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1 INTRODUKTION

Har du nagon gang kopt en produkt som din kompis, familjemedlem eller eventuellt en
influerare rekommenderat till dig? Att kopa nagonting pa basen av en rekommendation
fran nagon man litar pa & mer &n normalt men att den rekommendationen kommer fran
en influerare, en person man oftast inte mott i det verkliga livet ar nagot nytt. Om man
hor till millenniegenerationen betyder det att man har vuxit upp vid sidan om uppkomsten
och utvecklingen av internet, bloggar, smarttelefoner, sociala medier samt influerare och
influensermarknadsforing. Idag ar sociala medier och influerare en integrerad del av de
flestas vardag och influensermarknadsforingen likasa. Att var och varannan influerare
marknadsfor produkter och lagger ut sponsrade inldgg véckte intresset att ta reda pa varfor
foretag anvander sig av influerare for att marknadsfora sig sjalva. Vad ar det foretag far

ut av ett sddant samarbete?

Influensermarknadsforing har bidragit till att tiden da foretag och varumarken kunde
forlita sig pa traditionell reklam och anvandandet av kéandisar i sin marknadsforing &r
over. (Meg, 2018a) | dagens samhalle kommer vi i kontakt med reklam hela tiden, pa
bussen, pa Instagram, pa tv, pa natet, i tidningen etc. vilket lett till att vi har blivit dova
for det konstanta surret runtomkring oss och vi tror inte mera pa vad foretag och kandisar
kommunicerar. Det konstanta oljudet har gjort att vi istéllet stanger av och vander oss till
sociala medier déar vi foljer personer som vi kanner oss trygga med och som vi litar pa.
Vad dessa influerare sager ar vad vi lyssnar pa och vi forlitar oss pa att vad de sager om
produkter och tjanster ar sant. Vi kanner oss darfor sékrare pa att investera i en produkt
eller tjanst som de foresprakar. (Meg, 2018a) Sociala medier och
influensermarknadsforing har mojliggjort att foretag kan na sin malgrupp i deras sociala
sfar vilket mojliggor att de kan bygga upp ett mer personligt forhallande med sina kunder.
(Godey, 2016) Da allt fler foretag i Finland vill lagga mer av sin marknadsforingsbudget
pa influensermarknadsforing ar det nodvandigt att veta vad vardet av denna
marknadsforingsmetod ar. (PING, 2019)



1.1 Relevans

Influensermarknadsféring ar en av de vanligaste marknadsféringsmetoderna idag och
darfor ar det av hog relevans att ta reda pa vad for varde influensermarknadsforing har
for foretag. FOrutom det lagger allt fler finska fbretag mer pengar av sin
marknadsforingsbudget pa influensermarknadsféring men det ar anda manga finska
foretag som inte mater resultatet av sin influensermarknadsforing. (PING, 2019) Eftersom
manga foretag inte mater sitt resultat gar man miste om vad for resultat samt vad vardet

av influensermarknadsforingen ar for varumaérket.

1.2 Syfte och mal

Syftet med examensarbetet ar att ta reda pa vad vérdet av influensermarknadsforing ér.
Vi ar exponerade for influensermarknadsforing hela tiden och forekomsten av den é&r
forutspadd att 6ka inom den narmaste framtiden (PING, 2019). Med hjalp av information
om vad influensermarknadsforing &r, hur det utférs, hur det berédknas och intervjuer ér
malet med arbetet att fylla det hal som innefattar vardet av influensermarknadsféring och

vad som paverkar vardet av influensermarknadsféringen.

1.3 Forskningsfraga

Pa basen av det uppstallda malet for det har examensarbetet ar forskningsfragan kort och
gott; Vad ar vérdet av influensermarknadsforing for foretag? Forutom huvudfragan
kommer forskningen att forsoka reda ut vad mervardet av influensermarknadsforing kan

vara.

1.4 Avgransning

Arbetet kommer att avgransas till att behandla vad influensermarknadsforing &r, hur det
i praktiken fungerar mellan en influerare och ett féretag samt hur man raknar resultatet
av det. Fokusen kommer att ligga pa vad vérdet av influensermarknadsféringen ar for
foretag. Eftersom arbetet utfors i Finland och intervjuerna utférs med finska

influensermarknadsforings experter och finska influerare, kommer vérdet av



influensermarknadsféringen berdra den finska marknaden. Arbetet kommer vara inriktat
pa att diskutera vardet av influensermarknadsforing fran ett féretags synvinkel och
kommer darfor inte att inkludera hur ett foretag skall ga tillvaga da en influerare nar ut
till dem med en samarbetsforfragan. Forutom det ar influensermarknadsforing ett brett
amne som innefattar flera olika komponenter och darfér kommer det har arbetet inte att
behandla alla omraden. Arbetet kommer darfor inte att fokusera pa att jamféra olika
marknadsforingssatt,  smygreklam eller ga djupare in  pd hur en

influensermarknadsforingsstrategi ser ut.

1.5 Metod

Som metod for det har arbetet valdes en kvalitativ metod dar materialet samlas in med
hjalp av litteraturstudier och en semistrukturerad informant- och respondentintervju for
att kunna komma till en slutsats. Intervjuerna bidrar med en djupare forstaelse angaende
vardet av influensermarknadsféring, da informantintervjuerna utférs med experter inom
influensermarknadsfoéringsbranschen och respondentintervjuerna med aktiva influerare.
(Holme & Krohn Solvang, 2006, s. 104) Influensermarknadsforing ar ett brett omrade
som det skrivits mycket om men metoden utvecklas och andras ocksa valdigt snabbt.
Utvecklingen gor att information snabbt blir gammal och nya plattformar och sociala
medier tas i bruk hela tiden. Att utfora intervjuer kommer att starka trovardigheten av den
information som hittats. (Holme & Krohn Solvang, 2006, s. 104) Det som kannetecknar
en kvalitativ metod ar narheten till det man studerar och malet med valet av denna metod
ar att fa en battre forstaelse om vardet av influensermarknadsforing (Holme & Krohn
Solvang, 2006, s. 13 & 94).

1.6 Ordlista

CLV = Customer lifetime value. Vardet pa livslangden hos en kund. (CURE MEDIA,
2019b, s. 10)

Blogg = En kontinuerligt uppdaterad hemsida som drivs av en individ eller mindre grupp
individer. En blogg ar oftast skriven pa ett informellt sétt. (Oxford Dictionary, 2019a)



Facebook = Facebook &r en webbtjanst dar man kan halla kontakten med van och familj
men har utvecklats sa att man aven kan félja med och integrera med foretag och

organisationer pa plattformen. (SurfaLugnt, 2019)

Foljare = Nagon som foljer med en specifik person, grupp eller organisation pa en social

media webbsida eller applikation. (Oxford Dictionery, 2019c¢)

Generation Y = Aven kallad millenniegenerationen och hit hor personer fodda mellan
tidigt 1980-tal och mitten av 1990-talet. Typiskt till denna generation &r att
mobiltelefoner, datorer och internet varit vanliga sedan de varit unga. (Wikipedia, 2019b)

Generation Z = Aven kallad Gen Z, ar personer fodda mellan 1995 — 2014 och
kannetecknas av att de ar de forsta digitala infodingarna med en sjélvklar instélining till
sociala medier. (Wikipedia, 2019a)

H2H = Human to Human, en metod dar man marknadsfor person till person. Det blir en

personlig kontakt mellan dem som integrerar med varandra. (Urban Dictionary, 2019)

Influerare = en person som har inflytande over sina foljare pa sina sociala kanaler.
(Levalahti, 2018)

Instagram = En applikation dar man kan dela bilder och korta videoklipp. Instagram &ar
det nast mest anvanda sociala median efter Facebook. Instagram har en aldersgrans pa 13
ar. (SurfaL.ugnt, 2019)

KPI = Star for Key Performance Indicator och betecknar de nyckelfaktorer man kommer

att anvénda sig av for att kunna mata resultatet av det man utfort. (MediaKix, 2019)

Podcast = En podcast ar en digital ljudfil tillganglig pa natet for nerladdning av
konsumenten. Vanligen ar en podcast nagot man prenumererar pa och innehallet laddas
da automatiskt ner till den valda applikationen eller webbplatsen. (Oxford Dictionary,
2019b)
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ROI = Star for Return Of Investment och &r det man far tillbaka pa det man investerat.
(CURE MEDIA, 2019b, s. 3)

Sociala medier = Ar digitala kanaler dar teknologi, social interaktion och
anvandargenererat innehall mojliggor skapande, publicering och delning av information.
(Kullin, 2017)

Véarde = ett ekonomiskt begrepp som syftar pa vad en vara eller tjanst ar vard. Vardet av
influensermarknadsforing kommer att hanvisa till ett subjektivt icke-ekonomiskt vérde

som skapar vardet av anvandningen av metoden. (Wikipedia, 2013)

Youtube = Ar en videodelningstjanst dar man kan lagga upp videor man gjort sjalv.
Tjansten &gs av Google och ar idag en av de mest populédra internettjdnsterna.
(SurfaLugnt, 2019)

2 INFLUENSERMARKNADSFORING

Den hér delen av arbetet kommer forklara vad influensermarknadsforing ar, var det borjat,
hur man utfér det, samarbetet mellan ett féretag och en influerare, hur man mater
resultatet av marknadsforingen samt vad som ar bra och daligt med metoden.
Influensermarknadsforing och hur foretag anvander sig av metoden for att fa ut sitt
varumérke &r en process som innefattar mycket och kombinerar redan ké&nda
marknadsforingsprocesser men i en ny media som &r sociala medier. Med vérdet av
influensermarknadsforing kommer det hér arbetet att fokusera pa det icke-ekonomiska

vardet foretag far ut av influensermarknadsforing.

2.1 Definiering av influensermarknadsforing

Fore vi definierar influensermarknadsféring borjar vi med att definiera ordet influerare.
En influerare, engelskans influencer eller vaikuttaja som man sager pa finska, ar ett
samlings ord for en person som driver en blogg, en podcast, &r aktiv pa Instagram, har en
Youtube-kanal m.m. eftersom man oftast har mer &n en kanal. En influerare &r kort och

gott en person som har inflytande éver sina foljare. Ordet influerare var ett av nyorden
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2016 och ar den korrekta svenska Oversattningen av influencer enligt det svenska

Institutet for sprak och folkminnen. (Levalahti, 2018, Sprak och Folkminnen, 2019)

Nu ndr vi vet vad en influerare &r, &r det dags att definiera influensermarknadsforing.
Influensermarknadsféring &r marknadsforing skapat i samarbete mellan ett féretag och en
influerare. (MarketingHub, 2019) Influensermarknadsféring gar i stora drag ut pa att en
influerare marknadsfor en produkt eller tjanst pa sin kanal pa ett sétt som inte kdnns som
marknadsforing. Detta gors genom att bygga in marknadsforingen i influerarens eget
producerade vardagliga innehall som sedan laggs ut pa den kanal som valts for samarbetet
(Interlaced, 2019). Influensermarknadsforing utfors alltsa inte av foretaget sjalv utan
utfors av en influerare for att géra marknadsforingen sa organisk och naturlig som majlig

for malgruppen (Jung, 2019).

2.2 Historia

Influensermarknadsféringen som den ser ut idag ar ett relativt nytt satt att marknadsféra
pa men all marknadsforing grundar sig pa att influera kunden till att kanna till ett
varumarke, overvéga sina alternativ och slutligen fatta ett kdpbeslut. Sanningen &r att
marknadsforingsekosystemet ar beroende av influenser (Hayes, 2018). Marknadsforing
som ar baserad pa influenser har med andra ord funnits lange och ar inget nytt forutom
att sattet vi blir influerade pa och metoderna for hur vi influerar pad har andat (Pophal,
2016, s. 20).

