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1 INLEDNING 

Att ha ett starkt personligt varumärke har blivit mycket viktigare under de senaste åren. 

Speciellt om man jobbar med sociala medier, är det nödvändigt att ha kunskaper i 

personlig branding. Många influerare har uppfattat detta redan tidigare men nuförtiden är 

det ännu viktigare eftersom det finns många som försörjer sig med bara till exempel 

Instagram. Ett starkt personligt varumärke är väsentligt för att få tillräckligt många följare 

och senare för att utnyttja sitt varumärke i marknadsföring för andra företag.  

 

En stor del av marknadsföringen sker nuförtiden via Instagram, Facebook, YouTube eller 

bloggar. Marknadsföring via sociala medier är mycket mera effektivt än den traditionella 

marknadsföringen eftersom influerare kan ha en mångfaldig mängd följare som ser 

reklamen av en produkt jämfört med t.ex. den mängd som skulle se samma reklam i en 

tidskrift eller på TV. För att få tusentals följare t.ex. på Instagram, måste en influerare ha 

ett starkt personligt varumärke. Enligt Tarkka (2019) har det personliga varumärket direkt 

samband med företagets framgång och ett framgångsrikt personligt varumärke utvecklar 

företagets sakkunskap. Därför är det personliga varumärket väldigt viktigt när företag 

använder influerare för att marknadsföra sina produkter. 

 

Detta examensarbete består av sex kapitel. Det första kapitlet innehåller en inledning till 

ämnet och varför är det viktigt att undersöka. Där förklaras också syftet med arbetet och 

ämnet avgränsas så att det inte blir för brett. Det andra kapitlet handlar om teori som 

baserar sig på tidigare forskning. De viktigaste begreppen definieras samt stegen för att 

skapa ett personligt varumärke i sociala medier presenteras. Det tredje kapitlet 

introducerar den metod som använts för att utföra undersökningen. Val av 

forskningsstrategi, undersökningsdesign och undersökningsmetod motiveras och val av 

respondenter presenteras. I fjärde kapitel presenteras resultat från intervjuerna och det 

femte kapitel är diskussion där resultat diskuteras med hjälp av den teoretiska 

referensramen. I det sista kapitlet sammanfattas resultaten och ges förslag till vidare 

forskning. I slutet av examensarbetet hittas källförteckningen och bilagor. 
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1.1 Problemformulering 

Det finns två olika sätt att utnyttja sociala medier professionellt: att öka kännedom om 

något varumärke och bygga nätverk online. De här två aspekterna också kopplas till 

varandra eftersom man genom att kommunicera och bygga nätverk samtidigt gör sitt 

varumärke synligare (Coles 2014). Eftersom sociala medier är ett relativt nytt fenomen, 

finns det inte så mycket information om de nya yrken som har uppstått i och med sociala 

medier. Ett exempel på sådant yrke är influerare som försörjer sig genom att producera 

innehåll på t.ex. Instagram, YouTube, Twitter eller sin blogg. En stor del av influerarens 

dagliga jobb är att kommunicera med sina följare och skaffa nya följare och på så sätt öka 

kännedom om sitt personliga varumärke.  

 

Examensarbetets tema är relevant eftersom marknaden har förändrats så att företag stöter 

på kunder och samarbetspartners oftare på nätet (Suomen Ekonomit 2020). Därför är det 

viktigt för en influerare att ha ett starkt personligt varumärke så att alla tänkbara 

samarbetspartners har bra möjligheter att hitta influeraren i sociala medier. Ett starkt 

personligt varumärke är nyttigt också på grund av att marknadsföring sker oftare i sociala 

medier och konsumenterna är så smarta att de även söker olika alternativ på en produkt 

som influerare kanske redan har testat i sociala medier innan de köper produkten (Belew 

2014). 

1.2 Syfte 

Syftet med detta examensarbete är att undersöka hur ett starkt personligt varumärke 

skapas i sociala medier och vilken betydelse detta har för influerare i sociala medier. 

Därtill undersöks begreppet brand fit med anknytning till personlig branding och 

kartläggs framtidsutsikter inom personlig branding i sociala medier. Målsättningen med 

arbetet är att förklara de olika stegen som finns i processen för att bygga ett personligt 

varumärke i sociala medier. Arbetet försöker först hitta de egenskaper som gör ett 

personligt varumärke starkt och sedan beskrivs de åtgärder som behövs för att uppnå ett 

starkt personligt varumärke i sociala medier. Förväntat resultat i arbetet är att få en klar 

bild av varumärkesbildningsprocessen och det personliga varumärkets betydelse för 

influerare vilket kan utnyttjas av andra för vidare forskning av ämnet.  
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För att få en mera konkret uppfattning om arbetets syfte är det bra att i början ställa några 

forskningsfrågor. Detta examensarbete har för avsikt att hitta svar på följande 

forskningsfrågor: 

 

 Hur skapar man ett starkt personligt varumärke i sociala medier? 

 Vilken betydelse har personlig branding för influerare? 

1.3 Avgränsningar 

Personlig branding är ett ganska brett område och därför är det viktigt att avgränsa ämnet. 

Detta examensarbete handlar om hur man skapar ett personligt varumärke från början, 

inte utvecklingen av det personliga varumärket. Fokus ligger på att bygga ett personligt 

varumärke endast i sociala medier som influerare. Avgränsningen gör att byggande av 

varumärke för arbetssökning eller andra sociala relationer inte beaktas. Fokus i denna 

studie är på avsikten att utveckla sin egen näringsverksamhet med hjälp av personligt 

varumärke. Alla människor har ett något slags personligt varumärke automatiskt men 

detta arbete handlar om att målmedvetet skapa ett personligt varumärke för att utnyttja 

det professionellt. 

1.4 Viktiga begrepp 

Nedanför definieras de viktigaste begreppen som används i detta examensarbete.  

 

Personlig branding innebär att en person marknadsför sig själv genom att skapa sig ett 

personligt varumärke som ger betydande konkurrensfördel. Man använder också 

personlig varumärkesbildning synonymt. 

 

Personligt varumärke är ett varumärke för personen med vilket hen ger en viss bild av 

sig själv och utnyttjar det professionellt.  

 

Influerare är en person som jobbar i sociala medier och har en stor mängd följare som 

hen kan influera med sina uppdateringar. 
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Influerarmarknadsföring betyder att ett företag marknadsför sina produkter med hjälp av 

influerare i sociala medier.  

2 TEORI 

Detta kapitel i arbetet handlar om teori och baserar sig på tidigare forskning inom ämnet. 

Först presenteras de viktigaste begreppen i arbetet, branding och personlig branding. Efter 

att ha definierat begreppen, finns det en förklaring om vilka aspekter som gör ett 

personligt varumärke starkt. Den fjärde delen innehåller en tydlig beskrivning av den 

processen som utformar personlig varumärkesbildning i sociala medier och kapitlet 

avslutas med att definiera begreppet brand fit. 

2.1 Branding 

Ett varumärke eller brand (eng.) är ett namn, symbol, design eller någon kombination 

som identifierar organisationens produkt och ger den betydande och särskilda fördelar. Å 

ena sidan, ett varumärke betyder det bästa valet för kunden och å andra sidan är det 

någonting som kunden vet och reagerar på. Avsikten med branding är att bygga 

produktens image, vilket påverkar produktens och varumärkets värde och leder till 

lojalitet. Företag utvecklar varumärken för att attrahera och hålla sina kunder för om man 

har ett konsekvent varumärke, kan kunderna befästa en positiv image till varumärket.  

(Arthur Rooney 1995) 

 

Branding eller varumärkesbildning betyder att man skapar en viss bild av varumärket. 

Nuförtiden består ett konsekvent varumärke oftast av både själva företaget och dess 

produkter eller service. Härmed kopplas kända produkter med företagets image och 

företagets image kopplas med produkterna. Denna utveckling inom branding har orsakat 

att man måste integrera kommunikation och marknadsföring ännu mera. Att bygga 

företagsvarumärke och produktvarumärken samt deras underhåll är viktigt eftersom 

framgångsrik branding ökar företagets värde och image. (von Hertzen 2006) 

 

Enligt Arthur Rooney (1995) betyder varumärkesbildning att man bygger en hållbar, 

differentiell fördel genom att appellera till människornas känslor. Det är bara människor 
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som kan tänka sig att det finns en betydelse eller en känsla i något objekt eller någon 

symbol. Detta betyder att branding baserar sig inte bara på det rationella. När 

konsumenterna blir lojala mot ett varumärke, godkänner de inget substitut. Därför är det 

viktigt att företag utnyttjar dessa mänskliga egenskaper när de utvecklar sina varumärken. 

(Arthur Rooney 1995) 

 

Personens egna tankar, värderingar och upplevelser påverkar till exempel hurdan bild hen 

får av ett specifikt varumärke. Företag kan ändå själv påverka ganska mycket hur 

kunderna uppfattar varumärket. Det centrala med att bygga sitt företagsvarumärke är att 

ha en klar vision, värden och principer. Varumärkesbildningen är lyckad om människor 

kan koppla både företagets namn och logo med företaget på ett sådant sätt som är nära 

den tolkning som man strävar efter. Alla varumärken har sin egen historia: varför det 

existerar, vad det innehåller, vad det strävar efter och för vem det är ämnat. (von Hertzen 

2006) 

2.2 Personlig branding 

2.2.1 Definition 

Personlig branding är ett relativt nytt fenomen inom marknadsföring och den innebär att 

en person marknadsför sig själv på marknaden genom att skapa sig ett personligt 

varumärke som ger betydande konkurrensfördel. Personlig branding har blivit populärt 

på grund av att det finns mycket information om hur man skapar ett personligt varumärke 

för att få framgång i näringslivet. Nuförtiden finns det böcker, tidskrifter, webbsidor och 

life coaches som berättar om personlig branding. (Khedher 2015) 

 

Orsaken till varför ett varumärke också kan vara personligt är att det kan behandlas 

strategiskt. Grundtanken är att alla har ett personligt varumärke men att största delen av 

människorna inte är medvetna om det. Det är viktigt att alla styr sitt eget varumärke 

eftersom annars blir det någon annan som styr det. Forskning har visat att människor kan 

lagligt beaktas som varumärken och det är ett intressant fenomen att undersöka vidare. 

