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Sammanfattning

I detta arbete sa undersoks marknadsforingskanalen och fenomenet affiliatemarknadsforing
och de afférsrelationer som féorekommer inom det. Affiliatemarknadsforing ar en
resultatbaserad marknadskanal som vanligtvis innehaller tre parter: Annonsorer, Affiliates
och Affiliatendtverk. Fran borjan inneh6ll denna kanal dock endast tva parter; en annonsor
och dess affiliates, for att sedan utvecklas till tre parter da det uppstod affiliatendtverk. Detta
fér relationerna att fordndras ur annonsorens perspektiv, d4 denna nu maste ga via en
mellanhand for att kontakta affiliates. Déarfor &mnade denna fallstudie att undersoka hur detta
paverkar annonsorens relationer i dess anvdndning av affiliatemarknadsforing. Resultatet av

studien indikerar att affiliatendtverkets paverkan pé affarsrelationerna &r negativ.

Nyckelord: Affiliatemarknadsforing, afférsrelationer, engagemang, fortroende, triadstruktur
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1. Inledning

Idag konsumerar vi mdnniskor mer @n ndgonsin tidigare via webben, enligt Postnord (2017)
sa skedde 8.7% av all detaljhandel 1 Sverige under ar 2017 via e-handel. Samtidigt 6kar
konkurrensen i takt med att fler aktdrer etablerar sig pa webben, vilket i sin tur hojer kraven
pa webbutikerna och deras marknadsforing. Det blir inte heller mindre komplicerat da
foretagen méste vélja bland det stora antal digitala marknadskanaler som finns tillgéngliga

(Ryan & Jones, 2009, pp. 10-15).

En marknadskanal som inte alla kénner till, trots att den varit etablerad sedan bérjan av 1990-
talet dr affiliatemarknadsforing (Kingsnorth, 2016, p.10). Det &r en sa kallad resultatbaserad
marknadsforing dér frimst foretag som bedriver webbutiker enbart betalar for resultatet,
vilket innebir att det endast betalar om marknadsforingen leder till forsdljning. Denna
marknadskanal innehaller vanligtvis tre parter som dr Annonsoren, Affiliatendtverk och
Affiliates (Ryan, 2016, pp. 322-324). Annonsoren ér foretagen med webbutiker som séljer
ndgon form av produkt eller tjanst som de vill marknadsfora. En affiliate &r ett foretag eller
en privatperson, dven fast det forstndmnda ar vanligast. Dessa affiliates anvénder sig av olika
digitala metoder for att att marknadsfora annonsorerna mot en vanligtvis procentbaserad
provision. Det kan vara exempelvis storre hemsidor med méanga besdkare, eller ett foretag
som har en stor databas med e-postadresser. Ett affiliatendtverk ar ett foretag som distribuerar
ett ndtverk av affiliates, ofta bestdende av tusentals affiliates; en plattform dir annonsdrer och

affiliates kommer i kontakt med varandra (Ryan & Jones, 2009, pp. 318-321).

Det som gor kanalen unik och som gor den attraktiv for framforallt webbutiker dr att
annonsorerna enbart betalar for resultatet, vilket i praktiken innebér att webbutiker betalar
provision for den marknadsforing som leder till forséljning (Ryan & Jones, 2009, pp. 318-
321). Affiliates anvdnder ndmligen sina webbplatser till att gora reklam for webbutiker och
dess produkter. Om deras besokare sedan klickar pa en banner eller liknande som leder till en
webbutik sd sparas detta av en plattform tillhandahéallen av affiliatenétverken. Butiken betalar
sedan en provision, till de affiliates som genererar forsiljningar och denna &r oftast

procentuell (Holland, 2003).



Affiliatendtverken tjanar ocksd pengar nér affiliates genererar forsdljningar da dven de tar ut
en provision baserad pé den provision som affiliates far. Affiliatemarknadsforing bygger
darfor pa dmsesidighet och symmetri, eftersom aktdrerna som individer enbart tjdnar pengar

om alla tre parter tjdnar pengar (Ryan & Jones, 2009, pp. 320-328).

1.1 Problematisering

E-handel som fenomen ér relativt nytt (HUI, 2017) och bygger pa det traditionella
handelskonceptet, dir kunder kommer till en butik och kdper produkter. Men i och med e-
handelns framviéxt sa har konceptet digitaliserats sa att processen istéllet kan ske dver internet
(Zheng, 2009, pp. 4-5). Detta har medfort att konceptet 1 vissa sammanhang utvecklats fran
den traditionella processen, med en siljare och en kdpare, till att involvera fler parter.
Affiliatemarknadsforing ar ett sddant koncept dér affiliaten, ur annonsorens synvinkel,

konsulteras for att marknadsfora dess produkter (Patel, 2016).

Affiliatemarknadsforing har utvecklats stegvis till tva koncept. Amazon erbjod affiliates att
marknadsfora deras produkter mot en provision, vilket dr det forsta konceptet och som
forsittningsvis kommer bendmnas som koncept 1 i detta arbete (Holland, 2003). Sedermera
borjade foretag specialisera sig pa att samordna dessa affiliates till ndtverk, vilket kom att bli
det andra konceptet och detta kommer forséttningsvis att bendmnas koncept 2. Foretag som
ville annonsera sina produkter, utan att behdva utveckla egna tekniska 16sningar for att kunna
spara forséljningar till affiliates, kunde nu darfor borja anvéinda sig av marknadskanalen
(Patel, 2016). Det andra konceptet kom att innebdra att flera parter skulle interagera
tillsammans och samtidigt bidra till att nya afférsrelationer uppstod. Nu fanns det inte bara en
annonsor och affiliates, nu tillkom ett ndtverk som kopplade samman annonsérer med

affiliates vilket i sin tur kom att leda till nya relationer mellan parterna.

Négot som forskningen har kunnat sdkerstdlla &r hur stor inverkan affarsrelationer har pa
foretags existens och prestation. D ett foretags mest betydande kostnader och intékter kan
hérledas till dess huvudsakliga relationer blir hanteringen av dess interorganisatoriska
relationer av stor vikt (Hakansson & Snehota, 1995, p. 11). Det blir da intressant i relation till
de tvé olika koncepten av affiliatemarknadsforing eftersom dessa bestér av olika relationer

och sammansittningar. Annonsorerna har ockséd en 6kande konkurrens som gor att



marginalerna minskar (Dagens Industri, 2018) vilket darfor gor att valet av koncept och dess
relationer borde vara av stor betydelse, eftersom relationerna paverkar intéikterna och

kostnaderna.

Vidare kdnnetecknas afférsrelationer av att vara informella, kontinuerliga, komplexa och
symmetriska, men det dr framforallt den interaktiva processen i en relation som bidrar till
dess stabilitet (Hakansson & Snehota, 1995, pp. 7-10). Den interaktiva processen har
karaktdrsdrag som socialt utbyte, samarbete och konflikter, vilket innebér att relationer enbart
kan byggas och stdrkas dver tidens lopp (iBid). En stor ingrediens inom relationsbygge blir
dérfor kontinuerlig kommunikation mellan parterna, men for att det ens ska vara mojligt
méste det finnas ett dmsesidigt engagemang och fortroende mellan dem (Morgan & Hunt,
1994). Nir ett affiliatendtverk existerar sd uppstér flera relationer eftersom fler parter ar

involverade.

Eftersom det finns tre parter i det andra konceptet av affiliatemarknadsforing sd bildar detta
interorganisatorisk triad (Havila, Holma & Vedel. 2016). De tre parterna &r associerade,
antingen direkt eller indirekt med varandra, och deras relationer dr forenade pd olika sitt.
Relationerna kan vara direkt forenade, dér alla parter relaterar direkt till varandra, vilket d&
bildar en stingd triad. I en Oppen triad relaterar istdllet tva parter till varandra genom sin
gemensamma relation till tredjeparten. Tredjeparten, alltsd mellanhanden i en Sppen triad kan
da, pa grund av sin position, erhalla diverse strukturella fordelar eftersom kommunikationen
mellan parterna méste foras genom denna (Burt, 1992; Uzzie & Gillespie, 2002). Det medfor
dven att det for tredjeparten dr fordelaktigt att fortsatt halla de tva parterna separerade, da

fordelarna annars skulle ga forlorade (Madhavan, Gnyawali & He, 2004).

Affiliatendtverkens afférsidé, inom affiliatemarknadsforing, &r valdigt lik den definition som
presenterades for en Oppen triad: att vara upprittaren av forhdllanden mellan annonsdrer och
affiliates. P4 sd sétt erhiller ett affiliatendtverk strukturella fordelar, genom sin position som
mellanhand, vilka d& kan motivera den provision annonsoren betalar till affiliatenitverket.
Konsekvenserna av detta blir dock att fler parter ska ta del av forséljningsmarginalerna,
samtidigt som marginalerna minskar i takt med att nya affirsmodeller for e-handel utvecklas

(HUI, 2017). I sddana sammanhang gynnas alltid tredjeparten affiliatenédtverket av



triadkonstellationen medan de resterande parterna har incitament att stinga triaden
(Madhavan et al. 2004). Stangning sker genom uppréttandet av en direktrelation (iBid)
mellan, i detta fall, annonsoéren och affiliaten, vilket bara kan ske genom den kommunikation
som sker mellan aktorerna (Hékansson & Snehota, 1995, pp. 7-10); en kommunikation

mellanhanden striavar efter att undvika.

Med foregaende problematisering som bakgrund blir det séledes intressant att undersdka hur
relationerna skiljer sig emellan de tva koncepten inom affiliatemarknadsforing ur
annonsorens perspektiv. I det andra konceptet sa fungerar affiliatenédtverket som en
mellanhand, dir arbetsuppgifter som sparning av forsdljningar och fakturering till
annonsorerna skots via plattformen som nitverket tillhandahaller. Nétverkets uppgift dr ocksa
att matcha ihop annonsdrer med affiliates och samtidigt ge forslag pa hur de tva parterna bor
samarbeta (Ryan & Jones, 2009, pp. 320-328). I det forsta konceptet sa saknas en mellanhand
och kontakten sker direkt mellan annonsdren och affiliates vilket gor att relationerna ar
uppbyggda pa ett annat sitt. Nér forskare samtidigt har kunnat konstatera att ett foretags
relationer har en stor paverkan pd ett foretags intdkter och utgifter sé blir det intressant att

undersoka relationerna i de tvé koncepten(Hékansson & Snehota, 1995, pp. 7-10).

Eftersom annonsdren dr den parten som finns 1 bada koncepten sa blir det intressant att fran
deras perspektiv undersoka vilken av de tvd koncepten som har starkast relationer och vad

dessa relationer karaktdriseras av. P4 detta sétt kan denna studie eventuellt vara till hjilp for
foretag eller personer som anvénder sig av affiliatemarknadsforing, eller de som planerar att

anvinda denna intressanta marknadskanal 1 framtiden.

1.2 Syfte

Syftet med denna studie &r att undersdka de tvé olika koncepten av affiliatemarknadsforing.
Genom att studera affarsrelationerna och ta reda pé vad dessa karaktériseras av, samt hur
starka dessa dr 1 jamforelse med varandra beroende pé koncept, s& avser forfattarna att bidra

med kunskap till nuvarande och kommande annonsérer inom affiliatemarknadsforing.



1.3 Fragestillning

Hur skiljer sig styrkan i annonsérens relationer beroende pa om det finns en mellanhand

eller inte?

Vilket koncept av affiliatemarknadsforing dr att rekommendera for annonsorer som

eftertraktar starka affirsrelationer?