Kraften av att kunna influera gar att spara tillbaka till da t.ex. den engelska kungen Georg
Il pa 1760-talet gav sitt personliga tycke for Josiah Wedgwoods porslin. Wedgwood
anvéande kungens tillkdnnagivande till sin fordel och anvénde det i sin marknadsforing av
sina produkter. Tack vare det blev hans porslin extremt populért under den tiden och ar
an idag ett trovardigt varumarke. Detta skedde under den tid da makten att uttrycka sina
asikter fanns hos de hdgre uppsatta i samhallet. Ar 1890 anvéndes den forsta karaktiren
pa en produkt for att influera kunder till att kdpa en produkt. Det var The Davis Milling
Company som introducerade Aunt Jemima pa sina forpackningar for plattar. (Hayes,
2018) Aunt Jemima kan jamforas med Pauligs Paula eller Elovenas Elovena flicka i

Finland.
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Pa 1920-talet borjade de forsta foretagen satsa pa att marknadsfora sig genom idrottare.
Under samma tidsperiod introducerades dven varldens kanske mest kénda influerare,
Julgubben. Coca Cola introducerade julgubben &t oss sa som vi kanner honom idag, en
rod rund glad gubbe med ett stort vitt skdgg. Mot 1920-talets slut borjade foretag att satsa
allt mera pa att anvanda sig av kandisar for att marknadsfora sig och under 1950-talet
introducerades den kanda Marlboro mannen och kandisar fortsatte vara malgruppen for

foretag att anvanda sig av i sin marknadsforing &nda tills sekelskiftet. (Hayes, 2018)

Bloggare var startskottet till vad som idag ar influensermarknadsforing. Det tog tid for
PR-byraer och andra marknadsforare att forsta hur man med hjalp av bloggare kunde
revolutionera word of mouth (h&danefter mun-till-mun) marknadsféringen. Man hade
problem med att forsta hur man skulle narma sig dem och hur de skulle hanteras. Till en
borjan forholl man sig till bloggare pa samma satt som man forhallit sig till vilken som
helst nyhetsbyra, man forsokte fa ut vad som helst genom deras kanaler. Det man larde
sig pa vagen var att influerare ar vanliga personer som beréattar personliga beréttelser till

sin specifika grupp av foljare. (Sammis, m.fl., 2016, s. 28)

Idag lagger foretag mera fokus pa att marknadsféra sitt varumarke genom vanliga,
vardagliga personer sa som bloggar, gor Youtube videon eller ar social media-stjarnor
som vi kénner, alskar och litar pa. Influensermarknadsforing &r alltsa ingenting nytt for
oss utan har funnits sedan man har kunnat koppla en person till ett varumarke. Vi har
blivit och kommer att fortsatta bli influerade av andra personers rekommendationer att
investera i diverse varuméarken. (Hayes, 2018) Influerare och influensermarknadsféring
har under de senaste aren blivit en allt mer integrerad faktor i vart vardagliga liv tack vare
sociala medier. (Jung, 2019)

2.3 Vad ar influensermarknadsforing?

Kortfattat &r influensermarknadsféring en hybrid av &aldre och nyare
marknadsforingsmetoder dar man anvéander sig av en influerare samt dar
marknadsforingen sker pa sociala kanaler. (MarketingHub, 2019) Malet ar att anvanda

sig av influensermarknadsforing pa ett sadant satt att det blir en integrerad del av nagons
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fritid. (CURE MEDIA, 2019b, s. 8) | dagens samhélle dar vi konstant kommer i kontakt
med marknadsforing och influenser &r det svart for foretag att sta ut med sitt budskap. Vi
influeras pa alla méjliga satt i vardagen, vare sig det ar genom traditionell reklam, digital
reklam eller om det & genom mun-till-mun av familj och vanner. (Sammis, m.fl., 2016,
s. 25)

Som vi redan kunnat lasa sa ar influensermarknadsforing en form av mun-till-mun-
marknadsforing, ocksa kallat styrd buzz-marknadsforing, dar nyheter sprids fran mun-
till-mun. Mun-till-mun-marknadsforing innebér att foretag forlitar sig pa att néjda kunder
sprider vidare ens budskap och produkt eller tjanst. Foretag styr mun-till-mun-
marknadsforingen genom att de medvetet samarbetar med en influerare for att pa ett
organiskt satt fa ut sin produkt eller tjanst. (Interlaced, 2019) Sedan ar 2000 har volymen
av surr angaende produkter och tjanster blivit hogre och hogre. Idag ar mun-till-mun inte
mera nagot man bara hor eller laser om, utan det &r dven nagot visuellt. Idag kan du se
om en ansiktsmask som utlovat lyster fungerar, en festival &r allt den utlovat eller en
kamera ar sa bra som det sdgs. Det ar dock inte alltid det positiva som lyfts upp, ett
smutsigt hotellrum eller produkter som skickats ut sondriga ar ocksa nagot som snabbt
laggs ut for andra att se och hora om. Den visuella delen har gett mera kraft at mun-till-
mun-marknadsforingen. Generation Y, alltsd millennier, delar med sig allt mer av sitt
vardagliga liv pa natet vilket leder till att allt mer information om produkter som vi
anvander och gillar finns tillgangligt och delas vidare. Att millennier gor sa har aven lett
till att millennier ar den forsta generation som inte skyggar for att be om rad online och

som gor alla sina inkép pa basen av mun-till-mun-marknadsforing. (Rosen, 2013, s. 3)

Idag &r influensermarknadsforing en av de vanligaste marknadsforingsmetoderna for
foretag att anvanda sig av. Marknadsforingsmetoden &r dven ett kostnadseffektivt
alternativ da det tar bort produktionen av marknadsféringsmaterialet fran arbetsteamet
eftersom arbetet utfors av en influerare istallet. (CURE MEDIA, 201843, s. 9) En influerare
ar alltsa nyckeln till att kunna utfora influensermarknadsforing och en influerare kan idag
vara vem som helst, var som helst i vérlden. Sjalvklart kan en kéandis ocksa vara en
influerare och idag ar det manga kandisar pa sociala medier som delar med sig av sitt liv
pa ett mer Oppet satt 4n vad man sett forut. (MarketingHub, 2019) Enligt en undersokning
utford av Morning Consult visade det sig anda att millennier och generation Z litar mera
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pa en influerare dn en kandis da det kommer till influensermarknadsféring (Morning
Consult, 2019, s. 17).

Att det finns internationella kdndisar och “vanliga” influerare pa diverse sociala kanaler
gor att det finns olika storleks influerare. Influerarena oberoende om de ar kandisar eller
vanliga personer definieras olika beroende pa hur manga foljare de har. | den litteratur
som anvants for det har arbetet har definitioner som makro-, mikro- och nanoinfluerare,
makro-, medium- och mikroinfluerare samt mega-, makro-, mikro- och nanoinfluerare
stotts pa. (MediaKix, 2019, Sandell, 2018, J, 2019, Ruotsalainen, 2019) Pa basen av de
olika definieringarna kommer det har arbetet att anvanda definitionen mega-, makro-,
mikro och nanoinfluerare pa influerare da det ger en mer representativ bild av de olika
typerna av influerare idag. Hur manga féljare man har for att klassas som en mega, makro,
mikro eller nanoinfluerare varierar beroende pa vilket land man befinner sig i. Pa den
internationella marknaden har en megainfluerare over 1 miljon foljare, en
makroinfluenser har 100 000 — 1 miljon foljare, en mikroinfluerare har mellan 10 000 —
100 000 foljare medan en nanoinfluerare har under 10 000 féljare. (J, 2019) Pa den finska
marknaden har en megainfluerare éver 100 000 foljare och &r vida kand i Finland, en
makroinfluerare har runt 100 000 féljare pa nagon av sina kanaler, en mikroinfluerare har
runt 10 000 foljare pa nagon av sina kanaler och en nanoinfluerare har runt 1000 foljare
pa nagon av sina kanaler. (Ruotsalainen, 2019) Nedan ser du exempel pa de olika typerna

av influerare i Finland.

15



/@ Kajsasylvia
vasa

@) Gillas av odasoderman och 362 andra

sofiasmode My newest addition to the
@hermine_hold family

H oav - A

&P Gila
sylvis

@ a4 B 9 4 4 a @ o @

Figur 1 Exempel pa influensermarknadsféring pa Instagram utfért av en mega-, makro-, mikro- och nanoinfluerare i
Finland (Instagram, 2019)

Miisa Rotola-Pukkila (Mmiisas) &r en av Finlands storsta influerare och &r alltsa en
megainfluerare med 390 tusen foljare pa sin Youtube kanal och 432 tusen féljare pa sin
Instagram. Hon driver &ven en podcast med sin pojkvan Tuomas Grekov, som &ven han
ar influerare. Sita Salminen ar en makroinfluerare med 138 tusen féljare pa sin Youtube
kanal och 88,2 tusen féljare pa sin Instagram. Aven hon driver en podcast tillsammans
med influeraren Veronica Verho. Sofia Lindqvist (Sofias Mode) ar en mikroinfluerare
som huvudsakligen bloggar men har &ven en Youtube kanal och har 9312 féljare pa
Instagram. Kajsa Maenpéé (kajsasylvia) ar en nanoinfluerare som huvudsakligen ar aktiv
pa Instagram men hon driver aven en blogg. Pa hennes Instagram har hon 1073 foljare.
(Instagram, 2019, Youtube, 2019)

| Finland &r det inte manga som kan forsorja sig pa att enbart vara en influerare och de
flesta &r influerare som en ’hobby”. Mikroinfluerare dr idag mycket intressanta for foretag
i Finland eftersom deras foljarskara ar mer engagerad &n en mega- eller makroinfluensers
och de upplevs darfor som mer autentiska och palitliga. (Sandell, 2018) Att
engageringsnivan ar hogre hos en mikroinfluerare har att géra med deras forhallande och

integrering med sina foljare och inte sjalva foljarantalet. (Meg, 2018a)

Pa den finska marknaden anses Instagram, Facebook och bloggar vara de basta
plattformarna for influensermarknadsforing, men i en undersékning utford av PING

Helsinki visade det sig att Youtube var finska folkets favoritkanal. Orsaken till det &r att
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Youtube ar en kanal som passar alla oberoende alder. Fast Youtube &r favoriten sa ar
Instagram, Facebook, bloggar och Youtube de mest anvanda kanalerna som man utfor
influensermarknadsforing pa just nu i Finland. (PING, 2019) Det ar ytterst viktigt att man
som ett foretag tanker pa vilken eller vilka kanaler man anvander sig av for sin
influensermarknadsfaring och vilken typ av material man lagger ut pa de olika kanalerna,
nagot som fungerar pa Instagram kanske nodvandigtvis inte fungerar pa Youtube.
(Sandell, 2018)

Avslutningsvis dr det enligt den finska lagen fOrbjudet att utfora
influensermarknadsforing utan att det tydligt framkommer att det &r reklam eller sponsrat
material i det producerade marknadsforingsmaterialet. | inlagg som influerare publicerar
maste det framkomma ifall det &r en reklam eller ett sponsrat inlagg (influeraren har fatt
gratis produkter eller tjanster av ett foretag). Enligt Konkurrens och Konsumentverket ar
foretag som skickar sina produkter till en influerare eller ingdr ett samarbete med en
influerare skyldiga att tillrada och végleda influeraren i att vara tydlig om att materialet
ar sponsrat eller en reklam. (Konkurrens och Konsumentverket, 2018) | Finland finns det
annu ingen lagstiftning som sager att man sjalvmant inte far lyfta fram ett foretag eller
dess produkter. Sa ar det inte i alla lander, i till exempel Tyskland kan man botfallas for
en sadan handling och darfor markerar man idag sadana inléagg i Tyskland med #unpaid

som betyder obetald. (Fagerstrom, 2018)

2.4 Samarbetet mellan influerare och féretag

Man kan nastan pasta att influensermarknadsforing gar ut pa att ett foretag marknadsfor
sig sjalv till en influerare som sedan vill marknadsfora en produkt eller tjanst at foretaget
i fraga. Att som foretag fa fortroende av en influerare ar inte alltid sa latt da influerare
jobbat lange med att bygga upp sin lojalitet hos sina féljare och darav ar mana om sitt
rykte och sina foljare. Som foretag ar det darfor viktigt att bevisa att ett samarbete mellan
bada parterna ar nagot som kommer att passa bada. Att ge influeraren frihet att sjalv skapa
innehdllet pad basen av gemensamma riktlinjer & nyckeln till en lyckad
influensermarknadsféring (MarketingHub, 2019). En influerares jobb &r att hjalpa féretag

med att vacka genuint intresse for deras produkter eller tjanster. (Jung, 2019)
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Den storsta orsaken till att foretag véljer att anvénda sig av influensermarknadsforing ar
for att influerare kan na sin malgrupp pa ett satt som inte ett foretag kan med sin
traditionella marknadsféring (CURE MEDIA, 2018b). Genom att anvédnda sig av en
influerare som skapar material for ens produkter eller tjanster vill man som foretag
forsakra sig om att det produceras material som det gar att relatera till. Det ar lattare att
relatera till en person an ett foretag som foresprakar en produkt eller tjanst (CURE
MEDIA, 2019c).

Misstaget manga foretag gor da de jobbar med influensermarknadsforing ar att de valjer
en influerare pa basen av sin egen preferens utan att tanka pa vem som verkligen passar
foretaget och den malgrupp man vill nd med sin marknadsforing. Personliga asikter &r
nagot som &r svart att inte ta i beaktande och det finns foretag dar man valt en influerare
och fortsatt arbeta med hen oberoende av vad resultatet pa marknadsforingen varit. Ett
annat stort misstag som foretag gor och som ar nagot man absolut inte skall gora, ar att
man valjer influerare pa basen av antalet foljare influeraren har. (CURE MEDIA, 2018b)
Att ha ett stort foljarantal betyder inte att man har ett stort inflytande 6ver dem, att de
skulle vara engagerade i vad influeraren publicerar eller att det ens &r riktiga foljare.
Uppkomsten av falska foljare kommer fran att foretag till en borjan nastan enbart baserade
sitt val av influerare pa antalet féljare de hade. (Pearl, 2019) Idag kan man latt kopa
foljare, gillningar samt kommentarer till sina kanaler och det & nagot som kommer att
paverka resultatet av influensermarknadsféringen. (CURE MEDIA, 2018a, s. 8) Sa lange
det kommer att finnas foretag som baserar sitt val av influerare pa antalet foljare kommer
bedrageri att vara ett bestaende problem inom branschen (Pearl, 2019).

For att lyckas bor man som foretag alltid fokusera pd vem malgruppen ar for
influensermarknadsforingen. (J, 2019) Genom att definiera och identifiera sin malgrupp
kan man sedan fokusera pa vilken plattform och med vem den malgruppen sjalv integrerar
med for att pa sa satt kunna identifiera den ratta influeraren. (CURE MEDIA, 2018b)
Forutom malgruppen ar det aven viktigt att man vet vad man vill uppna med sin

influensermarknadsféring. (J, 2019).

