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Abstract

Influencer marketing has rapidly grown over the last few years and is becoming the fastest-growing
channel, where companies' budgets are skyrocketing within this area. A common form of influencer
marketing is companies using influencers to communicate their promotional codes. However, since

the phenomenon is relatively new, little is known about how companies and consumers perceive them.

The purpose of this paper is to gain an increased understanding of influencer promotional codes, both
from a retailer perspective and from the customer's point of view. The paper will therefore investigate
why retailers offer influencer promotional codes, how they evaluate them, and how customers are
affected by them. By using a qualitative method, five different retail companies who actively work with
influencer promotional codes were interviewed. Further, ten customers who have used an influencer

promotional code to purchase at one of the five interviewed companies were also interviewed.

The findings suggest that companies mainly use influencer promotional codes to gain positive
long-term effects rather than aiming to increase their short-term sales. They use data-driven analytics
to motivate their use of these promotional codes rather than relying on intuition. The customers
express to a large extent that influencer promotional codes have a positive effect on their behavior.
However, the influencer itself and how the influencer is perceived can have a significant impact on
how favorable their behavior becomes. Finally, the study also identifies some risks associated with the

sheer reach that these promotional codes can generate.

Keywords: Influencer promotional code; Price promotion; Influencer marketing; Influencer; Promo

code; Customer behaviour; Discount; Social media.
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1.Introduktion

1.1 Bakgrund

“Influencerbranschen spds sprdnga miljardvallen”
-Tornwall, 2019

Influencer marketing vixer explosionsartat, dir svenska influencers omsatte 800 miljoner
kronor ar 2018 (Tornwall, 2019). Fenomenet forvéntas omsétta over 1 miljard i slutet av ar
2020 (IRM, 2019). Influencer marketing dr marknadsforing via influencers som é&r
inflytelserika personer, med breda sociala nitverk, som har makten att padverka sina foljare
(Tuten & Solomon, 2013). Denna typ av marknadsforing &r den i sirklass snabbast vdxande
kanalen, dar allt fler foretag planerar att allokera en storre del av sin marknadsforingsbudget
(Digital Marketing Institute, 2018). En vanligt férekommande form av influencer marketing,
ar att foretag anvander influencers for att kommunicera sina rabattkoder, 14 av de 20 storsta

svenska influencerna har erbjudit sina foljare rabattkoder under de tva senaste manaderna’.

Priskampanjer som detaljister sjdlva kommunicerar har ldnge varit ett kint fenomen, detta
anvinds idag i allt storre utstrickning for att kunna locka kunder i den hdrdnande globala
konkurrensen (Davidson, 2017). Det sker idag en strukturomvandlingen inom detaljhandeln,
dar de senaste drens utveckling visar att den digitala omstillningen inom handeln accelererar.
Detaljister har flyttat Gver till nya plattformar eftersom de méste vara narvarande dar
kunderna befinner sig, oavsett kanal. Strukturomvandlingen har dels medfort att foretag
Oppnar nya forsdljningskanaler som exempelvis e-handel, och dels medfort att detaljister
kommunicera till kunder via andra medier &n vad som traditionellt sétt gjorts (Svensk Handel,
2018). Detta har mgjliggjort att detaljister kan kommunicera priskampanjer via nya kanaler.
De kontinuerligt 6kade investeringarna i influencer marketing och den magnitud av antalet
rabattkoder som erbjuds av influencers, gor det meningsfullt for praktiker och akademiker att

forstd hur rabattkoder via influencers paverkar detaljister och konsumenter.

! Uppsatsforfattarna identifierade de 20 storsta svenska influencerna baserat pa antal foljare pa Instagram, dir “de tvé senaste
manaderna” syftar till mars & april 2020.



1.2 Problemformulering & fragestéllningar

Aven om investeringarna i influencer marketing vixer kraftigt &r fenomenet relativt nytt.
Detta medfor att den litteratur som existerar inom omradet, enligt uppsattsforfattarnas
vetskap, dr forhallandevis begransad. Det finns ddremot omfattande forskning kring
priskampanjer, dér rabattkoder via influencers kan klassificeras som en priskampanj da det
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definieras som: “...tillfdlliga erbjudanden diir en eller flera produkter i ett sortiment
prissdnks under en avgrdansad tidsperiod och kommuniceras till konsumenten via olika

kommunikationskanaler.” (Hernant, 2016).

Tidigare forskning géllande priskampanjer har 1 huvudsak undersokt hur kunder responderar
pa priskampanjer (t.ex: Blattberg, Briesch & Fox, 1995; Bridges, Briesch & Yim, 2006). Det
finns dven betydande forskning som visar att priskampanjer genererar kortsiktiga effekter i
form av 6kad forsdljning (t.ex: Bijmolt, van Heerde & Pieters, 2005; Gedenk, Neslin &
Ailawadi, 2010), men det finns likasd omfattande forskning som visar att priskampanjer
medfor diverse skadliga langsiktiga afférseffekter (t.ex: Gedenk et al., 2010; Sharp, 2010).
Enligt forfattarnas genomgang av relevant litteratur finns det ddremot begransad och
mangtydig forskning om hur foretag lampligt bor utvardera priskampanjer. Dessutom
poédngterar Bogomolova, Szabo & Kennedy (2017) att det rader bristande kunskap kring hur

detaljister tar beslut gillande priskampanjer.

Trots att det existerar betydande forskning kring priskampanjer dr det dock f&, om ens nagon,
som specifikt har undersokt priskampanjer i form av rabattkoder via influencers. Aven om
rabattkoder via influencers kan klassificeras som en priskampanj finns det potentiella
svérigheter i att direkt applicera tidigare forskning kring priskampanjer pa rabattkoder via
influencers. Att det kan finnas svarigheter skulle kunna forklaras av att rabattkoder via
influencers kommuniceras via en influencer som besitter andra egenskaper én foretagen
sjdlva. Kunder utvecklar exempelvis en ndrmre relation till influencers &n vad de gor till
foretag. Detta gor att influencers kan paverka kunder 1 hogre utstrackning och darfor generera
en hogre kdpintention och varumaérkesattityd dn vad foretagen sjdlva kan astadkomma

(Colliander & Dahlen, 2011).



Mot bakgrund av att rabattkoder via influencers ér ett forhdllandevis nytt fenomen som
tidigare inte undersokts akademiskt, skapas goda forutsittningar for att denna uppsats ska
bidra till forskningen. Fokus i uppsatsen blir darfor att forsta varfor detaljister anvéander sig
av rabattkoder via influencers, hur de utvirderar effekterna av dessa rabattkoder samt hur
kunder paverkas av dessa rabattkoder. I takt med influencer marketings tillvéxt dr det hogst
aktuellt att bidra med kunskap till detta outforskade omrade. Uppsatsen har darfor till avsikt

att besvara foljande fragestillningar:

Varfor anvinder sig foretag av rabattkoder via influencers? Hur utvirderar foretag

rabattkoder via influencers? Hur pdaverkas kunder av rabattkoder via influencers?

1.3 Syfte och forvéntat kunskapsbidrag

Denna uppsats syftar till att skapa en 6kad forstdelse for rabattkoder via influencers, bade ur
ett detaljistperspektiv och ur ett kundperspektiv. Detta for att ge en dkad forstdelse for vad
detaljister och kunder finner for virde i rabattkoder via influencers, da allt fler rabattkoder
kommuniceras via influencers. Uppsatsen syftar dven till att undersdka hur rabattkoder via

influencers relaterar till tidigare forskning rérande priskampanjer och influencer marketing.

Uppsatsens forvintade kunskapsbidrag ér att tillfora ny kunskap till den befintliga
forskningen rérande priskampanjer. Detta eftersom den befintliga forskningen inom
priskampanjer primért fokuserat pa priskampanjer som detaljisterna sjdlva tillhandahaller,
snarare dn priskampanjer som kommuniceras via influencers. Uppsatsen forvéntas dven bidra
till forskning géllande influencer marketing, da fenomenet ar relativt nytt finns det manga

outforskade omraden dér uppsatsen kan bidra med mer kunskap.

1.4 Avgransningar

Inom ramen fOr uppsatsen har ett antal avgransningar varit nddvéndiga for att ge mojlighet
till en kdrnfull analys. Det blir naturligt att undersoka detaljister som verkar inom
sdllankopshandel, detta da det framst ar foretag inom denna bransch som anvénder sig av
influencers som ett verktyg for att marknadsfora sina produkter (Granata, Tartaglione &

Tsiakis, 2019). Uppsatsen har avgransats till tva perspektiv: konsumenter och detaljister.



Detta innebdr att leverantorsforetag har uteslutits trots att de ofta spelar en viktig roll nér det
kommer till arbetet med priskampanjer. Denna avgriansning var nddvindig dé det annars hade
inneburit ett alltfor omfattande arbete for denna studie. Uppsatsen fokusera endast pa
detaljisternas verksamhet i Sverige vilket sdledes dven innebér att de intervjuade kunderna ar

konsumenter pa den svenska marknaden.

1.5 Disposition

Uppsatsen bestar totalt av 7 avsnitt. Avsnitt 2 ger ldsaren en dverblick 6ver den litteratur som
finns inom &mnena priskampanj och influencer marketing. I avsnitt 3 kombineras den tidigare
forskningen inom omréadet priskampanjer med den forskning som finns inom influencer
marketing. Avsnitt 4 innehéller en metodologisk diskussion kring den valda metoden som
anvénts for att besvara uppsatsens fragestillningar. [ avsnitt 5 presenteras det empiriska
resultatet. Avsnitt 6 bestar av en analys och diskussion, dér de viktigaste insikterna fran
resultatet diskuteras. Avslutningsvis, i avsnitt 7, redovisas studiens slutsatser, bidrag och de
praktiska implikationer som studien mynnat ut i, samt forslag pa framtida studier och

begrinsningar.



2. Litteraturgenomging

1 detta avsnitt presenteras tidigare litteratur och forskning som dr relevant inom omrddet. Dd
rabattkoder via influencers klassificeras som en priskampanj, inleds litteraturgenomgdngen
med tidigare forskning om priskampanjer. Dd rabattkoder via influencers dven ingar som en

del i influencer marketing har det dven inkluderats forskning gdllande influencer marketing.

2.1 Priskampanj

Priskampanj (eng: price promotion) definieras som: “...tillfdlliga erbjudanden ddr en eller
flera produkter i ett sortiment prissdnks under en avgrdinsad tidsperiod och kommuniceras
till konsumenten via olika kommunikationskanaler.” (Hernant, 2016). Ur ett akademiskt
perspektiv forekommer, utover begreppet priskampanj, ett antal andra begrepp, som
exempelvis: price discount, sales promotion, promotional discount, deep discount (Gauri,

Ratchford, Pancras & Talukdar, 2017; Weathers, Swain & Makienko, 2015).

Sedan tidigt 1970-tal har priskampanjer blivit en allt viktigare del av foretags
marknadsforingsmix (Srinivasan, Pauwels, Hanssens & Dekimpe 2004). Priskampanjer ar
idag ett vanligt forekommande fenomen (Bogomolova et al., 2017) och representerar en stor
del av foretags marknadsforingsbudget (Srinivasan et al., 2004; Ailawadi, Harlam, César, &
Trounce, 2006). Vidare utgor forsiljningsintdkter som genereras fran rabatter och kampanjer
mer dn 25 procent av de totala intdkterna fran konsumentprodukter (Gauri et al., 2017). Mot
bakgrund av att priskampanjer manga ganger utgor en betydande del av foretags
marknadsforingsbudget, ar det av stor vikt att skapa 0kad forstaelse for priskampanjers

effekter (Ailawadi et al., 2006).
2.1.1 Orsaker till priskampanjer & utvirdering av priskampanjer

Enligt Bogomolova et al (2017) finns det frimst fyra huvudsakliga anledningar till att
detaljister erbjuder priskampanjer; (1) 6kad kortsiktig forsiljning, (2) attrahera nya kunder,
(3) forbli konkurrenskraftig och (4) bibehélla kundlojalitet.
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Niér det géller utvirdering av priskampanjer, utvarderar detaljister séllan de fordelar som de
tror att priskampanjer genererar. Det dr viktigt att inte enbart sdtta mal utan att dven utvérdera
resultatet, di det annars riskerar att leda till bristande beslutsfattande eftersom framtida
planering kommer sakna aterkoppling till utfallet fran tidigare beslut (Bogomolova et al.,
2017). Det rader dven bristande empiriska bevis pa de ekonomiska effekterna av
priskampanjer, det finns dven delade uppfattningar om hur priskampanjer ska utvirderas
(Gauri et al., 2017; Ailawadi, Beauchamp, Donthu, Gauri & Shankar, 2009). Exempel pa
matt som forekommer vid utvirdering ar trafik, forséljning, 16nsamhet och lojalitet.
Betriffande alla dessa matt rader svérigheter att visa pa de verkliga effekterna (Gauri et al.,

2017).

Nedan kommer anledningarna till varfor detaljister anvédnder sig av priskampanjer att
presenteras och i anslutning redogors det dven for hur detaljister utvarderar priskampanjers

effekter.

2.1.1.1 Okad forsiljning

Detaljister motiverar anvindandet av priskampanjer med att det dr den enda aktivitet som far
en direkt effekt pa forsdljningsvolymen. De anser att priskampanjer saledes dr nddviandigt,

framforallt i ett tuffare ekonomiskt klimat (Bogomolova et al., 2017).