2. Teori

2.1 Affiliatemarknadsforing

Affiliatemarknadsforing definieras som ett strategiskt partnerskap dir ett gemensamt mél for
parterna &r att fa ut en ekonomisk vinst av samarbetet. For att partnerskapet ska vara effektivt
kravs det en synergi ddr alla parter fir ut ndgot mer av partnerskapet dn utan partnerskapet
(Ryan & Jones, 2006, pp. 203-204). Fenomenet affiliatemarknadsforing kan exemplifieras
utanfor e-handeln genom att forestdlla sig en fysisk butik som annonséren. Annonsdren har
diverse produkter den vill ha hjélp att marknadsfora och ber dérfor dgaren av en anslagstavla
att sitta upp produktblad pé sin tavla. Nér dgaren av anslagstavlan, genom sin
marknadsforing, far kunder att besdka butiken, och nér kunden sedan handlar, fir denne en
del av forsdljningsintdkterna som beloning. S& fungerar ocksé affiliatemarknadsforing, men
dér dgaren av anslagstavlan dr en affiliate. Istéllet for en anslagstavla kan det exempelvis vara
en blogg eller en hemsida med ett stort antal besdkare som gor reklam for produkter och/eller

webbutiker.

Tjénsten har utvecklats stegvis, dir Amazon vara forsta stora foretag som erbjod affiliates att
sdlja produkter via digitala medier, 1 utbyte mot provision i forhéllande till forséljningsvérdet
(Holland, 2003; Ryan, 2016, p. 322). Sedermera borjade foretag specialisera sig pa att
samordna dessa affiliates for att kunna erbjuda nétverk av affiliates till féretag som ville
annonsera produkter, detta ocksd i utbyte mot provision i férhéllande till forsiljning (Patel,
2016). All trafik, alltsd alla besdkare som kommer in till webbutiken spéras och for varje
besok som leder till en forsdljning sa far affiliaten en provision (Ryan & Jones, 2006, pp.
203-204). Sparningen sker via anvindandet av cookies, vilket dr en textfil som sparas pé
besokarens dator ndr denne besoker hemsidor som anvénder sig av cookies. Filen fylls pa
med information som hemsidan kan tycka ar virdefull att fi tillgang till (Chandler &
Munday, 2016). Inom kontexten av affiliatemarknadsforing dr det da frémst information som

ska anvindas for avgora varifrin forséljningen kommer sé rétt person fir provision.

10



2.1.1 Annonsor

Annonsoren i affiliatemarknadsforing dr en organisation som siljer produkter eller tjénster,
antingen delvis eller exklusivt, via internet. Oavsett vilken bransch foretaget dr verksam inom
gér det att anvinda affiliatemarkandsforing, pa grund av att det existerar s& ménga olika
affiliates, men ndgra vanligt forekommande exempel ér kladforséljare eller resebyrder (Ryan,
2016, p. 323), sasom Nelly.com och Expedia (Nelly.com, 2018; Expedia, 2018). Annonsdren
kan antingen anvinda affiliatemarknadsforing direkt, genom sina egna affiliates, eller genom
ett extern nitverk. Det annonsoren erhaller om den anlitar ett affiliatendtverk ar framst
tillgdng till ett stort antal affiliates, men dven tekniska losningar for sparning av forsédljningar,
hanterandet av betalningar och fakturering (Ryan, 2016, pp. 323-324). Om annonséren
istdllet nyttjar konceptet utan ett externt nidtverk maste denne ha tillgang till ett eget program
som kan utfora de uppgifterna, vilket antingen kan utvecklas av annonsoren sjélv eller leasas

av ett annat foretag, annars kan forsdljningarna inte spéras (iBid).
De tvé koncepten illustreras i Figur 1. Komponenterna inom affiliatemarknadsforing, dér

koncept 1 ir fallet med ett affiliatendtverk som mellanhand och koncept 2 fallet da

affiliatenitverket inte ar inblandat.

KONCEPT 1 Annonsoér Affiliatenatverk

KUND

KONCEPT 2 | Amense ([ Atiate [

Figur 1. Komponenterna inom affiliatemarknadsforing.
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2.1.2 Affiliatenitverk

Niér foretag idag anvénder sig av affiliatemarknadsforing &r det vanligast att foretaget, som da
ar annonsoren, skaffar tillgéng till ett affiliatendtverk istdllet for att upprétta ett eget (Patel,
2016; Ryan, 2016, p. 323). Ett exempel pé ett foretag annonsorer kan vénda sig till for att fa
tillgang till ett affiliatendtverk ar TradeDoubler, ett borsnoterat foretag med dver 200
anstéllda i flera linder. TradeDoublers affiliatendtverk innehéller 1000-tals affiliates vilket
har byggts upp under flera ars tid (TradeDoubler, 2018). Genom att annonsdren anlitar
foretag som TradeDoubler kan de tillgodose samtliga affiliates inom nétverket med speciella
erbjudanden och reklammaterial. Materialet kan affiliatesen sedan anvinda nir de
marknadsfor annonsdren pa deras digitala medier (Ryan & Jones, 2006, pp. 203-204). For att
koordinera aktiviteten innehéller affiliatendtverken en eller flera sa kallade Campaign
Coordinators, vilket dr personer som jobbar pé det foretag som star bakom nitverket (Ryan,
2016, p. 324). Irollen som Campaign Coordinator sé dr dennes uppgift att skota
kommunikationen mellan annonsdren och affiliates. Dessutom kontrollerar koordinatorn

trafiken, forséljningar och ser till att samtliga parter skoter sin del av samarbetet.

2.1.3 Affiliate

En affiliate &r en slags publicist och dr den som skdter annonseringen 4t de foretag som vill
marknadsfora sina produkter. En affiliate kan anta ménga olika skepnader eftersom
definitionen av en affiliate inte sétts utifran vilket medel den anvénder for att marknadsfora
en annonsor. Definitionen sétts istéllet d4 den marknadsforingskanal som anvinds ér
prestationsbaserad (Ryan, 2016, p. 323). Det finns dven affiliates som kallas {for “Super-
affiliates”, en benamning som brukar ges till de affiliates som genererar mycket trafik (Ryan
& Jones, 2006, pp. 208-209). Dirfor kan en affiliate driva sin verksamhet genom en blogg, en
hemsida som jamfor priser eller en hemsida som erbjuder rabatter, for att bara nimna négra.
Darfor finns det inte heller ndgot typiskt séitt som affiliates anvinder for att exponera en
annonsOrs varor. Det kan vara via t.ex. reklambanners eller ett blogginldgg dér annonsoren

lankar till olika kunder i affiliatendtverket (Ryan & Jones, 2006, pp. 208-209).
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Malet for affiliaten dr dock alltid detsamma, att generera trafik av besokare till annonsorens
hemsida, vilken sedan kan leda till att besokaren genomfor ett kdp. For varje kop som
genomfors av en kund som hédnvisades till annonsoren via affiliaten delas en provision ut, en
provision som kan se olika ut (Ryan, 2016, p. 323). Exempelvis ger Miss Affiliate, ett foretag
som siljer webbhotell och servrar, 100% av forsiljningsvirdet i provision pd varje
webbhotell som sélts via en affiliate. Detta ar mojligt eftersom webbhotell d&ven har en
ménadskostnad som genererar intékter till annonsoren. For en dedikerad server ér istéllet

provisionen 15% pa ordervirdet (Miss Hosting, 2018).

2.1.3 Kunden i affiliatemarknadsforing

For att en forsédljning ska bli av krédvs det alltid en kund, likasd for att en forsédljning ska bli av
inom affiliatemarknadsforing. Det enda som egentligen skiljer en kund inom
affiliatemarknadsforing fran en vanlig kund &r att denne handlar produkten eller tjdnsten via
ndgon form av hinvisning frén en affiliate. Det kan vara via en bloggsida, en kampanjsida
eller annan digital media som affiliaten nyttjar (Ryan & Jones, 2006, pp. 208-209). Via
anvindandet av cookies kan kundens kop sdledes spéras till affiliaten ansvarig for

forsdljningen.

2.2 Affarsrelationer

Afférsrelationer har studerats sedan 50-talet, &ven om den forskning som bedrivits kring
affdrsrelationer som vi dr vana med idag har sina rotter fran sent 70- och 80-tal
(Kleinaltenkamp, Plinke & Sdllner, 2015, pp. 28-29). Fran borjan studerades afférsrelationer
som en dyadisk relation, alltsd en relation mellan tva parter, mer specifikt mellan en
leverantor och en konsument. Men i och med IMP Groups (Industrial Marketing and
Purchasing Group) forskning kring industriella affarsrelationer s& kom flera direkta och

indirekta relationer att analyseras eftersom relationerna blivit mer komplexa (iBid).
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Fran borjan var det inom den industriella sektorn som forskning bedrevs, men dven forskning
inom andra organisationer och institutioner kom att snabbt bli vanligare. Afférsrelationerna
har studerats av forskare inom bade ekonomi och management vilket har gett upphov till ett
stort antal infallsvinklar och variation inom omrédet. Trots detta har flera gemensamma sé
kallade strukturella indikatorer hittats som beskriver hur viktig en relation ér for en
organisation (Hakansson & Snehota, 1995, pp. 5-7). Vidare sd bendmns dessa strukturella
indikationer som kontinuitet, komplexitet, symmetri samt informalitet. De &r utvecklade i
anknytning till affdrsrelationer som innehaller en tillverkare och en kdpare, dock &r det enligt
Hakansson och Snehota (1995) dven mdjligt att applicera dessa pd andra former av

affarsrelationer.

Kontinuitet innebér att de bor finnas en viss tro pa att samarbetet ska fortskrida 1dngsiktigt
och att relationen fortsétter att utvecklas i form av nya affirsoverenskommelser. Det &r inte
ovanligt att tvd foretag fortsétter att skriva nya affdrsavtal som kan stricka sig over flera ar,
vilket bidrar till ldgre transaktionskostnader, da dessa sprids dver en ldngre tid (Hékansson &

Snehota, 1995, pp. 5-7).

Afférsrelationer dr ndgot komplext, oftast pa flera olika sétt och gér att studera genom att titta
pa hur manga relationer en viss organisation har, hur de olika parterna ir kopplade till
varandra. Flera olika relationer som dr kopplade till varandra dar samtliga parter fyller nagon
sorts funktion kallas affarsnétverk. Relationerna paverkas dven pa individniva dér antalet
personer som &r involverade ocksa paverkar hur komplex en viss eller vissa relationer &r

(Hékansson & Snehota, 1995, pp. 5-7).

Afférsrelationer mellan foretag och organisationer tenderar att ha en storre symmetri dn de
relationer som uppstar pa den privata konsumentmarknaden. Parterna har ofta liknande
resurser och kompetens i form av personal och materiella resurser. Framforallt inom den
industriella sektorn sa har parterna liknande resurser géllande finansiella tillgdngar, personal,
kompetens och teknologi. Detta bidrar till att det dven blir stdrre symmetri gédllande initiativ
till affarsrelationer, jamfort med konsumentmarknaden dér det 1 de flesta fall &r foretagen
som forsoker, med hjélp av marknadsforing, skapa relationer med privata konsumenter

(Hékansson & Snehota, 1995, pp. 5-7).
14



Niér foretag och organisationer ingar olika former av affarsrelationer s tenderar dessa att vara
flexibla och informella snarare #n formella. Aven fast formella avtal skrivs s ér dess
funktion och betydelse svag da det ofta uppstar oférutsdgbara situationer, exempelvis kriser
och konflikter. Enligt studier s& har &ven mindre formella avtal som karaktériseras av
informella variabler sdsom fortroende och engagemang visat sig vara effektivt nér det

kommer till att utveckla nya relationer (Hdkansson & Snehota, 1995, pp. 5-7).

2.3 Engagemang-fortroende teorin

Tidigare har det konstaterats att utvecklingen kring afférsrelationer varit pataglig under de
senaste artiondena. Detta konstateras 4ven av Morgan & Hunt (1994) som menar att det har
skett en stor vindning kring marknadsforingsteori och dess praktik. Denna véndning &r att
marknadsforing gér mot en sé kallad relationsmarknadsforing som handlar om att bygga
relationer med andra foretag och organisationer. Marknadsforingen gar mer mot partnerskap
och allianser dér foretag tillsammans arbetar for att 6ka foretagens resultat (Morgan & Hunt,

1994).

