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Abstract

As a result of the large number of users on social media, brands need to rethink, adapt
and search for new marketing opportunities. One of the fast-growing strategies applied
by brands as a result of the shift is influencer marketing. For those brands who want to
introduce influencer marketing in their digital strategy, strategic planning is of great
importance to reach the right target group. Specifically, the challenges are relevant for
start-ups that tend to lack both capital and experience regarding the strategy. Therefore
the following study was carried out with the aim of increasing understanding of how
strat-ups work with influencer marketing, influencer marketing as a marketing strategy
and to highlight the possibilities with the strategy. Based on a qualitative method, semi-
structured interviews were conducted where start-ups registered in 2018 or onward
acted as informants. It was clarified that a strategic process often fails when a start-up
company applies influencer marketing in its digital strategy. Despite this, the informants
for the studies state that the strategy went with a successful result and further formed the
basis for strong brand building.
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EXAMENSARBETE

Influencer marketing som strategi for
varumarkesbyggande

Amanda Moller
Oskar Tengblad

Sammanfattning

Som resultat av den stora mangden anvéandare pa sociala medier har varuméarken behovt
tdnka om, anpassa sig och se nya marknadsféringsmojligheter. En av de snabbt véxande
strategierna som tilldmpats av varumarken till foljd av skiftet ar
influencermarknadsforing. FOr de varumarken som vill infora influencermarknadsféring
i sin digitala strategi &r strategisk planering av stor vikt for att traffa ratt malgrupp.
Specifikt ar utmaningarna aktuella for uppstartsbolag som saknar bade kapital samt
erfarenhet géllande strategin. Foljande studie utfordes darfor med syfte att oka forstaelse
for hur uppstartsbolag arbetar med influencermarknadsféring, influencermarknadsféring
som marknadsfoéringsstrategi samt att belysa mojligheterna med strategin. Utifran en
kvalitativ metod har semistrukturerade intervjuer genomforts dar uppstartsbolag
registrerade senast ar 2018 agerat informanter. Det tydliggjordes att en strategisk
process ofta uteblir da ett uppstartsbolag tillampar influencermarknadsforing i sin
digitala strategi. Trots det uppger infomanterna for studien att strategin gatt med lyckat
resultat och vidare statt till grund for ett starkt varumarkesbyggande.
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Forord

Forfattarna vill borja med att rikta ett stort tack till de informanter som har varit valdigt
tillmotesgaende och formedlat expertis om amnet. Vi vill tacka var handledare Livia
Norstrom for nyttig berikning kring &mnet och struktur samt ett positivt forhallningssatt
till oss studenter.

Forfattarna har arbetat i ett ndra samarbete under hela processen fram till fardig uppsats
och har lagt ner lika mycket tid och kraft vardera pa texten.
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1 Inledning

Som resultat av den stora mangden anvandare pa sociala medier har varuméarken
behovt tdnka om, anpassa sig och se nya marknadsféringsmojligheter. Anvandningen
av traditionella medier minskar och for att bibehalla narhet till konsumenten har
varumarken tvingats &ndra sina strategier for marknadsforing (Shivendu & Zhang,
2020). Forandring av marknadsféring fran traditionella analoga medier till digitala
medier sa som Instagram, TikTok och Youtube har inneburit ett skifte fran
envagskommunikation, d&r varumarket talar till konsumenten, till
tvavagskommunikation dar konsument och varumarke istallet kommunicerar med
varandra (Deighton, 1996). Nar tvavagskommunikation uppfattas som en 6msesidig
konversation dar konsumenters asikter speglas mellan anvandare och konsument
leder det till en positiv relation parterna emellan. Kommunikation mellan avséndare
och konsument som uppfattas som férsummande genom exempelvis langa svarstider
paverkar avsandaren negativt. Vid marknadsforing pa sociala medier bér hanteringen
av tvavagskommunikation tas i beaktning (Quesenberry, 2019).

En av de snabbt vaxande strategierna som tillampats av varumarken till foljd av
skiftet fran envagskommunikation till tvavagskommunikation &r
influencermarknadsféring. Ar 2020 omsatte strategin ca 100 miljarder svenska
kronor (Haenlein et. al, 2020). Influencermarknadsforing innebér att varumarken
ingar i samarbeten med inflytelserika personer, sa kallade influencers, pa sociala
medier (Dwidienawati et al, 2020) med syftet att 6ka k&nnedomen for det egna
varumarket och skapa lojalitet hos sina kunder (Quesenberry, 2019). Definitionen av
en influencer ar en person som uppvisar egenskaper som exempelvis trovardighet,
entusiasm och expertis. En influencer kan ocksa inkludera en person som har en
central roll i ett sammanhang, alternativt har ett stort natverk. Oavsett egenskap har
samtliga gemensamt deras formaga att paverka en stor mangd manniskor
(Dwidienawati et al, 2020). Vanligtvis har influencers en amnesinriktning pa sina
sociala medier. Inriktningen kan vara allt ifran ett engagemang i miljofragor till ett
intresse for mode. Vid anvéndning av influencermarknadsforing sker
tvavagskommunikation mellan influencer och varumarkets malgrupp vilket dven ar
influencerns foljare. Varumarket som anvander influencermarknadsféring
overlamnar ansvaret géllande tvavagskommunikation till influencern (Quesenberry,
2019).

Syftet med strategin &r att 6ka kdnnedomen for ett varumarke och lojalitet bland
konsumenterna (Haenlein et. al, 2020). Grunden i influencer marketing &r en tillit
mellan influencern och féljarna vilket saledes genererar en digital form av fenomenet
“Word-of-mouth” (WoM) dven kallat elektronisk Word-of-Mouth (e-WoM). Word-
of-Mouth innebér att konsumenten ar mer benégen att kopa en produkt eller tjanst da
den har tilltro, alternativt ser upp, till den som belyser en viss produkt eller tjanst
(Singh, 2021). Tilltron anvands for att marknadsfora produkten eller tjansten som
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influencern rekommenderar via sina sociala plattformar vilket potentiellt kan leda till
kop (Fernando et al., 2021). Fenomenet, att anvanda inflytelserika personer som
kommunikationsverktyg, ar inget nytt. Det beskrevs redan 1955 som en anvéndbar
marknadsforingsstrategi (Katz & Lazarsfeld, 1955). Skillnaden ligger i att
marknadsforingsstrategin idag stalls mot en ny digital verklighet. Skiftet fran att
prata ansikte till ansikte till digital kommunikation pa sociala plattformar paverkar
inte trovardigheten hos den inflytelserika avsdndaren men de sociala plattformarna
mojliggor en bredare réckvidd (Soffer, 2021).

Da influencers har en stor engagerad foljarskara blir det effektivt for varumarken att
anvanda sig av influencerns breda rackvidd for att na ut med sitt eget budskap
(Quesenberry, 2019). Rackvidd inom marknadsforing i sociala medier ar ett matt pa
de antal personer som tagit del av ett inlagg pa sociala medier (Haenlein et. al, 2020).
Funktioner som att dela, kommentera och gilla pa sociala plattformar mojliggor
storskalig spridning av innehall och pa sa satt 6kad rackvidd (Quesenberry, 2019).
En bred rackvidd genererar i 6kad varumarkesk&dnnedom, vilket &r en viktig aspekt
att rékna in vid varumérkesbyggande (Aaker, 2002). For att 6ka rackvidden med
hjalp av influencermarknadsforing ar det viktigt med grundlig forstaelse for vem
varumarket inleder samarbete med (Haenlein et. al, 2020). Vid ogrundat val av
influencer kan réckvidden istéllet generera i negativa konsekvenser. Konsumenten
kommer saledes associera varumarket till influencerns varderingar (Aaker, 2002). De
negativa konsekvenserna kan exempelvis uppsta i de fall da det uppdagas att
influencern uttrycker, for malgruppen, problematiska asikter (Quesenberry, 2019).
Varumarket associeras till sin samarbetspartner vilket potentiellt leder till att
konsumenten tappar tillit dven till varumarket, samt paverkar den upplevda kvalitén
pa den produkt eller tjanst varumarket distribuerar (Aaker 2002).

Utmaningen for varuméarken som vill inféra influencermarknadsforing i sin digitala
strategi ar att na ut till sin primara malgrupp. Utmaningen grundar sig i att
reklamtrottheten bland sociala medier-anvéandare dkar (Novus, 2021). Inldgg som
varumarket kompenserar influencern for riskerar darfor att ignoreras av
konsumenten. Det forsvarar processen till god varumérkeskannedom da exponering
ar av stor vikt (Aaker, 2002). Specifikt &r utmaningarna aktuella for uppstartsbolag
som saknar bade kapital samt erfarenhet gallande strategin (Adjei, 2021).

1.1 Problemformulering

Att uppna en god rackvidd och pa sa satt na ut till sin malgrupp &r extra svart for
uppstartsbolag som annu inte har manga givna kunder. Ett uppstartsholag (startup pa
engelska) ar ett foretag som nyligen paborjat sin verksamhet. | majoriteten av fallen
kommer uppstartsbolag uppleva problem gallande fordelning av kapital. Utgifterna
ar, i det stadiet, ofta storre an inkomsterna (Adjei, 2021). Da de ekonomiska
mojligheterna ar begransade blir marknadsforingsstrategier ofta bortprioriterat hos
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uppstartsbolag (Adjei, 2021). Generellt finns en férhoppning om att organisk Word-
of-Mouth kommer vara tillrackligt till en borjan for att sprida kdnnedom om
varumarket (Teamwork, 2018). Det ar dock ofta en falsk forhoppning da Word-of-
Mouth utan vidare atgarder séllan lever upp till férvantan (Teamwork, 2018). Det
finns rapporterat ett stort antal fall dar uppstartsbolag avslutat sin verksamhet redan i
tidigt skede. Enligt en studie 6verlever endast cirka 18 procent av sjalvstandiga
uppstartsbolag arligen (Adjei, 2021). Ambitionen och forvéantningen av att starta ett
nytt foretag tar dver andra viktiga delar som planldggning och tidsplanering.
Framtiden och de utmaningar som véntar har inte samma prioritet som nuet (Adjei,
2021). Det ar ett problem da det forvarrar framtidens utmaningar om ansvarig i fortid
inte analyserat dem och planerat hur de ska l6sas (Jarzabkowski, Balogun & Seidl,
2007). Tidigare forskning pa amnet influencermarknadsforing utgar till stor del fran
konsumentens perspektiv och hur konsumenten paverkas av strategin. Generell
forskning har gjorts pa uppstartsbolagens inforande av digital marknadsféring med
brist i forskning pa specifika strategier (Konya-Baumbach et. al, 2019). Utmaningen
géllande influencermarknadsforing for uppstartsbolag &r den undersékning och
uppfdljning som krévs for en lyckad strategi. Vidare ar utmaningen uppstartbolags
begransade kapital. Influencermarknadsforing kan komma att bli kostsamt da
strategin tillampas utan aktsamhet.

1.2 Syfte

Studiens syfte innefattar att 6ka forstaelse for hur uppstartsholag arbetar med
influencermarknadsforing, influencermarknadsforing som marknadsforingsstrategi
samt att belysa mojligheterna med strategin. Malet ar att bidra med kunskap till
uppstartsbolag om hur de kan jobba med influencermarknadsforing for att minska
risken for misstag som exempelvis ogrundad undersokning géllande val av
influencer. Med det som grund granskar vi kritiskt och diskuterar olika
tillvagagangssatt som uppstartsbolag kan ha for att bygga ett starkt varuméarke med
hjalp av influencermarknadsforing.

