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Abstrakt

I takt med att den digitala marknadsforingen utvecklas, har influerarmarkadsforing blivit en alltmer
framtrddande och integrerad del av vart vardagliga liv. Sociala medier anvénds dagligen av miljontals
konsumenter, som standigt moter en flod av digital marknadsforing. Influerare delar sina &sikter och
erfarenheter om olika produkter och tjénster, vilket paverkar foretag bade positivt och negativt.

Anvindningen av sociala medier som marknadsforingsplattformar har 6kat mycket, och en av de
mest effektiva metoderna dr influerarmarkadsforing. Denna marknadsforingsform utnyttjar
influerare — personer med formégan att paverka andras kdpbeslut och asikter — som anvénder sina
plattformar for att rekommendera produkter eller tjdnster, ofta genom betalda samarbeten. Dessa
rekommendationer kan ha stor paverkan pa publikens val och &r en central del i strategin for digital
marknadsforing idag.

Detta examensarbete handlar om vilka fordelar far finldindska mikroforetag ut av
influerarmarkadsforing via TikTok. Syftet med detta arbete &r att granska varfor
influerarmarkadsforing ar viktigt for mikroforetag i Finland och varfor det lonar sig att anvinda sig
av TikTok som en marknadsforingsplattform. Arbetet kombinerade kvantitativa och kvalitativa
metoder for att samla data. Forskningsmetoder som anvéndes i arbetet var sex semistukturerade
intervjuer med mikroforetagare och influerare. Samt genomfordes en kvantitativ enkédtunderskning
riktad till arbetets uppdragsgivare Studio Elans kunder for att samla in data om deras uppfattningar
och asikter om foretagets influerarmarknadsforingsinsatser.

Resultaten visar att influerarmarkadsforing pa TikTok erbjuder flera fordelar for mikroforetag, sasom
okad synlighet, forbattrat kundengagemang och stirkt fortroende bland konsumenter. Konsumenter
tenderar att kdnna storre trygghet vid kop av produkter och tjénster som rekommenderas av
influerare, jaimfort med traditionella reklammetoder. Dessa insikter understryker TikToks potential
som en kraftfull plattform for influerarmarkadsforing, speciellt for smé foretag inom nischade
branscher. Studien bidrar med vérdefulla rekommendationer till finldindska mikroforetag som 6nskar
implementera eller forbéttra sin anvéndning av influerarmarkadsforing som en del av deras
overgripande marknadsforingsstrategi.

Sprak: svenska

Nyckelord: influerare, influerarmarknadsforing, TikTok, mikroforetag, skonhetsbranschen
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Tiivistelmé

Digitaalisen markkinoinnin kehittyessé vaikuttajamarkkinointi on tullut yhd nékyvimmaiksi ja
olennaiseksi osaksi arkipdivdistd eldmddmme. Sosiaalista mediaa kéyttdd pdivittdin miljoonia
kuluttajia, jotka kohtaavat jatkuvasti digitaalisen markkinoinnin tulvan. Vaikuttajat jakavat
mielipiteitddn ja kokemuksiaan erilaisista tuotteista ja palveluista, mikéd vaikuttaa yrityksiin sekd
positiivisesti ettd negatiivisesti.

Sosiaalisen median kéyttd markkinointialustoina on lisddntynyt merkittdvésti, ja yksi
tehokkaimmista menetelmistd on vaikuttajamarkkinointi. Tdméd markkinointimuoto hyddyntda
vaikuttajia — henkil@ité, joilla on kyky vaikuttaa muiden ostopéétoksiin ja mielipiteisiin — jotka
kayttavat alustojaan suositellakseen tuotteita tai palveluita, usein maksettujen yhteistéiden kautta.
Némé suositukset voivat vaikuttaa suuresti yleison valintoihin ja ovat keskeinen osa nykyisté
digitaalisen markkinoinnin strategiaa.

Téssd opinndytetyOssd késitellddn sitd, mitd etuja suomalaiset mikroyritykset saavat
vaikuttajamarkkinoinnista TikTokissa. Tyon tarkoituksena on tutkia, miksi vaikuttajamarkkinointi
on tirkedd mikroyrityksille Suomessa ja miksi TikTokin kéyttd markkinointialustana kannattaa. Ty0
yhdisti kvantitatiiviset ja kvalitatiiviset menetelmdt tiedonkeruuseen. Tutkimusmenetelmind
kéytettiin kuusi puolistrukturoitua haastattelua mikroyrittdjien ja vaikuttajien kanssa. Lisdksi
toteutettiin kvantitatiivinen kyselytutkimus, joka kohdistui tyon tilaajan, Studio Elaniin. Timi
kyselytutkimus  kerdsi  tietoja  asiakkaiden  késityksistd ja  mielipiteistd  yrityksen
vaikuttajamarkkinointipanostuksista.

Tulokset osoittavat, ettd vaikuttajamarkkinointi TikTokissa tarjoaa useita etuja mikroyrityksille,
kuten lisddntynyttd nékyvyyttd, parantunutta asiakasosallistumista ja vahvistunutta luottamusta
kuluttajien keskuudessa. Kuluttajat tuntevat usein suurempaa turvallisuutta ostettaessa tuotteita ja
palveluita, joita vaikuttajat suosittelevat, verrattuna perinteisiin mainontamenetelmiin. N&méa
oivallukset korostavat TikTokin potentiaalia tehokkaana alustana vaikuttajamarkkinoinnille,
erityisesti pienille yrityksille niche-toimialoilla. Tutkimus tarjoaa arvokkaita suosituksia
suomalaisille mikroyrityksille, jotka haluavat ottaa kdyttoon tai parantaa vaikuttajamarkkinoinnin
kayttodaan osana kokonaisvaltaista markkinointistrategiaansa.

Kieli: ruotsi
Avainsanat: vaikuttajat, vaikuttajamarkkinointi, TikTok, mikroyritykset, kauneudenhoitoala
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Abstract

As digital marketing evolves, influencer marketing has become an increasingly prominent and
integrated part of our daily lives. Social media is used daily by millions of consumers who constantly
encounter a flood of digital marketing. Influencers share their opinions and experiences about various
products and services, which affect companies in both positive and negative ways.

The use of social media as marketing platforms has significantly increased, and one of the most
effective methods is influencer marketing. This form of marketing leverages influencers—
individuals with the ability to affect others' purchasing decisions and opinions—who use their
platforms to recommend products or services, often through paid collaborations. These
recommendations can greatly impact audience choices and are a central part of today's digital
marketing strategy.

This thesis discussed the benefits that Finnish micro-enterprises gain from influencer marketing via
TikTok. The aim of the study was to examine why influencer marketing is important for micro-
businesses in Finland and why it pays to use TikTok as a marketing platform.

The study combined quantitative and qualitative methods to gather data. Research methods used in
the work included six semi-structured interviews with micro-entrepreneurs and influencers.
Additionally, a quantitative survey was conducted targeting the clients of Studio Elan to collect
data on their perceptions and opinions on the company’s influencer marketing efforts.

The results showed that influencer marketing on TikTok offers several advantages for micro-
enterprises, such as increased visibility, improved customer engagement, and strengthened trust
among consumers. Consumers tend to feel more secure when purchasing products and services
recommended by influencers compared to traditional advertising methods. These insights underscore
TikTok's potential as a powerful platform for influencer marketing, especially for small businesses
in niche industries. The study offers valuable recommendations to Finnish micro-enterprises wishing
to implement or improve their use of influencer marketing as part of their overall marketing strategy.

Language: swedish
Key words: influencer, influencer marketing, TikTok, micro-enterprises, beauty industry
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Begrepp

Algoritm — Programvaror som bestar av instruktioner for att 16sa ett problem eller utfora en

uppgift. (IT-ord, u.a.)

Applikation (App) — Ett program eller en mjukvara utformad for att utfora specifika

uppgifter pd mobilen eller andra elektroniska enheter. (IT-ord, u.a.)

Engagement rate — Ett matt pd hur engagerade anvindare dr med innehdll pa sociala medier,
ofta baserat péd antalet interaktioner som likes, kommentarer och delningar. (Sprout Social,

u.d.)

For You Page (FYP) — En sida pd TikTok, ddr anvandare ser ett flode av videoklipp som dr
skraddarsydda for dem baserat pé deras tidigare interaktioner, som visningar, gillningar och
delningar. Algoritmen bakom FYP forsoker presentera innehall som troligen kommer att

vara engagerande och intressant for den specifika anvdndaren. (Later, u.a. )

Gen Z (Generation Z) — Den demografiska gruppen fodd ungefar mellan mitten av 1990-
talet till tidigt 2010-tal, kéinda for att vara fodda in i den digitala vérlden. (Encyclopadia

Britannica, u.4.)

Hashtag — Ett ord eller en fras forhandsforeganget av tecknet #, anvinds pé sociala medier

for att mérka och kategorisera innehall. (IT-ord, u.a.)

Influerare (Influencer) — En person som har formagan att paverka andra ménniskors
asikter, beteenden eller kdopbeslut, ofta genom sitt innehdll pa sociala medier. (Collins

Dictionary, u.4.)

Leads — Potentiella kunder eller intressenter i en affarsprocess, ofta personer som har visat

intresse for ett foretags produkter eller tjdnster. (AT Internet, u.a.)

Mikroforetag — Enligt EU:s definition, ett foretag som har farre dn 10 anstdllda och en

arsomsittning eller balansomslutning under 2 miljoner euro. (Statistikcentralen, (u.a.)

PR (Public Relations) — Hantering av relationer och kommunikation mellan en organisation
och dess intressenter for att skapa och uppritthalla en positiv image, hantera offentliga

perceptioner och adressera kriser effektivt. (Investopedia. u.a.)



Respondent — En person som svarar eller deltar i en undersdkning eller studie. (Svenska

Akademin, u.a.)

ROI (Return on Investment) — Ett matt pa den avkastning man fér pa en investering, vilket

jamfor investeringens kostnad med den vinst den genererar. (IT-ord, u.a.)

SEO (Search Engine Optimization) — Processen att optimera en webbplats eller webbsida

for att forbattra dess synlighet i sokmotorers resultatsidor. (IT-ord, u.a.)

Sociala medier — Plattformar pa internet ddr anvindare kan interagera med varandra, dela

innehall och skapa nétverk, exempelvis Facebook, Instagram och TikTok. (IT-ord, u.a.)

TikTok — En social medieplattform dir anvindare kan dela korta videoklipp, ofta inriktade

pa musik, dans, komedi och andra kreativa uttryck. (IT-ord, u.a.)



1 Inledning

I dagens samhélle dr den digitala vérlden en stor del av vér vardag och har en stor paverkan
pa vért kopbeteende som konsumenter, vilket har gjort att sociala medier som TikTok har
véxt enormt under de senaste dren med dver 3 miljarder nedladdningar sedan dess lansering
ar 2017 (Bump, 2022). Denna popularitet omformar kontinuerligt landskapet for digital
marknadsforing, dir konsumenter allt oftare vénder sig till sociala medier for att upptéicka
nya tjénster och rekommendationer. I takt med att konsumenter blir alltmer selektiva, blir
paverkan frén palitliga kéllor som till exempel influerare avgérande; 71 % av Generation Z
har rapporterats genomfora kop baserade pa influerar-rekommendationer (Bump, 2022). For
foretag, inklusive skonhetssalonger, blir det dérfor viktigt att synliggdra sig pa plattformar
som TikTok for att attrahera nya kunder och bygga kundlojalitet. Enligt Yousafzai (2011)
finner mikroforetag sociala medier gynnande, d& det dr kostnadseffektivt jamfort med
traditionella medier. Influerarmarknadsforing handlar om att anvénda personer som har stort
inflytande pa nétet for att sprida ett varumarkes budskap till deras foljare, oftast genom betalt
innehall. Denna metod anvinder sig av influerarens popularitet och trovérdighet for att gora
reklam for produkter eller tjinster (Lincoln, Pomponi, Sammis, & Ng, 2015).
Influerarmarknadsforing vixer i popularitet varje ar och &r idag en stor del av digital
marknadsforing. Influerarmarknadsforing har visat sig vara ett kraftfullt sétt for att bygga
relationer med malgrupper péd ett séitt som traditionell reklam sdllan kan gdra. Genom
autenticitet, engagemang och kreativt innehdll har influerare formagan att paverka inte bara
kopbeteenden utan dven att stirka kundlojalitet och varumirkeskdnnedom (Word of Mouth

Marketing Association, 2017).

Detta dmne valdes utgdende fran ett personligt intresse for influerar-vérlden och tidigare
erfarenheter inom omradet. Examensarbetet syftar till att undersdka hur mikroforetag kan
utnyttja influerarmarknadsforing pa TikTok, identifiera plattformens unika egenskaper och
utfora en studie for Studio Elan for att kartligga hur deras kunder uppfattar deras
influerarmarknadsforing pd TikTok.

Tidigare forskning har visat influerarmarknadsforingens betydande inverkan pé
varumirkesmedvetenhet och kdpbeteenden, sérskilt bland yngre malgrupper som dominerar
pa TikTok. Trots denna kunskap finns det en brist pd specifik forskning om mikroforetags
anvindning av influerarmarknadsforing i Finland, vilket skapar en forskningslucka som

detta arbete avser att utforska.



1.1 Problemformulering och forskningsfragor

Influerarmarknadsforing har sett en stor 6kning i popularitet under de senaste aren och har
blivit en viktig del i manga foretags marknadsforingsstrategier. Denna trend dr sérskilt
uttalad pé sociala medieplattformar som TikTok, dér &ven anvindare med relativt 4 foljare
kan uppné bred spridning av sitt innehdll. Medan storre foretag sedan linge har investerat
betydande resurser i influerarmarknadsforing, dterstar fragan hur mindre foretag kan ta del

av och dra nytta av denna vixande trend.

