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1 INLEDNING

Att ha ett starkt personligt varumarke har blivit mycket viktigare under de senaste aren.
Speciellt om man jobbar med sociala medier, ar det nodvandigt att ha kunskaper i
personlig branding. Manga influerare har uppfattat detta redan tidigare men nufértiden ar
det annu viktigare eftersom det finns manga som forsorjer sig med bara till exempel
Instagram. Ett starkt personligt varumarke ar vasentligt for att fa tillrackligt manga foljare

och senare for att utnyttja sitt varumarke i marknadsforing for andra foretag.

En stor del av marknadsfoéringen sker nufortiden via Instagram, Facebook, YouTube eller
bloggar. Marknadsforing via sociala medier ar mycket mera effektivt an den traditionella
marknadsforingen eftersom influerare kan ha en mangfaldig méangd foljare som ser
reklamen av en produkt jamfort med t.ex. den méangd som skulle se samma reklam i en
tidskrift eller pa TV. For att fa tusentals féljare t.ex. pa Instagram, maste en influerare ha
ett starkt personligt varumarke. Enligt Tarkka (2019) har det personliga varumaérket direkt
samband med foretagets framgang och ett framgangsrikt personligt varuméarke utvecklar
foretagets sakkunskap. Darfor ar det personliga varumarket véldigt viktigt néar foretag

anvander influerare for att marknadsfora sina produkter.

Detta examensarbete bestar av sex kapitel. Det forsta kapitlet innehaller en inledning till
amnet och varfor ar det viktigt att undersoka. Dar forklaras ocksa syftet med arbetet och
amnet avgransas sa att det inte blir for brett. Det andra kapitlet handlar om teori som
baserar sig pa tidigare forskning. De viktigaste begreppen definieras samt stegen for att
skapa ett personligt varumdarke i sociala medier presenteras. Det tredje kapitlet
introducerar den metod som anvants for att utféra undersékningen. Val av
forskningsstrategi, undersokningsdesign och undersékningsmetod motiveras och val av
respondenter presenteras. | fjarde kapitel presenteras resultat fran intervjuerna och det
femte kapitel ar diskussion dar resultat diskuteras med hjalp av den teoretiska
referensramen. | det sista kapitlet sammanfattas resultaten och ges forslag till vidare

forskning. | slutet av examensarbetet hittas kéllférteckningen och bilagor.



1.1 Problemformulering

Det finns tva olika séatt att utnyttja sociala medier professionellt: att 6ka kdnnedom om
nagot varumarke och bygga natverk online. De hér tva aspekterna ocksa kopplas till
varandra eftersom man genom att kommunicera och bygga nétverk samtidigt gor sitt
varumérke synligare (Coles 2014). Eftersom sociala medier &r ett relativt nytt fenomen,
finns det inte s& mycket information om de nya yrken som har uppstatt i och med sociala
medier. Ett exempel pa sadant yrke &r influerare som forsorjer sig genom att producera
innehall pa t.ex. Instagram, YouTube, Twitter eller sin blogg. En stor del av influerarens
dagliga jobb &r att kommunicera med sina foljare och skaffa nya foljare och pa sa satt 6ka

kannedom om sitt personliga varumarke.

Examensarbetets tema &r relevant eftersom marknaden har forandrats sa att foretag stoter
pa kunder och samarbetspartners oftare pa natet (Suomen Ekonomit 2020). Darfor ar det
viktigt for en influerare att ha ett starkt personligt varumarke sa att alla tankbara
samarbetspartners har bra mojligheter att hitta influeraren i sociala medier. Ett starkt
personligt varumarke ar nyttigt ocksa pa grund av att marknadsforing sker oftare i sociala
medier och konsumenterna &ar sa smarta att de dven soker olika alternativ pa en produkt
som influerare kanske redan har testat i sociala medier innan de kdper produkten (Belew
2014).

1.2 Syfte

Syftet med detta examensarbete ar att undersoka hur ett starkt personligt varumarke
skapas i sociala medier och vilken betydelse detta har for influerare i sociala medier.
Dartill undersoks begreppet brand fit med anknytning till personlig branding och
kartlaggs framtidsutsikter inom personlig branding i sociala medier. Malséttningen med
arbetet ar att forklara de olika stegen som finns i processen for att bygga ett personligt
varumarke i sociala medier. Arbetet forsoker forst hitta de egenskaper som gor ett
personligt varumarke starkt och sedan beskrivs de atgarder som behdvs for att uppna ett
starkt personligt varumérke i sociala medier. Forvantat resultat i arbetet ar att fa en klar
bild av varumérkesbildningsprocessen och det personliga varumarkets betydelse for

influerare vilket kan utnyttjas av andra for vidare forskning av amnet.
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For att fa en mera konkret uppfattning om arbetets syfte ar det bra att i brjan stalla nagra
forskningsfragor. Detta examensarbete har for avsikt att hitta svar pa foljande

forskningsfragor:

Hur skapar man ett starkt personligt varumarke i sociala medier?

Vilken betydelse har personlig branding for influerare?

1.3 Avgransningar

Personlig branding &r ett ganska brett omrade och darfor ar det viktigt att avgransa amnet.
Detta examensarbete handlar om hur man skapar ett personligt varumarke fran borjan,
inte utvecklingen av det personliga varumarket. Fokus ligger pa att bygga ett personligt
varumadrke endast i sociala medier som influerare. Avgransningen gor att byggande av
varumarke for arbetssokning eller andra sociala relationer inte beaktas. Fokus i denna
studie ar pa avsikten att utveckla sin egen naringsverksamhet med hjalp av personligt
varumarke. Alla manniskor har ett ndgot slags personligt varumarke automatiskt men
detta arbete handlar om att malmedvetet skapa ett personligt varumarke for att utnyttja

det professionellt.

1.4 Viktiga begrepp

Nedanfor definieras de viktigaste begreppen som anvénds i detta examensarbete.

Personlig branding innebdr att en person marknadsfor sig sjalv genom att skapa sig ett
personligt varumarke som ger betydande konkurrensfordel. Man anvéander ocksa

personlig varumarkesbildning synonymt.

Personligt varumarke ar ett varumarke for personen med vilket hen ger en viss bild av

sig sjalv och utnyttjar det professionellt.

Influerare &r en person som jobbar i sociala medier och har en stor méngd féljare som

hen kan influera med sina uppdateringar.



Influerarmarknadsforing betyder att ett féretag marknadsfor sina produkter med hjélp av

influerare i sociala medier.

2 TEORI

Detta kapitel i arbetet handlar om teori och baserar sig pa tidigare forskning inom amnet.
Forst presenteras de viktigaste begreppen i arbetet, branding och personlig branding. Efter
att ha definierat begreppen, finns det en forklaring om vilka aspekter som goér ett
personligt varumarke starkt. Den fjarde delen innehaller en tydlig beskrivning av den
processen som utformar personlig varumarkesbildning i sociala medier och kapitlet

avslutas med att definiera begreppet brand fit.

2.1 Branding

Ett varuméarke eller brand (eng.) ar ett namn, symbol, design eller ndgon kombination
som identifierar organisationens produkt och ger den betydande och sérskilda fordelar. A
ena sidan, ett varumarke betyder det basta valet for kunden och & andra sidan ar det
nagonting som kunden vet och reagerar pa. Avsikten med branding ar att bygga
produktens image, vilket paverkar produktens och varumarkets varde och leder till
lojalitet. Foretag utvecklar varumarken for att attrahera och halla sina kunder for om man
har ett konsekvent varumérke, kan kunderna befésta en positiv image till varumarket.
(Arthur Rooney 1995)

Branding eller varumarkesbildning betyder att man skapar en viss bild av varumarket.
Nufortiden bestar ett konsekvent varumarke oftast av bade sjdlva foretaget och dess
produkter eller service. Harmed kopplas k&nda produkter med foretagets image och
foretagets image kopplas med produkterna. Denna utveckling inom branding har orsakat
att man maste integrera kommunikation och marknadsféring &nnu mera. Att bygga
foretagsvarumarke och produktvarumérken samt deras underhall &r viktigt eftersom

framgangsrik branding okar foretagets véarde och image. (von Hertzen 2006)

Enligt Arthur Rooney (1995) betyder varuméarkesbildning att man bygger en hallbar,
differentiell fordel genom att appellera till ménniskornas kanslor. Det ar bara manniskor
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som kan tanka sig att det finns en betydelse eller en kénsla i nagot objekt eller nagon
symbol. Detta betyder att branding baserar sig inte bara pa det rationella. Nar
konsumenterna blir lojala mot ett varumarke, godkanner de inget substitut. Darfor ar det
viktigt att foretag utnyttjar dessa manskliga egenskaper nar de utvecklar sina varumérken.
(Arthur Rooney 1995)

Personens egna tankar, varderingar och upplevelser paverkar till exempel hurdan bild hen
far av ett specifikt varumarke. Foretag kan anda sjalv paverka ganska mycket hur
kunderna uppfattar varumérket. Det centrala med att bygga sitt féretagsvarumarke ar att
ha en klar vision, varden och principer. Varumarkesbildningen &r lyckad om méanniskor
kan koppla bade foretagets namn och logo med foretaget pa ett sadant satt som &r nara
den tolkning som man strdvar efter. Alla varumarken har sin egen historia: varfor det
existerar, vad det innehaller, vad det stravar efter och for vem det ar amnat. (von Hertzen
2006)

2.2 Personlig branding

2.2.1 Definition

Personlig branding é&r ett relativt nytt fenomen inom marknadsforing och den innebdr att
en person marknadsfor sig sjalv pa marknaden genom att skapa sig ett personligt
varumdrke som ger betydande konkurrensfordel. Personlig branding har blivit populért
pa grund av att det finns mycket information om hur man skapar ett personligt varumarke
for att fa framgang i naringslivet. Nufortiden finns det bocker, tidskrifter, webbsidor och

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

Orsaken till varfor ett varumarke ocksa kan vara personligt &r att det kan behandlas
strategiskt. Grundtanken &r att alla har ett personligt varumarke men att storsta delen av
méanniskorna inte & medvetna om det. Det ar viktigt att alla styr sitt eget varumérke
eftersom annars blir det ndgon annan som styr det. Forskning har visat att méanniskor kan
lagligt beaktas som varumérken och det &r ett intressant fenomen att undersoka vidare.
(Khedher 2015)
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2.2.2 Fordelar med personlig branding

Enligt Kistler (2008) bekré&ftar det personliga varumarket varfor man gor det man gor, det
vill séga vad som motiverar en. Det betyder att ens avsikter &r autentiska och tydliga, och
det skapar fortroende. Personlig branding hjalper alltsa manniskor att lita pa en. Det dkar
ocksa ens uppfattade varde for nar ens personliga varumarke utvecklas, borjar
manniskorna tanka pa personen mera pa ett emotionellt sétt och inte bara intellektuellt.

