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Forord

Vi vill ta tillfalle i akt att tacka de influencers och foretag som tagit sig tiden att medverka i
véra intervjuer. Vi uppskattar era drliga svar och att ni 6ppnade upp och berittade om era
erfarenheter. Med hjilp av ert bidrag kunde vi mdjliggora denna studie.

Vi vill dven tacka var handledare Martin Behre f6r all hjilp och stottning under arbetets géng.

Ett stort tack vill vi dven rikta till Textilhogskolan och vér utbildning for tre fantastiska ar
som gick forbi alldeles for fort.
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Abstract: Influencer marketing is a prevalent way of marketing today and has been for the
last decade, with digital usage continuing to grow in terms of social media. Although this not
so new form of digital marketing is a must for companies to interact with consumers every
hour of the day, discussions are being held about influencers efficiency compared to their
high cost. This qualitative study examines the market for influencer marketing and its
participants and pinpoints how companies value these digital opinion leaders that supposedly
connect with consumers in a personal and transparent way. The purpose of this study is to
gain insight and understanding in how the market is today and how the future of influencer
marketing will be, to see that value aspects are defining the ideal influencer candidate from a
companies point of view.

Three swedish and one american retail and fashion companies were interviewed about their
decision making process when working with influencer marketing including how they find
the right influencer and what variables they find valuable seeing to the influencers qualities.
In addition four swedish micro influencers were interviewed on the same themes as the
companies, except the questions were answered from their perspective to gain insight from
another angle of the influencer marketing sphere. This essay is written in Swedish and seven
out of eight interviews were held in Swedish.

The results showed the power of the influencer is paradoxically decreasing as the
phenomenon is growing and companies are showing hesitancy against engaging in paid
collaborations. The findings also showed that gifting, whereas companies still work with
influencer to spread their commercial message but the payment consist only of free products,
is becoming a more desirable way to market their brand due to the low costs and risks. The
companies were under the impression that gifting micro influencers instead of engaging in
paid collaborations with micro och icon influencers led to the same conversion rate because
the smaller size influencers had better engagement with their followers.

Suggestions for further research is to implement interviews with influencers of a wider range
of follower amount, since this study only included micro influencers with 8000 followers at
most. Another way to further examine the value aspects of the influencer and its effectiveness
is to combine this qualitative study with quantitative experiments in form of tracking
influencers statistics.

Keywords: Social media marketing, micro influencers, marketing engagement,
marknadsforingsprocess



Sammanfattning

Anvindningen av influencers pa sociala medier har kommit att bli en populér strategi i
marknadsforingssyfte bland foretag i ménga olika branscher. Foretagens anvindande av
kdnda personer i marknadsforingssyfte dr ett sedan ldnge tilltaget begrepp, men under det
senaste decenniet syns influencermarknadsforing tilltrida som ett alternativ till traditionell
celebrity endorsement och dr en stor del av den digitala marknadsforingen som gors idag.
Influencers kallas de personer som besitter formagan att influera andra méinniskors beteende
och kopintentioner. Trots att manga foretag idag implementerat influencermarknadsforing i
sin Ovriga marknadsforing saknas idag strategiska ramverk for beslutsfattande och
utvirdering av influencersamarbeten.

Syftet med denna studie var dérfor att undersoka forhallandet mellan kdpare, det vill sidga
foretag, och séljare, i.e. influencer for att sedan utreda hur foretag vérderar och utvérderar
influencers 1 samband med ett samarbete. Denna kvalitativa studie undersoker marknaden for
influencermarknadsforing och dess aktorer samt virdeutbyten. Vi utreder hur foretag varderar
och utvirderar influencers genom semistrukturerade intervjuer for att ta reda pa hur det ideala
samarbetet kan se ut och vilka aspekter som behover forfinas eller tilldggas i processen. Tre
svenska och ett amerikanskt detalj- och modehandelsforetag, samt fyra svenska
mikroinfluencers intervjuades. Dérefter gjordes en sammanstillning av resultaten i
kombination med tidigare forskning och sekundérdata.

Resultaten visar att mikroinfluencers fordel pa marknaden ligger i deras formaga att skapa
tilltro hos konsumenten vilket 1 sin tur forbéttrar kdpintentionen. Det framkommer dven att
mikroinfluencers genererar forhédllandevis bittre engagement rate d4n makroinfluencers, da
foljare upplever mikroinfluencern som personligare och mer lattillginglig. Vidare visar
studiens resultat pd en trend hos foretagen som tyder pé att betalda samarbeten &r ett fenomen
som dr pavag att forsvinna for att ge plats at gifting, som innebér att influencern genomfor
samarbetet 1 utbyte mot produkter istillet for pengar.

Forslag pd vidare forskning dr att genomfora ytterligare intervjuer med influencer som har en
storre foljarskara d& denna studie endast samlar empiri frdn mikroinfluencers. Ytterligare ett
sdtt att vidare undersoka influencers véirdeaspekter ar att kombinera den nuvarande studien
med kvantitativa experiment som till exempel insamling av influencerdata.

Nyckelord: Influencermarknadsforing, mikroinfluencers, engagement,

marknadsforingsprocess
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Forklaring av begrepp

Nedan ges forklaringar till dmnesrelevanta begrepp som kommer anvindas under studiens
gang.

WoM (Word of Mouth) = Utbyte av information som sker mellan tva eller flera
konsumenter ansikte mot ansikte om ett foretag eller en produkt.

E -WoM (Electronic Word of Mouth) = Utbyte av information som sker digitalt mellan tvé
eller flera konsumenter om ett féretag eller en produkt.

Engagement = Engelskt ord som anvinds inom marknadsforing for att beskriva
konsumenters interaktion med ett kommersiellt budskap online, till exempel delningar, likes
och klick.

Reach = Engelskt ord som betyder riackvidd och syftar till att beskriva hur ménga individer
ett kommersiellt budskap nér online.

Niche = En specifik grupp av konsumenter med ett sdreget intresse som representerar
malgruppen var malséttningen &r att nd genom marknadsforing.

SMM (Social Media Marketing) = Marknadsforing pa sociala medier i form av
plattformforetag, som till exempel Instagram, Facebook, Snapchat, Twitter med mera.

SMI (Social Media Influencer) = En person som har en f6ljarskara pa sociala medier som
hen har ett inflytande 6ver.

Konvertering = Nér en besokare gor en virdefull handling pa foretagets hemsida, oftast
giller detta genomforande av ett kop.

Mikroinfluencer = En person pd sociala medier som har inflytande dver en foljarskara som
bestér av 0-100k foljare.

Makroinfluencer = En person pa sociala medier som har inflytande dver en foljarskara som
bestéar av 100.000-1.000.000 foljare.

Ikon = En person pé sociala medier som har inflytande dver en foljarskara som bestar av
1.000.000 foljare och uppét.

Gifting = Nér foretag skickar produkter gratis till influencers 1 hopp om att dessa produkter
ska fa spridning.

Return of investment (ROI) = Matt for vinst som genereras av en viss typ av
marknadsforing.



1.Introduktion

Foljande kapitel dr en bakgrundsbeskrivning och problemformulering som introduktion till
studiens syfte och dndamdl.

Under de senaste dren har sociala medier blivit en allt viktigare marknadsforingsplattform for
foretag som vill na ut till sina konsumenter. Idag finns det ett flertal tillvigagangssitt som
foretag kan anvinda for att na ut till sina kunder via sociala medier. Exempel pa dessa ar
betalda annonser, eller att via samarbeten med influencers nd ut till konsumenterna via
e-WoM (Evans et al., 2017). Den storsta plattformen for samarbeten mellan foretag och
influencers 1 ett marknadsforingssyfte ar Instagram. 79% av foretag som marknadsfor sig via
sociala medier anviander sig av Instagram for sina influencer kampanjer, 1 jdmforelse med
YouTube som bara anvinds av ca 36% (Schomer, 2019). Marknadsforing med hjélp av
influencers har 6ppnat upp mojligheten for foretag att lattare kunna na ut till bade existerande
och potentiella kunder pa ett snabbt och priseffektivt sitt, vilket har lett till att denna form av
marknadsforing har okat drastiskt det senaste aren (Phua et al., 2017). Enligt Schomer (2019)
kommer industrin kring influencermarknadsforing na ett viarde pa $15 miljarder till ar 2022.

Att urskilja vilken influencer foretag ska arbeta med har stor betydelse dd arlighet och
trovardighet dr nagot som slutkunden ldagger stor vikt vid (Booth & Matic, 2011). For att hitta
ritt influencer att samarbeta med finns det bland annat tva kategorier av influencers som é&r
viktiga att ta hinsyn till. Dessa tvd kategorier dr mikro- och makroinfluencers och é&r
uppdelade utefter foljarantal (Kay et al., 2019). Mikorinfluencers har frdn 1.000 upp till
100.000 foljare och makroinfluencers har fran 100.000 upp till flera miljoner f6ljare (De
Veirman et al., 2017). Inom de tva kategorierna av influencers kan man urskilja tvd olika
falanger, niche och reach (Rahal, 2020). Niche &r influencers som har en specifik mélgrupp
av foljare, exempelvis sko-entusiaster eller trdningsintresserade. Reach dr baserade pé antalet
foljare och hur hog engagemangsniva som foljarna har. Om foretag inte lyckats matcha sin
marknadsforingskampanj med rétt typ av influencer &r risken stor att bdda parterna inte
kommer att kunna uppritthdlla varandras och sin egen image, vilket kan leda till att
konsumenternas fortroende for de bada aktorerna kan brista (ibid).

1.1 Problemdiskussion

Influencermaknadsforing har under de senaste dren borjat anvindas mer frekvent av foretag
for att na ut till konsumenter (Kumar & Mirchandani, 2012). En anledning till detta uppsving
ar for att konsumenter finner denna form av marknadsforing mer trovardig dn andra typer av
reklamannonser (De Veirman et al, 2017; Chen et al., 2011). Da foljare bygger upp en
relation till de influencers som de foljer skapas en tillit som far foljarna att kdnna en dkad
trovirdighet infor influencerns inldgg. Den 6kade trovérdigheten leder till att foljarna léttare
kan ta till sig informationen som influencerna delar (Colliander & Dahlén, 2011).

De tva vanligaste grupperingarna ndr det kommer till influencers &r mikro- och
makroinfluencers (Kay et al., 2019). Denna uppdelning 4dr baserad pa antalet foljare
influencern har. Tidigare forskning har antytt att influencers med storre foljarskara ldmpar sig
bittre vid influencermarknadsforing d& det 6ppnar upp mdjligheten for foretag att na ut till en



bredare konsumentgrupp (Djafarova, 2017; De Veirman et al., 2017). Enligt en studie fran
2019 (Kay et al., 2019) anser konsumenter att makroinfluencers marknadsforing dr mindre
trovirdig dn mikroinfluencers. Makroinfluencers gor i storre utstrickning fler betalda
samarbeten vilket kan leda till att deras varumarke blir urvattnat och trovéirdigheten minskar.
Vidare konstaterar de att fordelen med mikroinfluencers dr att deras foljare i en storre
utstrackning far en oOkad foretagskdnnedom samt att det leder till 6kade kopintentioner i
jdmforelse med foljarna hos en makroinfluencer. Det gar i linje med Ilicic och Websters
(2016) teori om autencitet, att en person som har hog autenticitet paverkar en konsument i
storre utstrackning én en person med lag autencitet.

Vikten av att hitta ritt influencer for samarbeten dr av stor vikt, da ett misslyckat samarbete
kan leda till att konsumenterna tappar fortroendet for béde foretag och influencer (De
Veirman et al., 2017). Ur influencerns perspektiv kan det vara viktigt for att upprétthalla en
hog trovirdighet gentemot sina foljare genom att marknadsfora produkter och tjanster som
gir 1 linje med influencerns vérderingar eller niche. Frén ett foretagsperspektiv kan det
exempelvis handla om att né rétt malgrupp eller att bygga varumirkeskédnnedom (Tsimonis &
Dimitradis 2014; Gummerus et al., 2012).

Trots den okade anvindningen av influencermarknadsforing visar studier att det fortfarande
saknas riktlinjer och tillvigagangssitt for hur foretag ska arbeta effektivt med denna form av
marknadsforing (Schomer, 2019; Childers et al., 2018). Bristen pa kunskap leder till att
manga foretag har svart att stilla om fran traditionell marknadsforing till
influencermarknadsforing (Childers et al., 2018).