Trots TikToks popularitet och potential finns det en brist pa fordjupad forstielse och specifik
kunskap om hur mikroforetag, sérskilt inom skdnhetsbranschen, kan utnyttja
influerarmarknadsforing. Med Studio Elan som ett exempel uppstar fragor kring hur deras
specifika anvidndning av influerarmarknadsforing pd TikTok uppfattas av deras kunder och

om det har haft en positiv inverkan pa foretaget.

Forskningsfragorna i arbetet dr foljande:

1. Vilka ér sdrdragen for influerarmarknadsforing pa TikTok?

2. Hur kan mikroforetag inom skdnhetsbranschen ta nytta av influerarmarknadsforing?

3. Vilken typ av TikTok-influerare, mikro eller makro, rekommenderas for
mikroforetag 1 skonhetsbranschen att arbeta med?

4. Hur upplevs Studio Elans influerarmarknadsforing pa TikTok av deras kunder?

Genom att besvara dessa frdgor syftar studien till att ge en djupare forstaelse for
influerarmarknadsforingens roll och potential for mikrofoéretag inom skonhetsbranschen,

med sirskilt fokus pa TikTok som plattform.

1.2 Syfte

Syftet med denna studie &r att utforska hur mikroforetag i Finland kan ta nytta av
influerarmarknadsforing pa TikTok, sdrskilt inom skonhetsbranschen. Studien stravar efter
att besvara fragan om varfor mikroforetag ska engagera sig i influerarmarknadsforing pé

TikTok, sdrskilt inom skdnhetsbranschen och vilka unika egenskaper TikTok erbjuder for
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detta syfte. Syftet med detta examenarbete r ocksa att hjélpa Studio Elan att forsti sina

kunders asikter om deras influerar-samarbeten.

1.3 Avgransning

Denna studie begrinsas till att utforska influerarmarknadsforing specifikt pa TikTok. For att
sakerstdlla fokusering och relevans kommer andra sociala medieplattformar som Instagram,
inte att inkluderas i unders6kningen. Denna avgrinsning mdjliggér en djupare och mer
fokuserad analys av TikToks unika roll och paverkan inom influerarmarknadsforing. 1
arbetet har skribenten valt att fokusera pa skonhetsbranschen och malgruppen Generetion Z,
en demografisk grupp som dominerar TikTok. Skribenten har ocksé valt att inte behandla de

nuvarande problemen och framtidsutsikterna for TikTok, sdsom diskussioner om

integritetsproblem och potentiella férbud.

1.4 Metodval

For att uppnd syftet med detta examensarbete har en kombination av kvalitativa och
kvantitativa forskningsmetoder anvénts. Det kvalitativa tillvigagéngssittet innefattar
semistrukturerade intervjuer  med mikroforetag som aktivt anvéinder
influerarmarknadsforing. Dessa intervjuer syftar till att f4 en djupgdende forstielse for hur

influerarmarknadsforing tillimpas i1 den finldndska skonhetsbranschen.

Parallellt har en kvantitativ undersokning genomforts didr kundernas &sikter om
influerarmarknadsforing samlats in via en enkétundersékning. Undersokningen riktades
specifikt mot kunder till Studio Elan for att finga deras upplevelser och synpunkter pa

foretagets marknadsforingsinsatser via TikTok.

For att sdkerstdlla en stark teoretisk grund for forskningen, genomfordes dven en omfattande
genomgang av den befintliga litteraturen inom social media marknadsforing, kundbeteende,
influerarmarknadsforing och TikTok. Litteraturstudien hjilpte till att definiera de teoretiska

ramverken som stoder analysen av de insamlade data.



2 Foretagspresentation — Studio Elan

Studio Elan #r en modern skénhetssalong i Helsingfors, grundad ar 2022 av Michaela
Hautala. Med fem unga kvinnliga anstillda erbjuder Studio Elan ett brett utbud av
skonhetstjanster. Studio Elan erbjuder behandlingar som gel- och akrylnaglar, lashlift,
fotvérd, ansiktsvard, och 6gonbrynsstyling. (Studio Elan Helsinki, 2024)

Michaelas mél &r att varje kund ska ldmna salongen lycklig och ndjd, en ambition som tydligt
aterspeglas av mingden dterkommande kunder. Studio Elan har en stark nirvaro pa sociala
medier och fokuserar sérskilt pd att utveckla en attraktiv visuell identitet pa plattformar som

TikTok och Instagram. Studio Elans malgrupp &r 16-30 ariga skonhetsintresserade kvinnor.

Studio Elan 4r uppdragsgivaren i detta arbete. Michaela har ¢nskat att fi en fordjupad
forstaelse for hur influerar-samarbeten fungerar bist pa TikTok och hur hon som foretagare
kan ta nytta av influerarmarkadsforing pa Tiktok. Hon &r sérskilt intresserad av att se hur

hennes kunder upplever Studio Elans influerarmarkadsforing pa TikTok.

3 Marknadsforing pa sociala medier

I detta kapitel utforskas effekterna av sociala medier genom att fokusera pa specifika
strategier och teorier, sasom Word of Mouth (WOM), Electronic Word of Mouth, (eWOM)),
viral marknadsforing, innehallsmarknadsféring och inkommande marknadsféring (inbound

marketing).

I dagens samhalle spelar sociala medier en betydande roll. Vi ér standigt i kontakt med det
digitala samhéllet fran 6gonblicket vi vaknar tills vi gar och ldgger oss. Social media
marknadsforing, en form av digital marknadsforing, utnyttjar sociala medieplattformar for
att marknadsfora varumérken, produkter eller tjanster. Detta omfattar skapandet och
delandet av innehéll pa plattformar som Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn och TikTok
med malet att uppna marknadsforings- och varumérkesmal. Innehallet kan inkludera allt fran
text och bilder till videor och annonser. Mdlen med social media marknadsforing kan vara
att oka varumirkesmedvetenhet, forbéttra kundengagemang, generera leads, stddja

forsdljningen och bygga en gemenskap kring varuméirket. (Tuten & Solomon, 2021)

Mainniskor fran 31 ldnder svarade pd en undersokning om deras medienédrvaro, och den

visade att 96 % av ménniskorna anvinder sin telefon inom en timme efter att de vaknat pa
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morgonen, ofta till och med innan de gér upp ur sdngen (Tuten & Solomon, 2021). Detta
understryker hur digitaliseringen skapar nya mojligheter inom marknadsforingen, eftersom
konsumenterna tillbringar mer tid online. Darfor har social media marknadsforing snabbt

vuxit och fordndrat marknadsforingslandskapet till att bli mer digitalt (Appel et al., 2019).

Sociala medier har blivit ett avgorande verktyg for foretag att analysera och forutsidga
konsumentbeteende. Plattformarna fungerar ocksa som kommunikationskanaler, dir foretag
kan interagera med sina konsumenter (Appel et al., 2019). Genom sociala medier kan foretag
méta interaktioner, engagemang och prestationer av sitt innehdll (Tuten & Solomon, 2021).
Digitaliseringen har underldttat kommunikationen med kunderna och mdojliggjort Gppna
diskussioner om produkter och tjdnster online. Det har &ven mgjliggjort for online-
asiktsledare, eller "influerare", som har byggt upp en stor foljarbas pa sociala medier och har
en stark ndrvaro samt betydande paverkan pd andra konsumenters kdpbeslut. (Tuten &

Solomon, 2021)

3.1 Word Of Mouth

Word Of Mouth (WOM) eller mun-till-mun-marknadsforing pa svenska, ér en teori dir
konsumenter delar sina drliga asikter om produkter eller tjanster med andra. WOM uppstér
nér tva eller flera personer diskuterar en produkt eller tjanst som har paverkat dem pd nigot
vis, antingen positivt eller negativt (Kotler, Armstrong, & Parment, 2022). Denna form av
marknadsforing dr ofta mycket effektiv eftersom konsumenter tenderar att lita pa asikter fran
personer de kénner, vilket uppfattas som mer trovérdigt &n betald reklam (Solomon, Russell-

Bennett & Previte, 2013).

En studie av Nielsen (2023) visade att 92 % av konsumenterna litar mer pa
rekommendationer fran vénner och familj &n pd andra former av reklam. En annan studie av
McKinsey fann att WOM-marknadsforing dr den framsta faktorn bakom 20-50 % av alla
kopbeslut (Alton, 2023).

Word Of Mouth kan vara mycket positivt sa ldnge positiva recensioner sprids om tjdnsterna
och foretaget. Negativ WOM kan didremot vara skadligt for ett foretags rykte och tenderar
dessutom att spridas snabbare dn positiva recensioner (Humm, 2023). McKinseys studie
visar att Word Of Mouth-marknadsforing genererar mer dn dubbelt sa mycket 1 forsdljning
jamfort med betald reklam. WOM kan séledes vara ett enormt stod for ett foretag, forutsatt

att det grundar sig pa positiv respons. (Halonen, 2019)



3.2 Electronic Word Of Mouth

Electronic Word Of Mouth (eWOM), dven kidnd som elektronisk mun-till-mun-
marknadsforing, dr en teoretisk ram inom marknadsforing och kommunikation som betonar
spridningen av muntlig kommunikation och rekommendationer mellan ménniskor via
digitala kanaler. Tidigare begrinsades Word Of Mouth till personliga ansikte-mot-ansikte-
interaktioner, men den har expanderat till den digitala arenan som eWOM (Siebert, 2022).
Electronic Word Of Mouth stricker sig over ett brett spektrum av digitala uttrycksformer
som kommentarer, videor och blogginldgg, didr konsumenter delar sina synpunkter pé
produkter eller tjénster. Sociala medier spelar en central roll i hur eWOM sprider

information. (Erkan & Evans, 2016)

Genom sociala medier blir det enklare for konsumenter att kommunicera sina personliga
erfarenheter och &sikter, vare sig de &r positiva eller negativa. Dessa asikter formar andra
konsumenters uppfattningar om ett foretag. Informationen anses vara mer trovardig pa

sociala medier jamfort med anonyma kéllor, vilket 6kar dess inverkan pa kopbeslut. (Erkan

& Evans, 2016)

Forskare som Fong & Burton (2006) noterar att eWOM har flyttat fokus mot att anvinda
influerare for att bygga fortroende bland deras foljare. Medan eWOM tidigare mestadels
innefattade personliga dialoger mellan tvé individer, domineras den nu av information som
delas pd sociala medier. Denna fOrdndring har radikalt fordndrat konsumenternas

kopbeteenden. (Fong & Burton, 2006)

En viktig skillnad mellan WOM och eWOM ir informationslivslangden. Information som
sprids genom eWOM, sdsom sociala medieinldgg, behdller sin synlighet Gver langre
perioder, medan traditionell WOM é&r mer flyktig och tenderar att snabbt glommas bort eller

erséttas av nya samtal och interaktioner (Halonen, 2019).

3.3 Viral marknadsforing

Viral marknadsforing dr en strategi som utnyttjar sociala ndtverk for att frimja varumérken,
produkter eller tjédnster. Metoden uppmuntrar individer att dela information med sina vénner,
familj och kontakter, vilket leder till att innehéllet sprids spontant och snabbt, likt ett virus
(Lidwina, 2020). Denna typ av marknadsforing dr sdrskilt kostnadseffektiv, da den tillater
budskap att nd en bred publik utan stora reklamkostnader. I stéllet for traditionella

reklammetoder, sprids innehallet kostnadsfritt av anvdndare som uppskattar det. Foretag
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stravar darfor efter att skapa innehall som dr underhéllande, rorande eller sérskilt intressant

for att motivera delning (Sproutsocial, 2024).

En viktig fordel med viral marknadsforing &r dess formaga att verka mer trovérdig ndr
innehallet delas mellan vénner, vilket kan O0ka fortroendet for och intresset for det som
marknadsfors (Baker, 2023). Dock &r det utmanande att forutsdga vilket innehall som
kommer att engagera publiken till den grad att de vill dela det. Nar ett budskap blir viralt,
forlorar foretaget delvis kontroll 6ver hur det sprids eller tolkas, vilket kan resultera i negativ

uppmaérksamhet om det missuppfattas (Baker, 2023).

3.4 Inbound Marketing

Inbound marketing eller pd svenska inkommande marknadsforing, har vuxit fram som en
dominerande strategi inom digital marknadsforing, vilken betonar vikten av att skapa

vérdefullt innehdll som attraherar och engagerar malgruppen (Andrada & Soriano, 2024).

