grund av tre perceptuella processer: selektiv uppmark-
sambhet, selektiv forvrangning (distorsion) och selektiv retention. (Kotler och Armstrong

2011 s. 148-149)

Selektiv uppmérksamhet hénvisar till tendensen till hur ménniskor undviker det mesta av
den information de utsétts for. Eftersom individer mdter en massa annonser varje dag ar
det extremt svart for marknadsforare att finga konsumentens uppmarksamhet. Selektiv
forvrangning innebédr hur ménniskor tolkar information pa ett sitt som stoder deras tidi-
gare attityder och dvertygelser. Selektiv retention star for att konsumenterna till storsta-
dels, kommer ihég det bista med det méarket de gillar och ignorerar konkurrenskraftiga
varumérken. P4 grund av dessa tre steg i uppfattningsprocessen maste marknadsfo-
rare striva efter att synliggora information for konsumenterna. (Kotler och Armstrong

2011 s. 148-149)

2.4 Faktorer som paverkar kopprocessen

Konsumenters kopbeslut paverkas alltsd av kulturella, sociala, personliga och psykolo-
giska faktorer, dessa faktorer skall marknadsforare ldra kdnna (se figur 5). De forklaringar
som finns till olika beteenden i forhallande till kop, dr nodvandigt for att forsoka forsta

hur konsumenter tinker. (Kotler m. fl. 2017 s. 138-140)

Kulturella
Sociala .
Personliga .
Kultur & Psykologiska
Subkult Referensgrupper Alder och stadium
I ili - Motivation
Socialgrupp Familj i livscykeln
Perception
Roller och status Yrke ) Képaren
Ekonomiska situation Larande
Livsstil Overtygelse
Personlighet och attityder

och sjalvbild

Figur 6. Faktorer som paverkar konsumentbeteende (Kotler m. fl. 2017 5.138)



2.4.1 Kulturella faktorer

Hit hor kultur, subkulturer och social grupptillhorighet. Kulturer dr att forstd en persons
onskemal samt beteende. Det dr varderingar, normer och levnadssitt i ett visst samman-
hang som paverkar behov, preferenser och beteende. Varje samhélle har en kultur, och de
kulturella faktorerna paverkar konsumentens kopbeteende. Detta kopbeteende varierar
frén land till land och dven inom samma land. I kulturer hinder det kulturella forandringar
och detta utgor ofta bra mojligheter till nya kundénskemal samt marknadsforing av nya
produkter. Som exempel har stora intresset for traning och hilsa vuxit fram. (Kotler m.

fl. 2017 s. 138-140)

Subkulturer ar en del av kultur. Subkulturer dr grupper av manniskor med ett gemensamt
synsétt pd virde. Nationaliteter, religionstillhdrighet och geografiska regioner utgors av

subkulturer. (Kotler m. fl. 2017 s. 138-140)

Social grupptillhorighet dr en uppséttning faktorer som skapar en grupp dér individer har
liknande ménster av vérderingar, intressen och beteenden, det kan till exempel vara en

kombination av yrke, inkomst, utbildningsnivi etc. (Kotler m. fl. 2017 s. 138-140)

2.4.2 Sociala faktorer

Till sociala faktorer hor familj, social roller samt status. Manga sma sociala grupper pa-
verkar en persons kopbeteende. Konsumenter vill hora till olika grupper och dessa pro-
dukter har oftast en direkt paverkan pd konsumenten. Exempel pa dessa grupper ér till
exempel medlemskap pé ett gym eller att man &r en del av en bonusgrupp som kanske
lararforbund pa forsdkringsbolag. Om man ser upp till en viss grupp och vill vara medlem
dar kallas den gruppen referensgrupp. Dessa grupper bidrar till att forma individers bete-
enden och attityder. Exempel pa dessa grupper kan vara politiker, skadespelare, program-

ledare samt artister. (Kotler m. fl. 2017 s. 140-145)

Familjemedlemmar kan ha en stor inverkan pa konsumenters kdpbeteenden. Faktorer som
intresserar marknadsforare dr den dynamik som uppkommer i familjer, vilka roller och
vilken paverkan olika familjemedlemmar har vid kop av olika produkter. Bade livsstil

och kultur paverkar hur familjens koproller ser ut. Férdndringar i demografi, attityder och



hushallsammanséttning har 6kat intresse for att sélja produkter. En individ hor till flera

grupper som familj, arbetsplats, foreningar och sa vidare. (Kotler m. fl. 2017 s. 140-145)

En individ kan ha olika status och roller. En roll 4r vad andra ménniskor i en grupp for-
véntar sig (vem man dr och hur man beter sig) medan status speglar den generella upp-
fattningen som samhéllet har givit den rollen, exempel vis revisor, VD, frivilligarbetare

och sé vidare. Dessa roller paverkar ocksa kopbeslut. (Kotler m. fl. 2017 s. 140-145)

2.4.3 Personliga faktorer

Personliga karaktdrsdrag &r dlder och position i livscykeln, yrke, ekonomiska forutsitt-
ningar, livsstil, personlighet och sjdlvbild. Konsumenter éndrar sina prioriteringar gél-
lande vilka varor och tjinster de koper 6ver hela sin livscykel som till exempel deras smak
géllande klader, mat, mdbler och fritidsaktiviteter. Kdpmonstret paverkas av olika tider i
livet och det dr vanligt att marknadsforare definierar sina malmarknader i termer av olika

stadium 1 livscykeln. (Kotler m. fl. 2017 s. 145-147)

En individs yrke paverkar vilka varor och tjanster hen koper. Det beror helt pd hur mycket
en individ tjanar samt vad hen vill satsa pa. I ekonomiska situationer foljer marknadsfo-
rare trender géllande inkomster och sparande. De satsar 4ven pa de mélgrupper som inte
kanner till varumaérket, eftersom de bidrar till att starka kundens dvertygelse om att hen

har valt rétt. (Kotler m. fl. 2017 s. 145-147)

Livsstil dr den psykografiska profilen och hir ingar aktiviteter som hobbyn, arbete, shop-
ping, sociala aktiviteter sport mm. Personlighet dr en unik psykologisk egenskap som
skapar reaktioner pa det som hinder i personens omgivning. Individer kan beskriva sin
personlighet genom hur de kldr sig, vad for bil de dger samt till vilken semesterort de
reser. Detta kan dven kallas varumérkespersonlighet, alltsa en specifik mix av personliga

egenskaper som kdnnetecknar ett visst varumaérke. (Kotler m. fl. 2017 s. 145-147)

2.4.4 Psykologiska faktorer

Individers kopbeslut paverkas av fyra olika psykologiska faktorer: motivation, percept-

ion, ldrande, Overtygelse, och attityder. En individ har flera behov. Biologiska, som ett



resultat av hunger, torst eller obehag men dven psykologiska med behov av erkdnnande
bekriftelse och att tillhdra nagot. Om behovet ar tillrdckligt intensivt skapar den en driv-
kraft eller motivation till handling. Ett motiv dr siledes ett behov som ér tillrackligt verk-

ligt for individen att soka tillfredstéllelse. (Kotler m. fl. 2017 s. 146—147)

Perception dr da en motiverad individ &r beredd pa att agera och hur den individen agerar
paverkas av individens perception. Perception dr alltsd en process dér individer véljer,
organiserar samt tolkar den information som formar en meningsfull bild av den vérld

individen lever i. (Kotler m. fl. 2017 s. 146—-147)

Liarande refererar till fordndringar 1 en individs beteende. Larandet sker genom att driv-
krafter, stimuli, responser, uppmaningar och forstarkningar samspelar.
Konsumenter utvecklar i vixelverkan med omgivande samhéllet Gvertygelser och attity-

der som paverkar deras kdpbeteende. (Kotler m. fl. 2017 s. 146-147)

2.5 Kelmans kallattribut och mottagarbehandlingslagen

Enligt socialpsykologen Herbert Kelman finns det tre allminna kéllattribut som fram-
jar kéllans effektivitet. Dessa dar; trovardighet, attraktivitet och effekt. Alla kénne-
tecken har olika resurser som kéllan (t.ex. beundrare) paverkar till konsumentens attity-

der och beteende (se figur 6). (Shimp och Andrews 2013 s. 290-293)



Kelman’s Source Attributes and Receiver Processing Modes
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Figur 7. Kelman's source attributes and receiver processing modes (Shimp och Andrews 2013 5.292)

Forsta kéllattributet ar trovirdighet. Trovérdighet hinvisar till anpassningen av fortro-
ende eller formaga att tro pa ndgon. Nér informationskéllan uppfattas som trovérdig {or-
andras konsumentens attityder genom psykologiska processer for internalisering. Det sker
ndr mottagaren accepterar killans stindpunkt om frdgan som sin egen. Det finns tva vik-
tiga aspekter i kéllans trovirdighet, dessa ér kanda som kompetens och palitlighet. Kom-
petens tillhor den upplevda erfarenheten, kunskapen och fardigheterna som kéllan bér.
Om kaillan uppfattas som en expert pé sitt omrdde dr det mer sannolikt att han eller hon
observeras mer trovardigt. Palitlighet géller en upplevd drlighet, trovardighet och integri-
tet hos en kélla. Nivan av fortroende beror pd publikens uppfattning om kéllans avsikt.
Om konsumenterna tror att kdllan bara marknadsfor till sin egen fordel dr denna kélla
mindre dvertygande &n ndgon som inte har nagra fordelar med att marknadsfora varumér-

ken. (Shimp och Andrews 2013 s. 290-293)

Attraktivitet dr det andra kéllattributet, som kallas processen for identifiering. Kéllattrak-

tivitet bestar av tre dimensioner: likhet, kdinnedom och tycke. Detta innebér att kéllan ses




som attraktiv, om mottagarna delar vissa likheter med killan. Overtygelse visas under
identifieringsprocessen, nir mottagarna hittat ndgot i kéllan som de anser vara attraktivt,
vilket kan vara till exempel fysisk attraktionskraft, idrottsforméga, livsstilsegen-
skaper och personlighetsegenskaper. Nar mottagare uppfattar en kélla som attraktiv iden-
tifierar de sig med killan och ddrmed ar mer bendgna att omfatta killans attityder, bete-
enden, preferenser, overtygelser eller intressen. Men dessa overtygelser och attityder ar
inte lika varaktiga som de som finns under trovardighet. (Shimp och Andrews 2013 s.