(Khedher 2015) 
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2.2.2 Fördelar med personlig branding 

Enligt Kistler (2008) bekräftar det personliga varumärket varför man gör det man gör, det 

vill säga vad som motiverar en. Det betyder att ens avsikter är autentiska och tydliga, och 

det skapar förtroende. Personlig branding hjälper alltså människor att lita på en. Det ökar 

också ens uppfattade värde för när ens personliga varumärke utvecklas, börjar 

människorna tänka på personen mera på ett emotionellt sätt och inte bara intellektuellt. 

Detta möjliggör att man kan fakturera mera eftersom det uppfattade värdet ökas.  

 

Peters (1997) betonar också att all synlighet gällande ens personliga varumärke är viktig 

och påverkar det. Allt man gör och också det man låter bli att göra reflekterar ens 

varumärke och dess värde. Det kan handla om hur man diskuterar med människorna eller 

hurdan epost man skickar till sina kollegor, men alla aktioner skapar tillsammans en 

starkare bild av personen och hens personliga varumärke.  

 

En annan fördel med personlig branding är att man särskiljer sig från konkurrensen. Ett 

personligt varumärke är en konkurrensfördel som hjälper potentiella kunder att urskilja 

personen från konkurrenterna. Ju mera man utvecklar sitt varumärke, desto mera urskiljs 

man bland andra människor. Att ha ett starkt personligt varumärke betyder också att man 

är helt autentisk eftersom det personliga varumärket är byggt på ens värden, 

målsättningar, kunskaper och iver. Att vara autentisk gör livet lättare och mera givande. 

(Kistler 2008) 

 

Ett framgångsrikt varumärke betyder att kunderna tycker att den personen är bäst inom 

sin bransch. Oftast är det så att människor rekommenderar produkter eller service åt 

varandra och om man har byggt sig ett positivt varumärke, är det sannolikt att många 

människor kommer att höra om det. Det betyder att man får nya chanser och 

samarbetspartners. Den ideala situationen är då människor känner igen ens namn innan 

man träffar en. Det betyder att man är känd som en expert inom sin bransch. (Kistler 

2008) 

 

”Word-of-mouth marketing” är nyckeln till framgångsrik personlig branding eftersom 

personens nätverk, det vill säga vänner, kollegor och kunder är det viktigaste 
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marknadsföringsverktyg man har. Allt de säger om personen och hens insats kan mätas 

direkt i värde av det personliga varumärket. För att bygga sitt varumärke, är det viktigt 

att ha ett stort nätverk och medvetet vara nära till sina kollegor, kunder och vänner. (Peters 

1997) 

 

Det lönar sig att ha ett personligt varumärke eftersom det möjliggör att man får enorma 

chanser i livet. Om man har ett autentiskt varumärke, lockar det likadana människor som 

har samma värden och målsättningar. Det bästa med att ha ett personligt varumärke är att 

man får mera chanser i sin karriär utan att behöva jobba mera. (Kistler 2008) 

2.3 Hurdant är ett starkt personligt varumärke? 

Alla har ett personligt varumärke men största delen av människor inte är medvetna om 

det och styr därför inte sitt varumärke alls. Rampersad (2010) betonar att personligt 

branding är väldigt viktigt i dag gällande personlig framgång. Framgångsrik personligt 

branding är mera än bara att marknadsföra sig själv. Ens personliga varumärke är en 

kombination av alla förväntningar, bilder och uppfattningar som andra människor skapar 

när de ser eller hör ens namn. Följande figur presenterar egenskaperna i ett starkt 

personligt varumärke. 

 

Figur 1. Egenskaper av ett starkt personligt varumärke (Peter 2019) 
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2.3.1 Det är autentiskt 

Ett kännetecken på ett starkt personligt varumärke är att det är autentiskt. Det betyder att 

det personliga varumärket ska beskriva ens identitet och det man tycker att är livets 

mening. Man ska veta tydligt vad man vill och ge all sin positiva energi åt den saken 

(Rampersad 2010). Enligt Peter (2019) reflekterar ett starkt personligt varumärke ens 

riktiga karaktär, vilket gör varumärket autentiskt. Detta har nog blivit svårare på grund av 

att personlig branding oftast sker i sociala medier där människor vill visa en perfekt bild 

av sig själv som inte nödvändigtvis är autentisk.  

2.3.2 Det är unikt 

Unikhet är också viktigt när det är frågan om ett starkt personligt varumärke. Allt man 

gör och hur man beter sig borde tydligt lyfta fram det som är speciellt med den personen, 

utan att man behöver fråga det. Peter (2019) påstår att den bästa strategin är att vara sig 

själv, eftersom det behövs innovatörer som vågar vara annorlunda och den bästa 

versionen av sig själv.  

2.3.3 Det är synligt 

Ett starkt personligt varumärke är också synligt. Personen måste vara ständigt synlig och 

igenkännlig till sin målgrupp och göra sin röst hörd. Det är viktigt att målgruppen har en 

klar bild av vad man erbjuder (Peter 2019). Enligt Rampersad (2010), ett starkt personligt 

varumärke reflekterar ens riktiga personlighet och det är byggt på ens värderingar, styrkor 

och unikhet. Detta möjliggör att influerarena lockar människor i sin målgrupp och chanser 

som passar med hens värderingar. Experter rekommenderar att man bygger sin profil både 

internt i sin egen institution och externt i samhället. Deltagande i olika evenemang, 

workshoppar, diskussioner och presentationer är ett effektivt sätt att förbättra synligheten 

(Peter 2019).  

2.3.4 Det är konsekvent 

Konsekvent betyder att det personliga varumärket är styrt av handlingar, inte bara ord, 

och det är ett kännetecken för ett starkt personligt varumärke. Meddelandet man sänder 
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ut ska vara konsekvent oavsett om det är frågan om kommunikation, skrivande eller 

beteende (Peter 2019). Rampersad (2010) säger att ett sådant varumärke som fungerar 

som en helhet hjälper låsa upp ens potential och skapa en trovärdig bild av en själv. 

Varumärket ska fungera i harmoni med drömmar, livets mening, värderingar och iver. 

Enligt Peter (2019), framkommer ens värderingar bäst genom beteende. Därför är det 

viktigt att upprätthålla bra förhållande med sina vänner, kollegor och kunder eftersom 

deras åsikter bestämmer värdet av ens varumärke. Det betyder att man ska göra sitt 

varumärke till sin livsstil.  

2.3.5 Det är relevant 

Enligt Peter (2019), blir varumärket bättre när personen blir bättre och utvecklar sig själv. 

Det personliga varumärket borde relatera till någonting som ens målgrupp tycker att är 

viktigt. För att hålla sitt varumärke relevant, ska man ständigt hantera varumärket 

effektivt och strategiskt. Det är viktigt att evaluera och uppdatera sitt varumärke, 

reflektera över sig själv och ta emot kritik från andra människor. På så sätt håller man sig 

relevant och tävlingsinriktad på marknaden (Rampersad 2010). Nuförtiden är det också 

nödvändigt att styra sitt varumärke i sociala medier eftersom det ökar chanser att utveckla 

varumärket och hålla det relevant. 

2.4 Hur skapar man ett personligt varumärke i sociala medier? 

I följande avsnitt identifieras de sju olika stegen som ska genomföras när man vill skapa 

ett personligt varumärke i sociala medier. Stegen är följande: varumärkesrevision, 

varumärkesbild, varumärkesidentitet, positionering, målsättning med varumärket, 

varumärkesstrategi och implementering och justering av varumärket. 

2.4.1 Varumärkesrevision 

Det första steget i processen är att genomföra varumärkesrevision. Man börjar med att gå 

tillbaka till sin barndom och tänka på olika händelser. Det är viktigt att man identifierar 

varje händelse, prestation och aktivitet men också varje besvikelse. Denna tid kan indelas 

i fem olika livsfaser vilket hjälper att identifiera olika händelser. Den första fasen är 

minnen och den omfattar de första 12 åren av livet. Den andra fasen heter förändringar 
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och den sker när man är 13–17 år. Den tredje fasen pågår från 18-årig till 22-årig och den 

är kanske en av de mest betydelsefulla faserna eftersom den heter självständighet. Nästa 

fas är bevisning, 23–30 år, alltså då man redan är vuxen och ansvarar för sitt eget liv samt 

bevisar det för andra människor. Det sista steget börjar som 31-årig och den pågår resten 

av livet. Det heter anpassning och den handlar om hur man anpassar sig till allt som livet 

har att erbjuda. De här fem stegen är viktiga att gå igenom när man börjar skapa sitt 

personliga varumärke. (Wilson & Blumenthal 2008) Figuren nedan beskriver de fem 

olika livsfaserna.  

 

Figur 2. Livsfaserna (Wilson & Blumenthal 2008) 

 

Under detta steg är det också viktigt att tänka på sin självbild. Samtidigt som man tänker 

på hela sitt liv ska man försöka identifiera vilka faktorer som bildar självbilden. Man ska 

fundera på sina värderingar i livet och det man tycker är viktigt. Hur ser man sig själv och 

sin personlighet? Hur ser de andra dig och din personlighet? Det är bra att ha en klar bild 

om vem man är, vad man sätter värde på, vad man skulle vilja vara och varför. De här 

frågeställningarna hjälper att hitta de faktorer som bäst förstärker ens personlighet och att 

identifiera de områden som ännu ska bearbetas. Genom att tänka på de här frågorna kan 

man också förbereda sig för nästa steg. (Kurvinen et al. 2017) 
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Det kan ta många dagar att genomföra en varumärkesrevision men det är viktigt att man 

fokuserar på den och går igenom den fullständigt. Då när man har gått igenom alla fem 

livsfaserna, ska man identifiera grundläggande teman i varje fas. Slutligen blir teman 

livslärdom. Det lönar sig att genomföra det här steget så omfattande som möjligt eftersom 

man då kan flytta sig snabbare till de nästa stegen. Det kan också vara svårt att gå igenom 

de olika faserna men i det långa loppet är det nyttigt att hantera de svåraste händelserna i 

sitt liv också. (Wilson & Blumenthal 2008) 

2.4.2 Varumärkesbild 

Varumärkesbild baserar sig alltid på hur de andra ser det personliga varumärket, alltså 

hur varumärket är uppfattat av omgivningen. Varumärkesbilden kan vara mycket 

annorlunda än varumärkesidentiteten som betyder den varumärkesbild man själv vill lyfta 

fram. Det finns tre olika steg för att få en klar bild av sin nuvarande varumärkesbild. 

