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1 INLEDNING

Branding ar nadgot som borjade anviandas i mitten av 1900-talet. Det anvéndes for att fa
sin egen produkt att std ut i den harda konkurrensen bland ménga liknande produkter pa
marknaden. Det blev allt viktigare for aktorer att skapa ett starkt varumérke for att f4 sa
manga kunder som mgjligt (De Swaan Arons, 2011). Varumérken har tidigare byggs upp
via exempelvis slagkraftiga slogans i dagstidnings- och tv-reklamer, men under de senaste
aren har dessa traditionella medier behovt ge vika for sociala medier. I sociala medier ar
det lattare 4n ndgonsin tidigare for foretag, och speciellt for privatpersoner, att nd ut till
den stora massan for att bygga upp ett starkt varumérke. Ménniskor har nu speciellt
genom sociala medier mdjligheten att visa vem man dr och den végen skapa ett personligt

varumarke.

Pa sociala medier finns det hur mycket innehall som helst. Man kan sétta upp bilder eller
videosnuttar fran vardagen, trdningstips, lyxiga maltider eller skdmt. For att bygga upp
ett starkt personligt varumarke maste man noggrant planera hurudant innehall man vill
skapa och for vem. For att sticka ut frdn konkurrenterna, bér man hitta nadgot unikt och
speciellt for det personliga varumérken samt veta vilken plattform den malgrupp man vill
nd anvinder. Idag sker en stor del av marknadsforing inom Instagram, Facebook, Twitter

eller YouTube. (Henderson, 2019)

Tarkka (2019) beskriver att ett framgéngsrikt och starkt personligt varumirke utvecklar
foretagets sakkunskap och paverkar mycket foretagets framgéng, dérfor gor foretag denna
dag mer och mer samarbeten med till exempel personer som har ett starkt personligt va-

rumarke.

Detta examensarbete kommer skrivas i ndra samarbete med en influencer som lyckats

bygga upp ett vildigt starkt och vilként personligt varumérke.



1.1 Problemformulering

Personliga varumaérken &r ndgot som man kanske direkt kopplar till stora idrottsstjédrnor
som byggt upp olika varumérken som bér deras namn, exempelvis Bjorn Borg. Idag da
de flesta dr pa sociala medier, exempelvis Instagram, har ocksé andra mojligheten att

skapa ett starkt personligt varumérke.

Coles (2014) anser att det finns tva olika sitt att anvidnda sig professionellt av sociala
medier. De tva olika sdtten &r att gora ett varumirke mera vilkant och skapa kontakter
med nya personer. Som influencer ar det viktigt att skapa en relation med sina foljare

samt hitta pa nya innovativa sitt for att na ut till nya personer.

Att skapa ett personligt varuméirke dr ndgot som ar viktigt att gora for att std ut ur méngden
fran andra innehéllsskapare. Ett personligt varumirke dr nadgot som alla mer eller mindre

har, men den stora fragan dr, hur bygger man upp ett riktigt starkt personligt varumirke?

1.2 Syfte

Examensarbetes syfte ar att fa en djupare forstdelse om hur man skapar ett starkt
personligt varumérke. For att kunna skapa den forstaelsen kommer olika branding och
marknadsforeingsteorier anvindas. Teorierna kommer att anvéndas tillsammans med
kvalitativa intervjuer med fallpersonen Pernilla Bockerman och hennes manager Emmi
Lehtomaa, for att uppnd arbetets syfte att skapa en djupare forstaelse och for att kunna

svara pa forskningsfragorna.

Examensarbetets mal &r att kunna svara pé forskningsfrigorna:
- Hur bygger man ett starkt personligt varumérke?

- Vilka ar nyckelfaktorerna till ett starkt personligt varumérke?



1.3 Avgransning

Jag har valt att avgrénsa arbetet till att endast beritta och intervjua Pernilla Bockerman
och hennes manager Emmi Lehtomaa om deras historia och vigen mot ett framgéngsrikt
starkt personligt varumirke. Orsaken till att jag valt gora avgransningen, ar for att fa en
djupare inblick och forstaelse an om man skulle ha flera fallpersoner inkluderade i

examensarbetet.

1.4 Definitioner

Branding betyder att man skapar sitt varumirke. Aven ett 1anat ord frin engelskan.
Personal brand ir ett lanat ord frén engleskan som betyder personligt varumaérke.
Personligt varumirke &r ett varumarke for en person.

Image ér ett 14nat ord fran engelskan som innebér att ha en uppfattning om ett varumaérke.
Influencer dr ett lanat ord frdn engelskan som innebér att en person som jobbar
exempelvis med sociala medier skapar innehdll dit for att paverka och inspirera hens

foljare.

Sociala medier &r plattformar pa nétet var man kan ladda upp innehéll och f6lja och bli

f6ljd av andra ménniskor. Instagram och YouTube édr exempel pa sociala medier.

Podcast dr exempelvis ett inspelat avsnitt som man kan lyssna pa via olika

streamingplattformar.

1.5 Presentation av Pernilla Bockerman

Pernilla Bockerman, hér efter Bockerman, dr en 22 érig finlandssvensk ung kvinna som

bor i Helsingfors. Hon &r en av Finlands mest foljda framgangsrika influencers med runt



205 000 foljare pa Instagram. Hennes karridr borjade redan d& hon i 15-ars éldern blev

kénd via sin YouTube kanal. Bockerman har brandat sig sjdlv som en livsstilsinfluencer.

Bockerman har varit kiind genom sociala medier redan i flera &r. Med &ren har hon blivit
mer och mer kéind genom hennes personliga varumirke som hon arbetar mycket med samt
visar pa hennes Instagram. Orsaken till den stora mingden f6ljare &r, att Bockerman
lyckats med sitt personliga varumérke, vilket hon skapat sjélv och borjat bygga pa redan
i ung dlder. P4 Bockermans Instagram konto kan man se mycket av hdlsosamma

levnadsvanor, sport och mode som hon inspirerar andra med.

Denna dag jobbar hon inte endast med sociala medier utan har &ven medverkat i tre
sdsonger av tv serien Fitness pdivikirja, och dr med i olika Podcast format. Bockerman
delar dven girna med sig bilder av sin hobby bikini fitness p4 sina sociala medier. Ar
2021 vann hon VM-guld i grenen, vilket gav henne mycket uppmérksamhet bade via
nyheter och olika intervjuer, exempelvis MTV Uutiset Viiden jilkeen. Dessutom &r

Bockerman dven arets 2022 Fitness influencer.

2 TEORI

Detta kapitel baserar sig pé teorier om tidigare forskningar inom det valda &mnet. Teori-
erna som kommer presenteras handlar om varumérkesbyggande och marknadsforing,
samt hur dessa tvd aspekter fldtas samman och &r beroende av varandra. I kapitlet kommer
de viktiga begreppen definieras som handlar om hur man bygger ett starkt personligt va-
rumirke. Till borjan definieras vad ett varumérke och ett personligt varumirke &r, sedan
granskas fordelarna med ett personligt varuméirke och kidnnetecken for starka varumér-
ken. Under rubriken varumarkesstrategi listas de olika delar som hjdlper att bygga upp en
vinnande strategi for uppbyggnaden av ett varumaérke. I slutet av teoridelen definieras vad

som menas med marknadsforingskommunikation.

2.1 Branding

Varumérke ir den svenska dversittningen fran engelskans brand. Ett varumirke kan vara

allt frdn ett namn till design eller symbol, ett foretag eller en tjanst. Branding ddremot
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betyder att stirka bilden av sjdlva varumaérket, och att géra ens varumérke sa trovérdigt
som mdjligt. Man betraktar ett varumérke som en id¢ eller image som méanniskor har i
atanke nér det giller en specifik produkt eller tjdnst, bdde rent konkret men dven kénslo-
méssigt. Det ar ddrfor inte bara de fysiska egenskaperna som skapar varumirket utan
ocksa de kénslor som konsumenterna utvecklar gentemot foretaget, produkten eller per-
sonen. Denna kombination av fysiska och kénslomissiga signaler utloses nér den utstts
for namnet, logotypen, den visuella identiteten eller meddelandet som varumérket kom-

municerar. (Marion, 2021)

Enligt von Hertzen (2006) skiljer sig varumirkets betydelse och image beroende pa vem
man fragar asikten om. Det beror pa ens egna virderingar, erfarenheter och information
som man fétt av varumérket. Fastdn man inte skulle ha ndgon erfarenhet av varumairket,
skapas ens bild av det pa basen av vad andra sett och hort om varumirket i fraga och deras
asikter kring det. Ett gemensamt mal for alla &r att sticka ut ur mangden. Det &r en fordel
att ha ett varumérke nér det finns mycket som erbjuds pad marknaden. Eftersom informat-
ion och marknadsforing blivit alltmer stdrre samt bredare idag, 4r det viktigt att fokusera

pa att bygga ett langsiktigt och héllbart varumarke.

