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Abstract

Authors: Antonia West & Daniel Radisevic.

Mentor: Renate Akerhielm.

Title: A more effective influencer marketing.

Subject: Business Administration - Bachelor thesis in marketing.

Purpose: This study aims to identify important factors which can help companies be more
effective with their influencer marketing.

Theoretical perspective: The theoretical framework is based on theories about effectiveness

in influencer marketing, parasocial relations and electronic word of mouth.
Method: This study uses a qualitative method with a deductive approach.

Result: To collect the data, this study has used semi-structured interviews with one

respondent from each company.

Conclusion:

Today, the consumers have become more and more immune to traditional marketing, such as
the use of TV-commercials. With social media, the rules of marketing changed, and the most
effective way to reach customers today is through influencer marketing. However, influencer

marketing is still considered to be a new phenomenon with few established practices.

The aim of this study is to develop an understanding for what precise actions companies can
take to make their use of influencer marketing more successful. This study will therefore
address the following research question, “What factors are important for a more effective use
of influencer marketing?”. To achieve this, the study will have an deductive research

approach, and make use of qualitative, semi-structured interviews.

The findings of this research show that long-term collaborations with micro-influencers, and
a specific target group are key components for an effective use of influencer marketing. Other
important factors are selecting influencers with a passion towards the products, congruence

between the influencer and the company, and lastly higher company transparency.



Sammanfattning

Forfattare: Antonia West & Daniel Radisevic

Handledare: Renate Akerhielm

Titel: En effektivare influencer marknadsforing. En studie om hur féretag kan optimera sin

influencer marknadsforing.

Amne: Foretagsekonomi - Marknadsféring

Syfte: Syftet med studien &r att kartlagga vilka faktorer som &r viktiga for att skapa en &nnu
effektivare influencer marknadsforing.

Teori: Uppsatsens teoretiska kapitel utgar fran teorier om effektivitet i influencerkampanjer,
parasociala relationer och elektronisk word of mouth.

Metod: Uppsatsen anvéander kvalitativ metod med en deduktiv ansats.

Empiri: Det empiriska materialet &r insamlat genom semistrukturerade intervjuer med en

representant fran vardera foretag.

Slutsatser: Utifran analysen av det empiriska materialet, kunde studien konstatera att det var
effektivt att bygga upp langsiktiga samarbeten med mindre influencers, tydlig kongruens
mellan influencern och varumarket denne marknadsférde var viktigt for att 6ka
kopintentionen, vikten av att influencern verkligen brinner for produkten den marknadsfor,
och okad professionalism och transparens i samarbetet med en influencer var viktiga faktorer
for att skapa effektiva influencer marknadsforingskampanjer.
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1. Introduktion

| detta kapitel kommer studiens problem och fragestallning att presenteras.

1.1. Problembakgrund

Hur man nadde ut till konsumenterna mest effektivt tidigare, ar inte de mest effektiva
metoderna idag (Szikszai-Németh, 2020). Szikszai-Németh menar att konsumenter idag har
blivit allt mer immuna mot traditionell marknadsféring som exempelvis TV-reklam, dér
foretag anvander kandisar for att marknadsfora sina produkter (Szikszai-Németh, 2020). Med
sociala medier uppstod ett skifte inom marknadsforingen (Szikszai-Németh, 2020), och den
typ av marknadsforing som har stor effekt pa konsumenter idag ar influencer marketing
(Szikszai-Németh, 2020). Influencer marketing innebar att innehallsproducenter pa sociala
medier rekommenderar olika typer av produkter till sina foljare (Szikszai-Németh, 2020).
Szikszai-Németh forklarar slutligen att influencer marketing fortfarande ar ett nytt fenomen
med fa faststéllda praktiker (Szikszai-Németh, 2020). For foretag som saknar erfarenhet av
influencer marketing ar detta ett problem. Denna kunskapsbrist paverkar effektiviteten i
arbetsprocessen, liksom vilka associationer konsumenterna far av foretaget om de inte stéller

upp tydliga kriterier for sitt val av influencer att samarbeta med (Szikszai-Németh, 2020).

Samtidigt lyfter Tiago och Verissimo (2014) fram att foretag maste tanka igenom sin
marknadsforingsstrategi inom den digitala marknadsforingen (Tiago & Verissimo, 2014).
Vidare pekar de pa att om konsumenterna idag anvander sociala medier, maste dven féretag
gora det (Tiago & Verissimo, 2014).

De Veirman et al. (2017) menar att influencers pa sociala medier ar personer som byggt upp
foljarskaror genom att dela med sig av sina liv. Allt fler foretag ser mojligheten att
marknadsfora sina produkter, genom att lata influencers rekommendera dessa till sina foljare.
(De Veirman et al., 2017). Samtidigt menar De Veirman et al. att en stor utmaning for
marknadsforare &r att valja den mest effektiva och passande influencern for produkten som
foretaget vill marknadsfora (De Veirman et al., 2017). Idag tittar foretag framst pa hur manga
foljare en influencer har nér de ska vélja en lamplig for samarbete, daremot menar De
Veirman et al att detta kan vara otillrackligt, och att man ocksa bor lyfta in vilken stéllning
influencern har i opinionen och om denna &r opinionsledande (De Veirman et al., 2017). De

kvantitativa undersokningarna i tva studier som De Veirman et al. utforde visade pa att ett



hogt antal foljare inte var det viktigaste, utan istéllet om influencern har en opinionsledande

position, kvalitén pa innehallet samt engagemanget hos foljarna (De Veirman et al., 2017).

Campell & Farell (2020) menar att man genom influencer marknadsféring far tre saker i ett
paket; en person med djup forstaelse for sin foljarbas, kreativ erfarenhet och erfarenhet av att
jobba med sociala medier. Samtidigt menar Campell & Farell (2020) att denna typ av
samarbete inte &r helt riskfritt. Om influencern ar inblandad i ndgon form av skandal kan det
skapa negativa associationer kring foretaget denne samarbetar, eller nyligen har samarbetat
med (Campell & Farell, 2020). En annan risk &r att foretagen forlitar sig for mycket pa
gammal statistik om influencerns féljare och gillningar (Campell & Farell, 2020). Statistik
som kan vara bade felaktig och i varsta fall falsk genom kopta foljare eller gillningar
(Campell & Farell, 2020). En ytterligare risk som Campell & Farell (2020) lyfter fram &r att
foretagets varumarke kan anvéandas pa fel satt i kampanjen, nagot som kan ske om man inte

har tydliga policys for hur varumérket far anvandas (Campell & Farell, 2020).

Stubb et al. (2019) menar att betalda samarbeten mellan foretag och influencers inte ar
nagonting ovanligt idag. Samtidigt upplever manga foljare att informationen kring sponsrade
inlagg pa sociala medier &r knapphandig, vilket skapar forvirring och upprordhet, nagot som i
sin tur riskerar att minska fortroendet for influencern (Stubb et al., 2019). Detta blir en svar
balansgéng for influencern, som ar beroende av sina foljare for att kunna fortsétta forsorja sig
och pa sikt véxa, men samtidigt vill ga foretaget till métes (Stubb et al., 2019). For att minska
forvirringen och upprérdheten hos féljarna, gar somliga influencers ut 6ppet och berattar
varfor de gor betalda samarbeten med foretag (Stubb et al., 2019). Den undersékning med
experimentell design Stubb et al. (2019) gjorde, visade att influencernas trovérdighet och
trovardigheten i deras budskap 6kade, nar de var transparenta med att de gjorde betalda
samarbeten med foretag, och varfor (Stubb et al., 2019).

Denna problembakgrund ger vid hand att influencer marketing fortfarande ar ett nytt &mne
med ett fatal fastlagda praktiker (Szikszai-Németh, 2020). Detta ar problematiskt for foretag
som saknar erfarenhet av influencer marketing, samt foretag som vill kunna konkurrera bland
alla andra foretag som ocksa forsoker fa konsumenternas uppmarksamhet pa sociala medier.
Om foretag inte vet hur de mest effektivt ska anvanda influencer marketing, paverkar detta
reklamkampanjernas resultat och onddiga kostnader uppstar (Szikszai-Németh, 2020).

Tidigare studier har analyserat arbetsprocessen inom influencer marknadsfoéring. Déremot



finns en avsaknad av studier som narmare analyserat hur foretag kan anvanda influencer

marketing mer effektivt.

1.2 Syfte
Syftet med denna studie ar att kartldgga vilka faktorer som &r viktiga for att anvanda

influencer marknadsforing mer effektivt.

1.3 Problemformulering

Den fragestallningen studien ska besvara ar:

Vilka faktorer &r viktiga for en effektivare influencer marknadsforing?

1.4 Problemdiskussion

Kérnan i problemet som stalls upp i denna studie, & kommunikationsstrategi, parasociala
relationer och effektiviteten av influencer-kampanjer i sociala medier.

Tiago och Verissimo (2014) betonar vikten av att foretag anvander en digital
kommunikationsteori som inkluderar innehall och mening (Tiago & Verissimo, 2014). De
menar vidare att word of mouth ar nagonting som bor tas i beaktning och som kan vara till
hjélp (Tiago & Verissimo, 2014). Vidare menar Tiago och Verissimo att kommunikation &r
en valdigt viktig del av den digitala marknadsforingen (Tiago & Verissimo, 2014).

Weiss (2014) diskuterar ocksa vikten av word-of-mouth strategin (Weiss, 2014). Hon menar
att foretag behdver arbeta aktivt med word-of-mouth och strategier kring detta, exempelvis
genom att ge influencers majlighet att sprida viss forhandsinformation, och kontakta
missndjda konsumenter i kommentarsfalt (Weiss, 2014).

Szikszai-Németh (2020) menar att influencer marknadsforing skiljer sig fran saval traditionell
marknadsféring som word-of-mouth (Szikszai-Németh, 2020). Detta genom att influencern
maste vara lojal mot inte bara foretaget, utan aven sina foljare, och for att det ar influencern,
inte foretaget, som formulerar reklamtexten (Szikszai-Németh, 2020). Szikszai-Németh
menar vidare att foretagen maste vara véldigt noggranna nar de véljer influencer att
samarbeta med, da detta kommer att skapa associationer hos konsumenterna (Szikszai-
Németh, 2020).

Enligt Campell & Farell (2020), har influencers ofta samma status som kandisar, genom att
de blir igenkanda pa stan och for att folk ser upp till dem pa grund av deras utseende och

asikter. For manga konsumenter &r influencers en daglig kalla till inspiration och



underhallning (Campell & Farell, 2020). Ur en marknadsforares perspektiv ar detta en bra
mojlighet att na ut till en redan engagerad féljarbas (Campell & Farell, 2020).

Stubb et al (2019) menar att transparens &r en viktig faktor i samarbeten mellan féretag och
influencer. Transparens gentemot sin foljare, och 6ppenhet kring varfér man gor betalda
samarbeten, 6kar influencerns trovardighet, vilket ocksa kan generera effektivare kampanjer
(Stubb et al, 2019). Detta ar en viktig aspekt att kanna till for foretag, speciellt om de vill
samarbeta langsiktigt med influencern (Stubb et al., 2019).

Horton & Wohl (1956) menar att parasociala relationer uppstar nar individer exponeras for
kéndisar vid ett upprepat antal tillfallen (Horton & Wohl, 1956, i Chung & Cho, 2017).
Denna upprepade exponering leder till att individen identifierar sig med kéndisen och
upplever ett kompisskap dem emellan (Horton & Wohl, 1956, i Chung & Cho, 2017).