(Wilson & Blumenthal 2008) 

 

Det första steget är att skriva ner olika kommentarer och feedback man har fått från andra 

under de senaste åren. Det kan vara överraskande hur mycket feedback människorna ger 

varandra varje dag eftersom det kan innehålla till exempel kommentarer, icke-verbala 

signaler och svar på ens påståenden. Detta steg är väldigt nyttigt för att få en bild av hur 

de andra ser dig och ditt varumärke. Det andra steget är att direkt fråga sina närmaste 

vänner och familjemedlemmar hurdan de tycker att man är. Det är sannolikt att de vill 

stöda sina närmaste om man vill utveckla sig själv. I praktiken kan man själv bestämma 

om det är lättare att man har färdiga frågeställningar och ber sina vänner svara på det 

skriftligt eller att man bara diskuterar med dem och de får fritt berätta hur de ser dig. Sista 

steget handlar om att förstå bättre hur man är sedd av de andra. Under detta steg är det 

nyttigt att till exempel göra olika personlighetstester på nätet och jämföra resultaten med 

det som man har hört i steg två. Det är viktigt att genomföra det här steget också för att 

kunna förstå hur de andra ser ens personlighet och varumärke. (Wilson & Blumenthal 

2008) 

 

Att man förstår sin aktuella varumärkesbild är väldigt viktigt eftersom det leder mot den 

rätta stigen i varumärkesbildningsprocessen. När man har en bra förståelse om sin 
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nuvarande varumärkesbild, är det också mycket lättare att börja skapa en ny 

varumärkesidentitet som blir mera realistisk och leder till bättre positionering. (Wilson & 

Blumenthal 2008) 

2.4.3 Varumärkesidentitet 

Varumärkesidentitet är det hur man själv vill att ens varumärke uppfattas i framtiden. I 

detta steg ska man fastställa sin personliga varumärkesidentitet genom att identifiera sina 

styrkor och svagheter, aspirationer och kärnvärden. Man ska inte koncentrera sig för 

mycket på sina svagheter utan försöka skapa en sådan situation där man lyfter fram sina 

styrkor så att de kompenserar för svagheterna. Styrkor och svagheter bildar ens 

varumärkesvärde, det kallas också för brand equity. (Wilson & Blumenthal 2008) 

 

Efter att ha identifierat sina styrkor och svagheter, ska man också fundera på sådana 

aktiviteter som man njuter av och sådana som man inte så mycket njuter av. Dessa saker 

utgör en varumärkesessens som beskriver de kärnvärden ens varumärke står för. 

Varumärkesvärde kan inte pålitligt mätas i pengar utan oftast är det fråga om immateriella 

saker. I sociala medier kan man mäta sitt varumärkesvärde genom att analysera statistik, 

till exempel hur många följare man har, hurdana följarna är, är synligheten av ens 

uppdateringar bra eller inte? Alla sådana saker beskriver det personliga varumärkesvärdet 

och ska användas när man fastställer sin personliga varumärkesidentitet. (Kurvinen et al. 

2017)                                                                                                                                        

2.4.4 Positionering 

I detta skede har man redan genomfört varumärkesrevision, beskrivit sin nuvarande 

varumärkesbild och skapat varumärkesidentitet. Nästa steg är att positionera sitt 

personliga varumärke vilket betyder att man ska kunna knyta ihop allt man har gått 

igenom i stegen 1–3 och fastställa sin plats på marknaden. Positionering är viktigt för om 

man inte gör det själv, gör andra människor det istället. Genom att tydligt positionera sig 

själv kan man påverka hur de andra ser ens personliga varumärke. (Wilson & Blumenthal 

2008) 
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Man ska börja med att implementera en positioneringsplan, som består av följande delar: 

varumärkesrevision, nuvarande varumärkesbild, eftersökt varumärkesidentitet och 

varumärkespersonlighet som betyder de drag som kännetecknar varumärket och väcker 

det till liv. Efter att ha gjort en positioneringsplan ska man göra en 

positioneringsförklaring som beskriver det utrymme som varumärket förväntas ta upp på 

marknaden. (Wilson & Blumenthal 2008) Följande figur beskriver komponenterna i en 

positioneringsförklaring. 

 

 

Figur 3. Komponenterna i en positioneringsförklaring (Wilson & Blumenthal 2008) 

 

Det finns fyra nyckelkomponenter i en positioneringsförklaring. Först ska man identifiera 

sin målgrupp, det vill säga hurdana följare man vill nå i sociala medier. Sedan ska man 

identifiera en referensram som omfattar i vilket område varumärket ligger och vem man 

konkurrerar med. I denna fas är det bra att se på andra influerare i sociala medier och 

identifiera sina starkaste konkurrenter. Man ska också beskriva en differenspunkt som är 

den punkt där man differentierar sig från konkurrenterna. Det betyder att man har 

någonting att erbjuda som de andra inte har. Sist behöver man en stödpunkt som bevisar 

att varumärket är verkligt, till exempel sin profil på Instagram. (Wilson & Blumenthal 

2008)  
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2.4.5 Målsättning med varumärket 

Efter att ha gjort sin positioneringsförklaring, har man redan en klar bild av sitt personliga 

varumärke. Då är det dags att definiera sina mål med varumärket och där kan man tillämpa 

SMART-modellen. SMART står för specific, measurable, achievable, relevant och time-

bound. Detta betyder att mål ska vara specifika, det vill säga de är lätta att beskriva åt 

andra människor. Mätbara mål innebär att det är möjligt att mäta och hålla reda på dem. 

Mål ska vara uppnåeliga, alltså att de verkligen är möjliga att uppnå. Relevanta mål 

betyder att de har någon betydelse och de är realistiska. Mål ska också vara 

tidsbegränsade, det vill säga de har en viss bestämd tidpunkt när de ska uppnås. (Wilson 

& Blumenthal 2008) 

Näst ska man indela sina mål i kortsiktiga och långsiktiga mål. Långsiktiga mål är sådana 

som man tänker uppnå inom 5–20 år. Det är mera fråga om att man dagdrömmer om sitt 

liv och funderar på sina förväntningar. Vad vill du uppnå i livet? Varför kommer 

människor att minnas dig och ditt varumärke? Kortsiktiga mål är oftast rimliga att uppnå 

inom följande månader eller max inom ett år. Ett kortsiktigt mål kan vara till exempel att 

man har en viss mängd följare på Instagram om en månad eller att man ökar varumärkets 

synlighet genom att samarbeta med åtminstone en populär influerare i sociala medier. 

(Wilson & Blumenthal 2008) 

2.4.6 Varumärkesstrategi 

För att etablera en bra strategi för sitt varumärke är det viktigt att man har tydligt definierat 

sin positioneringsförklaring och målsättningar eftersom strategin baserar på dessa. 

Strategin ska gärna vara kort och koncis. När man etablerar sin strategi, ska man först 

fråga av sig själv vilka är de strategiska alternativ som finns? Sedan ska man identifiera 

om det finns någonting som skulle kunna hindra en från att uppnå sina mål och sist ska 

man tänka på de styrkor man behöver för att genomföra varumärkesstrategin. (Wilson & 

Blumenthal) 

 

I sociala medier är det viktigt att ha en innehållsstrategi som betyder att man strategiskt 

planerar innehållet till exempel på Instagram. Man börjar med att fastställa vad som är 

meningen med innehållet man producerar. Efter det ska man identifiera sin målgrupp, 

alltså hurdana följare man vill nå på Instagram. Det lyckas bäst genom att profilera 



21 

 

målgruppen i olika segment. Då ser man lättare vilka målgruppernas viktigaste mål är, 

vad som intresserar dem och hurdan nytta får de av ens innehåll. Med hjälp av dessa 

profiler kan man skapa en så kallade köparperson som är en typisk person i målgruppen. 