1.2 Syfte och fragestéllningar

Da studier visar att det dnnu inte finns etablerade arbetssétt kring hur foretag ska arbeta med
influencermarknadsforing vill vi bidra till forskningen genom vér flerfallstudie. Syftet med
uppsatsen &r att bidra till en djupare forstaelse kring influencermarknadsforing. Detta genom
att studera fallféretag och influencers, de processer som finns kring ett samarbete, samt hur
de resonerar vid val av samarbetspartner. Véra fragestillningar ar:

e Hur virderar och utvirderar foretag SMI’s?
e Hur ser forhallandet mellan kopare (foretag) och séljare (influencer) ut?


https://www-tandfonline-com.lib.costello.pub.hb.se/doi/full/10.1080/0267257X.2020.1718740#

2. Teoretisk referensram och bakgrund

1 foljande kapitel gar att lisa om tidigare forskning inom omrddet influencermarknadsforing och
nyckelbegreppen som idag finns for att beskriva den aktuella marknaden och dess aktérer. Genom
sammanstdllning av tidigare studier pd omrddet har en teoretisk referensram utformats som ligger till
grund for insamlingen av empiri for att uppfylla studiens syfte.

2.1 Strategi och influencermarknadsforing

Influencermarknadsforing éar ett fenomen som har funnits i flera decennier men som det
senaste dren vuxit och blivit en miljardindustri (Schomer, 2019). Foretags 6vergang till SMM
grundar sig i olika anledningar. Enligt Tsimonis och Dimitradis (2014) ar det ett sétt for
foretag att 6ka sin forséljning online. Det dr dven en bra strategi for foretag som vill bredda
sitt kundsegment (Gummerus et al., 2012). Da denna form av marknadsforing har blivit mer
etablerad har det uppstatt en 6kad efterfragan fran foretag da det saknas tillvigagingssitt for
hur de ska utvdrdera sin investering och se om de uppndr sina marknadsféringsmél (Keegan
& Rowley, 2017). Enligt Keegan och Rowley (2017) é&r forskningen kring sociala
mediestrategier begransad och det saknas tydliga ramverk for hur foretag kan utvérdera sin
marknadsforing. I Childers (Childers et al., 2018) kvalitativa studie frdgades 19 amerikanska
marknadsforingsforetag hur de forhéller sig till influencermarknadsforing och resultatet
visade att foretagen sdg en viaxande efterfrigan av denna typ av marknadsforing fran bade
stora och smé foretag. Ett ytterligare resultat fran denna studie dr att majoriteten av foretagen
som tillfragades fortfarande brottas med fragor kring vad influencermarknadsforing ar, vad
dess virde dr, samt hur man kan effektivisera arbetet med det. Méinga foretag arbetar
fortfarande med en traditionell marknadsforingsmodell och har svart med omstallningen till
denna moderna form av marknadsforing. Flera av foretagen menade att bristen pé tydliga
processer kring hur man ska arbeta med influencermarknadsforing &r en av anledningarna till
den svéra omstillningen.

2.1.1 Mikro- och makroinfluencers - vad kan de tillfora?

Att foretag anvinder sig av influencers som ett komplement till sin ¢vriga marknadsforing
har blivit allt vanligare. Studier frdn 2019 visar att influencers trovirdighet, attraktivitet och
likhet till dess foljare tenderar att bdde skapa varumérkesmedvetenhet och Oka
varumdrkesvirde. Variabler som 1 sin tur har en positiv paverkan pd kopintention hos
konsumenten (Jiménez-Castillo & Sanchez-Fernandez, 2019; Lou & Yuan, 2019).

Vad réknas da som influencer? En influencer dr en person som i huvudsak verkar och ror sig
pa sociala medier, och har ett inflytande eller en mojlighet att padverka vad méanniskors
beteende eller kopintentioner. P& sociala medier oversitts dessa ménniskor till foljare. Den
som har formigan att influera andra maénniskor kan vara allt fran “kdndis” till
“mikroinfluencer” (Influencer Agency, ud). Mélséttningen med influencermarknadsforing &r
for foretagen att sprida sitt budskap pa ett trovirdigt sitt genom dessa personer som sedan
tidigare innehar ett hogt fortroende hos sina foljare. Influencers kommunicerar med sina
foljare pa ett genuint sétt vilket resulterar i att de i sin tur interagerar med influencerns
innehdll och engagerar sig med informationen genom till exempel att gilla, kommentera,
spara och skicka vidare innehéllet till sina vinner. Dessa aktiviteter kallas engagement och ér



en variabel som bestimmer hur effektiv en influencer ar i marknadsforingssyfte (Hughes, et
al 2019).

Att som foretag vélja att samarbeta med den person som har storst foljarskara kan tyckas vara
det mest logiska beslutet men studier visar att sociala medie-baserade influencers har storre
inflytande pa sina foljare 1 jimforelse med traditionella “kéndisar” i friga om fortroende och
upplevelse av en personligare kontakt (Djafarova, 2017; De Veirman et al., 2017).
Influencers som samarbetar med foretag pa sociala media har sédledes storre chans att
genomfora en l6nsam kampanj, dirmed inte sagt att frdgan om storlek inte lingre spelar
nagon roll sd snart den forflyttas till sociala medier. Storre influencers blir enkelt omtyckta av
ménga dd de redan ses som populdra och didrmed folj-vénliga. Mindre influencers, sdsom
mikroinfluencers, tenderar didremot att ha mer lyckosamma kampanjer vid frimjandet av
divergerande produkter, d& deras foljarskara bygger pd en intimare form av lojalitet och tillit
(De Veirman et al., 2017).

En annan studie frdn 2017 visar till exempel att mikroinfluencers med 1.000 f6ljare genererar
cirka fyra procent mer engagemang per inldgg dn de influencers mer fler &n 10.000 f6ljare
(Dinesh, 2017).

2.3 Aktorer inom influencermarknadsforing

For att lattare forstd hur kommersiella foretag kan virdera influencers har en identifiering av
marknaden och dess aktorer gjorts baserat pa tidigare forskning. De aktdrer som har
undersdkts ndrmare dr influencers, foretag, konsumenter och plattformar.

2.3.1 Influencerns fortroende och aktivitetsniva

Séllan kdnner manniskor sig sd ndra en annan som ndr man delar hemligheter med varandra.
Att beritta en hemlighet kan fa en person att framstd som sarbar, men det dppnar ddrmed
ocksa upp for en ndrmare kontakt. Detta dr ett fenomen som influencers tagit fasta pd. Genom
att utnyttja hemligheten som foreteelse nir influencern tipsar om négon produkt eller tjanst,
skapar influencern ett fortroende hos foljaren som upplever att kontakten mellan de tva blir
djupare (Kim et al., 2014). Att vara sitt "sanna jag" dr ett annat fenomen som forskarna
Seidman och Gwendolyn (2014) ser breda ut sig online. Forfattarna menar att ménniskor som
ses som Oppna och sanna har storre chans att fa ett effektivt utfall av sin kommunikation
online, dn de som praktiserar detsamma offline.

Vidare har huruvida influencers aktivitetsniva paverkar mottagarens vilja att interagera eller
agera utifrdn inldgg. Det visade sig att en influencer med kontinuerligt hog aktivitet har storre
bendgenhet att bli kommenterad, re-postad eller fa fler likes, variabler som paverkar
influencerns engagemangsniva. Detta eftersom innehéllet uppfattas som “nytt” och
“uppdaterat”. Att foretag viljer att samarbeta med influencers med hogt foljarantal kan
kénnas givet, men aktivitet- och interaktionsnivan influencern har med sina foljare &r minst
lika avgorande (Stephen et al., 2017). Frekvensen av publicerade inldgg spelar siledes en stor
roll f6r hur influencers innehall blir mottaget, men dven for att stirka fortroendet mellan
influencer och foljare, samt skapa en hog engagemangsniva hos foljare. En annan studie visar
att det finns en tydlig korrelation mellan frekvensen av publicerade inldgg och
sjdlvutlimnandet i det att visa sitt "sanna jag" som tillsammans skapar tillforlitlighet
(Ledbetter & Redd, 2016).



2.3.2 Foretagets relation till influencers

Influencermarknadsforing har fordelen att anses som mer trovédrdig av konsumenter, da
informationen kommer ifrdn en person som konsumenten sjdlv valt att folja. Detta dr
lockande for foretag da denna typ av marknadsforing manga ganger anses mer effektiv (Chen
et al., 2011). Samarbetet mellan foretag och influencer kan se olika ut, men ett vanligt utfall
ar att foretag skickar sina produkter till en eller flera influencers som far testa och utvérdera
produkterna pé sina respektive sociala plattformar for att sedan fa en betalning fran foretaget
for den marknadsforing de gjort (Childers et al., 2018). Det foretagen vill uppna med detta dr
att fa sina produkter bekriftade av influencers sé att den generella uppfattning om foretaget
saledes byggs upp hos konsumenterna. Att fa ett lyckat samarbete mellan influencer och
foretag &dr viktigt for bada parter. Ett misslyckat samarbete kan leda till att konsumenterna
tappar sitt fortroende till bdde foretag och influencer (De Veirman et al., 2017). Ett av de
storsta problemen med influencermarknadsforing ur ett foretagsperspektiv i dagslidget ér att
det dr svart att veta vilken eller vilka influencers som de bor arbeta med for att nd bista
resultat. Det finns en del olika riktlinjer som foretagen kan forhalla sig till. Rehal (2020)
menar péd att foretag bor vilja en influencer utefter den kategori som passar dem baist.
Antingen niche och reach. Niche fokuserar pd vilken inriktning influencern har pa sitt konto
for att pa sé vis lattare kunna na ut till konsumenter som intresserar sig av vissa specifika
saker, sasom, sport, heminredning eller mode. Reach baseras pa hur manga foljare
influencern har och hur stor del av foljarna som &r engagerade i det som laggs upp. Med
fokus pé dessa tva kategorier kan foretag lattare hitta en influencer som nar ut till féretagets
onskade malgrupp av konsumenter.

2.3.3 Trovéardighet ur ett konsumentperspektiv

I samband med det stora flode av Overtygande kommunikation som idag Oversvdmmar
konsumenter béade online och offline ligger den stora utmaningen for de
marknadsforingsansvariga att upprétthdlla ett fortroende hos konsumenten. En studie frén
2011 visar att konsumenter dr mer bendgna att ta till sig information om den kommer frén en
"palitlig killa", 1 jimforelse med ren reklamkampanj direkt fran foretaget (Colliander &
Dahlén, 2011). Hér skapas en 6ppning i marknadsforingen, i vilken influencern platsar in.
Nér ett kommersiellt budskap ska framforas &r trovérdighet en viktig komponent for att
konsumenten ska kunna acceptera budskapet och ta in informationen som férmedlas. En
informationskdlla som inte uppfattas som trovirdig kommer formodligen ratas av
konsumenten och syftet med budskapet kommer ga forlorat (Schiffinan & Kanuk, 2010). En
studie visar att antalet produkter en kéind person marknadsfor pédverkar huruvida
konsumenten anser att personen ar en trovardig killa till information. Ett farre antal produkter
bidrar till en hogre trovdrdighet och ett storre antal samarbeten péverkar trovérdigheten
negativt (Tripp et al.,, 1994). Nir det kommer till influencers, vars karridr bestar av att
genomfora samarbeten for kommersiell vinning, ar antalet produkter som de marknadsfor
ofta hogt vilket leder till att andra aspekter som péverkar trovirdigheten blir av storre vikt.
Dessa trovirdighetsskapande aspekter kan till exempel vara att konsumenten kénner
tillhorighet till personen som sprider budskapet, att marknadsforingen innehéller ett flertal
starka argument eller att foretaget bakom marknadsforingen har stark varumiarkeskdnnedom
och att konsumenter sedan tidigare har en god uppfattning av foretaget (Shan, 2016).
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2.3.4 Skillnad mellan olika plattformar

Anvéndarfordelningen mellan olika sociala plattformar ser olika ut. En undersdkning
genomford 1 USA visade att av en urvalsgrupp om 538 ménniskor med en snittalder pa 33 ar
hade 94% av respondenterna ett konto pad Facebook, 85% hade Youtube-konton och 70%
Instagram-konton (Lou & Yuan, 2019). Trots att sociala medier i grunden har liknande
dndamal, att vara en social och sammanforande plattform online, har det visat sig att
manniskor anvidnder olika sociala medier for olika syften. Facebook anvidnds fradmst som
relationsndtverk, medan Instagram istdllet anvdnds som ett mediedelningsnitverk. Twitter
anvinds som socialt publiceringsnitverk (Arora, et al., 2019). Hur méinniskor anvinder och
forhaller sig till olika sociala plattformar avgor ddrmed éven till vilken grad de formaér att ta
till sig influencergenererat innehall.