290-293)

Effekt ar det tredje kéllattributet och det fungerar genom den psykologiska processen,
efterlevnad. Efterlevnad sker nér en person overtalas av en annonserad kélla eftersom de
hoppas fa ett positivt svar eller godkinnande fran kiillan. Aven om detta inte ir lika troligt
som massmedia reklam, kan denna typ av processer ske genom personlig och direkt re-
klam, materiella eller sociala medier. Det dr mer troligt att den hér typen av uppfattningar

forekommer nér det finns obalans 1 effekten. (Shimp och Andrews 2013 s. 290-293)

2.6 Word-of-mouth

Informationen som sprids muntligt mellan individer kallas word-of-Mouth (WOM).
Denna metod pdverkar méinniskors beteende och har en viktig roll vid kdp. Word-of-
mouth handlar om att man vill f4 ménniskor att skapa en trend. For att skapa en trend
géller det att f4 méanniskor att sjdlv prata om produkterna samt tjdnsterna for sina bekanta
och vinner. En av de mest tydliga skillnaderna mellan traditionell marknadsforing och
word-of-mouth &dr att WOM ér betydligt formanligare och kan ocksa vara gratis. Inform-
ation och kunskap som sprider sig frén person till person uppfattas som mer trovirdig och
overtygande dn traditionell reklam. Utdver kostnad och trovérdighet dr den tredje intres-
sant fordelen att man har mdjlighet att nd den riatta malgruppen med WOM marknadsfo-

ring. (Hillerborg 2013)

Enligt Philip Kotler (Marknadsforing: teori, strategi och praktik, 2017 s. 143) dr word-of-
mouth eller sé& kallad opinionsledare en referens i1 en referensgrupp. Dessa individer har

en sdrskild forméga att paverka andra genom kunskap, erfarenhet, stil eller stéllning. For



marknadsforare ar det véldigt viktigt att identifiera dessa personer dven om de inte an-
vénds till marknadsforing, eftersom dessa personer paverkar foretagens och konkurren-
ters produkt- och varumérkesuppfattningar samt spridningsménstret for nya produkter.
Det finns en studie som visar att opinionsledares sannolikhet dr fyra gdnger storre dn ge-
nomsnittskonsumentens for att ha medlemskap i1 fem organisationer eller fler, fyra gdnger
hogre sannolikhet ses de som experter och de &r dubbelt sd benéigna som genomsnittskon-
sumenten att reckommendera produkter som de gillar till varandra. Forskningar visar att
konsumenter lyssnar pa sina kunniga vanner och méanniskor de foljer samt tror pa, detta

géller oavsett alder. (Kotler m. fl. 2017 s. 143)

2.7 Celebrity endorsement

Celebrity endorsers alltsd kdndisar anvinds regelbundet for att marknadsfora produkter
och tjanster, som till exempel kreditkort, bilar, huvudvérkmedel, 61 och dietprogram. Ett
antal faktorer har nimnts som viktiga, d& man vill anvinda kandisar for sitt varumaérke.
Dessa kan vara kéndisars personliga egenskap som rykte, trovirdighet, popularitet mm.
(Nelson, 1974 s. 21-29). Att anvinda kéndisar for sitt foretag, dr en effektiv marknads-
foringsmetod dér man aterger ett budskap till en produkt eller tjanst. Till skillnad fran
anonyma personer, kan kéndisar lattare formedla budskap vidare. Detta pa grund av att
de kan utnyttja sin offentlighet for att vicka intresse samt medvetenhet kring till exempel

en produkt. (McCracken, 1989 s. 310-321)

P& grund av globalisering samt internet har anvindningen av kédndisar i reklamsamman-
hang okat rejélt under de senaste &ren. Eftersom flera kéndisar syns i reklam och unga
ménniskor kdnner igen sina idoler/forebilder ifrdn dem, blir dessa produkter populdra

samt mer eftertraktade. D& upplever de att de blir lika deras forebilder.

2.8 Nackdelar med influencers

Influencermarknadsforing ar den hetaste trenden just nu inom marknadsforing, men det
ar inte helt riskfritt. D4 foretag anvénder sig av influencers finns det dven en liten risk

med det. Foretag méste vara beredda att sté till svars ifall det skulle behovas. Nér man



forknippar en influencer med ett varumaérke, finns det alltid en risk eftersom allt den per-
sonen gor forknippas till varumérket. Sandstrom skriver om en héndelse i Sverige da en

kand profil samarbetade med Audi och sedan rakade “twittra” om stark kritik mot polisen.

Denna uppmérksamhet ledde till att Audi var tvungen att sluta samarbetet. (hanna-
sandstrom.no, 2017) Varumaérkena kan heller inte vara sékra pd att influencern inte ingar

samarbeten med konkurrerade varumarken ifall detta inte star 1 kontraktet.

2.9 Influencermarknadsforing

Marknaden dndras stindigt och d4 uppkommer dven nya trender. Ett foretag maste stin-
digt vara steget fore sina konkurrenter samt konsumenter for att klara sig pd marknaden.
Detta giller bade skapandet och lansering av produkter samt dven marknadsforing av

produkter. (Interlaced 2017)

Influencermarknadsforing handlar om att arbeta med méanniskor som &r valdigt inflytel-
serika, och som har ett brett ndtverk och hog palitlighet i det omradet varumarket ar ak-
tuellt i. Influencermarknadsforing existerar inte bara for att skapa medvetenhet kring en
produkt eller service utan dven for att 6ka forséljningen hos foretaget. (Interlaced 2017)
Enligt Brown & Fiorella (2013) anses influencers vara en tredje part och en emotionell
forbindelse mellan ett foretag och en konsument dér dess uppgift dr att paverka en kon-
suments kdpbeslutsprocess. Darfor dr det effektivaste sittet for influencers att marknads-

fora produkter och tjénster via sociala medier.

Influencermarknadsforing kombinerar sociala medier med sociala influencers for att
astadkomma ett foretags marknadsforings behov. Influencermarknadsforing kan som ex-
empel forekomma i form av olika samarbeten i sociala mediekanaler. Till de populdraste
kanalerna hor Instagram, Youtube, Twitter och Snapchat. (PING Helsinki Oy 2017) Det
ar vanligt att influencers anvénder sig av flera sociala mediekanaler, men det finns ocksa
de som enbart satsar pd ndgon specifik kanal, som till exempel Instagram eller Youtube.
Da influencers marknadsfor ett varuméarke genom sociala medier nar de ut till en otroligt
stor population och nir marknadsforingen vévs in 1 konsumentens vardag blir den mer

palitlig.



Det dr vildigt viktigt for foretag att hitta varumérken som passar influencern. Materialet
som influencern producerar blir mer dkta och troviardigt, ifall varumérket ar bekant ifran
tidigare eller har anvénts forr. Som jag tidigare nimnde kan influencermarknadsforing
dven ses som styrd word-of-mouth marknadsforing. Detta innebédr att man litar pa att

ndjda kunder sprider budskapet vidare. (Interlaced 2017)

Eftersom det har blivit trendigt att vara en influencer ar det allt vanligare att redan kdnda
personer blir det. Detta eftersom de redan har sin foljarméangd och det skapar ett storre
fortroende till varumérket. Det &r till exempel manga idrottare, TV-presentatdrer och ar-
tister som blir det pd sidan om sitt eget yrke eftersom de redan har en sé stor foljarméngd.
Det &r absolut inte ett méaste att vara kiand fran forut for att bli en influencer. Influencer-
marknadsforing har utvecklats mycket genom aren, idag handlar det inte endast om inldgg
i sociala medier utan dven om olika resor och event. Det handlar om att hela tiden hitta

pa nya sétt att inspirera méinniskor. (PING Helsinki Oy 2016)

2.9.1 Rollen mellan influencers, foretag och kommunikations- och mark-

nadsforingsbyraer

Som jag tidigare ndmnt har influencers nufortiden en alltmer storre roll i produkters
marknadsforing, eftersom de kan paverka en sé stor rickvidd med potentiella kunder. Pa
grund av detta anvinder nufortiden foretag sig mer och mer av influencers. Bdde B2B
och B2C foretag anvinder sig av influencers men mest anvéinder B2C foretag sig
av dem, eftersom de har sjidlva produkten/ tjinsten som de vill ni till sina slutanvén-
dare. Mellan influencers och foretagen star oftast kommunikations- och marknadsfo-
ringsbyraer, deras uppgift ar att folja dessa specifika influencers som har blivit utvalda av
foretagen. Medan kommunikations- och marknadsforingsbyrder foljer dessa in-
fluencers plockar de upp datasom de rapporterar till foretagen. De forvandlar da-

tan till mer begriplig.

Datan som kommunikationsbyraer samlar in &r oftast tagen ifrn influencers ”Sto-

ryn” (videon som syns i 24h) pa Instagram eller ifrdn deras Instagram inldgg. Ifrén



dessa Storyn och inlidgg skapar kommunikations- och marknadsforingsbyraerna tabel-
ler och diagram. Dessa tabeller och diagram skall sa tydligt som mojligt berdttar at kun-
den/ foretagen hur bra deras utvalda influencers har uppfyllt mélen som getts at dem,

samt om de har varit Ionsamma. (Meltwater 2019)

2.9.2 Macro- och microinfluencers och Engagemnet Rate (ER)

Figur 8. Bild 2. Exempel pd Instagram micro- och macroinfluencers. Foto: Vilja Nieminen och
Sara Vanninen (Instagram 2019)

Mikro- och makroinfluencers kan beroende pa varumirkets mél anvéndas till olik in-
fluencermarknadsforing (se bild 2). (Mediakix.com, 2019) Nar foretag viljer influencers
raknar de influencers engagemang i inldgg. Detta gor dom pa grund av att de vill att s&
manga som mojligt ser deras produkter. Men a andra sidan sticker microinfluencers ut
géllande deras engagemangsgrad (ER) (totala likes och kommentarer pd betalda inldgg,
dividerat med antalet inldgg, dividerat med antalet f6ljare). I huvudsak kan engagemang-
méngden av microinfluencers vara mer dn sextio procent hdgre dn for macroinfluencer,
eftersom de har ett mindre antal men mer lojala och engagerade foljare. (Tapinfluence

2018)

Microinfluencers inldgg kan vara mera effektiva, fastin de har en mindre foljarméngd pa

grund av hogre tillgdnglighet och dkthet. Detta eftersom inldggen betraktas som innehall



som familj och vinner kunde publicera. Méanniskor har littare att relatera till dem och
dérfor beror de mera. (Tapinfluence.com, 2018; NewsWhip.com, 2018) Eftersom inldgg
gjorda pa djupet ar viktiga for varumaérken, dr det bra att satsa pa influencers med mindre

antal foljare. (NewsWhip 2018)

Det har gjorts en forskning géllande obetalda inldgg pd basen av 2 miljoner influencers. I
denna Forskning mérkte man att influencers pa Instagram med foljare mellan 10-100
tusen, har en liknande like rate” (antal likes per inldgg, dividerat med antalet foljare) pa
2,4 procent, jamfort med macroinfluencers som har (minst hundratusen f6ljare) 1,7 pro-
cent, (undersokningen gjord av Markerly, 2016 en influencermarknadsforingsplattform).