Detta mojliggor att man kan fakturera mera eftersom det uppfattade véardet 6kas.

Peters (1997) betonar ocksa att all synlighet gallande ens personliga varumarke ar viktig
och paverkar det. Allt man goér och ocksa det man later bli att gora reflekterar ens
varumérke och dess varde. Det kan handla om hur man diskuterar med ménniskorna eller
hurdan epost man skickar till sina kollegor, men alla aktioner skapar tillsammans en

starkare bild av personen och hens personliga varumarke.

En annan fordel med personlig branding ar att man séarskiljer sig fran konkurrensen. Ett
personligt varumarke ar en konkurrensfordel som hjélper potentiella kunder att urskilja
personen fran konkurrenterna. Ju mera man utvecklar sitt varumarke, desto mera urskiljs
man bland andra manniskor. Att ha ett starkt personligt varumarke betyder ocksa att man
ar helt autentisk eftersom det personliga varumarket & byggt pa ens vérden,
malsattningar, kunskaper och iver. Att vara autentisk gor livet lattare och mera givande.
(Kistler 2008)

Ett framgangsrikt varuméarke betyder att kunderna tycker att den personen &r bast inom
sin bransch. Oftast ar det s& att manniskor rekommenderar produkter eller service at
varandra och om man har byggt sig ett positivt varumarke, ar det sannolikt att manga
manniskor kommer att hora om det. Det betyder att man far nya chanser och
samarbetspartners. Den ideala situationen &r da manniskor kanner igen ens namn innan
man traffar en. Det betyder att man &r kdnd som en expert inom sin bransch. (Kistler
2008)

" Word-of-mouth marketing” ar nyckeln till framgangsrik personlig branding eftersom

personens natverk, det vill sdga vénner, kollegor och kunder &r det viktigaste
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marknadsforingsverktyg man har. Allt de sdger om personen och hens insats kan métas
direkt i véarde av det personliga varumarket. For att bygga sitt varumarke, ar det viktigt
att ha ett stort natverk och medvetet vara nara till sina kollegor, kunder och vénner. (Peters
1997)

Det l6nar sig att ha ett personligt varumarke eftersom det méjliggor att man far enorma
chanser i livet. Om man har ett autentiskt varumarke, lockar det likadana méanniskor som
har samma varden och malsattningar. Det basta med att ha ett personligt varumarke &r att

man far mera chanser i sin karriar utan att behova jobba mera. (Kistler 2008)

2.3 Hurdant &r ett starkt personligt varumarke?

Alla har ett personligt varumérke men storsta delen av méanniskor inte & medvetna om
det och styr darfor inte sitt varumarke alls. Rampersad (2010) betonar att personligt
branding &r valdigt viktigt i dag géllande personlig framgang. Framgangsrik personligt
branding &r mera an bara att marknadsfora sig sjalv. Ens personliga varumérke &r en
kombination av alla férvantningar, bilder och uppfattningar som andra ménniskor skapar
nér de ser eller hér ens namn. Foljande figur presenterar egenskaperna i ett starkt

personligt varumérke.

AUTENTISKT
KONSEKVENT
ETT STARKT PERSONLIGT
UNIKT VARUMARKE
RELEVANT
SYNLIGT

Figur 1. Egenskaper av ett starkt personligt varumarke (Peter 2019)
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2.3.1 Det ar autentiskt

Ett kdnnetecken pa ett starkt personligt varumarke ar att det ar autentiskt. Det betyder att
det personliga varumarket ska beskriva ens identitet och det man tycker att ar livets
mening. Man ska veta tydligt vad man vill och ge all sin positiva energi at den saken
(Rampersad 2010). Enligt Peter (2019) reflekterar ett starkt personligt varumarke ens
riktiga karaktar, vilket gor varumérket autentiskt. Detta har nog blivit svarare pa grund av
att personlig branding oftast sker i sociala medier dar manniskor vill visa en perfekt bild

av sig sjalv som inte nédvéndigtvis ar autentisk.

2.3.2 Det ar unikt

Unikhet ar ocksa viktigt nar det ar fragan om ett starkt personligt varumarke. Allt man
gor och hur man beter sig borde tydligt lyfta fram det som &r speciellt med den personen,
utan att man behover fraga det. Peter (2019) pastar att den basta strategin ar att vara sig
sjalv, eftersom det behdvs innovatérer som vagar vara annorlunda och den bésta

versionen av sig sjalv.

2.3.3 Det ar synligt

Ett starkt personligt varumarke ar ocksa synligt. Personen maste vara standigt synlig och
igenkannlig till sin malgrupp och gora sin rost hord. Det ar viktigt att malgruppen har en
Klar bild av vad man erbjuder (Peter 2019). Enligt Rampersad (2010), ett starkt personligt
varumarke reflekterar ens riktiga personlighet och det ar byggt pa ens vérderingar, styrkor
och unikhet. Detta mojliggor att influerarena lockar manniskor i sin malgrupp och chanser
som passar med hens vérderingar. Experter rekommenderar att man bygger sin profil bade
internt i sin egen institution och externt i samhallet. Deltagande i olika evenemang,
workshoppar, diskussioner och presentationer ar ett effektivt satt att forbattra synligheten
(Peter 2019).

2.3.4 Det ar konsekvent

Konsekvent betyder att det personliga varumarket ar styrt av handlingar, inte bara ord,

och det &r ett kdnnetecken for ett starkt personligt varuméarke. Meddelandet man sénder
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ut ska vara konsekvent oavsett om det ar fragan om kommunikation, skrivande eller
beteende (Peter 2019). Rampersad (2010) séger att ett sadant varumarke som fungerar
som en helhet hjalper lasa upp ens potential och skapa en trovardig bild av en sjalv.
Varumarket ska fungera i harmoni med drommar, livets mening, varderingar och iver.
Enligt Peter (2019), framkommer ens vérderingar bast genom beteende. Darfor ar det
viktigt att uppratthalla bra forhallande med sina vanner, kollegor och kunder eftersom
deras asikter bestammer vardet av ens varumarke. Det betyder att man ska gora sitt

varumarke till sin livsstil.

2.3.5 Det ar relevant

Enligt Peter (2019), blir varumarket béattre nar personen blir battre och utvecklar sig sjalv.
Det personliga varuméarket borde relatera till ndgonting som ens malgrupp tycker att r
viktigt. For att halla sitt varumarke relevant, ska man standigt hantera varumarket
effektivt och strategiskt. Det &r viktigt att evaluera och uppdatera sitt varumarke,
reflektera Gver sig sjalv och ta emot kritik fran andra manniskor. Pa sa satt haller man sig
relevant och tavlingsinriktad pa marknaden (Rampersad 2010). Nufortiden &r det ocksa
nodvandigt att styra sitt varumarke i sociala medier eftersom det 6kar chanser att utveckla

varumarket och halla det relevant.

2.4 Hur skapar man ett personligt varumaéarke i sociala medier?

| foljande avsnitt identifieras de sju olika stegen som ska genomfdras nar man vill skapa
ett personligt varumarke i sociala medier. Stegen ar féljande: varumarkesrevision,
varumarkesbild, varumarkesidentitet, positionering, malséttning med varumarket,

varumarkesstrategi och implementering och justering av varumarket.

2.4.1 Varumarkesrevision

Det forsta steget i processen ar att genomfora varumarkesrevision. Man bérjar med att ga
tillbaka till sin barndom och tanka pa olika handelser. Det ar viktigt att man identifierar
varje handelse, prestation och aktivitet men ocksa varje besvikelse. Denna tid kan indelas
i fem olika livsfaser vilket hjalper att identifiera olika handelser. Den forsta fasen ar

minnen och den omfattar de forsta 12 aren av livet. Den andra fasen heter forandringar
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och den sker nar man ar 13-17 ar. Den tredje fasen pagar fran 18-arig till 22-arig och den
ar kanske en av de mest betydelsefulla faserna eftersom den heter sjalvstandighet. Néasta
fas ar bevisning, 23-30 ar, alltsa da man redan ar vuxen och ansvarar for sitt eget liv samt
bevisar det for andra manniskor. Det sista steget borjar som 31-arig och den pagar resten
av livet. Det heter anpassning och den handlar om hur man anpassar sig till allt som livet
har att erbjuda. De har fem stegen ar viktiga att ga igenom nar man borjar skapa sitt
personliga varumérke. (Wilson & Blumenthal 2008) Figuren nedan beskriver de fem

olika livsfaserna.