Nir det giller utvardering av priskampanjer ér den priméira maéttet, den kortsiktiga
forsédljningsdkningen (t.ex: Ailawadi et al., 2009; Bogomolova et al., 2017). Flertalet
akademiska studier visar att priskampanjer de facto genererar kortsiktig forsiljningsokning
(t.ex: Bijmolt et al., 2005; Blattberg et al., 1995; Gedenk et al., 2010), dir forsdljningslyftet
kan variera fran ndgra f3 till ndgra hundra procent (Bogomolova et al., 2017). Chefer pa
detaljhandelsbolag fokuserar saledes pa den kortsiktiga forsiljningen som ett huvudmatt for
att utvirdera varumaérkets, kategorins eller butikens prestation vid en priskampan;j
(Bogomolova et al., 2017). Srinivasan et al (2004) forklarar att detaljister i alltfor stor
utstrackning fokuserar pa att utvardera den kortsiktiga forséljningsvolymen medan mer
relevanta langsiktiga mal, som slutgiltiga vinstmarginaler och intdkter, har prioriterats

mindre.
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Tidigare forskning har konstaterat att i 98 procent av fallen finns det ingen permanent effekt
av priskampanjer (Nijs, Dekimpe, Steenkamp & Hanssens, 2001), d4 en kampanjperiod ofta
efterfoljs av en dipp eller stagnation (Srinivasan et al., 2004). Nir man utvarderar
priskampanjer har det dven visat sig att kampanjerna kan leda till 6kad priskénslighet
(Kopalle, Mela, & Marsh, 1999; Yi & Yoo, 2011), minskad varuméirkeslojalitet (Blattberg &
Neslin, 1990; Jedidi, Mela, & Gupta, 1999), och minskad priselasticitet (Ataman, Van
Heerde, & Mela, 2010). Dessa resultat indikerar att det &r mojligt att uppnd kortsiktig
forsdljningsdkning genom priskampanjer, men att det kan vara skadligt for detaljisterna pé
lang sikt (Lodish & Mela, 2007). Det blir dérfor centralt for detaljister att stélla sig frdgan om

priskampanjer verkligen dr gynnsamt eller inte (Srinivasan et al., 2004).

2.1.1.2 Attrahera nya kunder

Detaljister motiverar dven anvindandet av priskampanjer d& de antar att de attraherar nya
kunder till butiken eller varumarket. Detaljister tror att pris dr det som driver kunder att
besoka dem (Bogomolova et al., 2017). Detta gor att priskampanjer har potential att 6ka
kundstrommen till butiken d& konsumenterna byter butik till formén f6r den butik som

genomfor kampanjen (Blattberg et al, 1995).

Bogomolova et al (2017) visar dock att detaljister inte utvdrderar priskampanjers formaga att
attrahera nya kunder vilket beror pa bristande tillgdnglighet av 1dmplig data. Som tidigare
ndmnts dr den kortsiktiga forsdljningsdkningen det vanligaste forekommande mattet for att
utvirdera priskampanjer (t.ex: Ailawadi et al., 2009; Bogomolova et al., 2017). Detta matt
ger ingen information om storleken eller fordndringen i kundbasen, och sdger ddrmed inget
om priskampanjers forméga att attrahera nya kunder (Bogomolova et al., 2017). Tidigare
studier indikerar att majoriteten av kunder som kdper ett varumérke pa kampanj redan har
kopt varumaérket tidigare (Blattberg & Neslin, 1990; Ehrenberg, Hammond, & Goodhardt,
1994). Det finns dven forskning som indikerar att priskampanjer inte bidrar till en signifikant
okning av kundtrafik. Denna icke-signifikanta 6kningen &r inte tillrdcklig for att kompensera

for forlorad marginal som foljer av att sdlja en produkt till 1dgre pris (Srinivasan et al., 2004).
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2.1.1.3 Forbli konkurrenskraftig

Detaljister anser dven att priskampanjer dr nédvéndiga for att kunna forbli
konkurrenskraftiga. Detaljister bevakar konkurrenters aktiviteter och priser nir de ska planera
sina egna priskampanjer och kopierar, i stor utstrickning, samma priserbjudande eller

aktiviteter som konkurrenterna tillimpar (Bogomolova et al., 2017).

Bogomolova et al (2017) finner dock att detaljister inte systematisk utvarderar hur till vida
priskampanjer bidrar till att bibehalla konkurrenskraften. Detaljister kopierar varandra nér de
ska utforma sina priskampanjer istillet for att noga planera, genomfora och utvirdera sina
aktiviteter. I kontrast till detta antyder tidigare forskning att en mer sund affarsstrategi ar att
inte imitera konkurrenters priskampanjer, utan att genomfora egna vilplanerade kampanjer
(Steenkamp, Nijs, Hanssens & Dekimpe, 2005). Om konkurrenterna ar lika effektiva i sina
priskampanjer kommer effekterna pa trafik, forsiljning och vinst bli ett nollsummespel och
ingen av detaljisterna kommer erhdlla en nettovinst (Lal & Matutes, 1994). Detta
understryker vikten av att minimera imitering av konkurrenters aktiviteter (Gauri et al.,

2017).

2.1.1.4 Bibehalla kundlojalitet

Detaljister uttrycker ocksé att priskampanjer dr en drivkraft for att framkalla eller belona
kundlojalitet till ett varumirke eller butik (Bogomolova et al., 2017). Vidare anser dven
Keller & Kotler (2009) att priskampanjer kan vara en effektiv aktivitet for att fordjupa

kundlojaliteten eftersom det gor kunden mer medveten om produkten.

Detaljister utvérderar sillan priskampanjers formaga att 6ka kundlojaliteten. Det
huvudsakliga méttet, kortsiktig forséljningsokning, innehaller ingen information om varken
kundlojalitet, aterbesok eller dterkop av ett varumirke. Detaljister anvédnder sillan data som
kan maéta hur lojala kunderna &r eller hur ménga kunder som byter butik till forman for den
detaljisten som har priskampanjen (Bogomolova et al., 2017). Tidigare forskning visar det
motsatta till vad detaljister tror, diar Gedenk et al (2010) indikerar att priskampanjer minskar
kundernas lojalitet till varuméarken och &r ineffektiva for att framkalla lojalitet till butiker.
Tidigare studier framhaller dven att priskampanjer leder till att kunder 1 hdgre utstrackning

byter varumadrke eller aktor (t.ex: Blattberg & Neslin, 1990; Gedenk & Neslin, 1999; Kopalle
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et al., 1999) och att priskampanjer minskar varumirkeskapitalet (Jedidi et al., 1999; Yi &
Yoo, 2011).

Sammantaget finns det ett flertal identifierade anledningar till varfor detaljister véljer att
erbjuda priskampanjer. Det finns dock ett gap mellan vad detaljister tror att priskampanjer har
for positiva effekter och den bristande utvédrdering om vilka positiva effekter en priskampan;j
verkligen medfor. Saledes ér detaljisternas beslut avseende priskampanjer, ofta grundade i

intuitiva och subjektiva antaganden och inte pa empiriska bevis (Bogomolova et al., 2017).

2.1.2 Priskampanjers paverkan pa kundernas beteende

Malet med priskampanjer ar att paverka kundernas kdpbeteende (Kotler & Armstrong, 2004).
Det finns bevis att priskampanjer har en direkt padverkan pa kundernas kdpbeteende,
exempelvis paverkar priskampanjer kundernas tidpunkt for inkop, vilket varumarke de véljer,
hur stor kvantitet de koper och hur kunden byter mellan varumérken (Nijs et al., 2001). Det
har dven visats sig att individer generellt sett 4r mer attraherade av produkter som ar pa
kampanj in produkter som siljs till ordinarie pris (Bridges et al., 2006). Aven om forskning
indikerar att priskampanjer paverkar kunders beteenden har det visat sig att priskampanjer

bara har en temporir effekt pa kundernas kopbeteende (Nijs et al., 2001).

Enligt Hernant (2016) ar det viktigt att ta hansyn till att den totala kortsiktiga
forsdljningsdkningen inte dr inkrementell nir man utvérderar en priskampanj. Det dr dérfor
viktigt att utvéardera vilka kundbeteenden som orsakat forséljningsokningen. Den kortsiktiga
forsdljningsokningen beror framst pa tre saker: 1) kunderna byter sitt ordinarie varumirke
mot det varumirke som &r pa kampanj (eng: brand switching), 2) kunderna senareldgger
(eng: deacceleration) eller tidigareldgger sitt kop genom att bunkra (eng: stockpiling) och 3)
konsumtionen okar i form av att befintliga kunder konsumerar fler produkter eller att nya
kunder besoker butiken och kdper produkten pa kampanj (eng: category expansion). Det

sistndmnda &r vad detaljister efterstrivar, da detta beteende &r mest gynnsamt for detaljister.
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2.2 Influencer marketing

Influencer marketing &r ett marknadsforingsverktyg dér foretag anvinder inflytelserika
personer som marknadsfor foretagets produkter pa sociala medier (Abidin, 2016). Fenomenet
kan forekomma pa ett antal medie-plattformar, dir vanligt férekommande plattformar ar
Instagram, bloggar och Youtube. Samarbeten mellan en influencer och ett foretag kan se
olika ut och forekommer i former av exempelvis; tdvlingar, give-aways och rabattkoder

(Sammis, Lincoln, Pomponi, Ng & Rodriguez, 2015).

2.2.1 Influencers paverkan pa kundernas beteende

En influencer dr en person med ett ansenligt nitverk av foljare pd sociala medier och
betraktas som pélitliga kéllor som foretag kan anvdnda for att marknadsfora sina produkter
(De Veirman, Cauberghe & Hudders, 2017). Undersokningar visar att influencers ofta
upplevs som en palitlig och trovardig kélla samt att de har en direkt paverkan pa kundernas
kopbeteende (Berger & The Keller Fay Group, 2016). Detta gér i linje med Brown & Fiorella

(2013) som visar att influencers rekommendationer kan paverka kunders kdpbestlut.

Tre huvudsaklig fordelar med influences ir; rickvidd, relevans och relation. Eftersom
influencers ofta har manga f6ljare, som kontinuerligt tar del av deras innehall, kan influencers
generera stor rackvidd. Influencers har dven formégan att né ut till mer specifika malgrupper
som foretagen inte sjilva kan né ut till. Vidare har influencers formégan att bygga en stark
relation till sina f6ljare vilket gor att foljarna ofta utvecklar ett fortroende till influencern
(Woods, 2016). Foljarnas fortroende gentemot influencern kan dven leda till att foljarnas

trovéardighet och tillforlitlighet gentemot varumaérket stirks (Chu & Kamal, 2008).

Det finns méanga tidigare studier som visar att konsumenter reagerar positivt pa
word-of-mouth (WOM) och uppfattar det mer trovérdigt &n nar foretag sjdlva kommunicerar
med konsumenter (t.ex: Kozinets, de Valck, Wojnicki & Wilner, 2010; Liu, Jiang, Lin, Duan
& Xu, 2013). En influencer med ménga f6ljare, kan saledes paverka manga mottagare dir
budskapet uppfattas mer tillforlitligt och trovérdigt, an om det kommer direkt frén foretaget
(Cao, Knotts, Xu och Chau, 2009). Uppkomsten av internet har det lett till att WOM

kommunikationen inte ldngre behover ske fysiskt eller 1 realtid. Idag kan méanniskor via olika
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sociala plattformar dela med sig av sina asikter av produkter och foretag till miljontals
manniskor vérlden 6ver, vilket kallas elektronisk Word of Mouth (e-WOM) (Kozinets et al.,
2010). Pé sa sitt kan trovérdiga influencers, via e-WOM, fa konsumenter att lita pa deras
rekommendationer och ddrmed paverka konsumenternas kdpbeslut, relation till varuméarken

och 0ka varuméarkeskdnnedomen. (Liu et al., 2013; Kozinets et al., 2010).

Colliander och Dahlen (2011) indikerar att influencer marketing genererar hogre
varumadrkesattityder och kdpintentioner dn traditionell marknadsforing, pa grund av att
kunden har en hogre Para-Social Interaktion (PSI) till en influencer &n vad de har till ett
foretag. PSI handlar om den relation f6ljare utvecklar till influencers, denna relation
paminner ofta om en vanskapsrelation. Illusionen av att det dr en genuin relation mellan
foljaren och influencern gor att rekommendationer fran influencern ofta upplevs som lika
véardefulla och dkta som rekommendationer fran véinner och bekanta. En nidrmare relation
mellan influencern och konsumenten, innebér saledes 6kad PSI, vilket 6kar sannolikheten att
konsumenten agerar utefter reckommendationen. Andra studier har dven visat att influencers,
som kunder har positiva associationer till, kan generera positiva konsumentattityder till
varumirket (De Veirman et al., 2017). Detta gar i linje med Dahlen, Lange & Rosengren
(2017) som forklarar att nir foretag sponsrar en exempelvis kénd person, anknyts foretaget

till personen vilket gor att en imagedverforing fran personen till varuméarket mojliggors.