Da man hittat en eller flera influerare vars foljare passar ihop med ens egen malgrupp och

mal bor man forsékra sig om att influeraren har den rétta tonen och de rétta véarderingarna

for att man ska kunna uppna ett bra resultat. Att dela samma vardegrund &r ett maste
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mellan ett foretag och en influerare. Det &r ytterst destruktivt for foretag och influerare
att bryta sina egna varderingar. For influerare ar det speciellt viktigt da de &r beroende av
att de har ett stadigt férhallande med sina foljare for att uppratthalla sin trovéardighet och
autenticitet. (CURE MEDIA, 20183, s. 8) Forutom det ar det viktigt for foretag att komma
ihag att den influensermarknadsféring man utfér inte kan skilja sig mycket fran den 6vriga
utforda kommunikationen och marknadsforingen. (Pophal, 2016, s. 21) Da det kommer
till kommunikation och vérderingar kan det, speciellt i Amerika, skapa stora problem om
man valt influerare pa basen av fel vardegrund. I Amerika forekommer det en stark
“cancel culture”, som pa svenska kan dversittas till annullerings kultur”, vilket betyder
att ett varumarke eller influerare pa basen av fel agerad influering eller uttryckningssatt
kan bli “annullerade” av sina foljare eller massorna. Speciellt viktigt &r det for mindre
foretag och varumarken som &r aktiva inom skonhetsbranschen att ta den har aspekten i

beaktande da man utfor sin influensermarknadsforing. (Sylvain, 2019)

For att ytterligare forsakra sig om att man valjer ratt influerare med ratt malgrupp och
varderingar for sin marknadsféring kan man analysera gammal statistik fran
influensermarknadsforing den potentiella influeraren utfort tidigare. Att analysera resultat
av aldre samarbeten kan hjalpa foretag att veta om varumarket ar nagot som skulle passa
for influerarens foljare och ens malgrupp. Som exempel kan tas om en influeraren tidigare
gjort ett samarbete for budgetkosmetik kommer troligen inte ett samarbete for
lyxkosmetik att klara sig lika bra da priserna for produkterna ar véldigt olika och troligen
inte da passar malgruppen. (CURE MEDIA, 2018a, s. 10)

Slutligen &r det vért att papekat att da man ingar ett samarbete mellan ett foretag och en
influerare &r det viktigt att man skriver ett kontrakt. Att skriva ett tydligt och vattentatt
kontrakt dr att foredra sa att det inte blir missforstand etc. angaende dganderatt av material
efter samarbetet eller vad som forvantas av bagge parter under samarbetet for att nd de

mal som lagts upp. (MediaKix, 2019)

2.5 Kostnader av influensermarknadsforing

Att jobba med influensermarknadsforing &r inte gratis och vi kan konstatera att ju storre

influerare man anvénder sig av i sin marknadsforing, desto mer kommer influerarens
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material att kosta. Influerare forsorjer sig genom att marknadsféra produkter eller genom
att gora samarbeten med foretag som sedan betalar dem for synligheten i deras innehall.
Det ar vart att notera att det inte alltid ar fragan om pengar da influerare betalas for sitt

innehall utan dven produkter och tjanster. (Framtid.se, 2019)

Fast det inte alltid &r fragan om pengar bor man anda som foretag avsatta en budget for
sin influensermarknadsforing infor ett samarbete. Detta gér man for att veta hur mycket
man har att rora sig med samt att man da vet vilken influerare man har rad med. Genom
att ha en tydlig utsatt budget for sin influensermarknadsféring kommer man att ha det
lattare att folja med ifall investeringen varit Ionsam da samarbetet avslutats. Oftast ingar
anda en influerare samarbeten med ett foretag mot betalning i form av pengar.
Prissattningen for en influerare forhandlas oftast pa basen av féljande faktorer:
(MediaKix, 2019)

e Utstrackning — Hur manga foljare influeraren har dver hens olika kanaler
e Typen pa det marknadsforda innehallet — Vilken typ av samarbete det ar fragan
om t.ex. ett Instagram bild, Instagram stories inl&dgg, Youtube video, blogginlagg,
flerkanalsmarknadsforing etc.
e Langden pé& samarbetet — Ar det frdgan om en engdngs inlagg eller ett lange
pagaende samarbete?
(MediaKix, 2019)

Andra faktorer som kan spela en avgorande roll vid prissattningen infor ett

influensermarknadsfoérings samarbete ar:

e Engagemang — Hur aktiva och engagerade foljare har influeraren?

e Produktions kvalitet — Manga influerare lagger ner mycket tid pa att skapa innehall
och de som ar speciellt duktiga pa att skapa innehall kan pa basen av det be om
mera pangar for det jobb de utfor.

e Nischat kunnande — Om man ar expert inom ett specifikt omrade kan det komma
att kosta mera.

e Gamla samarbeten och prestationer — Hur en influerare har lyckats forut kan

bevisa och Gvertyga foretag att satsa mera pengar pa en influerare.
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e 7It” faktorn — En influerare som ar en eftertraktad ambassador eller
marknadsforare for flera foretag pa grund av att hen har ”Det”. En sidan influerare

kan kosta mera pa grund av efterfragan.

(MediaKix, 2019)
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Figur 2 Casey Neistats Youtube kanal (Youtube, 2019)

Som ett exempel pa vad en influerare kan kosta kan en diskussion med Casey Neistat
namnas. Casey Neistat ar en megainfluerare med 2,3 miljoner féljare pa Instagram och
11,6 miljoner féljare pa Youtube (Youtube, 2019, Instagram, 2019). Han talar i podcasten
H3 om hur mycket han fortjanar da han gor influensermarknadsfaring. Under podcasten
talar han med podcastens vard om summor och dar kommer det fram att for Neistat ar
30 000 dollar inte en markvardig summa for att skapa innehall i samarbete med ett
foretag. Neistat papekar att det ar viktigt att man tanker pa ROI (return of investment)
och att man staller det emot vad foretagen erbjuder. Han menar att man maste tanka pa
vad det &r som gor att ett foretag kan erbjuda en 30 000 dollar. For en sddan summa maste
de veta att de far tillbaka x summa genom att inga ett samarbete med en som influerare.
(H3, 2019)

Som det ndmndes tidigare ar det viktigt att man har en tydligt utsatt budget for sin

influensermarknadsforing, bade for att man skall ha en uppfattning om hur mycket man
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har att rora sig med men dven sa att man inte rakar ut for gémda kostnader under
samarbetet. Gomda kostnader kommer att paverka negativt pa ROI och darfor bor man
noggrant ga igenom vad sjalva influensermarknadsforingen kan komma att kosta en, det

kan innehalla kostnader for saker sa som:

e Tid och arbetskraft (anstéllda)
e Kostnader av programvara
e Marknadsforingsbyrakostnader
e Harda kostnader (vad influeraren kostar)
e Gratis produkter eller tjanster - Det ar viktigt att komma ihag att forse influeraren
med den produkt eller tjanst som skall marknadsforas innan samarbetet inleds
e Innehallsproduktion
e Marknadsforda inlagg
e Juridiska kostnader
e Maétning och uppfdljning
o Analytisk programvara
o Utformning av matinstrument
o Tid spenderad pa analys

o Manuell uppsamling och kvalitativa resultat

(MediaKix, 2019)

Da man vet vad influensermarknadsféringen kommer att kosta en kan man pa ett sakert
satt rakna ut sitt ROI da marknadsfaringen ar avslutad. (MediaKix, 2019)

2.6 Resultat av influensermarknadsféring

Effekt skapas av en influerare genom att hen lyfter upp en produkt eller tjanst av ett
foretag pa sin kanal. (Pophal, 2016, s. 20) De vanligaste motiven till att anvanda sig av
influensermarknadsforing ar att for det forsta 6ka medvetenheten och skapa engagemang
och for det andra att driva konvertering. (CURE MEDIA, 2018a, s. 5) Enligt en
undersokning utford av Tapinfluence &r resultatet av influensermarknadsforing véldigt

effektivt och genererar i genomsnitt ett 11x hoégre ROI an vanlig marknadsforing.
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Forutom det ar influensermarknadsforing tidlos eftersom den fortsatter generera vérde till

foretaget langt efter att samarbetet ar 6ver (TapInfluence, 2015).

| Finland meddelande de flesta foretag att de vill 6ka sin forséljning, trafik och
medvetenhet med influensermarknadsforing, detta kom fram i en enkétundersokning som
PING Helsinki genomférde bland marknadsférare i Finland. Forutom det kom det fram
att 60% av foretagen kommer att 6ka sin marknadsféringsbudget for att satsa pa
influensermarknadsféring det kommande aret. (PING, 2019, Sandell, 2018) Fast man
okar sin budget for sin influensermarknadsforing ar det anda viktigt att inte lagga hela sin
marknadsforingsbudget pa influensermarknadsforing daven om den ar effektiv. (J, 2019)
Fastan allt fler foretag i Finland vill satsa pa sin influensermarknadsféring ar det dnda en
fjardedel av de foretag som redan prévat sig pa influensermarknadsforing som medgav

att de inte métt effekten av sin marknadsforing pa nagot satt alls. (PING, 2019)

Enligt Richard Conwey finns det inte annu ett fullstandigt palitligt matningssystem for
foretag pa alla marknader av influensermarknadsforing. Idag ar det annu svart att
verkligen se vad for varde influenser marknadsféring for med sig da det inte finns ett
uttankt matinstrument for marknadsforingen, an sa lange kan man se figurer och siffror i
engagemang och forsaljning. (Conway, 2019) Fast det inte finns ett direkt uttdnkt
matinstrument for influensermarknadsforing maste man anda pa nagot vis kunna mata
marknadsforingen for att veta om den varit till nytta. Utan att méta resultat kan man inte
veta om malgruppen engagerat sig med innehallet, vilka intakter man fatt samt vilket ens
ROI ar (Meg, 2018b). De flesta foretagen har idag skapat sig sina egna riktlinjer pa hur

man mater vardet av ens influensermarknadsforing. (MediaKix, 2019)

2.6.1 Hur mater man resultat av influensermarknadsforing

For att kunna mata influensermarknadsforing ar det nddvandigt att man lagt upp tydliga
mal for vad man vill uppna med samarbetet. (CURE MEDIA, 2019b, s. 5) Férutom det
ar det viktigt att fran borjan ta i beaktande engageringsmoéjligheten pa den kanalen man
tankt anvanda sig av for att pa basta satt kunna mata resultatet av engagemang och
interaktioner utforda pa kanalen. (MediaKix, 2019) For att kunna mata om man uppfyllt

sitt uppsatta mal bor man stalla upp KP1:n som hjalp for att kunna se hur man uppnatt sitt
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mal. KPI star for Key Perfomance Indicator, som betyder nyckel indikatorer, och &r en
metod man anvander for att bestamma vilka indikatorer man baserar sitt resultat pa. KPI
hjalper en att analysera det relevanta for samarbetet samt att det underlattar en att halla

fokus pa vad som verkligen &r viktigt i samarbetet. KPI:n man oftast méater &r bland annat:

e Réackvidd — Hur manga man natt med sitt samarbete (foljare och prenumeranter )

e Intryck — Hur manga som faktiskt sett ens innehall (antalet visningar av en video
eller inlagg)

e Integrering och engagemang — De KPI indikatorer man kan méta ar antalet
gillningar, kommentarer, delningar, positiva interaktioner eller negativa
interaktioner med innehallet, 6kat foljarantal, omnamnanden och anvandandet av
personlig #.

o Trafik till hemsidan eller landningssidan — antalet klick pa “call to action” lanken
som finns med i marknadsforingen.

e Forséljning — vad ens forséljning &r i ens e-butik eller fysiska butik

e Deltagande — hur manga som gatt med i en tavling

e SEO - 6kad paverkan pa ens sokoptimering tack vare influensermarknadsféringen

(CURE MEDIA, 2019b, s. 5, MediaKix, 2019)

Det ar latt att glomma bort eller att ocksa franse fran ens uppstallda KP1:n och fokusera
pa nagot annat i resultatet av ens samarbete. Ifall malet med samarbetet var att generera
mera forsaljning, ska inte faktumet att ett inlagg inte fatt mycket engagemang eller att
foljarantalet pa ens kanal inte stigit vara upprorande da det inte var malet med samarbetet.
(CURE MEDIA, 2019b, s. 5) KPI:na finns till for att hjalpa en forsta pa basen av vad man

skall mata sitt resultat av sin influensermarknadsféring. (MediaKix, 2019)

Med de uppstallda KP1:na kan man rakna ut sitt ROI, alltsa hur mycket man far tillbaka
for det man investerat i samarbetet. Det finns tva satt pa hur man kan méata ROI pa sin
influensermarknadsforing, antingen genom konvertering som man ocksa kan kalla direkt
respons, eller genom medvetenhet (CURE MEDIA, 2019b, s. 3) (MediaKix, 2019).
Konverteringen kan man méata genom antal klick, trafik pa hemsidan eller direkta kop
som gjorts genom samarbetet. Konverteringar ar den lattaste komponenten att méta i sin

influensermarknadsféring. Genom att mata konvertering kan man félja med i realtid vad
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som sker med influensermarknadsforingen. Man kan till exempel f6lja med i hur manga
nedladdningar av ens applikation som gors, hur manga klick som landar pa ens
landningswebbsida, hur manga som deltar i tavlingar samt hur mycket som salts i ens e-
butik. (MediaKix, 2019, CURE MEDIA, 2019b, s. 4) Forutom att méata det som sker
online kan man mata resultat i sina fysiska butiker, men det tar tid forrdén man ser den
skillnaden. Man ser bést resultat da influensermarknadsféringen sker dar konsumenten
inte behover lagga ner mycket betanketid pa sitt kop utan dar ett kopbeslut kan fattas
snabbt och enkelt. (CURE MEDIA, 2019Db, ss. 3-4) En enkel uppstéllning man kan

anvanda sig av for att rakna ut ROl genom ar den féljande:

total belopp

investering

x100 = Y% ROI

vinstavkastning

Figur 3 Uppstéllningen for hur man kan rékna ut sitt ROl (MediaKix, 2019)