Utifran ovanstaende problemdiskussion, kommer denna studie att titta narmare pa
kommunikationsstrategin word-of-mouth, parasociala relationer och effektiviteten i

influencers kommunikation, inom ramen for teori-kapitlet.



2. Teori

Syftet med studien &r att skapa forstaelse for hur foretag kan bli effektivare i sitt arbete med
influencer marketing. For att undersoka detta omrade, kommer studien att ta stod av studier
och teorier inom saval effektivitet i influencerkampanjer, som parasociala relationer, word-

of-mouth och elektronisk word-of-mouth.

2.1 Teorigenomgang

Nedan kommer studien att presentera relevanta teorier som kommer hjélpa till att besvara

forskningsfragan “Vilka faktorer &r viktiga for en effektivare influencer marknadsforing?”

2.1.1 Effektivitet i influencerkampanjer

Lou et al. (2019) gjorde en undersokning kring vilken typ av reklamkampanj pa sociala
medier som var den mest effektiva i termer av att na ut och engagera foljarna; inlagg direkt
fran foretagen, eller sponsrade inlagg av en influencer (Lou et al., 2019). Deras undersékning
visade att inlaggen fran influencers bade genererade hogre engagemang och mer positivitet
hos foljarna, an traditionella reklaminlagg direkt fran foretag (Lou et al., 2019). Slutligen
menar Lou et al., som forslag pa vidare forskning, att man skulle kunna géra om deras
undersokning, men istallet anvanda sig av en annan metod och metoddesign, eller titta pa
andra kategorier av foretag &n de 50 stdrsta amerikanska kladvarumarkena (Lou et al., 2019).

Tidigare forskning inom influencer marknadsféring har framst menat att ju mer féljare och
gillningar ndgon har pa sociala medier, desto battre ar det (De Vries, 2019). Denna

forestéallning ville De Vries utmana (De Vries, 2019).

Dérfor gjorde De Vries (2019) tre stycken separata undersokningar kring hur mellan 170-300
respondenter uppfattade trovardigheten hos en pahittad instagram-influencer, baserat pa
relationen mellan hur manga féljare influencern hade, och hur manga gillningar den hade pa
sina inlagg (De Vries, 2019). Detta kallar De Vries for ratio mellan antalet foljare och
gillningar (De Vries, 2019). En riktlinje ar att engagemang pa 3-14% ar medelhdg ratio (De
Vries, 2019).

| den forsta undersékningen hon gjorde, visade hon en pahittad instagram-influencer profil
for 300 respondenter (De Vries, 2019). Den pahittade influencern hade olika antalet



gillningar pa bilderna i profilen, och respondenterna delades upp i tre grupper dar de fick se

antingen bilderna med f&, mattliga eller manga gillningar (De Vries, 2019).

| den andra undersokningen gjorde De Vries samma sak, fast hade samma antal gillningar pa
de olika bilderna, och &ndrade pa antalet foljare istéllet (De Vries, 2019). De 176 delades
slumpmassigt in i tre grupper dar de fick se profilen med fa, medel, eller hogt antal foljare
(De Vries, 2019).

Den tredje undersokningen var av tvafaldig karaktéar (De Vries, 2019). Den forsta delen
handlade om huruvida ett stort antal hashtags i inldgg kunde mildra den negativa effekten
som en hog ratio mellan antalet féljare och gillningar visat sig ha i tidigare test (De Vries,
2019). Den andra delen handlade om hur antalet hashtags, kontots trovardighet, ration mellan
antalet foljare och gillningar paverkar marknadsforingens effektivitet (De Vries, 2019). For
att testa detta, bjods 299 respondenter in (De Vries, 2019). | samtliga fall hade profilen de
fick titta pa 228 foljare (De Vries, 2019). Respondenterna delades in i fyra grupper dar de
fick se ett inlagg med fa gillningar och en hashtag, fa gillningar och manga hashtags, manga

gillningar och en hashtag respektive manga gillningar och manga hashtags (De Vries, 2019).

De Vries menar utifran dessa undersokningar att ett hogt antal foljare eller gillningar inte
nodvandigtvis maste vara nagonting bra (De Vries, 2019). Tvartom kan en allt for hog eller
Iag ratio mellan antalet foljare och gillningar ha negativa effekter pa kontot eller inlaggens

upplevda trovardighet och féljarnas upplevelse av kontot eller inlaggen (De Vries, 2019).

2.1.2 Parasociala relationer

Dibble et al. (2016) forklarar koncepten parasociala interaktioner och parasociala relationer i
sin undersokning. Dessa tva koncept blandas ofta ihop, och i undersokningen har skillnaden
mellan dessa belysts (Dibble et al., 2016). Dartill har de vanligaste matten pa parasociala
interaktioner jamforts, PSI scale och EPSI-scale (Dibble et al., 2016). For att jamfora dessa
matt har dessa testats genom ett experiment av oberoende grupper (Dibble et al., 2016).
Deltagarna exponerades for en kort video, dar personen i videon antingen riktades kroppsligt
mot deltagaren eller inte gjorde det (Dibble et al., 2016).

Undersokningen kommer fram till att EPSI-scale ar att foredra framfor PSI scale (Dibble et

al., 2016). Sedan har det i undersokningen forklarats att en parasocial interaktion &r ett ”ge



och ta” som anvéndaren upplever med en media-utdvare (Dibble et al., 2016). Nér en
anvandare upplever en intim 6msesidig social interaktion, trots vetskapen om att det endast &r
en illusion (Dibble et al., 2016). Vidare lyfter Dibble et al. (2016) fram att en parasocial
interaktion bland annat triggas nar media-utdvaren riktas mot anvandaren kroppsligt och
erkanner anvandarens narvaro. Dessutom att det uppstar en msesidig medvetenhet mellan
anvandaren och media-utdvaren (Dibble et al., 2016). En parasocial relation ar enligt Dibble
et al. (2016) en langsiktig association som utvecklas med tiden, dar anvéandaren lar kanna

media-utbvaren.

Dibble et al. (2016) pekar pa att den centrala skillnaden mellan dessa tva koncept &r att en
parasocial relation kan utvecklas utan en parasocial interaktion, som bland annat innefattar
den 6msesidiga medvetenheten. Att observationen av en karaktér kan vara tillrackligt for att
utveckla en parasocial relation (Dibble et al., 2016).

Torres et al. (2019) menar att det finns forskning pa hur kéndisar anvands for att
marknadsfora varumarken och paverka konsumenter i deras kopbeslut. . | sin studie
undersoker Torres et al. (2019) darfor flera aspekter av detta; Om positiv syn pa en influencer
ar kopplad till attityden kring varuméarket den marknadsfor, paverkansoperationen som sadan,
kopintentionen hos konsumenterna och kongruensen mellan influencern och varumaérket
(Torres et al., 2019). Studien undersoker vidare om en tydlig kongruens mellan influencern
och varumérket som marknadsfors leder till 6kad kopintentioner hos konsumenterna, och en
mer positiv attityd till varumarket liksom paverkansoperationen i stort (Torres et al., 2019).
Slutligen undersoker studien ocksa effektiviteten i influencerns paverkanskampanj genom att
titta pa om det finns en positiv paverkan mellan paverkansoperationen som sadan och
attityden till varumarket som marknadsfors, samt om konsumenternas attityd gentemot
varumarket har nagon positiv paverkan pa kopintentionerna hos konsumenterna (Torres et al.,
2019).

For att undersoka detta fick 307 respondenter svara pa en online enkatundersokning, dar de
efter en sjugradig skala fick svara pa om de instamde eller inte instamde i pastaenden rérande
synen pa influencers, varumarken, kopintentioner och paverkansoperationen som sadan
(Torres et al., 2019).

Undersokningen visade att effekten av kongruensen mellan influencern och varumaérket var

starkare an effekten av influencerns attraktivitet i relation till paverkan som sadan (Torres et



al., 2019). Vidare visade undersokningen att influencers féljare upplevde influencern
kongruent med vilket varumarke denne an marknadsforde, vilket visar pa att det finns en bias
kring paverkan (Torres et al., 2019). Detta visar att det finns saval kognitiva som affektiva
aspekter som paverkade foljarnas upplevelser av influencerns relation till varumarket (Torres
etal., 2019). Samtidigt visade undersokningen att bade attraktiviteten hos influencern och
kongruensen mellan influencern och varumérket denne marknadsférde, var viktiga aspekter
for att fa en sa effektiv paverkansoperation som mojligt (Torres et al., 2019).
Paverkansoperationen har ocksa saval indirekt som direkt positiv paverkan pa
konsumenternas kdépintention och upplevda positiva attityd till varumarket (Torres et al.,
2019). For praktiker, marknadsforare, kan dessa resultat vara mycket viktiga vid val av
influencer att samarbeta med (Torres et al., 2019). Det ar viktigt att ta hansyn till bade hur
attraktiv féljarna upplever influencern, och hur kongruensen mellan influencern och
varumarket upplevs (Torres et al., 2019). For att gora detta, menar Torres et al. (2019) att
marknadsforare bor undersoka den tilltankta malgruppen och analysera olika kombinationer

av influencers och varumarken (Torres et al., 2019).

2.1.3 Word of mouth och elektronisk word of mouth

Lis & Neussler (2014) menar att word of mouth &r en valkand typ av konsumentbeteende
som syftar till att fa information om en viss produkt. Informationen kommer fran andra andra
konsumenter och sprids utom foretagets kontroll (Lis & Neussler, 2014). Enligt Lis &
Neussler &r word of mouth valdigt kraftfullt och har stérre paverkan pa konsumenternas
kopbeslut an klassiska marknadsfaringsatgarder som reklam (Lis & Neussler, 2014). Lis &
Neussler menar samtidigt att word of mouth kan vara det enda séttet for konsumenter att fa

reda pa negativa aspekter med produkten (Lis & Neussler, 2014).

Med internets intag fick word of mouth ny relevans (Lis & Neussler, 2014). Skillnaden
mellan klassisk word of mouth och elektronisk word of mouth &r att den klassiska varianten
kraver att man ar pa samma plats vid samma tidpunkt, medan den elektroniska skrivs pa
internet, vilket dven kan ske anonymt, och dessutom sprids mycket lattare och snabbare (Lis
& Neussler, 2014).

Sociala medier gjorde det &nnu lattare for elektronisk word of mouth att na ut till potentiella

konsumenter inom en viss nisch, med en snabbhet och enkelhet som inte setts tidigare (Lis &



Neussler, 2014). Sociala medier gor det enkelt att lanka samman manga potentiella
konsumenter med samma intressen, vilket skapar nya mojligheter att diskutera kdpbeslut (Lis
& Neussler, 2014). Enligt Heckathorne (2010), som Lis & Neussler refererar till, genererar
missndjda konsumenter oftare elektronisk word of mouth &n de néjda (Heckathorne, 2010, i
Lis & Neussler, 2014). Heckathorne menar att 26% av de missnéjda konsumenterna véljer att
dela sina erfarenheter pa sociala medier, medan 23% av de néjda konsumenterna gor det
(Heckathorne, 2010, i Lis & Neussler, 2014).

Babic Rosario et al. (2016) gjorde en stor metaanalys av 96 studier, 40 plattformar och 26
produktkategorier, for att analysera effekten av elektronisk word of mouth (Babic Rosario et
al., 2016). Detta med avsikten att kunna ge andra forskare en dversikt av effekterna, men
aven vagleda praktiker till hur de bor tanka kring elektronisk word of mouth och eventuellt
implementera det i sina marknadsforingsstrategier (Babic Rosario et al., 2016).