Niér foretag arbetar med influencers forlorar foretagen en del av kontrollen 6ver varuméirket
till influencern, vilket kan fa negativa konsekvenser for foretaget (Best, 2014). Om
influencern har ett daligt rykte eller skulle fa det, kan det daliga ryktet och medf6ljande
associationer 1 sin tur svérta ned foretagets varumérke (Uzunoglu & Misci Kip, 2014). Det
blir darfor centralt for foretag att hitta rétt influencers som inte medfor denna risk (De
Veirman et al., 2017). Dessutom, om kommunikationen i 6verenskommelsen inte &r tydlig
och transparent, kan det riskera att det influencern marknadsfor skadar foretagens image eller

varumérke (Booth & Matic, 2011).
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3. Priskampanjer via influencers

Da fd, om ens ndgon, undersokt rabattkoder via influencers, finns det begrdnsad forskning
om detta fenomen. Som det framgatt finns det ddremot mer forskning inom omrdadena
priskampanjer och influencer marketing, ddr rabattkoder via infleuncers klassificeras som en
priskampanj men dven ingdr som del inom dmnet influencer marketing. Detta avsnitt har
ddrfor till avsikt att kombinera den tidigare forskningen inom de tva omrdden for att skapa

en god grund for den fortsatta ldsningen.

Utifran den teori som presenterats finns det indikationer som tyder pa att rabattkoder via

influencers kan ha en rad andra egenskaper 4n traditionella priskampanjer.

Som ndmnt har tidigare forskning kring priskampanjer identifierat fyra huvudsakliga
anledningar till att detaljister anvinder sig av dessa; 0kad forséljning, attrahera nya kunder,
forbli konkurrenskraftig och bibehélla kundlojalitet (Bogomolova et al., 2017). Gillande
detaljisters utvirdering av priskampanjer fokuserar de pé att utvirdera den kortsiktiga
forsédljningsvolymen medans langsiktiga mal har prioriterats i ldgre grad (Srinivasan et al.,
2004). Dessutom har priskampanjer enbart visats sig ha en temporér effekter pa kunders
beteende (Nijs et al., 2001). Fragan aterstar om denna uppsats kommer aterfinna samma

resultat for rabattkoder via influencer som tidigare forskning framlagt om priskampanjer.

Som framgétt av litteraturgenomgangen besitter influencers ett antal fordelar vilka foretagen
sjdlva inte har. Exempelvis har influencers 6kad riackvidd, relevans (Woods, 2016) och
utvecklar en néstintill vanskaplig relation till sina foljare (Colliander & Dahlen, 2011).
Vidare har influencern egenskaper som kan leda till 6kad trovardighet och tillforlitlighet
gentemot varumérket (Chu och Kamal, 2008) och dessutom kan de associationer kundernas
har till influencern foras 6ver till varumaérket (Dahlen et al., 2017). Influencers 6kade
trovardighet och tillforlitlighet skapar dessutom mervérde for foretaget, eftersom e-WOM
frdn ndgon man litar pa 1 hogre grad kommer pdverka kundernas kopbeslut, relation till

varumdrke och 6ka varumirkeskédnnedomen (Liu et al., 2013; Kozinets et al., 2010).
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Givet att rabattkoder via influencers kommuniceras av influencern sjilv och inte foretaget,
borde rabattkoder via influencers skilja sig frin traditionella priskampanjer. Detta antyder att
det bor finnas en skillnad géllande varfor foretag erbjuder rabattkoder via influencers, hur
foretagen utvirderar dessa rabattkoder samt hur kunderna paverkas av rabattkoderna. Det kan
dérmed finnas svérigheter i att direkt applicera tidigare forskning kring priskampanjer pd
rabattkoder via influencers, vilket gor en studie som belyser hur de olika tillvigagéngssitten
skiljer sig at i hogsta grad relevant. P4 grund av influencer marketings tillvéxttakt ar det av

betydelse att skapa 6kad forstaelse for rabattkoder via influencers.
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4. Metod

1 metodavsnittet motiveras val av metod och studiens urvalsprinciper. Vidare beskrivs det hur
det empiriska materialet samlats in och hur materialet sedan analyserats. Slutligen fors en

diskussion kring den valda metodens trovirdighet.

4.1 Val av metod & forskningsansats

Da fa, om ens nagon, undersokt varfor foretag anvénder sig av rabattkoder via influencers,
hur de utvdrderar dessa rabattkoder och hur kunders beteende paverkas av rabattkoderna, blir
det naturligt att anvénda ett kvalitativt angreppssitt. Ett ytterligare argument for ett kvalitativt
tillvigagéngssitt dr att syftet med studien r att ge en djupare forstéelse kring fenomenet,
vilket med fordel gors med hjdlp av en kvalitativ studie. En kvalitativ studie ger mojligheten
att vara mer flexibel och stilla foljdfragor, vilket 6kar sannolikheten att fragestédllningarna

besvaras mer djupgaende (Larsen, 2018).

Denna studie anvénder sig av en kombinerad induktiv och deduktiv metod, sa kallat abduktivt
angreppssitt. Ett abduktivt angreppsitt utgér fran empirisk fakta, som induktiv metod, men
avisar samtidigt inte betydelsen av en teoretisk forforstaelse, 1 linje med den deduktiva
metoden (Alvesson & Skdldberg 2008). Under uppsatsprocessen gang har uppsatsforfattarna

16pande vixlat mellan insamling av teori och empiri.

4.2 Urval

4.2.1 Val av bransch & foretagsinformanter

Studien fokuserar pa sillankopshandeln, da det enligt uppsatsforfattarnas observationer ar en

bransch som frekvent anvinder sig av influencers for att kommunicera rabattkoder.

Urvalet av foretag kan beskrivas som ett subjektivt, icke-sannolikhetsurval (Denscombe,
2018). Detta innebdr att studiens fem foretag inte nddvéndigtvis representerar ett tvirsnitt av

populationen, utan foretagen blev utvalda genom att utga fran ett mindre antal personer med
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relevans for och erfarenhet inom dmnesomrédet. Foretagen skiljer sig mycket 4t, bland annat
med avseende pa delbransch och omséttning, detta dr fordelaktigt dé stora skillnader
mojliggdr bredare spektrum av infallsvinklar, upplevelser och uppfattningar. Den
gemensamma ndmnaren for foretagen ar att de arbetar med influencer marketing som en
integrerad del av sin marknadsforingsmix, dir rabattkoder via influencers ar vanligt

forekommande.

Alla informanter fran respektive foretag kontaktades direkt via mail eller LinkedIn, dér
foretagsinformanterna valdes baserat pa deras befattning. Deras befattning pa foretagen
skiljer sig delvis 4t men den gemensamma ndmnaren hos samtliga informanter ar att de har
huvudansvaret for foretagens influencer marketing, eller att de har en god foretagsdversikt.
Vid kontakt och inbokning av intervjuer fick foretagsinformanterna information om

uppsatsens syfte och vad samtalet forviantades kretsa kring.

I tabell 1 visas en sammanstéllning 6ver de foretag som inkluderats 1 studien. Istéllet for

foretagsnamn har ett kodnamn tilldelats for att hélla foretagen anonyma.

Foretag | Bransch Befattning Antal ar foretagen arbetat
med influencer marketing

A Accessoarer Chief Executive Officer 1-5 ar

B Mode Head of Brand & Marketing 10-15 ar

C Mode Chief Growth Officer 1-5 ar

D Skonhet Head of Social Media 5-10 ar

E Mode Social Media Manager 5-10ar

Tabell 1
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4.2.2 Val av kundinformanter

Da studien syftar till att undersoka rabattkoder via influencers har urvalet av kundinformanter
initialt avgréinsats till personer mellan 16-24 ar, detta da denna grupp anvénder sociala medier
1 storst utstrackning (Royal Society for Public Health & Young Health Movement, 2017).
Inom denna grupp har det vidare gjorts en avgrinsning till personer som fyllt 18 &r, detta pa
grund av rittsliga skil, d4 internetkdp utan godkdnnande frén fordlder kriver att personen

fyllt 18 ar (Halla Konsument, 2020). Saledes ar alla kundinformanter mellan 18-24 ar.

Gemensamt hos samtliga kundinformanter ar att de handlat med rabattkod, som de erhéllit
fran en influencer, hos ett av de fem intervjuade foretagen. For att fa kontakt med relevanta
kunder togs urvalet fram genom att anvdnda en av uppsatsforfattarnas Instagramprofil.
Uppsatsforfattaren har under flera ars tid arbetat deltid som influencer och har pé Instagram
ett foljarantal pd over 6000 personer. Vidare har uppsatsforfattaren 18-24 ar som den priméra
malgruppen pé sin Instagram samt en jamn konsfordelning, se bilaga 1. Uppsatsforfattaren
lade upp fem Instagram-héndelser?, en for respektive foretag, med texten “Har du ndgonsin
kdpt ndagot fran foretag X med en influencer rabattkod?”. 1 respektive Instagram-héndelse
kunde foljare kryssa i “ja” eller “nej”, se bilaga 2 for exempel. Genomsnittlig rdckvidd per
Instagram-hindelse var 1671 unika personer, se bilaga 3. Utifran det gjordes ett slumpmassigt
urval pa en man och en kvinna som svarat “ja” pa respektive Instagram-héndelse.
Uppsatsforfattarna kontaktade sedan personerna via Instagram och beskrev syftet med
uppsatsen och fragade ifall de skulle vilja medverka i en intervju. Om en person tackade nej
till att medverka i en intervju gjordes ett nytt slumpmaéssigt urval. Som framgar i tabell 2 sé ar
urvalet en blandning av mén och kvinnor som kommer fran olika stider. Det hir gor att
urvalet har en heterogen karaktér, vilket forvéntas ge bredare insikter och bidra till en 6kad

nyansering 1 informanternas svar (Alvehus, 2013).

2 En Instagram-héndelse (eng: Instagram Story), 4r en bild eller video som ir tillgénglig i 24 timmar, efter dessa 24 timmar
forsvinner handelsen automatiskt. Héndelserna aterfinns i cirklar hogst upp i Instagramflodet.
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Nedan visas en sammanstillning 6ver de kunder som inkluderats i studien. Istéllet for att

bendmna dem vid deras tilltalsnamn har ett kodnamn tilldelats som visar vilket foretag som

kunden genomfort ett kop hos, med en influencer rabattkod.

Kund Alder Kon Bostadsort
Foretag As kund 1 18 Kvinna Stockholm
Foretag As kund 2 22 Man JonkSping
Foretag Bs kund 1 24 Man Norrtélje
Foretag Bs kund 2 19 Kvinna Goteborg
Foretag Cs kund 1 24 Kvinna Stockholm
Foretag Cs kund 2 21 Kvinna Skovde
Féretag Ds kund 1 20 Man Orebro
Foretag Ds kund 2 18 Kvinna Hoganis
Foretag Es kund 1 23 Kvinna Umed
Foretag Es kund 2 23 Man Helsingborg

4.3 Insamling av data

Intervjuerna med bade kunderna och foretagen dr semistrukturerade. Detta innebér att

Tabell 2

intervjuguiden utformats utifrdn teman med majoriteten dppna fragor. Fordelen med detta ar

att intervjun kan ta olika riktning, anpassas efter situationen och mojliggor att nya fragor som

uppkommer kan stillas under intervjuns gang (Bryman & Bell, 2017). Denna flexibilitet och

mojligheten att stilla f6ljdfrdgor ansags vara nddvéndigt for att kunna samla in mer

djupgaende svar.

De forsta tva intervjuerna holls med foretagsinformanter och dessa skedde 1 fysisk form pa

informanternas kontor. Till foljd av COVID-19 och rekommendationer, fran bade

Folkhdlsomyndigheten och Handelshdgskolan i Stockholm, om att undvika social kontakt,

holls resterande intervjuer via telefon eller via videosamtal. Badda uppsatsforfattarna

medverkade under samtliga intervjuer dir forfattarna turades om att antingen ta en ledande
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roll och fora samtalet eller att inta en mer iakttagande och antecknande roll. Beroende pa
informanternas tidsbegransning varierade intervjuerna i langd. I majoriteten av fallen holls
intervjuerna med foretagsinformanterna i 60 minuter medans kundintervjuerna varade i 45

minuter.

Att ha ett etiskt tillvigagangssitt &r meningsfullt for att studien ska kunna genomféras med
god kvalitet. I borjan av samtliga intervjuer presenterades darfor syftet med uppsatsen och
uppsatsforfattarna meddelade informanterna att intervjun var helt anonym. Dérefter
tydliggjordes det att informanten kunde vélja att avsta fran att besvara fradgor och att de nér
som helst hade ritt att avbryta intervjun. Darefter blev informanterna tillfradgade ifall de
medgav tillitelse att intervjun spelades in. Studien har pé sé sétt tagit hinsyn till

Vetenskapsradets rekommendationer for god forskningssed (Vetenskapsradet, 2017).

4.4 Studiens utformning

4.4.1 Pilotintervju

Innan intervjuerna genomfordes testades frdgorna i en pilotstudie for att sékerstélla att
intervjuerna resulterade 1 viardefullt innehall. Av den anledningen genomfordes en pilotstudie
med foretag A och foretags As kund 1, med syfte att sékerstilla att frdgorna var tydligt
formulerade och genererade anvéndbara svar. Larsson (1986) understryker vikten av att testa
sina fragor for att fa en inblick i1 hur de tolkas, da intervjudeltagarna troligen gor en egen
tolkning. Det pilotstudien testade var saledes att det uppsatsforfattarna avsdg med fragan dven
var det som uppfattades av informanten. Utifran intervjun med foretag A och foretags As
kund 1 behdvdes en del av frigorna omformuleras for att battre mota uppsatsforfattarnas
intentioner. Det blev tydligt att ett antal 4ndringar var nodviandiga bade nir det géller
foretagsintervjuerna och kundintervjuerna. Detta da négra fragor inte visade sig vara
nddvindiga for studiens resultat och séledes skapade forvirring eller saknade koppling till

uppsatsens syfte. Genom att revidera fragorna kunde darfor hogre validitet uppnas.
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4.4.2 Huvudundersokning

4.4.2.1 Foretagsintevjuer

Intervjun inleddes med att fi en bild av personen och deras roll i foretaget vilket sedan

overgick till foretagets bakgrund kopplat till &mnet influencer marketing. Hér fordes en mer
Oppen dialog for att fa informanten bekvéam i situationen. Fragorna var exempelvis vad som
fick foretagen att borja med influencer marketing och vad for typer av influencersamarbeten

foretagen har.