Férutom konvertering ar det medvetenhet angaende varumarket man ofta vill mata genom
ett samarbete. Medvetenheten angaende varumarket reflekterar hur igenkannligt
varumarket ar hos ens kunder (MediaKix, 2019). Medvetenhet ar svarare att méata an
konvertering men med hjélp av tydligt uppsatta KPI:n underlattar man matandet av det
avsevart. Vad man vill veta angaende medvetenheten angaende varumarket ar speciellt
Okandet och forbattrandet av uppfattningen av varumérket. Att jobba med
varumarkesutveckling genom influensermarknadsforing ar Iénsamt for foretag speciellt
da det kommer till att nd ut till en ny malgrupp. Influensermarknadsforing ar en av de
mest relevanta metoderna for foretag att sprida sitt varumarke genom eftersom féljarna
ar mera 6ppna for inflytande da innehallet och det influeraren talar om kanns som en
rekommendation av en van (mun-till-mun-marknadsforing). (CURE MEDIA, 2019b, s.
7) Att mata medvetenhet &r svarare an att mata konvertering eftersom det inte gar att folja
med i direkta siffror eller 6kning i forsdljning. (CURE MEDIA, 2019b, s. 9) De KPI:na
man kan anvénda sig av for att mata medvetenhet ar réckvidd, engagemang (gillningar,

kommentarer, sentimentaliteten, delningar och omnamnanden) samt press och media
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omnamnanden och webbtrafik. (MediaKix, 2019) Under samarbetets gang &r det vart att
komma ihag att aktiviteten och resultatet pa andra kanaler for ett varuméarke samt annan
marknadsforing kan 6ka markant under tiden ens influensermarknadsforing ar aktiv. Att
folja med det under ett samarbete ar darfor ocksa viktigt. (CURE MEDIA, 2019b, s. 6)
Aktiviteten beror pa att man ar omnamnd i samarbetet vilket sprider och skapar

igenk&nning med varumarket. (MediaKix, 2019)

De flesta sociala medier dr forsedda med inbyggda nativa statistikprogram som
underlattar for influerare och foretag att se vad effekten av influensermarknadsféringen
varit. Att ha bestamt vilken typ av uppféljningsprogram man kommer att anvanda sig av
ar nodvandigt fore samarbetet borjar. Vanliga program man anvéander sig av r Google
Analytics, plattformars nativa statistikprogram, tredjeparts statistik, kvalitativ forskning,
sparbara lankar, dedikerade landningssidor och konverterings pixlar. Det finns dven nagot
som kallas for morkdata och det &r den data som bara influeraren kan se genom att vara
agare av kanalen i frdga. Det handlar om privata meddelanden (hadanefter direkta
meddelanden), sparat innehall av féljaren och delat innehall genom privata meddelanden.
Eftersom morkdata ar nagot som bara influeraren kan se ar mérkdata nagot man inte kan
maéta idag. (MediaKix, 2019)

2.7 Fordelar och nackdelar med influensermarknadsforing

Det finns flera fordelar med att anvénda sig av influensermarknadsféring. Genom att
anvanda sig av influensermarknadsforing skapas det riktat material som malgruppen kan
relatera till och med hjalp av influeraren sd hojs trovardigheten for produkten och
varumarket i fraga. (Jung, 2019) Det enorma 6verflodet av reklam idag har lett till att
manga inte langre ser reklam, varken traditionell pa till exempel bussen eller under
reklampauser pa tv da man valjer att géra nagot annat under tiden. Detta gor att
traditionell reklam blir allt mer onddig eftersom det inte nar malgruppen dar man gjorde
det forut. Att foljaren véljer sjalv nar hen tittar pa innehallet gor att hen fran borjan ar
lattare att influera eftersom hen frivilligt vill se pa vad influeraren har att saga. Innehallet
blir da d&ven mer organiskt och ar dessutom av hogre relevans for malgruppen. (CURE
MEDIA, 2019b, ss. 8-9) Den absolut storsta fordelen med influensermarknadsforing &r

att man som foretag nar influerarens foljare. (MarketingHub, 2019) En annan fordel med
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influensermarknadsforing &r att innehallet oftast ar anpassat for sociala medier, vilket gor
att man inte behdver anpassa eller redigera materialet efter att det levererats for att passa
in pa sociala kanaler. (CURE MEDIA, 2019c)

Att influensermarknadsforing genererar flera ganger mera ROl &an traditionell digital
marknadsforing ar en annan fordel vérd att ndmna (Hornfeldt, 2018, s. 104). Att
influensermarknadsféringen genererar mera intdkter har att géra med att manniskor
forlitar sig mer pa en van, familj, bekanta eller palitliga kéllor (influerare) &n foretag och
varumarkes marknadsforing. (Hayes, 2018) Mun-till-mun metoden influerar effektivt
foljare att vaga investera i produkten eller tjansten da de litar pa en influerare. (Hornfeldt,
2018, s. 105) En fordel da det kommer till produktionen av material ar att
influensermarknadsforingsmaterialet som skapas av en influerare gor metoden
kostnadseffektivt samt att man som foretag far material som gar att anvandas i ens egen

marknadsforing sa val som att man far synlighet genom influerarens kanaler. (Hornfeldt,
2018, CURE MEDIA, 2019c)
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Figur 4 Exempel pa anvandning av material i bade foretagets egen marknadsféring sa val som pa influerarens egen
kanal (Instagram, 2019)
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En stark fordel med influensermarknadsforing &r dess engagemang, trovérdighet,
hogkvalitets innehadll och nischad kunskap. (Hornfeldt, 2018) Innehallet i
marknadsforingen blir battre, mera trovardigt och mera detaljerat &n om ett foretag skulle
utféra marknadsféringen. Influensermarknadsforing starker dven fortroendet till
varumarket och kunder som genererats genom influensermarknadsforing har oftast en
starkare varumarkes koppling. (CURE MEDIA, 2018c) Det ar aven bevisat att en kund
man fatt genom influensermarknadsforing har ett hogre CLV (customer lifetime value)
an kunder man fatt genom annan marknadsforing. Detta beror pa att en kund vars favorit
influerare koper sina favoritskor fran ett specifikt varumarke ocksa kommer att kdpa sina
skor darifran och troligen kommer att fortsatta kopa sina skor fran samma varumarke.
Eftersom kunder kommer att hallas kvar som kund for varumarket ar hen darfér mer
vardefull. En néjd kund kommer &ven med stor sannolikhet att rekommendera varumarket
till sina vanner och familj. (CURE MEDIA, 2019b, s. 10)

En nackdel med influensermarknadsforing ar att det idag finns allt fler influerare pa
marknaden, pa enbart Instagram finns det 2 miljoner influerare och det gor det svart att
urskilja vilka som ar genuina och transparenta och vérdiga att lita pa. Det ar ett problem
for bade foretag och foljare. (Hayes, 2018) En daligt identifierad malgrupp &r en stor
nackdel for foretag. Ifall man inte har identifierat sin malgrupp, spelar det ingen roll hur
bra material man har da det inte nar ratt personer och skapar inte den eftertraktade
effekten. (Hornfeldt, 2018) Influensermarknadsforing ar inte alltid 14tt att mata, vilket ar
en annan nackdel med marknadsforingsmetoden. Att det inte finns ett universellt
matinstrument for metoden gor att manga later bli att méata sitt resultat 6ver huvud taget.
(Conway, 2019)

En till nackdel med influensermarknadsforing &r att man kan fa negativ feedback eller till
och med en motreaktion pa det material som producerats. Om ett samarbete far negativ
feedback eller upplever en motreaktion under samarbetets gang kan det vara valdigt
skadligt for bade varuméarkets och influerarens rykte och i varsta fall leda till en
“annullering” av influeraren eller varumérket. (Sylvain, 2019) Trovérdigheten for
influeraren och varumarket sjunker. Reaktionen kan bero pa att influeraren man arbetar

med inte ar relevant for samarbetet, att det presenteras falska fakta eller att innehallet ar
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vilseledande. Ett samarbete som fick mycket negativ feedback nyligen var ett som
utfordes i Sverige i oktober 2019 da tva valkanda influerare blev sponsrade en
semesterresa till ett land som enligt FN kranker ménskliga rattigheter. Samarbetet vackte
stor uppstandelse och till och med Amnesty var snabba med att kommentera. Manga
ifrdgasatte vad influerarna baserat sina beslut pa att ga med pa ett sddant samarbete och
om de ens forstar vad de gor med sitt samarbete, att de marknadsfor ett land som en
perfekt semesterort men som i verkligheten forsoker tacka att de fortrycker kvinnor och
andra folkgrupper. (Petterson, 2019) Sist och slutligen kan man &nda konstatera att en
influerare i slutdndan bara en ménniska, vilket kan leda till att hen inte producerar ett bra

material eller misslyckas med ett samarbete bade innehallsmassigt och med leverans.
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Figur 5 En svensk megainfluerare som fatt kritik bl.a. av Amnesty for sitt val av samarbetspartner (Instagram, 2019)

3 METOD OCH GENOMFORANDE

En metod ér ett redskap som man med hjalp av kan Iésa problem och komma fram till ny
kunskap och en kvalitativ metod hjalper en att fa en djupare forstaelse for det man studerar
(Holme & Krohn Solvang, 2006, s. 13). Eftersom det hér arbetet forsoker forklara vad
vardet av influensermarknadsforing ar kommer intervjuer att utféras for att fa det basta
svaret pa den fragan (Holme & Krohn Solvang, 2006, s. 14). Att samla in kvalitativa data

innebar att forskaren forsoker att styra insamlingen av informationen sa lite som majligt,
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den intervjuade skall fa uttrycka sig pa sitt eget satt sa fritt hen vill (Jacobsen, 2007, s.
48).

For att komplettera litteraturstudierna pa basta satt kommer relevanta personer att
intervjuas inom influensermarknadsforings industrin for att far en battre och djupare
forstaelse i hur man arbetar med det och vad vérdet av influensermarknadsforing é&r.
(Holme & Krohn Solvang, 2006, s. 101) Det kommer dérfor att utforas en kvalitativ
informantintervju samt en kvalitativ respondentintervju. En informantintervju
kannetecknas av att den man intervjuar star utanfor det som studeras men har mycket att
sdga om saken. En respondentintervju kannetecknas av att man intervjuar nagon som
befinner sig i den situation man undersoker. Eftersom experter inom
influensermarknadsféring kommer att intervjuas klassas de intervjuerna som
informantintervjuer da experterna inte sjalva utfor influensermarknadsforing utan hjélper
till att forverkliga samarbeten mellan en influerare och ett féretag. De vet vad man kan
forvanta sig av marknadsforingsmetoden samt vad resultatet och vérdet av metoden ér.
Respondentintervjuerna kommer att utféras med influerare och klassas som
respondentintervjuer eftersom det ar influerarna som utfér influensermarknadsféring och

saledes befinner sig i situationen som undersoks. (Holme & Krohn Solvang, 2006, s. 104)

Informantintervjun utférdes med tva experter inom influensermarknadsféring fran tva
olika influensermarknadsférings agenturer i Helsingfors. Den forsta intervjun utfordes
med Johanna Tidstrom som ar CEO pa Somessa i Helsingfors och i den andra intervjun
utfordes med Riikka Laitinen som é&r influensermarknadsforings specialist pa

Monochrome i Helsingfors.

.
]

€¢:somessan [V
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Figur 6 Influensermarknadsférings agenturernas logon. Bilderna &r nerladdade fran foretagens hemsida.
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Respondentintervjuerna utfordes som sagt med influerare. De influerare som intervjuades
ar mikroinfluerare med en varierande mangd foljare och ar dessutom aktiva inom olika
nischer. Intervjuerna ar utforda for att fa forstaelse om influerarna ar medvetna om den
effekt de haft genom sin influensermarknadsforing samt ifall de fatt information och
statistik fran samarbetspartners om hur samarbeten gatt. Fragorna till influerarna
kompletterar de fragor som stalldes till experterna. Intervjuerna med influerarna holls
med &r Sofia Lindqvist och Veera Papinoja. Sofia Lindqvist som star bakom varumarket
Sofias Mode och ar huvudsakligen modebloggare men &r aven aktiv pa Instagram. Veera

Papinoja som star bakom varumérket VVeera Bianca, ar en resebloggare men driver dven

en resepodcast och ar aktiv pa Instagram.