Köparpersonerna hjälper att bättre förstå målgruppens vardag och anpassa 

kommunikationen enligt hens intressen. (Kurvinen et al. 2017) 

2.4.7 Implementering, justering och upprätthållande av varumärket 

Det sista steget i processen handlar om genomföring av den strategiska planen man har 

gjort i föregående steg. Nu är det dags att etablera en riktig aktionsplan som baserar sig 

på varumärkesstrategin. Man kan bilda sin aktionsplan med hjälp av följande frågor: när, 

vad, var, hur och vem? Det betyder att man tydligt definierar när man gör och vilken 

åtgärd är det fråga om. Man ska också definiera var man gör det och hur, till exempel om 

man behöver göra några förberedelser i förväg. Sedan ska man definiera för vem man gör 

de här åtgärderna. En aktionsplan ska basera sig på de kortsiktiga mål som man har satt i 

steg 5 och det kan genomföras till exempel i sex månaders perioder. (Wilson & 

Blumenthal 2008) 

 

Justering av det personliga varumärket i sociala medier sker via olika handlingar. Först 

är det viktigt att förstå att personlig branding görs inte för sig själv utan för dem som man 

vill influera och därför ska man justera sitt varumärke enligt deras preferenser. Det finns 

tre olika sätt att lyckas med det. Den första uppgiften är att bara producera sådant innehåll 

som är nyttigt för följaren. Den andra uppgiften är att kommunicera med sina följare, det 

hjälper att bygga varumärket med målgruppen. Den tredje uppgiften är generös handling 

som betyder att man ger någonting åt andra, till exempel gillar deras uppdateringar, tackar 

om någon delar ut information som är nyttig och delar ut intressant innehåll som kan vara 

nyttigt. (Arruda 2019) 

 

Det är viktigt att hela tiden hävda sitt varumärke i sociala medier, det vill säga processen 

slutar inte här utan man måste jobba med varumärket ständigt. Genom att aktivt gilla, 

kommentera och följa på Instagram håller man sig synlig för andra användare. Man ska 

också uppdatera sin Instagram -bio så att informationen alltid är aktuell. Upprätthållande 
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av ett personligt varumärke sker ändå mest genom att aktivt göra sådana uppdateringar 

som stöder ens varumärke och som är också nyttiga för ens följare. (Arruda 2019) 

2.5 Brand fit 

Brand fit beskriver hur väl det personliga varumärket passar ihop med den produktens 

varumärke som influeraren gör innehåll för så att produkten skulle ”vakna till liv” för 

kunderna. En bra brand fit betyder en positiv varumärkesupplevelse. Avsikten med brand 

fit är att övertyga kunderna att detta varumärke är det bästa valet eftersom influeraren, 

vars livsstil och val kunderna associerar sig till, säger sig använda produkten. 

Beröringspunkter till produkter är mest betydande för kundernas beslut och därför är det 

väldigt viktigt att ha en bra brand fit. En beröringspunkt är till exempel när en influerare 

jobbar i samarbete med något varumärke och marknadsför detta varumärke i sociala 

medier så att kunden ser dem använda produkten. Då är det viktigt att influerarens 

varumärke passar ihop med det varumärke hen samarbetar med eftersom det ger 

konsumenterna en positiv beröringspunkt och det är mera sannolikt att de vill köpa 

produkten. (Brand Trust 2020) 

 

Man har alltid dragit nytta av kändisar inom marknadsföring för att öka medvetenhet och 

uppfattning om varumärken. Orsaken till detta är att konsumenterna ofta litar på kändisar 

som man beundrar och vill vara som de är. Samma sak gäller marknadsföring med hjälp 

av influerare i sociala medier. De kan influera konsumenternas attityder och åsikter, inte 

på grund av deras position utan på grund av deras karaktär eftersom det är lätt för 

konsumenterna att identifiera sig med influerare. Ofta har sådana här influerare otroligt 

många följare i sociala medier vilket gör den så kallade influerarmarknadsföringen väldigt 

effektiv. Det är också lätt att rikta marknadsföringen mot rätt målgrupp för de flesta 

influerare vet ganska exakt hurdana människor hens följare består av. (Bognar et al. 2019) 

 

Nuförtiden har influerare en stor roll inom digital marknadsföring. Ett företag kan via 

influerare skapa beröringspunkter med sin målgrupp. Den valda influeraren bör vara 

potentiell användare av produkter och då är det fråga om brand fit. De skulle inte vara 

effektivt om till exempel en influerare som är vegan skulle marknadsföra köttprodukter. 

Om brand fit är bra, kan influerare attrahera nya användare för produkten, skapa 
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gemenskap, förstärka varumärkets image och medvetenhet om det men och hjälpa till att 

bygga lojalitet. (Bognar et al. 2019) 

3 METOD 

I detta kapitel presenteras och motiveras den forskningsmetod som valdes för denna 

undersökning. Man utgår från att välja rätt forskningsstrategi och undersökningsmetod. 

Efter det beskrivs val av lämpliga respondenter för denna undersökning och utformning 

av en intervjuguide. Kapitlet avslutas med att beskriva intervjugenomförandet och 

analysmetoden. 

3.1 Forskningsstrategi 

När det gäller företagsekonomiska forskningsstrategier, brukar man oftast indela de i två 

olika led som är kvantitativ forskning och kvalitativ forskning. Kvalitativ forskning 

baserar sig på ord och inte siffror eller kvantifiering när man samlar in och analyserar 

data. I motsats till kvantitativ forskning, använder kvalitativa forskare induktiv teori, 

vilket betyder att man fokuserar på att generera teorier, då är teorin resultatet av en 

forskning. Kvalitativ forskning är inte naturvetenskapligt inriktad, utan fokuserar på att 

förstå skillnaderna mellan människor. Den kvalitativa forskningsstrategin utgår från 

konstruktionism, vilket betyder att sociala fenomen ändras ständigt och påverkas av 

sociala aktörer. (Bryman & Bell 2005) 

 

Denna undersökning utgår från kvalitativ forskningsstrategi eftersom den passar bäst när 

undersökningens syfte är att generera teori om hur man skapar ett starkt personligt 

varumärke i sociala medier. Detta fenomen kan inte mätas kvantitativt eftersom man vill 

ha en helhetsbild om hur ett personligt varumärke skapas i sociala medier, vilken 

betydelse det har för influerare samt hur det kommer att utnyttjas i framtiden. Detta är 

inte möjligt att göra med hjälp av numeriska data för man försöker tolka och förstå 

fenomenet, och därför lämpar sig kvalitativ forskningsstrategi bättre för denna 

undersökning.  
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3.2 Undersökningsmetod 

Då forskningsstrategi är bestämd, ska man hitta en lämplig undersökningsmetod för 

undersökningen i fråga. Intervju är den mest använda metoden inom kvalitativ forskning, 

och den är också lämplig för denna undersökning. En kvalitativ intervju är en bra metod 

för denna undersökning eftersom den är en väldigt flexibel metod och den möjliggör att 

intervjun löper i olika håll beroende också på respondentens svar. Kvalitativa intervjuer 

omfattar många olika former av intervjuer men de två huvudsakliga typer är 

ostrukturerade intervjuer och semi-strukturerade intervjuer. (Bryman & Bell 2005) 

 

Ostrukturerade intervjuer utgår från att intervjuaren inte har mycket anteckningar utan 

bara de teman som intervjun handlar om. I en semi-strukturerad intervju har intervjuaren 

en intervjuguide, det vill säga en lista över de specifika teman som ska beröras. 

Intervjuaren kan ändå väldigt fritt ställa andra frågor som inte ingår i intervjuguiden och 

frågorna kan ställas i vilket ordning som helst fast i huvudsak borde man följa 

intervjuguiden. Respondenten får också utforma sina svar helt fritt. (Bryman & Bell 2005) 

 

I denna undersökning tillämpades semi-strukturerad intervju. Syftet med detta arbete var 

att undersöka hur man skapar ett starkt personligt varumärke i sociala medier. Enligt den 

teoretiska referensramen finns det specifika steg som ska genomföras under processen. 

Eftersom intervjuerna följde dessa steg, behövdes det en intervjuguide och därför var 

semi-strukturerad intervju den lämpligaste formen. För denna undersökning utformades 

en intervjuguide kring personlig branding i sociala medier. Intervjuguiden gjorde det 

också lättare att analysera forskningsresultatet när man hade en tydlig struktur man följde 

under intervjuerna.  

3.3 Val av respondenter 

Det är viktigt att välja representativa respondenter och valet ska basera sig på 

undersökningens syfte. För denna undersökning valdes tre respondenter som 

representerar människor som har skapat sitt personliga varumärke i sociala medier. Dessa 

respondenter ger det mest realistiskt resultatet i undersökningen med stöd av teori om 

personlig varumärkesbildning. Respondenterna består av tre olika influerare som jobbar 
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med sociala medier och deras huvudsakliga kanaler är Instagram, blogg och YouTube. 

Dessa valda influerare jobbar alla på lite olika delområden i sociala medier: träning, 

familj, och lifestyle. På det sättet blir undersökningen så representativ och tillförlitlig som 

möjligt. Respondenterna presenteras närmare i nästa kapitel.   

3.4 Intervjuguide 

Intervjuguiden för en semi-strukturerad intervju är oftast en lista över de frågor och teman 

som ska avhandlas under intervjun. Det är viktigt att planera frågorna så att det är möjligt 

för intervjuaren att få tillräcklig information och att intervjun ändå är flexibel. När man 

förbereder en intervjuguide, finns det några viktiga saker att komma ihåg. Det lönar sig 

att sätta olika teman som ska behandlas i en viss ordning, då är det lätt att följa med och 

frågorna ställs också i logisk ordning. Man ska använda förståeligt språk och undvika att 

ställa ledande frågor. Frågorna får inte vara för specifika eftersom då blir det svårt för 

respondenten att ge tillräckligt beskrivande svar på dem. För att sätta respondentens svar 

in i ett sammanhang, ska man alltid börja intervjuguiden med bakgrundsfakta, till 

exempel kön, ålder och namn. (Bryman & Bell 2005) 

 

För denna undersökning skapades en intervjuguide med syfte att få en klar bild av 

respondenternas personliga varumärken och brand fit som begrepp, hur varumärken har 

skapats, vilken betydelse personlig branding har för influerare samt vilka är 

framtidsutsikter för personlig branding (se Bilaga 1). Frågorna i intervjuguiden måste 

följa den struktur som teorikapitel utgör eftersom på det sättet är det möjligt att analysera 

resultatet på ett logiskt sätt. 

 

Intervjuguiden i denna semi-strukturerad intervju (se Bilaga 1) är utformad så att den 

består av tre delar. Syftet med den första delen är att få bakgrundsfakta om respondenten 

och få en uppfattning av hens varumärke och varumärkets nuläge samt diskutera 

begreppet brand fit. Målsättning med den andra delen är att reda ut hur respondenten har 

skapat sitt personliga varumärke i sociala medier och om hen har följt med de steg som 

beskrivs i teorikapitlet. Den sista delen handlar om det personliga varumärkets framtida 

utveckling och framtida möjligheter inom personlig branding i allmänhet.  
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3.5 Genomförande 

Val av respondenter för denna undersökning gjordes så att det valdes tre så olika 

influerare som möjligt och de deltog i undersökningen. Skribenten hade följt dessa 

influerare några år i sociala medier och därför redan hade en uppfattning av deras 

personliga varumärken. För att få ett representativt sampel av populationen, valdes sådana 

influerare som redan har erfarenhet av att jobba med sociala medier och har ett klart 

personligt varumärke. Skribenten kontaktade 14 olika influerare via Instagram och 3 av 

dem frivilligt ställde upp för intervjuerna. Respondenterna informerades om 

undersökningens syfte och innehåll så att de hade möjligheten att säga ja eller nej till att 

delta.  