2.2 Personligt varumarke

Ofta talar man om att man vill ge ett gott intryck om sig sjélv till nya ménniskor. Alla har
ett eget varumérke, vare sig man vill det eller inte. Det kan vara en kombination av hur
folk ser pa en i verkligheten, hur sociala medier mélar upp en eller hur man marknadsfor
sig sjdlv. Ett personligt varumérke &r den berittelse som byggs upp av beteende, dsikter
och attityder, det vill sdga allt som andra ser eller hor. En del jobbar aktivare &n andra for
att stirka sitt personliga varumairke. Detta kan man gora genom att exempelvis sticka ut i
mingden och striva efter att ge en positiv bild av sig sjdlv i sociala medier. (Geyser, 2021)
Vad som ér bra med personligt varumaérke, dr att alla har en mdjlighet till att utveckla sina

fardigheter, och far en chans till att ha ett starkt varumérke. (Peters, 1997)

Kurvinen (2017) skriver ddremot att man forst bara har en image, som sedan kan bli ett
personligt varumérke, och ddrmed inte automatiskt har ett personligt varumirke. Imagen

byggs upp av det man arbetar med och hur man framfor det till andra. Forst skapas det en
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image om en och man blir mer igenkénd. Efter det fylls kraven for att imagen ska kunna

rdknas som ett personligt varumairke.

Alla personliga varumérken har ocksd sin egen vidg mot ett starkare varumérke. Laitila
(2020) anser att det &r viktigt att tinka pd bland annat vem du vill n& med ditt varumarke,
och genom vilken plattform du bist nar din malgrupp. Laitila framhéver &ven att det ar

extremt viktigt att sdtta upp mal for sig sjilv.

Niér personliga varumérket dr som bést, fungerar det &ven som bra innehallsmarknadsfo-
ring. Ménga foretag har redan lagt mérke till hurudan kraft och péverkan starka personliga
varumidrken har ndr det kommer till marknadsforing. Bade bloggare, idrottare och
YouTubers samarbetar alltmer med olika foretag for att marknadsfora deras produkter.

Enligt Nielsen Global Trust in Advertising Survey litar 83 % av konsumenterna pa re-
kommendationer frin sina bekanta eller idoler mer dn pa foretagens egen marknadsforing,
vilket betyder att det inte alls &r konstigt att foretag vill samarbeta med personer med

starka personliga varumérken. (Laitila, 2020)

Chen (2015) har kommit fram till ett liknande resultat i sin studie att 84 % av generation

Y inte litar pd den traditionella marknadsforingen.

Det som ér viktigt att komma ihdg medan man brandar, ir att inte tdnka pa sitt personliga
varumirke for mycket, utan att genuint i stéllet tala, visa eller gora de saker som man ar
intresserad av och bra pd. Man kan komma ldngt genom att bara vara sig sjélv, i gott och
ont. Att vara genuin och arlig blir varumirket sddant som den bor vara, alltsd baserat pa

exakt de saker man &r intresserad av och bra pa. (Kurvinen, 2017)

2.3 Fordelar med personligt varumarke

Pa ménga sétt ar det personliga varumarket som gor att folk kommer ihag en. Det dr det
personliga varumaérket som hjélper till att sticka ut fran tusentals andra liknande personer

och personligheter. (Geyser, 2020)
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Mainniskor beskriver ofta ett starkt personligt varumérke som en magnet som lockar kun-
der, jobberbjudanden och mgjligheter. Det beror pé att personligt varumérke visar mén-
niskor att man ir 16sningen pé deras problem. Kistler (2008) har listat upp sju fordelar
med att ha ett personligt varumérke. Den forsta dr att médnniskor litar pa en mer. Det
personliga varumirket forklarar varféor man gér det man gor, med andra ord vad som
driver och motiverar en. Detta gér ménniskor mer bekvima att arbeta med en. Den nésta
fordelen ar att man har ett mycket hogt upplevt vérde. Detta innebér att manniskor kom-
mer att fi en djupare kontakt med varumirket, vilket 6kar vardet for dem och gor att man
kan ta mera betalt for sina tjénster. Den tredje listade fordelen &r att man sticker ut ur
méngden. Ju mer man bygger pa sitt varumérke, desto mer hdjs man 6ver konkurrenterna
och desto mindre behdver man arbeta for att dvertyga andra. Som nést dr det att man alltid
ar 100 % genuin. Med det menar man att det personliga varumérket bygger pd virde-
ringar, mal, fardigheter och passioner, att vara helt autentisk i allt man gor i livet gor det
mycket enklare. Den femte fordelen dr att man dr en go-fo person inom sitt omrade. Det
betyder ér att man driver framat sitt varumérke och skapar entusiasm for det man gor.
Den nést sista fordelen ar att man blir kiind som en expert inom sitt omrade. Publiken
kommer att vixa och folk runt omkring borjar kéinna igen en som sakkunnig inom det
omrdde man nischat in sig pd. Den sjunde och sista fordelen dr att man kan fa nya moj-
ligheter. Eftersom man skapat sitt eget starka personliga varumairke, innebér det att per-
soner med liknande vérderingar och mal vill erbjuda en nya mdjligheter, som till exempel

nya samarbeten.

2.4 Hurdant ar ett starkt personligt varumarke

von Hertzen (2006) beskriver att nyckeln till framgéng som ett varumérke ligger i att bli
uppskattad av kunderna, och saklart &ven hos den som driver varumaérket till att géra det
unikt. Konsumenterna gor varumarket uppskattat genom att tala om det till andra varfor
de borde folja ett personligt varumaérke, och detta sker oftare om fler vet vad varumérket
ar, vad de vill nd och vad deras mal dr. Darfor ar det viktigt att varumarket fokuserar pa

de ovan ndmnda aspekterna och gor det klart i marknadsforingen.
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Att bygga ett starkt personligt varumirke hjélper en att faststdlla vem man &r och vad man
star for. De flesta foretag tror pa personal branding och anvénder sig gérna av personer

med starka personliga varumirket i sin marknadsforing. (Griffin, 2021)

Hiarndst kommer det att listas upp fyra olika saker som definierar ett starkt personligt
varumirke. Enligt Griffin (2021) &r det forsta steget till att skapa ett starkt personligt
varumérke att bestimma och veta vad det 4r man vill bli kénd f6r. Det personliga varu-
maérket stér inte endast for vem man &r i dagens lage utan ocksé vad man vill i framtiden.
For att detta steg ska vara mojligt ar det bra att forsta sina befintliga kompetenser, identi-
fiera sina styrkor samt svagheter som &r relaterade till branschen som man i framtiden
arbetar 1. Steg tva bestér av att 6ka sin ndrvaro pa internet, vilket dr viktigt i dagens ldge
pa tanke pa att allting blir mer och mer digitaliserat. Genom att vara aktiv pa sociala
medier Okar det ens synlighet, vilket innebdr att varumérket blir mer igenkdnnbart och
folk blir mer bekanta med en och kan borja identifiera varumarket, vilket leder till att
fortroendet blir stdrre. Som tredje punkt beskrivs det att vara uppmérksam med nétver-
kande. Med det menas att det dr lattare att bygga upp ett stort och starkt personligt varu-
mérke, om man hittar personer att nitverka med som arbetar inom samma bransch. Att
delta pa till exempel olika evenemang kan ge mdjligheten till att kunna marknadsfora sig
sjalv at andra, vilket leder till att man blir mer igenkdnd och namnet blir mer bekant. Det
sista tipset dr att ha fardigt en kort presentation om sig sjélv som tar ca. 1 minut tid som
man kan utantill. Med andra ord att ha en férdig pitch om sig sjilv. Presentationen kan
innehalla att man berdttar vem man dr, vad man gor och vart man ar pd vig 1 sin karridr.