1.3 Fragestéllning

Hur anvéander uppstartsbolag influencermarknadsforing som
marknadsforingsstrategi?

Vilka mojligheter och utmaningar finns det med influencermarknadsforing for
uppstartsbolag?

1.4 Avgransningar

Uppsatsen undersdker endast uppstartsbolag och strategin influencermarknadsféring
ur deras perspektiv. Vidare har avgransning gjorts for att genomfora studien baserad
pa intervjuer med varumarken som registrerats senast 2018. Valet grundas i att
varumarken registrerade senare an 2018 nyss genomgatt den typ av fas som ska
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undersokas. De varumarkena har relevant information och erfarenheter av att valja
influencer i tidigt skede. Med grund i digitaliseringens standiga utveckling undersoks
varumarken som har erfarenhet fran den nutida digitala marknaden (Haenlein et al.,
2020).
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2 Tidigare forskning & teori

| detta kapitel redogdrs det for tidigare forskning samt teori som ar relevant for
uppsatsens fragestallningar och syfte. Avsnitt 2.1 hanterar strategier for
varumarkesbyggande kopplat till teorin varumérkeskapital. 2.2 beskriver strategisk
process och hur teorin ar kopplad till marknadsforing pa sociala medier.
Influencermarknadsféring som marknadsforingsstrategi, 2.3, behandlar fenomenet
influencermarknadsféring. Slutligen, i avsnitt 2.4, forklaras Word-of-mouth och
tvastegshypotesen i forhallande till influencermarknadsforing.

2.1 Strategi for varumarkesbyggande

Varumarkesbyggande &r en tillgang som kan anvandas av varumarken for att uppna
framgang. Forskare pa amnet beskriver begreppet som den viktigaste tillgangen for
att bygga ett starkt varumarke (Budac & Baltador, 2013). Framgangsrikt
varumarkesbyggande kraver bade ekonomiska och méanskliga resurser (Aaker, 2002).
Beslut och bestammelser fattas vid utformning av varumarke ofta under press vilket
genererar uppnadda kortsiktiga mal. Beslut under stressade forhallanden kan fa
negativa konsekvenser for varumarket da det kravs en tydlig strategi for att na
langsiktiga mal. For att forsta vardet av strategi for varumarkesbyggande ar det
viktigt att inse vilka tillgangar ett starkt varumarkesbyggande kan bidra med (Budac
& Baltador, 2013).

Teorin varumarkeskapital behandlar vérdering av organisationens varumérke och
belyser representation, identitet samt bilden av en organisations varumarke. Teorin
brukar delas upp i fyra huvudsakliga delar: Upplevd kvalitet, varumarkeskannedom,
varumarkeslojalitet och varumérkesassociation (Aaker, 2002).

2.1.1 Upplevd kvalite

Hur konsumenten upplever kvaliteten spelar en stor roll vid varumérkets
positionering pa marknaden da kvaliteten associeras till helheten och inte enbart till
specifik produkt eller tjanst som levereras. Den upplevda kvaliteten ar sarskilt viktig
vid ett brett sortiment dar varumarket producerar flera olika produkter som ingar i
separata prisklasser. For att uppna konsumentens uppfattning om hog upplevd
kvalitet maste produkten eller tjansten som marknadsfors i sig vara av hog kvalitet.
En negativ uppfattning av kvalitet kan paverkas av faktorer som exempelvis daligt
rykte eller bristfallig undersokning géllande konsumentens behov (Aaker, 2002).

2.1.2 Varumarkeskannedom

Varumarkeskannedom maéts baserat pa hur val konsumenten kanner igen och
kommer ihag varumarket (Aaker, 2002). Kannedomen hos konsumenten stiger i takt
med Okat antal exponeringar av varumarket. Det grundar sig enbart i att konsumenten
kanner igen varumarket néar den exponeras for det. Forskning visar att enkom
igenkanning kan leda till en positiv installining mot ett varumarke (Budac & Baltador,
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2013). Den fordelen racker dock inte enbart for att konsumenten ska genomfora ett
kop. Upprepad exponering kravs for att konsumenten ska ga fran igenkanning av
varumarke till kép av produkt eller tjanst. Utmaningen &r att etablera bestaende
igenkanning och aterkallande hos konsumenten. For att etablera bestaende
igenkanning och aterkallande finns det ekonomiskt kravande och ett mer
kostnadseffektivt satt (Aaker, 2002). Ett alternativ ar att marknadsfora sig i flera
olika digitala och fysiska miljéer. Detta kréver stort kapital men ar effektiv och
simpelt. Ett mer kostnadseffektivt alternativ kraver mer kreativitet samt kraver att
varumarket hittar olika marknadsforingsstrategier. Starkare kdnnedom resulterar i att
varumarket sticker ut fran mangden. Féljden av att sticka ut fran mangden beskrivs
som det viktigaste resultatet ur ett varuméarkesbyggande (Aaker, 2002). Hog
varumarkesk&annedom resulterar i forsaljning av produkt eller tjanst enligt flera
studier (Hoang, 2016, Sawagvudcharee et al., 2018, Bui et al., 2021).

2.1.3 Varumarkeslojalitet

Det finns tva argument som gor varumarkeslojaliteten viktig for ett positivt
varumérkesbyggande (Aaker, 2002). En lojal konsumentbas genererar i stor
utstrackning vinst ndr det géller sdljande av produkt eller tjanst (Petrauskaite, 2014).
Ett varumarke utan lojala konsumenter ar ofta sarbara for samre saljsiffror (Aaker,
2002). De lojala konsumenterna minskar aven kostnader géllande marknadsforing.
Att attrahera en ny malgrupp ar mycket mer kostnadskréavande till skillnad fran att
behalla och tillfredsstalla en redan lojal grupp konsumenter. Att forsoka attrahera en
ny konsumentbas och negligera en redan lojal konsumentbas resultera ofta i ett
negativt utfall gallande séljande av produkt eller tjanst. Forskning visar pa att
varumarkeslojalitet kopplar ihop konsumentens kanslor med varumarket (Hoang,
2016 & Sawagvudcharee et al., 2018). Shermach (1997) beskriver att konsumentens
lojalitet for varumarket ar av stor vikt for langsiktig framgang.

2.1.4 Varumarkesassociation

Varumadrkesassociation beskriver vad konsumenten associerar till varumérket och
drivs av varumérkets identitet samt hur det kommuniceras mot konsumenten.
Associationerna kan inkludera vilken produkt eller tjanst som produceras samt vilka
samarbeten som inleds. Varumarkeskapitalet & mycket beroende av
varumérkesassociation och specifikt vilken identitet varumarket formedlar (Aaker,
2002). Varumérkesassociation ger varumarken mojlighet att tillfredsstalla
konsumenternas behov (Adam & Akber, 2016).

2.2 Strategi for marknadsforing i sociala medier

For att varumarken ska ges mojligheten att genomfara en plan och na uppsatta mal
kravs strategiska atgarder. Teorin strategisk process ar en form av strategiskt
tankande vilket ar nodvandigt att inkludera for att uppna langsiktig framgang. Teorin
talar for att en strategisk process sker under tid. En strategisk process ar inte en
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statisk linjar plan utan en standigt pagaende dynamisk process av att lara och géra
(Chanias, Myers & Hess, 2019). En strategisk planeringsprocess har som mal att
introducera den béasta strategin for att foretaget ska ga med ekonomisk vinst
(Jarzabkowski, Balogun & Seidl, 2007). Digitaliseringen har skapat nya strategiska
forutsattningar. Dessa har gett upphov till nya marknadsforingsstrategier pa digitala
plattformar (Volberda, H. W. et al., 2021). Strategier for sociala medier &r av stor
vikt for att uppna mal i varumarkets sociala medier-marknadsféring. Syftet ar att
effektivisera och satta upp mal i arbetet med sociala medier. For att nd malen behovs
organisatoriska forutsattningar och en forstaelse for hur mediet fungerar i praktiken
(Carlsson, 2010).

Vid skiftet fran marknadsforing via traditionella medier som TV, radio och tidningar
till den marknadsfoéring som sker via sociala medier har det blivit nédvéndigt att
andra séttet att kommunicera med konsumenten. Tidigare utgick varumarken fran
kommunikation till konsumenten frdmst genom push-marknadsféring (Quesenberry,
2019). Push-marknadsforing grundar sig i informationstat reklam och patryckningar,
exempelvis i form av lockande erbjudanden riktade mot konsumenten.
Patryckningarna ska leda till att kunden snabbt beslutar sig for att kopa produkten
eller tjansten utan narmare eftertanke (Carlsson, 2010). | och med sociala medier
syfte, att kommunicera fran en part till en annan, &r det viktigt for varuméarken som ar
verksamma pa sociala medier att anvanda pull-marknadsforing. Pull-marknadsforing
lockar istéllet till sig konsumenten genom dialog snarare an snabb information.
Saledes behovs en tydlig strategi for att uppna en lyckad satsning via sociala
plattformar. Pull-marknadsfdring baseras pa att sociala medier i grunden ar utformat
for att kommunicera fran en part till en annan. Varumarket maste darfor tala med
kunden istéllet for till kunden och skapa en kommunikation som intresserar
konsumenten till att engagera sig for varumarket (Quesenberry, 2019). Att ta i
beaktning &r att digitala strategier for sociala medier inte ersatter tidigare traditionella
strategier helt utan de bor istéllet arbetas med parallellt (Chanias, Myers & Hess,
2019).

Ansvarig for varumaérket bor vara integrerad i arbetet med att vélja strategier. Deras
inblandning ska grundas i varumérkets begransningar. Valet av strategi maste ske
med hénsyn till bland annat ekonomiska hinder, resursbegransningar, kompetens och
forvantad forandring i miljo (Jarzabkowski, Balogun & Seidl, 2007). De aktGrer som
ar involverade i strategisk planering maste se till att skapa och underhalla
strategisessioner déar strategin diskuteras. | sin tur leder dessa sessioner till gemensam
forstaelse vilket tillsammans kan framstéalla en unik foretagsstrategi. Hog
kommunikationsformaga ar viktig under strategisessioner oavsett vilken variant av
grupp som diskuterar (Jarzabkowski, Balogun & Seidl, 2007).

Varumarken som annonserar pa sociala medier maste primart lara kanna plattformen
och tala plattformens sprak. For att exemplifiera fungerar inte nédvéandigtvis
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framgangsrikt innehall pa TikTok lika bra pa en annan social plattform. Alla sociala
plattformar har sin egen kultur, norm och stil (Quesenberry, 2019). Innehall behover
anpassas utifran vilket socialt medie de publiceras pa. Att resonera kring att
varumarket maste vara verksamt pa exempelvis TikTok for att manga andra
kommunicerar dar ar inte lonsamt. Varje plattform kraver mycket tid. Darfor bor val
av socialt medie Gvervéagas noggrant. Varumarket bor istallet analysera pa vilken
social plattform deras specifika malgrupp spenderar mest tid (Haenlein et al., 2020).
Vid uppstart av digitala strategier behovs en definition for varumarkets uppdrag och
vision. Visionen ska beskriva varumarkets framtid och bor innehalla vilken miljo
varumarket ska verka i, hur affarsmiljon ska upplevas, vilka nyckelkompetenser som
innehas samt hur varumarket tar sig till valda mal (Whittington, 2003). Val av
strategi gors, strategin appliceras sedan i processen for att slutligen dvervakas. Da
kan foretagsledare folja strategins utveckling och iterera de delar som fungerar sdmre
Over tid (Whittington, 2003). De strategier som utvinns genom en strategisk
planeringsprocess kan vidare bidra till ett starkt varumérkesbyggande. En av de
nytillkomna digitala strategierna ar infuencermarknadsféring (Quesenberry, 2019).