For att forstd relationsmarknadsforing sa ér det viktigt att sérskilja pa diskreta transaktioner
och de relationsbaserade utbyten som sker. Diskreta transaktioner handlar om att relationen
ska ha ett distinkt syfte med en okomplicerad och effektiv start. Samtidigt sa ska de
relationsbaserade utbytet vara langvarigt och ska karaktiriseras som en padgdende process
mellan de inblandade parterna. Diskreta transaktioner dr vanligt mellan tillverkare och
leverantorer medan relationsbaserade utbyten oftast involverar tjénstebaserade foretag, till

exempel mellan marknadsforingsbyraer och deras kunder (Morgan & Hunt, 1994).

Sherman och Sookdeo (1992) menar att en tredjedel av alla strategiska allianser som é&r
uppbyggda pa relationer misslyckas. Morgan och Hunt (1994) menar att detta beror pa att det
finns tydliga skillnader mellan parterna inom effektivitet, produktivitet samt de

relationsbaserade utbyten som forekommer i de relationer som misslyckas. Vidare sd menar
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forfattarna att det centrala for ett en lyckad relation mellan tvé foretag dr engagemanget och
fortroendet foretagen emellan. Engagemang definieras som att parterna i en pdgaende
affdrsrelation anser att relationen ér tillrackligt viktig och dirfor vill bibehélla relationen.
Vidare vill parterna aktivt fortsitta att arbeta pa afférsrelationen och pé det viset ta bort

eventuell osékerhet (Morgan & Hunt, 1994).

Inom serviceinriktad relationsmarknadsforing sa &r relationerna uppbyggda pé ett gemensamt
engagemang men ocksa en lojalitet som ser ut pa samma sétt som nér en kund ar lojal mot ett
visst varuméirke (Berry & Parasuraman, 1991, p. 139). Fortroende handlar om att de olika
parterna i en affdrsrelation litar pa varandra. Enligt Morgan och Hunt (1994) sa ér fortroende
ndgot som uppstdr nér en part i affarsrelationen kénner tillit gdllande reliabilitet och integritet
i utbytet med en annan part. Parterna maste dven ha ett fortroende for respektives verksamhet
med en hog integritet som dr associerat med foljdriktighet, kompetens, drlighet, réttvisa,
hjélpsamhet och en vélvilja (Morgan & Hunt, 1994). Parterna ska se varandras verksamheter
som ndgot som kommer ge resultat for respektive part istéllet for att vara orolig dver att den

andra partens agerande ska leda till ndgot negativt (Anderson & Narus, 1990).

2.3.1 Variabler som paverkar fortroendet och engagemanget

Morgon & Hunt (1994) menar att det finns fem viktiga variabler som paverkar till vilken grad
en relation genomsyras av engagemang och fortroende. Dessa variabler dr kostnaden for att
avsluta en affarsrelation, fordelarna med relationen, delade virderingar, kommunikation och
opportunistiskt beteende (Morgan & Hunt, 1994). Kostnaden for avsluta samarbetet innebéir
de ekonomiska konsekvenserna av att avsluta relationen for att istéllet vélja en annan relation.
Denna variabel har en stor padverkan pa engagemang, om kostnaden for att avsluta den
befintliga relationen dr hogre dn fordelarna som en eventuell ny relation kan generera sa finns

det ingen anledning for parterna att avsluta relationen (Morgan & Hunt, 1994).

Fordelarna med relationen dr helt enkelt de fordelar som en viss relation ger, detta behdver
inte nddvindigtvis vara ekonomiska, utan kan dven vara t.ex. teknologiska. Denna variabel &r

en viktig forutséttning for att en affarsrelation ska karaktdriseras av engagemang, eftersom de
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upplevda fordelarna dr ndgot parterna vill uppnd. Att parterna delar samma vérderingar ar en
variabel som har en paverkan pa bade engagemanget och fortroendet mellan parterna. Det
handlar bland annat om att parterna inte ska vara oroliga for att forknippas med varandras
varumirke, det bor vara en gemensam syn pa grundvérderingar for att géra en relation mgjlig.
Aven kulturella skillnader och likheter kan spela roll nir det kommer till virderingar vilket

gor variabeln extra omstdndig (Morgan & Hunt, 1994).

Den fjérde variabeln &r kommunikationen mellan parterna i en relation. Denna paverkar
starkt fortroendet eftersom de flesta afférsrelationerna inte 4r mdojliga utan att parterna pratar
med varandra. Kommunikationen kan vara bade formell och icke-formell och anvénds for att
dela information mellan parterna men ocksa till att 16sa konflikter (Morgan & Hunt, 1994).
Opportunistiskt beteende eller instillning dr den sista variabeln, och enligt Morgan och Hunt
(1994) si ses denne som en forklarande variabel, istéllet for att vara en variabel som péverkar
relationen. Det oppurtunistiskt beteendet motiveras av att parterna vill fa ut ett maximalt
egenintresse. Vidare menar forfattarna att om en part i en relation ser ett starkt egenintresse
hos den andra parten sa sjunker fortroendet mellan parterna. Aven engagemanget kommer att

minska av detta da parterna inte litar pd varandra (Morgan & Hunt, 1994).

2.4 Triader

En triad ur ett inter-organisatoriskt perspektiv kan sdgas existera dé relationerna mellan tre,
antingen direkt eller indirekt associerade aktorer &r sammanfogade (Havila, Holma & Vedel
2016). Detta kan bara uppsta da samhdrighet, frdn engelskans connectedness, existerar (iBid),
en term som generellt anvands for att beskriva hur olika parter relaterar till varandra samt
vilka konsekvenser dessa relationer medfor (Lavie, 2006). Samhdrighet binder samman en
dyad (tva parter) med en tredje relation da transaktionerna som sker inom dyaden paverkar

transaktionerna som sker mellan den tredje parten och aktorerna i dyaden (Havila et al. 2016).

En triad kan antingen vara dppen eller stingd. Skillnaderna, rent definitionsméssigt, ligger 1
hur relationerna dr sammanvéavda. I en 6ppen triad &r tvé av parterna ssmmankopplade genom

sina relationer till en gemensam aktor, inte till varandra. I dess stingda motsvarighet relaterar
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alla parter istillet direkt till varandra. De tva triadtyperna illustreras i Figur 2. Oppen och
stdngd triad.

Oppen triad Stangd triad

Figur 2. Oppen och stingd triad. Baserad pd Havila et. al. 2016

Tredjeparten, alltsé aktor A i figuren, kan i en 6ppen triad erhélla strukturella fordelar
eftersom kommunikationen mellan de andra ingéende parterna méste foras genom aktoér A
(Burt, 1992; Uzzie & Gillespie, 2002). I ssmmanhanget kan fordelarna sedan realiseras
genom att tredjeparten axlar en av tva roller; antingen som méklare eller som medlare. Vad
som kédnnetecknar méklar-rollen &r att tredjeparten agerar efter egenintresse, det vill sdga
fattar de beslut som gynnar den mest. Samma aktdr i medlar-rollen intar snarare en position
som en opartisk formedlare. Beroende pa vilken roll tredjeparten innehar, och hur den skoter
denna roll, kommer kopplingarna mellan relationerna att ha olika “laddning” i den 6ppna
triaden. De kan vara neutrala, med innebdrden att det inte paverkar utfallet, samt positiva och
negativa (Havila et al. 2016). Agerar entitet A som méklare kommer relationerna att paverkas
negativt, agerar den som medlare kommer pdverkan istdllet vara positiv. Laddningen
paverkar en triads framtidsutsikter, eftersom en positiv relation bidrar till 6kat samarbete,

medans en negativ relation leder till 6kad konkurrens om resurser (iBid).

Utifrén tredjepartens roll gar det dven att forutséga av vilken anledning en eventuell
stangning av triaden skulle ske. I fallet da intermedidren tar en méklarroll stdngs triaden pé
grund av att de resterande parterna lyckas skapa en direktrelation och pé sa vis kan utesluta

miklaren, och dennes avgift, ur ekvationen (Havila et al. 2016). Detta bendmns i litteraturen
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som motverkande och dmnar reducera miangden resurser som som gar “forlorade” vid
affarsprocesser inom triaden (Madhavan, Gnyawali & He, 2004). I det andra fallet sker
stangningen 1 syftet att samla aktdrernas resurser, for att genom detta stirka
marknadspositioner (Havila et al. 2016). Motivet kallas klustring, vilket &r ett motiv som
framhdver samarbete. Motverkande, a andra sidan, framhéver konkurrens (Madhavan et al.
2004). Oavsett motivet till stdngning, och oavsett vilken roll tredjeparten axlar, gynnas

tredjeparten mer av konstellationen dn de andra tvé deltagarna (iBid).

2.5 Analysmodell

KONCEPT 2

Annonsoér <= = |Affiliatenatverk

AFFARSRELATIONER

Figur 2. Analysmodell

Modellen &r konstruerad av forfattarna och grundar sig i de tva olika koncepten av
affiliatemarknadsforing som tidigare berdrts. Det forsta konceptet innebér att det inte
existerar ndgot affiliatenétverk och som dé fungerar som mellanhand mellan annonséren och

affiliaten. Detta gOr att en relation enbart existerar mellan annonsdren och affiliaten. I det



andra konceptet sa finns det ett affiliatenitverk, vilket gor att det uppstar en tredjepart som
fungerar som mellanhand. Detta gor att relationen mellan annonsdren och affiliaten ser

annorlunda ut, vilket dven leder till att relationer som inte existerade i koncept 1 nu existerar.

Eftersom engagemang och fortroende &r tva centrala egenskaper som maste finnas for att en
relation ska lyckas sé innehaller dérfor analysmodellen dessa tvd (Morgan och Hunt, 1994).
Genom att undersoka de tva egenskaperna bland relationerna i de tva koncepten och jimfora
dessa ur annonsorens perspektiv, avses att fa fram vilka relationer som karaktériseras starkast
av egenskaperna. Relationer med hog grad av dessa egenskaper ér de relationer som lyckas
(Morgan och Hunt, 1994) Dessa relationer kan vara olika viktiga beroende pa hur starka de
strukturella indikatorerna &r (Hékansson & Snehota, 1995, pp. 5-7) och genom detta sa avses

att fa fram vilka relationer som dr viktigast for annonsoren inom de tvd koncepten.
Vidare sa bestar modellen av en triangel, vilken ska forestélla den teori kring triader som

kommer att anviindas i analysen. Genom detta avses att undersdka vad en sammanséttning av

tre parter har for paverkan pa de tva och koncepten.
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3. Metod

3.1 Metodval

Da metodvalet skulle utforas resonerades det kring studiens undersdkningsomrade.
Afférsrelationerna inom affiliatemarknadsforing kunde da konstateras vara ett komplext och
situationsunikt &mne. Metoden som skulle véljas var déarfor tvungen att kunna bidra till en
djupare forstéelse for hur affiliatemarknadsforing fungerar 1 praktiken och hur relationer
inom fenomenet ter sig. Det medforde att de kvantitativa metoderna, sdsom enkéter, blev
svartillimpade (Bryman & Bell, 2015, pp. 163-164; 168). Bryman & Bell (2015, p. 168)
menar ocksa att en kvantitativ metods beskrivning av samband mellan sociala variabler ltt
blir statisk, da den snarare pekar pd att ett samband existerar, utan att beritta varfor. En
kvalitativ metod, & andra sidan, kan bidra med indikationer rérande varfor ett fenomen ter sig
som det gor, just pa grund av dess djupgéende karaktéir (Saunders, Lewis & Thornhill, 2016,
pp. 391 - 392).