En bra pitch kan leda till att mdnga kommer ihdg en.
Ett starkt personligt varumirke ar dven det att man klarar av motgéngar och att ha for-
mégan till att vara 6dmjuk. Att kunna erkdnna vad man gjort fel och kunna léra sig av

misstag. (von Hertzen, 2006)

Ett lyckat personligt varumirkes fods och utvecklas av sig sjdlv nidr man gor sitt arbete

ordentligt och &r aktivt i kontakt med sin omgivning. (Kurvinen, 2017)
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2.5 Varumarkesstrategi

Varumérken i1 dagens ldge behover bade en grundlig forstielse for varfor de véljer vissa
strategier och en detaljerad dversikt 6ver vad strategin kommer att vara, men varfor? Ef-
tersom ju mer detaljerad man dr i varumérkesstrategin, desto léttare blir det att lyckas med

strategin nér den ska genomforas. (Martinez, 2018)

Kurvinen (2017) beskriver att meningen med en varumérkesstrategi dr att hjélpa till att
skapa effektivt innehdll som &r relevant for sina mal. Innehdllet i strategin i sig har inte

sa stor betydelse, utan hur den hjélper att na sina mal.

Varumirkesstrategi ér ett av de viktigaste verktygen for att lyckas. Med en plan kan man
gora varumérket bade intressant, unikt och igenkdnnbart. Strategiplanering och dess ut-
veckling borjar redan i utvecklingsfasen. (von Hertzen, 2006) En varumirkesstrategi kan
omfatta vad varumérket stér for, vilka 16ften ger man till kunderna och vad vill man f6r-
medla till kunderna genom sin marknadsforing. Att ha svar pa sina strategiska fragor hjal-

per till att avgéra vad man vill nd, och hur man kan na sina méal. (Martinez, 2018)

Pa samma sitt dr mission, vision, och virderingarna centrala for att bygga upp varumér-
kesstrategi. For att kunna utveckla sig maste man med jdmna mellanrum ga igenom sin
strategi for att se vad man kan forbattra och vad som har fungerat, samt ta i beaktande hur
vérlden utvecklar sig och vad konkurrenterna har gjort. P4 detta sétt kan man fortsétta

bygga upp ett starkare och mer langsiktigt varumérke. (von Hertzen, 2006)

Kurvinen (2017) beskriver att strategin sammanfor influencerns syfte och virderingar,
synlighet och inflytande inom malgrupperna, malsdttning samt kontinuerliga utveckling.
Idén med strategin &r att gdra varumadrket vérdefullt. Ett bra sitt att pabdrja en varumér-

kesstrategi dr att beskriva ett syfte for allt man gor.

von Hertzen (2006) beskriver att ens strategiplanering innehaller fyra olika faser. De fyra
olika faserna dr analys av nuliget och uppstdllning av mal, planering av sin varumérkes-
kommunikation, planering av lansering bade internt och externt for varumarket och till

sist hur man kommer att genomfora sin strategi. Det rekommenderas att personer som
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kommer arbeta med varumérkeskommunikation deltar i planeringsprocessen eftersom det

framjar engagemang for strategin och genomférandet av den.

2.5.1 Varumarkesidentitet

Precis som ens personliga identitet gér en unik, dr varumirkesidentiteten det som skiljer

varumérket fran alla andra. (deBara, 2022)

Varumérkesidentitet motsvarar den egna personliga identiteten. Det 10nar sig att stilla sig
sjilv frdgorna om vilka ens virden dr, vad man stér och brinner f6r och hur man vill bli
uppfattad. Det l6nar sig inte att identifiera sig annorlunda med sin varumérkesidentitet &n

med sig sjélv. (Aaker, 1996)

Varumirkesidentitet har inte bara en mycket specifik betydelse. Det dr ett kraftfullt verk-
tyg som kan anvéndas for att pdverka hur manniskor tinker om varumérket. Ju tidigare
man forstér varumaérkesidentitet och vad den kan gora, desto snabbare kan man borja for-
bittra identiteten och fordndra hur ménniskor uppfattar varumérket. Varumaérkesidentitet
ar det visuella och stodjer strategin genom att formedla de positiva egenskaperna for kon-
sumenterna. Varumirkesidentitet kan exempelvis bestd av namn, logo eller bilder. Nar
elementen dr genomtédnkta bygger de tillsammans ett sammanhéngande budskap for va-
rumirket. Varje element i identiteten dr en mojlighet att paverka hur manniskor uppfattar
varumirket. Om man forstdr hur dessa element kan leverera en enhetlig upplevelse, kan

man bygga en unik och dvertygande varumarkesidentitet. (Taylor, 2021)

Kurvinen (2017) beskriver att desto battre man kdnner sig sjdlv och vet sina egna virde-
ringar, dr det léttare att presentera sig sjdlv for andra. Ett tips dr att fundera efter hur ens
vérderingar syns i ens vardagliga liv och vad man prioriterar. Det har en stor betydelse
for hur man ser pa sig sjilv eftersom det paverkar sedan hur man kommer att kunna pre-
sentera sig sjilv for andra. Att sjdlv tidnka igenom sin varumérkesidentitet kan ocksa
hjélpa till att gora den starkare, eftersom dd kan man genuint beritta om sig sjdlv, och
varfor man gor som man gor. Ndr man tdnker igenom sin varumirkesidentitet dr ett bra
tips att fundera och skriva ner ord som beskriver en sjdlv. Man kan dven skriva ner vad

som &r viktigt for en sjilv och sina védrderingar. Ndr man skrivit ner dessa saker dr det bra
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att diskutera igenom dem. Att lira sig sdga dessa saker hogt, hjdlper att {4 det att lata mer
trovardigt. P& detta sétt hittar man de bésta sidorna av en sjélv och sitt varumirke, och
dven de sidorna som man kan forbéttra pa for att gora identiteten sddan som man vill att

alla andra méinniskor ska uppfatta den.

2.5.2 Varumarkeskommunikation

Varumérkeskommunikation dr en handling for att kommunicera och leverera de menings-
fulla och fokuserade budskapen fran varumaérket till konsumenterna. Det omfattar den
blandade anvdndningen av olika marknadsforingssitt, exempelvis traditionella medieka-
naler som tv eller nyare medier sa som sociala medier och bloggar. De fungerar som ett
integrerat sitt att nd och beritta for sina kunder och andra intressenter om senaste utveckl-

ingen hos varumirket. (Bhasin, 2021)

Det bésta sittet att borja med varumérkeskommunikation ér att ha en position for sitt
varumirke, vilket kommer att behandlas senare 1 kapitlet. Att ha en position underlattar
kommunikationen for att né sina potentiella kunder. Varje del av kommunikationen bor
forstdrka ndgon aspekt av varumadrket. Den maste striva efter att vara minnesvird och

igenkdnnbar. (Aaker, 1996)

2.5.3 Positionering

Positionering &r en del av varumérkesstrategi planering. Var ligger varumirket, och var
vill man att den ska sta? Positionering innebér att bestimma sin egen position i malgrup-

pens tankar i forhallande till konkurrenterna. (von Hertzen, 2006)

Enligt Wilson & Blumenthal (2008) finns det fyra komponenter som definierar ens posit-
ion pad marknaden. Den forsta nyckelkomponenten dr att definiera sin mélgrupp. Kompo-
nent nummer tva dr att identifiera sin referensram. Den tredje punkten dr att beskriva sin
differenspunkt dér man skiljer sig frdn konkurrenterna. Fjarde komponenten r att hitta

en stodpunkt, vilket visar att varumérket ar verkligt.
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2.5.4 Varumarkespyramid

En varumirkespyramid eller med andra ord brand pyramid, &r en representativ modell
som svarar pa grundliggande fridgor om ett varumirke och marknadspositionering. Mo-
dellen &r sérskilt anvéndbart for nya varumérken att komma in pd en marknad for forsta
géngen. Varumérkespyramider hjilper foretag att fortydliga sitt varumaérkes essens eller
den kénslomadssiga kdnslan som konsumenter forvéntar sig av att interagera med varu-
mérket. En varumérkespyramid kan skapas genom att anvédnda en triangel som &r uppde-
lad i fem nivder. Man maéste borja frin basen och sedan rora sig uppat. De fyra forsta
nivderna dr foljande: Funktioner och attribut, funktionella fordelar och kénslomissiga
fordelar. Den femte nivén dr varuméirkets essens som uppnas dé de fyra ovanndmnda ni-

véerna dr uppnadda.