 

Alla intervjuer hölls via Skype eller Facetime på grund av coronaviruspandemin. 

Skribenten kom överens en lämplig tid med varje respondent samt via vilken applikation 

intervjun hålls. Två första intervjuerna med respondenterna 1 och 2 skedde via Skype den 

31 mars 2020. Den tredje intervjun skedde via Facetime en vecka senare, den 6 april 2020. 

Intervjun tog ungefär 35 minuter och alla intervjuerna utfördes på finska. Alla intervjuer 

bandades med intervjuarens telefon och transkriberades ord för ord efteråt i Word.  

3.6 Analys av intervjudata 

För att analysera intervjudata tillämpades en teoridriven innehållsanalys. Målsättningen 

med denna analysform är att stöda eller utvidga de existerande teorier. Det innebär att 

man utgår från undersökningens teoretiska referensram och jämför forskningsresultatet 

med den. (Hsieh et al. 2005) Både intervjuguiden och analysen utformades enligt den 

teoretiska referensramen i kapitel 2. Först identifierades de olika teman som avhandlades 

under intervjuerna och sedan grupperades respondenternas svar på olika frågorna. På det 

sättet fick man en klar bild av resultatet och det var lättare att jämföra resultatet med 

teorin.  
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4 RESULTAT 

I detta kapitel presenteras resultat från intervjuerna för att få en helhetsbild av materialet 

som samlats in för forskningen. Syftet med arbetet är att undersöka hur ett starkt 

personligt varumärke skapas i sociala medier och vilken betydelse detta har för influerare 

i sociala medier. Därtill undersöks begreppet brand fit med anknytning till personlig 

branding och kartläggs framtidsutsikter inom personlig branding i sociala medier. 

Kapitlet består av fyra olika delar som är ordnade enligt intervjuguidens struktur. I början 

av kapitlet presenteras alla respondenter närmare. Sedan presenteras resultat beträffande 

de tre olika temaområden som avhandlades under intervjuerna. Det första temaområdet 

handlar om personlig branding och brand fit i allmänhet, det andra temaområdet redogör 

för hur man har skapat sitt personliga varumärke i sociala medier och sist diskuteras 

framtiden av personlig branding i sociala medier.  

4.1 Bakgrundsinformation om respondenterna 

Alla respondenter har jobbat minst 3 år med sociala medier men de har väldigt annorlunda 

utbildningar inom ekonomi, design och fysioterapi. I fråga om arbetsbeskrivning säger 

respondent 1 att hon är influerare i sociala medier. Respondent 2 presenterar sig själv som 

företagare inom mediebranschen och nämner att hon också skriver böcker. Respondent 3 

berättar att hon är ägare av ett crossfitgym och företagare inom motionsbranschen. Alla 

hör till samma åldersgrupp men det är ganska svårt att hitta influerare som är äldre än 35-

åriga eftersom hela branschen är relativt ny. Respondenterna jobbar ändå med olika 

kanaler och producerar olikt innehåll. Alla har börjat använda sociala medier redan 

tidigare fast det har blivit deras jobb först några år sedan. Nedanför finns en tabell som 

sammanfattar bakgrundsinformationen. 
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Tabell 1. Respondenternas bakgrundsinformation 

4.2 Tema 1: Personlig branding och brand fit som begrepp 

Intervjuns första temaområde var personlig branding överlag och brand fit. Syftet med 

den här delen var att reda ut hur mycket respondenterna vet om personlig branding och 

brand fit och hur de förhåller sig till fenomenet.  

4.2.1 Begreppen är bekanta 

Alla respondenter vet vad personlig branding betyder. Respondent 1 är lite osäker och 

säger att hon inte kan helt specifikt identifiera begreppet men hon ändå vet vad det 

huvudsakligen innebär. Respondenterna 2 och 3 berättar att de har systematiskt skapat 

sina personliga varumärken under de senaste åren. Däremot tycker respondent 1 att 

hennes personliga varumärke har uppstått ganska omedvetet.  

 

Brand fit är inte så klart som begrepp men alla respondenter har nog en idé om vad det 

innebär. Respondent 1 har en bra definition för begreppet och nämner att brand fit kallas 

också för ”brand match” som används synonymt.  

”Det hur väl passar mitt eget varumärke ihop med det varumärke jag samarbetar med, liksom värden 

och sådant.” (Respondent 1) 

”Om jag samarbetar med ett företag, måste brand fit mellan mitt varumärke och företagets varumärke 

vara lämplig, så att samarbetet blir trovärdigt och naturligt. Mina följare kan se varför jag samarbetar 

med ett visst företag” (Respondent 2) 
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4.2.2 Ett personligt varumärke ska vara autentiskt 

Respondenterna 1 och 2 beskriver sina varumärken med olika adjektiv. Autenticitet och 

positivitet tycks vara viktigt för det personliga varumärket. Speciellt respondent 2 har en 

klar bild av hurdant hennes personliga varumärke är och hur följarna ser det. Respondent 

1 tycker att det är svårt att beskriva sitt eget personliga varumärke eftersom hon agerar 

som sig själv och inte tänker på hurdan hon skulle vilja vara. Hon säger att det är intressant 

att fråga någon annan hur de uppfattar hennes personliga varumärke men medger ändå att 

det skulle vara viktigt att också själv veta hurdant det är. Respondent 3 vill att hennes 

följare får en autentisk bild av hennes vardag som crossfitidrottare samt att hon kan 

erbjuda mervärde genom att ge professionell information och tips som fysioterapeut. Hon 

tycker att det är viktigt att man också visar dåliga och utmanande saker i sin vardag.  

”Åtminstone positiv är någonting som associeras med mig, också autenticitet och att det är lätt att 

identifiera sig med mig.” (Respondent 1) 

”Lättillgängligt, tryggt, positivt, mångsidigt, kreativt. Det har jag strävat efter och sådant feedback har 

jag fått, så det har kanske lyckats helt bra.” (Respondent 2) 

”Jag skulle vilja att det är så autentiskt som möjligt, inte så filtrerat.” (Respondent 3) 

4.2.3 Att välja rätta samarbetspartner är viktigt 

Alla respondenter tycker att det är väldigt viktigt att fundera på brand fit när de väljer sina 

samarbetspartners. De tycker att under de senaste åren har det här med brand fit blivit 

aktuellt och de funderar på brand fit mera i dag. Respondent 3 berättar att hon har slutat 

samarbeta med sådana varumärken som hon tycker att inte längre passar ihop med hennes 

eget varumärke.  

 

Viktiga egenskaper hos en lämplig samarbetspartner tycks vara ansvarsfullhet, 

miljövänlighet, liknande värderingar och att varumärken är inhemska. Alla respondenter 

tycker att det är viktigt att samarbetet också ger mervärde för följaren. Respondenterna 1 

och 2 påpekar också att även om man själv använder produkter av ett visst varumärke, är 

det inte nödvändigtvis en bra brand match utan man måste tänka på andra aspekter också. 

Respondenterna har en klar vision av hurdana varumärken passar ihop med det egna 

personliga varumärket. 
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”Att det är fräscht men ändå autentiskt och transparent, och att man också har tänkt på miljövänligheten. 

Och också naturlighet och renhet på något sätt.” (Respondent 3) 

”Jag föredrar inhemska varumärken. Och sådana varumärken som jag tror att ger mervärde för mina 

följare och som på riktigt är sådana som det skulle vara nyttigt att veta om till exempel i andra 

barnfamiljer och som är också ansvarsfulla.” (Respondent 2) 

4.3 Tema 2: Att skapa ett personligt varumärke i sociala medier 

Intervjuns andra temaområdet handlade om personlig varumärkesbildning i sociala 

medier och upprätthållandet av varumärket, målsättningar med personlig branding samt 

det personliga varumärkets betydelse för influerare i sociala medier. Syftet med denna 

del var att få en bild av hur respondenterna har skapat sina personliga varumärken och 

om de har gjort samma åtgärder som beskrivs i kapitel 2.  

4.3.1 Svårt att identifiera olika steg i processen 

Alla respondenter tycker att de har skapat sina personliga varumärken omedvetet 

åtminstone i början. En av respondenterna har inte alls gjort personlig branding 

målmedvetet eller systematiskt under sin karriär, men hon har nog tänkt på den bilden 

hon ger av sig i sociala medier redan från början genom att alltid svara på kommentarer 

och producera positivt innehåll.  

 

Två av respondenterna har senare börjat skapa sina personliga varumärken systematiskt 

med syftet att utveckla sig professionellt. Båda tycker att det första steget var att definiera 

tydligt vad man vill lyfta fram i sociala medier och hur man kan göra det på ett konsekvent 

sätt. Det kan vara bra att lägga fokus på en aspekt som är utgångspunkten för allt annat 

som rör det personliga varumärket. Respondenterna säger att detta steg kan vara väldigt 

svårt och det kan vara tidskrävande att gå igenom det.  

 

Efter det första steget tycks det vara svårt att identifiera olika steg i 

varumärkesbildningsprocessen. Båda tycker ändå att en viktig del av processen var att 

följa med analytiken och förbättra uppdateringarna på basen den för att veta hurdant 

innehåll som fungerar eller inte. Respondenterna 1 och 3 nämner också att man ska 

identifiera sin målgrupp och hitta en sådan visuell stil som reflekterar det personliga 

varumärket i sociala medier.  
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”Förstås ska man känna sin målgrupp samt hur man implementerar varumärket visuellt och i vilka 

kanaler.” (Respondent 1) 

”Identifiering av målgruppen, för vem man producerar innehåll. Och att man på något sätt funderar på 

den visuella sidan, hur man kommunicerar sitt varumärke via uppdateringar i sociala medier.” 