Vidare blev intervjun mer specificerad och handlade om foretagets arbete med rabattkoder

via influencers. Fragorna hér var formulerade for att fa en inblick 1 hur foretaget arbetar med
rabattkoder via influencers. Fragorna var exempelvis vad som fick foretaget att borja erbjuda
rabattkoder via influencers och vad som skiljer rabattkoder via influenser fran andra typer av

priskampanjer.

Dérefter handlade nésta tema i intervjun om de drivkrafter som ligger till grund for att
foretaget tillhandahéller rabattkoder via influencers. Frdgorna handlade exempelvis om varfor
foretagen erbjuder rabattkoder via influencers och vad foretagen ser for fordelar med att lata

influencers kommunicera foretagens rabattkoder.

Det slutliga temat i intervjun handlade om hur foretaget analyserar och utvérderar rabattkoder
via influencers. Fragorna avsag bade hur foretagen miter innan, under och efter
rabattkoderna, for att fainga upp den kortsiktiga savél som langsiktiga aspekten. Hér var
diskussionen mer rak och fokuserad med forhoppningen att f4 konkreta svar angédende vad
foretaget miter och nir foretagen utvdrderar rabattkodernas effekter. Se bilaga 4 for

fullstdndig intervjuguide.

4.4.2.2 Kundintervjuer

Intervjun inleddes med att f en bild av vem informanten &r 1 form av rent demografiska
fradgor och en mer 6ppen dialog fordes for att f4 informanten att kéinna sig bekviam. Dérefter
fordes en mer generell diskussion kring exempelvis kundens huvudsakliga anledningar till att

den viljer att handla hos foretaget och hur kundens forsta kop hos foretaget ség ut.
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Darefter handlade frdgorna mer specifikt om rabattkoder via influencers. Hér stélldes fragor
som syftade till att skapa en forstaelse for exempelvis hur kundens relation till foretaget
forandrats som foljd av influencer rabattkoder, och vad kunder tycker om att foretag later

influencers kommunicera deras rabattkoder.

Det sista temat handlade om kundens kdpprocess for att fanga hur kundens beteende
fordndras som f6ljd av rabattkoder via influencers. Hér bestér fragorna av fiktiva scenarion
dér en kopsituation malas upp for informanten for att skapa en djupgdende forstaelse for hur
kundens tankar gar. Fragorna bestar 4ven av mer slutna fragor gillande hur kundens
kdpbeteende fordndras nér de har en influencer rabattkod. Se bilaga 5 for fullstandig

intervjuguide.

4.5 Analysmetod

For att analysera empirin inleddes processen med att I6pande transkribera samtliga
kundintervjuer och foretagsintervjuer, detta for att inte riskera att ga miste om relevant och
vérdefull information. Detta steg var viktigt for att kunna finga informanternas svar i deras
egna ord och gjorde att omedvetna tolkningar under intervjun kunde kontrolleras.
Transkriberingen blev vidare viktig for att kunna genomfora en djupgiende analys, da det gav

mdjlighet att upprepade ganger gé igenom informanternas svar (Bryman, 2018).

Efter transkriberingen genomfordes en tematisk innehdllsanalys for att analysera den
insamlade empirin, vilket dr en vanligt anvdand metod for att analysera data 1 en kvalitativ
studie (Burnard, Gill, Stewart, Treasure, & Chadwick, 2008). Uppsatsforfattarna gick igenom
det transkriberade materialet och kategoriserade datan genom att notera ord och fraser som
summerade vad som sagts. Dérefter jimfordes kategorierna fran respektive intervju med
varandra for att identifiera likheter och skillnader. Genom denna process aterfanns monster i
kategoriseringen vilket hjilpte uppsatsforfattarna att dra slutsatser for att kunna besvara
fragestéllningarna. Uppsatsforfattarna har upprepade génger gatt igenom det transkriberade

materialet for att sdkerhetsstélla att processen var systematisk och rigords.

Den beskrivna processen tillimpades forst pa enbart foretagsintervjuerna och direfter gick

uppsatsforfattarna igenom samma process med kundintervjuerna.
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4.6 Studiens trovardighet

For att uppnd ett trovérdigt resultat har risker som &r forknippad med den genomforda
metoden tagits 1 beaktande.Vanligt forekommande kritik mot kvalitativ metod ar risken att
den blir for subjektiv, dir studien kan riskera att 1 alltfor stor utstrickning bygga pa
uppsatsforfattarnas osystematiska uppfattning om vad som ar relevant (Bryman, 2018).
Vidare finns det risk att studien 1 for stor utstrickning baseras pd hur forfattarna tolkat
samtliga intervjuer. For att minimera dessa risker har uppsatsforfattarna under intervju stillt
foljdfragor ifall nagot upplevts oklart, for att sdkerstélla studiens reliabilitet. Vidare har
forfattarna lagt storsta vikt vid tolkningen av empirin genom att upprepade ginger gi igenom
det transkriberade materialet och kontinuerligt ifrigasétta vilka slutsatser som var mgjliga att

dra.

Da foretagens influencer marketing arbete édr en del av foretagens dvergripande strategi kan
det gora att information gillande foretagens rabattkoder via influencers kan uppfattas som
kénsligt att prata om. Det blev dérfor centralt for uppsatsforfattarna att vara tydliga med att
erbjuda hog konfidentialitet och anonymitet, bade for foretaginformanterna samt for den
information de valde att dela. Problematik kring kénslig information fanns inte 1
kundintervjuerna, ddremot har kunderna tillfrdgats om héndelser som intréiffat en tid innan
intervjun dgde rum. Det kan innebéra att kunden har glomt bort detaljer eller minns saker

annorlunda till f6]jd av exempelvis vanor eller forutfattade meningar.

Repstad (2007) antyder att sex till atta intervjuer ar ldmpligt vid en kvalitativ metod, ddremot
kan antalet variera beroende pa informanternas svar. Uppsatsforfattarna valde till en borjan
att genomfora fem foretagsintervjuer och gjorde dérefter en bedomning om fler foretag
behdvde kontaktas. Bland de fem foretagsintervjuerna gick det tydligt att se monster i
foretagens svar vilket gjorde att uppsattsforfattarna bedémde att fem intervjuer var

tillrackligt.

Som tidigare ndmnt genomfordes majoriteten av foretags- och kundintervjuerna via telefon
eller videosamtal till f61jd av COVID-19. Det kan ifrdgasittas huruvida telefonintervjuer kan
uppna ett lika tillforlitligt resultat som fysiska intervjuer. I telefonintervjuer kan

informanternas kroppssprék inte tas hénsyn till, vilket kan anses negativt. D& denna studie
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inte syftar till att primért tolka kénslor utan handlar om att forsta informanternas faktiska
kundbeteenden och det faktiska arbetet i foretagen, upplevdes avsaknad av kroppssprak inte
vara problematiskt. Dessutom har Sturges & Hanrahan (2004) genomfort en studie som inte
uppvisade nagra signifikanta skillnader i svarens natur, kvantitet eller djup nir man jaimforde
telefonintervjuer med fysiska intervjuer. Detta indikerar att telefonintervjuer inte antas vara

mindre tillforlitliga &n fysiska intervjuer.
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5. Resultat

Med utgangspunkt i fragestdllningarna: Varfor anvinder sig foretag av rabattkoder via
influencers? Hur utvdrderar foretag rabattkoder via influencers? Hur pdverkas kunder av
rabattkoder via influencers? kommer detta avsnitt presentera det empiriska material som

studien har resulterat i.

5.1 Bakgrund till foretagens arbete med rabattkoder via influencers

Idag arbetar alla intervjuade foretag med influencer marketing som en integrerad del i deras
marknadsforingsmix. Samtliga foretag ser influencer marketing som en vaxande trend med
stor utvecklingspotential. Foretagen uttrycker vidare att uppkomsten av sociala medier har
lett till att kunder, i allt storre utstrackning, skaffar sig information via dessa medier.
Foretagen podngterar darfor vikten av att alltid vara ndrvarande pé de kanaler dir kunderna

befinner sig.

“Man maste hela tiden tinka - vart dr kunden idag och vart kommer kunden vara imorgon?
Influencer marketing dr en marketingkanal och syftar till att na och rekrytera en kund, da

blir det centralt att identifiera vart kunden befinner sig och kommer befinna sig” -Foretag B

Samtliga foretag jobbar kontinuerligt med influencer marketing och anvénder sig av ménga
olika former av samarbeten, exempelvis; rabattkoder, tdvlingar och hauls. Alla foretag arbetar
med influencer marketing 1 flera olika sociala medier, exempelvis; Instagram, Youtube och
TikTok. Fordelningen mellan kanalerna skiljer sig mellan foretagen men gemensamt &r att
samtliga foretag har majoriteten av sina samarbeten via Instagram. Den vanligaste formen av
samarbete dr rabattkoder och foretagen har 1 snitt 1-4 tillfdllen 1 manaden da en eller flera
influencers forser sina foljare med rabattkoder. Dessa rabattkoder dr vanligtvis aktiva i 48

timmar och kan anvindas av kunden for att genomfora ett rabatterat kop i foretagets e-handel.

Samtliga foretag uttrycker att rabattkoder i princip &r den enda formen av samarbete som

foretagen kan maéta influencer marketing pé, vilket dr en enorm fordel 1 forhédllande till 6vriga
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former av samarbeten. Har foretagen ett samarbete dir influencern enbart rekommenderar en
produkt utan en rabattkod, kan foretagen visserligen se hur ménga som exponerats for
inldgget. Daremot kan foretagen inte se hur samarbetet paverkar kundernas beteende,

exempelvis huruvida samarbetet bidragit till konverteringar som resulterat i kop.

“Influencer marketing dr lite som att arbeta med billboards, man vet att mdanga ser dem men
om man inte skriver ut en kod pa billboarden sd dr det svart att hdnvisa vart trafiken kommer

ifran. Det dr svdrt att mdta hur kundresan ser ut om man inte har rabattkoden.” -Féretag A

5.2 Varfor anvinder sig foretag av rabattkoder via influencers?

I empirin framkom det flertalet anledningar till varfor foretagen anvénder sig av rabattkoder
via influencers; konkurrensen, patryckning frdn kunder, kortsiktig forsdljning, kundlojalitet,

varumarkesvirde och rackvidd.

5.2.1 Konkurrensen

“Att borja med influencer marketing har visat sig ha en vdldans positiv paverkan pad vdaran

utveckling, vdrt resultat och vara mojlighet att konkurrera pa marknaden. - Foretag C

Till £61jd av att allt fler foretag borjat erbjuda kunder rabattkoder via influencers har det drivit
pa de intervjuade foretagen att aktivt integrera rabattkoder via influencers i deras
marknadsforingsstrategi. Foretagen anser att det finns svarigheter i att dverleva om de inte

anpassar sig till rddande trender, dir anvindningen av influencers ér en framvéxande trend.

“Vi ser att konkurrenter som inte hinger med i trendutveckling, vilket anvindningen av
influencers for att kommunicera sina rabattkoder dr, sakta men sdkert far det svarare med

aren.”’- Foretag E

Diaremot podngterar samtliga foretag, att &ven om det dr viktigt att erbjuda kunder rabattkoder
via influencers, dr det av storsta vikt att implementera en noga genomténkt strategi och inte
kopiera konkurrenterna. Foretagen podngterar sdledes vikten av att ha en unik strategi for hur
man arbetar med rabattkoder via influencers, som dr anpassad utifran foretagets affairsmodell

och som differentierar sig fran konkurrenternas strategier. Foretag A berittar att de, 1 borjan
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av deras arbete med rabattkoder via influencers, gjorde misstaget att kopiera ett annat

foretags strategi.

“Foretag X fick oss att borja. De hade glidit pa vdgen och det hade fungerat for dem och vi
trodde att vi bara kunde ta deras strategi och géra samma sak och att det skulle fungera, men

det gjorde det inte.” -Foretag A

5.2.2 Pétryckning fran kunder

Foretagen namner att en ytterligare anledning till att de erbjuder rabattkoder via influencers
ar efterfragan fran kunder. Foretagen anger att ménga av deras kunder forvintar sig att
foretagen ska tillhandahalla rabattkoder via influencers. De upplever foljaktningen en
patryckning som gor det svart for dem att inte erbjuda sina kunder rabattkoder via
influencers. Foretagen uttrycker att det ar centralt att utga fran vad kunderna efterfragar. Om
foretagen inte anpassar sig och varken erbjuder vad kunderna vill ha, eller vart de vill bli

erbjudna det, finns det stor risk att de forlorar sina kunder.

“Vi borjade med influencer rabattkoder relativt sent men insdg att vi var tvungna att bérja
med det da kunderna efterfragade det. Det dr vdara kunder som driver hela vdr verksamhet

och forvintar de sig att det ska finnas sd maste vi anpassa oss”’ -Foretag D

5.2.3 Kortsiktig forsédljning, kundlojalitet & varumérkesvéarde

Konkurrensen och pétryckning fran kunder har, for samtliga foretag, varit en bidragande
faktor till varfor foretagen borjade erbjuda rabattkoder via influencers. Daremot dr det de
positiva affarseffekterna, som genereras av rabattkoderna, som har drivit deras fortsatta och

omfattande anvéndning av rabattkoder via influencers.