Resultatet av meta analysen visade att det fanns en positiv korrelation mellan elektronisk
word of mouth och férséljning (Babic Rosario et al., 2016). Denna effekt har enligt Babic
Rosario et al. (2016) inte heller andrats 6ver dessa 15 ar. Darfor rekommenderar Babic
Rosario et al. att foretag jobbar med elektronisk word of mouth som en del av sin
marknadsforingsstrategi (Babic Rosario et al., 2016). Babic Rosario et al. menar samtidigt att
effektiviteten i elektronisk word of mouth kan vara, sa att saga, assymetrisk (Babic Rosario et
al., 2016). Elektronisk word of mouth kring en produkt kan vara valdigt effektivt pa en
plattform, men mindre pa en annan (Babic Rosario et al., 2016). For marknadsforare som
jobbar med plattformar, rekommenderar Babic Rosario et al. féljande; att uppmuntra
kunderna till att slappa ifran sig mer personlig information, vilket underlattar analysen for
marknadsforaren och att lata elektronisk word of mouth vara val synlig pa e-
handelsplattformar, da den maste ha en framtradande roll for att kunna paverka férsaljningen
(Babic Rosario et al., 2016). For marknadsforare som jobbar med produkter &r det viktigt att
ta hansyn till var produkten befinner sig i livscykeln (Babic Rosario et al., 2016). Elektronisk
word of mouth ar mer effektivt tidigt i produktlivscykeln, alternativt om produkten &r
forknippad med hdg finansiell risk (Babic Rosario et al., 2016).

Meta analysen visade ocksa att matten volym och det kombinerade volym och valens mattet

var de viktigaste matten i relation till forséljning (Babic Rosario et al., 2016).



Analysen visade ocksa att negativ elektronisk word of mouth generellt inte paverkade
forsaljningen negativt heller, med undantag for produkter i slutet av livscykeln samt
produkter med lag finansiell risk (Babic Rosario et al., 2016). Det verkar enligt Babic Rosario
et al. som att gynnsam information paverkar konsumenterna mer an negativ information
(Babic Rosario et al., 2016).

Babic Rosario et al. (2016) skanker denna studie viktiga insikter i hur effektiv elektronisk
word of mouth &r, och hur praktiker rent handgripligen kan implementera detta i sina foretag.
Babic Rosario et al. (2016) gar ocksa emot Lis & Neussler (2014) pastaende om att det sprids

mer negativ word of mouth an positiv dito.

2.2 Teoretisk syntes

Lou et al. (2019) undersokning ger viktig insikt i att influencer marknadsféring ar ett
effektivare satt for foretag att na ut med sin marknadsforing, an traditionella reklaminlagg pa
sociala medier. De Vries (2019) undersokningar visar samtidigt att en hog ratio mellan antalet
foljare och gillningar pa sociala medier inte nddvandigtvis maste vara nagonting positivt.
Tvartom framstar det i konsumenternas 6gon som mer trovardigt nar ration mellan dessa
parametrar ar medelhdg (De Vries, 2019). Detta skanker denna studie forstaelse for vilka
parametrar foretag bor titta pd nar de ska valja mellan olika influencers. Dibble et al. (2016)
studie visar pa vilka matt som ar att foredra nar man ska mata effekten av parasociala
relationer. Torres et al. (2019) undersokning visar pa att inte bara influencerns upplevda
attraktivitet, utan &ven den upplevda kongruensen mellan influencern och varumérket denne
marknadsfor, ar en viktig parameter att tanka pa vid val av influencer till
marknadsforingskampanijer pa sociala medier (Torres et al., 2019). Lis & Neussler (2014)
pekar pa viktiga skillnader mellan traditionell word of mouth och elektronisk word of mouth.
Elektronisk word of mouth férekommer framst i skriftlig form, sprids mycket latt pa internet
och kan dessutom skrivas anonymt, medan traditionell word of mouth &r en tids- och
rumsberoende muntlig kommunikation (Lis & Neussler, 2014). Babic Rosario et al. (2016)
stora metaanalys studie visar pa att elektronisk word of mouth ar mest effektivt for produkter
tidigt i produktlivscykeln samt for produkter med hogre finansiell risk, men att det samtidigt
kan vara assymetriskt och att elektroniskt word of mouth kring en viss produkt kan vara
effektivt pa en viss plattform, men inte en annan (Babic Rosario et al., 2016). For att mata
effekten av elektronisk word of mouth pa basta satt, bor man anvanda mattet volym eller det

kombinerade mattet volym och valens (Babic Rosario et al., 2016).



2.3 Teoretisk referensram

Insikterna som denna studie fick under effektivitetskapitlet 2.1.1, samt av Babic Rosario et al.

(2016) artikel om effektivitet i arbetet med elektronisk word of mouth, ska ligga till grund for

fragor om hur foretagen idag jobbar med effektivitet i sina influencer

marknadsféringskampanjer, och vad de tror att de kan gora for att bli &nnu effektivare.

Kapitlet om parasociala relalationer 2.1.2 kommer att anvandas som grund for fragor kring

hur foretagen tanker om den parasociala relationen som uppstar, och om foretagen tankt pa

hur man kan anvénda dessa for att maximera effektiviteten i kampanjerna.

Uppstallt som en tabell ser det ut sahar:

Teoretiskt &mne

Viktigaste slutsatser

Anvandning i intervjuer

Effektivitet

Influencer marknadsforing
mer effektivt an traditionell
marknadsforing. Medelhdg
ratio mellan foljare och
gillningar bast. Volym och
eller det kombinerade
mattet volym och valens
anses som det mest
traffsakra.

Fragor om hur foretagen
tanker kring effektivitet i
influencerkampanjer idag,
vilka matt de anvénder sig
av, och vad de gor eller vill
gora for att goéra
kampanjerna dnnu battre i
framtiden.

Parasociala relationer

Att EPSI-scale &r ett battre
matt an PSl-scale for att
mata parasociala relationer.
Upplevd kongruens mellan
influencer och varumarke

viktig for konsumenterna.

Fragor om foretagen
anvander sig av dessa matt,
och hur de ser pa den
parasociala relationen som
uppstar mellan de
presumtiva konsumenterna
och influencern.

Word of mouth/Elektronisk
word of mouth

Elektronisk word of mouth
framst i skriftlig form, kan
ske anonymt och sprids latt
pa internet. Elektronisk
word of mouth som
marknadsforingsstrategi.
Elektronisk word of mouth
ar assymetriskt och kan
fungera bra for en viss

Fragor om foretagen
anvander sig av elektronisk
word of mouth som strategi
idag, i sa fall pa vilket satt
och om de ser nagon
utvecklingspotential i detta.




produkt pa vissa
plattformar, men mindre bra
pa andra plattformar.




3. Metod
Syftet med denna studie &r att skapa forstaelse for vilka atgarder foretag kan anvanda sig av
for att effektivisera sin influencer marknadsforing. For att gora detta kommer studien att ha

en deduktiv forskningsansats, och anvénda sig av kvalitativa, semistrukturerade intervjuer.

3.1. Forskningsansats

Denna studie kommer att ha en deduktiv forskningsansats. Innebérden av detta forklaras

nedan.

3.1.1. Deduktiv forskningsansats

Enligt Alvehus (2019) innebdr en deduktiv ansats att teoretisk kunskap testas mot empiri.
Samtidigt menar Alvehus (2019) att ansatsen far ses som nagot av en idealtyp. Deduktion
som stalls mot hypoteser kan bli problematiskt inom kvalitativ forskning med tanke pa
tolkningsprocessen (Alvehus, 2019). Tolkningen sker aldrig helt objektivt och oberoende av
forskaren, varfor man kan stalla sig frigan om man testat hypotesen eller forskarens formaga
att forklara, enligt Alvehus (2019).

3.2. Forskningsdesign

Denna studie kommer att anvanda sig av kvalitativ metod och specifikt semistrukturerade

intervjuer som metod. Nedan kommer metoden att forklaras narmare.

3.2.1. Semistrukturerade intervjuer

Enligt Alvehus (2019) utgar den semistrukturerade intervjun fran nagra olika teman eller
oppet formulerade fragor. Detta ger respondenten mojlighet att paverka innehallet, samtidigt
som det staller krav pa att intervjuaren ar en god lyssnare som kan stélla foljdfragor vid
behov (Alvehus, 2019). Samtidigt menar Alvehus (2019) att det kravs en skicklig intervjuare
for att samtalet ska bli produktivt. Intervjuaren far inte bli for styrande, det ska inte bli ett
forhor av respondenten, samtidigt som det inte heller &r bra att helt okritiskt lata respondenten

utan att stélla foljdfragor eller i vissa fall dven ifragasatta (Alvehus, 2019).

Bryman & Bell (2017) menar att den semistrukturerade intervjun &r en l[amplig metod om
forskarna har ett relativt avgransat omrade de vill utforska narmare. Vid skapande av



intervjuguiden bor man tanka utifran respondentens perspektiv (Bryman & Bell, 2017).
Fragorna bor vara sa pass specifika att de tacker ens undersokningsomrade, men samtidigt
utga fran respondentens perspektiv och vad denne uppfattar som viktigt i de angivna
fragestéllningarna (Bryman & Bell, 2017).

3.3. Urvalsprocess

Denna studie vill undersodka hur foretag verksamma i Sverige som tidigare anvant sig av
influencer marknadsféring pa ett framgangsrikt satt, tanker kring effektiviteten i de
kampanjer som redan gjorts, och hur de kan géra sina framtida influencerkampanjer &nnu mer
effektiva. FOr att gora detta har urvalsmetoderna strategiskt urval och snébollsurval anvands,
med syfte att hitta foretag som sedan tidigare arbetat framgangsrikt med influencerkampanjer.
Urvalet gick till enligt féljande:

Studien borjade med att s6ka pa Google efter tidningsartiklar om vilka foretag i Sverige som
ar framgangsrika inom influencer marknadsforing idag. Fagelstedt (2016) menar att Beckers
Farg, Nelly och Glitter alla haft framgangsrika kampanjer tillsammans med influencers.
Svenring (2020) menar istéllet att Daniel Wellington, Desenio, ICANIWILL, iDeal of
Sweden, Lyko, NA-KD, Partykungen och Proteinbolaget &r exempel pa foretag som lyckats
val inom influencer marknadsforing. Utifran detta beslutade studien att kontakta samtliga av
dessa uppraknade foretag via, och fraga om de var villiga att stalla upp pa en intervju. Det
visade sig vara fa av foretagen som kunde stélla upp pa en intervju, endast ICANIWILL

tackade ja till en intervju. Intervjun skedde i borjan av december 2020.

Déarfor bestamde sig studien for att kontakta Svenska PR-foreningen (2020) via mail, med
fragan om de kande till nagra PR-byraer som varit framgangsrika i sitt arbete med influencer
marknadsforing. Svenska PR-Foreningen tipsade om tva stycken foretag, Spoiler Concept
och Z.Network. Spoiler Concept gick tyvarr inte att nd, medan Z.Network mailades, men

tyvarr inte hade tid.