MINNEN
1-12 ar

l

FORANDRINGAR
13-17 ar

v

SJALVSTANDIGHET
18-22 ar

l

BEVISNING
23-30 ar

i

ANPASSNING
31ar -

Figur 2. Livsfaserna (Wilson & Blumenthal 2008)

Under detta steg ar det ocksa viktigt att tanka pa sin sjalvbild. Samtidigt som man tanker
pa hela sitt liv ska man forsoka identifiera vilka faktorer som bildar sjalvbilden. Man ska
fundera pa sina vérderingar i livet och det man tycker &r viktigt. Hur ser man sig sjalv och
sin personlighet? Hur ser de andra dig och din personlighet? Det &r bra att ha en klar bild
om vem man &r, vad man satter varde pa, vad man skulle vilja vara och varfér. De har
fragestallningarna hjalper att hitta de faktorer som bést forstarker ens personlighet och att
identifiera de omraden som &nnu ska bearbetas. Genom att tanka pa de har fragorna kan

man ocksa forbereda sig for nasta steg. (Kurvinen et al. 2017)
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Det kan ta manga dagar att genomfora en varumarkesrevision men det &r viktigt att man
fokuserar pa den och gar igenom den fullstandigt. Da nar man har gatt igenom alla fem
livsfaserna, ska man identifiera grundlaggande teman i varje fas. Slutligen blir teman
livslardom. Det lonar sig att genomfora det har steget sa omfattande som mojligt eftersom
man da kan flytta sig snabbare till de nasta stegen. Det kan ocksa vara svart att ga igenom
de olika faserna men i det langa loppet &r det nyttigt att hantera de svaraste handelserna i
sitt liv ocksa. (Wilson & Blumenthal 2008)

2.4.2 Varumarkesbild

Varumarkesbild baserar sig alltid pa hur de andra ser det personliga varumarket, alltsa
hur varumérket &r uppfattat av omgivningen. Varumarkesbilden kan vara mycket
annorlunda &n varumarkesidentiteten som betyder den varumarkesbild man sjélv vill lyfta
fram. Det finns tre olika steg for att fa en klar bild av sin nuvarande varumarkesbild.
(Wilson & Blumenthal 2008)

Det forsta steget &r att skriva ner olika kommentarer och feedback man har fatt fran andra
under de senaste aren. Det kan vara 6verraskande hur mycket feedback manniskorna ger
varandra varje dag eftersom det kan innehalla till exempel kommentarer, icke-verbala
signaler och svar pa ens pastaenden. Detta steg ar valdigt nyttigt for att fa en bild av hur
de andra ser dig och ditt varumarke. Det andra steget ar att direkt fraga sina narmaste
vanner och familjemedlemmar hurdan de tycker att man &r. Det ar sannolikt att de vill
stdda sina narmaste om man vill utveckla sig sjalv. I praktiken kan man sjélv bestdmma
om det ar lattare att man har fardiga fragestallningar och ber sina vanner svara pa det
skriftligt eller att man bara diskuterar med dem och de far fritt beratta hur de ser dig. Sista
steget handlar om att forstd battre hur man &r sedd av de andra. Under detta steg ar det
nyttigt att till exempel gora olika personlighetstester pa natet och jamfora resultaten med
det som man har hort i steg tva. Det ar viktigt att genomfora det har steget ocksa for att
kunna forsta hur de andra ser ens personlighet och varumarke. (Wilson & Blumenthal
2008)

Att man forstar sin aktuella varuméarkesbild &r valdigt viktigt eftersom det leder mot den

ratta stigen i varumarkesbildningsprocessen. Nar man har en bra forstaelse om sin
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nuvarande varumarkesbild, ar det ocksa mycket lattare att borja skapa en ny
varumérkesidentitet som blir mera realistisk och leder till battre positionering. (Wilson &
Blumenthal 2008)

2.4.3 Varumarkesidentitet

Varumarkesidentitet ar det hur man sjalv vill att ens varumarke uppfattas i framtiden. |
detta steg ska man faststélla sin personliga varumarkesidentitet genom att identifiera sina
styrkor och svagheter, aspirationer och karnvéarden. Man ska inte koncentrera sig for
mycket pa sina svagheter utan forsoka skapa en sadan situation dar man lyfter fram sina
styrkor sa att de kompenserar for svagheterna. Styrkor och svagheter bildar ens

varumarkesvarde, det kallas ocksa for brand equity. (Wilson & Blumenthal 2008)

Efter att ha identifierat sina styrkor och svagheter, ska man ocksa fundera pa sadana
aktiviteter som man njuter av och sddana som man inte s mycket njuter av. Dessa saker
utgér en varumarkesessens som beskriver de karnvarden ens varumarke star for.
Varumarkesvarde kan inte palitligt matas i pengar utan oftast ar det fraga om immateriella
saker. | sociala medier kan man mata sitt varuméarkesvéarde genom att analysera statistik,
till exempel hur manga foljare man har, hurdana foljarna ar, ar synligheten av ens
uppdateringar bra eller inte? Alla sadana saker beskriver det personliga varuméarkesvardet
och ska anvéndas nér man faststaller sin personliga varumarkesidentitet. (Kurvinen et al.
2017)

2.4.4 Positionering

| detta skede har man redan genomfért varumarkesrevision, beskrivit sin nuvarande
varumadrkesbild och skapat varumérkesidentitet. Né&sta steg ar att positionera sitt
personliga varumarke vilket betyder att man ska kunna knyta ihop allt man har gatt
igenom i stegen 1-3 och faststélla sin plats pa marknaden. Positionering &r viktigt for om
man inte gor det sjalv, gér andra manniskor det istallet. Genom att tydligt positionera sig
sjalv kan man paverka hur de andra ser ens personliga varumarke. (Wilson & Blumenthal
2008)
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Man ska bérja med att implementera en positioneringsplan, som bestar av foljande delar:
varumérkesrevision, nuvarande varumérkesbild, eftersokt varumérkesidentitet och
varumarkespersonlighet som betyder de drag som kannetecknar varumérket och vécker
det till liv. Efter att ha gjort en positioneringsplan ska man gora en
positioneringsforklaring som beskriver det utrymme som varumarket forvantas ta upp pa
marknaden. (Wilson & Blumenthal 2008) Foljande figur beskriver komponenterna i en

positioneringsforklaring.

MALGRUPP REFERENSRAM

POSITIONERINGSFORKLARING

DIFFERENSPUNKT STODPUNKT

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

Det finns fyra nyckelkomponenter i en positioneringsforklaring. Forst ska man identifiera
sin malgrupp, det vill sdga hurdana féljare man vill na i sociala medier. Sedan ska man
identifiera en referensram som omfattar i vilket omrade varumarket ligger och vem man
konkurrerar med. | denna fas ar det bra att se pa andra influerare i sociala medier och
identifiera sina starkaste konkurrenter. Man ska ocksa beskriva en differenspunkt som ar
den punkt diar man differentierar sig fran konkurrenterna. Det betyder att man har
nagonting att erbjuda som de andra inte har. Sist behéver man en stodpunkt som bevisar
att varumarket ar verkligt, till exempel sin profil pa Instagram. (Wilson & Blumenthal
2008)
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2.4.5 MaAlsattning med varumarket

Efter att ha gjort sin positioneringsforklaring, har man redan en klar bild av sitt personliga
varumarke. D ar det dags att definiera sina mal med varumarket och dar kan man tillampa
SMART-modellen. SMART star for specific, measurable, achievable, relevant och time-
bound. Detta betyder att mal ska vara specifika, det vill sdga de ar latta att beskriva at
andra manniskor. Matbara mal innebér att det ar mojligt att méata och halla reda pa dem.
Mal ska vara uppnaeliga, alltsa att de verkligen & mojliga att uppna. Relevanta mal
betyder att de har nagon betydelse och de éar realistiska. Mal ska ocksa vara
tidshegransade, det vill sdga de har en viss bestamd tidpunkt nar de ska uppnas. (Wilson
& Blumenthal 2008)

Nast ska man indela sina mal i kortsiktiga och langsiktiga mal. Langsiktiga mal ar sddana
som man tanker uppna inom 5-20 ar. Det ar mera fraga om att man dagdrémmer om sitt
liv och funderar pa sina forvantningar. Vad vill du uppna i livet? Varfor kommer
manniskor att minnas dig och ditt varuméarke? Kortsiktiga mal ar oftast rimliga att uppna
inom foljande manader eller max inom ett ar. Ett kortsiktigt mal kan vara till exempel att
man har en viss mangd féljare pa Instagram om en manad eller att man okar varuméarkets
synlighet genom att samarbeta med atminstone en populdr influerare i sociala medier.
(Wilson & Blumenthal 2008)

2.4.6 Varumarkesstrategi

For att etablera en bra strategi for sitt varumarke &r det viktigt att man har tydligt definierat
sin positioneringsforklaring och malséttningar eftersom strategin baserar pa dessa.
Strategin ska gdrna vara kort och koncis. Nar man etablerar sin strategi, ska man forst
fraga av sig sjalv vilka ar de strategiska alternativ som finns? Sedan ska man identifiera
om det finns nagonting som skulle kunna hindra en fran att uppna sina mal och sist ska
man tanka pa de styrkor man behover for att genomfora varumarkesstrategin. (Wilson &
Blumenthal)

| sociala medier &r det viktigt att ha en innehallsstrategi som betyder att man strategiskt
planerar innehallet till exempel pa Instagram. Man borjar med att faststélla vad som ar
meningen med innehallet man producerar. Efter det ska man identifiera sin malgrupp,

alltsa hurdana féljare man vill nd pa Instagram. Det lyckas bast genom att profilera
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malgruppen i olika segment. Da ser man lattare vilka malgruppernas viktigaste mal ér,
vad som intresserar dem och hurdan nytta far de av ens innehall. Med hjalp av dessa
profiler kan man skapa en sa kallade képarperson som &r en typisk person i malgruppen.
Koparpersonerna hjalper att battre forstd malgruppens vardag och anpassa

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

2.4.7 Implementering, justering och uppratthallande av varumarket

Det sista steget i processen handlar om genomforing av den strategiska planen man har
gjort i foregaende steg. Nu ar det dags att etablera en riktig aktionsplan som baserar sig
pa varumarkesstrategin. Man kan bilda sin aktionsplan med hjélp av féljande fragor: nér,
vad, var, hur och vem? Det betyder att man tydligt definierar ndr man gor och vilken
atgard &r det fraga om. Man ska ocksa definiera var man gor det och hur, till exempel om
man behover gora nagra forberedelser i forvag. Sedan ska man definiera for vem man gor
de hér atgarderna. En aktionsplan ska basera sig pa de kortsiktiga mal som man har satt i
steg 5 och det kan genomforas till exempel i sex manaders perioder. (Wilson &
Blumenthal 2008)