Funktioner och attribut beskriver varumirkets grundliggande syfte pa marknaden. Med
andra ord, vad gor den och hur den gor det. De funktionella fordelarna gér djupare i imnet.
Denna niva forsoker faststdlla de problem som ett varumaérke eller tjénst forsoker 16sa.
Den beskriver funktionalitetanledningen till att en kund anvédnder varumirket. Den be-
skriver ocksa det forvantade resultatet efter konsumtionen. Kénslomissiga fordelar be-
skriver vilka kénslor knyter kunderna till anvéindningen av varumérket. Varumarkes per-
sona ger foretaget en allmin dverblick 6ver nyckelsegment av malgruppen, och hur dessa
segment interagerar med varumérket. En persona baseras pd data fran en idealisk kund
vars egenskaper, behov och motiv ér representativa for en bredare marknadssegment. En
brand persona beskriver personidentifiering av ett varumérke. Vilka vérderingar dr vik-
tiga och hur paverkar eller forstirker varumérkes persona marknadsforingsstrategier och
produktutveckling. Varumarkes essens definieras som kirnan i ett varumirke och ligger
hogst upp 1 triangeln som framkallar en kénslomassig reaktion hos malgruppens kunder.
Varumirkes essens ér unikt for varje foretag, och de mest framgangsrika foretagen an-

vénder det for att skapa en palitlig kénsla hos sin mélgrupp. (Cuofano, 2022)
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Brand
Essence

Figur 1. Varumdrkespyramid (Cuofano, G., 2022)

2.5.5 Innehallsmarknadsforing

Innehallsmarknadsforing eller med andra ord content marketing ér en marknadsforings-
teknik for att skapa och distribuera virdefullt, relevant och konsekvent innehall for att
sticka ut i miangden, och skaffa en tydlig samt definierad malgrupp. Malet med innehélls-
marknadsforing &r att skapa sa mycket virde som mojligt via innehallsmarknadsforingen

till mélgruppen. (Steimle, 2014)

Bronis (2021) beskriver att det dr viktigt att ta vara pd mojligheterna man har med hjélp
av innehdllsmarknadsforing. Som man hor pa namnet, dr innehallsmarknadsforing véldigt
innehéllsdrivet. Det ar ett sitt var man anvinder sig av innehéll som ar relevant for kun-
derna. Dess syfte ér att vinna fortroendet hos den specifika malgruppen. Innehallsmark-
nadsforing kraver lika mycket strategi, och ett klart syfte som vilken marknadsforing som
helst. Vad innehéllsmarknadsforing kraver dr att publicera rétt innehall vid rétt tillfélle.
For att det ska lyckas &r det viktigt att ha ett bra forarbete och analyserat innehall, exem-
pelvis kénna bra till sin malgrupp. Var man kan né sin malgrupp och vad &dr det man har

att erbjuda kunderna, for att sedan borja med att fokusera pd innehallsmarknadsforingen.

2.6 Marknadsforingskommunikation

Marknadsfoéringskommunikation kan definieras som de metoder och den taktik som fo-

retag anvinder, for att formedla budskapen pa ett unikt och kreativt sitt till sina befintliga
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och potentiella kunder om deras erbjudanden av produkter och tjanster. Marknadsforings-
kommunikationen &r antingen direkt eller indirekt med en avsikt att dvertala kunderna
kopa produkterna eller tjénsterna. Marknadsforingskommunikation kan definieras som
anviandningen av olika kanaler som tidningar, radio, tv, e-post, evenemang och broschyrer
for att uppfylla malet med marknadsforingen. Det finns olika metoder for marknadsfo-

ringskommunikation som foretag kan vélja mellan. (Bhasin, 2021)

Enligt Kotler & Keller (2016) kan marknadsféringskommunikationen utfora olika funkt-
ioner, vilket berdttar for konsumenterna hur, varfér och av vem produkten eller tjdnsten
kan eller ska anvindas. Marknadsforingskommunikation l&ter kunderna sjélv ldra sig vem

som tillverkar varumirket och vad det star for.

Hart (2020) beskriver att varje del av kommunikation bor forstirka nagon aspekt av va-
rumiérket, oavsett om det dr varumérkets identitet eller dess virde. Den maste striava efter
att vara minnesvérd och igenkdnnbar. Det dr viktigt att komma ihég att inte bara framstilla
kommunikation for sin primira mélgrupp, utan ocksa for eventuella sekundira mélgrup-

per.

3 METOD

I detta kapitel kommer arbetets metod granskas noggrant, samt motiveras varfor just den
metoden blivit vald for arbetet. Bryman & Bell (2005) beskriver att nir det géller fore-
tagsekonomiska forskningar, finns det tvd olika metoder att vilja mellan som dr delade i
tvd olika led. Det dr kvantitativ och kvalitativ metodforskning. Valet av metod gér man
enligt hurdant arbete man skriver och vad man forskar om. Att vdlja ritt metod &r viktigt,
eftersom genom att ha passande metod till sitt arbete kan man sikerstélla att den mottagna
data gdr att generaliseras. Den kvantitativa forskningen baserar sig pa storre méngder data
och siffror, och har fokus pa att analysera data som gar att kvantifieras i exempelvis ka-
tegorier. Kvalitativ metod &r motsatsen, och dér ligger fokusen pé ord och tolkningar av
ménniskor 1 till exempel 16pande text. I kvantitativ forskning pa tanke pa ldrdomsprov
kan man anvinda sig av enkéter eller data fran stora databaser medan i kvalitativ forsk-

ning anviander man sig oftast av intervjuer.
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Efter att ha beskrivit den valda metoden for lirdomsprovet kommer valet av respondenter
granskas, for att sedan utforma intervjuguiden. Kapitlet kommer avslutas med att beskriva
intervjuguiden samt dess tillvigagangssitt och analysera den data som blivit insamlad for

arbetet.

3.1 Val av metod

Detta lardomsprov utgér fran kvalitativ forskningsmetod. Den kvalitativa metoden passar
arbetet bést, eftersom syftet med lardomsprovets undersokning &r att dstadkomma teori
om hur man skapar ett starkt personligt varumirke. I ett lirdomsprov som detta, dr det
viktigt att & en tolkning av &sikter fran olika ménniskor och forska tidigare teorin inom
dmnet, samt fa detaljer som ger en djupare forstielse, darfor ar den kvalitativa metoden

ritt och passande. (Bryman & Bell, 2005)

I den kvalitativa forskningsmetoden &r intervjuer det mest anvinda tillvigagéngssittet,
och dven detta arbete kommer att besta av tva intervjuer. Inom den kvalitativa metoden
kan man anvinda sig av olika intervjussitt, varav detta arbete kommer att anvinda sig av
en kvalitativ semi-strukturerad intervju. I en semi-strukturerad intervju anvinder den som
intervjuar sig av en intervjuguide, alltsé en lista var man har skrivit i férhand upp de fragor
som man Vvill ha svar pa for att kunna analysera dem. I en sddan intervju far respondenten
svara och utforma sina svar fritt. For detta arbete har man utformat en intervjuguide kring

hur man skapar ett personligt varumirke. (Bryman & Bell, 2005)

Detta arbete kommer att goras dven som en fallstudie. Kendra (2021) beskriver att en
fallstudie &r en fordjupad studie Gver en person eller grupp. I en fallstudie analyseras
dmnet vildigt noggrant och man hoppas att den lirdom man far genom en fallstudie kan
generaliseras till manga andra. I detta fall kommer fallstudien géras med tanke pa att fa
hora Bockermans historia och tankar kring d&mnet, och hur just hon gatt till viga for att

bygga upp ett av Finlands starkaste personliga varumirken.

21



3.2 Respondenter

Enligt Allen (2017) dr respondenterna individer som genomfor en enkit eller intervju for
forskaren som skall analyseras for studien. Respondenterna kan vara i vilken &lder som

helst, men bestdms av studiens omfattning.