Ytterligare en genomléasning av webbtidningar gjordes. Metro mode (2020) menade att Ellos
var duktiga pa influencer marknadsforing. Ellos kontaktades via mail upprepade ganger, men
svarade tyvarr ocksa nej. Kort darefter hittade en av studiens forfattare tidningen E-Handel
(2020), som verkade ha relevanta artiklar pa omradet om man sokte efter “influencer
marknadsforing” pa deras webbplats. Bielecka (2020) menade att Chimi Eyewear verkligen
lyckats med sin influencer marknadsféring och genom den 6kat vinsten med 153% det



senaste aret. Bielecka (2019) beskriver i en artikel de foretag vilka foretag som influencerna
sjalva helst hade samarbetat med. Dessa foretag ar IKEA, H&M, Jotex, Ellos, Nelly.com,
NA-KD, Jollyroom och Madlady (Bielecka, 2019A). Alhorn (2018A) beskriver hur
NordicFeel sedan tidigare gjort ett mycket lyckat influencersamarbete med Bianca Ingrosso,
och nu ska goéra en parfym tillsammans med henne. Bielecka (2019B) ndmner hur
Bubbleroom nu ska storsatsa pa flertalet stora influencersamarbeten under aret. Alhorn
(2018B) beskriver i en artikel hur inredningsforetaget Sleepo ska ta hjélp av den
framgangsrika inredningsinfluencern Lovisa Alcén for att vaxa. Alhorn (2016) namner i en
artikel hur MadLady tar hjélp av influencers for att kunna ta klivet ut pa den Europeiska
marknaden. Efter genomlasningen av artiklarna kontaktade studien alla féretag namnda i
artiklar av tidningen E-Handel, med undantag for H&M och IKEA. Da studien redan fatt sa
manga nej, kandes det for osannolikt att tva sa stora foretag som IKEA och H&M skulle
svara ja, att dessa utelamnades. Ovriga foretag kontaktades via mail. Om svar inte kommit
inom nagon dag kontaktades foretagen vid upprepade tillfallen. Svaren fran dessa foretag
blev ocksa ne;j.

Efter tvda omgangar genom lasningar av branschpress, samt kontakt med svenska PR-

foreningen sag det ut sahar:

Svarat nej Inget svar Utanfor urval Tackat ja
Daniel Wellington Beckers farg H&M ICANIWILL
Nelly Lyko IKEA

Glitter NA-KD

Desenio Jotex

iDeal of Sweden Spoiler Concept

Partykungen

Proteinbolaget

Ellos

Chimi Eyewear

Jollyroom

Madlady

Nordic Feel




Bubbleroom

Sleepo

Z.Network

Det hade gatt nagra veckor och studien hade fatt idel nej som svar av féretagen som
kontaktades. Det verkade inte vara mojligt att na flera av de allra mest framgangsrika
foretagen inom influencer marknadsforing. Ett radikalt omtag krévdes. Lou et al. (2019)
undersdkte i sin studie om effektivitet i sponsrade inlagg av influencers versus traditionella
inlagg direkt fran foretagen, de 50 hogst rankade kladmarkena i USA. Som forslag pa vidare
forskning foreslog Lou et al. (2019) att man kunde gora ett annat urval, och titta pa andra
branscher dn hogt rankade kladméarken. Da studien redan hade haft intervjun med
ICANIWILL, foddes tanken pa att nischa in urvalet pa foretag inom sport och traning som
anvant influencer marknadsforing pa ett framgangsrikt satt. En av studiens forfattare, Antonia
West, kande sedan tidigare Rebecka Fredriksson som driver mediebolaget Mediahouse by RF
- Sveriges enda mediebolag inom ridsport. Mediahouse by RF hade dessutom nagra manader
tidigare blivit uppmarksammade i en artikel av Hogdahl (2020) for sina strategier kring
influencer marknadsfdring inom ridsportbranschen, samt att de nu kommit med pa
Foretagarnas lista 6ver 103 unga foretagare. Darfor kandes det givet att kontakta Rebecka
Fredriksson i detta lage for att fraga om hon kande till nagra foretag inom ridsportbranschen
som varit framgangsrika inom influencer marknadsféring, samt om hon sjélv var villig att
stalla upp pa en intervju. Rebecka Fredriksson var mycket hjalpsam och kunde bade tanka sig
att bli intervjuad om sitt féretag Mediahouse by RF, samt tipsade om flera foretag inom
ridsportbranschen som jobbat med influencer marknadsforing pa ett framgangsrikt sétt. De
foretag och organisationer hon tipsade om var: Maya Delorez, Krafft, Ridsportens
Innovationer, By Jenny P, Zaczess, Revolution Race, Goteborg Horse Show (GHS),
Horsepartner och Hast och Lantliv. Ridsportens innovationer gick det tyvarr inte att hitta
nagra kontaktuppgifter till, och da GHS ér ett event och inget foretag i den bemarkelsen,
bestdamde studien att dessa fick st& utanfor urvalet. Ovriga foretag kontaktades via mail, i
vissa fall vid upprepade tillfallen om de inte hade svarat inom ett par dagar. Tyvarr var nej
det standigt aterkommande svaret dven i denna vanda, och efter att ha vantat i sammanlagt en

vecka, sag det ut som foljande:



Svarat nej Inget svar Utanfor urval Tackat ja

Hést och Lantliv Maya Delorez Ridsportens By Jenny P
Innovationer

Krafft Zaczess GHS Mediahouse by RF

Horsepartner

Slutgiltliga respondenter blev saledes:

Tackat ja

ICANIWILL

By Jenny P

Mediahouse by RF

Den framsta anledningen till att ridsport valdes som sport till detta urval, var att studiens
medforfattare Antonia West k&nde Rebecka Fredriksson sedan tidigare, och hennes
mediebolag Mediahouse by RF &r verksamma inom ridsporten. Samtidigt &r ridsport en stor
sport i Sverige med 151 000 enskilda medlemmar och samtidigt Sveriges tredje storsta
ungdomsidrott (RF 2018, i Svenska Ridsportforbundet, 2019). Utifran att ridsporten &r en stor
sport kéndes det ytterligare motiverat att valja foretag knutet till denna bransch for denna
studiens urval.

Att foretagen genomgaende kontaktas via mail har berott pa att det i manga fall varit den

enda mojliga kontaktvagen for att na dem.

3.3.1. Malstyrt/Strategiskt urval

Alvehus (2019) menar att strategiskt urval handlar om att gora ett urval utifran strategiska
komponenter, for att matcha med de undersokningsfragor som forskarna anvander sig av. Det
kan till exempel innebdra att man vill intervjua en person med vissa specifika kompetenser
(Alvehus, 2019). Alvehus (2019) menar att det ddremot finns en risk att man blir for
strategisk och tanker ett steg for langt i sin urvalsprocess. Alvehus (2019) exemplifierar detta
med intervjuer om ledarskap med en chef. Det ar inte ndédvéandigtvis sa att chefen arbetar med
ledarskap, och d@ven de som jobbar under chefen kan ha intressanta asikter att tillfora
(Alvehus, 2019). Alvehus (2019) poangterar vikten av att inte vara slentrianméssig i sitt

strategiska urval. Anvander man det strategiska urvalet pa ett val genomtankt satt gar det att



komma at den for undersokningsomradet mest relevanta informationen (Alvehus, 2019).

Bryman & Bell (2017) kallar strategiskt urval for malstyrt urval. Malstyrt urval gors med
baktanken att svaren ska kunna besvara studiens forskningsfragor (Bryman & Bell, 2017).
Malstyrt urval ar en form av icke-sannolikhetsurval (Bryman & Bell, 2017). Ett icke-

sannolikhetsurval gar inte att generalisera till en storre massa enligt Bryman & Bell (2017).

Studien har anvant sig av strategiskt urval som en av urvalsmetoderna for att na féretag som
anvant influencer marknadsféring pa ett framgangsrikt sétt, detta genom att tillfraga foretag
som i tidningsartiklar uppméarksammats for sin anvandning av influencer marknadsforing.
Svenring (2020) menar att Daniel Wellington, Desenio, ICANIWILL, iDeal of Sweden,
Lyko, NA-KD, Partykungen och Proteinbolaget &r exempel pa foretag som lyckats val inom
influencermarknadsféring. Genom denna artikel fick studien upp 6gonen for ICANIWILL

som sedermera stéllde upp pa en intervju.

Studien valde att anvanda sig av ett strategiskt urval for att det, som bade Alvehus (2019)
samt Bryman & Bell (2017) namner, pa ett smidigt satt skapar forutséttningar att fa svar som
kan besvara studiens forskningsfraga. De negativa aspekterna med ett strategiskt urval, som
att man blir for strategisk i sitt urval som Alvehus (2019) ndmner, eller att urvalsmodellen
som sadan &r ett icke-sannolikhetsurval vilket Bryman & Bell (2017) menar, beaktades noga.
For att inte riskera att bli for strategiska, kontaktades manga foretag till att borja med. Av de

foretag som val stallde upp pa en intervju var tva stycken foretag som salde produkter,

3.3.2. Sndbollsurval

Snadbollsurval handlar enligt Alvehus (2019) om att anvanda befintliga kontakter for att via

dem fa kontakt med andra presumtiva respondenter. Enligt Alvehus (2019) ar en fordel med
denna metod, att man pa ett effektivt satt kan na respondenter som annars hade varit svara att
fa kontakt med. En fara med sndbollsurval &r att man kan fastna i en begréansad krets av
manniskor, vilket gor urvalet av respondenter véldigt begrénsat (Alvehus, 2019).

Bryman & Bell (2017) menar att ytterligare ett problem med snobollsurvalet &r att det inte
blir representativt for populationen, da det ar en form av bekvamlighetsurval. Enligt Bryman
& Bell (2017) forekommer det att flera urvalsmetoder kombineras. Malstyrt urval och
snobollsurval ar en vanlig kombination, dar forskarna borjar med ett malstyrt urval for att

sedan anvénda de kontakterna i flera led, vilket i sin tur skapar ett snébollsurval (Bryman &



Bell, 2017).

| denna studie anvandes snébollsurval pa sa sétt att forst Svenska PR-foreningen (2020)
kontaktades, med fragan om de kéande till nagra PR-byraer som varit framgangsrika i sitt
arbete med influencermarknadsféring. Genom PR-foreningen fick studien rekommendationen
att kontakta foretagen Spoiler Concept och Z.Network. Nér inte detta gav ndgon utdelning
kontaktades istéllet Rebecka Fredriksson pa Mediahouse by RF. Hon rekommenderade bade
ett antal foretag; Maya Delorez, Krafft, Ridsportens Innovationer, By Jenny P, ZacZess,
Revolution Race, GHS, Horsepartner och Hast och Lantliv. Samt var villig att sjalv stélla upp
pa en intervju. Av de foretag hon rekommenderade var det bara By Jenny P som tackade ja

till att vara med pa en intervju.

Studien valde att anvanda sig av snébollsurval for att komplettera det strategiska urvalet och
fa ett storre urval av respondenter. For att inte fa ett for begransat urval, nagot som bade
Alvehus (2019) samt Bryman & Bell (2017) lyfter som negativt, valde studien att kombinera
sndbollsurvalet med ett malstyrt urval. Den kombinationen &r vanlig enligt Bryman & Bell
(2017).