(Respondent 3) 

Respondent 2 berättar att hon hade skaffat en konsult som hjälpte henne att uppfatta sitt 

personliga varumärke bättre. Konsulten hade olika uppgifter som de gjorde först 

tillsammans och försökte att hitta varumärkets fokus. Sedan implementerades en 

varumärkesstrategi som respondenten fortfarande använder i sociala medier. Strategin 

fungerar så att respondenten fokuserar på ett visst temaområde i sina kanaler under en 

viss tidsperiod, vanligtvis ett år på YouTube och ett kvartalår på Instagram. Efter dessa 

steg följde respondenten tillsammans med konsulten upp analytiken för att se hurdana 

innehåll var bra och hurdana kanske inte var nödvändigt för det personliga varumärket. 

Sedan var det bara att justera varumärket och det tog cirka ett halvt år.  

4.3.2 Positionering är delvis svårt inom branschen 

Respondenterna frågades om de vet vad positionering betyder och om de har funderat på 

det medan de har skapat sina personliga varumärken. Alla respondenter kände till 

begreppet i princip men behövde en kort beskrivning av intervjuaren om hur man gör det 

i praxis. Man avhandlade de olika komponenterna i en positioneringsförklaring (Wilson 

& Blumenthal 2008) för att kartlägga hur man positionerar sitt personliga varumärke i 

sociala medier. 

 

Målgruppen är tydlig för alla respondenter eftersom man ser det lätt i sociala medier med 

hjälp av olika analysverktyg. Där ser man ganska detaljerad information om sina följare, 

till exempel, kön, ålder eller hemstad. Respondent 2 tycker att det är absolut fördelen med 

influerarmarknadsföring att målgruppen är så tydlig jämfört med till exempel målgruppen 

för någon tidskrift.  

 

Däremot referensram (Wilson & Blumenthal 2008), det vill säga konkurrenterna, är 

delvis svår att identifiera. Respondenterna 1 och 3 ser andra influerare som producerar 

liknande innehåll som sina konkurrenter. Respondent 3 säger att hon vet nog vad 

konkurrenterna gör men det påverkar egentligen inte hennes eget beteende. Respondent 
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2 tycker att det är svårt att identifiera referensramen eftersom hon inte tycker att andra 

influerare är hennes konkurrenter. Däremot tycker hon att de är till exempel tidskrifter 

där en tänkbar samarbetspartner också skulle kunna marknadsföra sin produkt i stället för 

att göra det i någon av hennes kanaler i sociala medier. Hon påpekar att större 

samarbetskampanjer vanligtvis kommer för många influerare samtidigt och utan de där 

”konkurrenterna” skulle hon inte heller få de där samarbetena.  

 

Differenspunkten (Wilson & Blumenthal 2008) är också svårt att definiera för de ena 

medan för de andra är den också ganska tydlig. Denna bransch är så ny och det finns en 

otalig mängd av influerare som jobbar med samma saker och därför kan det vara svårt att 

hitta vad som är just den detalj som skiljer en från andra. Respondent 3 har en tydlig 

differenspunkt men respondenterna 1 och 2 medger att de borde fundera på det mera.  

”I Finland finns det inte för tillfället en annan idrottare som är också en kompetent idrottsfysioterapeut 

och som kan därför kombinera dessa två saker i sociala medier.” (Respondent 3) 

”Kanske på något sätt en sådan där vardagsrealism. Det är kanske det som skiljer mitt innehåll från 

andra.” (Respondent 2) 

”Jag tänker överhuvudtaget att mitt personliga varumärket är jag, att inte kan någon annan vara helt 

likadan som jag.” (Respondent 1) 

4.3.3 Olika målsättningar med personliga varumärken 

Respondenterna har ganska olika målsättningar med sina personliga varumärken. Det 

finns målsättningar beträffande det själva varumärket, till exempel respondent 1 säger att 

hennes målsättning är att göra sitt personliga varumärke mera igenkännligt genom att 

förstärka sin varumärkesidentitet. Däremot respondent 2 strävar efter att utveckla sig själv 

också via sitt personliga varumärke. 

”Det finns ett par olika målsättningar. Det att jag skulle kunna hjälpa andra människor och ge mervärde 

i deras vardag. Och det att jag skulle kunna implementera mina egna kreativa kunskaper och det jag vill 

göra i mitt liv.” (Respondent 2) 

Respondent 3 beskriver mera konkreta målsättningar. Hennes målsättning är att försörja 

sig med sitt personliga varumärke så att hon inte behöver stressa om pengar och så att det 

stöder hennes idrott. Hon berättar också att den långsiktiga målsättningen med 

varumärket är att det skulle stöda både hennes varumärke som crossfitidrottare och 

varumärket för ett crossfit program som hon har skapat. 
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4.3.4 Man ska vara aktiv för att upprätthålla sitt personliga varumärke 

Alla respondenter tycker att vara aktiv är den viktigaste faktorn vid upprätthållande av 

det personliga varumärket i sociala medier. Man ska ständigt publicera sådant innehåll 

som passar ihop med sitt personliga varumärke. Respondenterna har inte någon exakt 

mängd uppdateringar som de publicerar till exempel i veckan men de tycker att 

kontinuitet är viktigt. Det nämns också att man ska aktivt kommunicera med sina följare 

för det är det enda sättet att få feedback gällande sitt varumärke och att reflektera över 

hurdan varumärkesbild man visar utåt. Respondent 1 tycker att det är viktigt att vara sig 

själv och också välja sina samarbetspartners noggrant eftersom det är också en del av det 

personliga varumärkets upprätthållande. Respondent 3 tycker att det också är viktigt att 

man ibland gör någonting nytt eller lägger till nytt material i sina kanaler. 

4.3.5 Personlig branding har en enorm betydelse för influerare 

Personlig branding tycks ha en väldigt stor betydelse för influerare och det är nästan 

nödvändigt om man vill vara en professionell influerare i sociala medier. Respondent 1 

säger att influerarens roll är mycket större jämfört med till exempel företagets varumärke 

eftersom influerare gör branding som sig själv medan företagets varumärke är så att säga 

anonymt. Om en influerare inte har en aning om sitt personliga varumärke ger hen 

sannolikt motstridiga meddelanden i sociala medier. I sådana fall kan det hända att hens 

följare märker det och influeraren är själv förvånad av följarnas reaktion fast de bara 

reagerar på det att influeraren har publicerat någonting som strider mot hens personliga 

varumärke.  

 

Ett personligt varumärke måste vara konsekvent så att man vet vilket det mervärde är som 

man kan erbjuda med sitt varumärke. Det är också viktigt att veta när man diskuterar med 

samarbetspartners eftersom man ska sälja sitt varumärke åt de och kunna motivera varför 

samarbetet blir lönsamt. Respondent 3 beskriver att personlig branding är viktigt eftersom 

det påverkar direkt följarantalet, innehållets tydlighet och konsekvens och också 

samarbeten man gör med olika varumärken.   

”Jag tycker att det har en väldigt stor betydelse. Det är det som gör innehållet konsekvent och med hjälp 

av det kan influerare framskrida i sin karriär och uppnå sina mål bättre.” (Respondent 2) 
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”För att människor följer en för vem man är och de vet att de kan lita på en till exempel med samarbeten, 

så har det en stor betydelse att hurdant ens personliga varumärke är.” (Respondent 1) 

”Om man vill tjäna pengar eller försörja sig med det så tycker jag att det är jätteviktigt att man vet vad 

man gör eftersom det påverkar allt.” (Respondent 3) 

4.4 Tema 3: Framtiden för personlig branding i sociala medier 

Den sista delen av intervjun handlade om framtiden inom personlig branding. Avsikten 

med detta temaområde var att undersöka respondenternas framtidsplaner för sina 

personliga varumärken samt vad de allmänt tänker om framtidsutsikter för personlig 

branding i sociala medier.  

4.4.1 Framtida utveckling av det personliga varumärket 

Alla respondenter vill utveckla sitt personliga varumärke i framtiden. Respondent 1 skulle 

vilja att hennes varumärke blir mera igenkännligt i framtiden men vet ändå inte hur man 

kan öka igenkännligheten. Respondent 2 ska utveckla sitt varumärke så att det skulle vara 

mera tydligt och ännu mera jagcentrerat eftersom hon tycker att till exempel hennes barn 

kan inte vara en del av hennes personliga varumärke. Respondent 3 kommer att fortsätta 

samma utveckling som hittills, alltså att hennes personliga varumärke fokuserar sig på 

fysioterapeutiska kunskaper men idrottarens vardag hänger där med hela tiden.  

”Jag ska bara på något sätt fortsätta enligt samma linje som har konstaterats vara bra.” (Respondent 1) 

”Jag vill göra det mera konsekvent och fokusera på hur jag skulle kunna ge mera mervärde för mina 

följare via personlig branding.” (Respondent 2) 

”Så att min Instagram inte bara är någon fysioterapisida utan det huvudsakliga innehållet är 

rörlighetstips osv. vilket är mitt professionellt kunnande men också vardag, liksom autenticitet, hänger 

där med.” (Respondent 3) 

Respondent 2 lyfter också fram den nuvarande situationen i världen på grund av COVID-

19 pandemin. Framtidsutsikter är ganska oklara just nu eftersom man inte vet hur 

situationen utvecklas och det kan faktiskt hända vad som helst. Det är svårt att säga vad 

man borde fokusera på just nu och till exempel vilka kanaler i sociala medier som kommer 

att vara lönsamma också i framtiden, det vill säga det är intressanta tider man lever i dag 

också för sociala medier.  
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4.4.2 Personlig branding kommer att ha större betydelse 

Respondenterna var enhälliga om att personliga varumärken kommer att ha en större 

betydelse i framtiden. Om man vill jobba inom sociala medier som influerare, är det 

ytterst viktigt att redan från början koncentrera sig på sitt varumärke och att man håller 

en konsekvent linje med personlig branding. De som på riktigt funderar på de här sakerna, 

förbereder sig bra för samarbeten och är medvetna om det mervärde man kan ge åt 

följaren, kommer att klara sig. Det är viktigt för det kommer hela tiden nya influerare och 

konkurrensen blir hårdare så måste man veta vad man gör och hur man skiljer sig från 

andra. Därför ökar betydelsen av personlig branding hela tiden. 