Eftersom syftet med studien inte var att beskriva hur alla relationer fungerar, det vill sdga
generalisera, utan snarare att undersoka specifika fall av ett nytt fenomen gentemot gamla
teorier tycktes en kvalitativ metod kunna erbjuda insikter de kvantitativa metoderna saknar
(Bryman & Bell, 2015, pp. 408-409). Metoden som valdes var darfor kvalitativ, eftersom de
ar sarskilt [ampliga att anvénda dé ett omrade eller en frigestillning ska undersokas mer pa

djupet (Bryman & Bell, 2015, pp. 410-412).

3.2 Datainsamlingsmetod: Fallstudie

Datainsamlingen skedde genom en djupgéende fallstudie. Forskningsfragan ror ett nutida
fenomen och utronar varfor och hur affiliatendtverk paverkar affiliatemarknadsforing, vilket
gav distinkta kriterier till metodvalet. En fallstudie kan besvara frdgor som hur och varfor i
och med att metoden &r mer forklarande i sin natur (Yin, 2008, p. 5-7). Vidare menar Yin att

en fallstudie dr passande for att studera nutida fenomen da den mdjliggoér granskning av
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(for studien) betydande variabler fran ett helhetsperspektiv och dver tid. Eftersom syftet med
datainsamlingen var att samla information rorande fenomenet affiliatemarknadsféring och de

variabler som utgdr dess relationer ansags en fallstudie vara vérdefull.

Semistrukturerade intervjuer valdes sedan som metod for datainsamling till fallstudien. En
semistrukturerad intervju dr av kvalitativ sort och dr mindre strukturerad &n kvantitativa
intervjuformer. Strukturerad betyder, i sammanhanget, till vilken utstrackning intervjvuns
forlopp ar bestdmt pa forhand. Mindre struktur innebér ett mer flexibelt tillvigagédngssatt
géllande fragorna, vilket innebér att f6ljdfrdgor kan leda intervjun mer in pé djupet (Bryman
& Bell, 2015, pp. 466-467). Vid utforandet av en semistrukturerad intervju anvinds en
intervjuguide, innehdllandes centrala fragor respondenten dnskas besvara. Fradgorna behdver
dock inte folja nagon kronologisk ordning utan tillater att de istéllet stdlls d& det anses
passande av undersokaren, vilket mojliggor att f6ljdfrdgor uppmuntras. Foljdfragorna, som
tanks ut 1 stunden, gor att en fri konversation uppmuntras, men inom det tema huvudfrdgorna
i intervjuguiden introducerar (iBid). Denna djupgiende egenskap i semistrukturerade
intervjuer ansdgs nyttig dé syftet var att beskriva, och analysera, den komplexa verkligheten

av relationerna inom affiliatemarknadsforing.

Fordelen med semistrukturerade intervjuer, och med kvalitativa intervjuer generellt, ér att
fokus just riktas mot den intervjuades erfarenheter och vad denne vérderar som viktigt
(Bryman & Bell, 2015, p. 467). Alternativt hade ostrukturerade intervjuer kunnat anvédndas
for insamling. Det hade lett till bredare, mer dvergripande svar rérande dmnet, men hade
samtidigt begridnsat mojligheten att styra intervjun till mer specifika omrédden da
intervjuformen snarare liknar en konversation (Bryman & Bell, 2015, pp. 472-473). Vid
intervjutillfdllena hade analysmodellen redan identifierats, vilket ar ett argument for
semistrukturerade intervjuer, di fragorna (tillika svaren) kunde anpassas efter modellen
(iBid). Valet resulterade darfor i en avgransad, relevant och jamforbar empiri, dir fragorna
som stdlldes tilldt svaren att vara djupgaende och baserade i respondenternas egna

erfarenheter.
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3.2.1 Fallbeskrivning

Enligt Yin (2008) &r det viktigt att objektet som ska undersdkas identifieras, detta eftersom
valet av respondenter ska vara gjort i relation till detta objekt, som i denna undersdkning ar
annonsOren. Darfor har tva annonsorer, varav den ena néstan uteslutande anvénder koncept 1,
och den andra framforallt anvénder koncept 2, valts ut for att kunna se hur skillnaderna ser ut
géllande deras relationer i de tva koncepten. Vidare sd har dven tv4 affiliates och tva
affiliatendtverk valts ut eftersom dessa relaterar till objektet. Dessa tva intervjuas eftersom

bada dtminstone finns inom koncept 2 och dérfor ar nédvéandiga for undersdkningen.

3.2.2 Urval

Intervjupersonerna som anvindes hade olika bakgrund och erfarenhet inom
affiliatemarknadsforing. Av de sex intervjuer som utfordes representerades varje aktor i
triaden, affiliate, annonsor och affiliatendtverk, av tvé respondenter. Att anvinda alla aktorer
ansags bidra med olika perspektiv eftersom intervjupersonens funktion i
affiliatemarknadsforing skiljer sig beroende pa vilken av rollerna respondenten besitter. Det
innebar dven att erfarenheterna skiljde sig respondenterna emellan; vilket bor ha bidragit till
ett mer nyanserat empiri. Tva av varje roll valdes bland annat for att kunna korsvalidera data,
det vill sdga triangulera (Bryman & Bell, 2015, pp. 397-398). Givet att en viss varians i
svaren alltid skulle existera, da relationerna inom affiliatemarknadsforing ar situationsunika,
kunde likheter mellan respondenternas svar urskiljas och monster erhéllas. Det kunde pé sa
satt starka trovardigheten for intervjusvaren och, darigenom, trovérdigheten pd den empiri

som utgjorde grunden for analysen.
Nedan f6ljer en sammanstéllning av de intervjurespondenter som deltog i undersdkningen

efter deras roll inom konceptet, deras nuvarande tjénstebefattning, hur linge de arbetat med

affiliatemarknadsforing, hur de intervjuades samt hur ldnge intervjun pagick.
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Respondent Befattning Erfarenhet | Intervjutyp Intervjutid
Affiliate A VD 10 r Face-to-face ~45 min
Affiliate B VD 4 ar Skypeintervju | ~60 min
Annonsor A Grundare/Deldgare 3-4 ar Telefonintervju | ~55 min
Annonsor B VD 7 ar Face-to-face ~65 min
Affiliatendtverk A | VD 20 ar Skypeintervju | ~45 min
Affiliatendtverk B | Head of E-commerce | 6,5 ér Telefonintervju | ~35 min

Respondenterna rekryterades till studien pa olika sétt. Affiliate A och Annonsor B, de tva
respondenter som intervjuades face-to-face, var sedan tidigare bekanta med en av
skribenterna bakom denna undersokning. Samma sak géllde Affiliate B. Att Annonsor A
arbetade med affiliatemarknadsforing utan mellanhand, koncept 1, var dirfor ként. Kontakten
med resterande respondenter uppréattades initialt genom att maila annonsoérer och
affiliatendtverk. For att arbetets syfte skulle kunna uppnas var det viktigt att Annonsor A
anvénde sig av koncept 2, det med mellanhand, da en forstahandsbeskrivning var dnskvirt av
bada koncepten. Darfor anvéndes en lista innehallandes de storre svenska bolagens samtliga
affiliateprogram (Annonsering.se, 2018) for att kontakta flertalet annonsorer. Utifran samma

lista kontaktades de affiliatenédtverk som var ansvariga for programmen.

Kontakten som efterfoljde beroérde respondentens yrkesroll och erfarenhet for att sdkerstilla
att respondenterna kunde definieras som experter. Experter dnskades som respondenter i och
med den semistrukturerade intervjuformens fokus pa den intervjuades erfarenheter (Bogner et

al. 2009, pp. 17-18). Definitionen som anvindes for expert var enligt det konstruktiva



synsdttet, vilken kan delas upp 1 tvé perspektiv; det metod-relationella och det sociala. Det
metod-relationella perspektivet beddmer en respondent som expert utifran dess funktion inom
det omrdde som ska studeras (Bogner et al. 2009, pp. 49-50), i det hir fallet
affiliatemarknadsforing. Det sociala perspektivet menar dven att en respondent kan vara
expert beroende pa hur omgivningen ser pa respondenten, alltsé respondentens rykte inom det
fenomen som studeras (iBid). Da funktionen for respondenten redan var kind, fokuserades
korrespondensen pé att ta reda pa yrkesroll och erfarenheter hos respondenterna. De personer

som anséags passande, och som var villiga att delta, utsdgs sedan till respondenter.

3.2.3 Utforande

Da intervjuerna utfordes skotte en medlem ur forskningsgruppen stéillandet av frdgor och den
andra antecknade, rollerna varierade frin intervju till intervju. Samtliga intervjuer spelades in
och transkriberades, i sammanfattande form, sedan efter intervjuguiden for att mojliggora

jamforelse.

Intervjuerna genomfordes, nir det var mdjligt, pa plats, annars anviandes samtal via
kommunikationstjdnsten Skype samt telefonintervjuer. Andemeningen var att samtliga
intervjuer skulle utforas face-to-face da experter tenderar att vara mer bendgna att delta i en
intervju om den utfors pé plats i respondentens egna miljo, eftersom det tyder pé ett
engagemang fran undersdkarna (Bogner et al., 2009, pp. 169-171). Aningen paradoxalt
darfor, visade det sig att vissa respondenter foredrog att bli intervjuade via skype (eller
telefon), efter arbetstid, framst for att det d& var léttare for dem att gora sig tillgéngliga. Att
vara flexibla i tillvigagingssittet for intervjuerna mdjliggjorde alltsé att de respondenter vi

onskade intervjua kunde delta.

Intervjuerna inleddes med fragor rorande erfarenheter inom affiliatemarknadsforing, sen gick
intervjun ut mot djupare frigor. Generellt sett utformades frdgorna sé att de skulle uppmuntra
svar, utan att vara for ledande. Yin (2008, pp. 106-107) pdpekar att fragor i varfor-formatet
kan f en respondent till att anta en defensiv instéllning i intervjun och pé sa vis paverka
kvalitén pd svaren negativt. Darfor stdlldes istéllet frdgor som “hur kommer det sig” eller

“hur skulle du forklara”. Da analysmodellen redan var etablerad var det samtidigt viktigt att
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utforma fragorna s& de berorde det 6nskade omradet, utan att sdtta ord i munnen pa
respondenterna. Det kan uppnds genom att framstd som genuint naiv (Yin, 2008, p. 107), da
det uppmuntrar respondenten att ge ett ofdrgat svar. Darfor inleddes varje “tema” under
intervjun med grundldggande fragor dir respondenterna ombads beskriva omradet, {for att

sedan utgé fran beskrivningen d& mer djupgéende f6ljdfrédgor stilldes.

De sex intervjuerna varade olika ldnge, men ingen av de pagick langre dn drygt en timme.
Skillnaderna i tiden mellan de olika intervjuerna kan bero pé hur konkreta respondenterna var
nér de besvarade frdgorna, samt hur diskussionen fortlopte. Intervjuerna avslutades nir

undersdkarna bedomde att de hade tillrdckligt med underlag.

3.5 Operationalisering

Analysmodellen ér konstruerad av forfattarna och grundar sig i de tva koncepten inom
affiliatemarknadsforing. Analysmodellen innehaller dven de tva egenskaper som lyckade
affdrsrelationer karaktériseras av, samt en triangel som forestéller problematiken med en
tredjepart som mellanhand. Intervjufragorna till intervjuguiden operationaliserades utefter
denna modell kopplad till den teori som modellen dr uppbyggd pa. Intervjuguiden som
anvéndes presenteras i Bilaga 1. Intervjuguide. Mélet med intervjuerna var att samla
beskrivande information rérande relationerna inom de tva koncepten av

affiliatemarknadsforing ur annonsodrens perspektiv.