3.3.3. Urvalsstorlek
Bryman & Bell (2017) menar att det &r valdigt svart att definiera en exakt siffra for hur

manga intervjuer som minst maste goras. Faktorer som vilket syfte ens forskning har, och om
man anvander sig av flera urvalsmetoder, spelar ocksa in i hur stort urval som kravs (Bryman
& Bell, 2017). Bryman & Bell (2017) menar att det dessutom saval kan vara svart att veta pa
forhand hur manga intervjuer som kravs for att na teoretisk mattnad, medan man samtidigt
ocksa i efterhand kan inse att det gjorts fler an vad som egentligen kravdes, och att vissa inte
alls tillfort mycket till studien. For ett studentprojekt menar Bryman & Bell (2017) att
riktlinjerna kan skilja sig mellan larosatena. Raden for hur omfattande projektet ska vara,
vilken tidsatgang som &r rimlig, och darmed hur manga respondenter som &r kravs, avgors av

respektive larosates praxis (Bryman & Bell, 2017).

Denna studie har ett mycket litet urval med endast tre stycken respondenter. For att anda
forsoka uppna teoretisk mattnad, har studien gatt pa djupet hos de respondenter studien fatt
in, och verkligen vant och vridit for att fa ut all tankbart anvandbar information. Detta

lyckades val, och en djup analys av empirin har kunnat goras.



3.4. Datainsamling

Nedan beskrivs hur studien gatt till vaga for att utféra sina semistrukturerade intervjuer samt

transkribera dessa.

3.4.1. Genomférande av semistrukturerade intervjuer

Innan intervjuerna tog sin borjan, utformades en intervjuguide. Fragorna i intervjuguiden
utformades med stod av Kvale (1996) guide for nio olika sorters fragor (Kvale, 1996, i
Bryman & Bell, 2017). De nio olika kategorierna som Kvale (1996) namner i sin handledning
ar; Inledande fragor, uppféljningsfragor, sonderingsfragor, preciserande fragor, direkta
fragor, indirekta fragor, strukturerande kommentar, tystnad och tolkande fragor (Kvale, 1996,
i Bryman & Bell, 2017).

Pa grund av den radande Covid-19 pandemin genomfdrdes intervjuerna via internet. Den
forsta intervjun som holls med ICANIWILL, holls via Google Meets. Dessvérre blev det
nagot tekniskt fel, sa att denna inte spelades in, varfor det inte heller gick att transkribera den
intervjun. De Gvriga tva intervjuerna, med By Jenny P och Mediahouse by RF, hélls via
Zoom och forlopte utan nagra tekniska problem eller storningar. Dessa tva intervjuer
transkriberades efterat. Samtliga intervjuer holls av medforfattare Daniel Radisevic, medan
medforfattare Antonia West antecknade som stod, om det skulle bli nagra tekniska problem

sd att det inte spelades in som forvantat.

3.4.2. Transkribering

Forskare som anvénder kvalitativa intervjuer som metod brukar spela in och skriva ut sina

intervjuer. Heritage (1984) anger flera fordelar med det forfarandet (Heritage, 1984, i
Bryman & Bell, 2017). Enligt Heritage (1984) underlé&ttar transkribering en noggrann analys
av materialet, forbattrar minnesbilden av intervjun och gor det majligt att ga igenom
intervjusvaren flera ganger (Heritage, 1984, i Bryman & Bell, 2017). Andra fordelar
transkribering har enligt Heritage (1984), &r att man genom att ha intervjuerna nedskrivna
lattare kan bemdta eventuell kritik kring att tolkningarna fargats av forskarnas egna férdomar,
samt att intervjumaterialet kan ateranvéandas igen i andra kontexter och syften (Heritage,
1984, i Bryman & Bell, 2017).

Samtidigt menar Bryman & Bell (2017) att transkribering &r oerhort tidskrdvande. En



entimmes intervju tar mellan fem och sex timmar att transkribera (Bryman & Bell, 2017).
Dartill kravs bra teknisk utrustning enligt Bryman & Bell (2017). Ett annat problem med
transkribering som Bryman & Bell (2017) lyfter &r att respondenterna kan k&nna sig
h&mmade av att bli inspelade.

Studien ansag att nyttan av transkriberingen som Heritage (1984) namner, vagde éver de
nackdelar som Bryman & Bell (2017) lyfte upp. Samtidigt fick studien erfara de tekniska
problem som Bryman & Bell (2017) varnade for, under den forsta intervjun med
ICANIWILL, dar det inte spelades in som forvantat. Att spela in pd Zoom gick daremot
mycket smidigt genom ett enda knapptryck, varfor en stor del av de tekniska osékerheterna
reducerades. Sjélva transkriberingen var mycket tidskravande, precis som Bryman & Bell
(2017) varnade for. Vinningen i att inte missa nagot essentiellt som annars fallit bort ur
minnet, och samtidigt underlatta for analysen av materialet, som Heritage (1984) tar upp,

vagde upp den tid transkriberingarna tog.

3.5. Tillforlitlighet

Tillforlitlighet handlar om att forskarna agerar utifran gangse principer inom forskningsfaltet

(Bryman & Bell, 2017). En del i detta handlar om att rapportera resultatet av forskningen till
de som varit respondenter, for att vara saker pa att allting har uppfattats korrekt (Bryman &
Bell, 2017).

For att uppratthalla en stark tillforlitlighet, har denna studie noga beaktat de regler och
principer som institutionen satt upp for kandidatuppsatser inom foretagsekonomi. Vidare har
respondenterna ocksa fatt ta del av det fardiga resultatet, for att kunna konfirmera att studien
uppfattat dem pa ett korrekt satt, i enlighet med det Bryman & Bell (2017) skriver om att

respondenter bor fa ta del av resultaten.

3.6. Overforbarhet

Lincoln & Guba (1985) beskriver att Overforbarhet handlar om hur resultaten av en

undersokning star sig over tid och i andra kontexter. Enligt Lincoln & Guba (1985) ger en
ordentlig beskrivning och ingaende redogorelse det lattare for andra forskare att kunna
beddma i vilken grad resultaten &r dverforbara till en annan miljo eller tid (Lincoln & Guba,
1985, i Bryman & Bell, 2017).



For att skapa en sa bra dverforbarhet som majligt, har denna studie lagt stor vikt vid att
beskriva resultaten pa ett sa ingaende och ordentligt satt som mojligt, i enlighet med det
Lincoln & Guba (1985) lyfter fram.

3.7. Pélitlighet
Enligt Lincoln & Guba (1985) handlar palitlighet om att alla delar av studien ska utféras pa

ett transparent satt (Lincoln & Guba, 1985, i Bryman & Bell, 2017). Fran skapande av
forskningsfraga till anteckningar fran intervjuer, redovisning av resultat och framlaggande av
slutsatser ska redovisas pa ett noggrant och transparant satt enligt Lincoln & Guba (1985). |
nasta steg bor kollegor fa tillgang till materialet for att kunna verka som externa granskare
(Lincoln & Guba, 1985, i Bryman & Bell, 2017). | praktiken gors det senare daremot sallan
enligt Lincoln & Guba (1985), da kvalitativ forskning ofta genererar stora mangder skrivet

material som ar tidskravande att ga igenom (Lincoln & Guba, 1985, i Bryman & Bell, 2017).

Genom tydliga redogorelse i varje steg av processen, kunde hog palitlighet uppnas i denna
studie. Rent praktiskt har detta skett genom tydliga beskrivningar av hur studien gatt till vaga
metodologiskt, och vilken teoretisk grund den vilar pa, ett tillvagagangssatt som stods av
Lincoln & Guba (1985) forklaring av palitlighet. Denna studie har ocksa haft formanen att ha
en opponentgrupp som kontinuerligt granskat arbetet.

3.8. Konfirmering

Konfirmering handlar om att forskarna handlar i god tro, och inte later subjektiva asikter eller
teoretisk bakgrund styra resultaten och slutsatserna av en undersékning (Bryman & Bell,
2017). Lincoln & Guba (1985) menar att de som granskar palitligheten i arbetet dven bor
granska och konfirmera att resultaten tillkommit och slutsatserna dragits pa ratt grunder
(Lincoln & Guba, 1985, i Bryman & Bell, 2017).

For att sékerstélla konfirmering av resultat och slutsatser, granskar denna studies

opponentgrupp arbetet pa regelbunden basis.



4. Empiri
| empirikapitlet kommer studien att redovisa det som sagts under de semistrukturerade

intervjuerna.

4.1. FGretagen
| detta avsnitt presenteras de fOretag som studien har intervjuat.

4.1.1. ICANIWILL

ICANIWILL séljer traningskldder med Norden och Tyskland som sina marknader.

Tréaningskladerna lampar sig for flertalet olika aktiviteter, som exempelvis gympass och
I6pning. ICANIWILL har arbetat med influencer marknadsforing sedan 2018. Till denna
studie fick vi intervjua Moa Lindmark, som &r avdelningschef for influencer

marknadsféringsavdelningen.

4.1.2. By Jenny P

By Jenny P har drivits av Jenny Pettersson i 13 ar. Foretaget har formats om flera ganger pa
vagen, men ar idag framst kénda for sina stretchiga skarp som ofta anvands i ridbyxor. By
Jenny P har arbetat med influencer marknadsforing i ungefér 2 ar. Studien intervjuade Jenny
Pettersson som &r foretagets dgare och VD.

4.1.3. Mediahouse by RF

Mediahouse by RF &r Sveriges enda mediebolag inom ridsport. Foretaget har varit verksamt i

ungefar 1 ars tid och arbetat med influencer marknadsforing lika lange. | denna studie

intervjuades foretagets dgare och VD, Rebecka Fredriksson.

4.2. Effektivitet i influencerkampanjer

Moa Lindmark forklarar att ICANIWILL idag mater effektiviteten i influencerkampanjer
genom att mata trafik, kostnad, content och vilken typ av branding en influencer ger. Detta
eftersom att en influencer kan ge véldigt bra férséljning, men kanske mindre bra branding.
Nar ICANIWILL ska inga ett samarbete med en influencer tittar dem pa engagemanget,
vilket content influencern gor, vilka samarbeten den haft tidigare, samt genuiniteten.
Influencern bor ha en héalsosam livsstil och trana 2-5 ganger i veckan, men den behover inte

nodvandigtvis tavla. ICANIWILL tittar mycket pa engagemanget, for da kan man se att



influencern exempelvis inte har kopt foljare eller har fejkade gillningar. Genuinitet & mycket
viktigt for ICANIWILL, och de samarbetar bara med influencers som ar genuina och inte
haller pa med fejkad statistik. Mindre influencers bér ha minst 2000 féljare och tydliga bilder,
spegelbilder accepteras inte. Det ska se trevligt ut. Vid samarbeten med storre influencer tittar
de mer pa statistik. ICANIWILL tittar ocksa pa vilka tidigare samarbetspartners influencern
haft. Moa Lindmark forklarar vidare att ett finns skillnader mellan l&nder. I Sverige ska
influencerns flode se perfekt ut, i Finland &r det exempelvis viktigare att det verkligen syns
att man har tranat. Det som gjort ICANIWILL anvandning av influencer marknadsforing sa
framgangsrik ar langsiktigheten och anvandandet av mindre influencers, sa kallade
microinfluencers. Moa Lindmark forklarar att langsiktiga samarbeten gynnar saval
influencern som foretaget. Microinfluenser ger en slags kompisrelation. Nagot annat som &r
viktigt for att kampanjen ska bli lyckad &r 6ppenhet och flexibilitet, forklarar Moa Lindmark.
Det maste finnas en 6ppen dialog mellan alla parter; manager, profiler och oss. Moa
Lindmark forklarar att microinfluensers jobbar heltid med annat, eller pluggar. Darfor ar det
viktigt att vara flexibel. Influencerna maste ocksa fa utrymme att vara kreativa. Moa
Lindmark menar att det &r lite svart att svara pa vad ICANIWILL ska gora for att framtida
influencer kampanjer ska bli annu mer effektiva. Det ar mycket som hénder hela tiden, ena
dagen &r det si, andra dagen ar det sa, det &r nya saker hela tiden, forklarar Moa Lindmark.