 

Respondent 2 tycker också att det är sannolikt att man börjar utnyttja influerare med 

starka personliga varumärken i andra medier också, till exempel TV. Fastän ungdomarna 

i dag tittar hellre på YouTube än på TV så tycker respondenten 2 att det är helt logiskt att 

man får tittare tillbaka till de traditionella medierna.  

4.4.3 Mångsidigt framtida utnyttjande av starka personliga varumärken 

Det är klart att man kommer att utnyttja personliga varumärken mera i framtiden. 

Respondenterna lyfter fram olika och intressanta sätt att utnyttja det personliga 

varumärket. Ett sätt som starka personliga varumärken och bra brand fit skulle kunna 

utnyttjas till är i samarbete via varumärkesambassadörer. Det betyder att en influerare gör 

långvarigt samarbete med något varumärke som passar bra ihop med influerarens 

personliga varumärke. Det är också ett bra sätt att förstärka varumärkesbilderna av både 

influerarens och företagets varumärke. För följaren är det också mera trovärdigt och 

konsekvent att influeraren samarbetar med ett och samma varumärke och inte byter 

samarbetspartner så ofta. 

 

Ett annat område där influerare med starka personliga varumärken borde utnyttjas är 

samhälleliga frågor. Ett bra exempel på detta är den nuvarande situationen med pandemin 

eftersom influerare har auktoritet över sina följare och kan därför informera människor 

om nya frågor via sociala medier. Detta borde man utnyttja mera så att också influerare 

kan kommunicera om allvarliga teman och hjälpa hela samhället på det viset.  
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Respondent 3 tycker nämligen att idrottare borde kunna utnyttja personlig branding mera. 

Det finns många idrottare som har dåliga sponsorer eller samarbetspartners vars 

varumärke inte passar ihop med idrottarens eget personliga varumärke. Det finns också 

företag som missbrukar influerare och specifikt idrottare som inte egentligen vet hur man 

skall agera i samarbete. Några företag erbjuder sådana samarbetsavtal som tillåter till 

exempel att man kan använda influeraren på olika evenemang utan någon ersättning. Det 

är också viktigt att företag skulle kunna beakta influerarmarknadsföring i sina 

marknadsföringsbudgetar.  

”Det skulle vara mycket nyttigt om människorna skulle fundera på vad är hens mervärde som idrottare 

för det varumärket, hur det konkretiseras och sedan skulle man kunna sätta prislapp på det.” 

(Respondent 3) 

”Många influerare gör väldigt starkt innehåll nämligen i form av fakta och kommunikation om allvarliga 

teman som är betydelsefulla för människor. Men ändå tycker jag att influerare förväntas vara 

underhållningsaktörer fast det stämmer inte alls med alla influerare.” (Respondent 2) 

4.5 Sammanfattning av resultaten 

 

Tabell 2. Sammanfattning av resultaten 

 

Ovanför finns en sammanfattande tabell av intervjuresultaten. Överhuvudtaget kan man 

säga att personlig branding är en viktig del av influerarens jobb idag och den kommer att 

ha ännu större betydelse i framtiden. När man skapar sitt personliga varumärke är det 
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viktigt att ha en klar vision och att varumärket är autentisk och konsekvent. Man ska 

också välja sina samarbetspartners noggrant och vara aktiv i sina kanaler för att 

upprätthålla en viss varumärkesbild.  

5 DISKUSSION 

I detta kapitel diskuteras undersökningens slutresultat i enlighet med den teoretiska 

referensramen som presenterades i kapitel 2. Dessutom besvaras examensarbetets syfte 

och forskningsfrågor som presenterades i början av arbetet. Syftet med arbetet är att 

undersöka hur ett starkt personligt varumärke skapas i sociala medier och vilken betydelse 

detta har för influerare i sociala medier. Därtill undersöks begreppet brand fit med 

anknytning till personlig branding och kartläggs framtidsutsikter inom personlig branding 

i sociala medier.  

5.1 Personlig branding och dess betydelse i sociala medier 

Ett starkt personligt varumärke är autentiskt, unikt, synligt konsekvent och relevant (Peter 

2019). Dessa egenskaper framkommer också i forskningsresultatet. Alla respondenter 

tycker att autenticitet är en viktig komponent av ens personliga varumärke. Åtminstone 

en av respondenterna har funderat på varumärkets konsekvens och försöker utveckla sitt 

varumärke för att göra det mera konsekvent. Resultatet visar att respondenterna strävar 

efter att göra sina personliga varumärken unika och relevanta för följaren. Den enda 

egenskap som inte framkommer i intervjuerna är synlighet. Undersökningsresultatet 

indikerar att de egenskaper som presenterades i teoridelen stämmer.  

5.1.1 Processen 

Enligt den teoretiska referensramen baserar personligt varumärkesbildningsprocessen sig 

på sju olika steg: varumärkesrevision, varumärkesbild, varumärkesidentitet, 

positionering, målsättning med varumärket, varumärkesstrategi och implementering och 

justering av varumärket (Wilson & Blumenthal 2008). Undersökningsresultatet visar att 

ingen av respondenterna har följt helt och hållet dessa steg i sin personlig branding. Det 
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finns ändå några likheter och alla respondenter har gått igenom åtminstone några av de 

sju stegen.  

 

De tre första stegen av Wilson & Blumenthals process är ganska lika varandra. De baserar 

sig på själviakttagelse och att reflektera över hela sitt liv samt ta reda på hur de andra ser 

ens personliga varumärke och hur man själv skulle vilja att varumärket blir uppfattat av 

andra (Wilson & Blumenthal 2008). Dessa steg är väldigt likadana och kan lätt blandas 

med varandra. Enligt undersökningsresultatet har åtminstone en respondent gjort en 

långvarig process som bestod av själviakttagelse och andra frågor som hör till stegen 

varumärkesrevision, varumärkesbild och varumärkesidentitet men hon kan inte 

nödvändigtvis separera dem från varandra.  

 

Ingen av respondenterna nämner positionering som ett steg i 

varumärkesbildningsprocessen. Alla har ändå tänkt på olika komponenter i en 

positioneringsförklaring som består av målgrupp, referensram, differenspunkt och 

stödpunkt (Wilson & Blumenthal 2008). Man kan ändå inte säga att respondenterna har 

gjort en övergripande positionering i något skede.  

 

Nästa steg i processen är att sätta både kortsiktiga och långsiktiga mål. Mål ska vara 

specifika, mätbara, relevanta och tidsbegränsade (Wilson & Blumenthal 2008). 

Forskningsresultatet indikerar att respondenterna har nog målsättningar med sina 

personliga varumärken men de fyller inte helt de fyra kraven. En del av målsättningarna 

är specifika, mätbara och relevanta men ingen av respondenterna kan ange en bestämd 

tidpunkt när mål ska uppnås.  

 

Efter att ha definierat sina målsättningar ska man planera en varumärkesstrategi och i 

sociala medier betyder det oftast att man gör en innehållstrategi för sina kanaler (Kurvinen 

et al. 2017). Endast en av respondenterna har en tydlig strategi som har byggts med en 

professionell konsult. Strategin byggs mycket på de föregående stegen så det är möjligt 

att respondenten på något sätt har gått igenom till exempel positionering med hjälp av 

konsulten men inte kan identifiera det steget.  
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Det sista steget är implementering, justering och upprätthållande av det personliga 

varumärket och då ska man genomföra sin strategiska plan genom att göra en aktionsplan 

som är en mera specifik plan som svarar på frågorna: när, vad, var, hur och vem (Wilson 

& Blumenthal 2008). En respondent har också genomfört detta steg eftersom hon har 

gjort en tydlig plan som består av vissa temaområden som byts med jämna mellanrum i 

hennes kanaler. Största delen av justeringen och upprätthållandet av varumärket i sociala 

medier handlar om att vara aktiv, kommunicera med följare och producera sådant innehåll 

som passar ihop med det personliga varumärket (Arruda 2019). Det verkar vara sant 

eftersom alla respondenter nämner samma åtgärder i fråga om varumärkets 

upprätthållande.  

 

Sammanfattningsvis kan man säga att Wilson & Blumenthals process är nyttig och den 

har bra komponenter för att skapa ett starkt personligt varumärke. Forskningsresultaten 

visar ändå att influerare inte har skapat sina personliga varumärken enligt den processen 

fast de har gjort delvis samma åtgärder som beskrivs i processen. Det verkar att det behövs 

mera information om personlig branding som influerare kunde ta till sig eftersom ett starkt 

personligt varumärke är en stor konkurrensfördel speciellt om man jobbar med sociala 

medier. Nu verkar det vara oklart för influerare att hur man skapar ett personligt 

varumärke på ett systematiskt sätt och hur man förstärker det.  

5.1.2 Betydelse för influerare 

Personlig branding innebär många fördelar för influerare i sociala medier. Den ökar ens 

uppfattade värde, hjälper en att särskilja sig från konkurrensen och möjliggör att man får 

nya chanser och samarbetspartners (Kistler 2008). Personlig branding förbättrar ens 

synlighet inom sin egen bransch samt bygger och förstärker ens nätverk (Peters 1997). 

Därmed är personlig branding väldigt betydelsefullt särskilt för influerare i sociala medier 

eftersom konkurrensen är hård inom branschen.  