“Det var konkurrensen som fick oss att borja, diremot dr det helt klart de positiva effekter vi
ser ndr vi erbjuder influencer rabattkoder som motiverar varfor vi fortsatt anvinda oss av

det.” - Foretag B

Samtliga foretag dr Gverens om att en anledningen, till att de erbjuder rabattkoder via

influencers, ar den direkta effekten pa forsiljningen som genereras under den tid som
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rabattkoden &r aktiv. Foretagen hévdar att det inte ar speciellt 6verraskande att man erbjuder

rabatter for att driva forséljning, da rabatter alltid tilltalar kunder.

“Vi vet att fomo, fear of missing out, driver konvertering, sd finns det en rabattkod ute sa

lockar det in kunder och driver forsdljning. ’-Foretag B

Daremot dr alla foretagen tydliga i att de ofta anvinder andra typer av kampanjer dn
rabattkoder via influencers, nir det priméra malet &r att driva forsdljning. Som exempel nér
foretagen sjdlva mailar ut priserbjudanden till sina kunder. Foretagen antyder att det priméra
syftet med rabattkoder via influencers dr att 6ka kundlojaliteten och varumarkesvérdet,
snarare dn att driva kortsiktig forsdljning. Foretagen anser séledes att det &r de langsiktiga
effekterna som &r den huvudsakliga anledningen till att de erbjuder rabattkoder via
influencers. Foretagen uttrycker dven att influencers besitter andra egenskaper an foretagen

sjdlva vilket mojliggér andra effekter 4n enbart 6kad forséljning.

“Det handlar mycket mer om vad vi kan generera for langsiktiga effekter. Genom att
influencers ldttare kan kommunicera med kunden och har ofta en ndrmare relation med

kunden, dn vad vi har, mojliggor det enormt positiva effekter” -Foretag E

Samtliga foretag anser att rabattkoder via influencers ér ett incitament for kunden att
genomfora sitt forsta kop och att det sedan kommer leda till att kunden gor aterkdp. De
uppfattar att minga av de nya kunderna, som kommer in via rabattkoder, aterviander och da
handlar till ordinarie pris och pa sa sétt uppvisar ett lojalt beteende dver tid. Foretagen
bedomer att denna effekt beror pa att manga av influencers foljare dr véldigt trogna mot
influencern och dérmed far influencern ett stort inflytande pa sina foljare. Nér influencers gor
reklam for ett varumarke leder det till att kunden far en starkare anknytning till varumarket

och kommer uppvisa ett troget beteende gentemot foretaget.

“Det finns ett samband mellan influencer rabattkoder och lojalitet. Influencers har just den
egenskapen att de influerar andras beteende. Om influencern har en relation till vart
varumdrke och foljaren uppmdrksammar det, skapas stor potential att dven féljaren skapar

en relation till oss.” -Foretag C
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Foretag B poédngterar vikten av att se rabattkoder via influencers som en langsiktig
investering, dér de vill 6ka kundens kop dver tid, snarare dn att se det som en kortsiktig
investering, 1 form av en enskild transaktion. Majoriteten av foretagen dr medvetna om att de
finns en viss typ av kund som klassificera som “rabattjagare” som aldrig skulle kdpa till
ordinarie pris. De anser dock att den andelen kunder inte dr stor och att de flesta dver tid

kommer aterkomma och goéra kop utan rabattkod.

Genom anvindandet av rabattkoder via influencers anser foretagen vidare att det kan starka
foretagets langsiktiga varumérkesvérde. Foretagen &r dels av uppfattningen att kundens
associationer till influencern kan foras over till varumérket, och dels att influencern dven kan

bidra med att 6ka foretagets trovardighet.

“I borjan ndr vi var ny etablerade pd marknaden sd var det svart att sjilva bygga upp
trovdrdigheten till varumdrket och vdara produkter. Ddrfor tog vi hjdlp av influencers som
kunderna litade pa for att 6ka trovdrdigheten och bygga en brygga mellan oss och

kunderna.” -Foretag D

“En rabattkod dr ett incitament for folk att faktiskt kopa. En rabatt tillsammans med en
influencer blir ett incitament att kopa men leder ocksd till att de associationer som kunden
har till influencern, sasom genuinitet, kvalité och trendig, kan foras éver till vart

varumdrke.” -Foretag E

5.2.4 Réickvidd

En sista framtrddande anledning till att féretagen erbjuder rabattkoder via influencers dr den
omfattande spridningen som genereras. Spridningen genereras dels av den riackvidd

influencern har och dels av att kunder delar rabattkoderna med sin omgivning.

Som tidigare ndmnts dr foretagens uppfattning att priskampanjer via influencers &r efterfragat
av kunderna. Foretagen uttrycker darfor att rabattkoderna inte &r av samma tvingande
karaktdr som traditionell reklam. Foretagen uppfattar att kunder sjélva sprider koden till
vénner och familj. Detta i kombination med att influencers har en stor foljarskara, ar en

anledning till att foretagen lagger allt mer fokus pa att lata influencers kommunicera
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foretagets rabattkoder. Foretagen uttrycker att rdckvidden kan “boosta” effekten pa

forsdljning, kundlojalitet och varumirkesvérde.

“I hopp om att dra fordel av influencers enorma rdckvidd, samtidigt som vi ser att kunder
ofta delar rabattkoderna till varandra, sd far rabattkoderna en enorm spridning och vi far

stora effekter.” -Foretag C

5.3 Hur utvérderar foretag rabattkoder via influencers?

Nedan presenteras vad foretagen méter, nir de méter utfallet, samt vilka effekter foretagen

upplever att rabattkoder via influencers genererar.

5.3.1 Nyckeltal - vad miter foretagen?

5.3.1.1 Kortsiktig forséljning

En KPI som samtliga foretag utvérderar dr forséljningen som genereras till f61jd av
rabattkoden. Samtliga foretag har ett system som visar hur ménga personer som genomfort ett
kop med den specifika rabattkoden samt vad dessa personer har kopt for produkter. Alla
foretag hiavdar att de alltid ser en pataglig forsidljningsokning till foljd av rabattkoder via

influencers.

“Vi kollar pa hur mycket Gross Merchandise Value, det vill siiga forsdljningen innan
avdragen moms, som koderna genererar. Vi ser en signifikant 6kning av GMV varje gang en

rabattkod dr aktiv.” -Foretag C

Foretagen anser dock att de inte enbart kan stirra sig blint pa forsdljningen. De podngterar
vikten av att sétta den totala forsiljningsokningen i forhéllande till de kostnader som uppstar
till foljd av rabattkoden. De kostnader som foretagen tar hinsyn till 4r bland annat den
ersdttning influencern far, kostnader for att forse influencern med produkter och de forlorade

marginalerna till f61jd av rabatten.

“Aven om forsiljning dir en viktig KPI fir man inte glémma att ta hénsyn till det vi betalat
influencern. Vi kollar pa investeringen i relation till forsdljningen, det vill sdga Return On

Investment.” -Foretag A
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Foretagen poédngterar vikten av att gora noggranna kalkyleringar for att hitta den optimala
nivan pd rabattkodens storlek och frekvensen sd att kostnaderna for samarbetet inte dverstiger
intdkterna for forsdljningsokningen, samt att forséljningsintdkterna totalt sitt Okar. Nar
foretagen erbjuder kunderna en rabattkod blir det av stor vikt att generera tillrackligt stor
forsdljningsvolym, dé prissdnkningen forvintas motiveras av 6kade volymer. Foretagen
uttrycker dven att det dr centralt att hitta en optimal niva pa rabattkodernas frekvens och
rabattens storlek for att inte riskera att bli associerade som ett “rabattkodsvarumérke” bland
kunderna. Foretagen anser darfor att for frekvent forekommande rabatter eller for stora

rabatter innebér risk for att varumérkesvérdet som byggts upp under lang tid forsvagas.

“Det blir avgérande att hitta en bra balans mellan frekvensen och rabattens storlek for att

koderna ska generera okad bruttovinst.” -Foretag E

“Man har sett att vissa foretag som erbjuder rabattkoder via influencers, vdildigt
kontinuerligt, ndstan kan ses som ett lagprisvarumdrke da man antar att kunderna inte dr

villiga att kopa produkterna till fullpris. ” - Foretag A

Vidare anser foretagen att huvudfokus inte enbart ska ligga pé att utvirdera den kortsiktiga
forsdljning utan att hinsyn ska tas till de langsiktiga effekterna som kan genereras till f61jd av

rabattkoderna, vilket beskrivs nedan.

5.3.1.2 Andelen nya kunder och kundlojalitet

Alla foretagen kan méta andelen nya kunder som genereras via respektive rabattkod, dér de
méter hur minga kop som genomforts av en ny kund per rabattkod. Genom denna métning

bedomer samtliga foretag att rabattkoder via influencers genererar en stor andel nya kunder.

“I vart datasystem kan man se andelen nya kunder som genomfor kop med influencernas
rabattkoder, vi ser att det alltid kommer in en betydande andel nya kunder. Detta dr vildigt
viktigt da en av vdara huvudanledningar med rabattkoderna dr att locka in nya kunder som

over tid ska bli lojala.” - Féretag B

Majoriteten av foretagen har ett system som kan médta hur ménga av de nya kunderna, som

ackvireras via rabattkoden, som atervinder och gor kop utan rabattkod. Ur systemets data
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finner foretagen att om de vil ackvirerat en ny kund via en influencer rabattkod ser foretagen
att de nya kunderna dvertid blir mer lojala. Kunderna aterviander frekvent och genomfor kop

till ordinarie pris.

“Vi har ett system som foljer upp nya kunder. Influencer rabattkoder ger en stor effekt, den
absoluta majoriteten, som gjort ett forsta kop med en rabattkod, atervinder. Nagra av dessa
képer med rabattkod igen men vi ser dven vdildigt manga kop som gors utan rabattkod.”

-Foretag D

Foretag C analyserar frekvent sin data och ur den kan de konstatera att de kunder som &dr mest
lojala, i manga fall, har kommit in via influencer rabattkoder. De miter Customer Lifetime
Value av alla dessa kunder, i forhdllande till Customer Acquisition Cost for respektive
rabattkods samarbete med influencern. Om kunden kommer tillbaka och kdper mycket under
en langre period och det vérdet dr hogre dn kundens anskaffningskostnad, anses rabattkoden

vara lyckad.

“Det dr svdrt att kolla pd rabattkoders paverkan pa kort sikt for att utvdrdera ifall den varit
lyckad eller inte. Pa kort sikt kan kampanjen ha varit dyr men om de nya kunderna pa lang

sikt blir mer lojala, dr den lyckad, vilket oftast sd dr fallet.” -Foretag C

5.3.1.3 Varumairkesvirde

Aven om alla foretagen anser att det 1angsiktiga varumirkesvirdet stirkts till foljd av
influencer rabattkoder, har foretagen svart att utvirdera om det faktiskt stimmer. Dels finner
foretagen svarigheter i att utvirdera om kundens associationer till influencern verkligen fors
over till varumirket, och dels har de svért att méta om influencers hjélper till att 6ka

varumadrkets trovardighet.

“Det dir svdrt att hitta ett mdtt som faktiskt mdter om varumdrketvirdet 6kar. Vi har dock en
ganska stark tro om att det faktiskt dr sa. Vi mdter brand equity pd en mer aggregerad nivd
men det dr svdrt att veta exakt hur mycket brand equity okar till f6ljd av att vi erbjuder

rabattkoder via influencers.” -Féretag C
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5.3.1.4 Rackvidd

Foretagen utvérderar l6pande den rickvidd som influencers inligg med rabattkoder
genererar. Foretagen kan inte sjdlva se hur mycket ett influencer inldgg spridit sig utan de ar
beroende av att influencers forser dem med den data, som influencers far via den aktuella
plattformen. Foretagen har sdllan problem med att fa tillgang till den statistiken fran
influencerna. Denna data pavisar till exempel hur manga ganger inlégget delats via kunders
egna profiler, hur manga génger de skickats via privat meddelanden samt den total
rdckvidden. Samtliga foretag finner att de ser en storre spridning dn den som foretagen sjilva

kan dstadkomma via foretagets egna kanaler.

“En stor skillnad ndr det kommer till rabattkoder via influencers sociala medier, jimfort med
rabattkoder som vi sjdlva forser kunderna med, dr den oerhérda spridning som influencerna

bidrar med. ” - Foretag A

“Rdéckvidden mdts genom att influencern skickar den statistik som de har tillgdang till pd sin
Instagram, ddr man tillexempel kan se antalet interaktioner, rdckvidd och

exponeringar. ”-Foretag B

5.3.2 Tid- ndr méter foretagen?

Foretagen vittnar om att kundernas beteende forandras néir de exponeras for rabattkoder via
influencers. Majoriteten av foretagen anser att kunderna 1 liten skala planerar sina kop utifran
influencerns rabattkoder eftersom att det &r svart for kunderna att forutspa nér rabattkoderna
erbjuds av influencern. Foretagen upplever saledes enbart en liten avmattning i forsiljningen
bade innan och efter en influencer rabattkod. Daremot nir det géller andra typer av
kampanjer, sdisom Black Friday eller mellandagsrean, ser foretagen att kunderna i en hogre
utstrackning tidigareldgger och senareldgger sina kop vilket beror pé att kunderna mer exakt
vet ndr kampanjen intriffar. Foretagen papekar dirfor vikten av att inte skapa ett monster 1

nér rabattkoderna erbjuds.