Nagot konkret de faktiskt ska gora ar att 6ppna flera marknader i framtiden.

Jenny Pettersson att By Jenny P framst anvéander sig av Google Analytics for att mata
effekten av de influencer kampanjer. Hon tittar ocksa pa vad kampanjerna ger i By Jenny P
webshop, inte bara i faktiska kop, utan ocksa i antalet besck. Jenny Pettersson forklarar att By
Jenny P anvandning av influencer marknadsforing blivit framgangsrik for att foretaget
anvénder influencers som foljarna kan relatera till, “normala ménniskor”. Jenny Pettersson
menar att By Jenny P inte vill anvanda sig av modeikoner med en massa botox, utan att det &r
viktigt att alla former och storlekar ska synas i By Jenny P influencer kampanjer. Det
uppskattas av foljarna, och gor att foljarna k&nner sig som en i ganget bland dessa mer
“vardagliga” influencerna menar Jenny Pettersson. Vidare menar Jenny Pettersson att det dr
viktigt att de influencers som By Jenny P samarbetar med verkligen brinner for produkterna,
och inte bara anvander dem i samband med en kampanjen, utan faktiskt anvénder och visar
upp dem pa sociala medier aterkommande, dven nér en kampanj &r slut. Det ar ocksa en
potentiell fara Jenny Pettersson ser ifall By Jenny P mest hade anvént sig av de riktigt stora
ké&nda influencerna, forutom att det inte hade rymts inom By Jenny P marknadsforingsbudget,



att genuiniteten gatt forlorad och att dessa stora influencers bara skulle visa upp produkterna
for att de hade ett samarbete, inte for att dem verkligen genuint uppskattar dem egentligen.
Vid valet av influencers till By Jenny P kampanjer ar det ocksa viktigt att influencern inte
varit inblandad i nagon form av skandal. Jenny Pettersson menar vidare att en annan
framgangsrik strategi By Jenny P har, ar vardera engagerade foljare hogre an ett stort antal
foljare i sig, nar det kommer till valet av influencers. Bara for att en influencer har lite farre
foljare behdver det inte vara sdmre, utan dessa kan ofta ha mer engagerade féljare, vilket gor
att kampanjerna anda ndr ut pa det sattet man vill. For att géra By Jenny P framtida influencer
kampanjer &nnu mer effektiva, vill Jenny Pettersson engagera foljarna annu mer. Det kan till
exempel handla om att de far stélla fragor direkt till influencerna som Jenny P har en kampanj
med. Samtidigt menar Jenny Pettersson att By Jenny P &r sa nya pa det har med influencer
marknadsforing, att de vill ta det i lite lagom takt. Tar man en stor influencer sa smaller det
ofta till med manga nya féljare en dag, samtidigt som manga forsvinner igen kort darefter.
Jenny Pettersson menar darfor att By Jenny P strategi, att anvanda influencers med nagot
farre sett till antal, men manga engagerade foljare, som verkligen genuint brinner for
produkterna, ar en battre strategi som By Jenny P ska fortsatta att bygga pa i framtiden. Det
gar lite langsammare, men ger en gemenskapskansla mellan foljarna och influencerna som

Jenny Pettersson menar ar valdigt viktig.

Mediahouse by RF anvander Google Analytics samt statistik fran influencers kanaler for att
maéta effektiviteten i kampanjer. Rebecka Fredriksson forklarar att man med hjélp av dessa
verktyg kan se vilken rackvidd och hur stort engagemang ett inldgg har, genom att man
exempelvis kan se hur manga som klickat pa eller delat inlagget och inom vilket tidsintervall.
For det ar just engagemanget och rackvidden man vill komma at, menar Rebecka
Fredriksson. Det faktiska matt Mediahouse by RF anvéander for att mata effektiviteten ar
engagemangs-ration, alltsa hur stor andel av foljarna som faktiskt ar aktiva och engagerade.
Rebecka Fredriksson menar att influencers med lite farre foljare ofta kan ha en hogre andel
engagerade foljare. Det kan ocksa anvandas som ett forsaljningsargument, menar Rebecka
Fredriksson. Om ett foretag tycker att en influencer har for fa foljare, kan man trycka pa att
engagemanget ar extra hogt istéllet. Rebecka Fredriksson menar att det ar latt hant att man
enbart tittar pa antalet féljare en influencer har. En stor influencer med manga 100 000-tals
foljare har ofta bade en lagre engagemangsratio och en mer ospecifik kundgrupp én en
mindre. Darfor brukar Mediahouse by RF rekommendera sina kunder att rikta in sig pa en

tydlig nisch, och garna vélja en nagot mindre influencer till sin kampanj. Rebecka



Fredriksson forklarar att en nadgot mindre influencer har ett hdgre engagemang och en mycket
mer specifik kundgrupp &n en storre, vilket gor att man verkligen nar ut till dem man vill na
ut till, samtidigt som prislappen pa kampanjen ofta blir lagre ocksa. Det som gjort
Mediahouse by RF anvéandning av influencer marknadsforing sa framgangsrik, ar
noggrannheten i att vanda sig till en riktad, specifik malgrupp menar Rebecka Fredriksson.
Styrkan i de sociala medierna jamfért med traditionell marknadsféring &r just att de ar sociala
och att det gar att kommunicera med en specifik malgrupp, menar Rebecka Fredriksson.
Traditionell marknadsforing &r ofta en envdgskommunikation riktad till en mer ospecifik
malgrupp, menar Rebecka Fredriksson. For att identifiera sin malgrupp menar Rebecka
Fredriksson att man kan behdva ta hjélp. Forsoker man googla sjalv ar risken att man bara far
upp de fem storsta influencerna inom faltet, medan nagon som &r insatt i branschen,
exempelvis en agent eller ett mediebolag, kan hjalpa till att inte bara hitta fler &n de fem
storsta, utan ocksa ratt influencer for din kampanj. Rebecka Fredriksson forklarar att det
ocksa finns olika verktyg man kan anvanda for att pa egen hand soka upp denna information,
men att dessa kan vara dyra och krangliga att anvanda. En vag som Rebecka Fredriksson
menar att man kan ga, ar via branschtidningar och influencerns statistik. Problemet dar ar att
statistiken inte talar om vad influencern ar kand for, och att det kan vara svart att fa reda pa
om denne varit inblandad i ndgon form av skandal. For att gora framtida
influencerkampanjer annu béattre och mer effektiva efterfragar Rebecka Fredriksson mer
professionalism i branschen och stdrre transparens generellt. De foretag som utnyttjar sina
influencers och &r oarliga i samarbetet maste sluta med det, samtidigt som influencerna maste
inse att detta verkligen &r ett jobb och ta det seridst. Samtidigt menar Rebecka Fredriksson
ocksa att en vag framat skulle kunna vara att influencerna vagar inkludera féljarna mer. Vaga
vara 6ppna med vilka ringar pa vattnet en kampanj givit och vilka véarden denna skapat, och

delge foljarna detta.

4.3. Parasociala relationer

Moa Lindmark menar att foljarna blir lite som kompisar med influencern. Darigenom blir de
produkterna influencern marknadsfor, lite som en rekommendation av man lika garna hade
kunnat fa av en kompis, menar Moa Lindmark. Hon tillagger att ICANIWILL endast
samarbetar med influencers som verkligen tror pa produkterna. Moa Lindmark menar att
kongruensen mellan influencern och varumarket den marknadsfor ar viktig. ICANIWILL har
en code of conduct som influencern maste folja. Den innebar att influencern ska halla en god

ton och att det ar nolltolerans mot krankningar, mobbning, sexism och rasism. Bryter



influencern mot detta kan samarbetet inte fortga. Pa fragan om, och hur, ICANIWILL méter
de parasociala relationerna, forklarar Moa Lindmark att de inte mater dessa, vare sig med
EPSI-skalan eller PSI-skalan. Det ICANIWILL d&remot gor &r att stdamma av vilka kunder
som kommer tillbaka och hur manga influencer-relaterade ordrar som kommer fran nya
respektive aterkommande kunder. Da ICANIWILL fortfarande &r sa nya pa det har med
influencer marknadsfdring, har dem inte tankt sa mycket pa hur de kan utveckla arbetet med

de parasociala relationerna an.

Jenny Pettersson menar att foljarna paverkas valdigt mycket av den parasociala relationen
som uppstar mellan influencern och féljaren. Gor influencern ett felsteg sa sliter det enormt
pa relationen. Samtidigt riskerar framférallt yngre foljare att influeras for mycket av det en
influencer gor menar Jenny Pettersson. Anvander en influencer en viss bantningsmetod dppet
kanske de yngre foljarna tar efter, vilket inte alls &r bra medan dessa vaxer. For att relationen
ska vara bra &r det viktigt att influencern &r valdigt professionell pa sina sociala medier séger
Jenny Pettersson. Kongruensen mellan influencern och varumarket ar jatteviktigt menar
Jenny Pettersson. Det maste vara trovardigt att influencer verkligen kan sta for varumarket
och produkterna som denne marknadsfor, men tyvérr &r det ofta pengar som styr idag, menar
Jenny Pettersson. For att sédkerstélla en hog kongruens mellan By Jenny P och influencern,
gors en gedigen research av influencern innan samarbete ingas. By Jenny P foljer influencern
pa sociala medier, for att skapa en uppfattning om vad det ar for typ av person, vilket content
denne lagger upp, vilken kansla kontot formedlar och om influencern svarar pé alla
meddelanden den far. Ar By Jenny P fortfarande osékra infor ett val tvekar dem inte att
kontakta andra personer som ké&nner influencern for att hora hur dessa upplever influencern.
For By Jenny P ar det viktigt att influencern har en varm framtoning och ar mycket
kommunikativ, forklarar Jenny Pettersson. By Jenny Pettersson méter inte parasociala
relationer. For att bygga vidare pa de parasociala relationerna i framtiden vill By Jenny P
fortsétta arbetet med att ha ett team av genuina influencers knutna till foretaget. 1 allménhet
tycker Jenny Pettersson ocksa det dr bra att det borjar komma mer regler och regleringar
kring influencer marknadsforing, sa att vem som helst inte kan marknadsfora vad som helst

med vilka medel som helst.