Justering av det personliga varumarket i sociala medier sker via olika handlingar. Forst
ar det viktigt att forsta att personlig branding gors inte for sig sjalv utan for dem som man
vill influera och darfor ska man justera sitt varumarke enligt deras preferenser. Det finns
tre olika satt att lyckas med det. Den forsta uppgiften &r att bara producera sadant innehall
som &r nyttigt for foljaren. Den andra uppgiften &r att kommunicera med sina foljare, det
hjalper att bygga varuméarket med malgruppen. Den tredje uppgiften ar generds handling
som betyder att man ger nagonting at andra, till exempel gillar deras uppdateringar, tackar
om nagon delar ut information som &r nyttig och delar ut intressant innehall som kan vara
nyttigt. (Arruda 2019)

Det ar viktigt att hela tiden hévda sitt varumarke i sociala medier, det vill s&ga processen
slutar inte har utan man maste jobba med varumérket standigt. Genom att aktivt gilla,
kommentera och folja pa Instagram haller man sig synlig fér andra anvandare. Man ska

ocksa uppdatera sin Instagram -bio sa att informationen alltid ar aktuell. Uppratthallande
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av ett personligt varuméarke sker anda mest genom att aktivt gora sadana uppdateringar

som stoder ens varumarke och som ar ocksa nyttiga for ens foljare. (Arruda 2019)

2.5 Brand fit

Brand fit beskriver hur val det personliga varumérket passar ihop med den produktens
varumarke som influeraren gor innehall for sa att produkten skulle “vakna till liv” for
kunderna. En bra brand fit betyder en positiv varuméarkesupplevelse. Avsikten med brand
fit &r att 6vertyga kunderna att detta varumarke ar det basta valet eftersom influeraren,
vars livsstil och val kunderna associerar sig till, sdger sig anvanda produkten.
Beroringspunkter till produkter &r mest betydande for kundernas beslut och darfor ar det
valdigt viktigt att ha en bra brand fit. En beréringspunkt &r till exempel nér en influerare
jobbar i samarbete med nagot varumarke och marknadsfor detta varumarke i sociala
medier sa att kunden ser dem anvéanda produkten. Da ar det viktigt att influerarens
varumérke passar ihop med det varumérke hen samarbetar med eftersom det ger
konsumenterna en positiv beréringspunkt och det & mera sannolikt att de vill kdpa
produkten. (Brand Trust 2020)

Man har alltid dragit nytta av k&ndisar inom marknadsforing for att 6ka medvetenhet och
uppfattning om varumarken. Orsaken till detta &r att konsumenterna ofta litar pa kandisar
som man beundrar och vill vara som de dr. Samma sak galler marknadsforing med hjalp
av influerare i sociala medier. De kan influera konsumenternas attityder och asikter, inte
pa grund av deras position utan pa grund av deras karaktar eftersom det ar latt for
konsumenterna att identifiera sig med influerare. Ofta har sadana har influerare otroligt
manga foljare i sociala medier vilket gor den sa kallade influerarmarknadsféringen valdigt
effektiv. Det ar ocksa latt att rikta marknadsforingen mot ratt malgrupp for de flesta

influerare vet ganska exakt hurdana manniskor hens foljare bestar av. (Bognar et al. 2019)

Nufortiden har influerare en stor roll inom digital marknadsféring. Ett foretag kan via
influerare skapa beréringspunkter med sin malgrupp. Den valda influeraren bér vara
potentiell anvandare av produkter och da ar det fraga om brand fit. De skulle inte vara
effektivt om till exempel en influerare som dr vegan skulle marknadsfora kottprodukter.

Om brand fit ar bra, kan influerare attrahera nya anvédndare for produkten, skapa
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gemenskap, forstarka varumarkets image och medvetenhet om det men och hjélpa till att

bygga lojalitet. (Bognar et al. 2019)

3 METOD

| detta kapitel presenteras och motiveras den forskningsmetod som valdes for denna
undersokning. Man utgar fran att valja ratt forskningsstrategi och undersokningsmetod.
Efter det beskrivs val av lampliga respondenter for denna undersékning och utformning
av en intervjuguide. Kapitlet avslutas med att beskriva intervjugenomférandet och

analysmetoden.

3.1 Forskningsstrategi

Nar det géller foretagsekonomiska forskningsstrategier, brukar man oftast indela de i tva
olika led som &r kvantitativ forskning och kvalitativ forskning. Kvalitativ forskning
baserar sig pa ord och inte siffror eller kvantifiering nar man samlar in och analyserar
data. | motsats till kvantitativ forskning, anvander kvalitativa forskare induktiv teori,
vilket betyder att man fokuserar pa att generera teorier, da ar teorin resultatet av en
forskning. Kvalitativ forskning &r inte naturvetenskapligt inriktad, utan fokuserar pa att
forsta skillnaderna mellan méanniskor. Den kvalitativa forskningsstrategin utgar fran
konstruktionism, vilket betyder att sociala fenomen édndras standigt och paverkas av
sociala aktorer. (Bryman & Bell 2005)

Denna undersokning utgar fran kvalitativ forskningsstrategi eftersom den passar bast nar
undersokningens syfte ar att generera teori om hur man skapar ett starkt personligt
varumadrke i sociala medier. Detta fenomen kan inte matas kvantitativt eftersom man vill
ha en helhetsbild om hur ett personligt varuméarke skapas i sociala medier, vilken
betydelse det har for influerare samt hur det kommer att utnyttjas i framtiden. Detta ar
inte mojligt att géra med hjalp av numeriska data for man forsoker tolka och forsta
fenomenet, och darfor lampar sig kvalitativ forskningsstrategi battre for denna

undersokning.
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3.2 Undersdkningsmetod

Da forskningsstrategi ar bestamd, ska man hitta en lamplig undersokningsmetod for
undersokningen i fraga. Intervju ar den mest anvanda metoden inom kvalitativ forskning,
och den &r ocksa lamplig for denna undersokning. En kvalitativ intervju ar en bra metod
for denna undersdkning eftersom den &r en véldigt flexibel metod och den mojliggor att
intervjun loper i olika hall beroende ocksa pa respondentens svar. Kvalitativa intervjuer
omfattar manga olika former av intervjuer men de tva huvudsakliga typer &r

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

Ostrukturerade intervjuer utgar fran att intervjuaren inte har mycket anteckningar utan
bara de teman som intervjun handlar om. | en semi-strukturerad intervju har intervjuaren
en intervjuguide, det vill sdga en lista dver de specifika teman som ska beroras.
Intervjuaren kan anda valdigt fritt stalla andra fragor som inte ingdr i intervjuguiden och
fragorna kan stéllas i vilket ordning som helst fast i huvudsak borde man folja

intervjuguiden. Respondenten far ocksa utforma sina svar helt fritt. (Bryman & Bell 2005)

| denna undersokning tillampades semi-strukturerad intervju. Syftet med detta arbete var
att undersoka hur man skapar ett starkt personligt varumarke i sociala medier. Enligt den
teoretiska referensramen finns det specifika steg som ska genomféras under processen.
Eftersom intervjuerna foljde dessa steg, behdvdes det en intervjuguide och darfér var
semi-strukturerad intervju den lampligaste formen. For denna undersékning utformades
en intervjuguide kring personlig branding i sociala medier. Intervjuguiden gjorde det
ocksa lattare att analysera forskningsresultatet nar man hade en tydlig struktur man foljde

under intervjuerna.

3.3 Val av respondenter

Det ar viktigt att valja representativa respondenter och valet ska basera sig pa
undersokningens syfte. FOr denna undersékning valdes tre respondenter som
representerar manniskor som har skapat sitt personliga varumaérke i sociala medier. Dessa
respondenter ger det mest realistiskt resultatet i undersdékningen med stdd av teori om

personlig varumarkesbildning. Respondenterna bestar av tre olika influerare som jobbar
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med sociala medier och deras huvudsakliga kanaler ar Instagram, blogg och YouTube.
Dessa valda influerare jobbar alla pa lite olika delomraden i sociala medier: tréaning,
familj, och lifestyle. Pa det sattet blir undersokningen sa representativ och tillforlitlig som

mojligt. Respondenterna presenteras ndrmare i nésta kapitel.

3.4 Intervjuguide

Intervjuguiden for en semi-strukturerad intervju ar oftast en lista 6ver de fragor och teman
som ska avhandlas under intervjun. Det ar viktigt att planera fragorna sa att det ar majligt
for intervjuaren att fa tillracklig information och att intervjun anda ar flexibel. Nar man
forbereder en intervjuguide, finns det nagra viktiga saker att komma ihag. Det I6nar sig
att sétta olika teman som ska behandlas i en viss ordning, da &r det latt att félja med och
fragorna stélls ocksa i logisk ordning. Man ska anvanda forstaeligt sprak och undvika att
stilla ledande fragor. Fragorna far inte vara for specifika eftersom da blir det svart for
respondenten att ge tillrackligt beskrivande svar pa dem. For att satta respondentens svar
in i ett sammanhang, ska man alltid borja intervjuguiden med bakgrundsfakta, till

exempel kon, alder och namn. (Bryman & Bell 2005)

For denna undersokning skapades en intervjuguide med syfte att fa en klar bild av
respondenternas personliga varumarken och brand fit som begrepp, hur varumarken har
skapats, vilken betydelse personlig branding har for influerare samt vilka &r
framtidsutsikter for personlig branding (se Bilaga 1). Fragorna i intervjuguiden maste
folja den struktur som teorikapitel utgor eftersom pa det séttet ar det mojligt att analysera

resultatet pa ett logiskt satt.

Intervjuguiden i denna semi-strukturerad intervju (se Bilaga 1) ar utformad sa att den
bestar av tre delar. Syftet med den forsta delen ar att fa bakgrundsfakta om respondenten
och fa en uppfattning av hens varumarke och varumarkets nuldage samt diskutera
begreppet brand fit. Malsattning med den andra delen &r att reda ut hur respondenten har
skapat sitt personliga varumarke i sociala medier och om hen har foljt med de steg som
beskrivs i teorikapitlet. Den sista delen handlar om det personliga varumarkets framtida

utveckling och framtida mojligheter inom personlig branding i allménhet.
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3.5 Genomfédrande

Val av respondenter for denna undersékning gjordes sa att det valdes tre sa olika
influerare som majligt och de deltog i undersokningen. Skribenten hade foljt dessa
influerare nagra ar i sociala medier och darfor redan hade en uppfattning av deras
personliga varumarken. For att fa ett representativt sampel av populationen, valdes sadana
influerare som redan har erfarenhet av att jobba med sociala medier och har ett klart
personligt varumérke. Skribenten kontaktade 14 olika influerare via Instagram och 3 av
dem frivilligt stéllde upp for intervjuerna. Respondenterna informerades om
undersokningens syfte och innehall sa att de hade mojligheten att saga ja eller nej till att
delta.