Figur 7 De intervjuade influerarna. Fran vanster: Sofia Lindqvist och Veera Papinoja (Instagram, 2019)

3.1 Intervjuer

| detta kapitel presenteras tankegangen bakom fragornas formulering. Intervjuerna med
agenturerna var den huvudsakliga intervjun for undersokningen och var darfér mer
djupgaende dn den med influerarna. Med hjalp av intervjuerna ville forskaren skapa en
battre forstaelse om dmnet och fragan om vad vérdet av influensermarknadsféring ar samt
kunna bekrafta den litteratur som hittats. Darfor var fragorna uppbyggda for att kunna
komplettera och starka det material som redan presenterats tidigare i arbetet.
Intervjufragorna skickades till experterna pa férhand och fragorna ar formulerade utan ett

standardiserat frageformular for att forhindra styrning och lata intervjupersonerna svara
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pa fragorna sa som de uppfattat dem. Fragorna i intervjun tacker anda de omraden som

analysen byggs upp av. (Holme & Krohn Solvang, 2006, ss. 100-101)

Intervjufragorna som stélldes till experterna fokuserar pa att kartlagga vad som paverkar
valet av en influerare infor ett samarbete, hur man forhaller sig till att markera innehall
som reklam och hur det paverkar resultatet samt hur man mater slutresultatet av
influensermarknadsforing. Intervjufragorna till influerarna gar att analyseras tillsammans
med de fragor som stéllts till experterna. Att influerarna ar aktiva inom olika nischer
kandes nodvandigt for att fa ett sa varierande svar angaende samarbeten och statistik som
mojligt. Till influerarna stalldes fragor om vad som kvalificerar ett bra samarbete av en
influerare och vad som &r viktigt for influeraren da hen ingar ett samarbete. Férutom det
stalldes fragor om hur en influerare mater sin effekt och ifall influeraren far ta del av

statistik foretagen erhaller genom samarbeten.

3.2 Analys

En analys av det material som samlats in genom intervjuerna inleds genom att man samlar
in radata och delar in den i enskilda element. Den metod for hur man analyserar kvalitativa
data som valts for den har forskningen ar innehallsanalys. Materialet delas da in i teman
eller kategorier for att man skall kunna hitta samband emellan dem. (Jacobsen, 2007, s.
135)

Intervjuerna som utforts har bandats in och transkriberats for att kunna anvéndas som data
for analysen. Att banda in en intervju ar en ideal radata for den kvalitativa metoden.
Transkriberingar av intervjuer kan bli omfattande och darfor rekommenderas det &ven att
man gor anteckningar under intervjuerna for att fa med observationer eller andra intryck.
Att skriva anteckningar pa samma som man utfor en intervju ar inte latt da fokusen skall
ligga pa den intervjuade. Férutom anteckningar skall man alltid efter en intervju sa snabbt
som mojligt anteckna de huvudintryck man fatt samt reflektera Over sjalva
intervjusituationen. D& man gjort det kan man sammanfatta sin intervju pa ett sa
trovardigt satt som det gar. En sammanfattning innehaller fragorna som stéllts samt svaren

och en reflektion Over situationen (var, vem och hur). (Jacobsen, 2007, ss. 135-136)
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Da de tva influerare som intervjuades infor arbetet inte kunde traffas for att utfora
intervjun skickades fragorna till dem via e-post. Att skicka fragorna per e-post hade en
positiv effekt for bade forskaren och influeraren da det kravde mindre tid av bagge
parterna da tid, datum och plats inte behdvde bokas for att métas upp. (Jacobsen, 2007, s.
201) Fragorna var formulerade som 6ppna fragor for att ge influeraren majligheten att
svara sa 0ppet och med den stil hon sjalv vill pa fragorna. Tanken bakom det &r att gora
det lattare for influerarens personlighet och asikter att komma fram samt att gora intervjun
sa oppen och ostyrd som mojligt &ven om den var i skriftligt format. (Holme & Krohn
Solvang, 2006, ss. 100-101)

3.3 Giltighet

En kvalitativ metod maste sa som en kvantitativ metod granskas kritiskt for att sakerstélla
att slutsatsen ar palitlig och giltig. For att sakerstalla trovardigheten av resultatet bor man
forhalla sig kritisk till kvalitén pa det material som samlats in. Vad man kan fokusera pa
for att forsakra sig om kvalitén pa materialet ar ifall man lyckats samla in det man velat
ta reda pa, om materialet kan appliceras pa andra sammanhang samt ifall den data som
samlats in ar palitlig. (Jacobsen, 2007, s. 156) For att validera materialet ska man
ifragasatta ifall ratt personer intervjuats for arbetet och analysfasen genomgar en kritisk
granskning for att se om den aterspeglar data. (Jacobsen, 2007, s. 159) Ett effektivt satt
att kontrollera data pa ar genom att triangulera. Triangulering betyder att man kontrollerar
data genom andra metoder, intervjuare, kontexter och analyser. Man kontrollerar alltsa
om man kan komma till samma slutsats med en annan forskare. Dock ar det inte ett
omtyckt satt att kontrollera kvalitén av en forskning inom kvalitativa forskningar. Ett mer
omtyckt satt inom kvalitativ forskning &r istallet en metod som kallas reflexivitet. Inom
reflexivitet tar man i beaktande att forskaren lever i den varld som hen forskar. Enligt
reflexiviteten ar det inte vart att aterskapa resultat da fenomen och resultat férandras och
inte kan kopieras. Oberoende om vilken metod man anvéander sig av for att validera sitt
innehall &r oppenhet till sin forskning och forskningsresultat den avgorande faktorn.
Oppenheten gor det mojligt for lasaren att skapa sin egen uppfattning ifall materialet och

forskningen ar trovardig. (Jacobsen, 2007, ss. 174-175)
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4 RESULTATREDOVISNING

| det har kapitlet redovisas svaren av de intervjuer som utforts. Intervjuerna genererade
mycket information varav mycket var bekant sedan tidigare genom litteraturstudierna och
stodde den information som presenterats i arbetet. Infor resultatredovisningen delades
svaren in i tre kategorier for att underlatta presentationen av relevanta komponenter som

bidrar till vardet av influensermarknadsféring enligt foljande:

1. valet av influerare
2. drlighet vid utforande av influensermarknadsforing

3. effekt och vérdet av influensermarknadsforing

Intervjutillfallet med experterna inleddes med en presentation angdende dmnet samt
forskarens koppling till influensermarknadsforing och hur intresset till forskningen
uppstatt. Till intervjun med Somessa anslét sig dven deras marknadsforings specialist for
att hjalpa till med besvarandet av fragorna. Intervjuerna med influerarna inleddes med att
berétta om dmnet det forskas inom och att det 6nskas en inblick i hur utférandet ar for en
influerare. Svaren fran intervjuerna kommer att markeras med respondentens initialer for

att sarskilja pa vem som svarat vad.

4.1 Valet av influerare

Intervjun med experterna inleddes med att stélla fragan om vilka faktorer man baserar sitt
val av influerare pa infor ett samarbete, det bads om att ge tre exempel pa vad som kan
tankas paverka valet.

J.T. - ”Att influeraren kanns intressant, har ett personligt innehall som inte enbart ar samarbeten och att

man har en hog kvalité pa sitt innehall. Férutom det &r det viktigt att influeraren &r genuint intresserad
av samarbetet, det galler forstas aven for samarbetspartnern.”

R.L. -’Malgruppen, en egen stil och foljarantalet.”
Som en féljdfraga till den andra intervjuade experten stalldes fragan om vilken av de tre
faktorerna som &r viktigast och pa det svarade hon malgruppen. Till influerarena stélldes

motsvarande fraga om vad de tycker ar de avgdrande faktorerna for att de ska inga ett

samarbete med ett foretag.
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V.P. - ”For mig &r det viktigt att samarbetspartnern visar att hen tror pa att min publik har nytta av
samarbetet samt att samarbetet maste ga ihop med mina varderingar. Dessutom gor jag hellre langre
samarbeten dn engangs och jag vill inte heller silja “krimskrams.”

S.L. - ”Forst och framst maste det passa mitt varumérke. Samarbetet ska vara relevant och intressant
bade for mig och mina lasare. Sist och slutligen marknadsfor jag aldrig nagot jag inte sjalv tror pa. Jag
ar valdigt noga med att min asikt inte kan kopas, gillar jag inte en produkt eller kanner att den inte haller
vad den lovar, marknadsfor jag den inte heller pa4 mina kanaler”

Till experterna som i forsta hand a med och skapar samarbeten mellan foretag och
influerare stalldes sedan fragan om vilken typ av influerare som &r mest intressant att
anvanda sig av idag inom sin influensermarknadsforing.
J.T. - ”Det finns ett strort intresse av att anvédnda sig av nya ansikten i sin marknadsforing samt att det
blivit lattare att inga samarbeten da systemen for utforing utvecklats. Kombineringskampanjer dar man
anvander sig av bade stérre och mindre influerare ar vanliga men engagemanget ar hdogre hos
mikroinfluerare &n hos megainfluerare. Trenden att anvénda sig av mikroinfluerare &r &nnu den samma.

En ny trend som vi mérkt & att man anvénder sig av flerkanalskampanjer dar man utfor
marknadsforingen pa flera kanaler dn en.”

R.L. - ”Mikroinfluerare ar populdra men man f6ljer dven stdrre influerare. Foretag &r intresserade av att
utfora samarbeten med storre influerare eftersom man fér stdrre synlighet genom deras foljarantal.”

Fast det finns en trend av att helst anvénda sig av en viss typ av influerare finns det
tillfallen da man anvénder sig av en annan. S&, nar valjer man om man vill samarbeta med
en mindre eller storre influerare och vilka faktorer paverkar det valet?
J.T. - ”Valet pa vilken influerare man kommer att anvanda sig av gors fore kampanjen bérjar och valet
baseras pa vad man vill uppna med sin kampanj. Det geografiska omradet och budgeten spelar ocksa en
roll i valet av influerare. For produkttestning &r det vanligt att anvénda sig av en nano-, eller

mikroinfluerare medan om det ar frdgan om en produktplacering véljer man oftast en makro-, eller
megainfluerare.”

R.L. - ”D4 man vill ha en bred synlighet anvénder man sig av stérre medan om man vill marknadsfora
en specifik produkt for en specifik kundgrupp anvénds mindre nischade influerare.

Kombinationskampanjer dir man anvander sig av en mindre och en stérre influerare hjélper en att nd ut
till fler &n att endast anvénda sig av en typ av influerare i sin kampanj”.

Da valet av en influerare ar en stor del av processen att skapa influensermarknadsféring
stalldes foljande fraga till experterna: da man utfort ett samarbete med en influerare hur

mycket paverkar valet av influeraren pa slutresultatet?

J.T. - ”Det paverkar mycket men resultatet beror pd kampanjens mal.”

R.L. - ”Nog kan man se en skillnad pa valet av influerare i resultatet men jag kan inte sdga vilken som
ar béttre att anvénda sig av.”

For att kunna reflektera 6ver de svaren pa ett béttre satt stalldes fragan om vad som

k&nnetecknar ett lyckat samarbete av en influerare till influerarna.
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V.P. - ”Att bada parterna vet vad malet med kampanjen ar samt att bade foretagets och influerarens
varderingar passar ihop. Férutom det &r det viktigt att man bestdimmer vad som konkret skall goras,
utforandets tidtabell och hur man kommer att méta slutresultatet”

S.L. - ”Att bade samarbetspartnern, jag och mina ldsare far ut nagot av samarbetet. Att samarbetet ar
relevant for influeraren och hens stil. Ett samarbete méaste kénnas trovérdigt.”

4.2 Arlighet vid utforandet av influensermarknadsféring

Bada mikroinfluerarna intervjuade till den har undersékningen markerar flitigt sina inlagg
som ar gjorda i samarbete med ett varumarke och har saledes inte stéllts fragor angaende
det. Experterna fick daremot fragor om det &r viktigt for dem att influerare markerar
innehall gjort i samarbete med ett varuméarke samt om resultatet paverkas markvart av att
ett inldgg inte & markerat som reklam?

J.T. - ”Jo, for oss ar det viktigt och det &r var plikt att se till att inldgg markeras samt &r det ett krav frén

var sida pa vara influerare att de gor det. Om resultatet paverkas av att man inte markerar ett inlagg som
reklam har vi ingen statistik pa da vi inte varit med om det.”

R.L. - ”Jo, det &r viktigt. Man maste kunna k&nna igen om det &r reklam som utférs. Om man inte
namner det far man snabbt negativ feedback av foljare och det drar ner pa trovardigheten hos
influeraren. Som agentur &r det pinsamt ifall ett samarbete utfort med oss inte skulle vara markerat, det
skulle ge en dalig bild av oss som foretag. Ifall ett inldagg som inte varit markerat paverkar resultatet kan
jag inte sdga nagot om da vi inte varit med om det. Pa Jodel marker man snabbt om nagon inte varit
tillrackligt tydlig med att man utfor reklam da foljare diskuterar sidant dar. Idag &r det inte nagot positivt
att uteldmna att man utfor nagot i samarbete med ett varumarke.”

4.3 Effekt och vardet av influensermarknadsforing

For att veta om influensermarknadsforing skapat effekt maste det kunna métas eller féljas
med pa nagot satt. For att forsta lite battre hur man kan gora det stalldes foljande fraga
till experterna angaende effekten av influering: pa vilka olika sétt har ni markt att en
influerare har haft en inverkan pa varumarket efter influensermarknadsforingen?

J.T. - ”En influerare fungerar som en digital ryktesspridare. Man blir inspirerad pd ett satt man inte

tankte att man kunde blir. Vi mérker det valdigt tydligt genom att vi sjalva eller personer i var omgivning
koper och testar det som influeraren rekommenderat”

R.L. - ”Som exempel kan nimnas ingredienser och produkter for ett recept. Om ett recept far mycket
synlighet kan man marka det i matbutiken da ingredienserna till det receptet kops upp.”