Ju hogre “like raten” dr, desto effektivare dr inldgget. (Digiday 2016)

3 METOD

Detta kapitel kommer att ge en dversikt Gver materialet och metoder som anvénds for att
samla in den information som behdvs for detta arbete. Jag kommer att presentera tillvi-
gagangsittet for den empiriska studien och dven beritta varfor jag valt den kvalitativa
forskningsmetoden. Dessutom kommer jag att forklara giltigheten av studien och hur da-

tan analyserades och slutligen tolkades.

Foretagsekonomisk forskning gar ut pa att man anvénder sig av en sorts metod. Enligt
Bryman och Bell (2003) dr en metod en samhéllsvetares syn pd samband mellan olika
uppfattningar om den sociala verkligheten pa hur man forskar i den. I det inre av fore-
tagsekonomisk forskning, skiljer man mellan tva forskningsmetoder: Kvalitativ och kvan-
titativ forskning. I denna unders6kning kommer jag att anvdnda mig av den kvalitativa
forskningsmetoden. Detta pa grund av att syftet med forskningsmetoden ér att i en sa
bred och noggrann beskrivning som mdjligt pd det fenomen jag forskar i. Jag kommer att
striva efter till att nd personer som bade &r olika och ténker olika. (Bryman och Bell 2003,

s. 1)



3.1 Forskningsstrategi

Jag tanker utfora en kvalitativ intervjustudie for att {4 svar pa mina fragor gillande Enga-
gement Rate och dess anvidndning. Den kvalitativa forskningsmetoden star for in-
samlingen av data med hjilp av ord och inte siffror. Dérfor kdnner jag for att denna forsk-
ningsmetod kommer att passa min undersdkning bést. Jag kommer att intervjua 8 perso-
ner av vilka en del av dem &dr mina kolleger pa kommunikationsbyran dér jag jobbar och
en del &r mina vanner som jobbar pa andra marknadsforingsbyraer. Dessa intervjuer kom-

mer att ske avskilt och i en trygg miljo.

I den kvalitativa forskningen ser man pa saker och ting ifrdn den intervjuade personens
synvinkel och utvecklar direfter ett sammanhang ur respondentens erfarenheter. Inom
kvalitativ forskning &r intervju den mest anvinda metoden pa grund av att den &r sé Gppen
och flexibel, hér kan intervjun 16pa i sin egen takt, fritt och naturligt och intervjuaren kan
avvika frin strukturen ifall hen vill. (Kvale 2009 s. 370) Jag har valt att gora kvalitativ
forskning just pa grund av att den dr sd 6ppen och flexibel, da kan jag friare intervjua
mina respondenter. Det hdr kommer att leda till att &ven mina respondenter kénner sig
tryggare och avslappnade. Respondenterna kommer att kunna svara pa fragorna fritt i sin

egen takt.

Ordet fallstudie stir for forskningsstrategi. Enligt Alice Corner (15+ Professional Case
Study Examples, 2019) dr fallstudie en forskningsmetod och anvinds for att f4 en béttre
forstaelse av ett amne eller en process. Fallstudier involverar djupgéende forskning om
ett visst dmne for att forstd dess funktionalitet och framgangar. Bryman & Bell sidger dven
att en fallstudie oftast forknippas med att anvidnda kvalitativ forskningsmetod. (Bryman

och Bell s. 71-72)

Fallstudier kan ocksa beskrivas som historier. Affarsfallstudier berdttar 1 synner-
het, historier om hur produkter eller tjanster hjalpt personer eller foretag att uppna sina
mal. Forutom att fallstudier dr vardefulla marknadsforingsverktyg ar fallstudier d&ven bra
sdtt att anvdnda da man vill utvéirdera sina produkter eftersom det gor att man objektivt

kan undersdka hur andra anvinder dem. (Corner 2019)



I mitt fall 4r detta en bra forskningsstrategi, eftersom marknadsforingsforetag kan an-
vinda sig av olika mitinstrument och dé kan det dven vara bra for mig att veta om dessa.
Att gora en fallstudie dr ett bra sétt att intervjua kunder och att fa veta fakta som man
kanske inte annars skulle fa fram; fakta som till exempel varfér kunder valt att ar-

beta just med ett visst foretag. (Corner 2019)

Jag kommer att anvénda mig av fallstudie som en metod for att undersoka dndamalsen-
ligheten samt anvédndningen av Engagement Rate som maétinstrument pa foretaget X jag
jobbar pa. Detta kommer jag att géra genom att intervjua ett sampel som jag vet har an-
vént sig av detta matinstrument. Fallstudie anvinds i denna studie for att fa en battre for-

staelse av matinstrumentets funktion.

3.2 Intervju som forskningsmetod

Att gora en intervju i sin undersdkning &r en bra forskningsmetod da man stravar efter att
komma pa djupet med respondenternas tankar och emotionella dsikter kring d&mnet. In-
tervjuer ger till skillnad ifran frageformulér, mer information géllande ménniskors upp-
fattningar och erfarenheter. Det &r oftast littare att stilla personliga och kénsliga fragor
vid ett intervjutillfdlle eftersom respondenten kan ha lattare att uttrycka sina tankar géal-

lande frdgan om tillfallet kdnns bekvimt. (Denscombre 2009 s. 232-239)

Intervjuer kan utforas pa tva olika sitt. Antingen kan intervjun ske pa tumanhand mel-
lan forskaren och respondenten eller i en grupp. Personliga intervjuer dr gynnsamma ef-
tersom forskaren létt kan styra intervjun t det héllet som planerats och svaren dr létta att
analysera i och med att informationen enbart kommer frdn en kélla. Medan gruppinter-
vjuer sker 1 stora drag p4 samma sétt som personliga intervjuer men svaren kan vara mer
varierande och dven mangsidigare. Vid gruppintervjuer anviander forskare oftast sig av
strukturerade eller semistrukturerade intervjuer. Individer som deltar i en forskning
viljs oftast pa basen av liknande intressen inom forskningsomrddet. Tillfdllet borjas da
forskaren presenterar &mnet. Respondenter besvarar inte bara forskarens frdgor géllande
vad de anser om @mnet utan dven varfor dessa tankar uppstér. (Denscombre 2009 s. 232—

239)



P& grund av alla punkter som togs upp ovan, har jag valt att den lampligaste forsknings-
metoden for min undersdkning r att gora en intervju. Jag har valt att intervjua mina re-
spondenter skilt sa att de inte blir paverkade av andras asikter eller kdnner sig obekvéma.
Eftersom jag strivar efter att komma pa djupet med respondenternas tankar och emotion-

ella dsikter. I foljande kapitel kommer respondenterna att presenteras mer grundligt.

3.3 Val av deltagare

Deltagarna i en kvalitativ undersdkning skall viljas ut med omsorg. Val av respondenter
g0rs pa basen av deras yrke. Dessa respondenter dr bdde mina kolleger ifrdn jobbet samt
vénner som jobbat pd andra marknadsforingsbyraer. Det dr viktigt att respondenterna har
jobbat med négot inom marknadsforing, helst betoning pd sociala medier eftersom syftet
med detta arbete baserar sig pa att skapa en forstidelse om métinstrumentens roll inom
influencermarknadsforing och sérskilt Engagement Rate. Som avsikt har jag att kontakta
8 respondenter. Det dr viktigt att man véljer varierande och intressanta respondenter, da
blir forskningsresultatet tillrdckligt omfattande och relevant. Darfor har jag valt att inter-
vjua bdde mén och kvinnor. Respondenterna kommer att intervjuas skilt pé ett lugnt stélle.
Det ar viktigt att respondenterna befinner sig pa ett lugnt stille dér de dven kan kénna sig
trygga, dirav planerar vi tidpunkten vél. S4 att respondenten sjélv har valt ett ldmpligt
och lugnt tillfalle f6r intervjun. D4 man utfor forskning &r val av plats och respondenter

en viktig process. (Bryman 2016 s. 200)

3.4 Tillvagagangssatt

Som jag tidigare nimnde 1 forra kapitlet gors intervjuerna i en avslappnad samt bekvim
miljo som de valt, eftersom jag vill att respondenterna skall kdnna sig sa trygga och 6ppna
som mojligt. Pa detta sétt far man bésta mgjliga resultat 1 sin intervju. Respondenterna
kommer att kontaktas via telefon och de kommer att aterstd som anonyma. Forskningen
bandas in med en bandspelare. Ur bandet kommer det inte att komma fram vem respon-
denterna dr samt bandningen raderades direkt efter transkriberingen. Dessa punkter pre-
senteras dven vid inbjudan samt fore intervjun. Intervjuns syfte och om forvintningar

berdttas bade fore samt efter intervjun. Fragorna framstélls frdn examensarbetets syfte



och forskningsfragor, dd malet med arbetet &r att fa veta hur influencer engagemang méts

och hur ménga som kénner igen ER som métinstrument.

Dé respondenten intervjuas ar det véldigt viktigt att ha all koncentration pa responden-
terna och att dynamiken sinsemellan fungerade. Reliabiliteten samt validiteten i intervjun

géllande bade tal- samt skriftsprak beaktas.

3.5 Intervjuguide

Jag skapar en intervjuguide for mina intervjuer. Detta gor jag som stdd till min intervju
dé jag skall intervjua mina respondenter. En intervjuguide fungerar som en sorts guide
for forskaren dé hen intervjuar sina respondenter. Intervjuguidens uppgift ér att stoda samt
strukturera intervjuns forlopp. Daremot, behdver forskaren inte folja intervjuguiden bok-
stavligt. En intervjuguide innehaller alltid dessa fragor; Oppningsfrégor, introduktionsfra-

gor, overgangsfragor, nyckelfrdgor och till slut avslutande fragor. (Svensson 2015)

Intervjuguiden kan struktureras pé olika sitt. Den kan vara semistrukturerad, ostrukture-
rad, eller strukturerad. En semi-strukturerad gér ut pa att forskaren har gjort fardiga fra-
gor, ordningen i dessa frigor kan dndras och fragor kan lidggas till eller tas bort, medan
en ostrukturerad intervjuguide behandlar bredare problemomraden eller fragestallningar.
I en strukturerad intervju dr det forskaren som styr intervjun och &r noggrann med hur
intervjun framskrider. Forskaren har dven en tydlig mall pa fragor som stills i given ord-

ning. (Svensson 2015)

Jag har bestdmt att anvdnda mig av en semi-strukturerad intervju, och detta gor jag pa
grund av att jag vill att intervjun skall forlopa sa smidigt som mdjligt. Det gor att det
ar latt att folja en sorts rdd trdd och ger dven frihet for respondenten att svara samt disku-
tera kring fragorna. Frdgorna skall vara tydligt formulerade sa att respondenterna inte har
nagra problem att missforstd dem. I intervjuguiden dr frdgorna uppbyggda pa ett sadant
sétt att de inte leder till ett visst svar. Svaren av respondenterna skall vara sa trovérdiga

som mojligt for att nd en s& hog validitet som mojligt av resultaten.