Enligt Adobe (2023) &r inbound marketing en omfattande strategi som syftar till att locka
kunder genom att erbjuda vardefulla upplevelser och 16sningar som motsvarar det kunderna
redan soker. Strategin inkluderar en méngfald av taktiker, inklusive s6kmotoroptimering
(SEO), sociala medier, e-postmarknadsforing och innehallsmarknadsforing. Malet med
inbound marketing &r att diskret attrahera kunder och omvandla dem till leads, for att sedan
avsluta affdrer och bygga kundlojalitet. Denna metodik omfattar en dvergripande strategi,

dér innehallsmarknadsforing dr en nyckelkomponent. (Miller, 2015)

Strategin handlar om att dra till sig potentiella kunder till foretagets digitala plattformar
och engagera dem sa att de utvecklar en relation till varumérket. Foretag anvénder digitala
kanaler som Google, sociala medier och bloggar for att gora det mojligt for potentiella
kunder att upptéicka och engagera sig med innehallet, vilket 6kar chanserna for

konvertering. (Halligan & Shah, 2014)

For att effektivt implementera en inbound marketing-strategi krivs en djupgaende forstaelse
for malgruppens sokvanor och behov. Strategin delas in i tre huvudsteg: att attrahera,
engagera och tillfredsstélla. Dessa steg syftar till att forst dra besdkare med relevant innehéll,
sedan engagera dem for att omvandla dem till leads, och slutligen tillfredsstéilla deras behov
vilket forhoppningsvis omvandlar dem till kunder. Varje steg anvinder specifika taktiker for

att optimera kundresan och forstirka relationer med malgruppen. (Fogelstrom, 2023)



3.5 Innehillsmarknadsforing

Innehallsmarknadsforing definieras av Content Marketing Institute (2023) som processen att
skapa engagerande, betydelsefullt och relevant innehall riktat mot en specifik mélgrupp.
Huvudsyftet med denna strategi &r att tillhandahdlla virdefullt innehédll som bygger
fortroende och visar pa expertis inom ett visst omrade (Content Marketing Institute, 2023).
Resultaten frdn innehallsmarknadsforing ar inte omedelbara utan krdver tdlamod och
engagemang Over tid for att uppnd madtbara framgingar. Genom konsekvent och
malmedvetet arbete kan fOretag stirka sitt varumérke och bygga en lojal kundbas

(Arhammar & Staunstrup, 2016).

Processen for innehdllsmarknadsforing kan generellt delas in i tre huvuddelar: Attrahera,
overtyga, och konvertera. Dessa steg utgdr en ram for hur foretag kan anvinda innehéll for
att attrahera potentiella kunder, bygga relationer och slutligen omvandla dem till kunder.

(Andrada & Soriano, 2024)

Attrahera utgdr det fOrsta steget, dar mélet dr att vicka uppmirksamhet genom innehéll som
ar relevant och engagerande for malgruppen. Vikten av att vélja rétt plattform for distribution

av innehallet dr véldigt viktigt. (Andrada & Soriano, 2024)

Overtyga fokuserar pi att bibehalla publikens intresse och dvertyga dem om att folja
foretagets varumarke. Detta kan innebéra att uppmuntra dem att prenumerera pé nyhetsbrev,
folja foretaget pad sociala medier eller delta i diskussioner. Genom att skapa ett band med
publiken via meningsfullt innehdll motiveras de att engagera sig ytterligare med

verksamheten. (Andrada & Soriano, 2024)

Konvertera handlar om att omvandla engagerade foljare till kunder, ofta genom inbjudningar
till att delta 1 sdrskilda erbjudanden eller kampanjer som uppmuntrar till kdp. (Andrada &
Soriano, 2024)

3.6 AIDA-modellen

AIDA-modellen ér en relativt gammal kommunikationsmodell som fortfarande ar hogst
relevant i dagens marknadsforingsstrategier. Modellen beskriver de steg en kund gér igenom,
fran det forsta motet med en produkt eller tjénst till dess att ett kop genomfors. AIDA stér

for attention (uppmairksamhet), interest (intresse), desire (6nskan) och action (handling) och
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ar en grundsten i digital marknadsforing, forséljningsstrategier och PR-kampanjer. (Buckle,

2020)

Attention (uppmdrksamhet): Det forsta steget syftar till att vicka uppmérksamhet genom att
skapa medvetenhet om foretaget och dess erbjudanden. Foretag anvénder olika metoder
sasom sociala medier, traditionella annonser och webbsidor for att finga konsumentens blick

med kreativa och engagerande budskap. (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2016 ss. 60-65)

Interest (intresse): 1 detta skede forvandlas medvetenhet till ett genuint intresse. Foretag
strdvar efter att gora sina produkter eller tjénster sa relevanta och attraktiva som mojligt
genom vélplanerade annonser och engagerande innehdll pa exempelvis deras webbsidor.
Vikten ligger i att presentera erbjudanden pd ett sitt som engagerar och informerar. (Kotler,

Kartajaya & Setiawan, 2016 ss.60-65)

Desire (onskan): Det tredje steget innebér att omvandla intresse till en konkret 6nskan att
dga produkten eller anvénda tjadnsten. Detta uppnds genom att skapa en kdnsloméssig
anknytning och framhédva de unika foérdelarna som skiljer erbjudandet fran konkurrenternas.
Det dr viktigt att tydligt visa hur produkten eller tjansten kan 16sa kundernas problem eller

forbéttra deras situation. (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2016 ss.60-65)

Action (handling): Det sista steget dr att omvandla onskan till faktisk handling, sdsom ett
kop. Foretag forsoker gora detta genom tydliga uppmaningar som "k&p nu" eller "bestill
hér". Att kommunicera fordelarna med att agera omedelbart dr avgdrande for att oka

konverteringarna och minimera kundens tvekan. (Buckle, 2020)
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Figur 1 AIDA-modell (Business To You, 2024)

4 Konsumentbeteende

Konsumentbeteende handlar om varfér och hur ménniskor viljer att kdpa saker. Detta
inkluderar allt fran det initiala intresset for en produkt till koptillfallet och &ven hur
produkten anvidnds dérefter. Syftet &r att forstd konsumenternas beteenden vid kop for att
marknadsforare ska kunna anpassa sina strategier effektivt efter sina konsumenter. Genom
att anpassa marknadsforingsstrategier efter konsumentens beteenden och preferenser kan

foretag forbattra sina chanser att na ut till ratt mélgrupp. (Santos, 2020)

Konsumenternas agerande péaverkas av flera faktorer, inklusive kulturella, sociala,
personliga och psykologiska aspekter. Dessa faktorer kan paverka varfor individer véljer att
kopa en specifik produkt, ddr bakgrund, virderingar och aktuella omstindigheter spelar en
central roll. Det ar viktigt att forstd att samma produkt kan kdpas av olika skil av olika
konsumenter. De fyra faktorerna som paverkar konsumentbeteendet dr i stort sett
ofordnderliga, men kriver noggrann uppmérksamhet inom marknadsforingen. Att forstd hur
dessa faktorer paverkar konsumenternas beteende ar avgorande for foretag som strivar efter

att mota deras kunders behov pé ett effektivt sitt. (Parment, Kotler, & Armstrong, 2020)

Det har blivit enklare for foretag att f6lja och analysera konsumentbeteende, speciellt online.
Samtidigt har konsumenterna fatt tillgdng till mer information och ett storre utbud, vilket

paverkar deras kopbeslut. Digitaliseringen har gjort det mgjligt for konsumenterna att
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jamfora produkter, ldsa recensioner och fatta mer informerade beslut &n nagonsin tidigare

(Strom & Vendel, 2021).

4.1 Faktorer som piverkar konsumentbeteende

Kulturella och sociala faktorer har en djupgdende inverkan pa konsumentbeteendet, nigot
som marknadsforare kontinuerligt maste beakta ndr de utformar sina strategier. Det finns

fyra faktorer som paverkar konsumentbeteendet:

Kulturella faktorer formar individers prioriteringar och beteenden genom en ldroprocess
som sker i samspel med familj, vénner, utbildningssystemet samt samhélleliga normer och
vérderingar. Varje kultur har dven subkulturer, vilka dr mindre grupper som delar sirskilda
virderingar och traditioner. Dessa subkulturer kan leda till unika konsumentbeteenden,
vilket foretag ofta utnyttjar genom att utveckla specifika marknadsforingsstrategier

anpassade for dessa grupper.

Sociala faktorer spelar en kritisk roll och inkluderar pdverkan fran en persons sociala
nitverk, referensgrupper, familjens inflytande, social status och de roller individer har i olika
sociala ssmmanhang. Referensgrupper, de grupper en individ strévar efter att tillhora, har en
stark paverkan pa attityder och beteenden, vilket kan ha en betydande effekt pa kdpbeslut.
Familjemedlemmars preferenser och val kan ocksa starkt pdverka andra familjemedlemmars
kopbeslut. Dessutom kan en individs roll eller status inom en grupp kraftigt paverka deras
konsumtionsbeslut, eftersom individer ofta tillhor flera olika sociala grupper baserat pa yrke,

fritidsintressen eller socioekonomisk status.

Personliga faktorer inklusive individers livscykelstadier, alder, livsstil, yrke, personlighet
och ekonomiska situation, har dven de ett avsevért inflytande pa konsumentbeteendet. Dessa
faktorer paverkar inte bara attraktionen till specifika produkter eller tjdnster utan dven
orsakerna till inkopen. Livscykelstadier och élder har tydlig paverkan pa kopbeteendet,
liksom yrket som ofta avgor intresset for vissa produkter baserat pd yrkesspecifika behov.

Individers ekonomiska situation &r ocksé en kritisk faktor som paverkar kopbeslut.

Psykologiska faktorer som motivation, ldrande, dvertygelser och attityder, utgor basen for
konsumenternas handlingar och beslutsprocesser. Dessa faktorer forklarar varfor

konsumenter agerar som de gor, ofta drivna av djupare eller omedvetna motiv.
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Léarandeprocesser, som formar beteenden och preferenser over tid, samt individers syn pa
och virdering av produkter och tjénster, dr avgdrande for varumérkesperception och val.

(Parment, Kotler, & Armstrong, 2020)

4.2 Konsumentbeteende pa sociala medier

Konsumentbeteende pd sociala medier har genomgatt betydande fordndringar under de
senaste aren, och 2023 har visat sig vara ett &r med négra sirskilt anmérkningsvérda skiften.
Sociala medier har utvecklats fran att vara en plattform for social interaktion till att bli en
dynamisk marknadsplats dir konsumenter uppticker, utvirderar och kdper produkter med

négra fi klick.

En av de mest framtrddande trenderna dr 6kningen av direktkdp via sociala medieplattformar
som pa TikTok. En undersdkning frdn HubSpot (2023) visade att 41 % av sociala
medieanvindare kédnner sig bekvima med att kopa produkter direkt via dessa appar, en
okning fran 12 % aret innan. Detta skifte understryker hur integrerade sociala medier har
blivit i konsumenternas kdpbeteende. En annan viktig faktor ar padverkan fran influerare. En
betydande del av konsumenterna, sdrskilt bland yngre generationer som Gen Z, litar pa

rekommendationer fran influerare nir de fattar kopbeslut. (Hubspot, 2023)

Sociala medier fungerar ocksd som en kraftfull killa for socialt bevis. Konsumenter litar i
stor utstrackning pa recensioner och feedback frén andra anvidndare nér de beslutar om kop.
Dessutom har konsumenterna blivit mer medvetna och selektiva nir det géller vilka foretag
de stodjer. Manga soker efter foretag som inte bara erbjuder kvalitetsprodukter utan ocksa
upprétthéller etiska affarsmetoder och transparens. Denna medvetenhet om héllbarhet och
foretagsansvar har blivit en nyckelfaktor i konsumenternas kdpbeteende, vilket innebér att
foretag som visar sitt engagemang for dessa vérderingar kan vinna stdrre fortroende och

lojalitet fran sina kunder. (SproutSocial, 2023)

S Influerarmarknadsforing

Enligt Influencer Marketing Hub (2024) definieras en influerare som en person som kan
paverka potentiella kopares asikter eller kopbeteende géllande en produkt, tjénst eller
varumirke genom sin auktoritet, kunskap, eller relation till sin publik. Termen "influerare"

beskriver ndgons formaga att inspirera eller pdverka individers &sikter och handlingar.
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Influerares stora foljarskaror pd sociala medieplattformar och deras respekterade position

gor dem till viktiga aktorer inom sitt expertisomrade (Kotler et al., 2022).

De som paverkas av influerares inldgg kallas "influencees" och definieras som personer som
dndrar sitt beteende eller sina &sikter baserat pd influerares innehdll (Word of Mouth
Marketing Association, 2017). Influerarmarknadsforing innebér samarbeten mellan foretag
och influerares for att marknadsfora produkter till influerares publik. Effektiviteten hos en

influerare beror pa deras formaga att nd den malgrupp foretaget dnskar (Halonen, 2019).

Denna marknadsforingsform utnyttjar influerares popularitet och trovirdighet for att
marknadsfora produkter eller tjdnster, ofta genom betalt innehall (Lincoln, Pomponi,
Sammis, & Ng, 2015). Populariteten for influerarmarknadsforing véxer stadigt och forvéntas
nd ett virde av 21,2 miljarder dollar under 2023, enligt SproutSocial (2023). Prognoser pekar
mot att marknaden for plattformar dedikerade till influerarmarknadsforing kommer att

expandera till 22,2 miljarder dollar till 2025.

I en forskning utford av Essi Poyry (2021) visar att Instagram-inlégg fran influerare okar
kopintentioner mer dn vanliga inldgg, vilket ofta beror pa influerares hoga relaterbarhet
jamfort med traditionella kdndisar. Influerare framstér som mer tillforlitliga och relaterbara,
vilket gor deras rekommendationer mer inflytelserika. Influerarmarknadsforing starker
relationen mellan varumérken och konsumenter genom autentiskt engagemang, vilket 6kar
fortroendet for produktrecensioner och betonar dess vikt i marknadsforingsstrategier. Med
tanke pd den snabba utvecklingen och nya innovationer inom omrédet ar det viktigt for

foretag att stindigt uppdatera och anpassa sina strategier. (Ormos, 2023)

5.1 Mikroinfluerare

En mikroinfluerare definieras som en person som ir aktiv pa sociala medier som, i Finland,
besitter minst 1 000 foljare, men oftast mellan 2 000 och 5 000. Internationellt, exempelvis
i USA, karakteriseras en mikroinfluerare av att ha mellan 10 000 och 100 000 foljare.
(Halonen, 2019)

Trots att deras foljarskara dr mindre jaimfort med traditionella kédndisar eller framtrddande
internetpersonligheter, har mikroinfluerares betydelse 6kat markant eftersom foretag strévar
efter mer mélinriktade och autentiska marknadsforingsstrategier. Deras relativt begrédnsade
antal foljare bidrar ofta till en hogre grad av engagemang och lojalitet bland f6ljarna

gentemot influerarens innehéll. (Halonen, 2019)



14
Med en mindre profil kan influeraren framstd som mer personlig och direkt. Deras forméga
att personligt engagera sig med sina foljare resulterar i hogre interaktionsrater som likes,
kommentarer och delningar (Geyser, 2024). Konsumenter foredrar att folja influerare som
de kdnner en samhorighet med eller kan identifiera sig med, vilket gér mikroinfluerare till

ett effektivt verktyg for att na specifika, nischade mélgrupper (Halonen, 2019).