2.3.5 Det sociala utbytet

Da alla sociala medier dr beroende av att anvéndare publicerar innehdll dr forstaelse for de
bakomliggande motiven grundlidggande. Social exchange, eller social utbytesteori har sitt
ursprung inom sociologin (Emerson, 1976). Teorin har tidigare anvénts frimst som ett
verktyg och ett ramverk for att utreda kostnadsnyttan av ett beteende. Teorin, som egentligen
inte 4r en teori utan snarare ett ramverk, dmnar att jimfora och forklara hur minniskor
kommunicerar och bildar relationer och band med varandra, samt hur samhillen bildas
genom kommunikationsutbyten (Homans, 1958). Peter Blau (1964) beskriver det som
foljande: "Social exchange as here conceived is limited to actions that are contingent on
rewarding reactions from others" (Blau, 1964). Blau beskriver vidare hur det for bada parter
ar ett givande utbyte, samt att individer har littare att engagera sig i beteenden som de finner
ar givande, och undviker beteenden som har en for hog personlig kostnad. Teorin pastar
saledes att allt socialt beteende &dr baserat pa individens upplevda bedémning av kostnaden
eller kostnadsnyttan av ett socialt utbyte.

2.3.6 Framkomsten av influencer marketing och e-WoM

Genom en studie av selfie-kulturen kan forskare se hur konsumenter utmanar foretagens
marknadsforing med sina egna visuella versioner av foretagen, vilket resulterar i vad som
kallas samskapande (Rokka & Canniford, 2016). Samskapande &r siledes en interaktiv och
Oomsesidig aktivitet mellan bdde konsument och foretag, och en forlangning av det sociala
utbytet. Samskapandet av marknadsforing beskrivs ofta som ndgot som gynnar bida parter,
dd den mojliggdér for konsumenten att vara en aktiv del i skapandeprocessen och déirav
forvandlas konsumenten fran passiv aktor till aktiv samskapare vid sidan av foretagets egna
marknadsforing (Fiiller et al., 2006). Konsumentens aktiva roll bidrar till att information om
produkter och varumirken firdas och byts ut konsumenter sinsemellan och detta kan ske
bade fysiskt och digitalt. Inom marknadsforing kallas detta Word of Mouth, om utbytet av
information sker digitalt kallas det Electronic Word of Mouth (e-WoM) och detta ar tva
begrepp som har studerats otaliga ginger av forskare som savédl marknadsforare. Det ar
viktigt att poédngtera att word of mouth uppstar av fri vilja utan kommersiellt syfte men
innebdr diremot konsekvenser for kommersiella foretag. En tidigare forskningsstudie tyder
pa att e-WoM har storre inverkan pa konsumenters beslutstagande &n vad andra mer
traditionella marknadsforingsverktyg har eftersom kunden uppfattar informationen mer
trovirdig nar den kommuniceras av en annan kund (De Veirman et al., 2017). E-WoM har
pavisats vara mer inflytelserik &n traditionell WoM pa grund av dess utokade rackvidd och
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tidseffektivitet. Instagram, Facebook och Snapchat dr exempel pé sociala medier som skapar
utrymme for e-WoM. Sociala medier har blivit ett idealt verktyg for e-WoM eftersom dessa
medier mdjliggor att konsumenter kan skapa och sprida produktrelaterad information 1 en
miljé diar konsumenter ar jadmlikar (Anada et al., 2019).

En forutsittning for att e-WoM ska fa tillracklig spridning ar att foretagen lokaliserar och
identifierar opinionsledare som har ett inflytande 6ver andra. Dessa ledare influerar andras
attityder gentemot produkter och foretag och paverkar deras beslutsfattande (De Veirman et
al., 2017) och &r vad vi idag kallar influencers. En influencer har tidigare definierats som en
person som har ett stort socialt ndtverk av foljare, bland annat pa sociala medier, som har fatt
ett fortroende av dessa foljare att bli en trendsittare inom ett eller flera sirskilda omriden.
Det finns ddremot flera typer av influencers och influencermarknadsforing, den som ér ett
betalt samarbete med ett kommersiellt foretag och den som skapar och sprider e-WoM pa
eget initiativ for att den gillar och vill associeras med en produkt eller ett varumarke, likt den
forlingning av det sociala utbytet som tidigare nidmnts (Woods, 2016). Interactive
Advertising Bureau (2018) definierar SMI’s som de som: “have the potential to create
engagement, drive conversation and/or sell products/services with the intended target
audience. These individuals can range from being celebrities to more mikro-targeted
professional or non-professional ‘peers’”. Anvdndningen av betalda "endorsers", sdsom
kindisar, har anvints i marknadsforingssyfte i flera decennier, att ddremot betala influencers
for sponsrade inlidgg pé sociala media, som pa ett somlost sétt smélter in i resten av deras
content, dr ett nytt fenomen for detta millenium (Solis, 2017). Det dr idag avgoérande for
foretag att identifiera sig med influencers via sociala media som kan "promota" deras
produkter och tjénster (Booth & Matic, 2011). En studie visar att det finns en direkt koppling
till forbattrad PR genom att marknadsfora sina erbjudanden genom SMI's (De Vries et al.,
2014). Anvindandet av influencers kan ocksé vara fordelaktigt for att 6ka synligheten 1 olika
digitala communities, vilket sedan leder till storre rackvidd (Yang & Kent, 2014). En annan
indikator for att forlagga stora delar av sin marknadsforing pa sociala medier &r att manniskor
i snitt spenderar 2,15 timmar per dag pa olika sociala plattformar (Young, 2017). "To
influence" eller att paverka, dr formagan att driva handling och att administrera ménniskors
engagemang i en inldggspost som delats av en social influerare, online eller i verkligheten
(Freberg et al., 2011). Idag florerar en méngd olika influencers pé sociala medier, de riktar sig
till olika marknader och har olika stor rickvidd. For att ett foretag ska kunna fa ett sd
gynnsamt samarbete som mojligt med influencern kravs att foretaget identifierar ritt kategori
av influencer for ritt tidpunkt och andamal (Gillin, 2008.; Agarwal et al., 2008).

2.3.7 Teoretisk analysmodell

Med tidigare forskning som grund har vi tagit fram en modell for marknaden for
influencermarknadsforing. Modellen nedan identifierar aktdrerna pd marknaden och hur de
samspelar med varandra. Plattformar, eller plattformsforetag, innehar en roll p4 marknaden
dir de forser influencers med ett utrymme dér de kan bedriva sin verksamhet, en kanal. Aven
foretag och konsumenter anvénder plattformarna som kanaler for social och kommersiell
interaktion, vilket innebdr att plattformarna bildar en motesplats dér samtliga aktorer
forekommer.
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Fig. 1: Modell 6ver marknaden, dess aktorer och utbyten, baserad pa tidigare forskning utformad av
forfattarna.

Konsumenter, beskrivna i modellen som samskapare, anvdnder som ndmnt sociala medier
for att interagera med varandra och andra aktorer, och anvinder detta utrymme till
samskapande (Rokka & Canniford, 2016). Samskapandet leder till uppkomsten av e-WoM,
vilket dger rum och sprids pd dessa plattformar och vars konsekvenser dterspeglas pa
foretagen (De Veirman et al., 2017).

Utbytet mellan konsument och influencer bestar av fortroende och information, och ju storre
fortroendet ar desto mer mottaglig ar konsumenten for informationen som influencern
kommunicerar. Fortroendenivan kan kopplas till foljarantal och varierar beroende pd om
influencern befinner sig pad mikro-, makro- eller ikonnivd. De olika nivderna bestdms utifrdn
foljarantal och det finns ménga asikter angdende var grénserna ska gi, men vanligast &r att
mikro dr upp till 100.000 f6ljare, makro 100.000 - 1 miljon f6ljare och ikon &r 1 miljon och
uppat (Porteous, 2018). Diaremot innebdr ett hogt foljarantal inte nddvandigtvis en hog
fortroendenivé utan det krivs ytterligare analys for att kunna forma sig en uppfattning om en
influencers effektivitet (Kay et al., 2020). Informationen som tar spridning via influencers
bestar av kommersiella budskap med foretag som avsdndare. I utbyte far influencers
betalning i form av pengar eller gratis produkter beroende pé vilken typ av samarbete det ér,
hur maktfull influencern dr och hur féretaget véirderar influencern i fraga.
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2.4. Inflytande och dess tre bestindsdelar

For att lattare kunna forstd hur en influencer blir viardefull och for att forstd ett foretags
motivering till val av influencer foljer nedan ett tillvigagéngssitt att etablera vad inflytande
ar och hur det uppstar. Enligt Levin (2020) bestar inflytande pa sociala medier av tre
bestandsdelar;

1. Expertis och trovérdighet (affinitet)

Affinitet, eller samhorighet, bidrar till att budskapet tas emot med en positiv instillning och
sympati. En av grundstenarna till att en influencer kan anvidndas som ett framgéngsrikt
marknadsforingsverktyg ér att influencern anses vara en trovérdig kélla till information.

2. Relationsstyrka

Styrkan pé relationen mellan influencern och dess foljare méts genom engagement, och ar en
forutséttning for att foretagets budskap ska kunna kommuniceras genom influencern. Antalet
personer som nds av ett budskap dr inte lika relevant som antalet personer som interagerar
med innehallet, sd som gillar, delar eller sparar inldgget. Malséttningen med att sprida ett
budskap genom influencers kan variera, men det mest 6nskvérda &r att generera {forsiljning.

3. Storlek pa foljarskara

Foljarskaran som influencern i frdga har behdver undersdkas, bade till storlek och till
innehdll. En av de viktigaste aspekterna enligt Levin (2020) &r att veta att ens egna malgrupp
ar den som influencern har relation med. Alla influencers har en foljarskara, det viktiga ar att
lokalisera den rétta foljarskaran. For att foretag ska forflytta investering frén traditionella
marknadsforingssatt till riktad marknadsforing genom individuella personer krivs en
traffsdkerhet 1 val av influencer for att bibehalla return of investment (ROI).

2.5 Mitning av engagement och den svenska influencermarknaden

En sammanstillning som influencernidtverket Relatable (2019) gjort visar att svenska
influencers genererar mer engagement kring sina inldgg dn genomsnittet internationellt.
Engagement rate, eller engagemangsniva kan pd Instagram maétas genom att ta influencers
totala antal gillningar och kommentarer pa de tjugo senaste Instagram-bilderna och dividera
med antalet foljare:

Kommentarer och gillningar pa de senaste tjugo bilderna / Antal féljare =
Engagemangsniva.