Respondenterna i arbetet kommer att vara Pernilla Bockerman, som fungerar ocksd som
lirdomsprovets fallstudieperson. Arbetets andra respondent d&r Bockermans manager
Emmi Lehtomaa. Eftersom jag har fitt en unik moéjlighet att intervjua Bockerman som
hor till Finlands storsta influencers med ett starkt personligt varumairke, har jag valt att
intervjua henne for att fa svar pa arbetets syfte. For att {4 lite mera asikter och en annan
synvinkel i det hela, har jag ocksa fatt mojligheten till att intervjua Emmi Lehtomaa, som

ar Bockermans manager.

Detta gor att man kan analysera data och fa en bredare uppfattning om dmnet, och hur
Bockerman ser pa saken och dessutom fé& hora tankar frdn managern som delvis ocksa

hjélper Bockerman med hennes personliga varumérke.

3.3 Frageguide - Intervjuguide

En intervjuguide dr en lista med frdgor som man vill ha svar pa av sin respondent for
arbetet och genom vilken amnet avhandlas under intervjun. Det &r viktigt att komma ihag
att planera fridgorna sé att man far den information som man behover for arbetet, men
dven komma ihag att borja intervjun med bakgrundsfakta. Annat som kan vara bra att
gora i forhand &r att skriva fragorna ner i en logisk ordning sa sjdlva intervjun flyter pa.

(Bryman & Bell, 2005)

Intervjuguiden infor detta lardomsprov kommer att goras baserat pd att fa en klar uppfatt-
ning av respondentens personliga varumérke, hur den dr byggd och vad som ligger bakom
dess framgang, och vad som &r viktigt att tinka pa nir man bygger ett starkt personligt
varumirke for att kunna jimfora och analysera svaret med teorin, och andra tankar samt

asikter kring &mnet. I den andra intervjuguiden &r det liknande frdgor men frén en annan
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synvinkel och hurdant arbete det ligger bakom det starka personliga varumirke och hur-
dant jobb det kriver, och vad som dr viktigt som en manager att tinka efter ndr man
arbetar med en person som har ett starkt personligt varumérke. Fragorna kommer att stil-
las enligt teorikapitlens struktur for att kunna léttare analysera resultatet jimfort med den

teorin som finns 1 arbetet.

3.4 Tillvagagangssattet

Tillvagagingssittet for lirdomsprovets forskning dr genomford sé att jag har bdde munt-
ligt 1 person varit i kontakt samt per epost for att diskutera mdjligheten att intervjua Bock-
erman. Efter att lirdomsprovets rubrik blev godkidnd borjade jag tillsammans med Bock-
erman planera arbetet, och kom pa att en intervju med Bockermans manager Lehtomaa
ocksa skulle vara bra att ha med for att fa mer data infor lardomsprovet. Darefter kontak-
tade jag Lehtomaa per epost och fick ett ja till svar. Intervjuerna ar gjorda pa olika sitt.
Intervjun med Bockerman dr genomférd hemma hos henne 6.3.2022 och med Lehtomaa
holls intervjun via Google meet 17.3.2022. Jag hade kommit §verens med bdda respon-
denterna Over en tid som passade for bada, och i forvédg skickat intervjuguiden for att
respondenterna kunde bekanta sig med frdgorna. Bada intervjuerna bandades in med te-

lefon och sedan transkriberade jag intervjuarna ordagrant i Word.

3.5 Analys av data

Enligt Patton (2015) innebér analys av data att gora det vad ménniskor har sagt till me-
ningsfullt, ssmmanfatta vad som har sagts och sitta allt det relevanta tillsammans

Innan man borjar analysera data méste intervjuerna transkriberas till ett skriftligt format,
och dérifrén sedan studera, forsta och analysera det viktigaste av svaren som &r relevanta
for lardomsprovets forskning. Intervjudatan kommer att analyseras pd detta vis att den

existerande teorin kommer att jamforas med intervjusvaren.

3.6 Validitet och reliabilitet

Gunnarsson (2022) beskriver att i bade kvalitativ och kvantitativ forskningsmetod kan

man anvénda sig av olika datainsamlingstekniker. Dessa tekniker kallas for validitet och
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reliabilitet. Med datainsamlingstekniken vill man fa fram sina resultat och fa en uppfatt-
ning over hur bra tekniken méiter det som ska métas. Validitet innebér att méta det som ar
relevant och forsoka anvinda rétt sak vid rétt tillfélle 1 arbetet. Reliabilitet avser att mita
pa ett palitligt satt. Lika som det finns skillnader i kvalitativ och kvantitativ forskning,
finns det d@ven i hur man anvénder dessa tekniker i vardera forskningsmetoden I en kvali-
tativ studie anvinder man validitet och reliabilitet for att beskriva den datan som man
samlat in pd ett palitligt och organiserat sétt. I en studie med kvantitativ forskningsmetod

ar reliabilitet viktigare dn validitet.

4 RESULTAT

I detta kapitel redovisas resultatet av intervjuerna. Malet med intervjuerna &r att knyta
ihop resultatet med den teoretiska referensramen, och ge en djupare forstelse samt en
helhetsbild av arbetets syfte. Det vill sdga, hur man bygger upp ett starkt personligt varu-

maérke samt dess innehall och krav.

Detta kapitel bestar av sex delkapitel som presenteras enligt intervjuguidens ordning och
struktur. De sex delkapitlen lyder; 1) personligt varumérke dér respondenternas tankar
och asikter presenteras kring dmnet, 2) marknadsforingens innehall och positionering dar
det diskuteras vad det &r som Bockerman skapar for innehdll och till vilken plattform, 3)
hur varumérkesstrategin dr uppbyggd, 4) samarbete med andra varumérken, 5) kommu-

nikation och 6) element till ett framgéngsrikt personligt varuméirke.

4.1 Personligt varumarke

Nér Bockerman paborjade sin karridr &r 2015 hade hon ingen aning om vad ordet per-
sonligt varumarke innebar. Det personliga varumérket har vuxit under loppet av hennes
karridr, och enligt henne sjilv baserar sig det personliga varumérket pa saker som har
med hennes virderingar att gora samt saker som hon upplever viktiga. Innehallet som
hon skapat pé sociala medier har till storsta delen varit likadant under hela hennes kar-
ridr. Innehéllet speglar bland annat teman som familj, idrott, vilméende och foreta-

gande. Dessa &mnen dr de som definierar Bockermans personliga varumérke och dven
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de dmnen som Bockerman sjilv onskar att folk associerar hennes namn samt varumaérke
med. Alla som har en ambition av att skapa ett personligt varumarke bor tinka pa vad
man vill férmedla med innehallet. En tydlig och stark vision av vad det dr man vill

dastadkomma samt hur man vill 4stadkomma. Det ar av storsta vikt.

Enligt Bockerman (2022) &r ett starkt personligt varumaérke pélitligt i den aspekten att
foljarna kan lita pa att det som marknadsfors eller formedlas stimmer ithop med varu-
maérkets virderingar. Bockerman menar att det dr extremt viktigt hur hon ser till att de
foretag hon viljer att samarbeta med inte stir for viarderingar som skiljer frdn hennes,
vilket foljaktligen gor hennes personliga varumirke mer pélitligt. P4 grund av att Bock-
ermans varumairke &r sa starkt samt att hon fokuserar mycket pa marknadsforing av
andra varumirken fungerar hennes personliga varumérke bra kommersiellt. Enligt
Lehtomaa (2022) krévs tva saker for att uppna ett starkt personligt varumérke. For det
forsta maste man ha ett bra rykte bland sin mélgrupp, det vill sdga vara uppskattad av
maélgruppen. Det andra kravet dr att varumirket ska ha en tillrickligt stor publik och
malgrupp. Bockerman har lart sig fran bdde sociala medier och affarsvdrlden att allt &r

mdjligt ifall du vill skapa ett personligt varumairke av dig sjélv.

Bockermans karridr borjade pd sociala medier men har efter detta utvecklat sitt person-
liga varumirke till 6vriga kanaler. Ett stort steg i Bockermans karriér var da hon deltog i
ett tv program, vilket gjorde att ménniskor kédnner till henne fran forutom sociala medier
dven fran andra kanaler. Detta tror Bockerman att gor hennes personliga varumérke ex-
tra starkt. Det faktum att ett personligt varumérke slér igenom pd andra mer traditionella
kanaler dn exempelvis sociala medier gor det personliga varumarket mer palitligt och

starkt.