Sakinnehéllet i fragorna operationaliserades utefter den sammanstéllda teorin. Inledningsvis
var mélet att fa en tydlig bild 6ver hur respondenterna sdg pa affiliatemarknadsforing och hur
den sag ut i deras verklighet. For att uppna det ombads de att beskriva fenomenet, for att
sedan via foljdfrdgor kunna kartligga vilka samarbeten som existerade. Det bidrog dven till
att en konsensus rorande de tekniska termernas betydelse inom affiliatemarknadsforing kunde
upprittas. For att kunna méta styrkan i annonsorernas affarsrelationer i de tvd koncepten
anviandes Morgon & Hunt (1994) verk, vilket benimner engagemang och fortroende som
vésentliga grundkomponenter for att en affdrsrelation ska existera, som teoretisk
utgéngspunkt. En starkare ndrvaro av engagemang och fortroende tyder alltsd péd en starkare

relation. Darfor berdrde fragorna dels fortroende och engagemang direkt, men dven faktorer
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som enligt Morgon & Hunt (1994) paverkar fortroende och engagemang; fordelar,
alternativkostnad, delade varderingar, opportunistiskt beteende och kommunikation. Nar
fragor stélldes direkt rorande engagemang och fortroende stélldes fragorna i forhdllande till

betydelsen av fortroende och engagemang inom dess relationer.

For att erhdlla vidare information rorande styrkan pa annonsérens relationer inom de tva
koncepten sa anvindes de av Hdkansson & Snehotas (1994) identifierade strukturella
indikatorer, som beskriver en relations betydelse. Indikatorerna komplexitet, informalitet,
symmetri och kontinuitet, berdttar om hur viktig en afféarsrelation ar for en organisation da en

viktig relation kidnnetecknas av en hdg nérvaro av variablerna.

I och med att intervjuformen som anvindes var semistrukturerad blev fragorna mer av teman
att diskutera @n totalitdra masten. De utformades darfor sa att det berorda temat skulle
involvera sa manga faktorer som mojligt. Dé respondenten exempelvis ombads beskriva
kommunikationen mellan parterna kunde diskussionen inledas brett for att smalnas av till att
berdra indikatorer. Graden av informalitet i en relation exempelvis, ar svart for en respondent
att beskriva, varfor foljdfrdgor under kommunikations-temat riktades at att beskriva hur bland
annat avtal och erbjudanden kommunicerades mellan parterna. Genom att komplettera de
svar som direkt berdrde fortroende och engagemang med svar rorande de faktorer som
paverkar de bdda dmnades en mer beskrivande bild kunna malas om varfor styrkan var mer

eller mindre.

3.6 Tolkning av insamlad data

Nér den insamlade datan noggrant transkriberats utefter inspelningarna jamfordes
sammanfattningarna for att identifiera samband. Den empiri som ansags viktig var den data
som kunde hjélpa till att beskriva naturen av de relationer som existerar i de tvd koncepten
som presenteras i analysmodellen. For att undersoka skillnaderna i affarsrelationerna
applicerades sedan variablerna fortroende och engagemang, samt de faktorer som enligt
Morgan and Hunt (1994) paverkar dessa. Dérefter undersoktes de strukturella indikatorer

identifierade av Hikansson & Snehota (1995) som presenterades paverka betydelsen av
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affdrsrelationer. Avslutningsvis undersoktes mellanhandens pdverkan pé relationerna utifrén
ett triadperspektiv, dir forst affiliatendtverkets roll identifierades for att sedan papeka dess
effekter pa affdrsrelationerna. Analysen av empirin genomfordes tre ganger; en géng vardera
av skribenterna, enskilt, och en ging tillsammans. Detta gjordes i hopp om att undvika att fel
slutser skulle dras pé grund av felaktig tolkning. D4 tolkningarna var oense undersoktes
dérfor anledningen till varfor tolkningen skildes at, och en gemensam tolkning kunde

konstateras.

3.7 Metodreflektion

En tydlig kritik mot kvalitativa metoder &r att de &r for subjektiva, att resultatet av en
kvalitativ metod beror for mycket pa vad undersdkarna anser viktigt (Bryman & Bell, p. 408).
Kritiken hérror framforallt fran det faktum att metoderna ménga génger borjar mot ett brett
och overgripande omrade; for att sedan smalna av omradet beroende pa erhallen information.
Vad som framkommer formas dérfor utefter en respondentens verklighet, inte en objektiv
sadan. Problematiken existerar dock framst under de tidiga férhallandena av undersdkningen
(iBid). I denna studie bor daremot subjektivitet inte ha spelat ndgon betydande roll. Syfte och
analysmodell var redan konstaterade vid tillfallet for intervjuerna, dérav de viktiga
variablerna konstaterade, vilka var deriverade fran publicerad teori. Vidare kritik har riktats
mot kvalitativa metoder for att de inte kan uppnd generaliserbarhet d& den studerade
populationen dr for liten (Bryman & Bell, pp. 408-409). Att uppné statistisk generaliserbarhet
ansdgs ddremot inte vara onskvirt for denna studie, istdllet var syftet att generalisera mot

teori.

Den starkaste kritiken mot fallstudier &r dess tillforlitlighet da slarv fran forskaren kan
resultera i1 fargade slutsatser (Yin, 2008, p. 10). Med slarv menas att denne inte varit
systematisk 1 sitt utfdrande eller har tillatit fairgade asikter paverka utkomsten. Denna
fallstudie genomfordes dérfor pé ett strukturerat och konsekvent sétt, vilket dd minimerar

risken (iBid).
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Att utfora intervjuer via skype eller telefon, alltsd kommunikationsmedel, har ocksd bemott
kritik. Som tidigare ndmnts kan det tyda pa brist i engagemang (Bogner et al., 2009, pp. 169-
171). Det kan fa intervjuerna att borja trevande, med ligre fortroende mellan parterna,
eftersom traditionsenliga sedvanheter (som att skaka hand, fika eller smaprata innan) inte kan
utforas (Deakin & Wakefield, 2013). Givet att det enda sittet ndgra av respondenterna kunde
medverka var genom anvindandet av kommunikationsmedel ansags inte kritiken tillrdcklig
for att inte genomfora intervjuerna. Respondenterna upplevdes bade pratglada och
engagerade och ingen direkt paverkan av tekniken kunde mérkas. De intervjuer som vl
utfordes pa plats kunde sedan anvéndas for att undersoka skillnader i kvalité, vilket

konstaterades inte var uppenbart.

Vidare kan telefonintervjuer medfora problem for kvalitén och tolkningen av informationen. I
och med att minsklig interaktion normalt sker med hjilp av bade verbala och icke-verbala
verktyg, och att telefonintervjuer enbart anvinder sig av rost och sprak (verbala), kan
information som annars hade observerats ga forlorad (Bogner et al., 2009, pp. 169-171).
Skype har en videofunktion men dess bidrag till intervjun dr omdiskuterat, delvis for att
teknologin 0kar risken for att kommunikationsmedlet ska paverka intervjun negativt (Deakin
& Wakefield, 2013). Att se sitt eget ansikte pd skdrmen samtidigt som intervjun genomfors
kan dven kopplas till oro och &ngest (iBid). Dé ingen respondent 6nskade anvinda

videofunktionen ansags skillnaden vara negligerbar och resultatet tycks inte ha paverkats.

Slutligen bor det papekas att skillnader i1 kinnetecken for affarsrelationer digitalt och analogt
kan existera. Lite, till ingen, forskning har dedikerats att underséka om en afférsrelation som
enbart existerar over internet skiljer sig 1 utformning frn den traditionella varianten, varpa
det inte kan uteslutas. Trots att resultatet i denna undersokning tyder pd att skillnaderna inte

ar patagliga skulle en mer djupgédende analys av fenomenet kunna visa pa annorlunda.
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4. Empiri

Féljande kapitel presenterar forst en sammanstdllning av respondenternas funktion i
affiliatemarknadsforing. Ddrefter beskrivs de tvda koncepten och dess relationer genom de sex
respondenternas intervjusvar, vilket sedan kommer vara utgangspunkten for den efterfoljande

analysen. Den intervjuguide som anvdndes dterfinns under Bilaga 1. Intervjuguide.

4.1 Beskrivningar av respondenterna

4.1.1 Annonsor A

Annonsor A dr deldgare av en ndtbutik som agerar aterforséljare av verktyg och har i
huvuduppgift att skdta marknadsforingen pé foretaget. Foretaget har anvént sig av
affiliatemarknadsforing i fyra ars tid och har successivt utokat den budget som dedikeras till
marknadsforingskanalen. Respondenten haller det faktum att marknadsforingen ér
provisionsbaserad som den frémsta anledningen till att budgeten fétt tillskott, men papekar

dven att det dr kvalité pa den data som affiliates slussar till deras hemsida:

“Forsdljningskonvertering generellt for besokare pa hemsidan dr 0,87 %, kommer besokarna
frdan en affiliate ligger konverteringen istdllet pd 1,67 %. Och i dagsliget kommer 7,3 % av
all datatrafik fran affiliates.”

Idag samarbetar foretaget med affiliatendtverken adRecord, double.net och partnerAds.

4.1.2 Annonsor B

Respondenten har arbetat med affiliatemarknadsforing sedan 2011, inledningsvis med
affiliatenitverk, men har med tiden utfort varierande uppgifter pa olika foretag. I dagsliget ar
Annonsor B deldgare i IT-bolaget Miss Group. Hon “diskar affiliatemarknadsforing och

tycker det dr en genialisk marknadsforingsmodell att arbeta med”. 1 hennes roll som
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annonsor pa Miss Group anvinder respondenten inte lingre affiliatendtverk, utan uppréttar

istillet direktkontakt med affiliates.

4.1.3 Affiliatenitverk A

Affiliatendtverk A har arbetat med affiliatemarknadsforing sedan slutet av 90-talet och
grundade 2010 affiliatendtverket adRecord, vilket 4r hans nuvarande yrkesbefattning.
Affiliatendtverk A &r den av respondenterna i denna studie som har ldngst erfarenhet av

affiliatemarknadsforing, och pé fragan hur han skulle beskriva fenomenet var svaret tydligt:

“Affiliatemarknadsforing dr ett begrepp som mdjliggér samarbete mellan annonsérer och
affiliates pa ett transparent, mdtbart och kostnadseffektivt sdtt... Helt resultat- och

prestationsbaserat.”

Vidare utvecklar respondenten att han anser att affiliatemarknadsforing stindigt vixer och
utvecklas, dér nya typer av kanaler och affiliates framtriader i takt med att tekniska
forbattringar gors. Respondenten har i sin yrkesroll daglig kontakt med bédde annonsérer och

affiliates 1 syfte att stérka relationer.

4.1.4 Affiliatenitverk B

Affiliatendtverk B arbetar pa adTraction, ett affiliatendtverk, som Head of E-commerce pé
den svenska marknaden. Hon har arbetat med affiliatemarknadsforing under cirka 6,5 ars tid
och beskriver fenomenet som “brett, med mdnga appliceringsmdjligheter, och under stindig
utveckling”. Respondenten beréttar om en fordndring fran de traditionella affiliatesidorna,
med bland annat rabattkoder och sokmotorsoptimering, till hemsidor med aterbaring

(cashback) och influencers.

4.1.5 Affiliate A
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Affiliate A har tidigare arbetat pa Affiliator, vilket ar ett foretag som erbjuder
affiliatendtverk, och dven med affiliate-management pa Ladbrokes. Totalt har han arbetat
med affiliatemarknadsforing i tio &r. 2016, for tva ar sedan, startade respondenten dock sitt
egna foretag och arbetar nu enbart som affiliate. De arbetar mestadels med
sokmotoroptimerade webbplatser som gor reklam for ett antal olika produkter. De samarbetar
nu med sju olika affiliatenédtverk, varav ett Amerikanskt vars namn respondenten inte

kommer ihag.