For att testa ekvationen applicerades ett av vara egna Instagramkonton som i skrivande stund
(2020-05-05) har 1262 foljare, och resultatet blev foljande: 4197/1262= 3,32. Det vill siga att
engagemangsnivan 1 det hir specifika fallet ligger pd 3,32. Influencers med 5000-10 000
foljare har internationellt en genomsnittlig engagemangsnivd pd 4,9. Direfter sjunker
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nivderna av engagemang i takt med att antalet foljare Okar, tills foljarantalet Gverstiger tre
miljoner, dd okar engagemanget igen. Vid mitning av den svenska influencermarknaden
stiger den genomsnittliga engagemangsnivén hos influencers med 5000-10 000 foljare till
5,51, vilket tyder pa att svenska influencers har en genomsnittligt hogre engagemangsniva an
det internationella snittet. Till skillnad fran den internationella engagemangsnivan som stiger
efter foljarantalet dverstiger tre miljoner, dr den for Sverige konstant fallande i takt med att
foljarantalet stiger (Relatable Inc., 2019). Vid métningarnas tidpunkt i februari 2019 hade
6655 stycken svenska influencers mellan 5000 och 10 000 f6ljare pa Instagram. I avsnittet
“Diskussion” gér att ldsa om hur influencerrespondenterna forhéller sig till det svenska och
internationella snittet. Vidare visar en undersokning fran 2019 att tre svenska foretag lag 1
topp baserat pa antalet ganger de omnamnts av konton med minst 1000 foljare pa Instagram
samt inldgg som varit mirkta med hashtagen #ad, frdn 1 januari 2018 till 31 mars 2019. De
tre foretagen dr Daniel Wellington, iDeal of Sweden och Na-kd i kronologisk ordning. Daniel
Wellington hade under perioden ndrmare 21 000 omndmningar via hashtags, varav 7242 kom
frdn influencers (Kullin, 2019). En anledning till att Sverige ligger i framkant géllande
Instagram och engagemangsnivéder kan vara att plattformen slog igenom forhallandevis tidigt
i Sverige. En rapport frén januari 2018 uppmditte att 47% av svenskarna ar ménatligt aktiva
anvindare av Instagram, i forhallande till folkméngd, vilket procentuellt sett gor Sverige till
det mest Instagram-anvidndande landet i vérlden, foljt av Turkiet med 41%. Vid en métning
av e-commerce penetration baserad pa hur stor del av befolkningen som handlat online den
senaste ménaden hamnar Sverige med sina 70% pa fjarde plats globalt sett (Kemp, 2018).
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3. Metod

1 detta kapitel star att ldsa om tillvigagdngssdttet som anvdnts for att genomfora vdr undersékning,
hur insamling av empirin har gjorts, hur urvalsprocessen har sett ut samt en kritisk granskning av den
valda metoden.

3.1 Val av metod

For att kunna uppfylla studiens syfte behovdes empiriskt material om hur foretag arbetar med
SMIs i ett marknadsforingssyfte. For att fa en konkret och sanningsenlig bild 6ver marknaden
har vi darfor valt att intervjua flera olika aktorer, med olika intressen. Vi har genomfort en
flerfallstudie med kvalitativ datainsamling genom att intervjua ansvariga for SMM frén
fallforetag samt influencers som arbetar med samarbeten pa sociala medier. Vi har gjort en
kalltriangulering (Larsson, 1994) i den mening att vara respondenter kommer fran olika
aktorer pd marknaden och har siledes olika intressen. Deras svar har sedan stéllts mot
varandra for att se 1 vilka fragor aktorerna dr eniga och oeniga. Vidare har detta kompletterats
med tidigare forskning och sekundirdata. Sekundéirdatan behandlar statistiska fragor om
savil den internationella som den svenska influencermarknaden, samt tar fram en ekvation
for mitande av engagement pé Instagram. Forhoppningen ér att vi genom kélltrianguleringen
ska fa en sanningsenlig bild av hur marknaden ser ut idag och utifrdn intervjusvaren kunna
tyda vilka aspekter foretag och influencers arbetar med samt vilka aspekter som saknas, som
skulle kunna systematiseras till att bli ett ramverk for beslutsfattande kring SMI’s.

3.1.1 Kriterier for urval

Urvalet for intervjuerna gjordes enligt &ndamalsenligt urval, ur den aspekt att val av foretag
och influencers gjordes med hinvisning till studiens syfte (Bryman & Bell, 2017) som ror
foretag och influencers som arbetar med SMM. Urvalen for foretag gjordes utan sarskild
hénsyn till specifik bransch eller produktsortiment, da huvudaspekten var att de arbetade med
SMM. Urvalen av influencers genomfordes pa Instagram vilken dr en av huvudplattformarna
for SMM, men dven den plattform dér vi tyckte det enklast att urskilja vem som arbetar med
sponsade inldgg. Via Instagram hittades kandidater genom gallring av influencers vi sjilva
foljer och influencers vi kénner till, alternativt, de som dok upp pa Instagrams sida
“Utforska”. Urvalen gjordes sedan utan sdrskild hinsyn till andra faktorer dn att de har fler &n
1000 foljare pé Instagram samt har gjort eller genomfor samarbeten med foretag. Vissa
svérigheter att hitta respondenter badde péd foretags- och influencersidan fanns. Med stor
sannolikhet hade den raddande pandemin Covid-19 en inverkan pd huruvida foretag och
influencers hade tid eller mojlighet att medverka i studien. Detta gjorde att de initialt
planerade foretagen inte hade mojlighet att medverka, vilket resulterade i1 en langre period av
sOkande efter nya kandidater. Det samma géllde for influencers, varav ndgra hann avbdja pa
grund av personliga omsténdigheter innan intervjun var tinkt hallas. Slutligen intervjuades
fyra foretag och fyra influencers. Samtliga intervjuer genomfordes pa distans via videosamtal
och spelades in med inspelningsutrustning. Bade foretag och influencers har forblivit
anonyma genom studiens ging och bendmns vidare som respondenter, foretag och
influencers.
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3.1.2 Intervjuguide

Intervjuguiden &ar baserad pd tidigare forskning som rOr strategier och
influencermarknadsforing, de olika virden som makro- och mikroinfluencer kan tillféra, samt
en kartlaggning av marknaden, se figur 1. Kartldggningen av marknaden ar baserad pé de
olika aktorernas relation till varandra samt deras virdeutbyten. Vi undersokte influencern
som aktor 1 frdga om fortroende och aktivitetsniva, relationen mellan foretag och influencer,
trovirdighet ur ett konsumentperspektiv samt skillnaden mellan olika plattformar. Vidare
undersoktes grunden till det sociala utbytet, trovdrdighet, framkomsten av

influencermarknadsféring och e-WoM. Genom semistrukturerade intervjuer var
forhoppningen att fa en tydlig bild av hur arbetsprocessen ser ut i dagsldget samt ha
mojligheten att stélla spontana fragor I6pande under intervjuernas géang. Vi valde att spela in
intervjuerna med inspelningsutrustning, istillet for att 1ita intervjuerna antecknas, eftersom
detta ger béttre forutsittningar till ett 16pande samtal samt underléttar transkribering av
intervjusvaren (Bryman & Bell, 2017). Intervjufrdgorna var baserade pa tidigare forskning,
samt vart ramverk som kartligger marknaden och dess olika aktorer, se figur 1.
Intervjufrdgorna ror bade interna och externa aspekter, och dr utformade pa ett sadant sétt for
att respondenterna ska f4 mycket utrymme for reflektion och egna teorier. Detta var ett
medvetet val som gjordes av oss dd forhoppningen var att finna viardefull data dven utanfor
ramen av de initiala frigestdllningarna for att kunna técka eventuella framtida fragor som kan
dyka upp under studiens gang.

3.1.3 Analys av empiri

For att fa en god overblick och struktur valde vi att sortera empirin i kolumner som redogdr
for intervjufrdgor, sammanfattning av samtliga intervjusvar samt citeringar frén
respondenterna. P4 sa vis féar ldsaren en uppfattning om de @mnen som behandlats och den
respons som gavs, med exempel fran citeringar. Darefter aterfinns en mer genomgaende och
detaljerade beskrivning av svarsresultaten i form av brodtext, uppdelad efter de olika teman
som aterfinns i intervjuerna.

3.2 Metodreflektion

Vid intervjuer dr det vanligt att tematisera intervjusvaren for att hitta teman och monster att
utgd fran (Bryman & Bell, 2017). For denna studie behdvde vi ddremot en beskrivning av
arbetsprocessen som dr sa empirindra som mdjligt, vi har darfor forsokt undvika att omarbeta
svaren 1 storsta mdjliga man. Genom att stéilla upp en tabell dir vi samlat intervjufragor,
citeringar och sammanfattning av samtliga intervjusvar for att presentationen av empirin skall
bli sa transparent som mojligt. Att endast anvdnda kvantitativ metod var inte aktuellt eftersom
studien utgar frn att undersoka ett socialt beteende utifran sju enskilda fall. Studien hade
kunnat goras som en kombination av kvalitativ och kvantitativ, didr den sekunddra datan 1
form av statisk skulle fa storre utrymme. Vart syfte &mnar att fylla ett tomrum i den data och
empiri som redan finns, snarare dn att bekrifta den data en kvantitativ studie skulle bidra
med, dirfor passar en kvalitativ studie battre for vart syfte. For att f4 en bredare insyn om
olika typer av modeforetag har vi medvetet valt att genomfora intervjuer med béade storre och
mindre modeforetag. Detta dr for att vi efterstrdvar att f olika svar fran fallforetagen, for att
fa ett mer 6verforbart resultat. Planen var densamma for intervjuer med influencers, men med
den limiterade tiden for studien samt rddande pandemi har endast mikroinfluencers kunnat
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medverka i intervjuer. Vi dr medvetna om att detta kan komma att paverka hur 6verforbara
resultaten blir. Vi har utgétt fran en intervjuguide infor samtliga intervjuerna men tillatit oss
att anvinda olika foljdfrdgor sd lange dessa varit relaterade till &mnet. D4 vi genom
intervjuerna fatt tillgdng till information som skulle kunna vara kénsliga for foretag och
influencers att ldmna ut har flertalet av respondenterna valt att vara anonyma. Vi har utifrén
det tagit beslutet att anonymisera alla respondenter och hinvisar saledes till dessa som
respondenter, foretag och influencers. Anonymiteten har underlittat tillgdngen till access
eftersom vi innehar ett etiskt ansvar gentemot respondenterna att inte avsloja deras identitet.
For att oka tillforlitligheten har vi som tidigare ndmnt grundligt gatt igenom varje steg av
processen for att 6ka forstaelse for hur vi ska na fram till vara resultat. Ett annat sétt vi valt att
tillfora for att forbéttra studiens kvalitet ar att anvidnda trovirdighet som ett genomgéende
kriterium 1 studien (Bryman & Bell, 2017).

Med anledning till studiens storlek fanns limiterad tid att hitta kandidater att intervjua.
Omsténdigheterna kring Covid-19 kan antas ha paverkat ménniskors mgjlighet att medverka 1
studien. Vi har genomfort totalt atta semistrukturerade intervjuer med atta respondenter, fyra
foretag och fyra influencers. Samtliga influencers har i skrivande stund (2020-05-15) ett
foljarantal pa under tio tusen. Detta &r en faktor som skulle kunna gora var studie mindre
overforbar, da vér tidigare forskning visat att resultaten kan variera beroende pa foljarantal.
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4. Resultat & Analys

Resultaten presenteras i tabeller baserade pa foretagens och influencers intervjusvar. Tabellerna dr
dmnad att simplifiera presentationen av empirin och foljs sedan av en djupare genomgang av
resultatets huvudpunkter. Nedan presenteras utdrag frdn de genomforda intervjuerna i form av
intervjufrdagor, en kortare sammanfattning av svaren samt citat for att styrka sammanfattningen.

4.1 Foretagen som respondenter

Tabell 1 - Foljande tabell dr en uppstillning av intervjufragor, sammanfattning av
intervjusvar och citeringar fran intervjuer med respondentforetagen.

Intervjufragor

Sammanfattning av svar

Citat

Processen ur ett foretagsperspektiv

Hur hittar man ratt influencer
att jobba med?

Tre av fyra foretag svarade att
det inte finns ett standardiserat
tillvigagangssatt for att
lokalisera ratt influencer, utan
detta gors genom att manuellt
leta. Tva av fyra foretag
uppgav att manga influencer
kontaktar dom. Ett av fyra
foretag lokaliserar influencers
genom att arbeta med
PR-byréer.

“Dels far man mycket
forfragningar sjialv, men man
far ocksa aktivt leta pa sociala
medier efter rétt person.”

“Vi har ju véldigt bra kontakt
med vara PR-agencies i olika
delar av vérlden, dér vi helt
enkelt kontaktar dom och fragar
vilken influencer dom tror kan
passa till just den hir
kampanjen. Sen skickar dom
over en lista pa olika typer av
influencers och utefter det gar
vi igenom dom.”

Hur kan en tidsplan se ut for ett
samarbete?

Samtliga foretag uttryckte att
de genomfor bade ldnga och
kortare samarbeten och
kampanjerna varierar i storlek.
En kortare kampanj kan vara
ett inldgg, alltsa en dag, och en
langre kampanj kan paga under
en hel sdsong.

“Men ungefar 1-3 veckor i
planeringsprocess, sen kan det
vara utforandet kan vara tvé tre
manader, beroende pa vad som
ska goras, vad man kommit
overens om. “

Utvirderas samarbetet 1
efterhand?