 

Det framkommer också i forskningsresultatet att personlig branding har en stor betydelse 

för influerare. Respondenterna tycker att om man vill klara sig, uppnå sina mål bättre och 

särskilja sig från andra är det ytterst viktigt att veta vad man gör. Man ska också tänka på 

sitt personliga varumärke för att man inte skulle ge motstridiga signaler till sina följare i 
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sociala medier. Teorin och undersökningsresultatet tillsammans visar att personlig 

branding har en stor betydelse för influerare i sociala medier eftersom den skapar en stor 

konkurrensfördel.  

5.2 Brand fit som en faktor i en lyckad varumärkesupplevelse 

Brand fit beskriver hur väl det personliga varumärket passar ihop med den produktens 

varumärke som influeraren gör innehåll för (Brand Trust 2020). Brand fit är en viktig 

faktor inom influerarmarknadsföring i dag eftersom ett företag kan via influerare skapa 

beröringspunkter med sin målgrupp. Om brand fit är bra, blir marknadsföringen väldigt 

effektiv på grund av stora mängder följare och influerarens auktoritet över sina följare 

(Bognar et al. 2019). Enligt forskningsresultatet är brand fit ett relativt bekant begrepp 

också för respondenterna och det visar sig vara en viktig faktor när man väljer 

samarbetspartners.  

 

I bästa fall kan influerare attrahera nya användare för en produkt, förstärka varumärkets 

image och medvetenhet om det och hjälpa till att bygga lojalitet (Bognar et al. 2019). 

Undersökningen visar att brand fit är betydande också ur konsumentens synvinkel. En bra 

brand fit gör samarbetet mera trovärdigt och naturligt för konsumenten. Det är också 

viktigt att samarbetet kan ge något mervärde för konsumenten. Om brand fit är bra, får 

företaget potentiella kunder eftersom följare litar på influeraren som rekommenderar 

företagets produkter och det är trovärdigt för att brand fit är överensstämmande. Också 

influerarens personliga varumärke förstärks med hjälp av samarbeten och därtill får 

kanske konsumenten nyttig information om nya produkter. Brand fit är alltså en väldigt 

viktig aspekt inom influerarmarknadsföringen i dag och det är också ett sätt att bygga och 

upprätthålla det personliga varumärket i sociala medier. 

5.3 Framtidsutsikter för personlig branding i sociala medier 

Personlig branding har blivit mycket viktigare under de senaste åren eftersom hela 

marknaden har förändrats så att företag stöter på kunder och tänkbara samarbetspartners 

oftare på nätet (Suomen Ekonomit 2018). Denna utveckling kommer sannolikt att pågå 

och accelerera i framtiden och speciellt inom personlig branding i sociala medier. Enligt 
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forskningsresultatet blir personlig branding viktigare i framtiden för det finns en stor 

mängd influerare som man konkurrerar med i sociala medier. 

 

Undersökningen visar att det finns många möjligheter att utnyttja influerare med starka 

personliga varumärken i framtiden. En bra brand fit kommer att utnyttjas mera av 

samarbetspartners till exempel i form av varumärkesambassadörer vilket gör 

marknadsföringen via influerare mera effektiv och trolig för konsumenten. Influerare 

kommer sannolikt att utnyttjas mera i samhälleliga ärenden eftersom de kan informera 

massor av människor samtidigt och på ett intressant sätt.  

 

Det är ändå väldigt svårt att säga vad det kommer att hända i framtiden på grund av den 

nuvarande situationen i världen med pandemin och dess påverkan på ekonomin. Om 

situationen pågår länge ännu, påverkar det förstås allt. En slutsats som kanske kan dras är 

att personlig branding kommer att ha en större betydelse för influerare i framtiden och det 

är nästan nödvändigt att ha en klar bild av sitt personliga varumärke för att kunna särskilja 

sig från andra. Eftersom influerarmarknadsföring är ännu en ganska ny bransch har 

företag inte mycket kunskap om hur de skulle kunna utnyttja den i marknadsföringen. Det 

är ändå sannolikt att informationen kommer att spridas så att både företag och samhället 

börjar utnyttja influerare i sociala medier mera och i olika områden.  

 

Branschen kommer att utvecklas också annars, till exempel angående kommersiella 

samarbeten med influerare. Det kan hända att samarbeten inte längre är lika trovärdiga 

när det är fråga om en professionell makroinfluerare som har massor av följare. Sådana 

samarbeten kan kännas för kommersiella för följarna och därför är det kanske mera 

trovärdigt att företag samarbetar med mikroinfluerare mera och det är väldigt intressant 

att se hur detta kommer att utvecklas i framtiden.  

6 SLUTSATSER

Syftet med detta examensarbete var att undersöka hur ett starkt personligt varumärke 

skapas i sociala medier och vilken betydelse detta har för influerare i sociala medier. 

Därtill undersöktes begreppet brand fit med anknytning till personlig branding i sociala 

medier och förklarades framtidsutsikter för personlig branding i sociala medier. 
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Målsättningen med arbetet var att identifiera de viktigaste stegen i personlig 

varumärkesbildningsprocessen och förstå dess påverkan på olika delar av en influerares 

jobb i sociala medier.  

 

Arbetet lyckades med att nå syftet eftersom med hjälp av den teoretiska referensramen 

som baserade sig på tidigare forskning om ämnet och kvalitativa undersökningen i form 

av semi-strukturerade intervjuer av tre influerare identifierades sju användbara steg i 

personlig varumärkesbildningsprocessen. Forskningsresultatet gav en djupare förståelse 

av vilken betydelse personlig branding har för influerare i sociala medier och hur 

personlig branding kommer att bli viktigare i framtiden. Arbetet lyckades också med att 

förklara begreppet brand fit och förstå dess anknytning till personlig branding.  

 

Sammanfattningsvis kan man säga att speciellt i framtiden blir det ytterst viktigt att en 

influerare skapar sitt personliga varumärke medvetet och på ett systematiskt sätt, till 

exempel med hjälp av Wilson & Blumenthals (2008) sju steg som presenterades i detta 

arbete. Ett starkt personligt varumärke erbjuder en stor konkurrensfördel för influerare i 

sociala medier eftersom med hjälp av det kan man differentiera sig på marknaden.  

 

Man kan ändå inte dra långtgående slutsatser av denna undersökning för man endast 

intervjuade tre influerare. Även om influerare valdes så att de är så olika som möjligt och 

producerar olikt innehåll, är samplet inte tillräckligt stort för att resultatet skulle kunna 

generaliseras. Också intervjuguiden skulle kunna utvecklas vidare. Forskningsresultat 

visade att det var svårt för influerare att identifiera olika steg i 

varumärkesbildningsprocessen. Därför skulle det ha varit vettigt att i intervjuguiden ha 

en fråga om varje steg i Wilson & Blumenthals (2008) process. På det sättet skulle man 

ha fått en bättre förståelse om vilka steg som respondenterna har tagit sig eller inte. 

Enklare frågor skulle ha varit lättare också för respondenterna att besvara.  

 

För att kunna dra mera långtgående slutsatser kunde fortsatt forskning av ämnet vara 

kvantitativ. Då skulle man få flera respondenter att delta i undersökningen. Om fortsatt 

forskning ger samma resultat kan man konstatera att resultatet stämmer och kan 

generaliseras.  
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Personlig branding är ett brett område och det finns mycket som inte ännu har undersökts 

inom branschen. Ett intressant sätt att vidare undersöka ämnet skulle vara genom att göra 

en kvantitativ undersökning om hur personlig branding påverkar en influerares analytik i 

sociala medier. Influeraren skulle skapa sitt personliga varumärke enligt detta arbetes 

förslag och samtidigt skulle man följa upp analytiken i sociala medier och hur den 

påverkas av personlig branding. Det skulle vara intressant att få numeriska data om det 

personliga varumärkets betydelse för influerare.  

 

Det skulle också vara intressant att undersöka brand fit vidare med samma influerare som 

deltog i denna undersökning. Man skulle kunna undersöka samarbeten som de har gjort 

och jämföra dem med det som diskuterades om brand fit under intervjuerna i denna 

undersökning. På det sättet skulle man kunna bevisa om de varumärkena som influerarna 

samarbetar med är sådana som de beskrev att skulle passa ihop med deras egna personliga 

varumärken, det vill säga ifrågasätta om brand fit verkligen är bra. 
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BILAGOR 

Bilaga 1 – Intervjuguide 

Bakgrundsfrågor 

 

Berätta kort om dig själv (t.ex. namn, ålder, utbildning, arbetsbeskrivning). 

Hur länge har du jobbat med sociala medier? 

Vilka sociala medier använder du aktivt? Är någon av dem en s.k. huvudkanal? 

Hurdant innehåll producerar du? Vilken kategori hör det till? 

 

Tema 1 

Personlig branding och brand fit 

 

Är du bekant med begreppet ”personlig branding”? 

Hur skulle du beskriva ditt personliga varumärke? 

Är du bekant med begreppet ”brand fit”? 

Har du funderat på brand fit med dina samarbetspartners? 

Hurdana varumärken tycker du att passar med ditt personliga varumärke? 

 

Tema 2 

Att skapa ett personligt varumärke i sociala medier 

 

Har du medvetet skapat ditt personliga varumärke? Beskriv hur du gjorde det. 

På vilket sätt är ditt varumärke unikt? 

Vad är din målsättning med ditt varumärke? 

Vet du vad betyder positionering? Har du gjort det? 

Beskriv hur du upprätthåller ditt personliga varumärke. 

Vilken betydelse har personlig branding i sociala medier för influerare? 

 

Tema 3 

Framtiden av personlig branding 



 

 

 

Hur tänker du utveckla ditt personliga varumärke i framtiden? 

Vad tror du att det kommer att hända inom personlig branding i framtiden? 

Hur skulle man kunna utnyttja personliga varumärken mera i framtiden? 

 

Slutfråga 

Finns det någonting annat som du skulle vilja berätta om personlig branding? 
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