5.2 Makroinfluerare

Makroinfluerare i Finland kénnetecknas ofta av en foljarskara som é&r cirka 100 000 eller
fler. Denna grupp bestar typiskt av kénda personligheter sdsom kéndisar, idrottare och
medieprofiler, vilka erbjuder bred och diversifierad riackvidd men kanske saknar samma
djupa personliga relation till sina foljare som influerare med mindre foljarskaror (Halonen,
2019). Ett starkt argument fOr att samarbeta med makroinfluerare dr deras formaga att na ut
till omfattande publiksegment och ddrigenom skapa en hog grad av varumérkesmedvetenhet
(Haenlein et al., 2020).

For foretag som vill lansera en ny produkt eller tjinst pa en nationell eller internationell
marknad kan makroinfluerare erbjuda avsevért virde. Dessa influerare garanterar inte bara
bred exponering utan kan dven koppla varumirket till ett vélként ansikte, vilket kan vara
sarskilt vardefullt for nya méirken (Ismail, 2023).

Trots deras stora rickvidd kan makroinfluerare emellanat ha lidgre engagemangsnivaer
jamfort med mikroinfluerare, vilket innebér att deras foljare kanske inte interagerar med
innehallet i samma utstrackning eller pdverkas lika starkt av deras rekommendationer
(Linkedin, 2024). Dessutom &r samarbeten med makroinfluerare vanligtvis dyrare 4n med
mindre profiler (Ismail, 2023).

Klein och Becker (2018) papekar att innehdll skapat av makroinfluerare ibland kan uppfattas
som mindre personligt eller autentiskt av konsumenterna, vilket kan minska en kampanjs
effektivitet. Darfor dr det avgorande att noggrant vilja influerare vars varumérke och publik
harmoniserar med foretagets mél och virderingar. Ofta rekommenderar Klein och Becker
(2018) en kombinerad strategi som inkluderar bade makro- och mikroinfluerare for att

optimalt nd och engagera dnskad malgrupp.

5.3 Influerar-samarbete

Nér foretag samarbetar med influerare ar deras huvudfokus att uppritthalla trovardighet.

Influerare maste hitta en balans mellan sitt personliga varumérke och foretagets varumirke.
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Framgéngen for ett samarbete méts genom uppnédda mal och fortsatta partnerskap, vilket

skapar vérde och stéirker relationen med foljarna (Eskola, 2020).

Det ar viktigt att foretag satter tydliga mal for sin kampanj och véljer influerare som passar
till deras vision och mélgrupp. Samarbeten bor grundas pa en gemensam forstielse och
respekt for varandras varumérken och virden (Eskola, 2020). Dessutom dr det viktigt att
uppritta kontrakt med influerare som técker alla aspekter av samarbetet, inklusive betalning,
kampanjkrav, ansvar for licenser, och kvaliteten pa innehdllet. Utan ett kontrakt finns risken
att innehallet inte motsvarar det dverenskomna, att informationen &r felaktig, eller att
innehallet inte stimmer Overens med foretagets vérderingar eller varumérke (SomeLaw,

2024).

Influerare skall skapa engagerande och unikt innehdll som resonerar med deras publik. Att
méta resultatet ar kritiskt for att utviardera kampanjens framgang och for att planera framtida
strategier. Samarbetets process mellan en influerare och ett foretag kan variera beroende pé
flera faktorer, sdsom kampanjens storlek, influerarens nisch och foretagets mal (Eskola,

2020).

Enligt Proad (2023) kan processen for influerarmarknadsforing struktureras enligt foljande:

1. Identifiera malgrupp
Forstaelse for malgruppen mdjliggdr for foretag att hitta influerare som inte bara tilltalar

dem utan ocksd delar varumérkets vérderingar, vilket skapar en mer lojal bild mellan

varumérket, influeraren, och malgruppen.

2. Vilja rdtt influerare

Valet av ritt influerare baseras inte bara pd antalet foljare. Engagemangsgraden (eng.
engagement rate) ar likasd viktig. En influerare med en mindre, men engagerad foljarbas kan
erbjuda storre virde d4n en med manga passiva foljare. Influerarens varderingar och visuella

bild skall ocksé passa foretaget.

3. Definiera tydliga mal
En klar uppfattning om vad foretaget dnskar uppné med kampanjen ar essentiell. Specifika,

métbara, uppnéeliga, relevanta och tidsbestimda mal underléttar métning och utvirdering

av samarbetet.
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4. Skapa ett overtygande erbjudande

Ett erbjudande som tillfor virde for bade influerare och deras foljare ar avgorande for att

locka ritt personer.

5. Mdita och analysera effekten
Kontinuerlig métning och analys av kampanjens effekter &ar kritiskt for att forstd dess
framgang och for att optimera framtida kampanjer. Detta innefattar analys av ridckvidd,

engagemang, konverteringsgrad och ROL.

6. Bygga Relationer

Influerarmarkadsforing handlar inte bara om enskilda kampanjer utan dven om att bygga
langsiktiga relationer med influerare. Att upprétthalla relationer med ett brett spektrum av

influerare bidrar till en mer genuin presentation av varumérket.

Det dr viktigt att bade influeraren och foretaget under hela processen uppritthéller 6ppen
kommunikation och transparens for att sdkerstdlla att samarbetet blir framgéngsrikt och

maélen uppnaés. (Proad, 2023)

5.4 Olika typer av influerar-samarbeten

Det finns flera olika typer av influerar-samarbeten. Produktplaceringar involverar att
influerare anvinder varumaérkets produkter i sitt innehall utan betalning, medan sponsrade
inldgg innebir att influerare far betalt for att skapa och dela innehdll som marknadsfor
varumirket. Affiliate-marknadsforing tillater influerare att tjana provision pa forsdljning
eller trafik som genereras genom deras ldnkar. Ambassadorsprogram innebir 1dngsiktiga
samarbeten dir influerare representerar varuméirket. Andra samarbeten kan innefatta
innehallsskapande for varumarkets plattformar, exklusiva evenemang eller gemensamma

produktutvecklingsprojekt. (Larsson, 2017)

Skillnaden mellan kopta och fortjdnade influerar-samarbeten ér att kopt media avser de fall
déar foretag betalar influerare for marknadsforing, medan fortjinad media uppstar nér
influerare frivilligt lyfter fram varumérken utan direkt ersittning fran foretaget (Larsson,

2017).

Med influerarmarknadsféringens vixande popularitet har influerare blivit mer selektiva och

ofta kréver betalning fOr sina tjénster, vilket kraver att foretag avsitter budgetar for dessa
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marknadsforingsinsatser. Exempelvis kan finska influerare med 6ver 100 000 foljare ta
omkring 2 000 € for ett samarbete, priserna kan dock variera ( Iltalehti, 2023). Betalda
samarbeten klassificeras som kopt media och forvintas oka varumérkets synlighet och
rdckvidd, medan fortjinad media kan inkludera PR-utskick déir influerare sjdlva véljer om

de vill publicera innehall om produkten utan direkt betalning frin foretaget (Larsson, 2017).

5.5 Nackdelar med influerarmarknadsforing

Influerarmarknadsforing dr en kraftfull strategi som kan ge méinga fordelar for foretag. Trots
ménga fordelar finns det flera betydande nackdelar och utmaningar som foretagen méste

hantera.

Transparens och Etiska Fragor: En av de frimsta utmaningarna dr bristen pé transparens,
vilket kan skapa etiska dilemma och fortroendefrdgor. Konsumenter kan missforsta betalt
innehall som personliga rekommendationer om inte tydliga avslojanden gors. Detta
framhévs 1 forskningen av Evans et al. (2017), som undersdker hur spriket i avsldjanden

paverkar konsumenters uppfattning om annonser pa Instagram.

Mtbarhet och ROI: En annan stor utmaning &r svrigheten att méta effektiviteten och ROI
for influerar marknadsforingskampanjer. Enligt Lou och Yuan (2019) ar det ofta komplicerat
att direkt koppla influerares insatser till faktiska forséljningssiffror, vilket kan gora det svart

for foretag att réttfardiga utgifterna for dessa kampanjer.

Overbelastning och Minskande Engagemang: Dessutom kan marknaden for
influerarmarknadsforing bli 6verbelastad, vilket Boerman (2020) belyser i sin forskning. Nar
allt fler varumirken anvénder sig av influerare kan det leda till att konsumenter blir
overvildigade av sponsrade inldgg, vilket resulterar i minskat engagemang och effektivitet

for kampanjer.

Dessa utmaningar visar att medan influerarmarknadsforing kan vara en effektiv strategi for
att nd och engagera konsumenter, krdvs en noggrann planering och genomforande for att

overvinna de potentiella nackdelarna.

6 TikTok

TikTok &r en applikation som mdjliggor for anvéndare att dela, skapa och konsumera korta

videoklipp som ofta inriktar sig pa musik- och ldppsynkronisering, samt ett brett spektrum
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av andra kreativa innehallstyper. Videoklippen varierar i langd fran nagra sekunder till 10
minuter och inkluderar funktioner som livestreaming, duetter och interaktion med andra
anvindares inldgg. TikTok ar framfor allt ként for sitt mangsidiga innehdll som stracker sig
fran dans och humoristiska sketcher till utbildningsmaterial. (Komulainen, 2023)
Agt av det kinesiska foretaget ByteDance, gick TikTok tidigare under namnet Musical.ly
fram till namnbytet 2018. Plattformen, som ofta beskrivs som "vérldens mest vérdefulla
startup," ar tillgdnglig pa 75 olika sprdk och i 6ver 155 lander (Meltwater, 2023). Med 4,7
miljarder nedladdningar och 6ver 834 miljoner aktiva anvéndare globalt, &r TikTok en av de

mest populdra applikationerna i vdrlden (Statista, 2023).

En av TikToks mest framstdende egenskaper ér dess anvdndaranpassade algoritm, utvecklad
for att halla anvindarna engagerade genom att erbjuda skriddarsytt innehéll. Plattformens
"For You Page" presenterar anvidndarna for innehdll som passar deras intressen och

preferenser, tack vare algoritmens anvéndning av artificiell intelligens (AI) (Halonen, 2019).

I Finland har TikTok stadigt vuxit och hade en anvéndarbas pa 1,42 miljoner personer over
18 ar 1 borjan av 2023, vilket innebér att cirka 25 % av Finlands vuxna befolkning &r aktiva
pa plattformen (Datareportal, 2023). Anviandarna dr hogt engagerade, med en genomsnittlig
daglig anvindning pd 92 minuter (Komulainen, 2023). Plattformen &r populdr bland
anvéndare i alla aldersgrupper, men den har sirskilt hog popularitet bland Generation Z, dér

60 % av anvdndarbasen bestdr av kvinnor i aldersgruppen 10-30 ar (Meltwater, 2023).

6.1 Marknadsforing pa Tiktok

TikTok dr en populér plattform bland foretag som Onskar na en yngre publik och etablera
sig som en betydande aktor i digital marknadsforing. Enligt en studie fran AdWeek (2021)
har nistan hilften av TikToks anvédndare, 49 %, gjort ett kop efter att ha sett en produkt
marknadsforas pé applikationen. Dessutom har det visat sig att sociala medier paverkar mer

an 85 % av Generation Z:s inkdpsbeslut (Walk-Morris, 2023).

Forskning fran Kantar (2023) visar att anvdndare tenderar att uppfatta annonser pa TikTok
mer positivt jamfort med andra sociala medier, och betraktar dem som mer trendskapande.
TikTok suddar ut grainserna mellan underhéllning och handel, dér influerare inte bara bidrar
med underhéllningsvérde utan dven direkt paverkar kopbeteenden genom produktforsiljning

(World Finance, 2022).
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Pa TikTok kan kreativt innehdll spridas viralt &ven utan ett stort foljarantal, vilket gor ndstan
alla videor i en anvindares flode till potentiell marknadsforing (Karra, 2022). Foretag kan
vélja mellan organisk och betald marknadsforing for att nd sin mélgrupp. Med ett eget
TikTok-konto kan foretag skapa innehdll som ger full kontroll dver deras digitala
representation. Organisk marknadsforing fokuserar pa att attrahera kunder genom intressant
och engagerande innehdll, medan betald marknadsforing innebédr investeringar i

annonsspridning for 6kad synlighet (Salesforce, 2021).

Betald marknadsforing pa TikTok genomfGrs via plattformens "TikTok For Business", dir
foretag kan skapa annonser som visas pa anvdndarnas "For You Page". Denna sida &r
utformad for att vara anvdndarvinlig och liter foretag analysera data fOr att optimera
annonser for specifika malgrupper (TikTok For Business, 2023).

Effektiva strategier for marknadsforing pa TikTok inkluderar skapandet av egna videor,
samarbeten med influerare, anvindning av populéra hashtags och betald annonsering. Enligt

Forbes (2022) bor foretag:

1. Uppritthalla ndrvaro pa plattformen.
2. Skapa innehall som &r typiskt for TikTok snarare én traditionella annonser.
3. Lata kreatorer och influerare styra innehallet.