4.1.6 Affiliate B

Affiliate B har tidigare arbetat pA MTR men dr nu grundare och deldgare av foretaget
Refunder, en e-handelssida med drygt 400,000 registrerade medlemmar, vilket respondenten
anser dr dess mest vardefull resurs. De agerar rollen som affiliate och har, vid
intervjutillfillet, uppréttade samarbetsavtal med 830 olika butiker. Foretaget grundades 2014,
med kédrnidéen att locka kunder till att handla av annonsérer genom att, utover rabatter,
erbjuda konsumenterna en andel av den intdkt Refunder sjdlva fér vid forsdljning. Varje géng
en kund handlar fir de alltsa en dterbéring efter genomfort kop, finansierad av de intdkter
Refunder far fran det kop konsumenten just genomfort. Av de 830 butiker de samarbetar
kommer de flesta fran externa affiliatendtverk men nagra &r direktkontakter, framforallt de

storre butikerna.

4.2 Affiliatemarknadsforing med mellanhand

Annonsor A anvénder sig av affiliatemarknadsforing frimst enligt koncept 2, alltsa nar det
finns ett affiliatendtverk som mellanhand involverad. Han samarbetar idag med tre olika
affiliatenitverk dar kommunikationen sker med en kontaktperson fran respektive nitverk.

Han menar att kontakten mellan annonsor och affiliates inte dr nddvéndig eftersom:

“[...] affiliatendtverken erbjuder sd pass vilutvecklade program att ingen kontakt egentligen
behéover foras med ndagon av parterna, allt kan skotas i programmet”.

(Annonsor A, 2018)
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Samtidigt sa sdger han att kommunikationen ddremot kan vara nédvéndig vid mer engagerade
affiliates eftersom dessa “anstringer sig mer”. Aven affiliate A tycker att kontakten mellan

parterna dr onddig och forklar att natverken fyller en funktion genom att siga:

“Ndtverket far ner antalet parter som dr inblandade vilket underldttar betydligt. Sd istdllet
for att behova hdlla kommunikationen uppe med alla annonsorer rdcker det med att hdlla
kontakt med nditverken. *

(Affiliate A, 2018)

Affiliate B berittar ocksa i sin intervju att konceptet har fordelar och att dessa framforallt
hénger ihop med den tekniska plattform som affiliatenédtverken tillhandahaller.
De tekniska plattformarna mojliggdr bland annat sparning av forsdljningar och statiska

analyser. Han beskriver dven rollen for affiliatendtverket som en speciell sddan:

“[Affiliatendtverket] sitter mellan oss och annonsoren. Annonsoren dr ju egentligen
[affiliatenditverkets] kund dven fast vi gor allt jobb. Pd sa sdtt tar de en omotiverad del av

kakan och det dr ddrfor direktsamarbeten med annonsérer bdittre.’

(Affiliate B, 2018)

Direktsamarbeten dr dock svaruppréttat da affiliatenitverken inte uppmuntrar korrespondens
mellan annonsdr och affiliate, tilldgger han. Samtidigt “gdr [de] aldrig bakom ryggen pd
affiliatenditverket”, det vill sdga gor direkta affairer med annonsorerna i affiliatendtverket,
eftersom de da skulle riskera att bli uteslutna. Aven affiliate A menar att direktkontakt #r
svértupprattat, vilket enligt honom kan hérledas till affiliatendtverken eftersom deras tjanst
inte underlittar direktkontakt med annonsoren. Dessutom sé beskriver han att
affiliatemarknadsforing fran hans perspektiv, enligt koncept 2, endast har “tva parter som dr

aktivt inblandade”.

Affiliatenédtverk A beskriver affiliatemarknadsforing som ett fenomen genom att séga:
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“Affiliatemarknadsforing dr ett begrepp som mdjliggér samarbete mellan annonsérer och
affiliates pa ett transparent, mdtbart och kostnadseffektivt sdtt... Helt resultat- och
prestationsbaserat.”

(Affiliatendtverk A, 2018)

Respondenten siger att hans roll som affiliatenitverk innebar att han dagligen har kontakt
med bade annonsorer och affiliates i syfte att stirka relationen. Han framhéver betydelsen av

denna roll ytterligare genom att séga:

“Det viktigaste uppdraget vi har [som affiliatenditverk] dr att skapa l6nsamma och
ldngvariga relationer mellan annonsorer och affiliates sa det arbetar vi med dagligen.”

(Affiliatendtverk A, 2018)

Aven affiliatenitverk B forklarar att Idngvariga relationer dr A och O i hennes roll som

affiliatenatverk. Hon menar att:

“Utan fungerande, langvariga och bra relationer med affiliates och annonsérer kommer ett

affiliatendtverk ingenstans.’

(Affiliatendtverk B, 2018)

Det ér relationerna till annonsorer och affiliates som genererar intékter, och ar relationen
dessutom stark och langvarig kommer de intékter som genereras vara storre dd “man har ldrt

2

kdnna varandra.” beréttar hon vidare.

Niér respondenterna fick ta stéllning till fortroende och engagemang sa var svaren relativt
liknande. Affiliate A menar att engagemanget inom deras samarbeten med annonsorer var
lagt, medan fortroende var en aning viktigare. Enligt respondenten sa gor affiliatendtverken
att engagemanget inte behovs dé nétverkens tekniska plattform skoter allt. Affiliate B menar
ddremot att att engagemang &r en viktigt grundforutsittning for att det ska existera en
relation. Utan engagemanget s menar respondenten att det star still genom att sdga “Det
hénder ingenting utan engagemang” Vidare sé dr fortroende en “hygienfaktor”, eftersom det

enligt honom inte gar att ha en relation om detta saknas.
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Nér Annonsor A ombads resonera kring betydelsen av engagemang i relationer s menar
annonsoren att det dr otroligt viktigt. Dels for att att det ska “vara intressant att samarbeta
med ndgon”’, men dven for att engagemang verkar 6ka forséljningen. Dock menar annonsoren
att det dr framforallt utat sett gentemot nitverken som de prioriterar engagemang. Han
beréttar att fortroende ar minst lika viktigt som engagemang eftersom det i slutdndan &r deras
namn och varumérke som ska marknadsforas, och dd maste det gar att lita pa att varumarket
4r i ritt hiinder. Aven Affiliatenitverk A siiger att engagemang ir extremt viktigt eftersom det
okar mdjligheterna till goda resultat inom relationerna, samtidigt tycker Affiliatenétverk B att
engagemang dr viktigt, men inte det viktigaste, istdllet menar hon att fortroendet har storre

betydelse nér det kommer till relationerna.

Affiliate A anser att rétt provision dr en grundldggande forutséttning for att relationerna ska
fortskrida, och ens upprittas, annars dr det inte intressant. Han utvecklar resonemanget med
att sdga att om en annonsor erbjuder for 1&g provision, véljer han en annan. Samtidigt sdger
Affiliate B att provisionen inte dr det viktigaste eftersom de har ett stort register med

annonsorer vilket gor att antalet bidrar till intdkter oavsett hur hog provisionen ér.

Gillande de indikatorer som avgor hur viktigt en relation &r for ett foretag, sd har svaren
varierat mellan respondenterna. Annonsor A anser att kontinuitet dr viktigt ndr det kommer
till kontakten med nétverken, detta frimst pa grund av att de lar kiinna varandras
verksamheter, och pa sa vis effektiviserar samarbetet. Affiliate A anser inte att kontinuitet dr

lika viktigt genom att séga:

“Utifrdn en personlig relation skulle jag sdga att det dr obetydligt, personer kan bytas ut.
Men utifran kontinuitet av att tekniska program finns kvar dr det otroligt viktigt, eftersom

’

man vant sig vid att arbeta med dem.’

(Affiliate A, 2018)

Samtidigt sa sdger Affiliate B att kontinuitet 4r av stor vikt d& det hjélper till med
etableringen av langvariga relationer, framforallt med de storre kunderna. Affiliatenitverk A
anser ocksd att kontinuitet dr viktigt genom motiveringen att relationer dr ndgot som

kontinuerligt behdver underhallas och uppmérksammas.
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Symmetri menar Annonsor A, dr ndgot som inte dr lika betydande inom dess relationer, detta
eftersom det sker genom automatik eftersom alla parter forlitar sig pa forséljning. Det finns
dven symmetri géllande att samtliga parter vill maximera forsdljningen.

Samtidigt sa beréttar annonsdren att det dock ér bra om det finns symmetri mellan honom och
affiliates, vilket enligt honom handlar om att deras affiliates besokare ska finnas 1 deras
kundsegment. Affiliate A tycker att symmetri dr det som betyder minst av de indikatorer som
diskuterats eftersom detta inte paverkar relationerna alls. Affiliatendtverk A sédger att
symmetri dr en viktig forutséttning, detta forklarar han genom att konstatera att relationerna

inom affiliatemarknadsforing inte skiljer sig frdn de relationer som finns offline.

4.3 Affiliatemarknadsforing utan mellanhand

Annonsor B anvinder sig i dagsldget inte av externa affiliatendtverk och vittnar om en
pagaende fordndring inom fenomenet. Respondenten menar att, sedan 2011, har

affiliatemarknadsforing fatt mer uppmérksamhet vilket har paborjat ett paradigmskifte:

“ldag har foretag storre koll pd vad affiliatemarknadsforing gdr ut pa och fordelarna med
detta och vill hellre ha direktkontakt med sina affiliates dn att kéra via ett nétverk.”

(Annonsor B, 2018)

Detta har medfort att relationerna till affiliates har stérkts och att samarbetet parterna emellan
effektiviserats. Skiftet har ocksd medfort att Annonsor B numer gor alla “utbetalningar,
forhandlar provision, hittar nya kanaler, kollar statistik och sa vidare”, uppgifter som ett

affiliatenitverk annars bar ansvaret for.

Da respondenten arbetade pd Affiliator, ddr hon representerade det externa natverket, var
naturen annorlunda. Da ville ndtverket inte att ndgon direktkontakt mellan annonsor och
affiliate skulle ske. Annonsor B ser anledningen till den medvetna separationen som ett

forsok att undvika skapandet av en stark relation mellan annonsdr och affiliate.
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I en sadan situation skulle nitverket kunna uteslutas, sa som det har gjorts i respondentens
nya foretag, vilket skulle leda till forlorad provision for ndtverket. Annonsor B riktar vidare

kritik mot effektiviteten av denna typ av affiliatemarknadsforing:

“Bristen hdr dr att annonsoren inte har mojlighet att ha ndagon direkt kommunikation med
sina affiliates och det dr sjdlvklart att resultatet for bada parter blir bdttre om dessa kan
kommunicera”

(Annonsor B, 2018)

Vidare menar Annonsdr B att det med direkt kommunikation &r lattare att forse affiliates med
tydlig information rérande kampanjer och erbjudanden. Nagot dven Affiliate B h6ll med om.
Han menar att samarbetet med de f4 storre butiker som han har direktkontakt med fungerar

battre, i och med att “det blir littare att koordinera gemensamma anstrdngningar, som

kampanjer och liknande” (Affiliate B, 2018).

Engagemang, symmetri och fortroende holl Annonsér B som absolut livsviktiga for att
hennes relationer skulle fungera. Hon menar att utan engagemang tjdnar ingen pengar pa
relationen. Darfor kravs det, och finns, ett stort engagemang mellan affiliaten och
annonsoren. Att vara beroende av engagemang frimjar dven samarbetet, tilla hon. Fortroende
héller respondenten som den viktigaste variabeln for att relationerna ska fungera inom

affiliatemarknadsforing.