Intervjuguiden (se bilaga 1) bestar av en lista 6ver specifika teman som berdrs under in-
tervjuerna och foljer undersokningens struktur. Intervjuguiden dr uppbyggd sa att respon-
denterna skall {4 en sa klar bild av fragorna som mojligt. For att borja en lattsam diskuss-
ion med respondenterna inleds intervjuguiden med ett par bakgrundsfragor. Dessa fragor
stélls for att fa en djupare uppfattning om respondenterna, dérefter inleds den med fol-

jande teman:

1) Grundldggande fragor (uppvarmningsfragor)

Sociala medier/ Instagram

- Omfattar frdgor kring sociala medier frimst Instagram. Frdgor som hur ofta re-
spondenterna anvéinder sociala medier pa jobbet, vilken typ av sociala medier och
till vad?

- Men dven mer specifikt om influencers; vad ir en bra influencer jobbrelaterat och

vad tycker du gor ett Instagram konto trovérdigt?

2) Sponsorerade inldgg pa Instagram

Trovérdighet, attraktivitet, effekt

- Omfattar fragor kring min teori jag valt i kapitel tvd, som handlar om Kelmans
kéllattribut; trovardighet, attraktivitet och effekt. Dessa fragor fungerar lite som
uppvirmningsfragor for mina huvudfragor; vad ar det som gor att en influencer ar
palitlig/ trovérdig, vad dr det som gor att en influencer &r attraktiv och vad tycker

du kénnetecknar ett bra/ effektivt sponsorerat inligg pé instagram?

3) Mitinstrument péd Instagram

- Omfattar frdgor kring mina huvudfrgor. Dessa frigor handlar om respondentens

uppfattning om de olika mitinstrument de anvinder till sina jobb, ifall de tycker

att dessa dr pélitliga metoder samt om nyckeltalet Engagement Rate.



4 RESULTAT

I detta kapitel kommer det empiriska resultatet av arbetet att presenteras. Syftet med detta
arbete &r att skapa en forstaelse om samarbeten kring influencers, foretag och kommuni-
kations- och marknadsforingsbyrder. Samt d&ven om métinstrumentens roll inom in-
fluencermarknadsforing, dér fokuset ligger pa trovéardigheten inom influencermarknads-
foring och Engagement Rate pa Instagram. Avsikten med detta kapitel dr att skapa en
helhetsbild av materialet fran intervjuerna av atta respondenter som jobbar pa marknads-

foringsbyréer.

Kapitlet dr vidare uppdelat 1 en huvudrubrik som i sig har fyra underrubriker. Huvudru-
briken bestir av bakgrundsinformation av respondenterna som deltog i undersdkningen.
Tre foljande underrubriker bestér av det insamlade materialet som ytterligare har gruppe-
rats enligt mest relevanta teman for undersokningen. Och de sista underrubrikerna bestar

av bade sammanfattningen samt tabellen for undersdkningen.

Forsta temat (1) behandlar grundliggande fragor om sociala medier frimst Instagram,
andra temat (2) handlar om sponsorerade inliigg pa Instagram med fokus pé trovir-
dighet, attraktivitet samt effekt (Kelmans kallattribut). Och det sista temat (3) handlar

om miitinstrument pa Instagram dir fokuset ligger p4 Engagement Rate.

4.1 Analys av intervjuerna

I undersdkningen deltog sammanlagt dtta respondenter ifrdn olika marknadsforingsby-
rder. Valet av mitt urval baserade sig pa att fa en s& bred uppfattning om vad marknads-
foringsbyréer ser pé géllande sponsorerade inldgg pé Instagram samt métinstrumenten de
anvander. Respondenterna dr fran olika marknadsforingsbyrder och har ddrmed olika er-
farenheter av bade branschen samt jobbet kring sociala medier. Men det som forenar re-
spondenterna &r att de alla anvinder Instagram som en marknadsforingsplattform pa job-
bet. Jag har valt att kontakta dessa personer pd grund av deras liknande bakgrund, och
expertis géllande sociala medier frimst Instagram. Valet av respondenter med erfarenhet
inom d@mnet gjordes for att sdkra kvaliteten pa det insamlade materialet/pa respondenter-
nas svar. Alla intervjuerna gjordes via telefon och inbandades. Som jag tidigare nidmnde,

1 mitt metodkapitel var idén att forst gora alla intervjuer pd en avslappnad samt bekvdam



miljo som respondenterna sjdlva valt ut. Men pd grund av omstdndigheterna i virlden
med Covid-19 sommaren 2020, maste planerna/upplégget 4ndras om sa att intervjuerna

gjordes via telefon.

I tabellen nedan presenteras respondentens dlder, kon, utbildning, jobbtitel, erfarenhet

inom branschen och datum for nér intervjuerna holls.

Alder Kin Uthildning Jobbtittel Erfarenhet inom branschen| Intervjudatum
Respondent 1 Bir Kvinna Marknadsforing: tradenom PR, Content Creator 2ir 06.05.2020
Respondent 2 Bir Kvinna Marknadsforing: tradenom Junior Project Manager 1ir 06.07.2020
Respondent 3 Ui Kvinna Ledningsassistent: tradenom Marketing Assistant 2ir 06.07.2020
Respondent 4 26 dr Man Ledningsassistent: fradenom | Junior Communication Consultant Lir 06.07.2020
Respondent 5 Mir Kvinna Marknadsfbring: tradenom Head Of Marketing 2ir 06.08.2020
Respondent 6 20 ir Kvinna Ledningsassistent: tradenom  [Marketing Assistant, Content Creator| 2ar 06.08.2020
Respondent 7 26 dr Kvinna Ledningsassistent: tradenom | Junior Communication Consultant 1 06.08.2020
Respondent § Bir Man Marknadsforing: tradenom | Junior Communication Consultant 2ir 06.08.2020

Tabell 2. Sammanfattande tabell 6ver respondenterna

Intervjuerna borjade med att respondenterna besvarade grundliggande frdgor géllande
sociala medier frimst Instagram. De flesta respondenterna anvénde sig mest av Instagram
till jobbet, ett fatal ocksd Facebook. Instagram anvéndes varje vecka av alla forutom en
respondent, det anvéndes for jobb som till exempel att skapa material, rapporter samt for
att halla kontakten till kunder. Alla anvinde Instagram &ven som ett inspirationsflode till
jobbet. Respondenterna svarade att de foljer mest sdédana konton som har med mode och

livsstil att gora. En av respondenterna f6ljde dven utomhusentusiaster.

4.1.1 Tema 1 - Grundldaggande fragor om sociala medier

Jobbrelaterat tyckte de att en ”bra” influencer ar nufortiden en s kallad microinfluencer,
eftersom de har oftast andra foljare &n macroinfluencers och de ar trovirdiga, aktivare
samt skapar ofta battre resultat i kampanjer. Men allt berodde dnda till stor del pd brandet
och dess forutsittningar. Ett trovirdigt Instagram konto for respondenterna var ett sddant
som inte hade for mycket samarbeten i sig, att personens personlighet kom fram, bilderna
samt kampanjerna var naturliga och av bra kvalitet, att personen koncentrerade sig pé
nagot specifikt omrade, har sin egen nisch, att foljarmingden, “’likes” samt kommenta-

rerna stimmer och inte dr falska. Och att engagemangsgraden var bra.



"Microinfluencers pga. att de gor mer samarbeten, dr aktivare pd att posta saker, har

bra engagement...” — Flera respondenter

”On hyvd myés huomioida pienempidkin vaikuttajia, silld niilld on erilainen seuraaja-

kunta.” — Respondent 3

”...viime aikoina olemme kdyttineet microvaikuttajia ja heilld on ollut hyvit tulokset.” —

Respondent 5

"Riippuu brdndistd silld heiddn tarpeensa vaihtelee. Nykyddn halutaan pienempid vai-
kuttajia, silld niihin luotetaan enemmdn, he luovat parempaa materiaalia ja suostuvat

pieniin budjetteihin.” — Flera respondenter

”Pienemmdit vaikuttajat ovat taitavampia, uskottavampia, mutta riippuu tietysti vaikutta-
jasta. Jos vaikuttaja tekee paljon erilaisten kanssa yhteistoitd voi helposti tulla ei niin

uskottava fiilis.” — Respondent 7

"Ettd postaukset ovat yhtendisid ja sopivat vaikuttajan persoonaan.” —Flera responden-

ter

4.1.2 Tema 2 - Sponsorerade inldgg pa Instagram; trovardighet, attraktivi-
tet och effekt

Andra temat behandlade sponsorerade inldgg pd Instagram med fokus pa trovirdighet,
attraktivitet samt effekt vilket kommer ifrdn Kelmans kéllattribut. Dessa undersoktes

med hjélp av diskussioner kring sjdlva begreppet.

Fraga 8: Vad ar det som gor att en influencer ar palitlig/ trovardig?

” Trovdrdighet hinvisar till anpassningen av fortroende eller formdga att tro pd ndgon.”

(Shimp och Andrews 2013 s. 290-293)



Enligt respondenterna var en trovérdig influencer, en person som ir dkta, drlig, jordnéra
men ocksa attraktiv, inspirerande, att man kan kiinna igen sig, affarsméssig, palitlig samt
ger en professionell bild. Influencern skall publicera inldggen regelbundet, interagerar
med sina foljare och helst gora samarbeten som dr noggrant uttinkta, Idngvariga och pas-

sar sjdlva personens sjilvbild.

"Pitdd olla asiallinen, persoonallinen, luotettava, houkutteleva, inspiroiva sekd antaa

1

ammattitaitoisen kuvan.” — Respondent 4

"Vaikuttaja postaa sddnnéllisesti ja ettd se on vuorovaikutuksessa sen seuraajien kanssa,

aitous, rehellisyys ja maan liheisyys.” — Respondent 5

"Se ettd vaikuttaja valitsee yhteistyokumppanit huolella, eikd silli ole joka pdivd jokin
uusi yhteistyo vaan muutakin sisdltod. Ja ettd silld on pitkdaikaisia ne yhteistyot, joista

ei myoskddn paista kaupallisuus ldvitse. ”” — Flera respondenter

)

... ndyttdd sitd aitoa eldmdd mihin voi samaistua.” — Flera respondenter

Fraga 9: Vad ar det som gor att en influencer ar attraktiv?