Enligt Rebecka Fredriksson paverkas féljarna bade positivt och negativt av den parasociala
relationen. Det positiva ar att man pa nara hall kan fa flja nagon som inspirerar en, och

verkligen komma ndra dem i deras vardag, menar Rebecka Fredriksson. Samtidigt ar



influencerbranschen ytlig, och mycket handlar om yta. Om influencern &r inblandad i nagon
form av skandal forsvinner denna relationen och féljarna kan kdnna sig “svikna” da den
bilden influencern malade upp pa sociala medier visade sig vara falsk. Det blir en negativ
parallell, menar Rebecka Fredriksson. Rebecka Fredriksson menar att kongruensen mellan
influencern och varumérket den marknadsfor ar valdigt viktig. Mediahouse by RF véljer
influencers med stor omsorg och tittar inte bara pa hur manga féljare dem har, utan gor aven
en riskanalys kring dem. Rebecka Fredriksson menar att man maste gora en riskanalys av
influencerna man vill samarbeta med, och fundera kring vad det varsta dem kan ténkas séga
eller bli inblandade i. Sager influencern nagot olampligt eller blir inblandade i nagon form av
skandal, ar det véldigt problematiskt och kan svarta ned ens eget foretag ocksa, menar
Rebecka Fredriksson. Vidare ar det viktigt att ha en hallbar varuméarkesstrategi, menar
Rebecka Fredriksson. Inte bara tanka att man ska ga med hdg vinst redan de forsta aren, utan
ha en langsiktig och stabil strategi som kan generera vinst pa langre sikt, samtidigt som man
da skapar stort tillit for varumarket pa kopet. Mediahouse by RF mater de parasociala
relationerna framst genom att mata engagemang. De anvander sig varken av EPSI-skalan
eller PSI-skalan. Mediahouse by RF kanner ocksa sina influencers sa val, att de vet vad som
gar hem hos respektive influencers foljare, och vad som fungerar i respektive kampanj. De
knep som fungerar for en viss influencer och kampanj behéver inte fungera for en annan
influencer och deras foljare, poangterar Rebecka Fredriksson. For att skapa &nnu béttre
parasociala relationer i framtiden menar Rebecka Fredriksson att foretag i allméanhet bor lara
kanna influencers foljare béattre. Ser de exempelvis att de fatt 500 foljare genom en viss
influencers kampanj bor de analysera vad som gick bra och varfor foljarna uppskattade detta,
for att i framtiden kunna erbjuda annu béttre anpassade erbjudanden. Foretagen bor &ven ha
realistiska malsattningar med kampanjer och hellre varna om att fa engagerade féljare och

kunder, snarare an manga dito.

4.4. Word of mouth och elektronisk word of mouth

ICANIWILL jobbar mycket med elektronisk word of mouth férklarar Moa Lindmark.
Forutom influencers jobbar ICANIWILL &ven med olika partners som sprider medvetenhet
om deras produkter. ICANIWILL har ocksa sina egna kanaler med 200 000 féljare och en
LinkedIn-profil. FOr att stérka arbetet med elektronisk word of mouth i framtiden har
ICANIWILL precis rekryterat en kommunikations- och PR-manager. Hon ska bland annat

jobba med att prata med olika e-magasin och tidningar om ICANIWILL produkter.



By Jenny P arbetar en del med elektronisk word of mouth idag, forklarar Jenny Pettersson.
Dels brukar By Jenny P dela taggade bilder fran kunder i sina stories pa Instagram. Sedan har
By Jenny P &ven en julkalender pa sin Instagram just nu, dar féljarna varje dag far svara pa
en fraga. Fragorna ar ofta vinklade sa att foljarna far svara pa vad de verkligen tycker om
produkterna. Det blir lite som en recension da, forklarar Jenny Pettersson. Jenny Pettersson
ser absolut en utvecklingspotential i elektronisk word of mouth som strategi. Nagot By Jenny
P kommer att anvanda i framtiden, ar en recensionstjanst for webshopen, dar kundernas
recensioner syns i kanten. By Jenny P anvande en sadan tjanst for lange sedan, men da var
sakerheten dalig och den togs bort. Idag &r tjansterna sa sakra att By Jenny P ar villiga att
prova igen. Jenny Pettersson tillagger &ven att det ser bra ut att ha kundernas recensioner

synliga pa hemsidan.

Mediahouse by RF jobbar med elektronisk word of mouth pa tva fronter; bade genom att
analysera statistik, och genom att se vilket content som uppskattas av foljarna. Rebecka
Fredriksson forklara att man ur trafiken till hemsidan kan utlasa varifran besokarna kommer,
bade geografiskt i landet, men ocksa fran vilka hemsidor de kommer innan. Utifran detta kan
man se om det finns ndgra monster, exempelvis om manga besokare kommer fran en viss del
av landet. Via Google gar det att se hur hogt upp exempelvis “Mediahouse by RF” eller
“Rebecka Fredriksson ridsport” hamnar i sokordslistan, forklarar Rebecka Fredriksson. Ju
fler som soker pa det, och ju mer PR foretaget far, ju hdgre upp hamnar man i sokordlistan.
Till Mediahouse by RF instagramprofil funderade Rebecka Fredriksson pé vad for content
dem kunde erbjuda, som var unikt for just Mediahouse by RF. For att géra detta gjordes en
sokordsanalys for att se vilka hashtags som trendade inom ridsport, vilket var exempelvis tips
och trix inom sociala medier. Dérefter anpassades Mediahouse by RF content utifran
sokordsanalysen. En framtida utvecklingspotential inom elektronisk word of mouth som
Rebecka Fredriksson ser, &r att Mediahouse by RF skulle kunna borja arbeta mer med

vardeord i sin marknadsforing.



5. Analys
| analyskapitlet kommer studien att analysera det som sagts under intervjuerna i forhallande
till studiens teorikapitel.

5.1. Effektivitet i influencerkampanjer

De Vries (2019) pekar pa att en medelhdg ratio mellan antalet féljare och gillningar, 3-14%
engagerade féljare, ar det mest effektiva och trovardiga utifran de undersokningar som hon
gjorde.

Detta skiljer sig emot vad bade Rebecka Fredriksson pa Mediahouse by RF och Jenny
Pettersson pa By Jenny P berattade under intervjuerna. Bade Mediahouse by RF och By
Jenny P menade att det var efterstravansvart med ett sa hogt engagemang bland féljarna som
mojligt, och att det var nagonting som bada féretagen tittade pa och jobbade emot att fa. Det
skiljer sig alltsa fran det De Vries (2019) forskning visade pa.

Babic Rosario et al. (2016) tar upp flertalet olika matt for att mata effektiviteten av sociala
media-interaktioner och elektronisk word of mouth. Dessa ar volym, valens och det
kombinerade volym och valensmattet (Babic Rosario et al., 2016). Babic Rosario et al.
(2016) namner att ocksa att volym-mattet samt det kombinerade volym och valensmattet var
de som hade storst paverkan i relation till forsaljning. Ingen av respondenterna anvander
dessa matt. ICANIWILL namner att de mater trafik, kostnad, content och vilken typ av
branding en influencer ger, men ingenting om dessa matt. By Jenny P anvander sig av den
statistik man kan ta ut i Google Analytics. Mediahouse by RF anvander liksom By Jenny P av
Google Analytics statistik, men &ven statistik fran influencernas sociala mediekanaler, samt
mattet engagemangsratio, vilket ar forhallandet mellan antalet totala foljare och antalet
engagerade foljare. Saledes skilde sig respondenterna fran forskningen aven i detta fall.

Lou et al. (2019) undersdkning visar att sponsrade inlagg fran influencers genererar savl
hogre engagemang som mer positivitet hos foljarna, &n traditionella sponsrade inlédgg direkt
fran foretagen. ICANIWILL lyfter fram att de forutom influencer marknadsféring aven har
egna kanaler med 200 000 foljare. Det motséager majligen i viss man det Lou et al. (2019)
menar, eftersom att ICANIWILL jobbar parallellt med bade influencer marknadsforing och

traditionell marknadsforing, och det senare verkar ga bra for dem ocksa.

Det ar lattare for foljarna att relatera till mindre influencers som &an inte ar jattek&nda och har
uppnatt stor status, menar By Jenny P. Dessa uppfattas dessutom lattare som mer genuina.



Uppfattas en influencer som mer genuin och relaterbar, blir fértroendet storre, vilket 6kar
sannolikheten att konsumenten koper en produkt influencern rekommenderar, nagot samtliga
respondenter dr inne pa. En annan faktor har ar att foljarna inspireras av resan som
influencern gor. Ett forsta samarbete med ett foretag som influencern ingar blir nagot foljarna
forhoppningsvis kan gladjas at. Detta ar ocksa en indikation pa att en foljare koper produkten
influencern rekommenderar, inte bara for att produkten verkar intressant, utan dven for att
stotta influencern, nadgot som Mediahouse by RF &r inne pa nar Rebecka Fredriksson berattar
om att influencers borde vara mer 6ppna med positiva effekter av samarbeten. Som foretag &r
det fordelaktigt att vara med pa dessa mindre influencers resa i ett tidigare stadie, att vara det
foretaget foljarna kommer ihdg, som varit med langre, innan influencern blivit kand med stor
status, vilket bade By Jenny P och ICANIWILL tar upp. Pa detta sétt kanner foljarna ett
mycket strre fortroende for foretaget, da de likt foljarna, varit med pa influencerns resa, och

trott pa och stottat denne.

Mediahouse by RF namner vidare att en influencer med nagot farre foljare kan vara
fordelaktigt att anvanda. Detta eftersom att en lite mindre, mer nischad influencer kan na ut
battre till precis den malgrupp kampanjen vill nd ut till, vilket ger en hogre traffséakerhet an
om man anvander en storre influencer. Den storre influencern har forvisso fler foljare rent
numerart, men det ar inte sdkert att s3 manga fler verkligen tar del av de inldggen, och inte

fran precis den malgruppen kampanijen vill na ut till.

5.2. Parasociala relationer

Dibble et al. (2016) menar att en parasocial ar en langsiktig relation som utvecklas 6ver tid,
dar foljaren far lara kanna mediaut6varen.

Langsiktiga relationer ar nagonting som bade By Jenny P och ICANIWILL namner. By
Jenny P betonar flertalet ganger vikten av att foljarna upplever denna relation, och att féljarna
ska kunna relatera till de influencer By Jenny P anvénder i sina kampanjer, och ké&nna sig
som en i ganget. ICANIWILL menar att en del i att deras influencer kampanjer blivit sa
framgangsrika ar just att samarbetena med influencerna ar langsiktiga, och att det skapar en
kompis-liknande relation med féljarna. Pa denna punkt finns det alltsa en samstammighet
mellan det forskningen séger, och det respondenterna svarade.

Dibble et al. (2016) namner dven att det finns tva skalor for att méta de parasociala
interaktionerna med, EPSI-skalan och PSI-skalan, dar EPSI-skalan &r att féredra. Ingen av
respondenterna matte parasociala interaktioner med dessa skalor, eller matte de parasociala



interaktionerna 6verhuvudtaget. Detta ar alltsa ytterligare en punkt dar forskningen och
respondenterna skilde sig at.

Torres et al. (2019) forskning visar att en tydlig kongruens mellan influencern och det
varumérket denne marknadsfor leder till en 6kad kdpintention och en mer positiv instélining
till paverkansoperationen som influencer marknadsféring innebar. Samtliga respondenter
menade att en tydlig kongruens mellan influencern och varuméarket denne marknadsfor ar
jatteviktigt. ICANIWILL har tydliga kriterier ndr de rekryterar influencers, som att de ska ha
en hélsosam livsstil, trdna 2-5 dagar i veckan och ett trevligt flode med tydliga bilder.
ICANIWILL har dven en code of conduct med regler som influencer maste félja i samband
med en kampanj. For By Jenny P ar det mycket viktigt att kongruensen mellan influencern
och varumarket ar hdg, annars blir inte kampanjen trovardig. By Jenny P & mana om att
influecerna som anlitas till kampanjerna ska vara “vanliga ménniskor” som f6ljarna kan
relatera till, och att dessa influencerna verkligen genuint brinner fér By Jenny P produkter.
For att sékerstélla detta gor By Jenny P en research av influencerns konto innan samarbete,
for att bilda sig en uppfattning om vad denne gor for content och vilka ké&nslor detta skapar.
By Jenny P &r inte heller radd for att fraga andra om de ar osékra pa en influencer. For
Mediahouse by RF &r kongruensen A och O. For att sakerstalla detta gors en riskanalys av
influencerna innan samarbetets borjan, dar Mediahouse by RF funderar mycket kring vad det

varsta denne kan sdga eller gora ar.