“Vi hjdlper varandra, och sd linge vi hjdilper varandra dr det win-win. Forsvinner
fortroendet mellan mig och en affiliate, av nagon anledning, kommer det snart finnas en
forlorare”

(Annonsor B, 2018)

Enligt Annonsor B har symmetri stor betydelse framforallt for varumarkets integritet. Hon
vidareutvecklar med att vissa sidor ( “/.../porrsidor och hogerextrema ) inte r nagot de vill
forknippas med, sa vetskapen om att deras samarbetspartners har ndgorlunda liknande
vérderingar ar viktigt. | samma anda menade Affiliate A att han “tror att det gdr i riktning

mot [affiliatemarknadsforing utan mellanhand], dd affiliates nu dr for anonyma” (Affiliate
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A). Hon berittade ocksé att det dr viktigt att affiliates som bedriver hemsidor, har intressant

innehall som tilltalar deras kunder, eftersom detta 6kar chanserna for en eventuell forsiljning.

Kontinuitet var viktigt, men inte fullt livsviktigt. Respondenten satsar pa ldngsiktiga
relationer, sd hon vérderar kontinuitet, och har jobbat med deras storsta affiliates i tre ar till

vilka hon menar att “/Hon] ser dem som externt anstdllda” (Annonsor B).

Provision ansags inte lika betydande eftersom provisionen ér en grundforutséttning nir
relationen upprittas, och kan omforhandlas om relationen visar sig vara atravard. Darfor
menar respondenten att provision, for henne, frimst dr betydande ur ett resursperspektiv; ar

resurstillforseln hog framstar foretaget som en mer attraktiv samarbetspartner.
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5. Analys

I detta avsnitt kommer svaren som presenterades i den empiriska delen att analyseras med
hjdlp av den analysmodell (se figur 2) som presenteras i teoriavsnittet.

Med hjdilp av modellen analyseras skillnaderna i annonsorens relationer med en mellanhand
och annonsdérens relationer utan mellanhand. Detta kommer sedan att utmynna i en slutsats

som besvarar uppsatsens fragestdllning samt syfte.

5.1 Annonsorens relation till affiliates med mellanhand

5.1.1 Fortroende och engagemang

Enligt Annonsor A fér han tillgang till méngder av affiliates genom de externa
affiliatendtverk han samarbetar med. Det innebér att en affiliate inte borde anses, rent
generellt, sdrskilt speciell. Det borde indikera att alternativkostnaden, alltsa kostnaden for att
byta till en annan relation, dr 14g. En lag alternativkostnad innebér att engagemanget i
relationen minskar. Fran en affiliates synvinkel, borde alternativkostnaden ocksé vara ldg. En
affiliate som relaterar till en annonsdr genom ett affiliatenédtverk borde enkelt kunna

marknadsfora ndgon av de andra annonsorerna tillgangliga hos affiliatenédtverket.

Affiliatendtverken som Annonsor A arbetar med tilldelar honom fullt fértroende nér det
giller att bestimma den provision affiliates far vid forsdljning. Samtidigt har han tillatelse att
sjalv avgora vilka forsdljningar som ska godkénnas. Situationen borde darfor 6ka risken for
att annonsoren ska uppvisa opportunistiskt beteende, eftersom mojligheten att stdnga ner
ordrar &tminstone inte minskar risken for att det uppvisas. Affiliaten borde ocksa snarare
uppmuntras én bortstyras fran opportunistiskt beteeende. Delvis pa grund av den brist i
fortroende affiliatenétverket visar da den tilldelar annonsoren befogenheter, da ett 14gt
fortroende leder till 6kad risk for opportunistiskt beteende. Men dven for den anonymitet och
méngfald som existerar i ndtverket (Affiliate A). Affiliaten véljer sjélv vilka annonsorer den
vill samarbeta med och om dess ordrar blir avstingda, om &n korrekt, finns det ingenting som

hindrar denne frén att bryta relationen for att upprétta samarbete med nadgon annan. Risken

39



for att opportunistiskt beteende ska uppvisas borde darfor vara hog frén bada parter, vilket

paverkar fortroende negativt.

Kommunikationen mellan Annonsor A och hans affiliates maste inom koncept 2 ske genom
affiliatendtverket. Kommunikationen skots genom den plattform affiliatendtverket
tillhandahaller. Annonsor A tillsammans med Affiliate A och Annonsér B menar dven att det
ar sé affiliatendtverket vill ha det; de uppmuntrar ingen direktkontakt. Givet att
kampanjinformation méste kommuniceras genom en mellanhand, och inte direkt, borde
kvalitén pd informationen forsdmras. Ddrav borde det slutliga budskapet som nér fram till
affiliaten, fran annonsoren genom affiliatenitverket, vara av lag kvalité. Alltsé paverkar

mellanhanden att kommunikationen férsdmras, vilket har en negativ inverkan pé fortroende.

I anknytning till kommunikationen borde férdelarna som kan erhéllas av samarbetet dven de
paverkas negativt. Annonsor B menar dessutom att bristen pa direktkontakt dr det som har
storst, negativ paverkan pa koncept 2; eftersom information blir svirkommunicerad blir det
ocksa svarare att koordinera kampanjer, och dirav ett sdmre resultat. Ett simre resultat
paverkar atminstone de ekonomiska fordelarna negativt. Samma paverkan kan sdgas om den
provision affiliatenédtverket tar for att sammanfora parterna, eftersom marginalerna péverkas
negativt. Ngot bdde Annonsor A, Affiliate A och Affiliate B har papekat som en fordel med
koncept 2 dr deras vdlutvecklade tekniska plattform. Plattformen kan givetvis ses som en
fordel, da respondenterna gor det, men ur ett relationsperspektiv kan det ses annorlunda.
Plattformen mojliggor att ménga relationer kan uppréttas snabbt, men av den tidigare
diskussionen att doma &r styrkan pa relationerna minst sagt bristfallig. Dérfor borde
mellanhandens paverkan pé fordelarna i koncept 2 vara negativ, vilket i sin tur paverkar

engagemanget mellan parterna negativt.

Att parterna i en relation har delade véirderingar paverkar bdde engagemang och fortroende
positivt. Delade vérderingar inom affiliatemarknadsforing borde i enlighet med de bada
annonsorernas utsagor kunna konstateras relatera till att annonsorerna inte vill bli exponerade
pa fel sorters hemsidor. For Annonsor A blir det darfor viktigt att de affiliates som finns 1
affiliatenitverket delar hans vérdering, annars riskerar varumérket att fa fel typ av

exponering. Olyckligtvis for Annonsor A bor det vara svart att ha uppsikt over samtliga
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affiliates da de kopplas till honom genom nétverket, alltsa knyts avtalen till ndtverket. Initialt
borde det déarfor oka risken for att en affiliate med “extrema” véirderingar marknadsfor
Annonsorens varumérke. Samtidigt borde det dven var léttare for affiliates med extrema
véarderingar att marknadsfora varumérken som inte delar dennes vérderingar, just pa grund av
att avtalet uppréttas med affiliatenitverket. Dérfor, borde affiliatenitverket som mellanhand
kunna konstateras 0ka risken for att delade varderingar inte ska existera mellan annonsor och

affiliate och dérigenom paverka engagemang och fortroende negativt.

5.1.2 Relationernas betydelse

Relationer dr enligt teorin olika starka beroende pa hur relationerna ar uppbyggda och vad de
karaktériseras av. Detta behdver dock inte betyda att relationer som é&r lika starka &r lika
viktiga for ett foretag. Det ar istéllet de tidigare presenterade indikatorerna som avgdr hur

viktig en viss relation ar

Annonsor A anser att langvariga relationer ér det viktigaste inom affiliatemarknadsforing,
vilket dven Affiliate A haller med om. Affiliatendtverk B tycker ocksa att langvariga
relationer &r viktigt, detta tyder pé att relationerna borde innehalla nadgon eller ndgra av de
indikatorer som beréttar hur viktig en viss relation dr for dem. Samtidigt sdger Affiliate B att
kontinuitet inte &dr viktigt alls, detta i sammanhanget av personlig kontinuitet. Personer kan
bytas ut men géllande tekniken, exempelvis de plattformar som natverken tillhandahaller, sa
ar det otroligt viktigt med kontinuitet (Affiliate B, 2018). Detta tyder pa att Affiliate B inte
tycker att langsiktiga personliga relationer ar viktiga, utan istillet sd ar det viktigt att det finns
langsiktiga tekniska utbyten. Detta blir intressant eftersom Affiliate B néstan uteslutande
arbetar med nitverk som mellanhand. Det kan vara sa att affiliatenitverket gor att de
personliga relationerna dr onddiga, vilket tyder pé att relationerna inom koncept 2 egentligen
inte innehaller s& mycket kontinuitet, i varje fall inte enligt den kontinuitet som beskrivs
enligt teorin. Teorin séger istdllet att det ska finnas en tro pd en langsiktig relationer med nya

affarsOoverenskommelser.
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Gillande symmetri sd ansdg Annonsodr A att det inte var av ndgon betydelse i deras relationer,
vilket dven Affiliate A ansag. Samtidigt sa beréttar Annonsor A att det finns en gemensam
syn pa forsiljning, att parter vill 6ka forsdljningen, vilket da borde tyda pa att det finns en
symmetri. Det handlar dock inte om symmetri géllande exempelvis ekonomiska resurser som

teorin tar upp.

I intervjuerna sa ér det flera av respondenterna som framhaver den tekniska plattform som
affiliatendtverken tillhandahdller. Plattformen gor enligt respondenterna att en direktkontakt
egentligen inte d4r nddvéandig mellan parterna. Plattformen har gjort att det varit smidigt och
enkelt att anvénda sig av affiliatemarknadsforing vilket i varje fall inte talar for att
relationerna skulle vara komplexa. Dock har detta gjort att kommunikationen inte dr mdjlig
mellan annonsodren och affiliaten enligt flera av respondenterna, vilket d& kan gora att
relationen mellan annonsdren och nétverket blir mer komplex, eftersom kommunikationen
mellan annonsodren och affiliates méste ske via nitverket. Néar dessutom Annonsor A sdger att
de har en standardprovision for affiliates i natverket sa tyder det pé att nya samarbeten som
uppstar inom nétverket oftast ser likadana ut frdn borjan. Detta tyder inte pd att relationerna
inom nétverket ér speciellt komplexa eftersom det finns en standard for att de enkelt ska
kunna upprittas. Annonsor A beréttade ocksa att de vanligtvis ger 1% till affiliatenédtverken,
dven det dr ndgon form av standard. Detta tyder ocksa pa att affarsrelationerna verkar vara
ganska formella. Nar dessutom flera av parterna menar att det ar positivt att slippa ha kontakt
dé de sparar tid, s tycks det inte finnas nagot stdrre utrymme att omfoérhandla exempelvis

provision eller liknande.

5.1.3 Triadperspektiv

Genom att undersoka en tredjeparts roll i en triad gér det att forutsiga varfor en triad kommer
att stingas (Havila et al. 2016). Om forutsdgelsen istillet vinds pa, borde det genom att
utrona varfor en triad kommer att stingas ga att bestimma vilken roll tredjeparten har i
triaden. Rollen som medlare kidnnetecknas av att mellanhanden agerar som opartisk
formedlare, varfor en stingning skulle ske i syfte att samla alla parters resurser. Miklarrollen

kénnetecknas istdllet av agerande ur egenintresse, och en stdngning sker dir 1 syfte att minska
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de resurssvinn som gér forlorat till mellanhanden (Madhavan et al. 2004). I den triad som
existerar 1 affiliatemarknadsforing, dir affiliatenédtverket innehar rollen som mellanhand,

skulle en upprittad direktrelation mellan annonsdren och affiliaten stinga triaden.

Fran annonsdrens perspektiv skulle incitament till stingning mest uppenbart dterfinnas i den
extra provision som betalas 4t affiliatenédtverket. Skulle relationen istéllet vara direkt till
affiliaten hade affiliatendtverkets andel inte langre existerat, och marginalerna vid forsiljning
hade dirfor varit hogre. Ett uppréttande av direktrelation, i det hér fallet, skulle alltsa inte
vara i syfte att samla resursers utan snarare att eliminera de resursforluster som existerar pa
grund av konstellationen. Dartill bor det gé att argumentera for att arbetsrollen av
affiliatendtverket gor att stdngning i syfte att kombinera resurser dr nistintill omojligt. Rollen
affiliatendtverket fyller &r att forena annonsorer med affiliates, samt att skota
kommunikationen didremellan. Det innebir att de resurser affiliatenétverket besitter ar de
annonsorer och affiliates som samarbetar med dem. Skulle en direktrelation mellan
annonsoren och affiliaten uppréttas skulle affiliatenédtverket alltsd bli tdmligen véirdeldst for

parterna.