Storre foretag investerar i dedikerade team for att skapa innehdll pa TikTok, men mindre
foretag kan ocksa uppnd synlighet genom att skapa trendigt, organiskt innehdll. Det &r dven
viktigt att foretag aktivt engagerar sig i innehdll som kunder och kreatdrer publicerar pé
TikTok, till exempel genom att kommentera eller skapa duetter.

Foretag bor undvika alltfor regisserat innehdll, dd TikTok fradmjar kreativitet och dkthet.
Personligt och kreativt innehall tenderar att generera béttre resultat dn konventionella
forsdljningskampanjer. Influerare bor ges frihet att uttrycka sin kreativitet for att skapa

innehall som verkligen engagerar deras publik. (Forbes, 2022)

6.2 Algoritm

TikTok-algoritmen &r ett avancerat system som skapar personligt anpassade
innehallsrekommendationer for varje anvidndare pd plattformen. Forsta sidan “For You

Page” (FYP), baseras pa individuella preferenser som ér gjorda med hjélp av algoritmen.
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Algoritmens primira syfte dr att maximera anvindarengagemanget och tiden som spenderas

pa plattformen. (Geyser, 2024)

TikTok kan bli extremt specifik ndr det giller att samla in information om anvéndarnas
personliga intressen och beteendemonster, vilket syftar till att maximera tiden som
anvéndarna tillbringar pa TikTok (Smith, 2021). Varje anvéndares “For You Page” dr unik,
vilket innebér att ingen har exakt samma uppséttning av rekommenderade videor som nagon
annan (Hern, 2022). P4 samma sétt som med andra sociala medieplattformars algoritmer,
anpassas innehéllet som visas pa denna sida 6ver tiden baserat pd fordndringar i anvéindarens

visningsbeteende och preferenser (Hern, 2022).

TikToks algoritm har spelat en avgdrande roll i plattformens 6kade popularitet, tack vare
dess forméga att leverera skraddarsytt innehall. Plattformen kréaver inte att man ar kénd eller
har ménga foljare for att en video ska bli viral, vilket mojliggdr for alla att uppnd synlighet
for sina videor. Genom att forstd och anpassa innehdllet till TikToks algoritm kan bade

kreatorer och varumirken strategiskt 6ka sin synlighet och engagemang. (Sheikh, 2024)

Algoritmen beaktar flera faktorer ndr den anpassar innehdllet for en "For You Page”,
inklusive anvindarinteraktioner, videorclaterad information samt enhets- och

kontoinstillningar (Geyser, 2024).

Faktorer som paverkar TikToks algoritm

Anvandarinteraktioner Video information Enhet och kontoinstallning

ﬁideor du gillar \ Bildtexter for att identifiera N Enhetstyp

nyckelord som kan informera o
Videor du delar algoritmen om vad innehéllet Landinstéllning

handlar om. Sprakpreferens

Konton du féljer

Hashtags for att kategorisera

Innehall du skapar - :> innehallet och/eller informera
algoritmen om vad videon handlar

Kommentarer du postar om

Videor du lagger till i dina favoriter Ljud fér att identifiera trendigt

innehall fér en bredare publik
Kreatorer du doljer

Videor du markerar som "inte intresserad"

\

Figur 2 TikTok algoritm
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6.3 #TiktokMadeMeBuylt

Fenomenet "TikTok made me buy it" har sitt ursprung pa TikTok, dér anvéndare delar videor
av produkter de kopt efter att ha blivit influerade av plattformens videor (Nycz, 2023). Denna
trend understryker plattformens forméga att stimulera forséljning genom bade organiskt och
betalt innehall, baserat pa dkta produktrekommendationer frdn anvéndare. Trenden borjade
med genuina rekommendationer frdn anvindare som delade sina kdpupplevelser, vilket
tacker allt frdn skonhetsprodukter till hushéllsartiklar (Herrman, 2021).

Utvecklingen av hashtagen #TikTokMadeMeBuylt, med for ndrvarande 38.1 miljarder
visningar, visar trendens enorma popularitet och tillvixt (Ablaza och Masson, 2024). Denna
trend har lett till att vissa produkter plotsligt blir extremt populdra, vilket utmanar foretag att
hantera den plotsliga efterfragedkningen. "TikTok made me buy it" paverkar inte bara sma
och medelstora foretag, utan dven stora varumérken har sett betydande forsiljningsdkningar

genom exponering pa plattformen. (Jennings, 2021)

Ett exempel dr Maybelline och deras mascara "Lash Sensational Sky High", som blev viral
under hashtagen #Skyhighmascara. Anvidndares fore-och-efter-videor av mascarans effekter
inte bara 6kade medvetenheten om produkten utan ledde dven till att den salde slut globalt
(Jennings, 2021).

Ett annat exempel dr The Pink Stuff, en rengéringspasta fran det brittiska foretaget Star
Brands. Produkten blev viral pa TikTok 2020, dir anvindare <

visade hur de rengjorde allt fran kék till skor och bilhjul. Med ‘ﬁt

over 250 miljoner visningar pd ett ar bidrog detta till en L R Add to Favorites
forsdljningsokning till 34 miljoner dollar under 2021, vilket e
utgjorde hilften av foretagets totala forséljning (Herrman, 2021).
"I Storbritannien har den gatt fran att vara en nischprodukt till att

vara allmént tillgdnglig hos aterforséljare", sdger Henrik Pade,

verkstéllande direktor for Star Brands (Herrman, 2021).

15 GENIUS

Dessa exempel illustrerar TikToks stora inverkan pd & "“”°'“"jj;%
konsumentbeteende och hur foretagsprodukter snabbt kan bli ’
virala. Foretag har anpassat sig snabbt till denna trend genom att
aktivt soka samarbeten med influerare och skapa innehdll som
fingar TikTok-anvindarnas uppmirksamhet (Ablaza & Masson, P

2024). Samtidigt har fenomenet "TikTok made me buy it"

#TikTokMadeMeBuylt

(LIKTOK FINDS
e e

Figur 3 #TikTokMadeMeBuylIt
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kritiserats for att snabbt sprida impulskdptrender, vilket Okar diskussionen om

miljopdverkan och frimjar medvetenhet kring hallbar konsumtion (Phillips, 2022).

6.4 Tiktok influerare

TikTok har ungefér 3 miljoner influerare, eller videoskapare, som underhaller sina foljare
och samtidigt marknadsfor produkter till dem (Yang, Zhang & Zhang, 2021). Dessa
influerare kallas ofta for ”TikTokers” (Cambridge Dictionary). De kan specialisera sig inom
en mingd olika omraden, fran komedi och dans till utbildning och livsstilstips.
Virldens mest kiinda TikTokers:
1. Khabane Lame (@khaby.lame) stér i toppen med 161,4 miljoner foljare (TikTok,
2024).
2. Charli D'Amelio (@charlidamelio) foljer efter med 152 miljoner foljare (TikTok,
2024).
3. Bella Poarch (@bellapoarch) har 93,9 miljoner foljare (TikTok, 2024).
Mest kiinda finska TikTokers:

1. @HPC official, drivet av Lauri Vuohensilta, har 14,5 miljoner foljare (Hakola,
2022).

2. Yusur Al-khalidi (@asoothesizzler) har 7,5 miljoner foljare (TikTok, 2024).

3. Diana Rantaméki (@dianarantaméiki) har 6,3 miljoner (TikTok, 2024).

TikTok influerare kan generera inkomster genom TikTok Creator Fund, dér de tjanar pengar
baserat pa visningar och engagemang i sina videor, med cirka 2—4 cent per 1 000 visningar.
Influerare kan dven tjdna pengar genom sponsrade inldgg och samarbeten med foretag.
Inkomsterna for influerare varierar avsevért, men en stora influerare med 60 miljoner foljare

kan tjina mellan 40 000 och 60 000 euro for ett enskilt inldgg. (Nieminen, 2022)

Average price per post of TikTok influencers worldwide in 2022, by number of
followers (in U.S. dollars)

Price per post among global TikTok influencers 2022, by profile size

Average minimum price Average maximum price
Nano-influencers (1K-10K) 20 150
Micro-influencers (10k-50K) 30 400
Mid-influencers (50K-500K) 80 1650
Macro-influencers (S00K-1M) 150 3500
Mega-influencers (over 1M) 1200

Figur 4 Genomsnittliga kostnaden for en TikTok influerare per inligg i dollar for ar 2022 (Statista, 2024)
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6.5 Miita framging

Att mata framgang pd TikTok &dr avgorande for att forstd hur effektivt foretagets innehdll
presterar och for att kunna justera marknadsforingsstrategier for att 6ka engagemanget och
nd ut till en bredare publik (Sproutsocial, 2023). Den mest effektiva analysen utférs genom
att anvinda TikToks egna analysfunktioner, som erbjuder djupgdende insikter om
kampanjernas prestationer. Med dessa inbyggda analysverktyg far man tillgadng till
vérdefulla data som kan hjdlpa till att anpassa foretagets innehall. Detaljerad information om
visningssiffror, engagemangsnivaer, interaktionsrater och utvecklingen av foljarbasen ver

tid kan erhéllas. (TikTok, 2024)

Att observera tillvdxten av foljarbasen ar viktigt eftersom det inte bara visar pa kampanjens
rdckvidd utan dven indikerar ett dkat intresse for varumirket. Engagemang, dr en annan
nyckelindikator och inkluderar allt frdn antalet gillningar och delningar till kommentarer
inldggen. Dessa interaktioner ger en uppfattning om vilket innehdll som engagerar
konsumenterna. Analys av videovisningstiderna dr ocksé relevant, eftersom det visar om
tittarna engagerar sig tillrackligt for att se hela inlédgget eller om de véljer att scrolla forbi.
TikToks analysverktyg mojliggor dven uppfoljning av hur ménga anvandare som aterviander
for att konsumera mer av foretagets innehdll, vilket kan indikera langsiktigt engagemang och

lojalitet. (TikTok, 2024)

Anviandningen av en specifik hashtag erbjuder mojligheten att bedoma dess effektivitet i att
oka synligheten och optimera anvéindarengagemanget i en kampan;j (TikTok, 2024). Genom
att grundligt utvirdera bdde kvantitativa och kvalitativa matt kan foretag maximera sin
ndrvaro pa TikTok och stirka relationerna med sin malgrupp. Det dr dven viktigt att
experimentera med olika typer av innehdll for att identifiera vad som ger bést resultat

(Sproutsocial, 2023).
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6.6 Exempel pa framgingsrika samarbeten

Négra exempel pa framgéngsrika marknadsféringkampanjer som har publicerats pd TikTok
illustrerar den betydande paverkan en vél genomford kampanj kan ha pé ett varumaérkes
synlighet och engagemang. Ett framstdende exempel dr kampanjen fran kosmetikamérket
E.L.F. Cosmetics som lanserades 2019, kdnd som #EyesLipsFace. For denna kampanj
skapade E.L.F. en egen 14t exklusivt for TikTok och uppmanade anvéndare att anvénda
denna lat i sina videor medan de sminkade sig. Resultatet blev en viral succé, med 10
miljarder visningar och Over 7 miljoner anvédndargenererade videor. #EyesLipsFace

utmarkte sig som den mest virala kampanjen i TikToks historia i USA. (The Shorty Awards,
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Ett annat exempel dr CAIA Cosmetics, ett svenskt kosmetikamirke som uppnatt stor
synlighet pa TikTok. CAIA samarbetar med flertalet influerare frdn Sverige och Finland.
Tack vare effektiv influerarmarknadsforing pa TikTok finns CAIAs produkter ofta pd

anvindarnas ”For You-sida”.
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7 Metod

I detta avsnitt redogors for de metoder som anvénts for att genomfora studiens slutresultat.
Studien utfordes med en blandad metodansats, dir bade kvalitativa och kvantitativa
forskningsmetoder tillimpats for att f4 en fordjupad forstaelse av  hur
influerarmarknadsforing pé TikTok kan tas till vara av mikroforetag. Metodiken bestar av
en kvalitativ intervju samt en kvantitativ enkdtundersdokning. En sddan kombination av
metoder tilldter en omfattande analys av dmnet, dir kvantitativa data erbjuder en dversiktlig
bild av anvindarattityder och beteenden, medan de kvalitativa insikterna ger en djupare

forstaelse for amnet (Bryman & Bell, 2017).

Materialet har framst behandlats med en kvalitativ ansats, men kvantitativa metoder har
ocksa anvénts genom datainsamling via enkdten. Semistrukturerade intervjuer anviandes pé

grund av deras formaga att mojliggora en flexibel dialog om centrala teman, medan den
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kvantitativa enkédtundersokningen kompletterade dessa insikter med mer Overgripande

anvéindardata. Tillsammans bildar dessa metoder grunden for studiens empiriska del.

7.1 Flermetodsforsking

Anviandningen av en kombination av kvalitativa och kvantitativa metoder kallas
flermetodsforskning. Detta innebér att bade kvalitativa och kvantitativa forskningsmetoder
anvinds integrerat for att samla in och analysera data. Genom att 14ta data fran de bada
metoderna komplettera varandra utnyttjas styrkorna hos varje metod for att uppnd en mer

omfattande forstaelse av forskningsdmnet. (Bryman & Bell, 2017)

7.1.1 Kvantitativ metod

Kvantitativ forskning karaktdriseras, enligt Bryman & Bell (2017), som en
forskningsstrategi ddr numeriska data samlas in for att kvantifiera relationer mellan
variabler. Denna ansats mojliggor for forskare att testa teorier eller hypoteser. Anvandandet
av statistiska metoder inom denna forskningstyp tilldter analysering av data for att upptéicka

monster, trender och korrelationer inom forskningens omréde.