4.2 Personliga varumarkets marknadsforingsinnehall och posit-

ionering

Marknadsforingsinnehallet pad Bockermans kanaler bestdr sammanfattat till storsta delen
av hennes vardagliga liv. P4 exempelvis Instagram kan Bockermans foljare f6lja med
hennes liv fran ett ndra héll. Innehallet pd hennes kanaler &r véldigt 6ppet, men vissa
specifika &mnen dr mer aktuella pd kanalerna d& dessa dr sdidana Bockerman intresserar
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sig for, vilket gor dem till sddana hon allra helst visar och beréttar om. Dessa ofta fore-
kommande d&mnena dr vilmaende, traning, foretagande och familj. Allt som har med vél-
méende att géra pd Bockermans kanaler &r delar av hennes innehallsmarknadsforing. For
stunden dr Instagram Bockermans huvudkanal, dock har detta inte alltid varit fallet. I
borjan av Bockermans karriér var hon som mest aktiv pad YouTube och blev kiind genom
detta p& grund av att det var diir hon presenterade hennes huvudsakliga innehall. Ar 2020
borjade Bockerman fokusera nistan enbart pd Instagram i stillet for YouTube och till
denna dag dr Instagram fortfarande hennes huvudsakliga kanal dér storsta delen av hennes
innehall finns. Bockerman har dock kvar sin YouTube kanal och har fortfarande en stor

foljarmangd dér, men dr mindre aktiv pd den sidan.

Bockerman (2022) beréttar att det finns flera orsaker till att hon vill ldgga storst fokus pé
innehéllet pd Instagram i stillet for YouTube. Under de senaste aren har hon byggt upp
sitt varumarke pa Instagram, som i nuldget &r hennes storsta plattform dér folk far f6lja
med hennes vardagliga liv. En av orsakerna till att Bockerman valt att fokusera pa Instag-
ram som hennes frimsta kanal dr flexibiliteten, och dessutom upplever hon det mindre
kriavande att ldgga upp material pé Instagram &n pa YouTube, dd man direkt kan ldgga
upp ett inldgg eller en bild med telefonen ifall man plotsligt blir inspirerad. Att ligga upp
material pd YouTube dr mer tidskrdvande da man férutom att mésta filma en hel del maste
dven lagga mycket tid pa att redigera samt klippa materialet innan man kan publicera det.
Bockerman tycker dirfor att Instagram fungerar som en mer spontan kanal vilket hon

trivs med.

De kommersiella samarbetena, sponsoravtalen och sa vidare dr alla kopplade till Instag-
ram, vilket gor plattformen ytterligt ideal som kanal for Bockerman. Dessutom fungerar
samspelet mellan Bockerman och hennes foljare extremt bra pa Instagram da hennes f6l-
jare kan ta kontakt med henne eller reagera pd hennes inlédgg via Instagram. Detta gor att
Bockerman har en storre mojlighet att lara kénna sina foljare och ddrmed utveckla hennes
material enligt foljarnas preferenser. Bockerman (2022) tycker att det blir mycket roligare
att arbeta med det hon gor da hon faktiskt kdnner hennes foljare samt vet vad det ér de
vill se pd hennes kanal. Instagrams mdojlighet till méngsidighet gor kanalen &nnu mer
flexibel samt roligare for Bockerman att anvéinda da hon kan skapa och liagga upp an-
norlunda och varierande innehéll i manga former. Pa den senaste tiden har Bockerman
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skott sina kommersiella samarbeten med bland annat live séndningar och sé kallade hén-
delser pa Instagram vilket hon sjélv tycker att dr roligt och mer varierande fran att enbart

lagga ut bilder.

4.3 Hur varumarkesstrategin ar uppbyggd

Bockerman har ett fardigt varumarke, som kretsar kring henne som individ. Hon fér
mycket hjélp av forséljarna samt hennes managers, som i praktiken betyder att hennes
managers blir kontaktade av foretag i forsta hand. Detta sitter i gang hela processen av
innehallsplanering och de kommersiella samarbetena. Planeringen innebér bland annat
hur det konkreta innehallet ska formas, hur tidskrdvande arbetet 4r och vad malet med
projektet dr. En del av foretagen Bockerman samarbetar med dr sddana vars mal dr att
oka forséljningen medan andra &r sddana som enbart vill marknadsfora sig sjélva och
gor det via Bockermans varumaérke. Tillsammans med dessa foretag planerar Bocker-
man hurudana inlégg som ska skapas och hur de ska se ut, ett datum da samarbetet ska
laggas ut, vilka lankar man ska ha med eller hurdana hashtags som ska anvindas. Detta

skapar en innehallsidé.

Samarbetena skots sa att alla far ut det de vill frdn samarbetet och sa att alla dr dverens.
Da parterna kommit 6verens om vad som ska ldggas ut, skoter Bockerman om filman-
det, fotograferandet och inspelandet och skickar sedan resultatet till foretaget for att
godkédnnas. Olika sorters inldgg, beroende pa ifall de dr bilder, videor, hdndelser eller
ndgot annat, kostar olika for foretagen. Efter att samarbetet har tagit slut skickas en rap-
port 6ver hur samarbetet gick, exempelvis hur ménga som tittade pa hindelsen eller
klickade pé lankarna. I detta skede evaluerar Bockerman sjélv hur samarbetet har gatt
thop med det personliga varumérket och att Bockerman har fitt erséttning for hennes in-

sats.

4.4 Samarbete med andra varumarken

Enligt Lehtomaa (2022) &r det viktigt med tanke pé det personliga varumaérket hur man
uppfattas av andra ménniskor, i hurudana sammanhang man syns i och vad som kopplas

till det personliga varumarket. Samma tankesétt géller ndr exempelvis foretag ska
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fundera pa samarbeten med andra varumirken. Om ett varumirke for stunden har ett da-
ligt rykte Ionar det sig inte for ndgon att samarbeta med detta varumérke dé det inte &r
gynnsamt att kopplas till. Samma sak géller at andra héllet, da exempelvis ett samarbete
med det vdlkénda och omtyckta varumérket Fazer skulle lyfta upp ett det samarbetande
varumirkets varde samt rykte. Frdn varumérkesperspektiv har samarbetet alltsd en
mycket stor betydelse. Det dr dven viktigt for influencers att penningvirdet i all affars-
verksamhet ar ritt. Penningvérdet méste motsvara vad andra influencers med liknande
plattformar far som erséttning. En annan viktig sak for influencers som Bockerman, ér
att enbart samarbeta med sddana foretag vars virderingar stimmer dverens med hennes

egna vérderingar.

En viktig del av samarbeten som Lehtomaa (2022) tar upp dr vikten av att noggrant
tanka genom eventuella samarbeten for att forsdka undvika situationer som leder till ir-
ritation och negativitet hos manniskor och méalgruppen. For att gora detta méste man
konstant tinka pa saker som aktuella hindelser och situationen i vérlden, som bland an-
nat pandemin covid-19 och krig. Genom att undvika samarbeten som leder till kinslor
av irritation hos méanniskor undviker man likasa flera problem som detta kan leda till.
Det kan vara svart att ta sig ur en situation dar man har samarbetat med “fel” foretag for
en sjdlv dd méinniskor tar avstand frdn varumérket och inte ldngre vill 1isa om det man

tidigare delat med sig av.

Bockerman (2022) tycker att det viktigaste med marknadsforingen &r att foretaget och
hennes personliga varumaérke dr passande samt problemfritt. Exempelvis fungerar sam-
arbeten med sportvarumirken véldigt bra dd Bockerman sjilv delar med sig om valma-
ende. Bockerman skulle inte kunna samarbeta med ett foretag vars foretagsidé inte gér
thop med hennes egna intressen, dd detta skulle strida mot hennes personliga varu-
mérke. Att samarbeta med “fel” foretag skulle dven kunna sabotera Bockermans person-
liga varumirke da det antingen kunde ge en fel bild av vad Bockerman vérderar eller

skifta hennes innehall till nagot helt annat som f6ljarna inte vill 1dsa om.
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4.5 Kommunikation

Kommunikationen som sker utanfor sociala medier &r enorm. De flesta ménniskor &r
inte medvetna om hur mycket epost som skickas fram och tillbaka eller samtal och mo-
ten som hélls konstant. Bockermans framsta kommunikationskanal dr Google drive. Dir
har hon bland annat en tydlig tabell 6ver hela drets samarbeten var hon kan se nér vilket
samarbete ska laggas ut, vilket samtidigt fungerar som en kalender fér Bockerman.
Varje vecka har Bockerman ett mote dar man gar igenom alla framtida och tidigare
kampanjer och intervjuer sd man dr medveten om vad som hiander samt ska hianda.
Bockerman (2022) sager sjdlv att hon aldrig anvénder epost som kommunikationskanal
for sitt personliga varumérke eftersom det dr hennes managers som svarar pa hennes

mejl och ér i kontakt med kunderna.