Alla intervjuer holls via Skype eller Facetime pa grund av coronaviruspandemin.
Skribenten kom Overens en 1d&mplig tid med varje respondent samt via vilken applikation
intervjun halls. Tva forsta 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 ungefar 35 minuter och alla intervjuerna utfordes pa finska. Alla intervjuer

bandades med intervjuarens telefon och transkriberades ord for ord efterat i Word.

3.6 Analys av intervjudata

For att analysera intervjudata tillampades en teoridriven innehallsanalys. Malsattningen
med denna analysform &r att stoda eller utvidga de existerande teorier. Det innebdr att
man utgar fran undersokningens teoretiska referensram och jamfor forskningsresultatet
med den. (Hsieh et al. 2005) Bade intervjuguiden och analysen utformades enligt den
teoretiska referensramen i kapitel 2. Forst identifierades de olika teman som avhandlades
under intervjuerna och sedan grupperades respondenternas svar pa olika fragorna. Pa det
séttet fick man en klar bild av resultatet och det var léttare att jamfora resultatet med

teorin.
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4 RESULTAT

| detta kapitel presenteras resultat fran intervjuerna for att fa en helhetshild av materialet
som samlats in for forskningen. Syftet med arbetet &r att undersdka hur ett starkt
personligt varumarke skapas i sociala medier och vilken betydelse detta har for influerare
i sociala medier. Dartill undersoks begreppet brand fit med anknytning till personlig
branding och Kartlaggs framtidsutsikter inom personlig branding i sociala medier.
Kapitlet bestar av fyra olika delar som ar ordnade enligt intervjuguidens struktur. 1 borjan
av kapitlet presenteras alla respondenter narmare. Sedan presenteras resultat betraffande
de tre olika temaomraden som avhandlades under intervjuerna. Det forsta temaomradet
handlar om personlig branding och brand fit i allménhet, det andra temaomradet redogor
for hur man har skapat sitt personliga varumérke i sociala medier och sist diskuteras

framtiden av personlig branding i sociala medier.

4.1 Bakgrundsinformation om respondenterna

Alla respondenter har jobbat minst 3 ar med sociala medier men de har véldigt annorlunda
utbildningar inom ekonomi, design och fysioterapi. | fraga om arbetsbeskrivning séger
respondent 1 att hon &r influerare i sociala medier. Respondent 2 presenterar sig sjalv som
foretagare inom mediebranschen och namner att hon ocksa skriver bocker. Respondent 3
berattar att hon ar &gare av ett crossfitgym och foretagare inom motionsbranschen. Alla
hor till samma aldersgrupp men det ar ganska svart att hitta influerare som &r aldre &n 35-
ariga eftersom hela branschen &r relativt ny. Respondenterna jobbar &nda med olika
kanaler och producerar olikt innehall. Alla har borjat anvanda sociala medier redan
tidigare fast det har blivit deras jobb forst nagra ar sedan. Nedanfor finns en tabell som

sammanfattar bakgrundsinformationen.

27



Alder Utbildning Jobbat med | Innehéllskategori | Huvudkanal
sociala och antal
medier foljare

Respondent 1 28 Ekonomie f dr Lifestyle Blogg,
magister Instagram,
16,1K foljare
Respondent 2 29 Studerar 3 ar Familjelifestyle YouTube,
design 64,5K toljare
Respondent 3 26 Fysioterapeut 5 dr Idrott Instagram,
10K féljare

Tabell 1. Respondenternas bakgrundsinformation

4.2 Tema 1: Personlig branding och brand fit som begrepp

Intervjuns forsta temaomrade var personlig branding éverlag och brand fit. Syftet med
den har delen var att reda ut hur mycket respondenterna vet om personlig branding och

brand fit och hur de forhaller sig till fenomenet.

4.2.1 Begreppen ar bekanta

Alla respondenter vet vad personlig branding betyder. Respondent 1 &r lite osdker och
sager att hon inte kan helt specifikt identifiera begreppet men hon &nda vet vad det
huvudsakligen inneb&r. Respondenterna 2 och 3 beréttar att de har systematiskt skapat
sina personliga varumarken under de senaste aren. Daremot tycker respondent 1 att

hennes personliga varumarke har uppstatt ganska omedvetet.

Brand fit r inte sa klart som begrepp men alla respondenter har nog en idé om vad det
innebdr. Respondent 1 har en bra definition for begreppet och ndmner att brand fit kallas
ocksé for ”brand match” som anvénds synonymt.

”Det hur val passar mitt eget varumarke ihop med det varuméarke jag samarbetar med, liksom varden
och sadant.” (Respondent 1)

”Om jag samarbetar med ett foretag, maste brand fit mellan mitt varumarke och foretagets varumarke

vara lamplig, sa att samarbetet blir trovardigt och naturligt. Mina foljare kan se varfor jag samarbetar
med ett visst foretag” (Respondent 2)
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4.2.2 Ett personligt varumarke ska vara autentiskt

Respondenterna 1 och 2 beskriver sina varumarken med olika adjektiv. Autenticitet och
positivitet tycks vara viktigt for det personliga varumarket. Speciellt respondent 2 har en
klar bild av hurdant hennes personliga varumarke ar och hur féljarna ser det. Respondent
1 tycker att det ar svart att beskriva sitt eget personliga varumarke eftersom hon agerar
som sig sjalv och inte tanker pa hurdan hon skulle vilja vara. Hon sager att det &r intressant
att fraga nagon annan hur de uppfattar hennes personliga varuméarke men medger anda att
det skulle vara viktigt att ocksa sjalv veta hurdant det ar. Respondent 3 vill att hennes
foljare far en autentisk bild av hennes vardag som crossfitidrottare samt att hon kan
erbjuda mervérde genom att ge professionell information och tips som fysioterapeut. Hon
tycker att det ar viktigt att man ocksa visar daliga och utmanande saker i sin vardag.

” Atminstone positiv dr nagonting som associeras med mig, ocksa autenticitet och att det ar latt att
identifiera sig med mig.” (Respondent 1)

Littillgingligt, tryggt, positivt, mangsidigt, kreativt. Det har jag stravat efter och sadant feedback har
jag fatt, s det har kanske lyckats helt bra.” (Respondent 2)

”Jag skulle vilja att det ar s& autentiskt som majligt, inte sa filtrerat.” (Respondent 3)

4.2.3 Att valjaratta samarbetspartner ar viktigt

Alla respondenter tycker att det &r valdigt viktigt att fundera pa brand fit nar de véljer sina
samarbetspartners. De tycker att under de senaste aren har det har med brand fit blivit
aktuellt och de funderar pa brand fit mera i dag. Respondent 3 beréttar att hon har slutat
samarbeta med sadana varumarken som hon tycker att inte langre passar ihop med hennes

eget varumarke.

Viktiga egenskaper hos en lamplig samarbetspartner tycks vara ansvarsfullhet,
miljovénlighet, liknande vérderingar och att varumérken ar inhemska. Alla respondenter
tycker att det ar viktigt att samarbetet ocksa ger mervarde for foljaren. Respondenterna 1
och 2 papekar ocksa att &ven om man sjalv anvander produkter av ett visst varumarke, ar
det inte nddvandigtvis en bra brand match utan man maste tanka pa andra aspekter ocksa.
Respondenterna har en klar vision av hurdana varumarken passar ihop med det egna

personliga varumarket.
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”Att det &r frascht men anda autentiskt och transparent, och att man ocksa har tankt pa miljovanligheten.
Och ocksa naturlighet och renhet p& nagot satt.” (Respondent 3)

”Jag foredrar inhemska varumarken. Och sadana varumarken som jag tror att ger mervérde for mina
foljare och som pa riktigt &r sadana som det skulle vara nyttigt att veta om till exempel i andra
barnfamiljer och som &r ocksa ansvarsfulla.” (Respondent 2)

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

Intervjuns andra temaomradet handlade om personlig varumarkesbildning i sociala
medier och uppratthallandet av varumarket, malsattningar med personlig branding samt
det personliga varumarkets betydelse for influerare i sociala medier. Syftet med denna
del var att fa en bild av hur respondenterna har skapat sina personliga varumarken och

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

4.3.1 Svart att identifiera olika steg i processen

Alla respondenter tycker att de har skapat sina personliga varuméarken omedvetet
atminstone i borjan. En av respondenterna har inte alls gjort personlig branding
malmedvetet eller systematiskt under sin karriar, men hon har nog tankt pa den bilden
hon ger av sig i sociala medier redan fran borjan genom att alltid svara pa kommentarer

och producera positivt innehall.

Tva av respondenterna har senare borjat skapa sina personliga varumarken systematiskt
med syftet att utveckla sig professionellt. Bada tycker att det forsta steget var att definiera
tydligt vad man vill lyfta fram i sociala medier och hur man kan gora det pa ett konsekvent
satt. Det kan vara bra att lagga fokus pa en aspekt som ar utgangspunkten for allt annat
som ror det personliga varumarket. Respondenterna séger att detta steg kan vara valdigt

svart och det kan vara tidskravande att ga igenom det.