Den kvantitativa delen av denna forskning omfattade en enkdtundersdkning som riktade sig
till befintliga kunder hos Studio Elan. Syftet med enkiten var att undersoka hur dessa kunder
uppfattar och engagerar sig i foretagets influerarmarknadsforing pa TikTok. For att erhalla
djupgéende data om kundernas erfarenheter och asikter angdende influerarmarknadsforing

vid Studio Elan anvindes AIDA-modellen som ett verktyg i enkiten.

Enkitens formgivning gjordes sa att de fanns Oppna svar, vilket erbjod en viss grad av

kvalitativ insikt genom att lata respondenterna uttrycka sina tankar i fri text.

7.1.2 Enkitstudier

En enkitstudie dr en forskningsmetod som insamlar data genom frageformulér riktade till en
specifik grupp ménniskor. Denna metod anvinds frekvent inom olika forskningsomraden
for att utforska individers asikter, attityder, preferenser, beteenden eller demografiska data.
Enkéter kan distribueras pd flera sitt, sdsom pappersenkiter, online via e-post eller
webbplatser, och genom telefonintervjuer. (Bryman & Bell, 2017, ss. 246-247) I denna
studie tillimpades AIDA-modellen (attention, interest, desire, action) som en central del i

utformningen av enkétfrdgorna. For denna studie distribuerades enkéten online.
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Enkéten bestod av en samling vélutformade fragor som syftade till att samla in specifik
information fran respondenterna. Frdgorna kunde vara dppna, vilket tilldt respondenterna att
ge utforliga svar baserade pa egna erfarenheter och asikter, eller stingda, dir respondenterna
valde bland fordefinierade svarsalternativ. Denna variation i fragetyper underldttar

insamlingen av sdvil kvantitativa data som kvalitativa insikter. (Bryman & Bell, 2017, ss.

246-247)

Genom att integrera AIDA-modellen i enkidtfragorna var maélet att specifikt kartldgga och
forstd influerarmarknadsforingens inverkan pa Studio Elans befintliga kunder genom dessa
fyra steg. Strategin syftar till att detaljerat utforska kundernas upplevelser genom influerar-
samarbeten, fran initialt intryck till slutligt agerande. Frdgorna &r utformade for att reflektera
varje steg 1 AIDA-modellen, vilket ger en unik mdjlighet att omfattande utvdrdera

influerarmarknadsforingens effektivitet fran kundperspektivet.

Studien fokuserade pa de kvalitativa insikterna som framkom fran enkédtsvaren. For att en
enkitstudie ska vara representativ riktas den mot en noggrant definierad mélgrupp. Aven om
enkétstudier erbjuder flera fordelar, finns det nackdelar som méste beaktas. En utmaning &r
risken for missforstdnd dér respondenterna kan tolka fragorna felaktigt, vilket kan resultera
i missvisande svar. Dérfor dr det avgdrande att formulera fragorna klart och tydligt. En annan
begrinsning dr att enkétstudier inte erbjuder mdjligheten att stélla uppfoljningsfragor for att
ytterligare utforska respondenternas tankar, vilket kan leda till mer ytliga svar. (Bryman &

Bell, 2017, ss. 246-247)

7.1.3 Kvalitativ metod

Kvalitativa studier representerar en forskningsstrategi diar fokus ligger pa verbala
beskrivningar snarare dn numeriska data. Syftet med kvalitativ forskning &r att utforska och
forsta djupet 1 minskliga erfarenheter, beteenden och interaktioner. For detta dndamaél kan
metoder sdsom observationer, intervjuer och dokumentanalys tillimpas. En kvalitativ
forskningsmetod kdnnetecknas av sin flexibilitet, mdjliggdr anpassning och utveckling
baserat pa den dnskade studiens behov. Dessutom kan dessa metoder kombineras med andra
forskningsansatser for att uppna ett mer omfattande och sammanhingande resultat, vilket

ofta dr malet med en undersdkning. (Bryman & Bell, 2017)
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Inom den kvalitativa delen av studien anvidndes semistrukturerade intervjuer for att inhdmta
djupare insikter om mikroforetagares och influerares tankar, kdnslor och asikter géllande

influerarmarknadsforing pd TikTok.

7.1.4 Semistrukturerad intervju

Semistrukturerade intervjuer kénnetecknas av en flexibel intervjustruktur dédr en
intervjuguide anvéinds for att ticka specifika teman, men dir intervjuaren har frihet att
anpassa frdgorna efter samtalets gdng. Intervjuguiden fungerar som ett stdd, vilket innebér
att intervjuaren inte dr bunden till guidens struktur utan kan stélla frdgor utanfor guiden for
att uppna en djupare forstielse av respondentens svar. Oppna frigor kombineras med
mdjligheten till uppfoljningsfragor baserade pa intervjuarens bedémning och respondentens
svar. Denna metod mojliggor ett rikt informationsflode och uppmuntrar till en naturlig

dialog. (Bryman & Bell, 2017, ss. 476-483)

Huvudsyftet med att anvénda semistrukturerade intervjuer i denna studie var att skapa en

oppen dialogmilj6 som uppmuntrar deltagarna att fritt uttrycka sina tankar och kénslor.

Det dr ocksd viésentligt att notera att semistrukturerade intervjuer kriver noggrann
forberedelse och en god forstielse for studiens dmnesomrade for att kunna stélla relevanta
och insiktsfulla fragor. Det rekommenderas att intervjuaren forbereder sig genom att
grundligt bekanta sig med &mnet, formulera en intervjuguide som ticker studiens
huvudteman och vara dppen for att utforska nya omrédden som dyker upp under intervjun.

(Bryman & Bell, 2017, ss. 476-483)

7.2 Urval

Urvalet av deltagare for studien var noggrant dvervégt for att sékerstélla att insamlad data
skulle ge insikter som ir relevanta for forskningsfrdgorna. Studien inriktade sig pd att
intervjua fyra olika foretag inom skonhetsbranschen, samt tvéd influerare som alla har
erfarenhet av samarbeten med mikroforetag och jobbar med skonhet. Denna kombination av
respondenter valdes for att fa en omfattande dverblick 6ver &mnet och samla olika perspektiv

pa influerar-samarbeten.

For foretagsintervjuerna faststdlldes specifika urvalskriterier for att sdkerstilla att de
deltagande foretagen var representativa for den malgrupp som studien avsag att utforska.

Dessa kriterier inkluderade:
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- Foretaget ska vara baserat i Finland.
- Foretaget ska kategoriseras som ett mikroforetag.

- Foretaget ska ha erfarenhet av influerar-samarbeten frén tidigare, for att kunna ge insikter

baserade pd praktiska erfarenheter.
- Foretaget ska verka inom skonhetsbranschen.

Nir det giller enkitstudien, riktades urvalet specifikt mot kunder till Studio Elan. Detta val
gjordes for att utforska hur Studio Elans anvindning av influerarmarknadsforing uppfattas
av deras kundbas. Genom att fokusera pa denna specifika grupp, avsdg studien att samla
detaljerade insikter om kundernas &sikter, attityder och respons pa influerar-samarbeten som

Studio Elan har engagerat sig i.

7.3 Genomforandet av intervjuerna

GenomfGrandet av intervjuerna var en noggrant planerad process, som inleddes med att
intervjuerna organiserades via Teams. Varje intervju tog cirka 30 minuter och baserades pé
en individanpassad intervjuguide, vilket stddde en semistrukturerad metod. Denna ansats
valdes for att frimja en djupgéende diskussion om d&mnet och sdkerstilla att samtalen direkt
relaterade till forskningsfragorna och uppdragsgivarens intressen. For att samla in relevant
och detaljerad information, utformades fragorna specifikt for varje deltagare, vilket bidrog

till malinriktade och informativa svar.

Kontakten med informanterna initierades via e-post, dir syftet med forskningen och
motiveringen for varfor deras deltagande var vardefullt beskrevs tydligt. Det fortydligades
dven intervjuernas innehall och den uppskattade tidsdtgangen. Efter att ha kommit dverens
om tid och datum f6r intervjun, sdkerstdlldes informanternas samtycke till inspelning och

diskuterades villkor kring anonymitet eller mojligheten att anvéinda deras riktiga namn.

Fore varje intervju pAmindes informanterna om studiens syfte for att skapa en klar forstaelse.
Direfter f6ljdes intervjuguideordningen, varvid svaren spelades in for att underlétta analysen
i efterhand. For att fordjupa analysen transkriberades intervjuerna. Intervjun med ett foretag
genomfordes péd svenska, medan de dvriga utfordes pa finska. Dessa transkriberades och

oversattes sedan till svenska, vilket forenklade den efterfoljande analysprocessen. Denna
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metodik sékerstéllde en effektiv och strukturerad insamlingsprocess av data, anpassad for att

ge insikter som direkt bidrar till att besvara forskningsfragorna.

7.4 Genomforandet av enkiiten

Genomf6randet av enkitstudien inleddes med utformningen av en digital enkét via Google
Forms, innehdllande 7-10 fragor. Dessa var sammansatta av bade slutna och 6ppna
frageformat for att uppmuntra till en variation i svar och ge respondenterna utrymme att
uttrycka sina personliga &sikter. For att garantera en enhetlig forstielse av undersokningens
tema klargjordes definitionen av influerare och influerar-samarbeten i enkétens

introduktion.

For att navigera respondenterna genom enkéten effektivt, strukturerades fridgorna utifran
svaret pa den inledande fragan: ”Har du upptickt Studio Elan genom en influerare pa
TikTok?”, med alternativen “’Ja” eller ”Nej”. Detta ledde till att respondenterna dirigerades
till relevanta fragor baserat pa deras initiala svar, vilket mojliggjorde tva olika
undersokningsvégar inom samma enkét. Varje fraga utformades for att spegla de fyra
stadierna i AIDA-modellen (attention, interest, desire, action), dir svarens ton anpassades
efter respondentens tidigare upplevelser eller potentiella reaktioner pa

influerarmarknadsforing relaterat till Studio Elan.

For att sikerstilla enkitens tillganglighet och relevans for Studio Elans malgrupp,
skapades enkiten pa finska. Distributionen av enkéten gjordes genom anvéndning av en
QR-kod placerad i Studio Elans salong, vilket gjorde det mojligt for besokare att enkelt
skanna och delta i studien. Vidare publicerades en direktlink till enkiten pa Studio Elans

officiella Instagram-konto, dir foljare kunde engagera sig direkt fran plattformen.

8 Resultat av intervjuer

Har presenteras respondenterna i samband med resultatet av intervjuerna. Presentationen av
resultatet baseras pd respondenternas syn och erfarenhet kring influerarmarknadsforing.

Intervjusvaren har organiserats i sex olika teman.

Tema 1: Definition av influerarmarknadsforing
Tema 2: Samarbetsprocessen
Tema 3: Mita framgéng och exempel pé framgangsrika samarbeten

Tema 4: Budget
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Tema 5 : TikTok
Tema 6: Mikro- och makroinfluerare

Tema 7: Réd till andra foretagare

De utforda intervjuerna levererade en stor mdngd information, varav mycket bekriftade

befintliga kunskaper fran tidigare litteraturstudier.

8.1 Presentation av respondenter

Alla respondenter dr finska foretagare som har jobbat med influerarmarknadsforing.
Respondenterna ir alla valda frén skonhetsbranschen och alla foretag dr mikroforetag. De
tvd influerare som intervjuades har béda under 30 000 f6ljare och klassas som

mikroinfluerare.

Respondent 1: Studio Elan — Michaela Hautala 4r grundare och dgare av Studio Elan. De
specialiserar sig pa nagelvard och andra skonhetstjanster. De har jobbat med olika influerare

1 ca ett ar och har samarbetat med bade mikro- och makroinfluerare.

Respondent 2: Foretag X — Ida som &r dgare av en skonhetssalong i Helsingfors. Ida har en
bakgrund inom estetik och dermatologi. Foretaget vill hillas anonymt pd grund av personliga

preferenser. Foretaget specialiserar sig pa hudvard och hérvard.

Respondent 3: Fylli — Simona Onkamo, grundare och VD for Fylli, en skonhetssalong som
fokuserar pa injektionsbehandlingar. Fylli marknadsfor sig frdmst genom Instagram och

TikTok.

Respondent 4: Veloide — Vera, grundare av Veloide. Foretaget specialiserar sig pd
hérbottenvard och har en populér harolja i sitt sortiment. Foretaget grundades ar 2023 och
lyckades bygga en foljarskara och skapa intresse for sin produkt genom att anvinda sociala

medier redan innan produktlanseringen.

Respondent 5 : Influerare 1 — Janina Koskenniska, med 21 000 f6ljare pa TikTok. Borjade
sin karridr pd Instagram och gick senare Over till TikTok 2022. Janina fokuserar pd
"lifestyle"-innehdll som speglar hennes dagliga liv, inklusive mat, skonhet och mode.
Forutom att skapa innehéll till sin egna kanal, producerar Janina ocksd innehéll for andra

foretags TikTok-konton.
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Respondent 6: Influerare 2 — Sara S, med 10 000 foljare pa TikTok. Borjade sin karridr pa
TikTok &r 2022. Saras innehéll kretsar kring skonhet, mode livsstil och hennes vardag.

8.2 Tema 1: Definition av influerarmarknadsforing

Eftersom influerarmarkadsforing ar en relativt ny sak ville jag frdga mina respondenter hur

de definierar begreppet samt hur dom ser det relaterat till deras foretag.