Idag &r konkurrensen sa stor att det inte endast racker att kanna tillit till influencern, utan
ocksa till foretaget vars produkt influencern rekommenderar. Foretaget maste visa att de ar
seriosa och behandlar savél sina egna anstallda, som influencers de samarbetar med, pa ett
bra satt. Influencern maste vara val inforstadd med att det &r ett seriost jobb denne gor,
samtidigt som foretaget maste vara seriésa och betala ut rattmatig ersattning, nagonting
Mediahouse by RF lyfter upp. Vidare lyfte Mediahouse by RF att det maste finnas tydliga
ramar for arbetsgangen under samarbetsperioden. Likasa ar det viktigt med en 6ppen och
flexibel dialog mellan alla inblandade parter, savél influencern sjalv, som managern och
foretaget, nagot som ICANIWILL tar upp. By Jenny P lyfter upp att tydligare regleringar pa
influenceromradet ocksa skulle vara en vag framat for annu mer effektiva kampanjer i
framtiden. Tydligare regleringar skulle kunna skapa klarhet i vad som géller for respektive
parter menar By Jenny P. Vikten av professionalism och transparens i samarbetet &r ocksa en

punkt dar respondenterna skiljer sig fran den befintliga forskningen.



5.3. Word of mouth och elektronisk word of mouth

Lis & Neussler (2014) menar att word of mouth fick ny relevans genom internet. Tack vare
internet kunde word of mouth &ven ske skriftligen, oberoende av tid och plats, samt spridas
mycket lattare (Lis & Neussler, 2014). Enligt Lis & Neussler (2014) gjorde sociala medier
det mycket lattare att lanka samman potentiella konsumenter med samma intressen for att
skapa diskussion kring kdpbeslutet. Samtidigt menar Lis & Neussler (2014) att word of

mouth och elektronisk word of mouth ligger utanfor foretagets kontroll.

Elektronisk word of mouth ligger forvisso utanfor foretagets kontroll enligt Lis & Neussler
(2014), men samtidigt arbetar samtliga respondenter aktivt med detta. Pa sin Instagram har
By Jenny P en julkalender, dar féljarna varje dag far svara pa en fraga. Dessa fragor har varit
utformade sa att det blir nagot av en personlig recension av produkterna. Detta skulle kunna
ses som ett forsok till att lanka samman potentiella konsumenter for att skapa en diskussion
kring kopbeslutet, vilket Lis & Neussler (2014). Mediahouse by RF jobbar istallet med att
analysera datatrafiken fran sin webbsida for att se vilka som besokt den och nar. Mediahouse
by RF anvander ocksa Google for att se var foretaget och Rebecka Fredriksson som person
hamnar i sokordlistan. Detta kan ses som ett satt att forsoka forsta hur den elektroniska word
of mouth om ens foretag sprids, och sattas i relation till det Lis & Neussler (2014) beskrev

om att elektronisk word of mouth sprids mycket latt pa internet.

Babic Rosario et al. (2016) menar att det finns en positiv korrelation mellan elektronisk word
of mouth och forsaljning, darfér bor foretag anvéanda sig av elektronisk word of mouth som
marknadsforingsstrategi. FOr att kunna paverka forsaljningen bor den vara val synlig pa
exempelvis e-handelsplattformen forklarar Babic Rosario et al. (2016). Effektiviteten i
elektronisk kan vara asymmetrisk, nagonting som fungerar bra pa en plattform behéver inte
fungera lika bra pa en annan, menar Babic Rosario et al. (2016). Vidare rekommenderar
Babic Rosario et al. (2016) yrkesverksamma inom marknadsforing bor forsoka arbeta for att

kunderna ska slappa ifran sig personlig information, vilket kommer underlatta analysen.

Samtliga respondenter jobbar redan aktivt med elektronisk word of mouth som en del av sin
marknadsforingsstrategi, i linje med det Babic Rosario et al. (2016) skriver. Asymmetrin i
elektronisk word of mouth &r ndgonting som Mediahouse by RF jobbat med. De menar att
nagonting som funkar for en viss influencer och deras foljare inte nédvandigtvis maste

fungera fér nagon annan, utan det kan vara nagonting helt annat som fungerar dar istallet. Det



gar att relatera till det Babic Rosario et al. (2016) skriver om asymmetri, med den skillnaden
att Mediahouse by RF i forsta hand pratar om olika influencer och deras féljarskaror, medan
Babic Rosario et al. (2016) nd&mner olika plattformar. Synlig elektronisk word of mouth &ar
nagonting By Jenny P jobbat med tidigare och dessutom vill ta upp igen, genom att ha en
synlig recensionstjanst knuten till sin webshop. Detta ligger i linje med det Babic Rosario et
al. (2016) beskriver om att synlig elektronisk word of mouth kan 6ka forsaljningen. Vidare &r
By Jenny P julkalender pa Instagram, dar féljarna dagligen far en personlig fraga av
recensionskaraktar, ett exempel pa det Babic Rosario et al. (2016) menar med att

yrkesverksamma kan forsoka fa kunderna att slappa ifran sig personlig information.



6. Slutsatser

Syftet med denna studie var att kartlagga vilka faktorer som var viktiga for att skapa a&nnu
effektivare influencer marknadsforing. Forskningsfragan som stélldes upp 16d “Vilka faktorer
ar viktiga for en effektivare influencer marknadsforing?” For att kunna besvara
forskningsfragan anvandes teorier om effektivitet i influencerkampanjer, parasociala
relationer och elektronisk word of mouth. Analysen av de tre semistrukturerade intervjuerna
som gjordes, gor att det gar att dra foljande slutsatser for att skapa en effektivare influencer
marknadsforing:

* Effektivt att bygga upp langsiktiga samarbeten med mindre influencers

Samtliga respondenter lyfter upp vikten av langsiktigheten i samarbeten. By Jenny P och
ICANIWILL ndmner dessutom fordelarna med att anvanda mindre influencers. Det
mojliggor en kompis-liknande relation och skapar en mer genuin kénsla.

* Tydlig malgrupp ger hogre traffsakerhet for kampanjen

Att valja en influencer med tydligare specificerad malgrupp gor att kampanjen nar ut pa ett
effektivare satt, vilket i sin tur ger den hogre traffsakerhet. Detta ar nagonting Mediahouse by
RF lyfter upp.

* Tydlig kongruens mellan influencern och foretaget en viktig faktor

Torres et al. (2019) forskning pekar pa att en tydlig kongruens mellan influencern och
varumarket denne marknadsfor, ger en 6kad kdpintention och en mer positiv installning till
paverkansoperationen som sadan, hos de presumtiva konsumenterna. Enligt samtliga
respondenter ar detta en mycket viktig faktor for ett lyckat samarbete mellan foretag och

influencer.

* Vikten av att influencern verkligen brinner for produkterna denne marknadsfor

Foljarna marker 1att om samarbetet verkligen &r genuint eller om det bara gors for pengarna.
Dérfor ar det viktigt att influencern verkligen brinner for produkten denne marknadsfor. Detta
ar nagonting som bade By Jenny P och ICANIWILL trycker ordentligt pa.

* Okad professionalism och transparens i samarbetet med en influencer

For att samarbetet ska bli lyckat ar det viktigt att samtliga inblandade parter tar det seriost.
Det maste finnas en tydlig arbetsgang och en 6ppenhet mellan alla parter. Flexibel och 6ppen
kommunikation. Detta dr nagonting som samtliga respondenter trycker pa.



7. Avslutande diskussion
| detta avsnitt kommer studien att diskutera forslag for framtida forskning utifran den egna

studien.

7.1 Studien som underlag for yrkesverksamma

Forfattarna hoppas att denna studie ska kunna fungera som en guide for féretag som inte har
nagon tidigare erfarenhet inom influencer marknadsforing. Aven en guide for foretag som
redan anvénder influencer marknadsforing, och som battre vill kunna konkurrera bland alla
andra foretag som ocksa forsoker marknadsfora pa sociala medier. Genom empirin kan de
inspireras av hur framgangsrika foretag arbetar med influencer marknadsforing idag, och
analyserna samt slutsatserna blir handfasta tips fér hur man som féretag kan borja anvanda
influencer marknadsforing mer effektivt inom sitt foretag ocksa.

7.2. Forslag for framtida forskning

Lou et al. (2019) tittade i sin studie om effektivitet i influencer marknadsféring, pa de 50
hogst rankade kladmaérkena, och féreslog som forslag pa vidare forskning, att framtida
forskare kunde titta pa andra branscher.

Denna studie valde i linje med det, att titta pa foretag verksamma inom ridsport- och
traningsbranschen. Det finns fortfarande manga outforskade branscher. Saval Fagelstedt
(2016) som Bielecka (2019) tar i sina artiklar om foretag som ar framgangsrika inom
influencer marknadsféring, upp féretag inom inredningsbranschen. Dérfor hade det kunnat
vara intressant att undersoka hur foretag verksamma inom inredningsbranschen, som ar

framgangsrika inom influencer marknadsforing, gor och vilka deras recept pa framgang ar.
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Bilaga

Intervjuguide

Inledande fragor

- Vad heter du?
- Vilket foretag jobbar du pa?


https://ehandelstips.se/index.php/framgangsrikt-samarbete-influencers/
https://svenskaprforetagen.se/kontakt/
https://www.ridsport.se/Omoss/Statistik

- Hur lange har foretaget arbetat med influencer marknadsféring?

Effektivitet
- Hur jobbar ni med att méta och utvérdera effektivitet i influencer kampanjerna idag?

(- Ration mellan antalet foljare och gillningar en influencer har, volym och ett kombinerat

volym och valens &r ndgra matt pa effektivitet i kampanjer, hur arbetar ni med dessa matt?)

Vilka ar de framsta strategierna och atgarderna som gjort er anvandning av influencer

marknadsforing sa framgangsrik?

- Vilka atgarder tror ni skulle kunna gora era framtida influencer kampanjer annu mer

effektiva?

Parasociala relationer

- Hur tanker ni att foljarna, de presumtiva konsumenterna, paverkas av den parasociala

relationen som uppstar mellan dem och influencern?

- Vad ténker ni kring kongruensen mellan influencern och varumarket denne marknadsfor?

(- Ar det en viktig faktor ni tanker pa i samband med en kampanj?)

- Hur jobbar ni med att méta den parasociala relationen?

(- EPSl-skalan och PSl-skalan ar tva matt man kan anvéanda for att mata den parasociala

relationen, jobbar ni nagonting med dessa matt och i sa fall pa vilket satt?)

- Har ni nagra tankar kring hur ert arbete med att bygga de parasociala relationera mellan

foljare och influencer kan bli &nnu battre i framtiden?

Word of mouth/elektronisk word of mouth

- Hur jobbar ni med elektronisk word of mouth idag?

- Ser ni ndgon utvecklingspotential i elektronisk word of mouth som strategi och i sadana fall



hur d&?

Fragor inom () = Foljdfragor vi lagger till om personen inte redan kommer in pa det i sitt

svar pa fragan innan.