2.3 Influencermarknadsféring som marknadsforingsstrategi

Varumarkesbyggandet gors, med anledning av digitaliseringen, till stor del dven pa
sociala medier. Foljaktligen bor varumarken som vill exponeras pa sociala medier
tillampa strategier for att sticka ut bland den stora méngd information som
kommuniceras dagligen pa plattformarna. Enligt en amerikansk studie uppgav 31
procent att den digitala information som de deltagande har hégst trovardighet till
kommer fran recensioner de hittat online (Quesenberry, 2019). Vedertaget det
innehall som kommuniceras direkt ifran varumarket ansag endast 19 procent av de
deltagande att de kande tillit till innehallet (Quesenberry, 2019). Statistiken tyder pa
att varumarken behdver hitta formedlare som har mojlighet att na ut med ett
trovéardigt budskap till en stor massa. Formedlare kan exempelvis gestaltas i form av
influencers (Quesenberry, 2019).

Influencers definieras som personer med en féljarskara, och anses vara palitliga
trendséttare i en eller flera &mnen. Influencers besitter en status som experter. De har
skapat ett natverk av foljare som de kan paverka genom vardefullt innehall pa sociala
medier (Veirman et al., 2017). Att anvanda influencers for att skapa inflytande inom
en viss malgrupp ar diffenitionen av marknadsforingsstrategin
influencermarknadsforing (Schwab, 2017). Strategin, som tillater varumarken att ta
del av influencers rackvidd, har under de senaste aren blivit allt mer tillampad. 2016
uppgav 84 procent i marknadsforingsbranschen att de nagon gang under aret planerar
att anvénda strategin (Quesenberry, 2019). Influencermarknadsféring omnamns som
en sjalvklarhet for varumarken som vill skapa varumérkesk&nnedom via sociala
medier (Haenlein et al., 2020). Da varumarken anvander influencermarknadsforing
pa ratt satt ar strategin smidig och traffsaker (Veirman et al., 2017). Generellt gar
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processen till pa foljande satt; influencern utfor ett samarbete med uppdragsgivaren,
publicerar éverenskommet innehall pa vald social plattform och darifran uppmanar
sina foljare till kop alternativt genererar i kinnedom om varumarket (Veirman et al.,
2017). Influencermarknadsforing kan yttra sig i olika former. Det kan utmynnas i allt
fran en benamning pa influencerns Instagram story till att inleda ett langsiktigt
samarbete dér influencern agerar ambassador (Haenlein et al., 2020). Nar ett
varumérke betalar for en influencer tacker priset inte bara skapandet av kommersiellt
innehall utan ocksa den rackvidd innehallet far da det publiceras pa influencerns
kanal (Haenlein et al., 2020).

| Sverige ar uppdragsgivare skyldiga att betala arbetsgivaravgifter till influencers om
de ger pengar, produkter eller tjanster i ersattning for att marknadsfora foretaget. Det
ar darfor viktigt att varumaérken tar i beaktning de konsekvenser som kan komma att
drabba bade influencer och varumarke da de endast skickas ut produkter som arvode.
Aven influencers har skyldighet att redovisa bade ekonomiskt arvode samt gratis
produkter (Skatteverket, u.a).

For att konsumenten ska kanna samrére med influencern kréavs nagon form av likhet
dem emellan. Om de delar samma intressen, vérderingar och personlighetsdrag ér
chansen stor att influencern upplevs fortroendeingivande (Schouten, Janssen &
Verspaget, 2019). Denna teori kallas influencerendossering. Teorin grundar sig i att
influencers framstiller sig sjélva som “vanligt folk”. Det skapar en kénsla av
likvardighet hos konsumenten. Konsumentens relation till influencern liknar saledes
en vanskapsrelation (Schouten, Janssen & Verspaget, 2019). For att na en specifik
malgrupp galler det for varumarken som vill anvéanda sig av strategin att hitta ratt
influencer. Det framgar att mikroinfluencers med omkring 10.000 féljare genererar
storst engagemang internt bland dess foljare (Quesenberry, 2019). Anledningen dr att
foljarna uppges ha storre tillit till mikroinfluencers an till de med storre foljarskara. |
ett samarbete med en mindre influencer anses innehallet mer autentiskt
(Quesenberry, 2019). Valet av influencer kan goras genom att sjélva leta upp en
influencer att infora ett samarbete med, alternativt kan varumarken numera anlita en
agentur som skoter samarbetet och ser till sa att varuméarke kopplas ihop med
influencer utifran 6nskemal (Quesenberry, 2019). Det har tillkommit svarigheter med
strategins snabba framfart. Ett flertal av de varumarken som inkluderar
influencermarknadsforing i sin digitala strategi har bristfallig kunskap kring den
kontext dar marknadsforingen dger rum (Haenlein et al., 2020).
Influencermarknadsforing ar hjalpsam da influencern kanner plattformen battre an
varumarket. Det budskap som kommuniceras via en influencer konverterar
potentiellt fler konsumenter till kdp an via varumarkets egen sida. Manga influencers
jobbar med att skapa personligt material. Det personliga innehallet starker
konsumentens kéansla av narhet till influencern (Haenlein et al., 2020).
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Att ge riktlinjer till influencern infor ett samarbete kan sékerstélla att det budskap
varumarket vill kommunicera faktiskt nar konsumenten. Fér mycket riktlinjer kan
dock leda till ett for tillrattalagt innehall som inte kanns genuint fran influencerns
hall (Haenlein et al., 2020). Quesenberry (2019) beskriver vikten av att géra en
analysera riskerna som kan uppkomma innan varumarken ingar ett samarbete med
influencern. Som exempel tas Disney upp da de inlett en kampan;j tillsammans med
YouTubern Felix Kjellberg, mer kadnd som PewDiePie. Efter samarbetet hade
antisemitiskt innehall publicerats pa Kjellbergs YouTube-kanal vilket blev
problematisk for Disney, da varuméarket kopplades samman med antisemitiskt
innehall. Organisationen bakom varumarket kan inte styra hur influencern valjer att
agera vare sig innan eller efter samarbetet. Med det som grund bor influencers valjas
med stor forsiktighet. I vissa konsumenters 6gon kommer varumarket fortsatt
forknippas med influencern (Quesenberry, 2019).

2.4 Word-of-Mouth

Fenomenet Word-of-Mouth (WoM) anses vara ett av det mest effektiva verktyget for
att na konsumentens uppmarksamhet. Teorin finner saledes relevans aven i dagens
digitala klimat (Soffer, 2021). WoM kan anvandas bade verbalt, ansikte mot ansikte,
och via digital marknadskommunikation. | de digitala rummen kallas de istéllet
elektronisk Word-of-Mouth (e-WoM) (Quesenberry, 2019). Fenomenet uppstar da
tidigare erfarenheter, positiva som negativa, av en produkt eller tjanst sprids fran
mun till mun. Detta kan exempelvis utspelas vanner emellan, éver publicerade
recensioner eller som i aktuellt fall fran influencer till f6ljare. Tillit spelar en central
roll i kopprocessen. Med det som grund &r det av stor vikt att konsumenten ser
varumarket som arligt, hjalpsamt, ansvarstagande, kompetent samt vanligt (Singh,
2021). I relation till influencermarknadsforing har forskning visat pa att Word-of-
Mouth ger bast resultat da en influencer besitter kunskap kring &mnet den uttrycker
sig om (Kim & Ki, 2019). For att exemplifiera &r chansen storre att en influencer
som personligen intresserar sig for bilar nar ut till sin malgrupp med ett sponsrat
innehall fran Michelin. Samma slagkraft hade inte 4gt rum da innehallet sponsrats av
cykelexperten Crescent. Fortroendet som byggs upp via Word-of-Mouth mellan
konsument och varumaérke genererar, enligt Singh (2021), mycket positiva resultat.
Varumarket har saledes mojlighet till en lojal kundbas som blir dterkommande.

Influencers formaga att paverka sina foljare kan vidare forklaras med grund i teorin
Tvastegshypotesen. Teorin fick litterar kannedom genom forfattarna Katz &
Lazarsfeld (1955) och boken Personal Influence. Forfattarna kommer i boken fram
till hur manniskor nas av information via personliga kallor snarare an genom media.
Teorin beskriver den viktiga roll som sociala grupper och opinionsbildare har i en
medlingsprocess pa grund av deras maktposition. Idén om att masskommunikation
fann storre framgang genom personliga relationer snarare &n genom massmedia fick
faste redan i USA pa 1940-talet. Den beskrevs sedan vidare av Katz & Lazarsfeld pa
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1950-talet. Teorin menar pa att opinionsbildare var en integrerad del av en viss social
grupp med en viss status. Masskommunikationen fargades av opinionsledarens egna
varderingar, agenda och évertygelser (Katz & Lazarsfeld, 1955). Opinionsledare idag
har ofta en annan civil roll i samhéllet men fyller ofta samma funktion géllande
masskommunikation. Tvastegshypotesen fyller darfor funktion for studier an idag
trots dess alder. Forumet har skiftat men grunderna i kommunikationen finns kvar

(Soffer, 2021).
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3 Metod

| foljande kapitel beskrivs hur vi gatt tillvaga for att besvara fragestallningen. |
kapitlet redogors det for vilka kvalitativa verktyg som anvénts for att genomfora
studien. Vidare beskrivs urvalet samt ett schema med presentationer av de
informanter som deltagit i undersékningen.

3.1 Forskningsansats

Uppsatsen ar en fallstudie som undersoker influencermarknadsforing for
uppstartsbolag som ett enskilt fall. | uppsatsen har semistrukturerade intervjuer
tillampats som kvalitativ metod dér fem olika uppstartsbolags inférande av
influencermarknadsféring undersoks. Metoden &r relevant da studien syftar till att
forsta mening och innebord av ett fenomen (Alvehus, 2014). En kvalitativ
forskningsmetod undersoker individens tolkning eller uppfattning av den sociala
verkligheten (Bryman, 2016). Det gar inte att utesluta kvantitativa element i ett
kvalitativt tillvagagangssatt da en metod aldrig &r antingen eller fullt ut (Agnafors &
Levinsson, 2019). Dessa kvantitativa element kan férekomma da studien &mnar
undersoka ett visst antal varumarken. Saledes ar det intressant att undersoka hur
manga av informanterna som gjort ett specifikt val i sin process mot en lyckad
strategi. Den faktan blir sdledes kvantitativ. Uppsatsens avsikt ar att fa perspektiv pa
hur uppstartsbolag i dagslaget arbetar med influencermarknadsforing samt hur
inférandet av strategin gett uttryck. Med det som utgangspunkt ar det viktigt att
representanter fran uppstartsbolagen agerar intervjuobjekt. Intervjuerna ger forskarna
mojlighet att ta del av tankar och erfarenheter i deras arbete med
influencermarknadsféring (Alvehus, 2014).