Studio Elan — Hautala definierar influerarmarknadsforing som en strategi dér foretag kan fa
synlighet och bygga fortroende hos sina kunder genom en kdnd individ, vilket genererar

forsiljning och kunddkning.

Foretag X — Ida definierar influerarmarknadsforing som en strategi dér foretag samarbetar

med inflytelserika personer pd sociala medier for att frimja sina produkter eller tjdnster.

Fylli — Simona anser att influerarmarknadsforing som en dmsesidig process som gynnar

bade foretaget och influeraren.

Veloide — Vera definierar influerarmarknadsforing som ett verktyg att skapa trovérdig

marknadsforing och synlighet runt foretaget.

Influerare 1 — Janina beskriver influerarmarknadsforing som en metod dér influerarens
digitala nérvaro och fortroendet de byggt upp hos sina foljare skapar en kostnadseffektiv och

effektiv marknadsforingskanal for foretag, 1 jimforelse med traditionella medier.

Influerare 2 — Sara definierar influerarmarknadsforing som processen dér innehéll skapas
pa sociala medier for att marknadsfora och 6ka synligheten for produkter eller tjanster . Hon
framhdver detta som ett effektivt sétt att pa ett trovérdigt vis introducera produkter eller

tjanster till malgruppen.

8.3 Tema 2: Samarbetsprocessen

Det andra temat behandlar respondenternas samarbetsprocess med influerare och fran
influerares perspektiv hur hela processen fungerar. Fragorna omfattar allt fran processens
borjan till slut samt hur de véljer ut vilka de ska samarbeta med. Det kidndes viktigt att
inkludera samarbetsprocessen i intervjun for att fi en bred Overblick dver hur sjdlva

samarbetet tar form och fungerar med olika foretag.
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Studio Elan — Hautala beskriver hur foretaget viljer influerare for samarbeten, dér valet
baseras pa influerarens varumirkesvarderingar och estetik, samt en relevant och engagerad
foljarskara. Studio Elan genomfor alltid en omfattande granskning av potentiella influerares
profiler for att sdkerstélla tidigare erfarenheter och relevansen till deras innehdll. Hautala
betonar vikten av att skapa en genuin och personlig koppling mellan varumirket och
influeraren, samt att uppratthélla en 6ppen dialog genom hela samarbetet for att sékerstélla
autentiskt innehdll. "Vi ger dem fria hinder eftersom influerare vet vad de gor, det 4r deras

jobb. Jag maste ge dem utrymme att utfora sitt arbete," sdger Hautala.

Foretag X — Ida berdttar att de prioriterar att arbeta med influerare som har hog
engagemangsnivan och bryr sig inte sa mycket om foljarantalet. De soker efter influerare
med aktiv och engagerad foljarskara samt en genuin och transparent ndrvaro online.
Influerare skall ha en naturlig koppling till skdnhetsindustrin och tidigare ha visat forméga
att framgéngsrikt integrera och marknadsfora varumirken pa ett autentiskt sitt. Ida
framhéver att de dr vildigt noga med vilka influerare de jobbar med. Foretagets process
innefattar identifiering av potentiella influerare och efter det borjar forhandlingar om
kampanjens omfattning, upprittande av ett formellt avtal, och slutligen, skapandet och
publiceringen av innehdll. Ida betonar vikten av kontrakt for att sékerstélla tydlighet och
professionalism i samarbetet. Utmaningar som att hitta intresserade influerare som vill arbeta
med salongen har uppkommit, men trots att det &r tidskrdvande satt hitta ritt influerare att

jobba med set Ida det som en vérd investering.

Fylli — Simona beréttar att de foredrar att arbeta med influeraren som passar in i deras
varumirke och som inte representerar andra salonger samtidigt. Processen for att genomfora
en kampanj omfattar detaljerad planering, skriftliga avtal och en genomgéng av behandlings-
och filmningsprocessen. Influeraren och Fylli samarbetar nira fran planering till publicering
av innehallet, for att sdkerstélla att felaktig information inte publiceras. Influeraren ges
relativt fria hander i innehallsplaneringen, och Simona ser det som positivt om influeraren
redan har en id¢ vid deras forsta mote. Efter publiceringen utvérderas samarbetets framgang,

och rapporter som kan vidarebefordras till influeraren.

Veloide — Veras strategi for influerarmarknadsforing bestar huvudsakligen av PR-gévor,
snarare dn betalda kampanjer. Hon anser att autenticitet viger tyngre dn betalt innehall och
fokuserar pé att bygga personliga relationer med influerare vars vérderingar och innehall
passar ihop med Veloide. Veloide strivar efter att skapa engagerande och virdeskapande

innehall for sin malgrupp. For att identifiera potentiella influerare for samarbeten, fokuserar
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Vera pé influerare vars mélgrupp och innehéll passar ihop med foretagets virderingar och
produkter. Med att fokusera starkt pd ritt influerare har Veloide lyckats 6ka bade synligheten
och forsdljningen. Hon framhéver att méngden foljare inte &r en prioritet och att hon gérna
jobbar med influerare som har en mindre foljarbas. Vera forklarar samarbetsprocessen var
hon berittar att ofta har influerare sjilva tagit kontakt med foretaget och gett ett erbjudande
om ett samarbete och efter det férhandlat priser och forslag pa hur videon skall genomforas.
Betalda samarbeten mojliggor specifikationer frén foretagets sida géllande innehall, till
skillnad fran PR-samarbeten dér influeraren har fria hinder. Hon sdger att de ocksé anvint

sig av rabattkoder for att spdra och stimulera forséljning.

Influerare 1 — Janina beskriver processen for samarbeten med foretag dér, forfragningar
ofta kommer via e-post med fragor om priser och idéer for potentiella projekt. Hon lyfter
fram den betydande méngden arbete som gér at till att utforma och silja dessa idéer till
foretagen, ett arbete som inte alltid resulterar i ett konkret samarbete. Janina anser att detta
ar mycket "osynligt arbete ” och noterar att det ibland fir man inte ens svar av foretagen man
kontaktar. Efter att ha kommit dverens om pris och projektidé, skickar foretaget produkter
eller ett presentkort som anvénds for att skapa innehallet. Janina skickar sedan en version av
det planerade inldgget till foretaget for feedback innan det publiceras. Nér det giller
innehallets utformning berittar Janina att foretagen ofta ger henne kreativ frihet. Janina
betonar vikten av att hennes egna varderingar och foretagets profil passar vél ihop. Det ér

viktigt for henne att kunna st bakom och stolt marknadsfora produkterna eller tjédnsterna.

Influerare 2 — Sara beskriver processen for samarbeten som relativt enkel. Hon tar oftast
kontakt med foretag via email eller far samarbetsforfragningar av foretag. Efter att ha
accepterat ett erbjudande, diskuteras ersittning och innehéllets omfattning, sdsom antalet
TikTok-videor som ska produceras. All kommunikation foredrar Sara att hélla via e-post for
att ha tillgdng till alla detaljer och avtal pa ett och samma stille. I avtalen specificeras
publiceringsdatum och deadlines. Foretagen Onskar ofta att se innehallet innan det
publiceras, men Sara har ofta stor frihet géllande innehéllet. Efter godkédnnande skickar Sara
ibland statistik till foretaget, foljt av en faktura. . Att samarbeta med influerare vars estetik
och vérderingar passar ihop med foretagets varumarke dr viktigt for att skapa engagerande

och autentiskt innehall som lockar kunder.
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8.4 Tema 3: Miita framging och exempel pa framgingsrika
samarbeten.

En viktig aspekt av samarbeten med influerare &r att utvirdera hur vil de lyckas. Var
samarbetet virt kostnaden? Hur bedomer man det? Jag stillde fragor till bade foretagen och
influerarna om hur de avgor om ett samarbete har varit framgéngsrikt och vilka kriterier de
anvéinder for att komma fram till den slutsatsen. Samt fragade jag om de hade exempel pé

framgangsrika samarbeten som de ville dela med sig av.

Studio Elan — Féretaget méter framgéngen av samarbeten genom kundengagemang, sdsom
nya foljare och bokningar, snarare dn att fokusera pa antalet visningar eller likes. Hautala
framhiver att det viktiga &r att influeraren verkligen nér ut till sina foljare med samarbetet.
Studio Elan observerar en direkt korrelation mellan influerar-samarbeten och tillvixt i bade
kundbas och forsiljning. Foretaget miter ocksd framgangen med hjélp av rabattkoder som

ar specifika for olika influerare..

Foretag X — Skonhetssalongen miter framgingen av sina influerar-samarbeten pa TikTok
genom att noggrant analysera engagemangsstatistik sdsom likes, kommentarer, delningar
och visningar. Ett hdgt engagemang visar pa att innehdllet har varit relevant och intressant
for malgruppen, sdger Ida. Dessutom maéter salongen konverteringar och forséljning genom
att spara bokningar som gjorts med influerarens rabattkoder. En 6kning i antalet foljare pé
salongens egna sociala mediekanaler anses ocksa vara en indikator pa kampanjens framgéing
anser Ida. Ett framgangsrikt exempel pa en TikTok-kampanj involverade ett samarbete med
en influerare kind for sitt engagemang inom skonhetsvard. Kampanjen fokuserade pa att
introducera en ny ansiktsbehandling, med innehdll som tickte hela processen och
uppmanade till bokningar med en rabattkod for influerarens foljare. Samarbetet dkade
medvetenheten om den nya behandlingen och man s& en markant 6kning av bokningar.
Nyckeln till framgangen 14g i influerarens genuina intresse och expertis inom omradet.

Denna kampanj var betald och fungerade bra for foretaget sager Ida.

Fylli — Simona ndmner att de ofta miter framgéngen av ett samarbete genom att fraga kunder
var de horde talas om Fylli och varfor de bokade tjédnsten. Rabattkoder har inte varit sarskilt
framgangsrika for att attrahera fler kunder via influerare, eftersom koderna ofta bara &r
giltiga i ndgra veckor. Dock fungerar rabattkoder bra for att spdra varifran kunderna kommer,

papekar Simona.
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Veloide — Hon lyfter fram att framgéng inte bara kan métas i antalet visningar utan ocksa i
engagemanget och trovérdigheten hos influerarens foljare. Framgéngen mits enligt Vera ofta
1 hur vil samarbetena Okar intresset for foretaget, produkten och foljarméngden pé deras

konton.

Influerare 1 — For att folja och méta framgéngen i sina samarbeten, understryker Janina
vikten av att aktivt dela statistik och uppdateringar med foretagen. Hon uppdaterar noggrant
sin mediakit med aktuell statistik, vilket fungerar som ett verktyg for uppfoljning. Genom
denna noggranna uppfo6ljning kan badde Janina och hennes samarbetspartners se vad som

fungerade vil i samarbetet.

Janina delar med sig ett exempel pé ett framgingsrikt samarbete, dir hon arbetat med
varumérket "Normal", som genererade 40 000 organiska visningar pa TikTok - en betydande
framgang for kommersiellt innehéll. Hon forklarar att hon tagit nytta av trendande fenomen

pa TikTok som fatt videon att fi mera engagemang.

Influerare 2 — Sara lyfter fram fordelarna med rabattkoder i samarbeten, da de hjélper till
att mita resultat och sidnker troskeln for att prova en ny tjanst eller produkt. For att méta
framgangen av sina samarbeten fokuserar Sara pa visningar och engagemang, sdsom

kommentarer och gillamarkeringar.

Ett exempel som Sara tar upp ar hennes samarbeten med ett stort kladmérke. Hon ndmner
att framgangen i dessa samarbeten till stor del berodde pa hur effektivt hennes rabattkoder
presterade. Foretaget var s ndjda med samarbetet att de ingick ett ars kontrakt med henne.
Sara tror att framgangen kommer fran att hennes och foretagets varumérken passar vil ihop

och att hennes foljare utgor den ritta malgruppen.

8.5 Tema 4: Budget

Under detta tema ville jag 4 reda pd om hur foretag budgeterar for influerar-samarbeten och

influerar asikter om detta.

Studio Elan - Studio Elan har ingen formell budget for influerarmarknadsforing utan
erbjuder sina tjénster gratis till valda influerare i utbyte mot synlighet pa TikTok, vilket har
visat sig vara en kostnadseffektiv strategi for att generera genuin exponering och

kundtillvaxt.
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Foretag X — De betalar oftast inte influerare utan erbjuder tjdnster gratis som erséttning,
men i nagra fa fall har de betalat storre influerare men de har inte nddvéndigtvis genererat

mer virde 4n mindre obetalda samarbeten sdger Ida

Fylli — Fylli har en budget for influerar-samarbeten och betald marknadsforing, men
prioriterar samarbeten dir de erbjuder tjdnsten gratis i utbyte mot synlighet. Detta dr mer

kostnadseffektivt, enligt Simona.

Veloide — Angéende prissittning och budgetering for influerar-samarbeten medger Vera att
foretaget har begrinsade resurser, vilket begrinsar bdde PR-utskick och betalda samarbeten.
Foretaget skickar ut en liten médngd produkter just nu for att undvika dverbelastning av

bestillningar pa grund av begridnsad kapacitet.

Influerare 1 — Janina tar ndstan alltid betalt for sina samarbeten for att sdkerstélla
professionalism och kvalitet i det hon levererar. Hon har dock gjort samarbeten med
skonhetssalonger dér hon inte tagit betalt utan istéllet fitt tjdnsten i utbyte mot synlighet.

Hon lyfter fram vikten av att &ven smé budgetar kan ge stor synlighet genom betald
annonsering pd TikTok, och att en bra video utan betald annonsering ar en forlorad

mdjlighet.