Som en motfraga till det har fick influerarna fragan om pa vilket sétt de sjalva kan folja

med effekten som ett inldgg de publicerat i samarbete med ett foretag har.
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V.P. - "Blogginligg och hur de lyckats mits genom Google Analytics, varifrdn lasarantalet och tid
spenderat pa inlagget rapporteras till samarbetspartnern. Ibland skapar samarbetspartnern egna sparbara
lankar till t.ex. deras natbutik for att forutom kop kunna folja med hur manga som besoker sidan.
Instagram har ett eget statistikprogram dar man kan félja med rackvidden, nedsparningar och delningar
av inldgget.”

S.L. - "Hurudan effekt samarbetet har beror pa vilken typ av samarbete det 4r. Om det géller kldder &r
det latt att folja med genom att kolla statistik pa klicks samt anvandning av rabattkoder. Det galler framst
pé bloggen. Nér det kommer till Instagram ar det féljarnas egnagemang jag brukar folja med. Mitt
huvudsakliga mal &r att vicka intresse och medvetenhet angéende ett mérke eller en produkt”

For att kunna veta om influensermarknadsforingen varit lyckad och inbringande i
jamforelse med vad man lagt ut for kostnader pa samarbetet ar det viktigt att rakna ut sitt
ROI. Eftersom det kanns en aning abstrakt stalldes foljande fraga till experterna for att fa
en battre uppfattning om hur viktigt det verkligen ar och om det ar nagot man tanker pa
fore man ingar ett samarbete. Fragan som stalldes var den féljande: Hur viktigt ar ROI

och &r det en avgorande faktor infor ett samarbete?

J.T. - ”Vi ser pd hur manga gillningar, antal visningar och uppnadd rackvidd ett inlagg fatt. Féretagen
ser den verkliga inverkan pd ROl:et och inte agenturerna. Resultat av en kampanj gar man igenom efter
att den avslutats men det ar sallan man talar om summor da det ar svart att mata. | Finland anvander
man influensermarknadsféring som en del av den egentliga marknadsféringen och inte som den anda
metoden sa som det dr vanligt att man gor i Sverige till exempel.”

R.L. - ”Vi har inte varit med om att ett foretag skulle be om ett estimerat varde pa kampanjen. ROI ar
inget vi kommer i direkt kontakt med eller nagot vi jobbar med aktivt. Att veta intakterna av en kampanj
ar inte heller nagot vi kan se. Det ar valdigt svart att mata influensermarknadsforing och att fa specifika
siffror, det &r véldigt abstrakt att forsoka méata. Jag tror att det kommer att ske en utveckling i framtiden
som kommer att underlitta mitandet av resultat av influensermarknadsforing.”

Med varde som nyckelord i det har arbetet var det sjalvklart att stilla frdgan om

influensermarknadsforing genererar intakter och synlighet till experterna.

J.T. -7 Jo, det hdmtar det. Influerare & egna mediehus som vet exakt vad deras foljare gillar och deras
foljare foljer noédvandigtvis inte traditionell media, vilket gor att de hdmtar med sig en ny rackvidd och
plats dar foretag nar malgruppen. Darfor ar influerare en sé intressant kanal for foretag att anvanda sig
av. Forandringen i var man far sin information och hur man anvénder sig av media har andrat och det
har skett snabbt och nyligen.”

R.L. - ”Nog skulle jag saga att de gor det, hur stor synlighet det &ar frdgan om ar olika fran fall till fall
och det ar nagot man kan rakna ut fran borjan. Hur man lattast far reda pa hur mycket synlighet man
fatt &r genom att be influeraren skicka sin statistik till en s& man far exakta siffror. Det finns program
man kan anvédnda sig av men vi anvander oss mest av att be statistiken av influeraren vi samarbetat
med.”

D& medvetenhet om ett varumarke &r ett av de onskade resultaten av
influensermarknadsforing fick experterna svara pa fragan om hur de mater uppnadd

medvetenhet av ett samarbete.
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J.T. - ”Visningsantal, forhallandet till foljarna, nivan av engagemang (kommentarer och gillningar) och
foljarantal. Reaktionen &r den viktiga delen, hur féljarna aktiverar sig med innehallet som influeraren
lagt ut. Man kan uttrycka vad man tycker om och vad man inte tycker om. Som ett foretag far vi statistik
av infleurarna om hur det gatt. Samt att vi har ett program dar vi kan félja med men de verkliga siffrorna
far vi av influeraren.

R.L. - Vi far det aktuella inlaggets statistik. Hur manga som sett inlagget och hur manga unika besokare
som sett inlagget.”

Till bada experterna stalldes en tilliggsfragan angéende morkdata. Ar mérkdata ndgot de
foljer med eller ar det &nnu en statistik man inte tar i beaktande?

J.T. - Vi foljer inte mork data dnnu men vi har funderat pé att borja folja med den statistiken 0Ccksa.
Morkdata ar véldigt intressant och ger bra information om hur hog engagemanget ar.”

R.L. - ”Jo vi foljer med det lite d& det visar starkt engagemang med influerarens innehéll. Det ar oftast
innehall och inlagg som man kanner stark personlig koppling till som man sparar ner. Som t.ex. recept
ar det en stark indikator for da man sparar ner receptet for att man &r intresserad av att méjligen prova
pa att gora det.”

Eftersom det &r influerarna som ligger bakom effekten, medvetenheten och
utstrackningen av samarbeten stalldes fragan om de far ta del av den statistik de genererat
hos samarbetspartnern da samarbetet ar over. Fragan stalldes for att kunna forsta om
influerare far veta om effekten de skapar hos foretag genom sin marknadsforing.
V.P. - ”Tyvirr ér det valdigt sallan ett foretag sjalvmant delar med sig av hur en kampanj lyckats, men
en bra influerare fragar efter den statistiken sjalv for att kunna veta vad som fungerar pa hens kanal och
vilka samarbeten det ar vart att fortsatta géra. Om jag har gjort en kampanj som gatt daligt reflekterar

jag Over varfor det gatt s och om den typen av samarbeten borde avslutas. For samarbeten dar det
anvints en affiliateldnk ber jag om statistiken pa hur manga ganger den anvénts av foretaget.”

S.L. - ”Om jag skulle vilja det skulle jag sakert fa tillgang till den informationen. Foretag som jag
samarbetar med under I&nga perioder, ibland flera ar, brukar vara villiga att dela den informationen
t.ex.”

Som en avslutning stélldes en fristdende fraga angaende vad de personligen tycker att &r
vardet och mervardet av influensermarknadsforing. Fragan tolkades olika av de
respondenterna och det gav olika infallsvinklar till de svar som gavs pa fragan.
J.T. - ”H2H (person till person) &r den som ger vardet till influensermarknadsféringen. Man lyssnar pa
en person pa ett annat satt &n hur man lyssna pa ett foretag. Man ndr ut till kunder pa ett helt nytt satt.

Som ett media &r det valdigt intressant och influerares egna kreativitet hamtar ndgot nytt och annorlunda
till marknaden bade for foretag och for féljare.”

R.L. -”’Man nar malgrupper man annars skulle ha svart att na sa, som tonaringar, genom kanaler dar de
finns. Att det kéinns som en rekommendation istéllet for reklam ar ocksé ett mervirde jag kommer pa.”

V.P. - ”Som bast &r influensermarknadsforingens varde utmarkt, men annu ocksa utfors det pa kansla

och utan strategi. Utfort pa ratt sitt kan influensermarknadsforing vara billigt i jamférelse med vad man
lagt ut samt att det for manga foretag ar det mest effektiva séttet att marknadsfora pa.”
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S.L. - »Jag tror att vi har en ganska stor makt pa sociala kanaler, speciellt om man valjer att rikta in sig
pa nagot specifikt &amne pa sin kanal. Det behover inte bara handla om att man som influencer forsoker
sélja in produkter eller foretag, det kan lika val handla om att man véljer att lyfta ett viktigt &mne som
kanske ar mera politiskt och sedan vacker uppméarksamhet kring det. | sdna fall & nog sociala kanaler
valdigt kraftfulla.”

5 RESULTATDISKUSSION

| detta kapitel diskuteras resultaten pa fragorna tillsammans med den tidigare presenterade
litteraturen. Resultaten diskuteras i samma kategorier som presenterades i foregaende
kapitel, alltsa: valet av influerare, arlighet vid utférande av influensermarknadsféring och
effekt och vardet av influensermarknadsforing. Férutom det har det lagts till ett extra

kapitel for en slutdiskussion.

5.1 Valet av influerare

Fragan om vad som paverkar valet av influerare infor ett samarbete tolkades lika av bada
experterna. Tidstrom och Laitinen svarade bada tva att stilen en influerare har spelar en
roll da man valjer influerare infor ett samarbete. Att en influerare har en egen identifierbar
stil gor att innehallet gar att relatera till for foljaren. (CURE MEDIA, 2019c) Tidstrom
namner aven att man varderar hog kvalité pa det material som en influerare producerar.
Att valja en influerare som producerar bra material ar till en fordel da foretaget kan
komma att anvanda sig av det producerade materialet pa sina egna kanaler. (Hornfeldt,
2018, CURE MEDIA, 2019c) Laitinen sade dven att foljarantalet och malgruppen é&r
faktorer som paverkar valet av influerare hos dem. Eftersom det ar latt att forfalska
engagemang genom att kdpa foljare och gillningar idag &r det inte att rekommendera att
valja en influerare pa basen av dess foljarantal (CURE MEDIA, 2018b, Pearl, 2019).
Troligtvis hanvisar Laitinens svar till att man tittar pa foljarantalet da man vet vilken typ
av influerare (mega-, makro-, mikro- eller nanoinfluerare) foretaget vill anvénda sig av
infor ett samarbete. Laitinen bekraftade att malgruppen &anda ar den viktigaste faktorn da
de viljer sin influerare. Malgruppen ar en av de drivande utgangspunkterna inom
influensermarknadsféringen da det konstanta surret gor det svart for foretag att na dem
utan en influerare. (Sammis, m.fl., 2016, s. 25, Godey, 2016, CURE MEDIA, 2018b)
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Influerarna svarade pa fragan om vad som far dem att inga ett samarbete pa ett mera
antaget satt. Aven som svaren var antagna sa bekraftande de mycket av den teori som
presenterats. Fragan tolkades lika av bada respondenterna som bagge ocksa anser att ett
samarbete maste vara relevant for saval hen som for foljarna. Eftersom influerare &r mana
om sitt rykte och sin trovardighet hos sina foljare ar det viktigt att foretagen anstranger
sig for att fora fram hur samarbetet &r relevant och gynnsamt for b&gge parterna.
(MarketingHub, 2019) Papinoja och Lindgvist & &ven bada mana om att deras
vérderingar inte skall kompromissas i ett samarbete. Att véarderingarna ar vad som skapat
autenticiteten hos en influerare och gjort hen trovérdig bland sina féljare ar vad foretagen
bor komma ihdg. (CURE MEDIA, 2018a, s. 8) Foretagen sjalva bor ocksa vara aktsamma
med att inte ga emot sina egna varderingar genom att véalja en influerare som de finner
intresserad utan att utreda om hen ar bra for foretagets malsattning. (CURE MEDIA,
2018a, s. 8, CURE MEDIA, 2018b) Papinoja sager att hon helst ingar langre samarbeten
med foretag vilket dr nagot som foretagen borde dvervaga att gora. Relevant material
skapat av en influerare som foljaren litar pa ékar trovardigheten for varumarket och att
detta sker under en langre tid 6kar chansen att foljaren konverteras till en kund. En foljare
som konverterats till kund genom influensermarknadsforing har ett hogre CLV &n en
vanlig kund. Att se sin favorit influerare rekommendera produkter fran samma varumarke
under en lang tid kommer dven att halla féljaren trogen till varumarket langre an om det
ar fragan om ett engangs samarbete. (CURE MEDIA, 2019b)

Bade Tidstrom och Laitinen haller med om att trenden med att anvanda sig av
mikroinfluerare fortsatter. Mikroinfluerare har ett hogre engagemang bland sina foljare
och det anses darfor aven som mer autentiska &n mega- och makroinfluerare (Sandell,
2018). Tidstrom namner som en orsak till att mikroinfluerare hallits populéra &r att man
vill anvanda sig av nya ansikten inom marknadsfcringen. Att mikroinfluerarna forhaller
sig till sina foljare pa ett mer personligt satt gor att de har en stark och palitlig relation
med sina foljare (Meg, 2018a) Laitinen lyfte fram att foretag i Finland annu gérna
anvénder sig av stora influerare vilket ar intressant. En orsak bakom det &r troligen att
man inte forstar kraften bakom en mindre influerare och att de ocksa kan skapa en stark
effekt genom sitt inflytande pa sina féljare. (Jung, 2019) Valet mellan att samarbeta med
en megainfluerare eller en mikroinfluerare har att géra med vad man vill uppna med sin
marknadsforing och som Tidstrom och Laitinen sade ar det vanligt att man anvéander sig
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av bada typerna for att fa en sa stor spridning och effekt som méjligt. (MediaKix, 2019)
Sist och slutligen, nd&mner Tidstrom, att oberoende vilken typ av influerare man onskar

anvanda sig av sa ar det budgeten som &r avgorande infor valet (MediaKix, 2019).