Tre av fyra foretag svarade att
de utvirderar alla sina
influencersamarbeten i
efterhand. Ett foretag svarade

“No that’s the thing we don't
do anything for evaluation. It’s
very unorganized. I kind of feel
that it could be confusing for
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att dom inte utvarderar
samarbetet men att dom alltid
foljer statistik.

the influencers that we work
with, because we don't get back
to them at all.

Hur ser utvarderingen ut?

Tre av fyra foretag méter
statistik 1 Google Analytics
efter ett genomfort samarbete
och detta blir underlag for
utvirdering av samarbetet i sig.

Tvé av fyra foretag har en
dialog med influencern efter
genomfort samarbete och
samlar in statistik fran dom.

“Vi skriver olika rapporter, den
personen som har hand om
sjilva influencersamarbetet. ..
tar kontakt med influencers och
stéller lite fragor om hur dom
tycker att det har gatt,
influencern fér dé skicka dver
all information och statistik
dom kan se, typ hur ménga som
har sparat bilden, hur ménga
interaktioner... Vi gor
noggranna analyser efter varje
samarbete, just pa grund av den
anledningen som jag ndmnde
tidigare att det &r sé otroligt
kostsamt.”

Hur stort utrymme {or egen
kreativ tolkning ges influencern
kontra hur mycket bestdms av
foretaget?

Samtliga foretagen svarade att
vid stérre samarbeten som
kostar mer att producera finns
tydliga riktlinjer. Tva av fyra
foretag svarade ocksé att vid
arbete med mindre influencers
bestdms innehallet till storsta
del av foretaget.

Det beror pé influencern, pa
foljarantalet och och... hur stor
man dr liksom. Med mikro har
vi mycket striktare regler, vi tar
fram en tydlig brief, vi &r
tydliga med liksom “du ska
gora dom hér sakerna och du
far det hir av oss”.

Influencern som virdeskapare ur ett foretagsperspektiv

Vad ér minimum 1 antal foljare
for att ni ska arbeta med en
influencer?

Tre av fyra foretag uppgav att
granserna 4r olika beroende pa
om samarbetet dr betalt eller
om det handlar om att skicka ut
gratisprodukter. Det fjérde
foretaget gor aldrig betalda
samarbeten och for dom var
gransen 10k foljare for att gora
ett utskick. Resterande foretag
menade att vid ett betalt
samarbete ligger gransen
vanligtvis pa runt 50-100k
foljare.

“We have to know that they are
followed by other people that
we like. Or that they are
followed by other brands that
we follow. We have to have a
mutual following and mutual
interests. It can’t just be like a
random person. And also,
followers. They have to have at
least 10k followers if we’re
going to gift them.”
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Vilka egenskaper ar viktigast
for er hos en influencer ni vill
samarbeta med?

Samtliga foretag uppgav att
influencern de samarbetar med
maste dela virderingar och
vissa uttryckssitt med
foretaget. Respondenterna var
eniga om att personlighet ar
hogst viktigt och ritt kandidat
oftast har en kombination av
delade vidrderingar, en
personlighet i enlighet med
foretagets vision samt bra
rackvidd och engagemang.

“Vi méste stimma Overens
med profilerna vi jobbar med.
Det ar vildigt viktigt for oss,
att vi star for samma saker. Att
vi pratar pd samma sétt, att det
kdnns genuint liksom.
Tillsammans med rickvidden
och ritt personlighet, det ar
grunden f0r ett bra samarbete.”

Hur viktigt &r antalet foljare,
kontra
foljarlojalitet/foljarrespons?

Samtliga foretag virdesétter
engagemang och rackvidd hogt
vid utvérdering av en
influencer. Ett hogt foljarantal
ar inte lika véirdefullt om
personens “engagement” och
rdckvidd inte &r bra.

“V1i tittar inte lika mycket pa
hur méanga f6ljare en influencer
har, det kénns ganska orelevant
idag. Vi tittar mycket mer pa
engagement och reach, hur
mycket konverteringar
personens content leder till
osv. Ménga influencers idag
har flera miljoner f6ljare men
har kanske nagra tusen likes,
da vet man ju att det inte ar s&
ménga procentuellt sidtt som
kollar p& den hér personens
inldgg.”

Hur tillfor influencer virde till
er marknadsforingsprocess?

Alla fyra foretag sig det storsta
viardet som en influencer tillfor
ar okad forsiljning och
mojligheten att bryta sig in pa
andra, internationella,
marknader.

“I would say, first off
obviously generating global
sales because they have such
following. I guess also... you
know its a luxury brand,
making it that unattainable,
cool kind of thing... build
brand image.”

E-WoM och plattformar

Vilka faktorer tror ni paverkar
spridningsnivén pa en kampanj
med en influencer?

Samtliga foretag var eniga om
att influencerns personlighet
och stil bor overensstimma
med foretagets varderingar och
image for att spridningsnivan
ska vara bra. Réckvidd och
engagement angavs ocksd som
tva faktorer som foretagen tror
paverkar spridningsnivan
positivt.

“Personligheten pa influencern,
och huruvida den passar med
oss som foretag. Nu har jag
borjat i en hel del
forfragningar fréan influencers
att dom vill jobba med oss,
vilket ar resultat av lyckade
samarbeten hittills. Det &r
svart... Det ar reach, content,
personlighet, all statistik maste
ju stimma ocksa.”
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Hur 6nskar ni att ert budskap
ska spridas?

Tre av fyra foretag
efterstravade att uppfattas som
transparenta i sin influencer
marketing. Ett av fyra foretag
ansag att det viktigaste var att
budskapet sprids i enlighet med
foretagets image.

“Enkla, érliga, transparenta...
Vi ska gora det enkelt for
kunden. Vi ska vara
transparenta och ddrmed jobba
med transparenta profiler.”

Har plattformen betydelse for
val av influencer och
genomforande av kampanjen?

Samtliga foretag anvénder
néstan enbart Instagram for
influencersamarbeten. Detta pé
grund av att de personer
foretagen arbetar med har
Instagram som sin frimsta
plattform.

“When it comes to influencers
we almost only use Instagram,
like 95 %. Its always the same
campaigns on all platforms
though.”

Relationen mellan foretag och influencern

Hur bygger ni relationer med
influencers?

Samtliga foretag strivar efter
att ha langvariga relationer
med de influencers de arbetar
med och har darfor
aterkommande samarbeten.
Detta gors genom att ha
personlig kontakt istéllet for att
gé via en byra. Diaremot
varierar relationsnivaerna
beroende pa vilket typ av
samarbete som &r aktuellt for
just den influencern i fraga.

“Vi har alltsa olika relationer
med olika personer beroende
pa om det kan vara affiliate
marketing, influencer
marketing (betalda samarbeten)
eller om vi bara skickar
produkter.”

Hur ser kommunikationen
mellan influencer och foretag
ut, under kampanjens gang?

Tre av fyra foretag anvinder
sig av agenturer och pr-byraer
for kommunikation med storre
influencers. Vid samarbeten
med mindre influencers sker
kontakten direkt och sker vid
tva tillfallen, vid kampanjens
start och efterét vid
utvérdering. Ett av fyra foretag
skoter all kommunikation
personligen och endast vid
uppstart av en kampanj, inte
vid ytterligare tillféllen.

“Oftast ar det ju sé att man tar
kontakt, skriver ett kontrakt,
skickar produkterna och véntar
pa att personen ska ldgga upp
inldggen osv och sen efterat har
man kontakt igen och
aterkopplar. Mer 4n sa ar det
inte just nu.”

Vad har ni for arbetsmodell
inom foretaget for

Ett av fyra foretag hade endast
en person som drev all

“Det &r bara jag an sa ldnge.
Jag hoppas att fa in en

22



influencersamarbeten (dr det en
som har ansvar, &r det en hel
avdelning, t.ex)?

verksamhet med influencer
marketing. Resterande foretag
hade ett team med minst tre
personer som arbetade heltid
med influencer marketing.

praktikant snart. Det hdnder
valdigt mycket pa kort tid just
nu, utvecklingen gar fort.”

Trovirdighet och tillit

Hur tror ni
influencersamarbeten paverkar
foretagets trovérdighet eller
kredibilitet?

Samtliga foretag la stor
virdering i att influencers de
arbetar med besitter hog
trovardighet hos sina foljare.
Det var for alla fyra foretag ett
grundldggande krav for att
inleda samarbete.

“Varfor influencer marketing
ar en grej ér ju for att man ska
skapa en relation till sina
foljare, och det ar dér virdet
ligger. Om den relationen
forstors, spelar det ingen roll
vad influencern i fraga séger
eller gor, flojlarna tror inte pé
dom.”

Tror ni eventuella tidigare
samarbeten kan ha en paverkan
for kredibiliteten av den
aktuella egna kampanjen eller
foretagets trovérdighet?

Tre av fyra foretag skriver
juridiska kontrakt med de
influencers de inleder
samarbeten med som framst
reglerar vilka foretag de far
arbeta med efter den aktuella
kampanjen ar genomford.
Detta gors for att dessa foretag
har uppfattningen att andra
samarbeten paverkar deras
egen trovérdighet.

“Vi har ett juridiskt avtal med
alla storre influencers vi jobbar
med, som reglerar hur de far
jobba efter ett samarbete med
oss. De kan till exempel inte
jobba med en konkurrent till
oss direkt efter dom genomfort
ett samarbete med oss. Vi
reglerar det mesta som kan bli
kénsligt genom
kontraktskrivning.”

Finns det parametrar hos
influencer som kan paverka
dess trovérdighet/tillit som ni
beddmer infor ett samarbete?

Hailften av foretagen hade
etablerat sirskilda parametrar
som kan uppfattas som
kénsliga, som bedoms infor ett
eventuellt samarbete. Dessa
parametrar rorde influencerns
livsstil och var bland annat
rokning, alkohol, narkotika och
nakenhet och politiska asikter.
Déremot behandlades dessa
parametrar olika dé tva av
foretagen ansag att de var
mindre kinsliga beroende pé
hur de presenterades.

“About nudity, as long its
classy... And as long as its a
fashion girl that are passionate
about fashion and styling... If
its done tastefully, we don’t
care. And obviously we won't
gift a Trump supporter.”
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4.1.1 Betalda samarbeten och gifting

Intervjuer har forts med fyra modeforetag som alla arbetar aktivt med influencer marketing.
Foretagen har mellan 12-200 anstillda och hade alla pdgdende samarbeten vid tiden for
intervjuerna. Storleken pd foretagen var kopplat till huruvida etablerat arbetssdttet var for
arbetet med influencer marketing, da de storre foretagen hade tydliga tillvigagangssitt och de
mindre foretagen saknade detta. Resultatet visade att foretagen ser en tydlig skiljelinje mellan
betalda samarbeten med influencers och den typen av samarbete dér influencers far betalt i
produkter.! Ett av fyra foretag anvénder sig inte av betalda samarbeten utan skickar endast ut
produkter gratis. Hér saknades ocksa ett strukturerat arbetssitt for val av influencer,
utvirdering och 6vrig kommunikation med influencern. Respondenten var ddaremot under
uppfattning om att vid ett eventuellt betalt samarbete hade mer tid och resurser lagts pa att ta
fram ett ramverk for hur dessa steg ska goras. Resultatet av empiriinsamlingen visade dven
att de flesta foretagen borjar ifragasitta effektiviteten av betalda samarbeten eftersom dom ar
svéra att spdra och ytterst kostsamma. Nar foretagen skickar produkter, sé kallad gifting, ér
risken 14g men marknadsforingen nér ut till den 6nskade mélgruppen. Gifting som fenomen
framkom inte i den tidigare forskning som undersdktes infor empiriinsamlingen i denna
uppsats, men var ett centralt tema i samtliga intervjuer som genomfordes.>

4.1.2 Mikro vs. Makro

Vid uppstart av ett influencersamarbete var tre av fyra foretag dverens om att dom inte
arbetar utifrdn ett forutbestimt ramverk. Det saknas kunskap och riktlinjer for hur dessa
arbetsprocesser ska utforas vilket gor att tillvigagéngssittet for ett samarbete kan se olika ut
frdn géng till gang. Daremot var samtliga foretag Gverens om att processen med att hitta rétt
influencer for sin kampan;j var tidskravande och kridver mycket resurser i form av tid och, for
tva av fyra foretag, pengar.’ Influencermarknadsforing ér inte lingre ett nytt sétt att sprida sitt
budskap utan utfors av majoriteten av aktorerna pd marknaden, stora som smé (Childers et
al., 2018), vilket kan leda till att foretag engagerar sig i marknadsforingsaktiviteter som de
dnnu inte bemadstrar. Samtliga foretag uttryckte att de stiller sig tvekande infér samarbeten
med markoinfluencers av en rad olika anledningar. Som nidmns ovan &r, enligt
respondenterna, samarbeten med storre, etablerade influencers svérare att spara ROI, dyrt och
kan riskera att &ventyra foretagets trovirdighet.* Mikroinfluencers tenderar att integrera béttre
med sina foljare och darmed generera béttre konvertering, i forhallande till samarbetets
kostnad (De Veirman et al.,, 2017). Ett av foretagen stillde sig frdgande till om betalda
samarbeten med makroinfluencers var ett marknadsforingssitt som var effektivt for dom och
upplevde att obetalda samarbeten med mindre influencers genererade rétt spridning for en
betydligt ldgre kostnad.” Storre influencers tenderar till att samarbeta med fler foretag dn
mindre influencers, vilket kan paverka influencerns trovérdighet ur ett konsumentperspektiv
(Schiffinan & Kanuk, 2010). Resultatet visade att foretagen undersoker tidigare genomforda
samarbeten infor en kampanj eller ett samarbete och att detta paverkar beslutsfattandet.