“ Vi arbetar noga med att inte skapa ett monster for ndr en influencer rabattkod dr aktiv,
detta for att det ska bli svarare for kunder att sitta och vinta in rabattkoder for att slippa

betala ordinarie pris.” -Foretag D
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Foretagen ér 6verens om att det maste finnas ett langsiktigt perspektiv, att det inte bara gar att
utvdrdera den kortsiktiga forsdljningen som genereras under den tid som rabattkoden &r aktiv.
Foretag A utvdrderade till en borjan bara den kortsiktiga forsdljningen som genererades under
den tid som rabattkoden var aktiv. De insag dock senare vikten av att ha ett langre tidsspann i
sin utvardering for att ta hénsyn till fler aspekter. Det rader déarfor konsensus kring tidpunkten
for utvirdering, da samtliga foretag anser att utviardering bor ta hinsyn till dels de kortsiktiga

effekter, som sker nir kampanjen &r aktiv, och dels de langsiktiga effekter for att fa

kampanjens verkliga effekt.

“Det blir av hogsta grad relevant att inte bara utvdrderar rabattkodernas direkta effekter
utan dven mdta mer langsiktiga effekter som kan genereras en tid efter rabattkodens slut, som

till exempel om kunden daterkommer och koper till fullpris.” -Foretag E

5.4 Hur paverkas kunder av rabattkoder via influencers?

Kunderna uttrycker att de forvéntar sig att foretagen ska tillhandahalla rabattkoder via
influencers. Majoriteten av kunderna anser att de inte maste ha en rabattkod for att handla hos

foretaget, men uttrycker att det dr uppskattat att ibland kunna genomfora ett rabatterat kop.

“Det dr inte sd att jag maste ha rabattkod for att handla hos foretag E, diremot skulle jag bli

besviken om foretaget helt och hdllet skulle sluta erbjuda rabattkoder via influencers.’

-Foretag Es kund 1

Da rabattkoder &r uppskattat av kunderna delar kunderna med sig av rabattkoderna till sina
vénner. De upplever att deras vinner ocksd uppskattar dessa koder och att da det dr sa pass

enkelt och inte krdver mycket anstringning ar det en snabb och enkel gest att utfora.

“Dd mdnga av mina kompisar brukar handla fran foretag D sa blir det ofta sa att man via
Instagram delar influencers inldgg som innehdaller koden till sina vinner ifall de ocksa vill

kopa med rabatt.” -Foretag Ds kund 1

Vidare anser kunderna att rabattkoderna har varit ett incitament att handla en forsta gdng hos
foretaget. Halften av kunderna uppger att deras forsta kop hos foretaget genomfordes med en

rabattkod som de fatt av en influencer. Kunderna anfor ocksi att rabatten gjorde att troskeln
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for ett kop blev mindre och att relationen till influencern gav trygghet att genomfora ett forsta

kop.

“Jag passade pa ndr jag hade en rabatt och eftersom jag litar pd influencer X tdinkte jag att

Jjag skulle bli néjd med min bestdllning.” -Foretag Es kund 2

Den absoluta majoriteten av kunderna uppger att de, vid de tillfillena de anvént en influencer
rabattkod, har kopt bade fler produkter och for mer pengar, dn nar de handlat hos foretaget
utan rabattkod. Detta anser kunderna beror pa att de upplever att kopet ar billigare, d& de far
mer virde for pengarna, trots att den totala summan dr hogre én vad de i genomsnitt handlar

for nér de inte har en rabattkod.

“Det blir nog ofta sd att jag handlar fler produkter vilket gor att képet i slutdndan blir

dyrare” - Foretag Cs kund 2

“Jag far en kinsla av att jag gér en bra deal och kdnner att jag maste passa pd nu ndr varje

produkt for sig blir billigare.” -Foretag Bs kund 2

Kunderna till samtliga foretag siger att de dr lojala till foretaget 1 det avseendet att de gjort
flera kop hos foretaget och att de alltid gar in pa foretagets hemsida nér ett behov uppstar.

Majoriteten av kunderna har genomfort flera kop utan nadgon rabattkod. Ett fatal kunder har
endast genomfort kop med en rabattkod och har saledes alltid vantat med att genomfora ett

kop tills att en rabattkod varit tillganglig.

“ Har foretag D en rabattkod ute dr de klart att jag kommer anvinda den, men om de inte
finns dr sannolikheten stor att jag dndd kommer gora ett kop hos foretag D, givet att jag

hittar ndagot jag vill ha eller behover.” -Foretags Ds kund 2

Kunderna ndmner att den 6kade lojaliteten till foretaget 1 viss grad har att géra med deras
relation till influencern. De flesta kunderna uttrycker att de paverkas av vad influencers

publicerar pa sina sociala medier.

“Jag foljer influencer Y av en anledning, om jag mdrker att influencer Y ldgger ut mycket om

o

ett visst foretag sd vdxer mitt intresse for det foretaget ocksd.” -Foretags Cs kund 2
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Majoriteten av kunderna séger att det ar svart for dem att forutspa nir influencers kommer
lagga ut en rabattkod. Kunderna har svért att se ett monster ndr rabattkoderna laggs ut och
darfor, om de har en rabattkod, kan det forekomma att de kdper en storre kvantitet och

tidigareldgger sina kop.

“Man vet ju typ ndr vissa kampanjer intrdffar som typ Cyber Monday, men man vet sdllan
ndr en influencers ldgger ut en kod. Men om jag har en rabattkod kan det vara sa att jag

kanske koper lite mer just dd, att jag passar pa att képa lite mer.” -Féretag As kund 2

Den absoluta majoriteten av kunderna ar dverens om att de associationer och kdnslor som
kunden har gentemot den aktuella influencern fors Gver till foretaget 1 viss mén. Ett exempel
som manga av kunderna ndmner ar att om influencer har snygg stil, upplevs varumérket

automatiskt mer trendigt.

“Ofta ndr jag tinker pd foretag D sa tdanker jag ofta pa influencer Z vilket ofta gor att jag

kdnner en starkare dragningskraft till varumdrket.” -Foretag Cs kund 1

Ingen av kunderna har umgatts med ndgon av influencers som forsett dem med rabattkod,
dnda upplever majoriteten av kunderna sig ha en relation till influencern. Denna relation
bygger pé att influencers ofta delar med sig av sitt privatliv, vilket gor att kunderna upplever

sig kdnna influencern pa ett personligt plan.

“Jag kdnner inte influencer Y men det kdnns ndstan som att jag kdnner henne lika mycket
som en kompis dd influencer Y dokumenterar hela sitt liv, allt ifran vilken frukost hon dter till

vilket preventivmedel hon anvdnder.” -Foretag Ds kund 1

Déremot podngterar en del av kunderna att influencern dven kan skapa negativa associationer
till varumérket. Kunderna forklarar att de negativa associationerna kan uppsta om kunden
inte gillar influencern i termer av dennes vérderingar, asikter eller livsstil. Kunderna nimner
dven att associationerna till influencern kan paverka foretaget negativt om influencerns

framtoning inte 6verensstimmer med kundernas associationer till varumaérket.
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“Det finns vissa influencers som jag paverkas mer av. Om influencer W ldgger upp en
rabattkod for foretag B, dd vet jag inte vad jag hade gjort men jag hade tyckt det var vdildigt

konstigt av foretaget” -Foretag Bs kund 1

“Det kan handla om att influencern till exempel yttrat sig om kroppsaktivism, och sen goér
reklam for hur man kan banta, det hade framforallt paverkat min syn pd influencern men

hade dven kunnat pdverka foretaget influencern gor reklam for ~ -Foretag As kund 1
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6. Analys & diskussion

1 foljande avsnitt byfts fyra overgripande omrdden som dr viktiga for att kunna besvara

uppsatsens fragestdllningar.

6.1 Léngsiktighet snarare an kortsiktighet

I empirin framkommer att det &r de 1dngsiktiga effekterna, i termer av kundlojalitet och
varumdrkesvirde, som ar foretagens frimsta anledningar till att de arbetar med rabattkoder
via influencers. Foretagen uttrycker att deras tro om att rabattkoder via influencers genererar
kortsiktiga effekter, i form av 6kad forsdljning, snarare dr en bonus dn huvudmotivet till att
erbjuda dessa rabattkoder. Ur empirin framkommer dven konkurrensen och patryckning fran
kunderna som anledningar. Dessa anledningar var det som fick foretagen att initialt borja
arbeta med rabattkoder via influencers, ddremot dr det de langsiktiga effekterna som

motiverar foretagens fortsatta arbete med rabattkoder via influencers.

I samband med att en rabattkod dr aktiv har foretaget en tro om att deras forsiljning okar.
Detta ar inte 6verraskande da flera tidigare studier visar att 6kad forsdljning dr en anledning
till att foretag erbjuder priskampanjer och att det faktiskt genererar 6kad kortsiktig forsdljning
(Bogomolova et al., 2017; Ailawadi et al., 2009). Aven om foretagen ser 6kad forséljning
som nagot positivt, lagger de intervjuade foretagen ett storre fokus pa kundlojalitet och

varumdrkesvirde som de priméira motiven till anvdndandet av rabattkoder via influencers.

Foretagen forklarar att de anvinder andra typer av kampanjer nir det primédra malet ar att
driva forsiljning, dir exempelvis kampanjer som foretagen sjalva kommunicerar till
konsumenter fokuserar mer pé att driva forsiljning, dn vad rabattkoder via influencers gor.
Foretagens syfte med att anvénda influencers r att de fungerar som en mellanhand mellan
foretaget och kunden, dir influencers kan bidra med att skapa en ndrmre relation och
anknytning till varumérket dn vad foretagen sjilva kan gora. De intervjuade foretagen
forklarar att en priskampanj motiverar kunder att gora ett kop men att det tillsammans med

influencers relationer till kunderna dven kan starka kundernas relation till varuméarket och
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gora de mer lojala. Detta resonemang gar emot tidigare forskning om priskampanjer som
visar att priskampanjer bara till en liten grad kan attraherar nya kunder (Blattberg & Neslin,
1990; Ehrenberg et al., 1994), att de minskar kundlojalitet till ett varumirke (Gedenk et al.,
2010) och att de minskar varumirkeskapitalet (Jedidi et al., 1999; Yi & Yoo, 2011). Ser man
déremot till forskning inom influencer marketing gér det att hitta stod for foretagens
resonemang. Forskningen visar att kunder utvecklar en ndrmre relation till en influencer &n
vad kunder gor gentemot ett foretag, vilket leder till hogre kopintentioner och varuméirkes
attityder (Colliander & Dahlen, 2011).Vidare visar forskningen dven att tilliten som uppstar i
relationen mellan kunden och influencern gor att influencers 1 hogre utstrickning kan paverka

kundens relation till varumérket (Liu et al., 2013; Kozinets et al., 2010).

Tidigare forskning om priskampanjer visar att den kortsiktiga forséljningen ar en
huvudanledning till att foretag véljer att erbjuda priskampanjer (Bogomolova et al., 2017).
Denna studie ger ett annat resultat dar foretagens frimsta incitament for att erbjuda
rabattkoder via influencers dr de langsiktiga effekterna, i form av kundlojalitet och
varumdrkesvirde, dir den kortsiktiga forséljningsokningen dr underordnad. Foretagen styrs

darfor av langsiktighet snarare 4n kortsiktighet.

6.2 Kunden kan péaverkas positivt savil som negativt

De intervjuade foretagens tro om att uppna onskvérda effekter, genom rabattkoder via
influencers, stimmer 1 huvudsak 6verens med kundernas beteende. De intervjuade kundernas
beteende péverkas i stor utstrackning av rabattkoder via influencers. Detta foljer tidigare
studier som visar att priskampanjer har en direkt padverkan pa kundernas kdpbeteende (Nijs et
al., 2001) och att influencers kan influera kundernas beteende (Berger & The Keller Fay
Group, 2016; Brown & Fiorella, 2013).

Ur empirin framkommer att ndr kunderna genomfor kop med en influencer rabattkod dkar
kundens bendgenhet att kopa, da kunderna bade handlar en storre kvantitet och for storre
belopp. Detta innebér att konsumtionen i manga fall 6kar genom att befintliga kunder
konsumerar fler produkter, vilket enligt Hernant (2016) &r det kundbeteende som &r mest
fordelaktigt ur detaljistens perspektiv. Kundernas forandrade beteende, i form av 6kad

konsumtion, dr dock inte dverraskande da manga tidigare studier visar att priskampanjer
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genererar Okad forsiljning pa kort sikt (t.ex: Bijmolt et al., 2005; Blattberg et al., 1995;
Gedenk et al., 2010). Det gar att finna samband mellan de intervjuade kundernas dkade
kopintention och influencers egenskaper, da kunderna uppger att de upplever sig ha en
nirmre relation till influencers, vilket enligt tidigare forskning genererar en hogre

kdpintention (Colliander & Dahlen, 2011).