"Attraktivitet dr det andra killattributet, som kallas processen for identifiering. Kdll-

attraktivitet bestdr av tre dimensioner: likhet, kdnnedom och tycke.’

(Shimp och Andrews 2013 5. 290-293)

En attraktiv influencer dr enligt respondenterna en person som dr sig sjilv, stir ut ur mas-
san, latt att relatera till, att man kan kénna igen sig, en person som man har liknande
intressen med, att man fir ut ndgot av den samt ger mer virde till respondentens eget

liv.



De flesta respondenter tyckte om att f6lja influencers med samma intresse. Men en re-
spondent tyckte ocksa att influencern skall vara olik 4n hen sjélv det gor personen intres-

sant.

”Om influencerns intresse eller det den ldgger ut dr sadant som jag sjdlv ocksa tycker att
dr intressant. Att man har samma intressen. Ndgot jag far ut av samt ger mer virde till

mitt eget liv som till exempel inspiration.” — Respondent 2

” Laadukkaat kuvat, samaistuttava, uskottava, aito, ettd influencerin seuraajat ovat myos

engaged.” — Respondent 5

”...inspiroiva, kiinnostava, seuraan erilaisia ihmisid kuin mind, jotka ovat kiehtovia ja

postaa erilaista.” — Respondent 4

Fraga 10: Hur tror du att en "bra” influencer far manniskor att félja den?

De flesta respondenterna tyckte att en ’bra” influencer far ménniskor att f6lja sig genom
att vara personlig, gora sin egen grej, gora bra samarbeten, ha kontakt med sina foljare,

skapa innehéll som f6ljarna har ndgon nytta av men dven genom autentiskt innehall.

" Vara sig sjdlv, tillforlitlig samt gora sin egen grej...” — Flera respondenter

" Tuottamalla monipuolista, samaistuttavaa sekd aitoa sisdltod.” — Respondent 3

“Postaa jatkuvasti, saa seuraajat reagoimaan julkaisuihin, tapahtuu jatkuvasti jotain,

)

helposti ldhestyttivd ja luo keskustelua.” — Respondent 6
Fraga 11: Vad tycker du kdnnetecknar ett bra/ effektivt sponsorerat inlagg

pa instagram?

"Effekt dr det tredje kdllattributet och det fungerar genom den psykologiska processen,

efterlevnad. Efterlevnad sker ndr en person overtalas av en annonserad killa eftersom de

’

hoppas fd ett positivt svar eller godkdnnande fran kdllan.’



(Shimp och Andrews 2013 5. 290-293)

Ett effektivt sponsorerat inldgg skall passa sjdlva influencern som gjort den, vara person-
lig, tilltala foljarna, vicka intresse, den skall vicka niagon slags kénsla, reaktion, fol-

jaren skall kunna kénna igen sig, se hur produkten/ tjinsten fungerar in action”.

” Man vill ju se influencern sjdilv anvinda produkten.” — Respondent 8

"Tuote selvdsti néikyvilld, ja ettd vaikuttajalle sopii tuote ...mainos on uskottava.” — Flera

respondenter

”Semmoinen, jolla on kohderyhmd oikea, ettd on houkutteleva kuva, tosi hyvd otsikko,

joka saa ihmiset utelemaan.” — Flera respondenter

Fraga 12: Tycker du att sponsorerade inlagg har en stor inverkan pa kon-

sumenten (och ifall jo, varfor)? Hurudan inverkan?

Vad giller de sponsorerade inldggens effekt, varierar respondenternas dsikter mycket.
Tva respondenter tycker kunder kdper mera produkter pa grund av Instagrams reklam, ett
par andra respondenter tycker att reklamen inte inverkar pa konsumenten medan reste-
rande av respondenterna sdger att de inte vet, och att det beror pa vad konsumenten letar

efter.

” Joo kunder koper mera produkter pga. Instagrams reklam... de vicker uppmdrksamhet
och passar till plattformen eftersom det dr en kreativ plats, det dr samtida reklamplatt-
form” — Respondent 1 & 3
“Joskus niitd voi olla litkaa, jotkut massa mainostajat mainostavat samoja tuotteita ja

silloin uskottavuus menee, kun niitd tyrkytetddn joka paikasta.” — Respondent 4 & 6

"Riippuu tosi paljon kuluttajasta. Tosi moni ei mene varmaan ostopddtokseen asti mutta
kuitenkin kiinnostuu. Tai sitten joku ostaa tuotteen myohemmin, jos on ajankohtainen

tarve.” — Resterande av respondenterna



Fraga 13: Tycker du att reklam pa Instagram; framst sponsorerade inlagg

ar ett bra satt att fa manniskor att interagera med influencern och varfor?

I denna fraga dr det igen véldigt olika svar. En del av respondenterna tycker att det inte
paverkar desto mera &n “normala ” inldgg, de tror pé att mer personliga rekommendat-
ioner ifrdn influencers far folk att kopa mer produkter/tjanster. Resterande respondenterna
tycker att det beror helt pa hur bra det sponsorerade inldgget ar gjort, det skall vicka

mycket interaktion.

" En usko, kylld mind luulen, ettd enemmdin henkilokohtaiset suositukset saa ihmiset os-

tamaan.” — Flera respondenter

” On minun mielestdni, jos se on hyvin tehty. Varsinkin pienempien vaikuttajien kanssa,
he vastaavat hyviin kommentteihin, kuluttaja saa nopeasti vastaukset kysymyksiinsd.” —

Respondent 7 & 2

Fraga 14: Blir du paverkad/ faller du for influencers reklam fast du vet att
dar bakom star foretag samt marknadsforingsbyraer (och ifall jo, varfor)?

Hurudan skall reklamen vara for att den skall paverka dig?

Respondenterna ér alla av samma asikt, att de faller for influencers reklam fast de vet att
dér bakom star foretag. Men alla forutom tvé respondent faller endast for reklamen ifall
de har ett behov av produkten. Detta pa grund av att vissa blir léttare inspirerade och

paverkade &n andra.

Personen i reklamen gor en stor skillnad, alla respondenter tycker att reklamen skall vara
tilltalande, inspirerande, pahittigt gjord, vil utford, att man ser att influencern pa riktigt
tycker om produkterna och star bakom dem, samt att influencerns reklam klart och tydligt

skiljer sig ifrdn andras och far f6ljarna aktivera sig genom kommentarer och likes”.

Visuellt sett skall den vara av bra kvalité och harmonisk. Produkten skall komma tydligt

fram och texten skall vara val uttankt.
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0o, jag dr reklamens offer och blir ldtt inspirerad och paverkad av dem. Har personli-
gen ldtt att képa produkter efter att jag blivit inspirerad av dem. Jag bryr mig inte fast
ddr star marknadsforingsbyrder bakom. Alla mdste gora pengar pd ndgot vis. ” — Respon-

dent 1

”Stor icke fast det dr sponsorerat, man vet att personen far lon...” — Respondent 2

"Kylld on pakko myontdd, ettd vaikuttaa, ettd vaikka on joku kaupallinen yhteistyo, mutta

jos siind on joku tuote mitd itse tarvitsee niin kylld mind yleensd ostan sellaisen tuotteen.

Mainonnan kuuluu olla hyvin toteutettu, laadukas. Sen pitdisi olla aito, se ei saa olla liian
sellainen tuputtava tai ettd se vaikuttaja vaikuttaa teenndiseltd. Visuaalisesti minuun ve-

toaa neutraalit sekd visuaalisesti kauniit.” — Respondent 5

Fraga 15: For foretag ar det viktigt att veta hur mycket individer interagerar
(interact) med innehallet, vet du vad foretagen ser pa vid t.ex. ett inlagg av

en influencer?

Alla forutom en respondent visste vad ett foretag ser pa vid till exempel ett inlédgg av en
influencer. Det foretag oftast ser pd dr hur produkten/tjinsten framstér i samarbetet, hur
influencerns personlighet kommer fram, hur bra dr samarbetet genomfort, hur ménga f6l-
jare influencern har, kommentarerna versus “’likes”, “engagement”, hur ménga som har
tryckt pa ldnken, hur manga som har kopt produkten, forsdljningen, intrycken och hur

manga som har sett storyn/ bilden.

”... tulee ne pddpointit niistd niiden tarjoamasta tuotteesta/ palvelusta esiin. Kuinka moni
on ostanut tuotteen, jotta se on tuottanut myyntid ja onko se saanut massoja liikkeelle.”
— Respondent 3

atsotaan miten tuote ndkyy, seuraaja mddrdd, tykkdykset, kommentit, miten seuraajat

on ollut vuorovaikutuksessa julkaisuun.” — Respondent 4



"Tykkdyksien mddrdd sekd analytiikkaa: kuinka monta ndyttokertaa, mikd on se katta-
vuus, kommentteja. Ja jos on kaupallinen yhteistyo, niin kuinka moni on klikannut sitd

postausta.” — Respondent 5

"Tykkdyksid, engagementtia, kommentteja, impressioita, kuinka moni on ndhnyt ku-

>

van/tarinan.” — Respondent 6

4.1.3 Tema 3 - Matinstrument pa Instagram

Sista temat som togs upp under intervjuerna var métinstrument pa Instagram. Hér styrdes

frdgorna mer och mer till forskningens huvudfragor, som var om Engagement Rate.

1. Anvander du dig av olika matinstrument pa jobbet? (Hurdana?)

Sex av atta respondenter svarade att de anvéander olika métinstrument pa jobbet samt de
resterande tvd svarade att de inte alls anvédnder sig av métinstrument. De métinstrument
som anvéandes eller det som foljdes upp var Engagement Rate, méngden foljare, intryck,

klickningar, om personen passar brandet och Instagrams egna rapporteringsinstrument.

” Engagement Rate, kollade pd followers och hur influencern passade till brandet.” —

Respondent 1

7 ...heiddn stooreistaan (kuinka moni on nihnyt sen, kuinka moni on vastannut siihen ja
klikannut) just tdllaisia kaikkia mitd saa Instagramista. Omassa profiilissa katson demo-
graafiset tiedot: onko naiset vai miehet katsonut, ja minkd ikdset ja missd pdin Suomea

& maailmaa ovat seuraajat katsoneet.” — Respondent 5



2. Hur ofta anvander du dig av dessa?

Flesta respondenter anvénde sig av dessa métinstrument antingen dagligen eller ett par

ganger 1 vecka.