Vad som definieras som fall i en fallstudie varierar beroende pa forskningsomrade
(Alvehus, 2014). | uppsatsen beskrivs influencermarknadsféring i uppstartsbolag
som det enskilda fallet. Féretagen som star som utgangspunkt for fallet ger en
generell 6verblick pa strategin som undersdks (Alvehus, 2014). Alvehus menar: “det
enskilda fallet pekar ocksa (ofta) mot storre ssmmanhang: podangen med att beskriva
ett fall ar ofta att illustrera ett mer allméint forekommande fenomen” (Alvehus, 2014,
S. 75).
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3.1.1 Informanter

Varumarke | Varumar |Varumar |Varumar |Varumar
A ke B ke C ke D ke E
Varuméarke Ett Ett Ett Ett Ett
uppstartsbol | uppstarts- | uppstarts- | uppstarts- | uppstarts-
ag inom bolag bolag bolag bolag
detaljhandel [inom inom cafe | inom inom
n detaljhand | och detaljhand | livsmedel
el restaurang | el
Saljomrade Séljer skor [ Producerar | Producerar | Séljer Producerar
som och saljer | och saljer [ klader med | och séljer
produceras | klader for | dessert fokus pa tilltugg
efter tréaning hallbarhet
kundens
onskemal
Registrerings | 2020 2018 2019 2021 2018
ar
Intervjuperso | Grundare Social Grundare | Grundare | Grundare
n media
coordinato
;
Intervjutid 30 minuter | 30 minuter | 25 minuter | 25 minuter | 30 minuter

3.2 Datainsamlingsmetod

Studien gors med grund i intervjuformen semistrukturerade intervjuer. Forutom att
mojliggora en bredare forstaelse for hur och varfor uppstartsbolag jobbar med
influencermarknadsforing foll metodvalet pa kvalitativ forskningsmetod. Pa sa satt
framstalls utvecklade svar da den som blir intervjuad kan tala mer fritt (Alvehus,
2014). Strukturen pa en semistrukturerad intervju tillater ett friare sprak dar
informanten har mojlighet att styra samtalet. Saledes maste den som intervjuar vara
lyhort och aktiv i sitt lyssnande for att kunna stélla relevanta foljdfragor. Ny
information och nya perspektiv kan pa sa vis komma pa tal (Alvehus, 2014).

Intervjuer &r ett effektivt redskap da forskaren kan interagera med informanten i

realtid. Saledes ges majligheten att ta reda pa ett handelseforlopp, motiv och ta del av
mer detaljerade berattelser. Svaren kan darefter analyseras for att ge svar pa studiens
fragestallning (Alvehus, 2014). Infor en sadan typ av semistrukturerad intervju
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skapas en intervjuguide bestaende av ett antal 6ppna fragor som forskaren och
informanten talar kring. Fortsatt &r intervjuguiden nodvandig for att sékerstélla att all
information som bor inkluderas i undersokningen medréknas. Med guiden som stéd
kan den som intervjuar fa informanten att komma tillbaka till &mnet om den viktiga
traden skulle tappas (Larsen, 2018). Utformningen av intervjuguiden gjordes med
hansyn till trattmodellen. Modellen innebér att intervjun inleds med breda och mer
abstrakta fragor. Det gors for att 6ppna upp samtalet i borjan av intervjun for att mot
slutet smalna av fragorna och ga in pa djupet (Alvehus, 2014). Inledningsvis stalls
frdgan “Hur kom det sig att ni valde just influencermarknadsféring?” vilket ar en, f6r
uppsatsen, intressant fraga men som inte ar sérskilt obekvam for informanten att
besvara. Mot slutet av intervjun stélls frdgan “Hur kompenseras influencers idag?”
vilket ar en fraga som kan uppfattas mer kanslig da det rér ekonomiska aspekter av
uppstartsbolaget. Nar den typen av fraga stalls ar det tacksamt att halla varumarken
anonyma sa att informanten utan oro kan svara arligt pa fragan (Larsen, 2018).
Kritiken mot semistrukturerade intervjuer ar framst att metoden sallan kan bidra till
ett generaliserat resultat da intervjuerna ar fa. For att kunna dra generaliserade
slutsatser hade en kvantitativ metod som exempelvis enkatundersokning varit mer
behjalplig (Larsen, 2018).

De varumarken som stod som informanter valdes ut for att passa inom ramarna for
studiens avgransningar. Kontakt med informanter fordes via mail. Det skickades ut
en forfragan om medverkan i intervju pa amnet influencermarknadsforing dar
presentation om forfattarna samt info om uppsatsen inkluderades. Informanterna
meddelades redan i mailet om deras anonymitet i uppsatsen for att dels kdnna sig
bekvama med att svara arligt pa fragor under intervjun samt for att forfattarna skulle
kunna forhalla sig till de forskningsetiska riktlinjerna (Agnafors & Levinsson, 2019).
Vid intervjutillfallet forsakrades de aterigen om att inga namn eller djupgdende
foretagsinfo som kan avsldja vem informanten och varumérket ar kommer att
namnas i uppsatsen. | samband med intervjuns start framférdes fragan om samtycke
till rostinspelning under intervjun. Fragan ar nodvandig for att sakerstélla att
informanten inte hade invandningar géllande rostinspelning. Hade detta skett utan
samtycke med informanten hade forskningen skett med stora etiska problem
(Agnafors & Levinsson, 2019).

Intervjuguiden foljdes med syftet att, férutom minskade risker att utesluta att en
viktig fraga, ge forfattarna mojligheten att sakerstalla att ordningen pa samtliga
intervjuer var den samma. Det ar viktigt att samma ordning till stor del foljs da en
sammanstéllning gors for att analysera likheter och skillnader intervjuerna emellan
(Alvehus, 2014). Under tre av fem intervjuer medverkade bada forfattare. Vid de
intervjuerna valdes en ansvarig for intervju ut som holl ytterligare koll pa att alla
fragor besvaras. Den ansvarige var dartill den av forfattarna som staller fragorna
under storre delen av intervjun. Alvehus (2014) betonar att intervjuer bor géras med
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viss forsiktighet. Trots att de kan verka autentiska behtver det inte innebéra att
samma sak hade uttalats i ett friare sammanhang.

Valet att spela in intervjuerna baseras pa risken som tas da endast anteckningar gors.
Svaret kan forandras under tiden informanten svarar pa en fraga. Da den som
intervjuar har fullt upp med att anteckna de svar som ges finns det risk att viktig
information gar forlorad och att det antecknade svaret blir nagot annat an det som
faktiskt uttalats (Alvehus, 2014). Transkriberingen av de inspelade intervjuerna
gjordes inom 24 timmar efter avslutad intervju. Anledningen till att den empiri som
kommit fran intervjuerna skrivits om till text sa kort tid efter ar pa grund av att
reflektioner och tonaliteten i spraket ska komma med i skrift. Vid transkriberingen &r
det dessutom av stor vikt att fa med ordagrant vad som har sagt for att materialet inte
pa nagot satt ska kunna misstolkas (Larsen, 2018).

3.3 Urval

Urvalet har gjorts for att samla in den empirin som specifikt ar véasentlig for att
besvara uppsatsens fragestallningar. Saledes har den gjorts via ett strategiskt urval.
Det ar en form av urval som innebaér att forfattarna till texten véljer ut de varuméarken
som passar in enligt de avgransningar som satts och som vidare kommer bidra till att
forskningsfragan kan besvaras (Larsen, 2018). | uppsatsen ar avgransningen
varumarken som nyligen genomgatt, alternativt fortsatt genomgar, uppstartsfasen.
Urvalet forhaller sig till varumarken som lanserat tidigast 2018. Samtliga
varumarken som undersoks &r i ett tidigt stadie av varumarkesbyggandet &r antalet
anstallda oftast fa. | manga av fallen bestar verksamheten endast av grundaren sjalv. |
det fallet &r det saledes denne som bor intervjuas pa &mnet. Fragestallningen syftar
att fa klarhet i hur uppstartsbolag arbetar med influencers har det strategiska urvalet
fallit uteslutande pé “insiders” och utgor séledes en homogen grupp informanter
(Alvehus, 2014). | de fall da varumarken har en anstélld med ansvar éver de sociala
medierna gors ett tvastegsurval. Da ar det istallet denne som far rollen som informant
med anledning av att den personen sannolikt arbetar nérmre med
influencermarknadsforing. Utifran urvalet gjordes fem kvalitativa intervjuer varav
majoriteten av intervjuerna genomfordes med grundaren som informant. Vid intervju
med ett av varumarkena var sociala medier-ansvarig informant. Som Larsen (2018)
skriver ar urvalet som gors utifran en kvalitativ metod mer rorligt an vid kvantitativ
metod. Det innebar att fler intervjuférfragningar kunnat skickas ut under tidens gang
da insikt gjorts om att informationen behover kompletteras. Trots fa informanter har
en mattnad kunnat uppnas da alla varumarken haft olika infallsvinklar och jobbat
olika med strategin som understks. Bedomning har gjorts av oss forfattare om att
insamlad empiri &r tillracklig for att besvara fragestallningen.

3.4 Analysmetod
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Tematisk analys ar en kvalitativ analysmetod som anvénds for att identifiera,
analysera och beskriva teman i insamlat empiri (Braun & Clarke, 2006). Tematisk
analys, till skillnad fran andra analysmetoder, ar inte grundad i tydliga teorier eller
har en tydlig bakgrund. Strategin pastas anvandas i artiklar samtidigt som det inte
finns tydliga indikationer pa att sa ar fallet (Bryman, 2016). Férdelaktigt med
metoden ar att den ar flexibel da den ar fri fran en teoretisk ram att férhalla sig till
(Braun & Clarke, 2006). Den tematiska analysens mal &r sokandet efter teman vilket
ar en teknik som anvands i tillvagagangssatt gallande kvalitativ dataanalys. Tematisk
analys gor det mojligt att identifiera ett allmant synsatt pa den kvalitativa empirin
som &r insamlad till uppsatsen (Bryman, 2016).

Den kvalitativa analysmetoden inleds med kodning. Genomférandet av kodningen
leder fram till uppdelning av transkriberingen. Den tidigare utskrivna
transkriberingen delas upp i olika delar som representerar olika teman eller &mnen.
Kodningen har utgangspunkt i uppsatsens fragestallning och kodas utifran tre olika
teman: hur, varfor och resultat. Varje valt tema tilldelas en egen farg. Rubrikerna har
som slutgiltligt mal att dela upp texten i delar som vidare ska analyseras (Bryman,
2016). Foljaktligen bedéms de teman som tidigare ar beskrivna: hur, varfér och
resultat. Darefter undersoks tdnkbara kopplingar och samband mellan begrepp och
hur begrepp varieras i termer av informanternas egenskaper och erfarenheter.
Slutligen noteras insikter fran foregaende steg for att fa fram ett narrativ kring den
insamlade data fran de tidigare genomforda intervjuerna (Bryman, 2016).