" Intervju med foretag, se tabell 1.
2 Intervju med foretag, se tabell 1.
3 Intervju med foretag, se tabell 1.
4 Intervju med foretag, se tabell 1.
5 Intervju med foretag, se tabell 1.
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4.1.3 Betydelsen av inflytande och trovirdighet

Genom att hitta rétt influencer kan foretag nd ritt kundbas pa ett triffsdkert sdtt och
budskapet de sprider framstar som trovardigt (Levin, 2020.) Inneborden av att hitta ritt var
det mest aterkommande temat 1 samtliga intervjuer och det framgick att detta inledande steget
1 processen dr problematiskt. Trovérdighet var en egenskap som efterfragades av samtliga
respondenter och var dven en forutsittning for att ett samarbete ska kunna #dga rum.
Parametrar som exponering av nakenhet, alkohol och rokning undersoks av foretagen infor
ett eventuellt samarbete och kan bidra till att en influencer blir bortvald 1 sékningsprocessen
men var dnda inte avgérande om personen i frdga holl en hog grad av trovirdighet hos sina
foljare. Det framgick &ven i resultatet att dessa parametrar inte var sirskilt vanliga och saker
som mer ofta togs 1 beaktning var tidigare samarbeten och hur vél en person interagerade med
sina foljare. Till exempel uttryckte ett av fyra foretag att de véljer bort influencers som har
genomfort samarbeten med miljoforstorande foretag, som till exempel privatjetforetag,
eftersom deras foOretagsvérderingar harstammar ur ett héllbarhetsperspektiv.” Om en
influencer besitter affinitet och diarmed ses som en trovardig kélla till information av den
foljarskara personen har &r chansen god att budskapet kommer mottas pa ett positivt sitt,
vilket dr grunden till framgéngsrik influencermarknadsforing (Levin, 2020).

4.1.4 Matinstrument for sociala medier

Google Analytics tillhandahaller ett verktyg som kallas "social reports", som hjélper foretag
att se hur hur de béast utnyttjar sociala media. Det finns tre huvudaspekter som verktyget
erbjuder. Dels kan fOretag se statistik om trafik fran 6ver 400 specifika sociala nitverk som
leder till foretagets sida. Foretagen kan da identifiera exakt fran vilka sociala plattformar
trafiken kommer, samt se procentuell fordelning, vilket gor det enklare att fordela
marknadsforing per plattform (Google Analytics, 2012). Verktyget forser dven foretagen med
data om forsdljningskonverteringar, eller "remissbesokare". Med det menas att foretag kan
spdra trafiken inte bara pa plattformsnivd, utan se exakt frdn vilken sida konsumenten
klickade péd lanken. Detta innebér att foretag kan hirleda fran vilka konton konsumenten
klickat sig fram till foretagets hemsida och ddrmed méta rickvidd och engagement fran
influencers foljare (Cole, 2017).

% Intervju med foretag, se tabell 1.
7 Intervju med foretag, se tabell 1.
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4.2 Influencers som respondent

Tabell 2 - Foljande tabell dr en uppstillning av intervjufragor, sammanfattning av
intervjusvar och citeringar fran intervjuer med influencerrespondenterna.

Intervjufragor

Sammanfattning av svar

Citat

Processen ur ett influencerperspektiv

Hur pabdrjas processen vid ett
samarbete?

Samtliga far kontakt med
foretag via e-mail eller DM pé
Instagram. Dérefter skickas
vanligtvis en brief om vad
foretag efterfrigar. I vissa fall
foreslar foretaget en budget,
varpa influencern tackar ja
eller nej till samarbetet.

“Det brukar borja med att dom
skickar ett DM och bara “hej vi
tycker om dina bilder och din
vibe, skulle du vara intresserad
av ett samarbete?” och sen
fortsdtter kontakten vanligtvis
via mejl.”

Forts. Hur paborjas processen
vid ett samarbete?

Tre av fyra influencers talar om
vikten av att tycka om fOretaget
for att kampanjen ska bli
trovardig och att de déarfor ofta
viljer att tacka nej till foretag.
Tva av tre betonar vikten av
foretagets sétt att kommunicera
vid forsta kontakten.

“Ar foretaget oseridst kan jag
vilja att avsta. [...] T.ex. finns
det ett svenskt kladforetag som
kontaktat mig ett flertal ganger,
men mejlen man fér frén dom
kénns som att de kommer fran
nagon “robot”. Man far ingen
personlig kontakt utan det
kénns mer som att dom bara
gor massutskick.

Hur kan en tidsplan se ut?

Betalda samarbeten har
striktare tidsplan och arbetar
med bestimda tider for
publicering. Vid giftings ar
tidsplanen mer flexibel.
Samarbeten kan besta av ett
inldgg eller paga under flera
manaders tid med sporadiska
inldgg.

“Det é&r jatteolika. Nar det ar
betalt sa brukar det vara lite
mer strikt, s& da kan det vara
att dom vwvill att jag skickar
tillbaka bilder inom dom 3
veckor, men om det bara dr en
gifting s& kan dom ju inte
tvinga dig ldgga ut bilder, utan
det &r ju upp till dig nir du
lagger ut bilderna da.”

Utvarderas samarbetet efter
genomford kampanj?

Tre av fyra influencers siger
att den enda utvérdering som
sker kan vara att man far en
kortare feedback om att
foretaget dr ndjda. En har blivit
ombedd att skicka statistik fran
sitt Instagram-konto till
foretaget och upplever att dldre

“Med Estrid skickade jag
bilderna och frdgade om dom
hade nigra synpunkter och da
sa dom att dom var ndjda, och
efter det skedde betalningen,
men det var inte mycket mer én
det.” “Vissa seridsare foretag
frégar efter statistiken efterét,
medan vissa inte jobbar med
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foretag inte prioriterar
utvérdering av kampanjer.

det alls. [...] Aldre foretag
verkar inte prioritera
utvédrdering, men tror att det dr
kunskapsbrist.

Vilka regler och lagar finns
géllande samarbeten pé sociala
medier?

Tre av fyra anser att de har
nagorlunda koll och foljer de
lagar och regler som finns. Tva
av fyra ndmner att foretagen
ibland understrukit villkor och
regler under e-mailkontakt.

“Vi tar ju eget ansvar sa det
handlar ju om till exempel ifall
man reklammarkerar eller inte.
Jag brukar alltid se till att rétt
regler foljs, och prioritera
hashtags sa det ska vara
tydligt”“[...] Nér jag haft
betalda samarbeten s& har dom
alltid skickat forslag pa caption
1 briefen, och da star det till
exempel “glom inte att alltid
hashtaga “Advertisement” eller
att skriva “(i betalt samarbete
med..)”

Influencern som virdeskapare

Vilka egenskaper efterfragar
foretag generellt hos
influencers infor ett samarbete?

Samtliga influencers talar om
vikten av likheter till foretaget,
visuellt eller genom
virderingar. Aven egenskaper
som kreativitet, personlighet,
antal f6ljare och engagemang.

“Jag tror det dr en kombo av
allting. Jag har ju inte alls
manga foljare men jag tycker
om att producera fina bilder, s
jag tror att mikro-influencing
blir storre for att vi ar billigare
och for att vi ar typ mer
engagerade. Sen tror jag ocksa
att man har samma vibe, alltsa
foretaget och influencern, for
da blir det ju latt for mig att
posta fina bilder som passar
deras image. Sen att man ha
samma véarderingar, tror jag r
viktigt.”

Hur viktigt tror du att antalet
foljare ar, kontra
foljarlojalitet/foljarrespons &r?

Tvé av fyra tror att
forljarlojalitet och
foljarrespons ar viktigast. En
av dem tror att antal foljare &r
viktigast. Den fjérde tror att
foljarantal dr vad som lockar
foretag till samarbete, men
foljarlojalitet 4r vad som
avgora huvuida kampanjen blir
lyckad.

“Jag tror foljarlojalitet, det ar
nog lite olika men jag tror att
mikro-influencing ar sa stort nu
just p.g.a att ens foljare ar mer
engagerade och lojala.” “Men
till exempel Nelly, dom har
som krav att du ska ha minst
10k foljare sa att du kan ha
Svep upp-funktionen pa
Instagram. S4 jag tror médngden
foljare har betydelse forst, for
att foretag ska mérka dig
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kanske, sen gar man in och
kollar respons nir man gjort ett
samarbete till exempel.”

Varfor tror du att det blir allt
vanligare att foretag anvénder
sig av influencers for
marknadsforing?

Samtliga influencers papekar
plattformen Instagrams
betydelse. De séger att
influencer marketing ar en ny
form av personifierad
marknadsforing och genuinitet
som underléittar for foretag att
na ut till specifika malgrupper.

“For att Instagram é&r ju typ det
storsta vi har nu. Det r inte
ofta jag koper en tidning och
tanker “Wow, vilken snygg
troja, den ska jag kopa direkt
utan alla intryck jag far ar ju
fran sociala medier.”

'7’

Hur stort utrymme for egen
kreativ tolkning upplever du att
du fér, kontra hur mycket
bestdms av foretaget?

Samtliga upplever att de far
mycket kreativ frihet, men
papekar att det kan ha att gora
med storleken pa kampanjen.
Det finns dven skillnader
mellan svenska och
internationella foretag i hur
mycket av kampanjens
utformning som bestdms av
foretaget.

“Jag ar sa pass liten [fa foljare]
sé jag har inga storre
samarbeten, darfor far jag
valdigt mycket kreativ frihet
och det dr manga ganger dérfor
foretag kontaktar mig. Jag tror
att ju stérre man ar som
influencer och ju dyrare
samarbeten, desto fler
pekpinnar far man.” “Nér jag
arbetat med exempelvis
Bubbleroom har jag har haft
fria tyglar. Men nér jag arbetat
med exempelvis Lancome har
jag fatt skicka in mina bilder
innan jag publicerat dom.”

Plattformar och E-WoM

Tror du att man behdver
anpassa sin content beroende
pa vilket plattform, samt tror
du att mottagandet kan se olika
ut beroende pa plattform?

Samtliga tror att kampanjer kan
fa olika resultat beroende pa
vilken plattform de publiceras,
eftersom de frimsta
plattformarna, Instagram,
Facebook och Youtube har
olika mélgrupper och att man
dérfor bor anpassa sitt content
efter plattform och malgrupp.

“Alla stora plattformar idag har
ju like-funktionen eller
re-post-funktionen. Men jag
tror att responsen dr mycket
mer genuin pa Instagram én pé
Tik Tok till exempel, for att
Instagram ar mer en trygg
punkt, det &r ett socialt ndtverk
som dnda funnits s& lange och
man har ett uppldgg som man
haft i flera ar och man vet
precis hur det funkar” “Jag tror
att Instagram ar bredast, dar &r
ju &ldersgrupperna allt fran
10-90 ar”
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Vilka faktorer tror du paverkar
spridningen for en kampanj
med en influencer?