Vidare forklarar de intervjuade kunderna att troskeln till kop upplevs mindre nér kunden bade
fér tillgéng till en rabattkod, samtidigt som kommunikationen kommer frén en person de litar
pa, 1 detta fall influencern. Rabattkoden tillsammans med influencerns rekommendation var
det som fick ménga av kunderna att genomfora sitt forsta kop hos foretaget. Detta kan enligt
tidigare forskning forklaras av att den tillit, som uppstar i en relation mellan kunden och
influencern, gor att influencers i1 hogre utstrackning, dn foretagen sjélva, kan paverkar
kundens kdpbeslut (Liu et al., 2013; Kozinets et al., 2010). Majoriteten av kunderna uttrycker
dven att de upplever sig vara lojala mot foretagen i den mening att de efter sitt forsta kop,
med en influencer rabattkod, har aterkommit flertalet gdnger och genomfort kop till ordinarie
pris. D4 kunderna 1 denna studie uttrycker sig ha en ndrmre relation till influencers én foretag,
upplever kunderna att den relationen kan spilla ver pa foretaget. Det skapas séledes potential
for influencern att 6ka kundens trovirdighet och tillforlitlighet gentemot foretaget, vilket kan
gora kunden mer lojal (Chu & Kamal, 2008). Detta gér inte 1 linje med tidigare studier kring
priskampanjer som indikerar att priskampanjer snarare minskar kundernas lojalitet till

varumadrket och ar ineffektivt for att framkalla lojalitet till butiker (Gedenk et al., 2010).

Gillande hur kundernas relation till varumérket fordndras nér kunder anvinder rabattkoder
via influencers, uttrycker kunderna att de kénslor de har till influencern kan foras 6ver till
varumdrket och stidrka kundernas relation till varumérket. Detta innebir att kundens relation
till varumairket kan bli beroende av kundens relation till influencern. Att kundernas kinslor
gentemot influencern kan foras dver till varumérket gér i linje med tidigare studier som visar
att influencers, som kunder har positiva associationer till, kan generera positiva
konsumentattityder till varumérket (De Veirman et al., 2017; Dahlen et al., 2017). Kunderna
var dock noga med att podngtera att associationerna kan vara positiva savél som negativa,
vilket séledes kan paverka varumaérket i bada riktningarna, beroende pa kundens associationer

till influencern. Kunderna forklarar att negativa associationer kan uppsta om kunden inte
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gillar influencern eller om kundens associationer till influencern inte verensstimmer med
varumadrket. Har kan uppsatsforfattarna urskilja en dissonans, dér studiens foretagen inte
verkar tillméta denna risk nagon betydelse till skillnad fran vad kunderna uttrycker. Vid val
av influencer podngterar foretagen snarare att influencern ska matcha foretaget, dér det ar
foretagen sjdlva som gor den beddmningen, utan hinsyn till kundernas tycke. Kunderna
hivdar att nir foretag anvénder rabattkoder via influencers, paverkar foretagens val av
influencer deras beteende 1 hog utstrickning. Kunderna uttrycker att en bra relation till
influencern skapar potential for att kundernas relation till varumarket stirks. Detta gér i linje
med Colliander & Dahlen (2011) som hévdar att influencers genererar hogre
varumadrkesattityder pd grund av att kunder tenderar att ha hogre Para-Social Interaktion (PSI)
gentemot influencers én foretag. Daremot uttrycker kunderna i denna studie att en sdmre
relation till influencers potentiellt kan gora att kundens associationer till varumarket
forsdmras. Kunderna kan darfor paverkas positivt savél som negativt av rabattkoder via
influencers. Det blir séledes centralt for foretagen att arbeta med ritt influencers, dér “rétt”

maste utga fran vad kunderna anser snarare én foretagen sjilva.

6.3 Stiandig balansging

Foretagen uttrycker vikten av att hitta en bra balans mellan hur frekvent de erbjuder
rabattkoderna och storleken pa rabatten, dir det krdvs noggranna kalkyleringar for att hitta en
optimal niva. Detta blir dels centralt for att rabattkoden ska resultera i 6kad bruttovinst, och
dels for att varumarket inte ska forknippas som ett “rabattkodsvarumirke". Foretagen
podngterar dven vikten av att inte skapa monster i nér rabattkoderna erbjuds, for att forhindra
att kunderna ska kunna anpassa sitt kopbeteende utifrdn rabattkoderna. De intervjuade
foretagen vill séledes minska kundernas forméga att systematiskt kunna senareldgga eller
tidigareldgga sina kop, vilket enligt Hernant (2016) inte dr de kundbeteenden som foretag
efterstriavar. Samtidigt som foretagen pastar sig kunna 6ka kundlojaliteten och
varumérkesvérdet med hjélp av rabattkoder via influencers, verkar det dven finnas risker 1 att
erbjuda rabattkoder. Detta da det kan fa negativ inverkan pa de langsiktiga effekterna som
denna studies foretag strivar efter. Lojaliteten kan paverkas negativt i termer av att kunden
bara gor rabatterade kop vilket kan fa negativ inverkan pa varumirkesvirdet da kunder framst

associera varumarket med rabatter och att varumarket dirmed riskerar att urholkas. Att arbeta
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med rabattkoder via influencers verkar saledes kriva en stéindig balansgang i rabattkodernas
frekvens, djup och nir de erbjuds. Detta for att kunna erhélla de positiva effekterna samtidigt

som risken att fa de negativa effekterna minimeras.

Det finns begrinsad forskning kring priskampanjers ldmpliga frekvens och hur djup rabatten
bor vara, vilket troligtvis beror pé att varje foretag ar unikt och déarfor kraver en unik strategi
avseende utformningen av priskampanjen. De intervjuade foretagen uttrycker att da varje
foretag har en unik affarsmodell blir det viktigt att inte kopiera andra aktorers strategi for hur
foretaget arbetar med rabattkoder via influencers. Detta gar i linje med Gauri et al (2017) som
understryker vikten av att inte kopiera konkurrenters priskampanjer. I denna studie
framkommer att foretag noga och systematiskt méste planera rabattkoderna for att landa i en
optimal balans. G6r man det skapas mgjligheter for foretag att astadkomma gynnsamma

effekter.

Vidare uttrycker de intervjuade foretagen att en ytterligare anledning till att de anvinder
rabattkoder via influencers, dr den stora rackvidd som kan uppnés. Rackvidden beror dels pa
influencers stora foljarskara, vilket Woods (2016) uttrycker ér en av de frimsta fordelarna
med influencers, och dels pa den delning av rabattkoderna som de intervjuade kunderna
uttrycker sker kunder sinsemellan. Ur intervjuerna gar det att urskilja att foretagen bedomer
att spridningen forstirker de kortsiktiga sdvil som 14ngsiktiga effekterna av rabattkoden.
Detta gér i linje med tidigare studier som indikerar att e-WOM fran ndgon man litar pa, i
detta fall antingen influencern eller en kompis, kan paverka kunders kopbeslut, relation till

varumadrket och bidra till varumérkeskdnnedom (Liu et al., 2013; Kozinets et al., 2010).

Genom att analysera foretagens svar och kombinera de med kundernas svar verkar
spridningen dven kunna medfora vissa risker. Den forsta risken &r att spridningen leder till att
allt fler kunder exponeras for rabattkoden. Kunderna i denna studie uttrycker att de inte
kanner ett behov av att de maste ha en rabattkod nir de ska genomfora ett kdp, utan att det
snarare dr en uppskattad bonus nér de vél finns en rabattkod ute. Om dessa rabattkoder dd
sprider sig 1 stor omfattning, finns det risk att kunder som redan hade tdnkt handla till
ordinarie pris gor ett rabatterat kop. Det blir séledes viktigt att foretagen dven inkluderar
spridningen som en faktor i deras kalkyl av hur frekvent rabatterna ska erbjudas, snarare dn

att enbart se rickvidden som en fordel, vilket foretagen gett intryck av i intervjuerna. Den
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andra risken &r kopplad till att kunderna uttrycker att foretagens val av influencer paverkar
deras beteende, dér de uttrycker att negativa associationer kommer uppsta gentemot
varumdrket om kunden 1 fraga inte gillar influencern som delat rabattkoden. Da foretagen
poéngterar att de véljer influencer primirt utifrn att influencern ska matcha foretaget,
snarare dn att utgd frdn vad kunder kan ha for kénslor mot influencer, kan ett daligt val av
influencer tillsamman med den stora spridningen 16pa risk att medfora negativa
konsekvenser. Hur stor blir den negativa effekten pd varumérket om foretagen véljer en
influencer som maélgruppen tycker illa om och det sprids i stor omfattning? Istéllet for att se
rdckvidden som ndgot enbart positivt bor foretagen snarare se rdckvidden som en tudelad

fraga, dir de handlar om att balansera rabattkodernas spridning mot kontroll.

Det finns betydande forskning kring olika anledningar som motiverar foretags anvindande av
priskampanjer. Att spridningen skulle vara en anledning &r inget som framhallits i tidigare
forskning om priskampanjer, vilket far uppsatsforfattarna att anta att det &r unikt for
influencer rabattkoder eller 4tminstone nagot som blir en f6ljd av den accelererande
digitaliseringen. Denna anledning kan dérfor komma att bli relevant 1 framtiden d&
priskampanjer i allt stérre grad har mojlighet att kommuniceras i andra och nya medier &n
vad som tidigare varit mojligt. Dessutom, d4 denna studie ser ett monster av att det kan finnas

risker forknippade med spridningen, behdver det undersokas vidare.

6.4 Systematik snarare dn intuition

Det rader konsensus bland de intervjuade foretagen kring hur de utvirderar rabattkoder via
influencers. Det finns samstimmighet mellan vilka KPI:er foretagen méter, diar samtliga
foretag dr Gverens om att det maste finnas ett langsiktigt perspektiv, att det inte bara gar att

utvirdera den kortsiktiga forsiljningen som genereras under den tid som rabattkoden &r aktiv.

Under den tid som rabattkoden dr aktiv méter foretagen den forsiljning som genereras men
de lagger mycket mer tonvikt pé att méta andelen ny kund, kundlojalitet, samt rabattkodernas
spridning. Foretagen méter dven rabattkodernas paverkan pa varumirkesvirdet, dér finner de
dock svarigheter i att urskilja huruvida varumérkesvardet direkt paverkas av rabattkoden. Att
foretagen ldgger mer tonvikt vid att utvirdera dessa effekter dr inte dverraskande da de tydligt

framgatt att den kortsiktiga forséljningen inte dr det som motiverar foretagens anvindning av
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rabattkoder via influencers. I tidigare forskning rdder det delade uppfattningar kring hur
priskampanjer bor utvirderas (Guari et al., 2017; Ailawadi et al., 2009) medan foretagen i
denna studie verkar sta eniga om vad de bor méta for att utviardera rabattkoder via

influencers.

Foretagen i denna studien utvirderar i stor utstrackning de fordelar som foretagen beddmer
att rabattkoderna genererar, vilket gar i motsittning till tidigare forskning som indikerar att
foretagen sillan utvéirderar de fordelar som detaljister tror att priskampanjer genererar. Det &r
viktigt att inte enbart sdtta mal utan att aven utvérdera resultatet d de annars riskerar att leda
till déligt beslutsfattande (Bogomolova et al., 2017). De sittet som foretagen i denna studie
agerar pa skapar battre forutsattningar for att fatta klokare och mer vélgrundade beslut, da

framtida beslut kan baseras pa tidigare utfall.

De KPI:er som de undersokta foretagen uppger att de anvénder for att utvérdera effekterna
gér séledes 1 linje med de kortsiktiga sdvil som langsiktiga anledningarna som motiverar
deras anvdndande av rabattkoder via influencers. Foretagen 1 denna studie anvinder
datadrivna analyser for att stodja sina beslut. Foretagen har visat ett monster av ett mer
systematiskt, analytiskt och genomténkt angreppssétt for att motivera deras anvindande av
rabattkoder via influencers, én vad tidigare forskning indikerat. Tidigare forskning indikerar
att beslut kring priskampanjer ofta baseras pa intuitiva och subjektiva antagande, snarare &n
empiriska bevis for att stodja foretags handlingar och beslut (Bogomolova et al., 2017).
Sammantaget later foretagen i denna studie systematik, snarare @n intuition, styra deras arbete

med rabattkoder via influencers.
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7. Slutsats & studiens bidrag

Studien syftar till att skapa en 6kad forstaelse for rabattkoder via influencers genom att
besvara foljande fragestéllningar: Varfor anvinder sig foretag av rabattkoder via
influencers? Hur utvdrderar foretag rabattkoder via influencers? Hur pdaverkas kunder av

rabattkoder via influencers?

Studiens resultat visar att de frimsta anledningarna som driver foretagens anvdndning av
rabattkoder via influencers dr kundlojalitet och varumérkesvirde. Detta resultat indikerar att
foretagens arbete med rabattkoder via influencers har ett storre fokus pa de langsiktiga
effekterna dn vad tidigare forskning kring priskampanjer har framhallit. I tidigare forskning
har en identifierad huvudanledning till att foretag anvédnder sig av priskampanjer varit den
kortsiktiga forsdljningen. Denna studie visar att den kortsiktiga forséljningsokningen &r det
minst prioriterade vid rabattkoder via influencers. Vidare ér en framtridanden anledning till
foretagens anviandande av rabattkoder via influencers den rickvidd som kan uppnés. De
intervjuade foretagen beskriver rackvidden som en forstirkare av de effekter som genereras
av rabattkoderna, ddremot har denna studie identifierat ett monster som tyder pa att det kan
finnas foretagsrisker forknippade med spridningen. Da denna anledning inte framhéllits av
tidigare studier om priskampanjer och da priskampanjer i allt stérre grad har mdjlighet att
kommuniceras i andra och nya medier, d4n vad som tidigare varit mojligt, blir denna fraga

hogst relevant att undersdka vidare.