Hur mycket wvalet av en influerare paverkar slutresultatet av et
influensermarknadsforingssamarbete dr nagot som experterna inte har mycket att séga om
vilket inte var det forvantade resultatet pa fragan. Valet av influerare borde goras pa basen
av influerarens malgrupp, malet med samarbetet samt att foretaget och influeraren delar
varderingar (J, 2019) Att inte vélja en influerare pa basen av dessa kriterier kommer att
paverka samarbetet negativt. (CURE MEDIA, 2018a, s. 8) Som Tidstrom svarade i sin
intervju marker man snabbt om en influerare eller ett foretag inte &r genuint intresserade
av det samarbete som utfors och samarbetet kommer inte att k&nnas trovardigt. Att vélja
en influerare pa basen av personliga asikter &ar inte rekommenderat. (CURE MEDIA,
2018b) Influerarna tolkade fragan om vad som kénnetecknar ett bra samarbete utfort av
en influerare pa olika satt. Papinoja svarade pa fragan om vad som allmént kannetecknar
ett bra samarbete medan Lindqvist svarade mer personligt om hur ett bra samarbete ser
ut for henne. Papinoja hanvisar aterigen att delade vérderingar ar viktigt samt att det ar
viktigt att bada parterna vet vad malet med samarbetet ar, hur det kommer att utféras och
hur resultatet kommer att matas efterat. Lindqvist poangterar att materialet alltid ska
ké&nnas trovardigt for foljaren, att det ar ett relevant samarbete for influerarens stil och att

alla far ut nagot av samarbetet.

Att lagga tid pa att identifiera den ratta influeraren till ett samarbete ar ett mervérde som
i sig skapar flera mervérden i influensermarknadsféringsprocessen for foretaget. Som
Papinoja lyfter fram om att bada parterna ska veta vad samarbetet gar ut pa antyder pa att
en strategi &r att rekommendera. Att man har en strategi for utférandet ar ett mervérde
som bidrar till huvudvardet dd man vet hur, nar och vad man vill uppna med sin

influensermarknadsforing.

5.2 Arlighet vid utférandet av influensermarknadsféring

Att influerare inte markerar inlagg som reklam &r nagot man hor om nu som da men enligt

konkurrens och konsumentverket maste man som konsument kunna identifiera reklamen
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oberoende marknadsféringssattet. (Konkurrens och Konsumentverket, 2018) Fragan
angaende markering av inlagg tolkades lika av bagge experterna som aven hade samma
reaktion pa fragan. Bada reagerade med en hetsigare attityd da det enligt dem var en latt
fraga som stalldes och att de bada har som krav att inlagg markeras som reklam.
Reaktionen var intressant och gav intrycket om att det &r en faktor angaende samarbeten
man tar pa stort allvar. Den diskussion som fordes med Laitinen angaende amnet var
intressant och som Laitinen sa ar det mer skadligt for en influerare och varumarket som
man samarbetat med om man inte markerat innehallet som marknadsféring. Da fortroende
och autenticitet ar grundstenar till att en influerare fatt en stor féljarskara ar oérlighet i
ens innehall ndgot som kommer att upplevas negativt av féljarna. (Sandell, 2018) Som
influerare ar man beroende av att ha ett stadigt forhallande med sina foljare. (CURE
MEDIA, 20183, s. 8) Av det som kom fram genom fragorna och den efterfoljande
diskussion med Laitinen kan man konstatera att det ar ett mervarde for savél foretaget,
influeraren och féljarna att ett inldgg ar tydligt markerat som marknadsforing eller som

ett samarbete med ett varumarke.

5.3 Effekt och vardet av influensermarknadsforing

Fragan pa hur man marker om en influerare skapat effekt uppfattades lika av experterna.
Tidstrdm och Laitinen sade att de ser effekt genom att man sjélv eller folk runt en kdper
nagonting som en influerare rekommenderat & hur man ser effekt av en influerare pa ett
varumarke. Direkt respons ar det lattaste sattet att méata sitt ROl genom och konsumering
ar ett KPI av den direkta responsen. Genom forséljning kan man folja med effekten av
influensermarknadsforingen i realtid. (CURE MEDIA, 2019b, s. 3-4, MediaKix, 2019)
Influerarena daremot svarade pa fragan sa som det antagits att det kunde svaras pa fragan.
Som influerare foljer man med effekten genom olika statistikprogram dar man kan se
antalet l&sare, utstrackningen av inldgget samt interaktionen med inldgget som kan vara
kommentarer, klick pa en affiliatelank, gillningar, delningar, nedsparningar, tid spenderat
pa ett inldgg och anvandningen av en rabattkod. Papinoja namner att den statistik man far
fran utférda samarbeten rapporteras till samarbetspartnern efter att samarbetet ar avslutat.
Lindgvist tillagger i sitt svar att hennes huvudsakliga mal ar att skapa intresse och
medvetenhet angaende ett marke eller en produkt, vilket ar en influerares huvudsakliga
uppgift. (Jung, 2019)
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ROI visade sig vara nagot man inte fokuserar pa infér samarbeten i Finland, vilket var
intressant att hora. Som en agentur &r det forstaeligt att inte lagga fokusen pa ROl da man
inte ar den huvudsakliga indrivaren av intdkterna samt att man inte & den som investerar
i samarbete. Som Casey Neistat konstaterar ar det &nda vart att fundera pa vad ett foretag
baserar sitt ersattningserbjudande pa da man ingar ett samarbete med ett foretag. (H3,
2019) Att man erbjudas x antal euro for ett samarbete har att géra med att foretaget raknar
med att de kommer att fortjana pa att ingd samarbetet. ROI kan hanvisa till andra intékter
som med tiden kan komma att generera inkomster till foretaget. (CURE MEDIA, 2019b,
s.3)

Bada experterna bekréftar att foretag far synlighet sa val som inkomster genom att
anvanda sig av influensermarknadsféring. Som Tidstrom sager fungerar en influerare som
en digital ryktesspridare som dessutom ér sitt eget mediehus med egna foljare. Att na ut
till foljarna ger foretag en ny rackvidd vilket leder till 6kad medvetenhet hos malgruppen.
Utvecklingen att man inte anvéander sig av traditionella medier har skett snabbt och
nyligen vilket gor influerarna till en nyckelkanal for foretag att anvanda sig av for att na
malgruppen i en ny utstrackning an vad de sjalva kan géra. Malgruppen véljer sjalva vem
de foljer och nar de exponerar sig for innehallet, vilket gor att de &r lattare att influera da
de &r intresserade av vad influeraren visar och talar om. (CURE MEDIA, 2019b, s. 8-9)
Laitinen séger att synligheten gar att rdkna ut fore ett samarbete paborjas, men hur det
gors namner hon inte. Hon tillagger att det sékraste sattet att fa samarbetets exakta siffror
pa ar genom att be om statistiken av influeraren for det specifika inlagget. Rackvidden av

ett samarbete ar ett tydligt KPI pa hur stor synlighet ett samarbete fatt. (MediaKix, 2019)

Da medvetenhet &r en av huvudorsakerna man anvénder sig av influensermarknadsforing
i Finland var det en intressant fraga att stalla experterna hur de mater om man uppnatt
medvetenhet. (PING, 2019) Tidstrom nédmner att de KPI:n de anvénder for att mata
medvetenhet ar inlaggets visningsantal, forhallandet influeraren har till féljarna, nivan av
engagemang pa inlagget samt foljarantalet. Laitinen daremot sager att hos dem analyseras
det specifika inlaggets statistik for att mata medvetenheten som ar hur manga som sett
inlagget och hur manga unika besokare inlagget haft. Tidstrom namner sedan att
reaktionen &r den viktigaste komponenten man féljer med, hur foljaren integrerar med
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innehallet. Tidstrom namner ocksa att de far statistik av influeraren for att kunna se vad
exakt som genererats. Medvetenhet &r ett av satten man kan rékna ut sitt ROl genom men
ar aven det svarare sattet att mata ROl pa. Genom att stélla upp tydliga KPI:n hjalper det
en att folja med vad det & som skapar effekt i samarbetet. (CURE MEDIA, , 2019b, s. 3)
Sé& som Papinoja svarade pa vad som kannetecknar ett lyckat samarbete att det ar viktigt
att man tillsammans bestdimmer hur man kommer att mata resultatet av samarbetet.
Tydliga mal ar vad som kravs for att kunna mata om ens mal uppnatts med samarbetet
(CURE MEDIA, 2019b, s. 5).

Morkdata var en tillaggsfraga som diskuterades med experterna och det var dven nagot
som Papinoja namnde i sitt svar om hur hon ser effekt pa samarbeten hon utfért. Med
Laitinen diskuterades det att morkdata &r en valdigt bra matare pa hur engagerad en
influerares foljare ar da det oftast ar inlagg med speciellt varde som man sparar eller delar
med sina vanner. Idag kan mérkdata matas genom att man kan folja med hur manga som
laddat ner och delat ett inlagg. Ifall man vill veta hur manga som skickat ett direkt
meddelande maste influeraren manuellt rakna ut det antalet vilket gor det till en del av
morkdata man inte kan méta idag. (MediaKix, 2019) Som Tidstrom séager sa finns det ett
intresse att borja folja med morkdata som statistik. Bevisligen &r morkdata vard att folja

med och den ger en god insyn i nivan av engagemang hos féljarna.

Papinoja séger att det &r séllan som samarbetspartners delar med sig av den statistik de
erhallit genom influensermarknadsforing. Enligt henne far man som influerare sjalvmant
be om den informationen och det ar ndgot man gér om man &r seriés med sitt arbete. Att
kunna analysera den statistik som genererats genom ett samarbete man utfort gor det
mojligt for en influerare att veta om man skall fortsatta eller avsluta den typen av
samarbeten. Att stanna relevant hos sin malgrupp med de samarbeten man utfor ar viktigt.
Lindgvist ndmner att samarbetspartners hon haft éver en langre tid ofta &r villiga att vilja
dela med sig av erhallen statistik som genererats genom  hennes
influensermarknadsforing. Det var ovéantat for den har undersokningen att
samarbetspartners far statistik av influerarana for att kunna evaluera resultatet av
samarbetet men att man inte per automatik delar med sig av informationen med

influerarna som verkstallt arbetet. Att kunna analysera sin egen statistik ar viktigt bade
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for foretaget och influeraren for att veta att man skapar relevant innehall for malgruppen
och féljarna (CURE MEDIA, 20184, s. 10).

Valet av influerare, arligheten i att markera innehall skapat i samarbete med ett foretag
samt effekten av influensermarknadsféringen avslutades med en fristaende fraga
angaende vad experterna sa val som influerarena anser att vardet av
influensermarknadsforing ar. Bade Tidstrom och Laitinen lyfter fram aspekten med den
personliga kontakten man kan fa med influeraren som féljare. Tidstrom anger det som
vardet medan Laitinen tycker det ar ett mervérde av metoden. Laitinen séger att véardet av
influensermarknadsféring dr att man nar malgruppen dar den é&r. Vardet av
influensermarknadsforing kan vara utmarkt enligt Papinoja men det forutsatter att man
har en strategi for utforandet. Enligt henne kan influensermarknadsforingen vara
kostnadseffektiv da det kan generera mer &n vad man lagt ut om man utfor det pa ratt satt.
Lindqvist lyfter fram att kraften man har pa sina kanaler som influerare ar vardet av
influensermarknadsforingen.  Férutom vad som ndmnts som vdrde av
influensermarknadsféring ar ett mervarde som kommit fram i detta kapitel tydliga
uppstéllda KPI:n. Mervardet skapas av den statistik man kan avldsa och analysera efter

ett samarbete.

5.4 Slutdiskussion

Vardet av influensermarknadsforing &r abstrakt men genom att identifiera aktiviteter i
processen som bidrar med ett mervéarde kan man komma fram till var det huvudsakliga
vardet av metoden ligger. Tva huvudsakliga komponenter som behdvs for att kunna skapa
influensermarknadsforing ar ett foretag och en influerare. Genom att inga ett samarbete
har det skapats en aktivitet. Ett mervérde av den aktiviteten &r att man som foretag har
lagt ner tid och anstrangt sig for att hitta den bast ldmpade influeraren for sin
marknadsforing. Den rétta influeraren hamtar med sig mervarden i form av ett personligt
innehall, en relation till sina foljare och effekt genom mun-till-mun rekommendationer.
Influeraren ar den huvudsakliga vardegrunden for metoden da det &r genom influerarens
material och relation med féljarna som influensermarknadsforingen kommer att na ut till
den eftertraktade malgruppen. Aktiviteten for att skapa innehallet till influerarens kanal

innebdr att foretaget skapar en strategi med tydliga KPIl:n for att forsédkra sig om att

45



utforandet blir av sa som planerat och att man kan méta resultatet av samarbetet.
Aktiviteten strategi och KPI, skapar mervérde i processen genom att gora det tydligt for

foretaget och influeraren hur utférandet ska ske och vad som skall métas efterat.

R. “ay O ‘-‘-“\I\‘P\ G
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influerare

Figur 8 Aktiviteter inom influensermarknadsféring som bidrar till vardet av metoden. Illustreringen ar gjord av
forskaren.

Da foljarna kommer i kontakt med materialet som influeraren skapat aktiverar det
engagemang hos dem i form av gillningar, kommentarer, direkta meddelande, deltagande
i tavlingar, klick pa lankar, besok pa varuméarkets hemsida, mun-till-mun aktivitet och
kop av produkter eller tjanster. Engagemanget av féljarna ar ett mervarde till
influensermarknadsféringen. Den genererade aktiviteten av féljarna kan influeraren och
foretaget avlasa i den statistik som erhalls och med hjalp av KPI:n kan man vérdera om
samarbetet varit lyckat eller inte. Att veta om samarbetet &r vart att fortsatta eller inte &r
ett mervérde i flodet av aktiviteter. Vad som é&r tydligt genom de utférda intervjuerna i
kombination med litteraturen &r att influerarens foljare ar huvudorsaken och drivkraften
till att man utfor influensermarknadsforing. Som foretag far man kontakt med en ny
kundgrupp som man inte skulle kunna na utan en influerare. Med det sagt ar det
influeraren som lagger grunden for att man skall lyckas med influensermarknadsféringen
medan influerarens foljare & vad som driver foretaget att vilja utfora
influensermarknadsforing. Vardet av influensermarknadsforing ar saledes att man nar

influerarens foljare.
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Figur 9 lllustrering pa hur vardet av influensermarknadsforingen genereras. lllustreringen ar gjord av forskaren.