Samtliga influencers
understryker vikten av att vara
trovardig, som influencer och i
valet av samarbete. Lojala
foljare och &mnesval &r tva
andra viktiga faktorer.

“Jag skulle nog séga
trovéardighet och dmnesval. Jag
tanker till exempel om det
handlar om hallbarhet eller
nagonting lite mer viktigt dn
bara klader, da far det oftast
mycket mer respons.”
“Spridningen tror jag verkligen
handlar om hur lojala féljare du
har. Jag har ju 1600 foljare pa
Instagram och spridningen av
mina bilder 6kar ju om mina
foljare gillar bilden sa mycket
att de delar den pa sina egna
Insta-stories”.

Vilka personliga faktorer tror
du att foretag ser som positiva
infor ett kampanjsamarbete?

Trovirdig. Firgglad. Akta.
Personlig kontakt med foljare.
Kreativ styling. Internationell
stil. Nano- och
mikroinfluencers kostar
mindre.

Jag tror att foretag kontaktar
mig for jag har en vildigt
personlig kontakt med mina
foljare och kreativitet nir det
kommer till styling, och det
tror jag méanga vill ha av mig...
Jag har ju inte sé svensk stil
vilket jag tror manga
efterfragar, sarskilt svenska
foretag. Dom vill ha ndgonting
annorlunda.

Relationen mellan foretag och influencer

Hur ser kommunikationen
mellan influencer och foretag
ut, under kampanjens gang?
Samt, hade du Onskar att det
ség annorlunda ut?

Samtliga séger att merparten av
kontakten sker infor
samarbetet, ddr man far en
brief om vad foretaget vill ha.
Det &r ytterst séllsynt att det
fors en dialog under
samarbetets gang. Tva
formodar att det har att géra
med storlek pa kampanj och
hur mycket pengar som ar
involverade. Samtliga
influencers dr ngjda med den
grad av kommunikation som
sker mellan dem och foretagen.

“Néstan ingenting. Jag skickar
bilderna till dom, och/eller
lagger upp bilderna pa min
egen Instagram, och sedan
postar dom bilderna pa sina
egna kanaler. Det ar typ ingen
riktig kommunikation, under
tiden. Men jag tror att det &r
skillnad, om vi séger till
exempel Bianca Ingrosso, dér
ar det ju sdkert en pagaende
dialog mellan henne och
foretagen under kampanjens
géng, eftersom dom bada gor
s& mycket pengar pa det.” “Jag
tycker det funkar bra som det
ar, men hade det rort sig om
mer pengar hade jag nog velat
vara mer delaktig i det. D& blir
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det lite mer business. Just nu ar
det bara pé kul.”

Hur vanligt &r det med korta,
kontra l&nga samarbeten?

Langden for samarbeten skiljer
sig. Ett samarbete kan besta av
allt fran ett inlégg till
kontinuerliga publiceringar
under flera ménaders tid.

“Jag arbetar med Michaela
Forni [makroinfluencer] och
for henne ar det valdigt vanligt
[med ldnga samarbeten]. Da ar
det foretag som vill forknippas
starkt med henne. Hon brukar
vanligtvis ha 3-4 séna
samarbeten per ar.” “Det beror
pa om samarbetet fornyas. Det
ar helt individuellt frdn
kampanj till kampanj. Jag har
ett kontinuerligt samarbete med
ett foretag som jag haft till och
fran i tva ar.”

Trovirdighet och tillit

Hur tror du
influencersamarbeten paverkar
foretagets trovirdighet eller
kredibilitet ur ett
kundperspektiv?

Samtliga anser att influencers
kan ha en stor paverkan for ett
foretags trovirdighet, bade
positiv och negativ. Influencers
kan agera som en lank mellan
konsument och foretag, och
indikera tillit och personlighet.

“Jag tror att det &r vildigt
viktigt att foretag ser till att
dom samarbetar med ritt typ av
profil for att dom ska framsta
som trovardiga.” “Om en
influencer man gillar gor ett
samarbete med ett
hudvardsmaérke och har en
ansiktskrdm och séger “det har
ar en mirakelprodukt”, da hade
man ju trott pa det. S jag tror
influencern har valdigt stor
makt for hur kunden uppfattar
foretaget.”

Vilka faktorer tror du gor att
foljare kanner tillit till
influencers?

Att vara personlig pa sin
Instagram och samarbeta med
foretag man tycker om, samt
vara sann i sina
produktrekommendationer. Att
ha fa f6ljare kan vara
fordelaktigt i den mén att
influencern kommer sina
foljare narmare.

“Jag tror att ju farre foljare
man har desto hogre
trovardighet, darfor dd kommer
man [som f6ljare] ndrmre.”
“Att det kdnns genuint och bra
och att influencers star for
produkten. Kédnner man att man
inte kan sta for foretaget bor
man tacka nej.”

Tror du att dina tidigare
samarbeten kan ha en paverkan
pa hurvida framtida foretag
viljer dig?

Tre av fyra tror att deras
tidigare samarbeten kan ha en
paverkan. Det kan vara positivt
da foretag kan se influencerns
formagor samt respons fran
foljare. Det kan dven utesluta

“Vissa foretag kan se det som
ndgot positivt att jag gjort
tidigare samarbeten med
liknande foretag, men andra
kan se det mer som att jag da
forknippas med det andra
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vissa foretag om tidigare foretaget och dérfor inte passar
samarbeten varit konkurrenter. | med deras.”

4.2.1 Personlighet, kreativitet och trovérdighet

Samtliga fyra influencers som blivit intervjuade identifierar sig sjdlva som nano- eller
mikroinfluencers, de har alla férre 4n tio tusen foljare. Resultaten av intervjusvaren visar att
de fyra kandidaterna har arbetat som influencer mellan ett till tre ar. Under denna period har
de samarbetat med mellan fyra och 20 fOretag varav flera varit dterkommande. Tre av fyra
papekar att de fatt ett starkare band med foretagen efter att ha haft &terkommande samarbeten.
¥ Resultaten visar dven att det forekommer bade giftings och betalda samarbeten, dér betalda
samarbeten dr mer frekvent desto fler foljare influencern har, alternativt om det &r en storre
kampanj. De influencers vi intervjuat ar eniga om att faktorer som personlig stil, kreativitet
och visuell likhet till foretaget dr viktiga for att foretag ska se &n som en passande kandidat
for ett samarbete.” Vidare ér liknande vérderingar, ritt antal foljare och engagement viktiga
byggstenar for ett lyckat samarbete. Schwartz (2013) har studerat hur olika attribut hos
influencers kan generera olika respons hos foljarna, och understryker vikten av att
influencerns virderingar dr sddana som stimmer 0verens med foretagets. I de fall nagra av
dessa faktorer tycks motsdgelsefulla minskar trovérdigheten for bade foretag och influencer.
Fortroendet dr en avgorande faktor for att fa en god kontakt med sina f6ljare och for att ett
eventuellt samarbete ska bli l16nsamt. Detta fortroende grundas 1 att influencern som fenomen
ar en forebild som ménga ser upp till - foljare. Det influencern sedan gor ar att den startar en
form av “viskningslek”, i1 vilken den berittar om sina favoritprodukter som om det vore
hemligheter, som endast de nidrmaste - foljarna, far ta del av. Detta gor att foljaren upplever
att det finns ett band mellan de tv4, och tilliten och forhallandet stdrks ytterligare (Kim, et al.,
2014). Fenomenet att vara “sann” och “#kta” for att urskilja sig pd sociala medier blir allt
vanligare (Seidman & Gwendolyn, 2014), nagot som vara intervjuade influencers instimmer
med och sjdlva forsoker anamma. Likt influencerns relation till f6ljaren bygger foretagens
relation till konsumenten pa tillit och troviardighet, vilket gor att influencerns trovirdighet blir
en forlingning av foretagets redan existerande och vice versa, 1 de fall som samarbetet ar
lyckosamt. Resultatet av det blir att konsumentens uppfattade trovirdighet gentemot bade
foretag och influencer forstiarks (De Veirman et al., 2017).

4.2.2 Samarbetets borjan

Resultaten frdn intervjusvaren visar att samarbeten vanligtvis borjar med att foretagen
kontakter influencern via DM (direktmeddelande) pa Instagram, eller via e-mail. Déarefter
mottar influencern en brief bestdende av foretagets forvantningar och direktiv. I samband
med detta diskuteras dven den eventuella budgeten for samarbetet, varpa influencern tackar ja
eller nej. Tvd av respondenterna har varit med om att foretag skickat exempel frén
influencerns egna Instagramkonto, av bilder som foretaget tyckt om och skulle vilja ha
liknande som infor samarbetet. Under samarbetets gang dr det séllsynt att ndgon
kommunikation fors mellan parterna. '

8 Intervju med influencers, se tabell 2.
% Intervju med influencers, se tabell 2.
"“Intervju med influencers, se tabell 2.
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4.2.3 Relationen mellan foretag och influencer

Vid samarbete mellan foretag och de tillfrdgade influencerna upplever ingen av de att
kommunikationen mellan dem och foretagen ar kontinuerlig under hela samarbetet. Samtliga
menar pa att den kontakten som sker dr i samband med starten av samarbetet. Vid uppstarten
av ett samarbete gir de igenom vad foretaget vill f4 ut for material, hur mycket influencern
ska lagga upp pa sin plattform, samt betalningsmetod."' T Keegan och Rowleys (2017) studie
ndmner de att en Okad efterfrigan pa tillvigagangssitt for hur foretag att utvirdera sina
marknadsforingsmal har blivit allt vanligare. Da det finns brister i1 hur foretag ska utvérdera
ett avslutat samarbete kan det kopplas till resultatet frdn intervjuerna. Influencers som har
intervjuats var inte vana vid att fa en utvirdering efter avslutad kampanj och majoriteten har
vid enstaka tillfillen fatt en kortare dterkoppling berérande om foretaget var ndjda eller inte.'?
De tillfragade influencers ndmnde olika anledningar som de trodde kunde vara paverkande
faktorer till den bristande kommunikationen och aterkopplingen fran foretagen, bland annat;
storleken pa samarbetet, hur mycket pengar som foretaget spenderar pd sin SMM och hur
ldnge foretaget har arbetat med SMM. "

Trots att det inte sker s4 mycket kommunikation mellan de tva aktorerna under samarbetets
géng upplever de fyra intervjuade influencers att kommunikationen var tillracklig da de inte
efterfragar nagon storre aterkoppling efter sina samarbeten.' Vid dterkommande samarbeten
uttrycker en av influencers att relation och kommunikation blir baittre, da de bada aktorerna
kdnner sig trygga med varandra.

4.2.4 E-WoM

Sociala medier sdsom Facebook, Instagram och Snapchat ett idealt verktyg for spridning av
e-WoM (Anada et al, 2019). Samtliga av véra fyra influencers arbetar enbart med
plattformen Instagram for sitt arbete med produktsamarbeten. De anser att Instagram dr en
sdker plattform d& den funnits ldnge, samt att det dr en plattform dédr de kan nd en bred
spridning.'® Detta dr nigot som gér i linje med tidigare forskning som pévisar att Instagram &r
den sociala plattform som &r bést ldmpad for mediadelning (Arora, et al., 2019). De
tillfragade influencers anser att det &r av stor vikt att deras samarbeten gér i linje med deras
egna intressen da det anser att det okar trovirdigheten i inliggen.'” Den 6kade trovirdigheten
leder till att foljare ldttare kan ta at sig av den delade informationen och att det i sin tur leder
till battre samarbeten (Colliander & Dahlén, 2011; De Veirman et al., 2017).

I de samarbeten som véra tillfrdgade influencers har gjort har de haft kreativ frihet nér det
skapat innehdll. De ndmner bland annat kreativ styling och den personliga kontakten till sina
foljare ar viktiga faktorer som foretag kollar pa infor ett samarbete.'® D& influencers sjilva
bestimmer hur de ska promota produkterna kan det ses som det Rokka & Canniford (2016)
kallar for samskapande, di influencers med sin egna visuella version dterskapat en bild av
foretaget de samarbetat med.

"Intervju med influencers, se tabell 2.
2Intervju med influencers, se tabell 2.
Intervju med influencers, se tabell 2.
"“Intervju med influencers, se tabell 2.
"®Intervju med influencers, se tabell 2.
"®Intervju med influencers, se tabell 2.
7Intervju med influencers, se tabell 2.
®Intervju med influencers, se tabell 2.
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5. Diskussion och slutsats

Féljande kapitel besvarar frdgestillningarna med hjdlp av resultatet fran studien och vdra slutsatser
presenteras med grund i studiens syfte. Vidare diskuteras resultatet och avslutningsvis ges forslag pa
vidare forskning.