Denna studie visar dven att de KPI:er som de undersokta foretagen uppger att de miter, for
att utvirdera effekterna, gér i linje med de anledningarna som motiverar deras anvindande av
rabattkoder via influencers. Foretagen &r siledes dverens om att det maste finnas ett
langsiktigt perspektiv i utvirderingen, dér foretagen inte bara kan utvérdera den kortsiktiga
forsdljningen som genereras under den tid som rabattkoden &r aktiv. Vidare uppvisar de
intervjuade foretagen en god forstielse for att varje enskilt foretag dr unikt, dir foretagen har
en forstaelse for att man inte kan kopiera andra foretags strategier. Foretagen gor déarfor
noggranna kalkyler for att hitta en optimal balans mellan rabattens frekvens, storleken pé

rabatten och nér rabattkoderna erbjuds, dér denna balansgang dr nddvéndig for att inte riskera
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att f4 negativ inverkan pa de langsiktiga effekterna som foretagen strivar efter. Siledes visar
foretagen i1 denna studie ett monster av ett mer systematiskt angreppssétt i deras arbete med

rabattkoder via influencers, én vad tidigare forskning indikerat.

Foretagens motiv for anvdndande av rabattkoderna gar i stor utstrackning i samklang med
kundernas beteende. Diaremot har denna studie identifierat en dissonans mellan hur féretagen
tror att rabattkoderna kan péverka kunderna och vad kunderna sjilva har uttryckt. Kunderna
uttrycker att foretagens val av influencer paverkar deras beteende, dér de forklarar att
negativa associationer kommer uppsta gentemot varumérket om kunden i fraga inte gillar
influencern eller om influencerns framtoning inte dverensstimmer med kundernas
associationer till varumérket. Foretagen podngterar att de véljer influencer primért utifrén att
de ska matcha foretaget snarare dn att de utgér frdn kunderna. Foretagens medvetenhet
géllande denna risk ar i princip obefintlig till skillnad frén vad kunderna uttryckt. Givet att
val av influencers verkar pdverka kunderna sa starkt, blir det viktigt for foretagen att vilja
influencers baserat pa vad kunderna tycker snarare dn vilka foretagen sjdlva tycker &r rétt

influencers.

Sammantaget framgar det att det finns skillnader mellan rabattkoder via influencers och
tidigare forskning om priskampanjer. Denna studie visar att det finns svérigheter 1 att
applicera tidigare forskning kring priskampanjer pa rabattkoder via influencers. Resultatet av
tidigare studier om priskampanjer verkar inte passa in pa rabattkoder via influencers men
synes stodjas av tidigare forskning om influencers marketing. Denna studie visar att det finns
skillnad bade gillande varfor foretag anvéander sig av rabattkoder via influencers, hur de
utvdrderar rabattkodernas prestation och hur kunden paverkas av rabattkoder via influencers
jamfort med traditionella priskampanjer. S& vad hinder om du kombinerar en rabattkod med
en influencer? Denna studien indikerar att en vél utformad priskampan;j tillsammans med en
influencer kan skapa synergieffekter i form av forstirkning av varumérket och kundlojaliteten

genom att influencerns relation till kunden projiceras pé foretaget.
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7.1 Praktiska implikationer

Studien har mynnat ut i ett flertal insikter som kan vara av intresse for foretag att bara med
sig i deras arbete med priskampanjer. Aven om denna studie genomforts pa detaljister inom

sdllankopshandeln kan dven foretag inom andra sektorer dra nytta av uppsatsens slutsatser.

Denna studie visar att de undersokta foretagen noga och systematiskt utviarderar de
anledningar som ligger till grund for deras anvéndning av rabattkoder via influencers.
Foretagen kan da ta bittre och mer vilgrundade beslut som baseras pa relevanta och adekvata
KPTI:er, vilket 6kar foretagens formaga att uppna de langsiktiga effekter som de striavar efter.
Detta i kombination med att kunderna uttrycker gynnsamma beteenden och att de uppskattar
rabattkoder via influencers, skapar incitament for fler foretag att borja erbjuda rabattkoder via
influencers eller att allokera en storre del av sin marknadsforingsbudget till rabattkoder via
influencers. Dock bor detta inte goras utan att foretaget gjort en noggrann analys dér de tar
hénsyn till hur andra marknadsforingsaktiviteter presterar i forhallande till rabattkoder via
influencers. Denna studien understryker dven vikten av att foretagen utformar en unik strategi
gillande utformandet av rabattkoder via influencers som differentierar foretaget. Detta krdvs
for att vara konkurrenskraftig och kunna synas i bruset. Det ricker inte att imitera

konkurrenters strategier.

Vidare har denna studie identifierat ett antal potentiella risker som &r forknippade med
anvindandet av rabattkoder via influencers, vilka bor tas 1 beaktande av foretag som idag
arbetar med influencer rabattkoder eller som planerar att gora det. Studien visar att de
undersokta foretagen inte reflekterar 6ver kundens relation till influencern utan snarare viljer
influencer pé basis av hur vil influencern, enligt foretagen sjdlva, matchar varumirket.
Kunderna uttrycker att en influencer som de inte gillar kan leda till att de negativa kénslor
som dr riktade mot influencern dven kan bli riktade mot varumairket. Det dr dérfor centralt for
foretag att ta med sig detta och arbeta med ritt influencers, dir “réatt” méste utga fran vad
kunderna anser snarare dn foretagen sjdlva. Det finns en 6kad komplexitet i att vilja rétt
influencer, da en kunds associationer gentemot en influencer, inte behdver vara de samma for
en annan kund. Vidare framkommer det att den stora rdckvidden kan medfora férdelar, men

studien identifierar dven att det finns risker forknippade med rackvidden. Foretag bor dérfor
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ta detta i beaktande och se rickvidden som en tudelad fraga, ddr de handlar om att balansera

rabattkodernas rickvidd mot kontroll.

Slutligen har studien bidragit till vardefulla insikter for teoretiker kring rabattkoder via
influencers, som tidigare varit ett outforskat omrade. Studien kan anvéndas som utgangspunkt

for framtida forskning inom rabattkoder via influencers.

7.2 Begransningar och framtida studier

Trots att studien sammantaget bestér av 5 foretagsintervjuer och 10 kundintervjuer ar det inte
mojligt att gora generalisering 1 andra miljoer &n 1 den situation den producerats 1. De insikter
som genererats kan inte generaliseras for hela marknaden utan ger snarare indikationer, dér
ett antal personers asikter har presenterats. Da influencer marketing véxer kontinuerligt, dar
rabattkoder ar en vanligt forekommande form, dr det av fortsatt stort intresse att vidare forska
inom omréadet. Darfor kan framtida forskning ldampligen anvdnda denna studies insikter som
underlag 1 en kvantitativ studie, dér insikterna kan testas for att skapa mer tillforlitlig

forstaelse och en mer representativ bild.

Vidare har denna studie indikerat att foretagen erbjuder rabattkoder via influencers 1 hopp om
att erhdlla en rad olika positiva effekter. Denna studie har begransningar i termer av att
studien inte kan sdga nagot om huruvida effekterna faktiskt uppnds och hur omfattande dessa
effekter verkligen ar. Framtida forskning bor darfor undersoka detta vidare for att kunna visa
pa vilka de faktiska effekterna ar och dess storlek. Intressant hade dven varit, att i en sddan
studie, inkludera andra typer av priskampanjer, som exempelvis nir foretaget sjdlva
kommunicerar ut priskampanjer, for att kunna sétta effekterna i forhallande till varandra. De
hade vidare varit givande att sitta effekterna av rabattkoder via influencers i1 forhallande till

andra typer av influencer-samarbeten.

Slutligen, har denna studie enbart inkluderat foretag som dr verksamma inom
sdllankopshandeln. Det vore intressant att 1 framtida forskning dven inkludera andra sektorer
som anvénder sig av rabattkoder via influencers, som exempelvis konsumenttjénster, for att

oka forstdelsen kring eventuella skillnader eller likheter som kan finnas mellan branscher.
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9. Bilagor

9.1 Bilaga 1 - Influencerns malgrupp
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9.2 Bilaga 2 - Instagram-héndelse
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9.3 Bilaga 3 - Réackvidd
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9.4 Bilaga 4 - Intervjufragor foretag
Bakgrund: Influencer marketing

Vad fick er att borja med influencer marketing?

Pa vilket sitt arbetar ni med influencer marketing?

I vilka kanaler arbetar ni med influencer marketing? Hur ser fordelningen ut mellan de olika
kanalerna?

Hur frekvent anvénder ni er av av influencer marketing?

Vad for typer av influencer-samarbeten har ni (ex: tavlingar, rabattkoder)? Hur ser férdelningen ut
mellan de olika typerna av samarbeten?

Bakgrund: Rabattkoder via influencers

Vad fick er att borja erbjuda rabattkoder via influencers?

Hur lédnge har ni arbetat med rabattkoder via influencers?

Har ni &ndrat tillvigagéngssétt under denna tid?

Vad skulle ni séga skiljer rabattkoder via influencers fran andra typer av priskampanjer?
Processen: Rabattkoder via influencers

Vad ér anledningarna till att ni erbjuder rabattkoder via influencers?

Hur gar ett rabattkods samarbete till?

Vad ir era huvudsakliga mal med rabattkoder via influencers?

Hur ténker ni vid utformandet av en rabattkoderna?

Hur tinker ni vid valet av influencer?
Vad ser ni for nackdelar med att 1ata en influencer kommunicera era rabattkoder?
Vad ser ni for nackdelar med att 1ata en influencer kommunicera era rabattkoder?

Hur mycket tid ldgger ni pa en rabattkod via en influencer i jimforelse med en traditionell
marknadsforingskampan;j?

Foljer ni konkurrenter, i sé fall hur och varfor?
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Utvardering: Rabattkoder via influences
Hur utfors analyserna innan en influencer rabattkoder &r aktiv? Vad kollar ni pa och hur méter ni?

Hur utfors analyserna under den tid en influencer rabattkoder ar aktiv? Vad kollar ni p& och hur méter
ni?

Hur utfors analyserna efter att en influencer rabattkoder varit aktiv? Vad kollar ni pa och hur méter
ni?

Nar utvérderar ni det slutliga resultatet och vad ar det ni da kollar pa?

Hur pratar ni mellan avdelningar for att analysera resultatet av rabattkoder via influencers?
Naér anser ni att ni lyckats med en rabattkod via en influencer?

Ar rabattkoder via influencers 16nsamma?

Finns det tillfdllen dér ni far mer/mindre effekt av rabattkoder via influncers? Nér iséfall?
Finns det ndgra unika faktorer for er som péverkar hur bra era rabattkoder via influencers blir?
Vilka effekter, positiva savél som negativa, ger rabattkoder via influencers for er?

Vad ser ni for effekter pa kort sikt som foljd av rabattkoder via influencers?

Vad ser ni for effekter pé lang sikt som {6ljd av rabattkoder via influencers?

Skiljer sig effekterna at mellan rabattkoder via influencers fran nér ni sjdlva kommunicerar
priskampanjer?
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9.5 Bilaga 5- Intervjufragor kunder

Generellt om kundens relation till foretag X

Vad dr de huvudsakliga anledningarna till att du kopt nagot fran foretag X?

Niér gjorde du senast ett kop hos foretag X?

Hur ség ditt forsta kop ut hos foretag X? och vad var det som fick dig att genomfora ditt forsta kop?
Generellt om rabattkoder via influencers

Vad tycker du om att foretag later influencers kommunicera foretagets rabattkoder?

Hur paverkas ditt beteende av att det dr en influencer som kommunicerar rabattkoderna? och vad
beror det isafall pa?

Hur hade du reagerat om foretag X plotsligt slutade erbjuda rabattkoder via influencers?
Vart har du fatt tag pa denna rabattkod/dessa rabattkoder och hur ser férdelningen ut?

Hur manga kop har du genomfort totalt hos foretag X? Hur manga av dessa kop var med en influencer
rabattkod?

Har din anvéndning av foretag X:s rabattkoder forédndrats 6ver tid? Isafall hur och varfor?
Har din relation till foretag X fordndrats sen du borjat anvidnda foretag X:s rabattkoder? Isafall hur?
Kopprocessen

Forestdll dig att du ska kdpa en jacka hos en online aktdr, hur gér kdpprocessen till fran borjan tills
slut?

Nér du har genomfort ett kop med en influencer rabattkod hos foretag X, hur har
kopprocessen/kdpprocesserna sett ut fran borjan till slut?

Tenderar du att vénta in dina kop tills en influencer rabattkod finns tillgénglig hos foretag X eller
koper du nér behovet uppstar oavsett om du har en rabattkod eller inte?

Forestall dig att du ska kdpa en jacka fran foretag X och du har lagt den i varukorgen, du tar paus i

shoppingen och gar in pé instagram och plotsligt dyker en influencer rabattkod upp, du gar d tillbaka
till foretag X hemsida, vad gor du?
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Forestill dig att du kopte jackan i scenariot ovan med en influencer rabattkod hos foretag X. En
manad senare behover du kdpa nya skor, i samband med det exponeras du for 3 influencer rabattkoder
fran foretag X, konkurrent 1 respektive konkurrent 2. Vad ér det som avgor hos vilken aktdr du
genomfor kopet? Varfor?

Vad ér det som avgor vilken aktoér du handlar hos online? och varfor?

Har du historiskt sétt handlat fler plagg/lika ménga/féarre plagg nir du haft en influencer rabattkod
respektive inte? Varfor?

Har du historiskt sétt handlat for mer/samma/mindre pengar nir du haft en influencer rabattkod
respektive inte? Varfor?

Hur villig &r du att handla hos foretag X till fullpris givet att en konkurrent har en influencer rabattkod
ute? Varfor?
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