.
HUR VARFOR RESULTAT
“I FORSTA MEDDELANDET HAR JAG “OM MAN BLIR EN FOLJARE PA “OTROLIGT SKULLE JAG SAGA. JAG

ALLTID SKRIVIT SKULLE DU KUNNA [VARUMARKET] INSTAGRAM Si\ BLIR MAN GJORDE EN VIDEO PA TIKTOK OCH DET
GORA NAN TYP AV SHOUTOUT PA OFTAST EN KUND SA SMANINGOM SEN SA. VART JU EN SAN DAR, DEN NADDE JU 1,5

DIN | ) DET AR DET LATTASTE SATTET FOR OSSATT ~ NASTAN 2 MILJONER VIEWS. DET AR JU
INSTAGRAM-STORY ELLER FLODE” FA NYA FOLJARE” OTROLIGT”
-VARUMARKE A -VARUMARKE D -VARUMARKE C
“SA VI BRUKAR HELST VILJA JOBBA MED “DET VAR VAL FOR ATT DET FUNKADE “HOJER VI VARAT ANTAL FOLJARE SA
NAGON |2-3 MANADER INNANVIKAN GE  FRAN FORSTA BORJAN OCH SA KAN VI SE ATT VI FAR FLER SAL)
EN RATTVIS BILD AV TANKTE JAG ATT DET AR VAL LIKA BRA GENERERAT EFTERAT OCKSA, ATT VI
INFLUENCERNINSTAGRAM-STORY ELLER ATT KORA PA ETT KONCEPT SOM HELA TIDEN HOJERVAR
FLODE” FUNKAR" VARUMARKESKANNEDOM OCH VAR

SKARA SOM KANNER TILL OSS”
-VARUMARKE D

-VARUMARKE B -VARUMARKE B

Bilden redogdr for hur den insamlade datan ar fargkodad och uppdelad utifran den
tematiska analysen. Under varje farg ges exempel pa citat som kodats till vardera
tema.

3.5 Validitet och reliabilitet
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Vid en intervjusituation ar det viktigt att informanten far utrymme och mojlighet att
tala fritt om upplevelser och erfarenheter. For att inte stora information eller fa den
att kanna sig pressad fordes inga anteckningar under intervjun. For att fa underlag till
transkribering spelades samtalet in (Larsen, 2018). Intervjuformatets nackdel anses
vara kontrolleffekten. Effekten forsvarar intervjuerna da den som intervjuas svarar
som de tros férvéntas, det som de tror ger ett bra intryck eller att informanten av
andra anledningar har svart att vara arlig. Vidare kan effekten resultera i att signaler
ges till den som intervjuar och darefter leda till svar som den som intervjuar har
paverkat (Larsen 2018). Da fakta fran litteraturgranskningen insamlats fanns en
forestallning hos forfattarna om ett potentiellt utfall av somliga fragor ur
intervjuguiden. Med det i atanke stélldes fragorna med forsiktighet under intervjun.
Ett paverkat svar hade minskat validiteten pa den insamlade empirin.

Det &r viktigt att bedoma validitet och reliabilitet genom forskningsprocessen. Fragan
om relevans grundar sig i att validitet ofta ror métning. | en kvantitativ forskning ar
matning frdmst av intresse vilket det inte &r i en kvalitativ undersékning. Forskare
har utifran detta tagit standpunkt i &mnet och istallet anvanda validitet och reliabilitet
for matning och andrat validitet och reliabilitet fran den kvantitativa forskningen.
Validitet i kvalitativ forskning handlar istéllet om att observera, identifiera och
”maéta” det forskarna pastas mita (Bryman, 2016). Detta kan fortsatt delas upp i fyra
delar, extern reliabilitet, intern reliabilitet, intern validitet samt extern validitet.
Extern reliabilitet undersoker om forskningsstudien kan upprepas vilket ar svart i en
kvalitativ forskningsstudie da de sociala miljoer eller situationer man underscker
andras och utvecklas dver tid. Forfattarna till uppsatsen har inte som mal att simulera
en tidigare forskningsstudie utan har som mal att undersoka ett fenomen som standigt
ar under forandring (Bryman, 2016). Intern reliabilitet betyder att medlemmarna i ett
forskarlag, i detta fall forfattarna till uppsatsen, tolkar information pa samma sétt.
Forfattarna till uppsatsen har under skrivandet av uppsatsen, intervjuerna samt
genomforandet av den tematiska analysen samarbetat i ndra samarbete med varandra
och delar samma uppfattning om informationen. Intern validitet inbegriper att det
finns ett samband mellan observationerna gjorda av forskarna, i uppsatsen svaren
fran informanterna utifran fragorna i intervjuguiden, och teori. Tidigare forskning-
och teorikapitlet i uppsatsen har en tydlig koppling till informationen fran
intervjuerna. Bade intervjufragorna samt teorin grundar sig i de fragestallningar som
uppsatsen cirkulerar runt. Extern validitet ror den utstrackning i vilken resultatet kan
generaliseras till andra sociala miljoer eller situationer. Uppsatsen anvander
fallstudie samt ett begransat urval vilket beskrivs som ett problem nér det galler
generalisera ett resultat 6ver ett bredare spektrum (Bryman, 2016).
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4 Resultat

| foljande kapitel redogdrs for varje tema ur den tematiska analysen. Under varje
underrubrik beskrivs informanternas process och erfarenheter fran uppstart till
intervjutillfalle.

4.1 Inférandet av strategin influencermarknadsforing

Samtliga intervjuade uppstartsbolag inforde influencermarknadsféring som digital
strategi redan i startgroparna. Strategin har fungerat som verktyg for ett starkt
varumarkesbyggande. Bolagens informanter i studien kommer fran varierande
tidigare erfarenheter av foretagande. Gemensamt &r att de inte har erfarenhet av
influencermarknadsforing som strategi sedan innan. Trots brist pa erfarenhet hos
varumarkens grundare valdes anda strategin att inforas till den digitala strategin. Med
anledning av den bristande erfarenheten testade majoriteten av informanterna
influencermarknadsforing utan narmare tanke pa en strategisk process till en borjan.
Testandet av strategin utfordes for att se om det skulle generera Ionsamma resultat.
Besluten som togs da influencers kontaktades for samarbete skedde, dven det, utan
eftertanke. Det huvudsakliga malet med strategin uppges for samtliga vara att skapa
kannedom hos konsumenten. Varumérke B menar att influencermarknadsforing
tidigt fyllde en viktig funktion for varumarket géllande trovérdighet. Varumérke D
beskriver att de tillampade influencermarknadsforing med grund i enkelheten att na
ut till kund med hjalp av influencers. Hur de, efter angett mal, borjade sitt inférande
av strategin ser olika ut for de fem informanterna oavsett strategisk planering eller ej.
Varumarke B uppger att de hade tva kontakter sedan innan med influencer som yrke
som dessutom passade varuméarkets malgrupp. Dér inleddes samarbeten direkt.
Utover det horde foretagets grundare av sig till mindre influencers som slumpmassigt
valdes ut for att se hur det skulle generera i konverteringar.

Informanten fran varumarke A uppgav att inforandet av strategin borjade med att
informanten sjalv horde av sig till en influencer pa Instagram for att se om denne
skulle vara intresserad av ett samarbete. Den digitala strategin véaxte fram slumpartat
da det forsta samarbetet ledde till ytterligare samarbeten med andra influencers.
Informanten fran varumarke E uppger att inférandet av strategin vaxt fram pa
liknande vis. Genom att héra av sig till slumpvis valda influencers via Instagram
tillkom samarbeten sporadisk utan vidare strategisk process. En informant,
Varumarke D, ar avvikande i fragan. Informanten menar pa att de la upp en
strategisk plan for ett fortsatt arbete med influencermarknadsféring. Det utférdes en
testperiod dar kostnader for samarbeten férdelades utifran en budget. Varumarket
valde under testperioden att samarbeta med influencers.

“Vi arbetade med vildigt manga influencers och spenderade 100 tusen kronor pa
smé& och medelstora-influencers for att lista ut vilken som passar oss. Aven om vi
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jobbade med jattemanga personer da och spenderade manga tusen sa kom vi anda
inte fram till vad det ar som faktiskt gor saljet. Daremot fick vi en del kott pa benen

som Vi kunnat anvinda vidare i arbetet. !

De informanter som chansat med sin strategi till en borjan och slumpmassigt tagit
beslut beskriver en brist pa research och analys efter samarbeten. Varumarke B
uppger att de till en borjan var bristfélliga i sin analys och research efter att ett
samarbete &gt rum. A ena sidan menar samma informant att det &r ndgot som hade
varit mycket behjalpligt att applicera redan vid start dd man kunde uppleva att vissa
influencers inte genererade i den konvertering som énskats. A andra sidan delades
endast produkten ut som arvode till en borjan vilket inte var nagon ekonomisk
belastning for uppstartsholaget. Informanten for varumarke C utmarker sig i fragan
om analys och research. Uppstartsbolaget har kunnat ta del av en influencers
plattform utan kostnad da en personlig kontakt innehafts innan uppstartsbolaget
startats upp. Informanten beskriver inférandet av strategin som sjalvklar. Att
inkludera influencermarknadsféring pa varumarkets sociala plattformar, menar
informanten, foll sig naturligt. | intervjun framkommer det att informanten, som
ocksa &r grundare, redan innan uppstart av verksamheten hade ett brett kontaktnat dar
svenska kandisar och influencers i olika aldrar och kon ingick. Infor 6ppning av
caféverksamheten anordnades en testhelg dar véanner och kandisar bjods in for att
testa den produkt som huvudsakligen serveras pa caféet.

“Vi hade en testhelg innan jag skulle oppna. Dd bjod jag in lite kompisar ddr bl.a [
namn pa kanda personer] var med. [...] Nar jag sag nar [namn pa kéand person] tog
ut sin smak var han sa himla stolt och da kande jag “det hdr fir ju bli din produkt!’?

Da en influencer tagit ut sin smak som ska séljas pa caféet skapas innehall till
varumarkets sociala medier. Pa grund av vanskapen mellan influencer som
inkluderas i den digitala strategin och informant har inget ekonomiskt arvode krévts.
Med grund i vanskapen och den ekonomiska fordelen menar informanten pa att man
heller inte kunnat kréva att influencern genererar ett visst antal slj eller postar i sina
egna kanaler. Da samarbeten sker spontant for informanten gors vidare ingen
research pa influencerns varderingar.

For varumérke B och C anses de tidigare kontakterna ha varit till stor vikt for att
strategin ska ta fart. Varken varumérke A, D eller E hade kontakter inom influencer-
branschen innan infrandet av strategin. De tre ndmnda informanterna menar
daremot att den personliga kommunikationen fran varumarke till influencer &r viktig.
Darfor har en relation behovt byggas upp fran start. Informant for varumarke A och

L Varumarke D, intervju 17 mars 2022
2 Varumarke C, intervju 20 mars 2022
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E menar att da kontakt har tagits pa ett mer avslappnat och personligt sétt har
intresset for att inga ett samarbete vackts hos influencern.

“Man ska vara mer laid back, inte sa formell [vid kontakt med influencer]. Da har
jag markt att det k&nns som att dom pratar lite mer med, inte en polare men lite mer

avslappnat iin att det dir ett foretag. ™

4.2 Hur uppstartsbolag arbetar med strategin
influencermarknadsféring

De sponsrade inlaggen till foljd av samarbete med influencer uppges ske via
Instagram for samtliga uppstartsbolag. Forsok till vidare exponering har férekommit
pa andra sociala plattformar som TikTok och Youtube utan vidare uppfoljning.
Kommunikationsformen till vald influencer ar digital men varierar mellan Instagrams
egen meddelandefunktion eller mail alternativt en kombination av bada. Vid
tillampning av bada kommunikationsformerna, dar forst vald influencer meddelas via
Instagrams meddelandefunktion for att skicka ett detaljerat mail.

”Sa ddr brukar jag skriva typ “Hej, jag gillar din profil, jag har ett forslag, vart kan
jag nd dig?” och sen brukar jag maila” *

Processen fran inledande kontakt till publicerad annons pa digital plattform beskrivs
som snabb. De digitala kommunikationsformerna som anvands vid kontakt av
influencer framstalls som smidiga.