Efter det forsta steget tycks det vara svart att identifiera olika steg i
varumarkesbildningsprocessen. Bada tycker dnda att en viktig del av processen var att
folja med analytiken och forbattra uppdateringarna pa basen den for att veta hurdant
innehall som fungerar eller inte. Respondenterna 1 och 3 ndmner ocksa att man ska
identifiera sin malgrupp och hitta en sadan visuell stil som reflekterar det personliga
varumadrket i sociala medier.
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”Forstds ska man kdnna sin malgrupp samt hur man implementerar varumarket visuellt och i vilka
kanaler.” (Respondent 1)

”Identifiering av malgruppen, for vem man producerar innehall. Och att man pa nagot satt funderar pa
den visuella sidan, hur man kommunicerar sitt varumérke via uppdateringar i sociala medier.”
(Respondent 3)

Respondent 2 beréattar att hon hade skaffat en konsult som hjélpte henne att uppfatta sitt
personliga varumarke battre. Konsulten hade olika uppgifter som de gjorde forst
tillsammans och forsokte att hitta varumarkets fokus. Sedan implementerades en
varumarkesstrategi som respondenten fortfarande anvander i sociala medier. Strategin
fungerar sa att respondenten fokuserar pa ett visst temaomrade i sina kanaler under en
viss tidsperiod, vanligtvis ett ar pa YouTube och ett kvartalar pa Instagram. Efter dessa
steg foljde respondenten tillsammans med konsulten upp analytiken for att se hurdana
innehall var bra och hurdana kanske inte var nodvandigt for det personliga varumarket.

Sedan var det bara att justera varumarket och det tog cirka ett halvt ar.

4.3.2 Positionering ar delvis svart inom branschen

Respondenterna fragades om de vet vad positionering betyder och om de har funderat pa
det medan de har skapat sina personliga varumarken. Alla respondenter kénde till
begreppet i princip men behdvde en kort beskrivning av intervjuaren om hur man gor det
i praxis. Man avhandlade de olika komponenterna i en positioneringsforklaring (Wilson
& Blumenthal 2008) for att kartldgga hur man positionerar sitt personliga varumaérke i

sociala medier.

Malgruppen ar tydlig for alla respondenter eftersom man ser det latt i sociala medier med
hjalp av olika analysverktyg. Dar ser man ganska detaljerad information om sina f6ljare,
till exempel, kon, alder eller hemstad. Respondent 2 tycker att det &r absolut férdelen med
influerarmarknadsforing att malgruppen &r sa tydlig jamfort med till exempel malgruppen

for nagon tidskrift.

Déremot referensram (Wilson & Blumenthal 2008), det vill sdga konkurrenterna, ar
delvis svar att identifiera. Respondenterna 1 och 3 ser andra influerare som producerar
liknande innehall som sina konkurrenter. Respondent 3 séger att hon vet nog vad

konkurrenterna gor men det paverkar egentligen inte hennes eget beteende. Respondent
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2 tycker att det ar svart att identifiera referensramen eftersom hon inte tycker att andra
influerare &r hennes konkurrenter. Daremot tycker hon att de ar till exempel tidskrifter
dar en tankbar samarbetspartner ocksa skulle kunna marknadsfora sin produkt i stéllet for
att gora det i nagon av hennes kanaler i sociala medier. Hon papekar att storre
samarbetskampanjer vanligtvis kommer for manga influerare samtidigt och utan de dar

”konkurrenterna” skulle hon inte heller fa de dar samarbetena.

Differenspunkten (Wilson & Blumenthal 2008) ar ocksa svart att definiera for de ena
medan for de andra ar den ocksa ganska tydlig. Denna bransch &r sa ny och det finns en
otalig mangd av influerare som jobbar med samma saker och darfor kan det vara svart att
hitta vad som ar just den detalj som skiljer en fran andra. Respondent 3 har en tydlig
differenspunkt men respondenterna 1 och 2 medger att de borde fundera pa det mera.

”| Finland finns det inte for tillfallet en annan idrottare som ar ocksa en kompetent idrottsfysioterapeut
och som kan darfor kombinera dessa tva saker i sociala medier.” (Respondent 3)

”Kanske pa ndgot sitt en sadan dar vardagsrealism. Det ar kanske det som skiljer mitt innehall fran
andra.” (Respondent 2)

”Jag tinker dverhuvudtaget att mitt personliga varumirket ir jag, att inte kan ndgon annan vara helt
likadan som jag.” (Respondent 1)

4.3.3 Olika malsattningar med personliga varumarken

Respondenterna har ganska olika malsattningar med sina personliga varumarken. Det
finns malsattningar betraffande det sjalva varumarket, till exempel respondent 1 sager att
hennes malséttning &r att gora sitt personliga varuméarke mera igenkannligt genom att
forstarka sin varumarkesidentitet. Daremot respondent 2 strévar efter att utveckla sig sjalv
ocksa via sitt personliga varumarke.

”Det finns ett par olika mélsattningar. Det att jag skulle kunna hjalpa andra manniskor och ge mervarde

i deras vardag. Och det att jag skulle kunna implementera mina egna kreativa kunskaper och det jag vill
gora i mitt liv.” (Respondent 2)

Respondent 3 beskriver mera konkreta malsattningar. Hennes malsattning ar att forsorja
sig med sitt personliga varumarke sa att hon inte behdver stressa om pengar och sa att det
stoder hennes idrott. Hon berattar ocksd att den langsiktiga malsattningen med
varumarket ar att det skulle stéda bade hennes varumarke som crossfitidrottare och

varumarket for ett crossfit program som hon har skapat.
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4.3.4 Man ska vara aktiv for att uppratthalla sitt personliga varumarke

Alla respondenter tycker att vara aktiv ar den viktigaste faktorn vid uppratthallande av
det personliga varumarket i sociala medier. Man ska standigt publicera sadant innehall
som passar ihop med sitt personliga varumarke. Respondenterna har inte nagon exakt
méangd uppdateringar som de publicerar till exempel i veckan men de tycker att
kontinuitet ar viktigt. Det namns ocksa att man ska aktivt kommunicera med sina foljare
for det ar det enda sattet att fa feedback gallande sitt varumarke och att reflektera Gver
hurdan varuméarkesbild man visar utat. Respondent 1 tycker att det &r viktigt att vara sig
sjalv och ocksa vélja sina samarbetspartners noggrant eftersom det ar ocksa en del av det
personliga varumarkets uppratthallande. Respondent 3 tycker att det ocksa ar viktigt att

man ibland gor nagonting nytt eller lagger till nytt material i sina kanaler.

4.3.5 Personlig branding har en enorm betydelse for influerare

Personlig branding tycks ha en véldigt stor betydelse for influerare och det ar nastan
nodvandigt om man vill vara en professionell influerare i sociala medier. Respondent 1
séger att influerarens roll & mycket storre jamfort med till exempel féretagets varumarke
eftersom influerare gor branding som sig sjalv medan foretagets varumérke ar sa att saga
anonymt. Om en influerare inte har en aning om sitt personliga varumérke ger hen
sannolikt motstridiga meddelanden i sociala medier. | sadana fall kan det handa att hens
foljare marker det och influeraren ar sjélv forvanad av foljarnas reaktion fast de bara
reagerar pa det att influeraren har publicerat nagonting som strider mot hens personliga

varumarke.

Ett personligt varumarke maste vara konsekvent sa att man vet vilket det mervarde &r som
man kan erbjuda med sitt varumarke. Det &r ocksa viktigt att veta nar man diskuterar med
samarbetspartners eftersom man ska sélja sitt varumarke at de och kunna motivera varfor
samarbetet blir Ibnsamt. Respondent 3 beskriver att personlig branding ar viktigt eftersom
det paverkar direkt foljarantalet, innehallets tydlighet och konsekvens och ocksa
samarbeten man gor med olika varumarken.

”Jag tycker att det har en valdigt stor betydelse. Det ar det som gér innehallet konsekvent och med hjélp
av det kan influerare framskrida i sin karridr och uppna sina mal béttre.” (Respondent 2)
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For att minniskor foljer en for vem man ar och de vet att de kan lita pé en till exempel med samarbeten,
sd har det en stor betydelse att hurdant ens personliga varumirke 4r.” (Respondent 1)

”Om man vill tjina pengar eller forsorja sig med det sa tycker jag att det ar jatteviktigt att man vet vad
man gor eftersom det paverkar allt.” (Respondent 3)

4.4 Tema 3: Framtiden for personlig branding i sociala medier

Den sista delen av intervjun handlade om framtiden inom personlig branding. Avsikten
med detta temaomrade var att undersoka respondenternas framtidsplaner for sina
personliga varuméarken samt vad de allmént tdnker om framtidsutsikter for personlig

branding i sociala medier.

4.4.1 Framtida utveckling av det personliga varumarket

Alla respondenter vill utveckla sitt personliga varumarke i framtiden. Respondent 1 skulle
vilja att hennes varumarke blir mera igenkannligt i framtiden men vet anda inte hur man
kan Oka igenkannligheten. Respondent 2 ska utveckla sitt varumarke s att det skulle vara
mera tydligt och annu mera jagcentrerat eftersom hon tycker att till exempel hennes barn
kan inte vara en del av hennes personliga varumérke. Respondent 3 kommer att fortsétta
samma utveckling som hittills, alltsa att hennes personliga varuméarke fokuserar sig pa

fysioterapeutiska kunskaper men idrottarens vardag hénger dér med hela tiden.

”Jag ska bara pa nagot sitt fortsétta enligt samma linje som har konstaterats vara bra.” (Respondent 1)

”Jag vill gora det mera konsekvent och fokusera pa hur jag skulle kunna ge mera mervérde for mina
foljare via personlig branding.” (Respondent 2)

”S& att min Instagram inte bara & nagon fysioterapisida utan det huvudsakliga innehallet ar
rorlighetstips osv. vilket ar mitt professionellt kunnande men ocksa vardag, liksom autenticitet, hanger
dir med.” (Respondent 3)

Respondent 2 lyfter ocksa fram den nuvarande situationen i varlden pa grund av COVID-
19 pandemin. Framtidsutsikter ar ganska oklara just nu eftersom man inte vet hur
situationen utvecklas och det kan faktiskt handa vad som helst. Det &r svart att séga vad
man borde fokusera pa just nu och till exempel vilka kanaler i sociala medier som kommer
att vara lonsamma ocksa i framtiden, det vill saga det ar intressanta tider man lever i dag

ocksa for sociala medier.
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4.4.2 Personlig branding kommer att ha storre betydelse

Respondenterna var enhalliga om att personliga varumérken kommer att ha en storre
betydelse i framtiden. Om man vill jobba inom sociala medier som influerare, ar det
ytterst viktigt att redan fran borjan koncentrera sig pa sitt varuméarke och att man haller
en konsekvent linje med personlig branding. De som pa riktigt funderar pa de har sakerna,
forbereder sig bra for samarbeten och ar medvetna om det mervarde man kan ge at
foljaren, kommer att klara sig. Det ar viktigt for det kommer hela tiden nya influerare och
konkurrensen blir hardare sa maste man veta vad man goér och hur man skiljer sig fran

andra. Darfor okar betydelsen av personlig branding hela tiden.