Exempelvis har Bockermans manager Lehtomaa arbetat hart och haft ldnga processer si

Bockerman har kunnat delta i tv serien Fitness Pdivikirja.

Enligt Lehtomaa (2022) har Bockerman alltid haft en vildigt stark vision 6ver vad hon
vill gora, och som manager har det for Lehtomaa kénts att hennes storsta roll har varit
att lyssna pa Bockerman sa hon har mdjligheten att gora det hon vill. Genom att veta
vad Bockerman vill 4stadkomma kan Lehtomaa hjdlpa med exempelvis innehallsidéer

for Bockermans mediekanaler.

Storsta tiden gar for Bockerman till det kreativa arbetet. Detta syns pa Bockermans me-
diekanal Instagram dér hon sjdlv kommer pé de flesta idéerna for hennes innehall. En
stor del av vad Bockerman gor dr sadant som sker bakom kulisserna och darmed ar

ménga ménniskor inte medvetna om all tid hon ldgger ner pé sitt personliga varumaérke.

4.6 Element for ett framgangsrikt personligt varumarke

Bockerman (2022) beréttar att sociala medier, som exempelvis Instagram, fungerar som
ett extremt bra verktyg ifall exempelvis ett foretag vill utvecklas och silja sig sjdlv. Denna
dag ar det mycket viktigt att inneha kunskaper inom sociala medier eftersom de sociala

medierna gor det mgjligt for vem som helst att skapa en egen publik och hur mycket man
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vill att foretaget eller det personliga varumérket ska véxa dr enbart upp till en sjilv. Det
ar viktigt att forsta olika sociala medier och ha en uppfattning om vilken kanal som skulle
passa en sjdlv bdst. Sociala medier kan utnyttjas pa ménga sétt och det dr inte endast
influencers som anvinder det. Ménga foretag har forstatt hurdan kraft sociala medierna
har och anvént det till nytta for sitt foretag. Exempelvis anvéinder Bockerman Instagram
om hon vill gé till frisoren eller besdka en restaurang genom att ta reda pa hurudana f6-
retag det finns samt hurudana virderingar dessa har och hurdant visuellt utseende de har.
Pa detta sdtt véljer hon sedan en frisor eller en restaurang enligt hennes egna preferenser
och vérderingar. Detta giller ocksa personer med personligt varumérke. Den traditionella
marknadsforingen finns inte mera enbart i tv, reklamer, tidningar och sa vidare utan fore-
tag samarbetar modigt med influencers med starka personliga varumérken pé sociala me-
dier. Nér foretaget hittat en passlig influencer med samma virderingar utvecklas bade

influencern och foretaget av ett samarbete.

Tva av Bockermans styrkor dr att hon kdnner till sina egna granser och dven sitt eget
personliga varumérke och gor saker inom dessa grianser. Hon litar pd det hon gor och
skapar. Det hon gillar och brinner for syns tydligt i hennes inldgg och f6ljarna &r medvetna
om detta, vilket skapar den bilden Béckerman ger av sig sjdlv och sitt personliga varu-
mérke. Materialet Bockerman ldgger ut ar enligt henne sjédlv genuint vilket hennes foljare
héller med om och detta gor henne och hennes personliga varumérke palitligt. Bockerman
kan bra hélla ihop den stora paletten som ett personligt varumérke innehaller. Hon har
dessutom ett bra samspel med sina foljare vilket gor henne och varumérket &nnu mer
palitligt. Utan ett bra samspel med sina foljare skapas det distans mellan foljarna och
varumirket vilket inte gynnar varumirket. D& man kénner sina egna foljare och foljarna
kénner en sjilv har man lyckats med helhetsbilden av att ha ett personligt varumérke och

som skapar tillit fran bida sidorna.
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5 DISKUSSION

I detta kapitel analyseras samt diskuteras arbetes slutresultat av den insamlade datan med
hjélp av den teoretiska referensramen. Examensarbetets syfte och forskningsfrdgor kom-
mer dven besvaras i kapitlet. Syftet med examensarbetet var att f& en djupare forstaelse

om hur man skapar ett starkt personligt varumaérke.

5.1 Resultatdiskussion

Syftet med detta examensarbete var att 4 svar pd forskningsfragan Hur bygger man upp
ett starkt personligt varumirke?”. For att komma fram till svaret pd denna frdga kommer
teori och insamlade data analyseras, jimforas och kopplas ihop i detta kapitel. I dagens
lage blir byggandet av ett personligt varumérke mer och mer aktuellt. Detta beror till en
del pa den okade sociala medier kulturen samt medvetenhet om dess positiva inverkan

inom marknadsforing.

5.1.1 Uppfattningar av personligt varumarke

Som det redan konstaterats i teorikapitlet, dr ett personligt varumédrke en uppfattning som
byggs upp av ménniskors beteende, det vill séga allt som andra ser och hor om personen

i fraga. (Geyser, 2021)

Enligt Kurvinen (2017) ar det viktigt att inte fokusera for mycket pa sjdlva varumaérket. I
stdllet bor man genuint framfora det man dr intresserad av for att det skall formas till ett
arligt personligt varumérke. Som Bockerman (2022) ocksd redan tidigare i arbetet
ndmnde, baserar sig hennes personliga varumirke pa saker som hon sjélv upplever viktiga
samt dr intresserad av, men framfor allt saker som gar ihop med hennes egna virderingar.
Aaker (1996) anser det vara 16nsamt att stilla sig sjélv frdgorna som vilka ens varderingar
ar och hur man vill bli uppfattad. Det I0nar sig att identifiera sig lika med sitt varumérke

som med sig sjalv.

Det innehdll som man kan se pad Bockermans sociala medier dr sddant som hon 6nskar att

hennes foljare associerar hennes namn och varumérke med. Hér ar ett konkret exempel
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pa ett starkt personligt varumirke som lyckats sld igenom, genom att skapa innehall till

andra fOr att inspirera dem via sitt eget intresse.

5.1.2 Att na ett starkt personligt varumarke

Bockerman (2022) tycker att det forsta man skall tinka pa ndr man skapar ett personligt
varumarke dr vad man vill formedla till dem andra via varumarket, och till vem man vill
formedla det. Att ha en klar och tydlig vision av vad och hur man vill 4stadkomma nagot
har en stor betydelse. Aven Laitila (2020) papekar att det dr viktigt att tinka p& vem mal-
gruppen dr och hur man nar den bidst. Vigen till ett framgangsrikt personligt varumérke
ar starkt forknippat till att bli uppskattad av sin egen malgrupp. (von Hertzen, 2006)
Lehtomaa (2022) hdvdar att for att bli framgéngsrik bor man vara uppskattad av sin mal-

grupp samt ha en tillrdckligt stor sadan.

For att bli uppskattad krévs det som sagt en stark vision, men dven en varumirkesstrategi.
Att ha en tydlig strategi underlittar arbetet samt dess planering. Med hjélp av en tydlig
plan kan man fi varumérket att bli bade intressant och unikt. (von Hertzen, 2006) Till
strategi planeringen hor allting frén positionering till innehdllsmarknadsforing. Att skapa
ritt innehall vid rétt tidpunkt och pd ritt stille. (Bronds, 2021) Detta talade Bockerman
(2022) ocksd om. Innan Bockerman publicerar ndgot pa hennes kanal har det noggrant
granskats med samarbetsparterna var de vill att Bockerman skapar innehéll, i hurdant
format och vad det ska forekomma i innehéllet som publiceras. Bockerman har som sagt
valt Instagram som sin mest aktiva kanal for att skapa innehdll. Detta eftersom hon dar
ndr sin malgrupp bést och anser att samspelet med hennes foljare fungerar smidigt da
foljarna litt kan kontakta henne. Detta gor allting mycket roligare, enligt Bockerman,

eftersom hon far kinslan att hon kinner sin malgrupp.