“Det tar typ en vecka bara fran att jag skriver pd Instagram till att dom accepterar
[...] sd dom liigger upp néistan samma dag och det gdr vildigt fort alltihop ™

Tidsaspekten gallande processen fram till en publicerad annons &r dock beroende pa
vilka och hur strikta riktlinjer varumarket formedlar vald samarbetspartner.
Varumarkets inblandning i influencerns arbete skiftar da arvodet till influencern
varierar. | de fall da varumarket ersatter influencern med enbart produkt bifogas inga
riktlinjer alternativt ett fatal som inte kraver storre eftertanke hos influencern. En typ
av riktlinje kan handla om att innehallet som ska publiceras ska inneha hog kvalitet.
Striktare riktlinjer formedlas da varumarket investerat ersattning i form av pengar.
Vilken struktur riktlinjerna tar beror pa vad som vill belysas. Riktlinjerna varierar
fran affarsidé till produkt eller tjanst beroende pa vad som ska marknadsforas. Innan
publicering av innehall begérs en forhandsvisning av bildmaterial och text samt en
I6pande diskussion med influencern gallande innehallet i annonsen. Varumarkena
som samarbetar med influencers som fodrar pengar i erséttning férmedlar tydliga

3 Varumarke A, intervju 14 mars 2022
4 Varumarke B, intervju 8 april 2022
5 Varumarke A, intervju 14 mars 2022
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riktlinjer for att reducera risken géllande missuppfattningar mellan varumérke och
influencer.

"Vi har gjort briefar som vi skickar ut som forsta sida dr om oss och andra dr mer
tydliga instruktioner. Sa att det inte gar, i dom flesta fall, att missuppfatta [...] Jag
tror det ar valdigt viktigt att styra influencermarknadsforing ocksa. Aven fast man
ocksa vill 1ata dom gora sin grej sa att resultatet inte bli onaturligt i deras kanal

Vilken typ av influencers uppstartsbolagen valjer att samarbeta med varierar.
Informanten for varumarke D menar att de investerar mycket tid i
undersokningsprocessen samt grundligt forarbete innan val av influencer gors. Da ett
antal influencers valts ut gors en sammanstélining tillsammans med beskrivning om
varje influencer innehallande bland annat hur manga foljare influencern har samt
vilken typ av innehall den publicerar. Efter avslutad diskussion véljs ett antal
influencers ut som vidare kontaktas.

“Att vilja influencer blir ju det svara och forsoka se, dr denna personen tillréickligt
»7

bra for oss
Samma vélgrundade process galler inte resterande uppstartsbolag. Val av influencer
uppges grunda sig i ”sunt fornuft” eller vad informanten har forhoppningar om ska
traffa ratt malgrupp, vanskap med influencer samt lardomarna utifran valet genom
”sunt fornuft”

Vi forsokte samarbeta med andra influencers som inte bara har fokus pd vdran
malgrupp men det fungerade inte lika bra "8

Det gemensamma r att influencern som véljs ska rikta in sig mot den malgrupp som
uppstartsbolagen har identifierat som primér. Samtliga varumérken samarbetar med
influencer med olika stora foljarantal, fran mikrinfluencers till infleuncers med 100
tusentals foljare. Varierande mellan varumérkena &r antalet influencers de samarbetar
med. Varumdrke A och C samarbetar med ett brett spektra av influencers. Resterande
varumarken samarbetar med ett mindre antal influencers. Nér bristféllig research
gors kring valet en specifik influencer ar saledes granskas inte influencerns
varderingar infor samarbetet.

4.3 Resultatet av influencermarknadsféring

Inforandet av strategin beskriver samtliga som positivt da marknadsforingsstrategin
generat i bade salj och interaktioner pa uppstartsbolagens varumarkeskonton. Det
positiva utfallet ar ,for informanterna, oberoende oberoende om de infort

6 Varumarke B, intervju 8 april 2022
" Varumérke D, intervju 17 mars 2022
8 Varumarke E, intervju 10 maj 2022
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influencermarknadsforing som en strategisk process eller inte. Varumérke A som
testade strategin utan planering menar att de kunnat tyda samma positiva effekt redan
fran start, dvs leda till salj. Ytterligare uppger informanten fran varumérke E att
influencermarknadsforing varit till stor hjalp da syftet var att 6ka kdannedom hos
konsumenten.

Vi startade fran noll utan nagra som helst kontakter i branschen. Utan influencer
marketing tror jag inte att vi hade fatt sahar mycket konverteringar faktiskt. Den har
liksom bliviz nyckeln till vir framgdng ®

Informanten for varumarke D forklarar att det blir enklare for eventuella
konsumenter att hitta till varumarkets egen sida om kunden ser en annons pa samma
plattform. Informanten ser att fler foljare pa deras Instagramsida genererar hogre
varumarkeskannedom vilket, i deras fall, leder till fler salda produkter. Informanten
for varumarke C kan ocksa tyda att marknadsféringen med hjalp av influencers har
oOkat interaktionerna pa de sociala plattformarna varumarke C anvander. De ser
vidare att strategin garanterar fler sélj for varje gang en influencer exponerats pa
varumarkets sociala medier. Att de lyckats behalla de kunder som lockats dit av
influencermarknadsforing menar informanten har att géra med det upplevda
kvalitén.

“Om inte produkten ar 100 procent sa spelar det liksom ingen roll om du far

draghjiilp av influencers ™°

Vidare menas att strategin till en borjan kan generera ett tillfalligt engagemang hos
konsumenten. Det som darefter bidrar till en trogen kundkrets ar kvalitén pa
produkten. Den upplevda kvalitén uppges av andra informanter avspeglas pa
influencerns relation till varumarket. Om det ar en produkt som influencern
personligen uppskattar har det visat sig bidra till exponering pa andra plattformar an
just den som avtalats vid inlett samarbete. Bade varumarke A och B har fatt sina
produkter exponerade pa samarbetspartners YouTube-kanaler trots att avtal endast
géllt ett inlagg eller story Instagram. Varumarke C som huvudsakligen anvander sig
av influencers pa sin egna kanaler ser det endast som en extra tillgang da influencern
postar om samarbetet i sina egna kanaler. Samtliga varumarken som tagit del av
rackvidd fran influenserns 6vriga kanaler ser det som en tacksam bonus. Varumarke
B menar vidare att denna typ av exponering 6kar tilliten hos konsumenten. Nar
konsumenten ser att en influencer den foljer gillar och anvénder sig av produkten
genuint finns stérre chans till kop.

® Varumarke E, intervju 10 maj 2022
10'varumarke C, intervju 20 mars 2022
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Samtliga informanter borjade samarbeta med influencers med Instagram

som plattform. Anledningen uppges vara dess enkelhet, funktioner och att
varumarkena sjalv har sitt huvudkonto dar. Varumérke B, C och E har, sedan man
fran inforde strategin, experimenterat med andra plattformar. Bade B och C har testat
TikTok med olika utfall.

”Det kinns som att nar dom la ut samarbetet pa TikTok kunde det ga fran
[produkten] till nagons farmor till nagons tandborste. Det kénns inte lika seridst som
pa Instagram, vilket ju ocksa ar lite TikToks grej att det ska ga lite snabbt och det
ska va roligt !

Informanten menar dérefter att de inser att TikTok ar en vaxande plattform som
kommer vara nédvandig att synas i framtiden. Da informanten inte har tillrackligt
med resurser och kunskap om plattformen menar hen vidare att de fokuserar pa
endast Instagram for tillfallet. Anledningen uppges vara att plattformen inte
genererade i Onskat antal konverteringar. Varumérke C kunde se en helt annat utfall.
De publicerade sitt innehall med influencers pa TikTok och fick 1,5 miljoner
visningar pa ett klipp. Informanten beskriver att besoken i caféverksamheten okar
efter varje klipp som publiceras med en influencer.

“Det dr ldtt att tro att det bara dr kids ddr med det dr det ju inte. Man ndr en ganska
en ganska stor malgrupp pa Tiktok och slapper du ratt klipp, ja da smdiller det "*?

Varumarke E har, som samtliga informanter, sitt fokus pa Instagram. Informanten
uppges utdver Instagram testat att inkludera YouTube som plattform for strategin.
Precis som varumarke C hade de svart att hantera tva plattformar samtidigt med
grund i okunskap och resurser. Med grund i det har de fortsatta samarbetet skett pa
Instagram. Informanten menar att det &r svart att halla koll pa den kultur och de
trenderna som standigt forandras pa vardera socialt medie.

Hur de resonerat kring val av influencer har experimenteras med under tidens gang
menar varumérke B. Informanten beskriver att varumarket forsokt samarbeta med
influencers med féljare som inte exakt gar hand i hand med varumarkets primara
malgrupp. Samarbeten med influencers som inte har féljare i den primara
malgruppen visade sig ge samre konvertering. Informanten for uppstartsbolag D
beskriver valet av influencer som en gissningslek. Uppstartsbolaget har gjort
samarbeten med influencers som har resulterat i bade negativt och positivt resultat.
Informanten forklarar att samarbeten med stora influencers, dér foljarantalet ar runt
200 tusen, brukar generera i ett plus minus noll resultat alternativt positivt resultat.

1 varumarke B, intervju 8 april 2022
12 varumarke C, intervju 20 mars 2022

23



Influencermarknadsféring som marknadsféringsstrategi

Samarbete med mindre influencers med runt 30 tusen foljare & mer en chansning
och kan resultera i forlust eller vinst. Vidare menar infomanterna fran samtliga
varumarken att definierandet av den primara malgruppen varit till stor hjalp. Pa sa
vis har de kunnat vélja ut vilken typ av influencer som ar ratt for att na ut till
potentiella konsumenter.
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5 Diskussion

5.1 Den strategiska processen

Som teorin strategisk process avser inleds en strategisk planeringsprocess for att
introducera den strategi som ska leda till stérst framgang for varumarket pa lang sikt
(Jarzabkowski, Balogun & Seidl, 2007). Analys av empiri visar istéllet pa att
implementeringen av influencermarknadsforing i uppstartsfas skett slumpmassigt
fran start. | borjan prévades strategin i samband med att marknadsforingen tog form
pa sociala medier for att se om strategin resulterade i konverteringar. Inférandet av
influencermarknadsforing som strategi skedde saledes utan narmare tanke pa en
strategisk process. Pa sétt kan en strategisk process tolkas som ett testande av
strategin da teori menar pa att processen inte ar linjar utan foranderlig med tidens
gang (Chanias, Myers & Hess, 2019). Den strategiska processen har daremot inte
skett medvetet utifran informanternas erfarenheter. Informanterna uppger att det
strategin testats sporadiskt. Informanten fran varuméarke D &r avvikande.
Informanten uppger att de genomférde en testomgang dér en viss summa skulle
laggas pa influencermarknadsforing under en viss tid for att sedan analysera
resultatet och fa klarhet i vad som genererade flest konverteringar. Varumarke D
utformade en plan for testning och uppfoljning. Strategin har tillampats via strategisk
planering med en strategisk process i beaktning (Whittington, 2003). Ovrigt kan
informanternas erfarenheter tolkas inneha brist pa strategisk planeringsprocess vid
inforandet av influencermarknadsforing. Anledningen till bristande strategiskt
planerande kan tankas ha grund i uppstartsbolagens tendens att missa viktiga delar av
foretagande som genererar langsiktiga positiva resultat (Adjei, 2021). | brist pa tid
och langtan efter kortsiktiga resultat gloms saledes planering av strategi bort.