Infér denna studie var en av malsdttningarna att kunna besvara hur foretag utvirderar
samarbeten med influencers. Genom tidigare forskning fann vi brister i savél struktur,
kunskap och strategi géllande samarbeten, samt utvirdering av dessa (Childers et al., 2018).
Vi utgick ddrefter att kartldgga vilka aktdrer som ror sig pd marknaden samt vilka
transaktioner som sker dem emellan. Slutligen fragar vi hur relationen mellan féretag och
influencer ser ut.

5.1 Hur véarderar och utvérderar foretag SM1’s?

For att undersoka hur foretag ser pd virdet hos influencern valde vi att titta pd vilka
egenskaper och attribut som efterfradgas pd marknaden. Den mest efterfragade egenskapen hos
en influencer var hog trovdrdighet hos sin foljarskara, vilket foretagen ansag ledde till en bra
spridning av deras budskap. Detta stimmer dven Overens med den tidigare forskning som
undersokts da ett flertal studier pavisat att bra engagement leder till en hogre
konverteringsgrad dn till exempel ett storre antal foljare (Stephen et al., 2017; Dinesh, 2017;
Hughes et al., 2019). Influencermarknadsféring slog igenom som ett alternativt sitt till
traditionell marknadsforing, dér fordelen var att en trovardighet hos konsumenterna redan var
etablerad (Childers et al, 2018). En fundamental fOrutsittning for att
influencermarknadsforing fungerar pa ett 16nsamt sdtt &r darfor att influencern 1 fraga
interagerar vl med sin foljarskara pé ett trovérdigt sétt. Vardering av influencer skedde dven
genom att utforska statistik och da framforallt personens engagement, hellre dn antal f6ljare.
Liknande resultat har hittats vid tidigare underskningar, dar vélkidnda personers inflytande
pa foljare har jamforts med influencers forméga till interaktion med sina foljare. Héar har
resultatet visat att konsumenter litar till hdgre grad pd influencern hellre @n kénda personer,
pa grund av att kdndisar upplevs som mer svaratkomliga och svérare att identifiera sig sjdlva
med (Schouten et al., 2018).

Vid undersokning av fyra foretag som aktivt anvinder sig av social media influencers
hittades tva utvérderingssitt som tre av fyra foretag anvéinde sig av. Dessa var:

- Analysering av statistik
- Muntlig dialog med influencern

Statistik som undersoktes var konverteringsgrad, samarbetets reach och samarbetets
engagement. Statistiken som lag till grund for utvirderingen hdmtades internt via Google
Analytics och Dash Hudson och hos tre av fyra foretag externt genom att samla in statistik
frén influencern. Ett av fyra foretag forde ingen muntlig dialog med influencern efter ett
genomfort samarbete och ddrmed hdmtades ingen extern statistik eller information. Vara
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resultat Gverensstaimmer till viss del med den tidigare forskningen. Det finns sdledes modeller
och verktyg som presenterar viktig data om engagement, rackvidd och f6ljaraktivitet, for att
foretag enklare skall kunna hitta en passande kandidat. Variabler som inte gar att fora genom
ett métinstrument, som till exempel virderingar och livsstil, dr istdllet sidant som den
SMI-ansvarige pd foretag sjdlv méste skaffa sig en uppfattning om. Vir empiriinsamling
tyder pa att utvirdering av influencer infor ett samarbete var nagot bristfillig i forhéllande till
de verktyg som finns att tillgd. De variabler som togs till forfogande var mestadels
engagement och virderingar. Vid mitning av engagement utifrin ekvationen som nidmns i
avsnitt “2.5 Mitning av engagement” av vara influencerrespondenter framkommer att de
ligger pa 1,78, 2,01, 0,55 och 2,16. Med dessa siffror ligger respondenterna under bade det
svenska (5,1) och det internationella (4,9) snittet for sin kategori.

Vidare gér att se skillnader i arbetssétt 1 forhéllande till foretagsstorlek, da de storre foretagen
hade tydligare och mer etablerade tillvigagingssitt vid samarbetande med influencers. Denna
information korrelerar med intervjusvaren frén vara influencers, som dven de vittnade om att
de storre foretagen oftare givit striktare direktiv infor samarbeten. Dessa direktiv kan vara
aspekter som sndvare tidsram, att bilderna forst maste skickas tillbaka till foretaget for att
godkénnas, eller att foretaget vill se statistik efter genomfort samarbete for att se respons och
trafik pa influencerns sida for att jimfora det med sin egen data. Resultaten av den datan blir
sedan avgorande i1 valet om ett fortsatt samarbete.

Majoriteten av vara intervjuade influencers anség att deras forhéllandevis fa antal foljare var
till fordel i frdga om trovirdighet. De ndmner bland annat att de som mikroinfluencers
tenderar att fa en ndrmare och personligare kontakt med sina foljare. De indikerade dven att
den personliga kontakten har en direkt inverkan pa huruvida lojala och engagerade foljarna
ar. Denna data Overensstimmer med tidigare forskning som talar for att
influencermarknadsforing genererar mer trovérdighet gentemot foretag én den som &r baserad
pa kindisar, d& konsumenten har léttare att identifiera sig med influencern (Hughes et al.,
2019; Djafarova, 2017; De Veirman et al., 2017). Enligt vara empirisvar kan samma teori
appliceras pd makro- och mikroinfluencers, dir mikroinfluencerns foljare tenderar att vara
mer lojala och engagerade, eftersom mikroinfluencers i jimforelse med makroinfluencers
upplevs mer léttillgdnglig. Trovardighet dr en variabel som kan vara svar att mdta genom
verktyg som Google Analytics. Ddrmed kan antagandet goras att mikroinfluencers goda reach
och etablerade niche, tillsammans med lojala och engagerade foljare har en direkt korrelation
till god trovérdighet.

Vi drar slutsatsen att de fall 1 vilka foretagen har gjort en grundlig utvirdering av influencern
1 friga savil infOr ett samarbete som efter, blivit de mest lonsamma. Det skulle dven sluta en
cirkel fran vilken foretagen kan jdmfora sina initiala fOrvintningar av samarbetet med
slutresultatet, ldmplig data som de kan anvédnda infér kommande samarbete. Det samma
skulle gélla for influencers, som dven de skulle dra nytta av mer lyckosamma samarbeten. Da
empirin visade att foretagen ibland tar stéllning till tidigare genomfdérda samarbeten av
influencern skulle goda resultat frdn dessa kunna indikera kapacitet som lockar till vidare
eller nya samarbeten for influencern.
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5.2 Hur ser forhallandet mellan kopare (foretag) och siljare
(influencer) ut?

Da studier visat pa foretags okade aktivitet av marknadsforing med hjélp av influencers ville
vi undersoka hur relationen mellan de tva aktorerna ser ut, frdn badas perspektiv (Childers et
al., 2018; Keegan & Rowley, 2017). Tidigare forskning har ndmnt att tvd av de storsta
problemen med influencermarknadsforing &r hur foretag ska hitta vilken influencer som
passar bast till deras varumérke och hur foretaget ska utviardera samarbetet efter en avslutad
kampanj (De Veirman et al., 2017; Keegan & Rowley, 2017). Da ett lyckat samarbete mellan
foretag och influencer kan leda till bdde 6kad spridning av varumirket och okat fortroende
hos konsumenter &r det viktigt att samarbetet blir lyckosamt. Om inte, kan det istéllet leda till
att konsumenterna tappar fortroendet for bade foretaget och for den influencer som foretaget
anvént sig av (De Veirman et al., 2017).

Da kommunikation dr en viktig byggsten i relationsskapande valde vi att stélla fragor kring
detta till vara foretag och influencers. Resultatet frdn véra intervjuer visade att de béada
aktorerna var eniga om att kommunikationen vanligtvis sker i borjan av samarbetsprocessen.
Detta ar forstdeligt da dom tva aktérerna miste sammanstilla hur samarbetet ska byggas upp
och vad som forvéntas i samband med samarbetet. Efter att samarbetet har satts 1 rullning
avtar kommunikationen drastiskt. Enligt tre av véra fyra foretag arbetar de med att utvérdera
samarbeten efter sina avsutade kampanjer, men detta dr ndgot som véra tillfrdgade influencers
inte dr vana vid i deras tidigare samarbeten. Vi ser bristen pa aterkoppling fran foretagen som
en missad mojlighet for influencern att ta reda pad hur mycket deras arbete faktiskt genererar.
Utan vidare vetskap av vilket virde deras inldgg skapar for foretagen forloras mojligheten for
influencern att anvidnda det som standpunkt vid en forhandling kring betalning for
nistkommande jobb.

Vi valde ocksa att undersoka hur vara foretag och influencers ser pa lingre samarbeten och
om det 1 sin tur pdverkar kvaliteten pa kampanjen. Detta var ndgot som de bada aktdrerna
foredrog. Foretagen vi intervjuade var eniga om att det &r viktigt att bygga upp en bra relation
med sina influencers och arbetar darfor mot att ha aterkommande samarbeten. De menar pa
att aterkommande samarbeten leder till en starkare relation mellan foretag och influencer,
samt att de bada aktorerna dd vet vad som forvéntas av den andre parten. Nar vi stdllde fragan
om langre samarbeten till vara influencers menade de pé att lingre samarbeten dr bra och att
det var ndgot som de foredrog. Vid dterkommande samarbeten far de en djupare forstaelse for
foretaget och vilken typ av inldgg som fungerar bist for deras produkter.

Tidigare forskning tyder pa att framtiden for influencermarknadsforing ser ljus ut och att allt
fler foretag borjar anvdnda sig av denna form av marknadsféring (Kumar & Mirchandani,
2012). Efter att ha sammanstillt vara intervjuer ser vi att denna framtidsvision stimmer
overens med foretagen och influencernas syn pad marknaden. Trots att
influencermarknadsforing &r ett relativt nytt fenomen i den formen som vi ser den i idag, sa
ser vi tendenser till att marknaden haller pa att fordndras. Foretag har lange anvint sig utav
kidnda ménniskor ur ett marknadsforingssyfte men det vi ser i vér tidigare forskning, samt i
véra intervjuer dr att en framvixt av mikroinfluencers med en nischad foljarskara héller pa att
ta en storre plats pd marknaden. Nagot som vi ser som ett orosmoment i samband med
utvecklingen dr den naivitet som manga mikroinfluencers har gentemot fOretagen de
samarbetar med. D4 ménga mikroinfluencers inte har sina sociala medier som huvudinkomst,
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utan ser sina konton och samarbeten som ett intresse finns risken att bli exploaterad av
foretag. Mindre influencers som befinner sig i uppstarten av sin karriér dr oftast prestigeldsa
och kréver inte mycket i gengéld for att marknadsfora en produkt. Trots detta dr det en
tidskravande syssla och en réttmétig ersdttning bor erbjudas av foretagen som far sina
produkter marknadsforda. De nya uppfattningarna om att mikroinfluencers genererar hogre
konvertering bor stotta detta ytterligare.
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6. Vidare forskning

Denna studie bestir av empiri insamlad fran fyra foretag och fyra influencers. Studien kan
med fordel utvecklas genom fler respondenter for att fa ytterligare insikter. Samtliga
influencers som deltog i1 studien var mikroinfluencers och dirfor &r ett forslag péd vidare
forskning att d&ven anvinda sig av influencers med ett storre foljarantal, och pa sé sétt ticka en
storre del av marknaden. Ytterligare en aktor som denna studie inte berdr &r
influenceragenturer vilket vidare forskning bor undersdka da det dr en hogst aktuell aktor pa
marknaden och mycket tidigare forskning finns. Forskningen skulle kunna undersdka hur
maktskiftet har gatt fran foretag till influenceragenturer nir det kommer till beslutsfattande
om vilka influencers som &dr aktuella och attraktiva. Genom att kombinera var kvalitativa
studie med kvantitativa forskningsmetoder kan ytterligare intressanta aspekter med sdkerhet
finnas om influencers virde och effektivitet. Detta kan till exempel goras genom kvantitativa
experiment i form av mitning av influencerstatistik.
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