6 SAMMANFATTNING

Denna forskning har fokuserat pa att ta reda pa vardet av influensermarknadsféring med
hjalp av litteraturstudier och en kvalitativ semistrukturerad informantintervju med
experter inom influensermarknadsféring och en semistrukturerad respondentintervju med
influerare.  Arbetet var avgransat till att fokusera pa vad for vérde
influensermarknadsforing har som gor att foretag anvénder sig av det som en
marknadsforingsmetod. Arbetet fokuserar darfor pa vad ett foretag bor tanka pa infor ett
samarbete med en influerare. Forskningsfragan for arbetet var; vad ar vérdet av
influensermarknadsféring? Forutom vérdet av influensermarknadsforing stélldes en
underfraga for att utvardera vad mervérdet av metoden kan tankas vara. Med vérde pa
influensermarknadsforing menades det icke-ekonomiska varde man far genom att
anvanda sig av metoden. Analysen av materialet utfordes genom en innehallsanalys och

mdjliggjorde att ett reliabelt svar erhélls genom en 6ppenhet till det studerade materialet.

Vaérdet av influensermarknadsforing ar abstrakt och vardegrunden laggs redan fore ett
samarbete med en influerare inleds. Aktiviteter i influensermarknadsforingsprocessen
bidrar med faktorer som ger mervérde till metoden om den ar utford pa ratt satt. Det finns
alltsa flera mervarden i processen som bidrar till att nd det egentliga vérdet. Foretaget
utfor den huvudsakliga aktiviteten dad man valjer influeraren till samarbetet.
Vérdegrunden av influensermarknadsforing ar alltsa att en relevant influerare véljs infor
ett samarbete. Aktiviteter som foljer valet av influerare och som bidrar med mervérde ar
en strategi med tydliga KPI:n infoér produktionen av relevant material som fdljarna

aktiveras genom och skapar engagemang som i sig bidrar med mervarde till ett foretags
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influensermarknadsféring. For  foretag ar det huvudsakliga vardet av
influensermarknadsforing att man nar influerarens féljare, som ar en malgrupp man inte

kan na utan influerarens hjalp.

48



KALLOR

Conway, R. (2019, Februari 1). Influencer marketing: addressing the challenges. NZ
Business + Management, s. 38-39.

CURE MEDIA. (2018a). The keys to profitable influencer marketing. Stockholm: CURE
MEDIA.:

CURE MEDIA. (2018b, Juni 10). Why you shouldn't trust your gut feeling when working
with influencer marketing. Hémtad fran CURE MEDIA:
https://www.curemedia.se/en/why-you-should-not-trust-gut-feeling-working-

with-influencer-marketing/

CURE MEDIA. (2018c, September 8). 3 reasons why you must dare to try influencer
marketing. Hamtad fran CURE MEDIA: https://www.curemedia.se/en/3-reasons-

why-you-must-dare-to-try-influencer-marketing/

CURE MEDIA. (2019a). The keys to a data-driven influencer marketing strategy 2020.
Stockholm: CURE MEDIA.

CURE MEDIA. (2019b). How to measure ROI in influencer marketing. Stockholm:
CURE MEDIA.

CURE MEDIA. (2019c, Maj 29). Influencer marketing - en guldgruva fér content.
Hamtad fran CURE MEDIA: https://www.curemedia.se/influencer-marketing-

en-guldgruva-for-content/

Fagerstrom, N. (2018, December 13). Smygreklamen breder ut sig pa Instagram — Milja
ar mikroinfluerare och noga med nar hon gor reklam. Hamtad fran Svenska Yle:
https://svenska.yle.fi/artikel/2018/12/13/smygreklamen-breder-ut-sig-pa-

instagram-milja-ar-mikroinfluerare-och-noga-med-nar

Framtid (2019). Influencer. Héamtad fran Framtid.se:

https://www.framtid.se/yrke/influencer

49



Godey, B. (2016, December). Social media marketing efforts of luxury brands: Influence
on brandequity and consumer behavior. Journal of Business Research, s. 5833-
5841 .

Hornfeldt, L. (2018). Yrke: Influencer. Brombergs Bokforlag.

H3. (2019, September 28). How Much Does Casey Neistat Make For a Sponsor? Hamtad
fran H3 Podcast - Youtube: https://www.youtube.com/watch?v=ZLvBvOIutRlI

Hayes, D. (2018, April 8). Influencer marketing timeline. Hamtad fran The Shelf:
https://www.theshelf.com/the-blog/influencer-marketing-timeline

Holme, I. M., & Krohn Solvang, B. (2006). Forskningsmetodik - Om kvalitativa och

kvantitativa metoder. Lund: Studentlitteratur.

Instagram. (2019, November 24). Instagram. Hamtad fran Instagram:

https://www.instagram.com/

Interlaced. (2019). Vad é&r influencer marketing? Hamtad fran Interlaced:

https://interlaced.in/vad-ar-influencer-marketing

J. (2019, April 18). Mega-, macro-, micro- and nano-influencers — What s the difference,
and which should you use for your brand? Hamtad fran Medium:
https://medium.com/@vujenny/mega-macro-micro-and-nano-influencers-whats-
the-difference-and-which-should-you-use-for-9839bb3055ae

Jacobsen, D. 1. (2007). Forstaelse, beskrivning ovh forklaring - Introduktion till
samhallsvetenskaplig metod for hélsovard och socialt arbete. Lund:
Studentlitteratur.

Jung, L. (2019, Mars 4). What is influencer marketing? Hamtad fram The Shelf:
https://www.theshelf.com/the-blog/what-is-influencer-marketing

Konkurrens och Konsumentverket. (2018, Augusti 22). ldentifierbar reklam. Hamtad
fran Konkurrens och Konsumentverket: https://www.kkv.fi/sv/information-och-

anvisningar/marknadsforing-och-kundrelationer/identifierbar-reklam/

Kullin, H. (2017). Definition. Héamtad fran Sociala medier:

https://www.socialamedier.com/definition/
50



Levalahti, M. (2018, November 13). Sprakkolumnen: En influencer ger ocksa sprakliga
influenser. Héamtad fran Svenska Yle:
https://svenska.yle.fi/artikel/2018/11/13/sprakkolumnen-en-influencer-ger-

ocksa-sprakliga-influenser

MarketingHub, 1. (2019, September 12). What is influencer marketing. Hamtad fran
Influencer MarketingHub: https://influencermarketinghub.com/what-is-

influencer-marketing/

MarketingTerms. (2019). CPM. Hémtad fran Marketing Terms:

https://www.marketingterms.com/dictionary/cpm/

MediaKix. (2019). measure influencer marketing ROI in 2019. Hamtad fran MediaKix:

https://mediakix.com/influencer-marketing-resources/influencer-marketing-roi/

Meg. (2018a, Oktober 23). What is influencer marketing? Why does your brand need it?
Hamtad fran TalkWalker: https://www.talkwalker.com/blog/what-is-influencer-
marketing-and-why-your-brand-needs-

it#How%20t0%20measure%20your%20influencer%20marketing%20campaign

Meg. (2018b, November 22). The complete social media measurement guide. Hadmtad
fran Talkwalker: https://www.talkwalker.com/blog/social-media-measurement-

guide-proving-impact-of-marketing-strategy

MorningConsult. (2019). The influencer report - engaging Gen Z and Millennials. New

York: Morning Consult.

OxfordDictionary.  (2019a).  Oxford  Dictionary. Hamtad fran  Blog:

https://lwww.lexico.com/en/definition/blog

OxfordDictionary.  (2019b).  Podcast. Hamtad fran Oxford Dictionary:

https://www.lexico.com/en/definition/podcast

OxfordDictionery. (2019c). Follower. Hamtad fran Oxford Dictionery

https://www.lexico.com/en/definition/follower

Pearl, D. (2019, Maj 25). How Brands Are Combatting Influencer Fraud in an Ever-

Changing Social Landscape. Adweek Magazine.

51



Petterson, A.-L. (2019, Oktober 28). KENZA KRITISERAS HART AV AMNESTY FOR
SITT NYA SAMARBETE. Hamtad fran ELLE: https://www.elle.se/kenza-

Kritiseras-hart-av-amnesty-for-sitt-nya-samarbete/

PING. (2019, Oktober 7). Vaikuttajamarkkinoinnin suosio on kasvussa. Hamtad fran
PING  Helsinki:  https://pinghelsinki.fi/vaikuttajamarkkinoinnin-suosio-on-

kasvussa/

Pophal, L. (2016). Influencer marketing: turning taste makers into your best salespeople.
Ecotentmag, 19-22.

Rosen, E. (2013). The Anatomy of Buzz Revisited : Real-life Lessons in Word-of-Mouth
Marketing. New York: Doubleday.

Ruotsalainen, H. (2019, Februari 9). Vaikuttajamarkkinointi kehittyy Suomessa: Naista
evaista on hyva vaikuttajayhteistyd tehty. Hamtad frdn ASML:
https://www.asml.fi/blogi/vaikuttajamarkkinointi-heli-ruotsalainen-dentsu-aegis-

network/

Sammis, K., Lincoln, C., Pomponi, S., Ng, J., Grassman Rodriguez, E., & Zhou, J. (2016).
Influencer Marketing for Dummies. Hoboken: John Wiley & Sons, inc.

Sandell, H. (2018, Juli 12). Influencers — vad ar de, varfér ar de viktiga for foretag och
varfor ar det en riskfylld karriarvag? Hamtad fran Svenska Yle:
https://svenska.yle.fi/artikel/2018/07/12/influencers-vad-ar-de-varfor-ar-de-

viktiga-for-foretag-och-varfor-ar-det-en

SprakochFolkminnen. (2019). Ordlista. Hamtad fran Institutet for sprak och folkminnen:
https://lwww.sprakochfolkminnen.se/sprak/sprakradgivning/engelska-ord-pa-

svenska/engelska-ord-pa-svenska-a-o.html#KopialavTabell

SurfaLugnt. (2019). Appar & Tjanster. Hamtad fran Surfa  Lugnt:
https://surfalugnt.se/appar-tjanster/

Sylvain, A. (2019, Augusti 1). Cancel culture misses the point. Hamtad fran Quartz at
Work: https://qz.com/work/1675137/cancel-culture-misses-the-point/

52



Tapinfluence. (2015). What is influence marketing - How influencer marketing drives
ROI? Hamtad fran Taplnfluence: https://www.tapinfluence.com/blog-what-is-

influencer-marketing/#roi

UrbanDictionary. (2019). H2H. Héamtad fran Urban Dictionary:

https://www.urbandictionary.com/define.php?term=h2h

Wikipedia. (2013, December 18). Varde. Hamtad fran  Wikipedia:
https://sv.wikipedia.org/wiki/\V%C3%A4rde_(ekonomi)

Wikipedia. (2019a, November 6). Generation Z. Hamtad fran Wikipedia:
https://sv.wikipedia.org/wiki/Generation_Z

Wikipedia. (2019b, September 23). Generation Y. Hamtad fran Wikipedia:
https://sv.wikipedia.org/wiki/Generation_Y

Youtube. (2019). Youtube. Hamtad fran Youtube: https://www.youtube.com/

53



BILAGOR

Intervjufragorna till experterna:

1. Vilka faktorer paverkar pa valet av en influerare infor en kampanj? 3 exempel.

2. Vilken storleks influerare &r intressantast pa marknaden just nu?

3. Vad paverkar beslutet om man ska anvanda sig av en mega-, makro-, mikro-, eller
nanoinfluerare?

4. Vem ar béttre, en battre en mega eller flera mindre influerare?

5. Hur stor inverkan har valet av influenser pa slutresultatet av influenser

marknadsforingen?

6. Ar det viktigt for er att material i samarbete med influerare markeras som reklam?

7. Ser man skillnad pa resultatet om inlagget inte varit markerat som reklam?

8. Pa vilket sett har ni markt att en influerare har paverkat effekten hos ett varumarke?
9. Bidrar influensermarknadsféring med synlighet och inkomster till féretag?
10. Hur viktigt & ROI och ar det en avgorande faktor infor ett samarbete?

11. Hur mater ni uppnadd medvetenhet?

12. Vad ar vérdet och mervardet av influensermarknadsféring?

13. Skulle du rekommendera influensermarknadsféring och varfor?



Intervjufragorna till influerarna:

1. Vad kénnetecknar ett lyckat samarbete av en influencer?

2. Pa basen av vad ingar du ett samarbete med ett foretag, vilka faktorer paverkar ditt val?

(3 exempel)

3. Da du lagger ut ett inlagg i samarbete med ett foretag, pa vilket sett kan du sjalv folja

med effekten det inlagget har? (kommentarer, gillningar, DM's, klicks etc.)
4. Da ett samarbete ar avslutat, far du veta vilken inverkan ditt samarbete haft hos
foretaget du samarbetat med? Alltsa, far du ta del av statistik de erhallit genom ert

samarbete?

5. Vad ar vérdet av influensermarknadsforing enligt dig?
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