Trots brist pa strategi vid tillampning uppger informanterna att
influencermarknadsforingen haft positivt utfall fran start. Uppstartsbolagen ansag sig
ha mojligheten att chansa utan strategisk planering da de menade pa att inga stora
ekonomiska tillgangar skulle ga forlorade om influencersamarbetet skulle fa negativt
resultat. Sett till teorin varuméarkeskapital skulle det kunna uppsta ekonomiska
konsekvenser da ett influencersamarbete genomfors utan aktsamhet. Det gar att dra
kopplingar till bade varumarkesassociation och upplevd kvalite (Aaker, 2002).
Beroende pa val av influencer att samarbeta med kommer konsumenten associera
varumarket till influencers vérderingar. I sin tur kan associationerna paverka den
upplevda kvalitén (Aaker, 2002). Den upplevda kvalitén ar, som Aaker (2002)
menar, den del av ett varumarkeskapital som starkast gar att koppla till ekonomisk
paverkan for ett varumérke. Det styrks i exemplet om Felix “Pewdiepie” Kjellbergs
samarbete med Disney. Da Kjellberg uttryckt sig antisemitiskt drabbades Disneys
rykte med grund i att konsumenterna associerat varumérket med YouTubern
(Quesenberry, 2019). Till stor del menar informanterna att de inte tankt pa riskerna
med att associeras med fel typ av influencer. Informanternas instéllning till
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influencerns varderingar ar genomgaende att de tar stallning till problemet om kritik
skulle uppdagas. Informanten fran varumarke D uppger daremot att de tanker pa
riskerna innan ett samarbete. Riskanalysen goérs med anledning av att varumarkets
inriktning ar hallbarhet. Vidare menar informanten att de saledes har mycket att
forlora da influencerbranschen till stor del ar uppbyggd pa konsumtion. Som
Whittington (2003) menar &r det av vikt att identifiera varuméarkets vision innan man
infor en digital strategi. Varumarket har en tydlig vision och ett strategiskt
planerande vilket genererat i eftertdnksamheten vid val av influencer. Vidare kraver
ett starkt varumarke en lojal kundbas for att klara av ekonomiska konsekvenser da
handelser som &r av negativt slag uppstar (Aaker, 2002). Ett tidigt uppstartsbolag har
mest troligt varken hunnit bygga upp en stark kundkrets eller en ekonomi som Klarar
av stora negativa utfall (Adjei, 2021). Saledes blir konsekvenserna allt mer patagliga
da en kritikstorm skulle uppdagas.

De uppstartsbolag som uppger att bristen pa strategisk process beror pa att det inte
kunnat forlora stora ekonomiska tillgangar har till en borjan, alternativt fortsatt betala
sina influencers med enbart produkt. Det har haft mgjlighet att betala influencern
genom gratis produkter av olika anledningar. Som varumaérke C beskriver har
samtliga samarbeten gjorts med bekanta till informanten. Darfor har inget ekonomisk
arvode varit aktuellt. Vidare forklaras att de samarbeten som gors dger rum spontant
och att det darfor inte kan has nagra forvantningar pa resultat. Varumarke A hade
tidigare inga kontakter inom influencerbranschen men beskriver att influencers
godtagit produkt som betalning pa grund av att produkten betraktats ha hog kvalitet
samt att informanten har en "avslappnad” kommunikationsmetod. Varumérke B och
E menar att de gjort obetalda samarbeten vid tillampningen av strategin men att
influencers numera vet sitt varde och att det darfor ar svarare att betala i gratis
produkter idag. Obetalda samarbeten resulterade i en kostnadseffektiv strategi med
bred réckvidd. Som Haenlein et. al (2020) menar tacker ersattningen inte bara
kostnaden for de producerade material som influencern skapar utan dven den
potentiella rackvidd materialet nar. Med grund i de kostnadseffektiva samarbeten
informanterna vittnar om har dessa varit till hjalp for att uppstartsbolag ska ta fart
utan ekonomiska svarigheter. Att minska pa kostnaderna &r av stor vikt da
varumarket ar i uppstartsfas med grund i den ekonomiska begransning som
forekommer i storst del av fallen (Adjei, 2021). Trots att obetalda samarbeten uppges
vara léonsamma ekonomiskt for uppstartbolagen finns det en stor problematik i att
betala influencers med gratis produkter. Det kan komma att f ekonomiska
konsekvenser bade for uppstartsholaget och influencern. | Sverige maste influencers
redovisa bade ekonomiskt arvode samt gratis produkter vilket kan leda till att
influencern som tar emot produkter som betalning kan behova skatta pa dessa.
Detsamma géller foretagen som skickar ut produkterna. Dar géller en
arbetsgivaravgift (Skatteverket, u.d). Den stora konsekvensen ligger hos influencern.
Som mikroinfluencer kan ett erbjudande om samarbete for gratis produkt lata
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lockande menar informanterna. Det som kan missas da ar att influencern behéver
betala skatt pa produkterna. Om influencern ar ovetandes och accepterar gratis
produkter som kompensation &r risken att den i slutandan far betala en stor mangd
skatt. Konsekvensen av detta beteende kan saledes drabba influencern (Skatteverket,
u.a).

5.2 Uppfoéljning och analys

Varumarken som inkluderar influencermarknadsféring i sin digitala strategi tenderar
att besitta bristfallig kunskap kring den kontext dar samarbetet ager rum (Haenlein et
al., 2020). Saledes kan det uppkomma svarigheter gallande uppféljning av resultat
vilket ar en viktig faktor for att ha mojlighet att iterera och forbéttra sin strategi
(Jarzabkowski, Balogun & Seidl, 2007). Genom att félja upp och analysera resultat
kan varumarket sakerstélla att strategin blir kostnadseffektiv samtidigt som det leder
till s& manga konverteringar som majligt (Quesenberry, 2019). Vad galler de
uppstartsbolag som agerat informanter fér denna uppsats uppger fa att de foljer upp
resultat av samarbeten via digitala verktyg vilket da 6verensstammer med tidigare
forskning pa amnet (Haenlein et al., 2020). Daremot menar samtliga att de foljer upp
samarbeten oversiktligt utifran antal konverteringar. Att informanterna uppgav brist i
uppfoljning och analys handlar inte nddvandigtvis enkom om bristfalligheter i
kunskap kring plattform. Anledningen till detta kan bero pa att varuméarken som
undersoks ar uppstartsbolag. Som tidigare namnts gloms viktiga delar av en
strategisk planeringsprocess bort i startgroparna av ett varumarke (Adjei, 2021).
Varumarke B, som har en anstélld med fokus pa influencermarknadsforing och
sociala medier-marknadsfaring, uppvisar en stérre formaga att analysera det
influencersamarbeten som gors pa ett djupare plan. Med storst sannolikhet &r
anledningen att uppstartsbolag har brist pa resurser och saledes missar den viktiga
del av ett samarbete som ger mojligheten att senare forbéttra sin strategi. De
varumarken som uppger att de inte &r sarskilt noga med undersékning och
uppfdljning menar att de dock ar medvetna om att det borde inféras i strategin men
att det hittills inte funnit utrymme vilket aterigen starks av forskningen kring
uppstartsbolag bristfalliga arbete med strategisk planering (Adjei, 2021).

Whittington (2003) menar att det bor appliceras en strategi till den 6vergripande
digitala strategin for att darefter 6vervakas. Da kan foretagsledningen folja strategins
utveckling och resultat och sedan iterera de delar dar det finns plats for forbattring
eller avskalning. Majoritet uppger att de lart sig av sina brister i bade undersokning
och uppfoéljning. | ett senare skede av uppstartsfasen har processen itererats och
numera laggs storre vikt pa de delar av strategin dar forbattringspotential kan tydas.
Ett tydligt exempel pa det ar samarbeten med influencers som kopt sina interaktioner.
Samtliga informanter uppger att de ingatt samarbeten influencers som inte varit
arliga med sin rackvidd. Det stods dven av litteraturen som menar pa att kopta
interaktioner bland é&r ett vanligt fenomen (Quesenberry, 2019). 1 sin tur har det
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genererat i ett samarbete med fa konverteringar. Informanterna beskriver att
lardomarna blivit att mer ingaende jamfora aktiviteten mellan antal foljare,
kommentarer och likes pa publicerat material. Genom att géra val genomford
undersokning innan ett samarbete kan uppstartsbolagen spara en stor mangd pengar
som annars gatt till en felaktig rackvidd som i sin tur inte genererar konverteringar.
Det kan ocksa fa negativa konsekvenser i det fall da det uppdagas att influencern inte
ar arlig med sina foljare utan betalar for att se k&nd ut (Quesenberry, 2019). Som
tidigare ndmnt associeras varumarket till sin samarbetspartner vilket potentiellt gor
att konsumenten tappar tillit &ven till varumaérket (Aaker 2002). Det ger varumarket
en oserids stampel som kan vara avgorande for framtida konverteringar
(Quesenberry, 2019).

5.3 Resultat av strategin

Samtliga informanter uppger att de gor samarbeten med influencers med ett
foljarantal fran ca 30 tusen och att de, i flesta fall, genererar vinst gallande saljande
av produkt eller tjanst alternativt ett forhojt foljarantal till varumarkets sida pa
sociala plattformar. Majoriteten av informanterna upplyser dock om information som
gar emot delar av den teori som tidigare ar beskriven i uppsatsen. Influencers med ett
foljarantal under 30 tusen beskrivs som mikroinfluencers (Quesenberry, 2019).
Mikroinfluencers sags i tidigare forskning generera i liknande, alternativt hogre,
konverteringar som influencers med storre foljarantal. Mikroinfluencers styrka ligger
I deras foljare som beskrivs som mer héngiven jamfort med influencers med mer
foljare (Quesenberry, 2019). Informanter uppger déremot att deras upplevelse ar den
motsatta. Enligt dem ar de influencers med stor foljarskara som genererat i flest
positiva utfall medan mikroinfluencers ger ett mer osakert utfall. Deras uppfattning
ar att mikroinfluencers genererar farre konverteringar sett till det ekonomiska arvode
som betalats for samarbetet. Anledningen av detta kan beror pa uppstartsholagens
laga varumarkeskapital (Adjei, 2021). Den laga varumarkeskannedomen hos
konsumenten grundas i att de tidigare inte exponerats for varuméarket (Aaker, 2002).
Med grund i mikroinfluencers begransade rackvidd far varumarket en hogre grad
exponering vid samarbete med storre influencer. Mojligen finns det darfor ett hogre
antal potentiella konsumenter da rackvidden &r storre. Samtliga varumarken medger
att hog upplevd kvalitet, som &r en del av Varumérkeskapitalet, & grunden till det
positiva utfallet av marknadsforingsstrategin. lyckas samt att kunderna som
konverteras blir till langvariga lojala konsumenter. Informanterna pastar att
influencermarknadsforing dessutom &r en anvandbar strategi for att sprida
varumarkeskédnnedom. Det &r den del av varumarkeskapital som méter hur val
konsumenten kommer ihag varumarket och hur igenkannande det ar (Aaker, 2002).
Influencer marknadsforing har mojlighet att resultera i god varumarkeskannedom da
konsumenten exponeras for varumarket kontinuerligt i flodet pa de sociala medierna.
God varumérkeskannedom har stor potential att leda till konvertering vilket samtliga
informanter vittnar om. Informanterna menar att enbart god varumarkeskéannedom
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inte har positivt utfall finansiellt pa lang sikt. Hog upplevd kvalitet spelar en viktig
roll for att konsumenter ska fortsétta betala for produkt eller tjanst. Upplevd kvalitet
fokuserar inte pa enskild produkt eller tjanst utan vilken kvalité varumarket
formedlar och levererar. For att uppna hog upplevd kvalitet hos kunden maste
varumarkets produkt eller tjanst leva upp till standarder som bevisar att produkten
eller tjansten haller hog kvalitet (Aaker, 2002).Varumarkesassociation menar att
konsumenten associerar ett varumarke med dess samarbetspartners vérderingar
(Aaker, 2002). Varumérke B uppger att de arbetar med varumarkesassociation
genom ett langvarigt samarbete pa tva till tre manader. Malet ar att konsumenten som
exponeras for influencern ska forknippa influencern med varumarket. Informanten
uppger vidare att det kunnat tyda ett hogre antal konverteringar vid langvariga
samarbeten da konsumenten associerar varumarket till en specifik influencer. Att
informanten anvander sig av denna typen av langvariga samarbeten kan ha att gora
med informantens profession som sociala medier-ansvarig pa varumarket. Som Adjei
(2021) menar &r det vanligt att uppstartsbolag utesluter viktiga delar av ett
foretagande med grund i brist pa kompetens. Varuméarke B uppges sedan inforandet
av strategin ha utvecklat en tydligare strategi da de anstéllde en ansvarig for
marknadsforing pa sociala medier.