“Anvinde mig inte alls av detta mdtinstrument.” — Respondent 2

"Pdivittdin.” — Respondent 3

” Kdytdan nditd melkein pdivittdin tai joka toinen pdivd.” — Respondent 5

3. Tycker du de ar palitliga metoder/verktyg? (Varfor?)

Respondenterna tyckte att mitinstrumenten var pélitliga. Detta tyckte de pa grund av att
métinstrument ger en béttre helhetsbild, man far lattare veta ifall ndgot inte stimde och
métinstrumentet ger bra data om inldgget/inldggen. En av respondenterna tyckte att man
inte 4nda kunde fullstindigt lita pa dessa mitinstrument eftersom Facebook dger Instag-

ram och Facebooks mitinstrument verkar (enligt respondenten) inte vara helt pélitliga.

” On ne ihan luotettavia, niistd ndkee mitd on tapahtunut, ne kertovat ihan hyvid dataa

Julkaisuista.” — Flera respondenter

7 Facebookista olen sitd mieltd, ettd siihen ei voi luottaa, ja koska Facebook omistaa
Instagramin, niin sen takia minulla on vihdn ristiriitaset fiilikset. Mutta kylld mind uskon,
ettd demografiset tiedot on luotettavat, mutta osittain sitten ne tiedot kuinka moni on ndh-
nyt julkaisun (se kattavuus) niin siitd en ole ihan varma. Uskon ettd se on sellainen suun-

’

taan antava juttu, mutta en luottaisi siihen ihan tdysin.” — Respondent 5



4. Vilket matinstrument anvander du dig mest av?

Mest anviande respondenterna sig av Engagement Rate, hur manga som har delat samt

sparat ett inldgg, kommentarer, ”likes”, klickningar och hur manga som har sett inlagget.

7 ...katson eniten tykkdyksid, jakoja ja linkin klikkauksia...” — Respondent 3

’

” Julkaisujen kattavuutta, ja kuinka moni on tallentanut ja jakanut sen.” — Respondent 5

7 ...Engagement Rate.” — Respondent 7

5. Vet du vad ER ar?

Niéstan alla av respondenterna visste vad Engagement Rate dr, en del av dem var lite

osakra.

7 Jo, riknar procenten ifran foljare vs likes, 6ver fem var bra!” — Respondent 1

’

” Suurin piirtein.” — Respondent 4

7 Jo, jag vet.” — Respondent 8

6. Vad tycker du att ER mater (Inlaggets: trovardighet, attraktivitet, ef-
fekt)?

Alla respondenter visste vad Engagement Rate méter.



” Hur mycket médnniskor reachar med inldgget versus hur mdnga foljare influencern har.
Den mdter hur intresserade mdnniskorna dr av inldgget samt hur trovirdigt innehdllet

dr...” — Respondent 1

” Hur mycket mdnniskor engagerar sig med innehdllet, blir paverkade av innehdllet.” —

Respondent 2

”Se mittaa kuluttajan sitoutumista yritykseen/ postaukseen.” — Respondent 7

7. Vad tycker du om det matinstrumentet, ar det palitligt/ trovardigt?

De flesta av respondenterna tycker att matinstrumentet &r palitligt. Medan en del inte kan

svara pa frigan eftersom de inte anvint tillrickligt detta méatinstrument eller alls.

“Jo.” — Respondent 1

” Ingen aning.” — Respondent 2

“En osaa sanoa, kun en ole kdyttinyt sitd usein.” — Respondent 3

“Sindnsd joo, mutta vdililld monet tykkddvdt vaan kaikesta ilman ettd oikeasti kiinnostui-
sivat, ettd ei voi vaan 100 % luottaa esim. tykkdyksiin ja kommentteihin, mutta ndmd

vhdessd ovat hyvdt menetelmdt. Suuntaan antavia ovat kylld.” — Respondent 7

8. Vad tycker du att gor ER till ett effektivt instrument?

Respondenterna tyckte att det som gor matinstrumentet effektivt ar att det bevisar om

foljarna har interagerar med inldgget och att det miter trovéardigheten.



” Att det mdter trovérdigheten, visar om foljarna har interact med influencern/ inldgget.”

— Respondent 1

’

" ...pystyy laskemaan, kuinka moni on ndhnyt tai ollut vuorovaikutuksessa julkaisuun,
jos on huono Engagement Rate ja sinulla on paljon seuraajaa niin silloin on jokin pie-

’

lessd.” — Flera respondenter

9. Vad ar det basta med detta matinstrument samt samsta?

Det som respondenterna tyckte att var det basta med métinstrumentet var att det ar enkelt
att anvdnda och att man ser trovirdigheten. Simsta med métinstrumentet var att det inte
ar 100% sidkert instrument, foljarna kan dndé kopa produkten som influencern marknads-
fort utan att reagera pa inldgget. Dessutom finns det falska botter/robotar” som kom-

menterar pa inldggen och detta kinner métinstrumentet inte till.

... Alla foljare gillar inte inldggen, ddrfor kan man inte lita pd den 100%. Féljarna kan
se reklamen och sedan képa produkter utan att ha gillat/ interagerat med inldgget...” —

Flera respondenter

” Parasta on se, ettd silld saa selville engagementin, ei ole tdysin luotettava ja varsinkin

’

kun on feikki botteja, jotka voivat kommentoida julkaisuja.” — Respondent 4

10.Skulle du rekommendera ER som matinstrument och varfor?

Alla forutom tre av respondenterna skulle rekommendera engagement som ett métinstru-

ment, eftersom man far en bra bild pa hur manniskor interagerar med reklamen/ inldgget.

7 Jo, du far en helt okej helhet hur mdnniskor agerar med reklamen/ inldgget etcetera”

— Respondent 1



” Vaikeata sanoa aloitin juuri niiden tyokalujen kdyton.” — Respondent 6

” Kylld, se ndyttdd tosi hyvin ja selkedsti sitoumuksia mainostajaan/brdndiin, mutta kdyt-

)

tdisin sen lisdksi myos muita tyokaluja.” — Flera respondenter

11.Foredrar du ett annat instrument?

Fyra av respondenterna sade att de inte visste ifall de foredrog nagot annat instrument, tre
respondenter svarade att de foredrog Instagrams egna mitinstrument och en respondent

svarade att hon inte foredrog nagot annat matinstrument d4n Engagement Rate.

Majoriteten av respondenterna tyckte att man skall anvidnda sig av flera olika mitinstru-

ment eftersom da far man det sdkraste svaret.

>

” Nej, foredrar inte.” — Respondent 1

” Instagramin analytiikka tyokalua.” — Respondent 3, 5, 6

” En oikeastaan tiedd, en ole niin paljon kdyttinyt muita. Kaikissa on hyvdt sekd huonot

’

puolet, ja varmimman tuloksen saa kdyttimdlld monia.” — Flera respondenter



4.2 Sammanfattande analys

Anvinder sig mest av Instagram till jobbet

Grundliggande . Instagram veckovis: skapa material, raporter samt halla kontakten till kunder.
e *  Folier Vl.ivrsstil & mode Vi.nﬂumcers
fragor, *  Effektiv influencer; micro
§.9}?Iviﬁl.§; medier/ o Trovardigt Instagram konto; tvdlig. personlig, naturliga bilder & kampanjer. koncenterar
nstagram

sig pa specifikt omrade, bra engagement, inga falska interaktioner

Sponsorerade

inldgg pa
Instagram igen sig, liknande itressen. man fér ut ndgot. ger mer virde

*  Effektivt inlagg; personligt, tilltala féljarna, den skall viicka kiinsla, reaktion, foljaren
Trovardighet, skall kunna kiinna igen sig, se hur produkten/ tjansten fungerar “in action”

attraktivitet, effekt

Matinstrument *  De flesta av respondenterna tycker att matisntrumentet ar palitlist

pa Instagram Det som g6r métinstrumentet effektrvt. bevisar om foliama har interagerat med
ER

inldgget och att det miiter troviirdigheten
Basta med matinstrumentet; latt att anvanda, man ser trovirdiheten, bevisar ifall
influencern har képt sina foljare.

Figur 9. Sammanfattning av resultaten

Figuren ovan visar en sammanfattning 6ver resultaten av undersokningen.

Instagram ar den mest anvénda sociala medie plattformen for jobbuppgifter och microin-
fluencers dr den effektivaste influencern for betalda samarbeten med riktning inom livsstil
och mode.

I teorin jag valt om Kelmans killattribut (i kapitel 2) dr forsta kéllattributet trovardighet.

” Trovdrdighet hinvisar till anpassningen av fortroende eller formdga att tro pd ndgon.”

(Shimp och Andrews 2013 5. 290-293)

Undersokningen 1 detta slutarbete bevisar exakt detta. Respondenterna siger att en tro-
virdig influencer ska vara dkta, drlig, jordnira, attraktiv, inspirerande, palitlig, profess-
ionell men dven en sddan som man kan kdnna igen sig i. Det andra kallattributet i Kelmans

kéllattribut ar attraktivitet, som kallas processen for identifiering.

“Kdllattraktivitet bestdr av tre dimensioner: likhet, kdnnedom och tycke.”

(Shimp och Andrews 2013 5. 290-293)



Enligt respondenterna ska en attraktiv influencer sta ut ur massan, vara /ditt att relatera
till, ha liknande intressen med en sjilv. En sddan person som man far ut nagot av och ger

mer vdrde till foljaren. Det sista kéllattributet 1 Kelmans teori dr effekt.

"Effekt fungerar genom den psykologiska processen, efterlevnad. Efterlevnad sker ndr en
person overtalas av en annonserad killa eftersom de hoppas fa ett positivt svar eller

godkdnnande fran kdllan.’
(Shimp och Andrews 2013 s. 290-293)

Detta kan dven konstateras genom undersdkningen som gjordes i det hir examensarbetet;
enligt respondenterna dr ett effektivt sponsorerat inldgg sddant som ar personligt, tilltalar
foljarna, vdcker kinsla/intresse, reaktion samt att foljaren kan kdnna igen sig. Alla dessa
faktorer tillsammans bidrar till engagemangsgraden mellan konsumenterna det vill sdga

foljarna och influencern.

I svaren kom det fram att néstan alla respondenter hade liknande férvantningar och krav
pa en influencer. Detta kan konstateras via respondenternas svar som kom via forsknings-
fraga 3 (Vad kinnetecknar en “bra” influencer? Ar det en macro- eller microinfluencer?)
och genom teorin om Kelmans killattribut. Respondenternas krav gick hand i hand med

teorin om Kelmans kéllattribut. (Shimp och Andrews 2013 s. 290-293)

5 DISKUSSION

5.1 Metoddiskussion

Undersokningen var gjord som en kvalitativ intervjustudie och resultaten av undersok-
ningen representerar enbart samplet som ingick 1 undersokningen. Dirav ger undersok-
ningen inte en tillracklig helhetsbild av vad andra kommunikation- och marknadsforings-

byraer anvénder.