Aven om Bockerman inte medvetet foljt varumérkespyramiden i byggandet av sitt per-
sonliga varumérke s kan man se att hon tillimpat samma monster. Pyramiden bestir som
sagt av fem nivéer och det forsta steget ar att varumérket skall ha ett syfte pa marknaden.
Enligt Bockersman (2022) dr hennes syfte pa marknaden &r att inspirera till en hélsosam
livsstil samt sprida gliddje. Funktionaliteten i hennes personliga varumérke gar ganska

langt in i1 den forsta nivan av pyramiden, det vill sdga inspirera och motivera sina foljare
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med sin energiska persona. De kénslomissiga fordelar som Bockermans varumérke ger
ar mestadels uppmuntring i vardagen och goda tips. Bockerman (2022) beréttar att hon
dagligen fir meddelanden, speciellt pd Instagram, om hur mycket hennes foljare uppskat-

tar att hon sprider positivitet och hjélper dem.

Det fjdrde nivan i pyramiden dr varumérkes persona, vilket 4r Bockerman sjilv. Denna
niva &r starkt forknippad med grundldggande virderingar. Bockerman ar tydlig med sina
vérderingar och dessa syns i hennes personliga varumaérke. Toppen pd pyramiden &r va-
rumérkes essens, vilket ocksa kallas kdrnan i1 det personliga varumérket. D4 man uppnétt

denna niv4 har ens mélgrupp tillit till det personliga varumérket.

Det som gor det stora hela till ett starkt personligt varumaérke ar, enligt Bockerman (2022),
att foljarna litar pd det som marknadsfors och att det stimmer ihop med personliga varu-
mérkets virderingar. Det dr véldigt viktigt hur Bockerman ser till att samarbetsparterna
som hon viljer att arbeta med star for samma vérderingar som hon sjéilv. Detta gor Bock-

ermans personliga varumarke mer palitligt.

5.1.3 Sammanfattning

En person med ett starkt personligt varumérke innebér att man har lyckats skapa ett varu-
maérke hos sig sjidlv som dr vélkdnt och som andra personer litar pa och dr intresserade av.
Detta kridver mycket bakgrundsplanering och arbete, men bist blir det ndr man skapar
ndgonting som man sjdlv brinner for, och pa ett dkta samt drligt sétt kan formedla det till

andra.

5.2 Metoddiskussion

Den valda metoden for detta examensarbete anser jag har varit rétt och passat bra. I ett
dmne som detta tycker jag att det dr viktigt att fa hora asikter fran olika ménniskor som
arbetar inom branschen samt forska inom tidigare teori om dmnet for att f4 en djupare
forstaelse. Den semi-strukturerade intervjun lampar sig valdigt bra da det dr en flexibel
metod som dven ger respondenten mojlighet att styra diskussionens riktning. Detta kan i

sin tur leda till att man far sddana svar man inte kunnat tinka sig fraga efter.
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Amnet i sig dr vildigt brett och det finns en hel del liknande tidigare forskning inom
dmnet. Detta gjorde det svart att stélla rétta fragor till de intervjuade for att sedan kunna
knyta ihop teorin med den insamlade datan. Arbetets validitet och reliabilitet uppfylldes
ritt bra. Den insamlade datan och tidigare teori stimmer bra §verens med varandra, vilket
gor forskningsresultaten tillforlitliga. Det hittades bra med palitlig teori for &mnet och den
insamlade datan lika sd. Respondenterna besvarade intervjufrdgorna detaljerat och
vidreutvecklade gérna sina svar vid behov. Efterdt tinkt skulle jag sjdlv ha kunna frdga
dnnu mer konkreta och specifika frdgor angdende uppbyggande av det personliga
varumirket av respondenterna. Sjélv fick jag de svar jag behdvde men detta dr eventuellt

ndgot jag skulle tinka mera pa nésta gang.

6 SLUTSATSER

Syftet med examensarbetet var att undersdka hur man bygger upp ett starkt personligt
varumérke och allt som krivs for att nd det. Dessutom har olika aspekter som har en stor
betydelse for ett starkt personligt varumirke undersokts for att f4 svar pa forskningsfra-

gan. Dirtill har mdjligheter till fortsatt forskning tagits fram.

Examensarbetet lyckades fa svar pd forskningsfrdgan samt nd syftet med hjélp av den
teoretiska referensramen som baserade sig pa tidigare forskningar kring &mnet, samt tack
vare den semi-strukturerade intervjustudien med Pernilla Béckerman. Hon fungerade som
arbetes fallstudieperson tillsammans med sin manager Emmi Lehtomaa. Resultatet 6kar
forstaelsen av hur stor inverkan en person med ett starkt varumérke har inom dagens

marknadsforing och hur mycket jobb det dr bakom kulisserna samt hur allting byggs upp.

For att sammanfatta, efter att ha diskuterat och jaimfort referensramen med den insamlade
datan, kan det konstateras att dessa stimmer Overens med varandra. Bockermans tin-
kande och agerande kring dmnet starkt personligt varumérke och dess byggande gér enligt
den undersokta teorin. Man kan &ven konstatera att det viktigaste &r att géra det man
genuint gillar och dr intresserad av. Detta gor det intressantare for de andra att folja med

nir man mérker att ndgon faktiskt brinner for &mnet den talar om. Detta uppskattas av
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foljarna och de blir pdverkade av att man pa ett dkta sétt skapar ndgot eget som kan inspi-

rera andra.

6.1 Arbetets begransningar

Efter att ha kritiskt granskat detta examensarbete kan man diskutera vad som kunde ha
gjorts annorlunda. Ett exempel pé detta &r att intervjua fler &n tva personer. Detta arbete
ar framst skrivet frdn Bockermans perspektiv och erfarenheter men innehaller d&ven sma

inblickar fran Lehtomaa.

6.2 Forslag till vidare undersokningar

Betydelsen och anvéindningen av starka personliga varumérken och influencers i allmén-
het, som syns i bland annat olika foretags marknadsforing, har vuxit mycket under de

senaste aren och kommer troligtvis fortsétta védxa i framtiden.

Zink (2021) anser att rollen av ett personligt varumérke kommer att spela en stor roll pa
framtidens arbetsmarknad och vara till stor hjilp exempelvis d& det kommer till att foretag
skall 6ka sin status. Med andra ord, kan man sédga att ett samarbete med ett starkt person-
ligt varumaérke kan vara en vildigt stor inkomstkélla for ett foretag. I framtiden kommer
hogst antagligen antalet personer som arbetar med starka personliga varumaérken pa fulltid

ocksa att oka.

Redan i dagens ldge kan man se att manga foretags marknadsforing befinner sig pa de
sociala medierna genom personer med starka personliga varumirken via olika samar-
beten. Det skulle vara intressant att ta reda pa hur mycket vinsten har 6kat for foretag som
hoppat pa trenden och anvént sig av dagens moderna marknadsforingsteknik det vill sdga

med hjdlp av starka personliga varumiarken som samarbetspartners.
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BILAGOR

Bilaga 1-Intervjuguide 1

Bakgrundsfrigor
Vem ér du?

Kan du beritta kort om din karriar?

Tema 1-Personligt varumiirke

Vad ér ett starkt personligt varumaérke enligt dig?
Vad tror du att du sjilv har gjort rétt?

Vilka tips skulle du ge at andra?

Vilka ér dina styrkor?

Tema 2-Arbetet bakom ett starkt personligt varumiirke
Hur ér din innehéllsmarknadsforing uppbyggd?
Hur ser en strategi ut for en person med ett personligt varumarke?

Vilka kommunikationskanaler anvander du?

Bilaga 2-Intervjuguide 2

Bakgrundsfrigor
Vem ér du?

Vad arbetar du med?

Tema 1-Personligt varumiirke

Vad ér ett starkt personligt varumaérke enligt dig?

Hur har du hjélpt Bockerman med att bygga pa hennes personliga varumérke?
Vad ér det viktigaste i personal branding?

Vad kommer du forst att tdnka pa ndr du hor namnet Pernilla bockerman?

Tema 2-Aspekter att ta i beaktan kring ett personligt varumirke

Vad dr viktigt att tdnka pa innan man gor ett samarbete med ett annat varumérke?



Hur ska man som en manager agera ifall det personliga varumérket far ett daligt rykte?