5.4 Val av plattform

Haenlein et. al (2020) menar pa att det ar av stor vikt for varumarket att kanna till
den sociala plattform som valjs ut for influencermarknadsforing. Pa sa sétt kan
varumarket kommunicera med konsumenten pa plattformen sprak. Samtliga
informanter uppger att Instagram anvands som den hogst prioriterade sociala
plattformen. Valet av plattform uppges bero pa att varumarkena sjalva har konton dar
samt att det finns en enkelhet till att samla kontakt med bade influencer och
konsument pa samma stalle. Kontakten kan saledes ske bade via direktmeddelande-
funktion samt att plattformen har funktioner som l&tt leder konsumenten till
kopsidan. Da informanterna uppges kanna till Instagrams kultur Gverensstammer
deras resultat med forskningen (Haenlein et. al, 2020). Tva av informanterna beréttar
om att de testat influencermarknadsforing pa TikTok och namner plattformen som en
utmanare samtidigt som de ser vikten av att finnas dar. Varumérke C har upplevt
framgang via appen som lett till miljontals visningar. Informanten fran varumarke B
beskriver istallet TikTok som en plattform dé&r betraktaren med enkelhet kan skrolla
forbi de sponsrade innehallet och att de darfor valt att fokuser pa Instagram i
dagslaget. Detta kan grunda sig i att varumarke B dnnu inte lart k&nna plattformen
och dess sprak (Haenlein et. al, 2020). Vidare menar Quesenberry (2019) att det inte
ar lonsamt for varumérken att vara aktiva pa flera sociala plattformar samtidigt da
dessa kraver bade tid och arbetskraft. Darfor bor varumarket istallet analysera vilken
social plattform deras specifika malgrupp spenderar mest tid for att lagga storst fokus
dar (Haenlein et al., 2020). Inte minst ar det viktigt for uppstartshbolag da de varken
har méjlighet till utokad arbetskraft pa grund av ekonomiska begréansningar eller tid

29



Influencermarknadsféring som marknadsféringsstrategi

att lara kanna plattformarna (Adjei, 2021). Tidigare forskning menar att da
influencermarknadsforing appliceras till den digitala strategin hjalper influencers
varumarket att kommunicera enligt plattformens kultur. D& influencern talar
plattformens sprak blir innehallet mer traffsakert. Det kan vara svart for varumarken
som inte har lang erfarenhet av plattformen att na ut pa samma satt (Haenlein et al.,
2020).
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6 Slutsats

Syftet med studien var att 6ka forstaelse for hur uppstartsbolag arbetar med
influencermarknadsféring som marknadsfoéringsstrategi samt belysa strategin
mojligheter. Detta med grund i tidigare forskning kring svarigheter som
uppstartsbolag star infor sa som begransad ekonomi och bristféllig planering av
strategi (Adjei, 2021). Amnet undersoktes ytterligare for att
influencermarknadsforing idag &r en av det vanligaste strategier att tillfora via social
media-marknadsforing (Haenlein et al., 2020). Det beskrivs i 6vrigt som en bra
strategi som genererar tillvaxt for varuméarken samt for att 6ka
varumarkeskannedomen (Quesenberry, 2019). Med det som grund granskar vi
kritiskt och diskuterar olika tillvdgagangssatt som uppstartsbolag kan ha for att bygga
ett starkt varumérke med hjalp av influencermarknadsforing.

Da var studie ar en kvalitativ studie med semistrukturerade intervjuer kan inte en
generell bild av fenomenet influencermarknadsforing for uppstartsbolag ges. Vi
anser dock att det studien resulterat i kan ge en alltmer tydlig bild av fenomenet med
hjalp av tidigare forskning, teorier och den insamlade empirin. Genom den insamlade
empirin har vi kunnat tyda trender bland uppstartsbolag géllande
influencermarknadsforing. Utifran det jamfordes negativa samt positiva erfarenheter
av strategin med den tidigare forskning som gjorts pa amnet for en 6verskadlig bild
hur man kan anvénda sig av strategin for ett positivt varumarkesbyggande. Studien
har bade pavisat och styrkt teorierna samtidigt som vi kunnat utlasa skillnader i
informanternas upplevelse sett till tidigare forskning.

6.1 Hur anvander uppstartsbolag influencermarknadsféring som
marknadsforingsstrategi?

Utifran den insamlade empirin fortydligas det faktum att uppstartsbolag har
ekonomiska svarigheter samt brist pa planering. Trots det har
influencermarknadsforing upplevts ha positiv inverkan pa de varumarken som
intervjuats for uppsatsen. Strategin har visat sig ha en stor betydelse i samtliga
varumarkens varumarkesbyggande. En tydlig utveckling kan tydas hos
uppstartsbolagen fran start till nutid. Uppstartbolagen beskriver att de till en borjan
anvant strategin med framgang trots bristande strategisk process men menar vidare
att de itererat sin process for ett starkt varumarkesbyggande. Samtliga informanter
beskriver att de lyckats anvanda influencermarknadsféring pa ett kostnadseffektivt
sétt och darfor klarat sig undan de ekonomiska utmaningar uppstartsbolag vanligen
star infor.

6.2 Vilka mojligheter och utmaningar finns det med
influencermarknadsforing for uppstartsbolag?
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Empirin visar att influencermarknadsforing for uppstartsbolag kan bidra till positivt
varumarkesbyggande. Strategin kan 6ka konsumentens tillit till varumérket och dess
produkter eller tjanster. Uppstartsbolag kan &ven vidga sin rackvidd och ¢ka antalet
konverteringar med hjélp av strategin. Anvandningen av influencermarknadsforing
har dock visat pa utmaningar. Oaktsam anvandning och bristfallig strategisk process
kan resultera i att fel malgrupp exponeras for marknadsforingen. Ogrundad
undersokning gallande val av influencer kan leda till att influencern inte levererar
den rackvidd som uppstartsbolaget forvantar sig. Med en strategisk
planeringsprocess finns storre mojlighet att exponera marknadsféringen till den
primara malgruppen.

6.3 Rekommendationer till uppstartsbolag

Studien har utmynnat i ett antal rekommendationer som gar att applicera for
uppstartsbolag som vill infora influencermarknadsforing i sin strategi. Dessa ar:

o Borjasmalt - | borjan av etablering via influencermarknadsforing bor fokus
vara pa den primara malgruppen. Er primara malgrupp ar de som framst
kommer intressera sig for produkten och saledes generera i konverteringar.

e Bygg en relation till influencern - En personlig kontakt har visat sig leda till
en storre samarbetsvilja influencer och varumarke emellan. Ett langvarigt
samarbete dar konsumenten associerar varumaérke till en viss influencer leder
till storre tillit hos konsument och en langsiktig kundlojalitet.

« FOlj upp samarbeten - Det brister ofta for uppstartsbolag i uppfoljningen av
ett samarbete. Se till sa att den influencern ni samarbetar med faktiskt
genererar i den konverteringen ni dnskar.

« Se upp for kopta interaktioner - Manga rakar ut for influencers som kopt sina
foljare, likes och kommentarer. | slutdndan kommer detta vara en ekonomisk
belastning da ni inte far vad ni betalar for.

6.3 Vidare forskning
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Studien ger en forstaelse for hur varumarken i uppstartsfasen arbetar med
influencermarknadsforing vilket utkristalliserats i risker och mojligheter géallande
tillampningen av marknadsforingsstrategin. Sociala medier ar den plattform som idag
ar den mest potentiellt vinstdrivande samt outforskade marknadsforingsplattformen.

Den ekonomiska begransningen som man kunnat tyda for uppstartsbolag géller inte
bara dem. Samtliga varuméarken som vill marknadsfora sig pa sociala medier letar
standigt efter formanliga strategier att applicera till sin digitala strategi. Att kopa sig
annonsplats pa sociala plattformar kan vara kostsamt. Med grund i det skulle det vara
intressant att vidare forska kring andra strategier som &r gynnsamma ekonomiskt for
varumérken i stort.
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Bilaga 1: Intervjuguide

Influencer marketing:

1.
2.

Hur kom det sig att ni valde just influencer marketing?
Hur langt in i varumarkesbyggandet borjade ni anvanda strategin?
0. Hur funkade strategin i borjan?
1. Fick strategien 6nskad effekt?
0. Ominte, varfor?
1. (Om ja, utveckla)

Vilken funktion fyller influencer marketing i er marknadsforing?
Vilka sociala plattformar anvander ni for influencer marketing?

a.

Varfor foll valet pa just dessa?
Har valet av plattform skiftat sedan start?

Har ni markt nagra svarigheter géallande influencer marketing?

oo oTw.

Vad kunde ni ta for lardomar?

Hur analyseras resultatet av samarbeten?

Vad for verktyg anvands?

Vad har influencer marketing haft for effekt pa varumarket?
Kan man se nagot fore/efter inférande av influencer marketing?

Valet av influencer:

1.

o

Vilka influencers eller vilken typ av influencers (livsstil, traning, mat osv)
anvander ni?
0. Varfor valjer ni just den/dem?
Hur kontaktar ni vald influencer?
Hur ser forarbetet/research ut innan ett samarbete inleds?
0. Spelar antalet foljare/ storleken av influencern roll for att starta
samarbete?
1. Hur tanker ni kring véarderingar?
Hur kompenseras influencer idag?
0. Hur har det utvecklats 6ver tid?
Hur ser inblandning i influencerns arbete ut?
0. Om riktlinjer finns, vilka?

Ovrigt:

Vilka tips skulle ni ge till nystartade foretag som ska borja anvanda influencer
marketing?

Har ni nagot att tillagga?
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Bilaga 2: Mail

Hej!

Vi heter Oskar och Amanda och skriver just nu var C-uppsats pa Digitala Medier-
programmet vid Hogskolan Vast. Vi har uppmarksammat ert framgangsrika arbete
med influencer marketing och vet att ni besitter den kunskap som ar av intresse for
var studie. Darfor vill vi fraga er om en ca 30 minuter lang digital intervju dar ni
besvarar nagra fragor angaende influencer marketing. Uppsatsen fokuserar pa att
understka marknadsforingsstrategin influencer marketing vid ett tidigt stadie av
varumarkesbyggande. | uppsatsen kommer ni vara anonyma.

Vi hoppas ha vackt ert intresse. Det skulle vara till stor hjalp om ni ville bidra med er
expertis.
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