Det som var bra med att anvidnda sig av en kvalitativ intervjustudie dr att respondenterna
fick rétt sa fritt, Oppet och flexibelt diskutera kring frdgorna utan att bli paverkad av ndgon
annan respondent. Da kunde intervjun 16pa i sin egen takt, naturligt och 1 samband med
det kan intervjuaren avvika fran strukturen ifall hen vill. Ddrmed far undersokaren dven
mer information om d&mnet. Denna metod fungerar bra ifall respondenten kidnner sig be-

kvéam i situationen och végar séga sina dsikter.

Svagheter med metoden kan vara det att omgivningen inte dr lugn och platsen far respon-
denten att kéinna sig stressad och obekvim. Aven det att intervjun gjordes via telefon (pa
grund av omstindigheterna med Covid-19) kan péverka undersdkningen negativt ef-

tersom det dr lattare for respondenten att flytta pa tillfdllet och inbandningen kan bli otyd-

lig.

I den hdr undersokningen fungerade metoden bra, trots omsténdigheterna och en del for-
andringar med intervjun. Alla respondenter kidnde mig ifrdn forut och hade sjilv (i god
tid) valt ut tider for intervjun. Darfor befann sig respondenterna i en lungmiljé och kidnde
aven sig valdigt bekvima. Pa grund av detta kunde respondenterna fritt beritta sina egna

asikter. Kvalitativ intervjustudie passade till &mnet och jag fick fram mycket goda data.

5.2 Resultatdiskussion

Syftet med undersokningen var att f4 en forstdelse om samarbeten kring influencers, fo-
retag och kommunikations- och marknadsforingsbyrder. Samt &ven om mitinstrumentens
roll inom influencermarknadsforing, dar fokuset 1&g pa trovardigheten inom influencer-
marknadsforing och Engagement Rate pa Instagram. Forskningsfragorna for detta exa-
mensarbete ar:

* Hur ser arbetsfordelningen mellan foretag, influencers samt kommunikations- och

marknadsforingsbyrder ut?

* Hur influencer engagemang mits?

« Vad kédnnetecknar en ”bra” influencer? Ar det en macro- eller microinfluencer?



For att diskutera forsta frdgan “hur ser arbetsfordelningen mellan foretag, influencers
samt kommunikations- och marknadsforingsbyrder ut?”, denna fraga besvarar jag via be-
skrivningen (i1 kapitel 2) av hur foretag, influencers och marknadsforingsbyraer jobbar
thop. Som jag tidigare ndmnt i kapitel 5, baserar sig detta pa min egen erfarenhet fran mitt

jobb pa kommunikation -och marknadsforingsbyran X.

Bade B2B och B2C foretag anvénder sig av influencers men mest anvinder B2C fore-
tag sig av dem, eftersom de har sjdlva produkten/ tjansten som de vill na till sina slutan-
vindare. Mellan influencers och foretagen star oftast kommunikations- och marknadsfo-
ringsbyréer, deras uppgift ar att folja dessa specifika influencers som har blivit utvalda av
foretagen och sedan rapportera genom tabeller och diagram, informationen &t dem.
Dessa tabeller och diagram skall sa tydligt som mdjligt berdtta 4t kunden/ féretagen hur
bra deras utvalda influencers har uppfyllt malen som getts 4t dem, samt om de har varit

lonsamma. (Meltwater 2019)

For att diskutera den andra forskningsfrdgan “hur influencer engagemang méits?” kan jag
konstatera att detta kan métas/ses pa flera sétt, men Engagement Rate dr nog ett palitligt
matt for detta. Det tyckte dven respondenterna, att métinstrumentet &r palitligt fastdn alla

inte hade anvént sig av det.

Som jag tidigare nimnt dr Engagement Rate ett virde som anvinds for att méta nivan pa
engagemang hos konsumenterna/foljarna, som skapas fran skapat innehall eller en varu-
mirkeskampanj som publicerats pd till exempel ndgon social medieplattform. Med andra
ord hinvisar Engagement Rate till nivin pa interaktion med foljare som genereras frdn
innehall skapat av en anvindare (Influencer). Det berdknas som totalt engagemang divi-
derat med totala foljare, multiplicerat med 100. (Corporate Finance Institute CFI 2015)
Genom Engagement Rate far dven foretaget, kunden samt influencern veta hur trovir-
dig innehallet varit. (Skyword, Inc. 2020) Dérfor tyckte respondenterna att Engagement

Rate ar ett effektivt instrument.

Enligt Corporate Finance Institute (CFI) dr detta ett béttre sétt att méta dn att man end-
ast skulle titta pa absoluta métt pd inldgg som personer har gillat, delat och kommente-
rat pa. (Corporate Finance Institute CFI 2015) Det hér holl respondenterna ocksd med.

De berittade att de brukade bade se pa helheten och anvinda sig av olika métinstrument,



att man inte skulle forlita sig pa endast en metod eftersom inget métinstrument ar full-

standigt korrekt.

Tredje forskningsfrigan var, “vad kinnetecknar en “bra” influencer? Ar det en macro-
eller microinfluencer?”. Har kan jag konstatera att en ”bra” influencer var en person som
ar trovérdig, attraktiv, aktiv (effektiv) samt skapar bra resultat i kampanjer, alltsa en
microinfluencer. Detta gar hand 1 hand med socialpsykologen Herbert Kelmans kéllattri-
but. Enligt killattributen hénvisar trovirdighet till anpassningen av fortroende eller for-
maga att tro pa nadgon, enligt respondenterna skulle en trovirdig influencer vara en person
som &r dkta, arlig, jordnéra, attraktiv, inspirerande, att man kan kiinna igen sig, affars-
missig, palitlig samt ger en professionell bild. Om kdllan uppfattas som en expert pda

sitt omrdde dr det mer sannolikt att han eller hon observeras mer trovdrdigt. (Shimp och

Andrews 2013 s. 290-293)

Attraktivitet kallas processen for identifiering och bestdr av tre dimensioner: likhet, kdn-
nedom och tycke. (Shimp och Andrews 2013 s. 2290-293 Enligt respondenterna var en
attraktiv influencer en person som éar sig sjélv, litt att relatera till, att man kan kiinna
igen sig, en person som man har liknande intressen med och att influencern ger mer

viirde till respondentens eget liv.

Effekt dar det tredje kdllattributet och det fungerar genom den psykologiska processen,
efterlevnad. Efterlevnad sker ndr en person overtalas av en annonserad kdlla eftersom de
hoppas fd ett positivt svar eller godkdnnande fran kdllan. (Shimp och Andrews 2013 s.
2290-293 Har tyckte respondenterna att ett effektivt sponsorerat inlégg skall passa sjélva
influencern som gjort den, vara personlig, tilltala foljarna, vicka intresse, den skall
vicka nagon slags kinsla, reaktion, foljaren skall kunna kéinna igen sig, se hur produk-

ten/ tjénsten fungerar ”in action”.

Det ar viktigt for influencers att vara trovardiga, palitliga och dkta. Varje enskilt beslut
bor tas med dessa egenskaper i1 dtanke, frdn innehallet man skapar och varumir-
ken man arbetar med till hur man behandlar sin publik och engagerar dem. Man 4r ansva-
rig fOr att vara en trovirdig, autentisk och pélitlig influencer och man maste vara proaktiv

for att behélla sin trovirdighet, dkthet och sitt fortroende. (West 2019)



Jag valde att strukturera undersokningen enligt Kelmans killattribut: trovérdighet, attrak-

tivitet och effekt.

5.3 Forslag till fortsatt undersokning

Eftersom undersokningens specifika infallsvinkel inte har studerats tidigare finns det gi-
vetvis rum fOr vidare forskning inom @mnet. Ifall jag skulle géra undersdokningen pé nytt,
skulle jag anvdnda mig av fler respondenter ifrdn marknadsforingsbyréaer. Da skulle man
f4 en bredare uppfattning om vad for métinstrument andra byrder anviander. Jag hade
géirna tréffat respondenterna, istéillet for att hamna gora intervjun via telefon. Da hade

inbandningen blivit av béttre kvalitet.

Undersokningen kunde @ven ha gjorts som en kvantitativ enkdtundersdkning for att fa en

bredare uppfattning om maitinstrumentens anvdndning och sirskilt Engagement Rate.

6 SLUTSATS

Avslutningsvis presenteras svaren pa arbetets forskningsfragor.

Forskningsfriga 1: Hur ser arbetsfordelningen mellan foretag, influencers samt

kommunikations- och marknadsforingsbyrier ut?

Fakta nedan baserar sig pd min egen erfarenhet frdn mitt jobb pd kommunikation -och

marknadsforingsbyran X.

Influencers har nufortiden en alltmer storre roll 1 produkters marknadsforing och kan pé-
verka en stor rickvidd med potentiella kunder. P& grund av detta anvénder nufortiden fo6-
retag sig mer och mer av influencers. Bdde B2B och B2C foretag anvinder sig av in-

fluencers, eftersom de har sjélva produkten/ tjdnsten som de vill nd till sina slutanvin-



dare. Mellan influencers och foretagen star oftast kommunikations- och marknadsfo-
ringsbyrder. Deras uppgift ar att folja dessa specifika influencers som har blivit utvalda
av foretagen. Medan kommunikations- och marknadsforingsbyraer foljer dessa in-
fluencers, plockar de upp data som de rapporterar till foretagen. Denna data forvandlar

de sedan till mer begriplig.

Forskningsfraga 2: Hur influencer engagemang mats?

Denna fraga fokuserade speciellt pd mitinstrumentet Engagement Rate, alltsa engage-
mangsgrad. Genom intervjuer med respondenter ifrdn olika marknadsforingsbyraer kart-
lades hur vilként och anvint métinstrumentet &r inom branschen. Det visade sig att det

var vilkédnt men alla respondenter anvénder inte det regelbundet.

Alla respondenter visste vad Engagament Rate dr, men alla hade inte anvént sig av det.
De flesta av respondenterna tyckte att matinstrumentet &r palitligt. Det som gjorde instru-
mentet effektivt ar att det bevisar om f6ljarna har interagerat med inlégget samt att det

mater trovardigheten.

Forskningsfraga 3: Vad kinnetecknar en ”bra” influencer? Ar det en macro- eller

microinfluencer?