Respondent 2 tycker ocksa att det ar sannolikt att man borjar utnyttja influerare med
starka personliga varumarken i andra medier ocksa, till exempel TV. Fastan ungdomarna
i dag tittar hellre pa YouTube &n pa TV sa tycker respondenten 2 att det ar helt logiskt att

man far tittare tillbaka till de traditionella medierna.

4.4.3 Mangsidigt framtida utnyttjande av starka personliga varumarken

Det &r klart att man kommer att utnyttja personliga varumarken mera i framtiden.
Respondenterna lyfter fram olika och intressanta sétt att utnyttja det personliga
varumarket. Ett satt som starka personliga varumarken och bra brand fit skulle kunna
utnyttjas till &r i samarbete via varumarkesambassadodrer. Det betyder att en influerare gor
langvarigt samarbete med nagot varumarke som passar bra ihop med influerarens
personliga varumarke. Det ar ocksa ett bra satt att forstarka varumarkesbilderna av bade
influerarens och foretagets varumarke. For foljaren ar det ocksa mera trovardigt och
konsekvent att influeraren samarbetar med ett och samma varumérke och inte byter

samarbetspartner sa ofta.

Ett annat omrade dar influerare med starka personliga varumarken borde utnyttjas ar
samhaélleliga fragor. Ett bra exempel pa detta &r den nuvarande situationen med pandemin
eftersom influerare har auktoritet dver sina foljare och kan darfor informera manniskor
om nya fragor via sociala medier. Detta borde man utnyttja mera sa att ocksa influerare

kan kommunicera om allvarliga teman och hjalpa hela samhéllet pa det viset.
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Respondent 3 tycker ndmligen att idrottare borde kunna utnyttja personlig branding mera.
Det finns manga idrottare som har daliga sponsorer eller samarbetspartners vars
varumarke inte passar ihop med idrottarens eget personliga varumarke. Det finns ocksa
foretag som missbrukar influerare och specifikt idrottare som inte egentligen vet hur man
skall agera i samarbete. Nagra foretag erbjuder sadana samarbetsavtal som tillater till
exempel att man kan anvanda influeraren pa olika evenemang utan nagon ersattning. Det
ar ocksa viktigt att foretag skulle kunna beakta influerarmarknadsforing i sina
marknadsforingsbudgetar.

”Det skulle vara mycket nyttigt om méanniskorna skulle fundera pa vad &r hens mervarde som idrottare

for det varumarket, hur det konkretiseras och sedan skulle man kunna sétta prislapp pa det.”
(Respondent 3)

”Maénga influerare gor vildigt starkt innehall namligen i form av fakta och kommunikation om allvarliga

teman som ar betydelsefulla for manniskor. Men &nda tycker jag att influerare forvintas vara
underhallningsaktdrer fast det stimmer inte alls med alla influerare.” (Respondent 2)

4.5 Sammanfattning av resultaten

Tema 1: Personlig
branding och brand

Tema 2: Att skapa ett
personligt varumiirke

Tema 3: Framtiden
fir personlig

fit i sociala medier branding

- Bekanta begreppen - Det dr svart att - Respondenterna
identifiera olika steg kommer att utveckla

- Autenticitet dr viktigt sina varumirken i

med personlig branding

- Brand fit ar vildigt
viktigt och man ska
vilja samarbetspartner
noggrant

- Respondenterna har
en klar bild av hurdana
varumiérken passar ihop
med deras personliga
varumirken

- Positionering utévas
men dr delvis
komplicerad

- Man ska vara aktiv
for att uppritthalla sitt
personliga varumirke

- Personlig branding
har en vildigt stor
betydelse for influerare

framtiden

- Personlig branding
kommer att ha en storre
betydelse i framtiden

- Influerare med starka
personliga varumérken
kan utnyttjas pd minga
olika sitt i framtiden

Tabell 2.

Sammanfattning av resultaten

Ovanfor finns en sammanfattande tabell av intervjuresultaten. Overhuvudtaget kan man
séga att personlig branding &r en viktig del av influerarens jobb idag och den kommer att

ha annu storre betydelse i framtiden. N&r man skapar sitt personliga varumarke &r det
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viktigt att ha en Kklar vision och att varumarket &r autentisk och konsekvent. Man ska
ocksa valja sina samarbetspartners noggrant och vara aktiv i sina kanaler for att

uppratthalla en viss varumarkesbild.

5 DISKUSSION

| detta kapitel diskuteras undersokningens slutresultat i enlighet med den teoretiska
referensramen som presenterades i kapitel 2. Dessutom besvaras examensarbetets syfte
och forskningsfragor som presenterades i borjan av arbetet. Syftet med arbetet &r att
undersdka hur ett starkt personligt varumarke skapas i sociala medier och vilken betydelse
detta har for influerare i sociala medier. Dértill undersoks begreppet brand fit med
anknytning till personlig branding och kartlaggs framtidsutsikter inom personlig branding

i sociala medier.

5.1 Personlig branding och dess betydelse i sociala medier

Ett starkt personligt varumarke &r autentiskt, unikt, synligt konsekvent och relevant (Peter
2019). Dessa egenskaper framkommer ocksa i forskningsresultatet. Alla respondenter
tycker att autenticitet &r en viktig komponent av ens personliga varumérke. Atminstone
en av respondenterna har funderat pa varuméarkets konsekvens och férsoker utveckla sitt
varumarke for att gora det mera konsekvent. Resultatet visar att respondenterna stréavar
efter att gora sina personliga varumarken unika och relevanta for foljaren. Den enda
egenskap som inte framkommer i intervjuerna ar synlighet. Undersokningsresultatet

indikerar att de egenskaper som presenterades i teoridelen stimmer.

5.1.1 Processen

Enligt den teoretiska referensramen baserar personligt varumarkesbildningsprocessen sig
pa sju olika steg: varumarkesrevision, varumarkesbhild, varuméarkesidentitet,
positionering, malséattning med varumarket, varumarkesstrategi och implementering och
justering av varumarket (Wilson & Blumenthal 2008). Undersokningsresultatet visar att

ingen av respondenterna har foljt helt och hallet dessa steg i sin personlig branding. Det
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finns anda nagra likheter och alla respondenter har gatt igenom atminstone nagra av de

sju stegen.

De tre forsta stegen av Wilson & Blumenthals process ar ganska lika varandra. De baserar
sig pa sjalviakttagelse och att reflektera dver hela sitt liv samt ta reda pa hur de andra ser
ens personliga varumarke och hur man sjalv skulle vilja att varumarket blir uppfattat av
andra (Wilson & Blumenthal 2008). Dessa steg ar valdigt likadana och kan latt blandas
med varandra. Enligt undersokningsresultatet har atminstone en respondent gjort en
langvarig process som bestod av sjalviakttagelse och andra fragor som hor till stegen
varumadrkesrevision, varumérkesbild och varumarkesidentitet men hon kan inte

nodvandigtvis separera dem fran varandra.

Ingen av  respondenterna  ndmner  positionering som  ett steg i
varumarkesbildningsprocessen. Alla har anda tinkt pa olika komponenter i en
positioneringsforklaring som bestar av malgrupp, referensram, differenspunkt och
stodpunkt (Wilson & Blumenthal 2008). Man kan dnda inte séga att respondenterna har

gjort en 6vergripande positionering i nagot skede.

Nasta steg i processen ar att satta bade kortsiktiga och langsiktiga mal. Mal ska vara
specifika, maétbara, relevanta och tidsbegransade (Wilson & Blumenthal 2008).
Forskningsresultatet indikerar att respondenterna har nog malsattningar med sina
personliga varuméarken men de fyller inte helt de fyra kraven. En del av malsattningarna
ar specifika, matbara och relevanta men ingen av respondenterna kan ange en bestamd

tidpunkt nar mal ska uppnas.

Efter att ha definierat sina malsattningar ska man planera en varumarkesstrategi och i
sociala medier betyder det oftast att man gor en innehallstrategi for sina kanaler (Kurvinen
et al. 2017). Endast en av respondenterna har en tydlig strategi som har byggts med en
professionell konsult. Strategin byggs mycket pa de foregaende stegen sa det ar mojligt
att respondenten pa nagot satt har gatt igenom till exempel positionering med hjélp av

konsulten men inte kan identifiera det steget.
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Det sista steget ar implementering, justering och uppratthallande av det personliga
varumarket och da ska man genomfora sin strategiska plan genom att gora en aktionsplan
som ar en mera specifik plan som svarar pa fragorna: nar, vad, var, hur och vem (Wilson
& Blumenthal 2008). En respondent har ocksa genomfort detta steg eftersom hon har
gjort en tydlig plan som bestar av vissa temaomraden som byts med jamna mellanrum i
hennes kanaler. Storsta delen av justeringen och uppratthallandet av varumarket i sociala
medier handlar om att vara aktiv, kommunicera med foljare och producera sadant innehall
som passar ihop med det personliga varumérket (Arruda 2019). Det verkar vara sant
eftersom alla respondenter namner samma atgarder i fraga om varumarkets

uppratthallande.

Sammanfattningsvis kan man séga att Wilson & Blumenthals process ar nyttig och den
har bra komponenter for att skapa ett starkt personligt varumérke. Forskningsresultaten
visar anda att influerare inte har skapat sina personliga varumarken enligt den processen
fast de har gjort delvis samma atgarder som beskrivs i processen. Det verkar att det beh6vs
mera information om personlig branding som influerare kunde ta till sig eftersom ett starkt
personligt varumarke &r en stor konkurrensfordel speciellt om man jobbar med sociala
medier. Nu verkar det vara oklart for influerare att hur man skapar ett personligt

varumarke pa ett systematiskt satt och hur man forstarker det.