Annonsor A beriéttar &ven om hur nétverket agerar, dd han siger att nédtverket tilldelar dem
fullt fortroende nér det kommer till att stéinga av affiliates och avbryta bluff-forséljningar. Det
existerar alltsa en obalans i visat fortroende fran affiliatenitverkets sida; dér affiliatenatverket
tenderar att favorisera annonsdren dver affiliaten. Det tyder pd att affiliatendtverket i
konceptet agerar utifran egenintresse snarare dn som opartisk formedlare, eftersom de véljer
annonsorens sida. Sammantaget tyder det pa att affiliatendtverket inom koncept 2 agerar som

méklare och har dérav en negativ paverkan pa de relationer som existerar i triaden.
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5.2 Annonsorens relation till affiliates utan mellanhand

5.2.1 Fortroende och engagemang

Annonsor B arbetar som annonsdr men genom sitt egna affiliatenétverk, vilket hon
mdjliggjort genom att uppritta tillrackligt manga direkta relationer till affiliates. Inte bara
tycks det vara onskvért for henne, eftersom hon vittnar om en pagéende trend med
annonsorer som vill gora likadant. En anledning till denna trend skulle kunna vara den
forbéttrade kommunikationen med affiliaten (Annonsor B). Med kommunikation blir det
enligt Annonsor B och Affiliate A lattare att koordinera kampanjer och enligt Annonsor B
genererar det dven ett bdttre resultat. S& kommunikation, som enligt modellen starker
fortroende, borde dven paverka de (ekonomiska) fordelarna positivt. Fordelar, som i sin tur

paverkar engagemang inom relationen positivt.

En annan formodad fordel &r att det med en direktrelation mellan annonsor och affiliate borde
bidra till en bittre dverblick for annonséren. Bada annonsorerna som deltog i intervjuerna
berdttade att de inte ville forknippas med vissa typer av hemsidor, da deras virderingar inte &r
forenade med foretagets. Genom att ha direktkontakt med affiliates borde det bli léttare att
direkt avgora vilka sidor som &r opassande da direktkontakt uppréttas. Det borde, i sin tur,
sdkerstilla att delade virderingar existerar i relationen; vilket stirker bade engagemang och

fortroende.

Alternativkostnaden for att avsluta en relation borde ocksa vara hog, i alla fall fran affiliates
synvinkel. Eftersom kommunikationen &r direkt, och kommunikation forbéttrar samarbetet
och ett bittre samarbete medfor en mer 16nsam relation. Har relationen ett hogre varde hojs
alternativkostnaden som i sin tur 6kar engagemanget. Det borde dven betyda att det fran
annonsorens héll borde vara en hogre alternativkostnad om relationen skulle fa ett avslut. Att
en engagerad affiliate genererar béttre resultat konstaterades bland annat av Annonsor B. En
hog alternativkostnad for affiliaten stiarker engagemanget till annonsdren och en engagerad

affiliate ar viard mer i intakter.
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Opportunistiskt agerande utfors framst da ett mer attraktivt erbjudande existerar. For
Annonsor B skulle ett sddant erbjudande kunna vara att en affiliate som kréver mindre
provision prioriteras dver en affiliate med hogre krav. For en affiliate i samma koncept dr det
istdllet att en annonsor erbjuder hdgre provision. Nar Annonsor B uppréttar avtal forhandlar
hon fram provision till de affiliates hon samarbetar med. Affiliate A vittnesmaél indikerar
vidare att en relation inte dr intressant om inte provisionen &r tillrdcklig, vilket innebér att en
direktrelation inte hade existerat om inte provisionen annonsdren betalar bedomts som duglig.
Det minskar sdledes risken for att opportunistiskt beteende ska utforas av endera parten i en
direktrelation, d4 annonsoren knappas ingétt avtal om provisionen var for hog, vilket har en

positiv paverkan pa fortroende.

5.2.2 Relationens betydelse

Komplexitet, kontinuitet, symmetri och informalitet &r indikatorer pa hur viktig en relation ar
for de inblandade. En stark nirvaro av dessa variabler indikerar alltsd att relationen ar viktig,
medan en svag ndrvaro snarare pekar pa det motsatta. Annonsor B beskrev aldrig komplexitet
direkt i sina utlitanden men fran hennes utsagor gér det att resonera kring dess nirvaro. Dels
har hon, eftersom inget externt nétverk erbjuder sin tekniska plattform i hennes koncept av
affiliatemarknadsforing, pa egen hand erhéllit en sddan. Den tekniska plattformen har
respondenter frimst padpekat underlattar att hédlla koll pA manga samarbetspartners pd samma
géng, vilket indikerar att &ven Annonsor B har manga affiliates direkt kopplade till sig. Enligt
teorin dr att ha méinga relationer en av tva kriterier for att relationerna ska kdnnetecknas av
komplexitet. Det andra kriteriet &r att manga personer ska vara inblandade i direktrelationen,
att samarbetet ska involvera flera individer vilket 6kar komplexiteten dd det gor koordination
svarare. Ingenting tycks dock tyda pa att det ar flera personer involverade i relationen, sa
nédrvaron av komplexitet, ur det avseendet, kan dérfor inte konstateras vara lika hog. Daremot
skulle en argumentation kunna foras att ett 6kat samarbete paverkar relationens komplexitet
eftersom relationen dé karaktériseras av mer koordinerade kampanjinsatser. Ett okat

samarbete som uppnds genom direktrelationen (Annonsor A, 2018).

Att relationer dr mindre formella dr viktigt for att skapandet av nya, betydande relationer ska

effektiviseras. I sddana relationer existerar avtal, men de &r inte si betydande. Alltsa bor det
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existera en viss flexibilitet i relationen for att den ska kunna klassas som informell. I fallet
med Annonsdr B dir avtalen knyts direkt mellan affiliate och annonsor bor det vara latt att
anpassa avtal dd kommunikationen &r direkt. Som tidigare nimnts férhandlar hon dven fram,
och omforhandlar, provisionen i avtalen, vilket d&ven det tyder pd en flexibilitet. Avtalen
agerar som en utgangspunkt och kan anpassas och fordndras, vilket borde betyda att

relationen mellan affiliate och annonsor kidnnetecknas av informalitet.

Annonsor B tycker att kontinuitet dr viktigt men att andra faktorer &r viktigare for
relationerna. Samtidigt, har hon relationer till affiliates som har pagatt i 6ver tre ar, och som
dessutom numer betraktas som externt anstdllda. Samtidigt s& arbetar Annonsér B med
langsiktiga relationer i sin afférsidé, eftersom de vanligtvis inte far ndgon intékt frin sina

kunder forsta aret, vilket ocksa tyder pé att hon varderar kontinuitet.

Symmetri mellan parterna i relationerna for Annonsor B var enligt henne lika viktigt som att
engagemang och fortroende existerade. Symmetri bor dock anses existera till en hog grad dé
avtalen sluts direkt, och dd symmetri frimst hérror frén delade varderingar. Annonsor B
foredrar dven affiliates som har hemsidor med relevant innehéll, hon pépekar detta som

véldigt nddviandigt, vilket da tyder pa att det finns symmetri.
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6. Diskussion och slutsatser

Analysen utgick frdn annonsdrens perspektiv med syftet att utrona hur relationerna skiljer sig
mellan de tva koncepten av affiliatemarknadsforing. Genom att ha analyserat de tva
annonsoOrernas relationer, varav den ena enbart anvinder sig av det forsta konceptet och den
andra anvénder sig av koncept tva, sé har relationerna inom det forsta konceptet konstaterats

som starkare men ocksé viktigare.

Mer specifikt sd dr det relationen mellan annonsoéren och affiliaten i koncept 1 som har
jamforts med de tvé relationerna annonsor — affiliatenétverk och affiliatenédtverk — affiliate.
Eftersom kommunikationen mellan annonsor och affiliate i koncept 2 maste gé via ett
affiliatendtverk sd ar skillnaderna tydliga och de flesta tycks hdrstamma fran just detta
faktum. De variabler som pdverkar engagemanget och fortroendet verkar vara bade mer
forekommande men ocksa tydligare att identifiera i den relation som sker mellan annonsor
och affiliate 1 koncept 1. Dessutom sé tycks variablerna bli vara kénsligare for negativ
paverkan i koncept 2 eftersom dessa relationer far kompensera mycket for den direktkontakt

som saknas mellan annonsoren och affiliates.

Gillande indikatorerna som avgdr hur viktig en relation dr for ett foretag, sa var dven dessa
tydligare inom relationen i koncept 1. Aven om vissa av indikatorerna var svéra att
identifiera, sd var de som gick att identifiera, klart mer forekommande i relationen mellan
annonsoren och affiliatendtverket. Det var dven littare for respondenterna som arbetar inom
koncept 1 att identifiera och forstd dessa indikatorer, vilket ocksé talar for att dessa &r mer
forekommande inom koncept 1. Vidare, i enlighet med teorin kring trepartskonstellationer,
tycks dérfor affiliatendtverken ha en negativ inverkan pa samarbetet mellan annonsér och
affiliate, det vill sdga pa det samarbete som &dr avgdrande for att resultatet av
affiliatemarknadsforing ska vara optimalt. Affiliatemarknadsforing kan féormodligen bedrivas
effektivt enligt de bdda koncepten, men genom denna studie s& konstateras att konceptet utan

affiliatenitverk har bast forutsattningar for ett effektivare relationsbygge.
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6.1 Forslag till fortsatt forskning

Slutsatsen som drogs utifrdn analysen berorde tva specifika annonsoérer inom olika koncept,
dér konceptet utan mellanhand kunde konstateras vara det som maximerade styrkan pé
relationerna. Vad som var utanfor studiens syfte var att avgora i vilka andra sammanhang det
ena konceptet passar béttre 4n det andra. Huruvida resultatet hade varit detsamma om faktorer
som storlek pé foretag, andel resurser som dedikeras marknadsforing eller tidigare
erfarenheter av affiliatemarknadsforing varit infallsvinkeln for studien hade darfor varit ett

intressant undersokningsomrade.

Inom relationsforskning skulle en annan infallsvinkel kunna underséka vilka relationer som
ska prioriteras. Affiliates kan ha tillgéng till flertalet medier att marknadsfora genom, och
korrelationen mellan antal medier och resultat skulle darfor vara ett intressant omrade for
vidare forskning. Att kartldgga en optimal affiliate skulle ndmligen kunna bidra till vidare
forstaelse for annonsorer som dr intresserade for att maximera nyttan med

affiliatemarknadsforing.
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Bilagor

Bilaga 1: Intervjuguide

Hur lange har du arbetat med affiliatemarknadsforing?

Hur arbetar du med affiliatemarknadsforing idag?

Hur skulle du beskriva fenomenet affiliatemarknadsforing?
Hur ser kommunikationen ut mellan de inblandade parterna?

Hur skulle du beskriva betydelsen av engagemang for relationerna mellan parterna inom
affiliatemarknadsforing?

Hur viktigt &r det med fortroende mellan parterna i affiliatemarknadsforing enligt dig?
Hur stor betydelse har provision for relationerna mellan parterna inom affiliatemarknadsforing?

Hur stor betydelse har kontinuitet bland relationerna mellan parterna inom affiliatemarknadsforing?

Hur stor betydelse har symmetri bland relationerna mellan parterna inom affiliatemarknadsforing?
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