Dessa fragor besvarades dven i detta examensarbete av respondenterna i undersdkningen.
En ”bra” influencer &r en sé kallad microinfluencer som &r personlig, gor sin egen grej,
g0r bra samarbeten, har kontakt med sina foljare, skapar innehall som f6ljarna har ndgon
nytta av, men dven autentiskt innehdll. Microinfluencers har oftast andra foljare &n
macroinfluencers och de &r trovirdiga, attraktiva, aktivare samt skapar ofta béttre resultat

1 kampanjer. Allt beror till stor del &ndd pa brandet och dess forutsattningar.
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BILAGOR

BILAGA 1 — INTERVJUGUIDE

Intervjuguide Introduktion:

Intervjun kommer att handla om méatinstrument som anvands bland kommunikation- och mark-
nadsfoéringsbolag. Fokuset pa intervjun kommer att vara matinstrumentens anvandning for att
mata sponsorerade inlaggens effekt pa Instagram. Intervjun genomférs anonymt och ingen en-
skild persons svar kan identifieras. Den kommer aven att bandas in men jag kommer att be tilla-
telse till det. Banden kommer att raderas genast da jag ar klar med transkriberingen, informat-

ionen delas inte.

Intervjun ar indelad i tre olika amnen, dar vi kan tala fritt om amnet. Rubrikerna kommer att vara:
grundlaggande fragor, sponsorerade inlagg pa Instagram och matinstrument pa Instagram. Jag
kommer att presentera olika typer av fragor inom dessa d&mnen, dar du kan stalla ytterligare spe-

cifika fragor om det behdvs och fritt ndmna saker som jag inte stallt till dig.

Ifall du inte kanner till termen matinstrument, kommer jag att ge dig en kort introduktion om det.
Det finns stora féretag som star bakom en hel del av reklam pa social media och dessa féretag
samarbetar oftast med kommunikation- och marknadsféringsbyraer. Dessa byraer stravar efter
att skapa trovardig reklam med influencers. For foretag ar det viktigt att fa se hur kunder/ individer
reagerar till reklamen for att kunna skapa 6nskad reklam och till detta anvander de sig av olika
matinstrument. Dessa matinstrument mater oftast det hur manniskor interagerar med innehallet.
(Skyword, Inc. 2020)

Bakgrundsfragor:

Kon:
Alder:
Utbildning:
Jobbtittel:

Erfarenhet inom branschen:



Tema 1: Grundlaggande fragor (uppvarmningsfragor)

Sociala medier/ Instagram

1. Anvander du ofta dig av sociala medier pa jobbet och hur ofta?

- Vilken typ av sociala medier och varfor just den?

2. Till vad anvander du det (ifall du anvander)?
- Skapa kontent till kunder?

- Fa inspiration till jobbet?

-Ha konatkt med kunder?

-Kop av varor?

-Ha koll pa mode, deals, tillfallen (happenings)?

3. Foljer du mycket Influencers pa Instagram till ditt jobb? Och hurdan typ av Influencer foljer du

mest?
4. Anvander du Instagram till, for att leta efter nya Influencers?

5. Vad ar en bra Influencer jobbrelaterat? (Macro- eller mico, mycke/ lite foljare, likes, inlagg,

sponsorerade inlagg)

6. Paverkar nagot av dessa punkter ovan, val av influencern? (Ex. mycke sponsorerade inlagg

med olika féretag.)

7. Vad tycker du gor ett Instagram kontto trovardigt?

Tema 2: Sponsorerade inlagg pa Instagram

Trovardighet, attraktivitet och effekt

8. Vad ar det som gor att en influencer ar palitlig/ trovardig?

9. Vad ar det som gor att en influencer ar attraktiv?

10. Hur tror du att en "bra” influencer far manniskor att folja den?

11. Vad tycker du kdnnetecknar ett bra/ effektivt sponsorerat inlagg pa instagram?

12. Tycker du att sponsorerade inlagg har en stor inverkan pa konsumenten (och ifall jo, varfér)?

Hurudan inverkan?

13. Tycker du att reklam pa Instagram; framst sponsorerade inlagg ar ett bra satt att fa manniskor

att interagera med influencern och varfor?



14. Blir du paverkad/ faller du for influencers reklam fast du vet att dar bakom star foretag samt

marknadsféringsbyrader (ochifall jo, varfor)? Hurudan skall reklamen vara for att den skall paverka
dig?

15. For foretag ar det viktigt att veta hur mycket individer interagerar (interact) med innehallet,

vet du vad féretagen ser pa vid t.ex. ett inlagg av en influencer?

Tema 3: Matinstrument pa Instagram

1.

2
3
4
5.
6
7
8
9

Anvander du dig av olika matinstrument pa jobbet? (Hurdana)

. Hur ofta anvander du dig av dessa?
. Tycker du de ar palitliga metoder/verktyg? (Varfor)

. Vilket matinstrument anvander du dig mest av?

Vet du vad ER ar?

. Vad tycker du att ER mater (Inlaggets: trovardighet, attraktivitet, effekt)?
. Vad tycker du om det matinstrumentet, ar det palitligt/trovardigt?
. Vad tycker du att gor ER till ett effektivt instrument?

. Vad ar det basta med detta matinstrument samt samsta?

10. Skulle du rekommendera ER som matinstrument och varfor?

11. Foredrar du ett annat instrument?

12. Ar det nagot du téanker/har tankt pa som jag inte fragat? Har du négot att tillagga?



BILAGA 2 — INTERVJUGUIDE

Haastatteluoppaan esittely:

Haastattelu kasittelee viestinta- ja markkinointiyritysten kayttamia analytiikkatyokaluja. Haastat-
telun painopiste tulee olemaan tydkalujen kayttamista mittaamaan sponsoroitujen julkaisujen vai-
kutusta Instagramissa. Haastattelu tehdaan nimettémana, eiké kenenkaan vastauksia voida tun-
nistaa. Haastattelu tullaan nauhoittamaan ja tulen pyytdmaan lupaa siihen. Nauhat poistetaan
heti kun olen litteroinut aanitteet, tietoja ei tulla jakamaan. Haastattelu on jaettu kolmeen eri ai-
heeseen, joissa voimme puhua aiheesta vapaasti. Otsikot ovat: peruskysymykset, sponsoroidut
julkaisut Instagramissa seka analyyttisien menetelmien kayttd Instagramissa. Tulen esittamaan
erityyppisia kysymyksia koskien naita aiheita, voit kysya tarvittaessa lisdkysymyksia ja mainita

vapaasti asioita, joita en ole tullut kysyneeksi sinulta.

Jos et tieda mita termi analyyttinen tyokalu tarkoittaa, annan sinulle lyhyen johdannon siita. Sosi-
aalisen median mainonnan takana on suuria yrityksia, ja nama yritykset tekevat yleensa yhteis-
tyota viestinta- ja markkinointiyritysten kanssa. Nama toimistot pyrkivat luomaan uskottavaa mai-
nontaa vaikuttajien kanssa. Yrityksille on tarkeda nahda, kuinka asiakkaat / yksityishenkil6t rea-
goivat mainontaan halutun mainonnan luomiseksi ja kayttavat tata varten erilaisia analyyttisia
menetelmia. Nama analytiikkatydkalut mittaavat yleensa, kuinka ihmiset ovat vuorovaikutuksessa

sisallén kanssa. (Skyword, Inc. 2020)

Haastattelukysymykset asiantuntijoille:

Taustakysymyksia

Sukupuoli:
Ika:
Koulutus:
Tydnimike:

Tydskennellyt roolissasi:

Tema 1: Peruskysymykset (lammityskysymykset)
Sosiaalinen media / Instagram



1. Kaytatkd usein sosiaalista mediaa tydssasi ja kuinka usein?

- Mita sosiaalista mediaa ja miksi juuri sitd?

2. Mihin kaytat sita (jos kaytat sita)?
- Sisallon luomista asiakkaalle?

- Saada inspiraatiota tyojuttuihin?

- Pitaa yhteytta asiakkaisiin?
-Ostoja ->tavaroita?

-Pysya ajan tasalla muodista, tarjouksista, tapahtumista?

3. Seuraatko tydssasi paljon vaikuttajia Instagramissa? Ja millaisia vaikuttajaa seuraat eniten?
4. Kaytatkd Instagramia uusien vaikuttajien etsimiseen?

5. Mika on hyva vaikuttajan tydhon liittyen? (Makro tai micro, pajon / vahan seuraajia, tykkayksia,

julkaisuja, sponsoroidut julkaisuja)

6. Vaikuttaako jokin edella mainituista kohdista vaikuttajan valintaan? (Esim. Paljon sponsoroituja

julkaisuja eri yrityksien kanssa.)

7. Mik& mielestasi tekee Instagram-tilistd uskottavan?

Tema 2: Sponsoroidut julkaisut Instagramissa

Uskottavuus, houkuttelevuus, vaikutus

8. Mika tekee vaikuttajasta luotettavan/ uskottavan?

9. Mika tekee vaikuttajasta houkuttelevan?

10. Kuinka luulet "hyvan" vaikuttajan saavan ihmisia seuraamaan itsedan?
11. Miten kuvaisit hyvaa/ tehokasta sponsoroitua julkaisua Instagramissa?

12. Luuletko, ettd sponsoroiduilla julkaisuilla on suuri vaikutus kuluttajaan (ja jos on, miksi)? Mil-

laisia vaikutuksia?

13. Oletko sitd mielta, ettd mainonta Instagramissa; ensisijaisesti sponsoroidut julkaisut ovat hyva

tapa saada ihmiset vuorovaikutukseen vaikuttajien kanssa, ja miksi?

14. Vaikuttaako sinuun vaikuttajien tekema mainonta, vaikka tiedat, ettd mainoksien takana sei-
soo brandiyritykset sekd& markkinointiyritykset (miksi)? Millainen mainonnan kuuluu olla, jotta se

vaikuttaa sinuun?

15. Yrityksille on hyvin tarkeaa tietaa, kuinka paljon yksil6itd on vuorovaikutuksessa (interact)

sisallon kanssa. Tiedatko mita yritykset katsovat esim. vaikuttajan tekemissa julkaisussa?



Tema 3: Analyyttiset menetelmat Instagramissa

1. Kaytatkod tydssasi erilaisia analyyttisia menetelmia? (Minkalaisia?)

. Kuinka usein kaytat naita?

. Ovatko ndma mielestasi luotettavia menetelmia / tydkaluja? (Miksi?)
. Mita kaytat eniten?

. Tiedatkd mikd Engagement rate (ER) eli sitoutumisaste on?

o o A WDN

. Mita ER mielestasi mittaa (julkaisujen: uskottavuus, houkuttelevuus, vaikutukset)?
7. Mité mielta olet siitd menetelmasta, onko se luotettava/ uskottava?

8. Mika mielestasi tekee ER: sta tehokkaan tyokalun?

9. Mika on parasta tdssd menetelmassa seka huonoin?

10. Suosittelisitko ER menetelmana ja miksi?

11. Pidatkd mieluummin toisesta instrumentista?

12. Onko jotain mita ajattelet/ olet ajatellut, jota en ole kysynyt? Onko sinulla jotain lisattavaa?
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