5.1.2 Betydelse for influerare

Personlig branding innebar manga fordelar for influerare i sociala medier. Den okar ens
uppfattade varde, hjalper en att sérskilja sig fran konkurrensen och méjliggor att man far
nya chanser och samarbetspartners (Kistler 2008). Personlig branding forbattrar ens
synlighet inom sin egen bransch samt bygger och forstarker ens natverk (Peters 1997).
Dérmed ar personlig branding valdigt betydelsefullt sérskilt for influerare i sociala medier

eftersom konkurrensen ar hard inom branschen.

Det framkommer ocksa i forskningsresultatet att personlig branding har en stor betydelse
for influerare. Respondenterna tycker att om man vill klara sig, uppna sina mal béattre och
sarskilja sig fran andra ar det ytterst viktigt att veta vad man gor. Man ska ocksa tanka pa

sitt personliga varumarke for att man inte skulle ge motstridiga signaler till sina foljare i
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sociala medier. Teorin och undersokningsresultatet tillsammans visar att personlig
branding har en stor betydelse for influerare i sociala medier eftersom den skapar en stor

konkurrensfordel.

5.2 Brand fit som en faktor i en lyckad varumarkesupplevelse

Brand fit beskriver hur val det personliga varumérket passar ihop med den produktens
varumarke som influeraren gor innehall for (Brand Trust 2020). Brand fit ar en viktig
faktor inom influerarmarknadsforing i dag eftersom ett foretag kan via influerare skapa
berdringspunkter med sin malgrupp. Om brand fit ar bra, blir marknadsforingen valdigt
effektiv pa grund av stora mangder foljare och influerarens auktoritet 6ver sina foljare
(Bognar et al. 2019). Enligt forskningsresultatet ar brand fit ett relativt bekant begrepp
ocksa for respondenterna och det visar sig vara en viktig faktor nar man véljer

samarbetspartners.

| bésta fall kan influerare attrahera nya anvandare for en produkt, forstarka varumarkets
image och medvetenhet om det och hjdlpa till att bygga lojalitet (Bognar et al. 2019).
Undersdkningen visar att brand fit ar betydande ocksa ur konsumentens synvinkel. En bra
brand fit gor samarbetet mera trovardigt och naturligt for konsumenten. Det ar ocksa
viktigt att samarbetet kan ge nagot mervarde for konsumenten. Om brand fit &r bra, far
foretaget potentiella kunder eftersom foljare litar pa influeraren som rekommenderar
foretagets produkter och det ar trovardigt for att brand fit ar 6verensstimmande. Ocksa
influerarens personliga varumarke forstarks med hjalp av samarbeten och dartill far
kanske konsumenten nyttig information om nya produkter. Brand fit ar alltsa en valdigt
viktig aspekt inom influerarmarknadsforingen i dag och det ar ocksa ett satt att bygga och

uppratthalla det personliga varumérket i sociala medier.

5.3 Framtidsutsikter for personlig branding i sociala medier

Personlig branding har blivit mycket viktigare under de senaste aren eftersom hela
marknaden har forandrats sa att foretag stoter pa kunder och tankbara samarbetspartners
oftare pa natet (Suomen Ekonomit 2018). Denna utveckling kommer sannolikt att paga

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

mangd influerare som man konkurrerar med i sociala medier.

Undersokningen visar att det finns manga mojligheter att utnyttja influerare med starka
personliga varumarken i framtiden. En bra brand fit kommer att utnyttjas mera av
samarbetspartners till exempel i form av varumdrkesambassadorer vilket gor
marknadsforingen via influerare mera effektiv och trolig for konsumenten. Influerare
kommer sannolikt att utnyttjas mera i samhalleliga &renden eftersom de kan informera

massor av manniskor samtidigt och pa ett intressant sétt.

Det ar anda valdigt svart att saga vad det kommer att handa i framtiden pa grund av den
nuvarande situationen i véarlden med pandemin och dess paverkan pa ekonomin. Om
situationen pagar lange annu, paverkar det forstas allt. En slutsats som kanske kan dras &r
att personlig branding kommer att ha en stérre betydelse for influerare i framtiden och det
ar nastan nddvéndigt att ha en klar bild av sitt personliga varumarke for att kunna sérskilja
sig fran andra. Eftersom influerarmarknadsféring &r annu en ganska ny bransch har
foretag inte mycket kunskap om hur de skulle kunna utnyttja den i marknadsfoéringen. Det
ar anda sannolikt att informationen kommer att spridas sa att bade foretag och samhallet

borjar utnyttja influerare i sociala medier mera och i olika omraden.

Branschen kommer att utvecklas ocksa annars, till exempel angdende kommersiella
samarbeten med influerare. Det kan handa att samarbeten inte langre ar lika trovérdiga
nar det ar fraga om en professionell makroinfluerare som har massor av foljare. Sadana
samarbeten kan kannas for kommersiella for foljarna och darfor ar det kanske mera
trovardigt att foretag samarbetar med mikroinfluerare mera och det &r véldigt intressant

att se hur detta kommer att utvecklas i framtiden.

6 SLUTSATSER

Syftet med detta examensarbete var att undersdka hur ett starkt personligt varumarke
skapas i sociala medier och vilken betydelse detta har for influerare i sociala medier.
Dartill undersoktes begreppet brand fit med anknytning till personlig branding i sociala

medier och forklarades framtidsutsikter for personlig branding i sociala medier.
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Malsattningen med arbetet var att identifiera de viktigaste stegen i personlig
varumarkesbildningsprocessen och forsta dess paverkan pa olika delar av en influerares

jobb i sociala medier.

Arbetet lyckades med att na syftet eftersom med hjalp av den teoretiska referensramen
som baserade sig pa tidigare forskning om d&mnet och kvalitativa undersokningen i form
av semi-strukturerade intervjuer av tre influerare identifierades sju anvéndbara steg i
personlig varumérkesbildningsprocessen. Forskningsresultatet gav en djupare forstaelse
av vilken betydelse personlig branding har for influerare i sociala medier och hur
personlig branding kommer att bli viktigare i framtiden. Arbetet lyckades ocksa med att

forklara begreppet brand fit och forsta dess anknytning till personlig branding.

Sammanfattningsvis kan man séga att speciellt i framtiden blir det ytterst viktigt att en
influerare skapar sitt personliga varumarke medvetet och pa ett systematiskt sétt, till
exempel med hjalp av Wilson & Blumenthals (2008) sju steg som presenterades i detta
arbete. Ett starkt personligt varumarke erbjuder en stor konkurrensférdel for influerare i

sociala medier eftersom med hjélp av det kan man differentiera sig pa marknaden.

Man kan &nda inte dra langtgaende slutsatser av denna undersokning for man endast
intervjuade tre influerare. Aven om influerare valdes s att de ar s olika som méjligt och
producerar olikt innehall, & samplet inte tillrackligt stort for att resultatet skulle kunna
generaliseras. Ocksa intervjuguiden skulle kunna utvecklas vidare. Forskningsresultat
visade att det var svart for influerare att identifiera olika steg i
varumarkesbildningsprocessen. Darfér skulle det ha varit vettigt att i intervjuguiden ha
en fraga om varje steg i Wilson & Blumenthals (2008) process. Pa det sattet skulle man
ha fatt en battre forstaelse om vilka steg som respondenterna har tagit sig eller inte.

Enklare fragor skulle ha varit lattare ocksa for respondenterna att besvara.

For att kunna dra mera langtgaende slutsatser kunde fortsatt forskning av é&mnet vara
kvantitativ. Da skulle man fa flera respondenter att delta i undersékningen. Om fortsatt
forskning ger samma resultat kan man konstatera att resultatet stimmer och kan

generaliseras.
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Personlig branding ar ett brett omrade och det finns mycket som inte annu har undersokts
inom branschen. Ett intressant satt att vidare undersoka amnet skulle vara genom att géra
en kvantitativ undersokning om hur personlig branding paverkar en influerares analytik i
sociala medier. Influeraren skulle skapa sitt personliga varumérke enligt detta arbetes
forslag och samtidigt skulle man félja upp analytiken i sociala medier och hur den
paverkas av personlig branding. Det skulle vara intressant att fa numeriska data om det

personliga varumarkets betydelse for influerare.

Det skulle ocksa vara intressant att undersoka brand fit vidare med samma influerare som
deltog i denna undersékning. Man skulle kunna undersoka samarbeten som de har gjort
och jamféra dem med det som diskuterades om brand fit under intervjuerna i denna
undersokning. Pa det sattet skulle man kunna bevisa om de varuméarkena som influerarna
samarbetar med ar sddana som de beskrev att skulle passa ihop med deras egna personliga

varumarken, det vill saga ifragasatta om brand fit verkligen ar bra.
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BILAGOR

Bilaga 1 — Intervjuguide

Bakgrundsfragor

Beratta kort om dig sjélv (t.ex. namn, alder, utbildning, arbetsbeskrivning).
Hur l&ange har du jobbat med sociala medier?
Vilka sociala medier anvéander du aktivt? Ar ndgon av dem en s.k. huvudkanal?

Hurdant innehall producerar du? Vilken kategori hor det till?

Temal

Personlig branding och brand fit

Ar du bekant med begreppet “personlig branding™?

Hur skulle du beskriva ditt personliga varumarke?

Ar du bekant med begreppet “brand fit”?

Har du funderat pa brand fit med dina samarbetspartners?

Hurdana varumarken tycker du att passar med ditt personliga varumarke?

Tema 2

Att skapa ett personligt varumarke i sociala medier

Har du medvetet skapat ditt personliga varumérke? Beskriv hur du gjorde det.
Pa vilket satt ar ditt varumarke unikt?

Vad ar din malsattning med ditt varuméarke?

Vet du vad betyder positionering? Har du gjort det?

Beskriv hur du uppratthaller ditt personliga varumérke.

Vilken betydelse har personlig branding i sociala medier for influerare?

Tema 3

Framtiden av personlig branding



Hur tnker du utveckla ditt personliga varumarke i framtiden?
Vad tror du att det kommer att handa inom personlig branding i framtiden?

Hur skulle man kunna utnyttja personliga varumarken mera i framtiden?

Slutfraga

Finns det nagonting annat som du skulle vilja beratta om personlig branding?
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