Influerare 2 — Sara forklarar att hon alltid tar betalt for sina samarbeten, men med undantag
for samarbeten dér hon istéllet far tjéinsten som ersdttning. Nar det géller prissittning,
anvinder hon inte alltid mediakort men ger kunderna en uppskattning baserat pa hennes
erfarenhet av vad olika typer av innehall kostar. Detta gor att foretagen kan avgora om det
passar deras budget. Diskussioner om prissdttning kan inkludera specifika dnskemal frén
foretagets sida, som typen av inldgg de ar intresserade av. For TikTok-videor och Instagram
Reels tenderar Sara att ta ut en hogre avgift jamfort med Instagram Stories, dir hon tar

mindre betalt.

8.6 Tema5: TikTok

Alla respondenter dr bekanta med TikTok och i detta tema utforskar jag TikToks betydelse
for dem samt vilken péverkan TikTok har pd deras affirsresultat. Genom att samla in
synpunkter frdn bade mikroforetagare och influerare, far jag en djupgiende bild av hur

TikToks unika egenskaper bidrar till effektiv och kostnadseffektiv marknadsforing
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Studio Elan — Hautala anser att TikTok &r en perfekt plattform for influerar-samarbeten tack
vare dess lattillgédnglighet och avslappnade atmosfar. Hon uppskattar plattformens potential
for viral spridning, vilket dr en vérdefull resurs for smaforetagare att nd nya potentiella
kunder. Detta o6kar mdjligheterna  till mer autentiska och effektiva
marknadsforingskampanjer eftersom publiken upplever annonserna som mindre
patrangande och mer som en del av det underhallande innehéllet.
"Man ser en tydlig 6kning i bokningar och fOrsdljning som kan kopplas direkt till var

influerarmarkadsforing," sdger Hautala.

Foretag X — Ida har sett en tydlig 6kning i bokningar och nya kunder som en direkt {61jd av
deras influerar-samarbeten pa TikTok. TikToks plattform &r idealisk for
influerarmarknadsforing tack vare flera unika funktioner och aspekter. Till exempel korta
videoformat gor det enkelt for anvindare att konsumera och dela engagerande innehill
snabbt, medan plattformens algoritm effektivt kan sprida innehdll som har potential att gé
viralt. ” TikToks unga anvédndarbas dr sérskilt trendkénslig och mottaglig for nya
varumirken, vilket skapar bra forutsittningar for varumérkesbyggande och marknadsforing

inom skonhetsbranschen” Séger Ida

Fylli — Simona bekréftar att influerar-samarbeten pa TikTok har lett till kundtillvixt och
okad forsdljning. Trots att Simona upplever TikTok som utmanande, erkdnner hon
plattformens potential. Simona forklarar att hon har svért att avgora vilket innehéll som
fungerar bést pd TikTok, vilket gor att hon finner plattformen krdvande att hantera som

foretagare.

"TikTok kan ocksd vara en negativ plats, och jag kan fi kommentarer som &r véldigt

gammaldags och oinformerade om vart foretag," sdger Simona.

Veloide — Vera betonar plattformens formaga att né ut till kunder dven med ett begrénsat
antal foljare och TikToks relevans for foretagets mélgrupp. Vera sdger att hon alltid sett
véirde 1 Tiktok och vill att hennes kunder fortsdtter folja Veloide ocksé efter att de kopt
produkten. TikTok anvénds alltsd mest for att bygga ett varumérke runt Veloide snarare &n
direkt produktmarknadsforing, och Instagram for mer produktspecifikt innehéll. ”Det verkar
som om potentialen att bli viral &r en av de mest virdefulla egenskaperna pa TikTok” séger
Vera. Vera tycker att de kan vara svart att greppa vad det &r som egentligen gor att en video

gér viralt sd det kan vara svart att planera innehall.
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Influerare 1 — Janina framhdver TikToks unika egenskaper som gor plattformen sarskilt
lamplig for influerarmarknadsforing, sdsom dess formaga att erbjuda alla anvindare lika stor
chans att bli viral, oavsett foljarantal. Janina menar att detta skapar en mer jamlik miljo
jamfort med andra plattformar som Instagram, dér algoritmen kan begrinsa rickvidden for
innehall som inte genast fingar uppmirksamhet. Hon betonar att innehéllets kvalitet &r det
som driver visningarna framat pa TikTok. Nér hon jamfor anvindningen av TikTok med
andra plattformar, pépekar Janina att TikTok dar ldttare och mer tillgdngligt for
marknadsforing, sirskilt for foretag. Detta beror péd plattformens fokus pa innehall och
gemenskap snarare dn enbart visuellt innehall. Hon exemplifierar med Djerf Avenue pé

TikTok, som framgangsrikt byggt en gemenskap snarare én att bara marknadsfora produkter.

Janina anser starkt att influerarmarknadsforing péd TikTok dr en idealisk strategi for
mikroforetag, sirskilt inom skonhetsbranschen, pd grund av plattformens tillgdnglighet och
enkelhet. Foretag bor anvdnda sig av influerarmarknadsforing pa TikTok for att effektivt nd

sin malgrupp péstér Janina.

Influerare 2 — Sara gillar att arbeta med Tiktok eftersom det &r en sa lidttsam plattform och

hon kan visa sin vardag genuint utan ndgon press att innehéllet méste vara “perfekt”.

Sara betonar dven vikten av influerarmarknadsforing for mikroforetag, sérskilt pd TikTok,
dér produkter eller tjdnster kan marknadsforas bade effektivt och kostnadseffektivt. Tiktok
mdjliggor att kunna producera korta, engagerande videor som passar dagens konsumenters
begrinsade uppmarksamhetsspann och plattformens lattillgéingliga trender . Ett av TikToks
styrkor, enligt Sara, dr dess kapacitet for att &ven lata mikroinfluerare med farre foljare uppné

viral spridning.

8.7 Tema 6: Mikro- och makroinfluerare

I denna del av intervjun ville jag fraga respondenterna om de hade en asikt om hurdan

influerare de helst jobbar med och om det finns en skillnad pa mikro- och makroinfluerare?

Studio Elan — Studio Elan har jobbat med olika influerare och har samarbetat med bade
mikro- och makroinfluerare, vilket har lett till en markbar 6kning av nya kunder, sarskilt
fran mikroinfluerar-engagemang. Hautala pépekar att eftersom de inte betalar influerare
ndgot sd brukar mikroinfluerare vara ldttare att jobba med, men att de haft en positiv

upplevelse med bdda typer av influerare.
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Foretag X — Foretaget har jobbat med bdde mikro- och makroinfluerare, och gillat att arbeta
med béda, men Ida betonar att hon nu fokuserar pa att arbeta med mindre influerare for att
hélla kostnaderna mindre och att inte ha betalda samarbeten eftersom obetalda verkar ga lika

bra eller béttre dn betalda.

Fylli — Simona delar blandade erfarenheter fran influerar-samarbeten, inklusive en kostsam
och ineffektiv kampanj med en stor finsk influerare, samt mer framgingsrika projekt med
mikroinfluerare pa TikTok. Hon betonar att samarbeten med mikroinfluerare har
"exploderat" och genererat ett stort antal nya kunder, medan den betalda kampanjen inte gav

de forvantade resultaten.

Veloide — Veloide har haft framging med att arbeta med mikroinfluerare och Vera anser att
TikToks algoritm gynnar detta genom att videor kan bli virala oavsett antalet foljare.
Mikroinfluerare, med upp till 30 000 f6ljare, har visat sig vara sérskilt virdefulla for Veloide.
Vera ser influerarmarknadsforing som en effektiv och kostnadseffektiv strategi for sma

foretag.

Influerare 1 — Janina berdttar att hon jobbat med sma skonhetssalonger och att de
samarbetena gatt bra och hon fatt positiv feedback frdn samarbetena. Jag har fétt tillbaka
svar frén foretag att mina samarbeten har hjélp foretagen enormt och att dom gérna arbetar

med mig igen pé grund av framgangen.” Séger Janina

Influerare 2 — Sara berittar att hon nyligen har arbetat med ett mikroforetag som var en
skonhetssalong dér hon genomforde ett samarbete, som erséttning for arbetet fick hon
tjdnsten gratis. Sara forklarar att det var foretaget som tog kontakt med henne och erbjod att

gora hennes naglar i utbyte mot synlighet pd TikTok.

Samarbetet var framgangsrikt och genererade positiv respons samt nya kunder, vilket enligt
Sara illustrerar hur influeraramarbeten kan stérka ett foretags varumaérke och f4 in nya kunder
via en kostnadseffektiv metod. Sara papekar att dven vikten av att vdlja samarbeten som
kénns genuina och passar vél in med influerarens egna intressen och innehéllsstil. Sara tror
att salonger kan ta nytta av Word Of Mouth marknadsforing och att influerare hjélper med

detta pa grund av deras rekommendationer till sina foljare.
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8.8 Tema 7: Rad till andra foretagare

Som sista tema ville jag frdga om respondenterna hade rad till andra foretagare som har

funderat pé att arbeta med influerarmarkadsforing.

Studio Elan — Som rad till andra smaforetag inom skénhetsbranschen understryker Hautala
vikten av vilformulerade samarbetsforslag till influerare och att etablera langsiktiga
relationer med influerare vars virderingar speglar foretagets egna. Det dr viktigt att vélja

influerare med en engagerad och relevant foljarskara.

Foretag X - For sméforetag inom skonhetsbranschen som dr intresserade av
influerarmarkadsforing pa TikTok anser Ida att det 4t viktigt att starta med en tydlig strategi,
ha en djup forstaelse for malgruppen och noggrant vélja influerare. Kvaliteten pé influeraren
och dennes foljarskara dr viktigare &n kvantiteten. Satsa pa dkthet och 14t influerare ha
kreativ frihet for att skapa genuint innehdll som resonerar med bade varumérket och deras

foljare.

Fylli — Simona ger rddet till andra sméforetag inom skdnhetsbranschen att aktivt anvinda
sig av influerarmarknadsforing pd TikTok. Hon uppmanar foretag att inte tveka att ta kontakt
med potentiella samarbetspartners och att noggrant vilja ut influeraren som bést

representerar foretagets image och vérderingar.

Veloide — Vera ger som rad att fokusera pa autenticitet, vélja influerare vars malgrupp och
véirderingar stimmer Gverens med fOretagets och att experimentera med olika typer av

innehall for att hitta vad som fungerar bést.

Influerare 1 — Avslutningsvis uppmuntrar Janina smaforetag att vara aktiva i att nd ut till

influerare for samarbeten, for att effektivt marknadsfora sitt varumérke och produkter.

Influerare 2 — For smé foretag som funderar pa att jobba med influerarmarknadsforing pa
TikTok, rekommenderar Sara att bara prova pd for ldra sig. Att vaga ta kontakt med

potentiella samarbetspartners som kan leda till betydande vinster.

9 Resultat av enkatundersokning

Den kvantitativa forskningsmetod som anvindes i denna undersékning var en
enkitundersokning. Denna enkit gjordes for att kunna hjilpa Studio Elan forsta sina

kunder och hur de ser pa deras marknadsforings insatser med influerarmarknadsforing.
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Enkiten publicerades den 11 april pa Studio Elans Instagram och det sattes upp QR koder i
deras salong for kunder att skanna och komma till enkédten. Undersokningen fick 35 svar
inom en vecka. De hade 350 foljare den 11 april. Enligt statistiken som Studio Elan
vidarebefordrade sa hade 200 sett Instagram storyn om enkédten. Det gar inte att avgdra om
svaren kom fran Instagram eller om de hittade enkéten i studion med hjélp av QR-koderna.
Om man réknar svarsfrekvensen frdn Instagram av de som sett storyn sé dr svarsfrekvensen
17,5 %. I enkdtundersokningen har jag gjort fragorna med hjilp av AIDA- modellens teori.
Den forsta frdgan i modellen handlar om medvetenhet, den andra om intresse, tredje om
behov och sista om beslut. Enkiten delades i tva olika delar de som upptickt Studio Elan via
en influerare pa TikTok o de som inte upptickt Studio Elan via en influerare pa TikTok. De

olika enkit delarna refereras som “Enkét 1 och "Enkét 2” och baseras pé den forsta fragan.

Har du upptéackt Studio Elan genom en
influerare pa TikTok?

Ja ;
Nej
Enkat 1 Enkit 2
llur mycket 6kade influerar-samarbetet ditt -
intresse for foretaget och dess tjanster? Har du sett Studio Elans influerar-samarbeten pa TikTok?
1

Skulle ett influerar-samarbete kunna méjligen 6ka

Oppen fraga: Vilka element i influerar- ditt intresse fér att boka en tjdnst fran Studio Elan
samarbetet 1
" . iy "

vackte mest |.ntresse hos dig? Skulle du vara mer villig att boka en tjanst fran Studio Elan om

* du forst horde eller sag den rekommenderad av en influerare pa
Illar influerarsamarbeten med Studio Elan 6kat TikT_°k?
din *

x ” S

lust att anvan.da deras tjanster? Skulle du képa tjansten for Studio Elan
# genom samarbete med en TikTok-influerare?

Oppen fraga: Vilka faktorer kade din vilja att

anvanda Studio Elans tjanster?

Har du kdpt en tjanst fran Studio Elan efter att ha
sett dem genom en influerare pa TikTok?

Oppen fraga: Kan du beskriva vad som fangade din
uppmarkasmhet eller motiverade dig att agera?

\ Ovrigt

Har du nagra andra kommentarer eller tankar om hur Studio Elan
anvander influencer marketing pa TikTok?

\

Har du nagra andra tankar om Studio Elan som du vill dela med dig av?
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Figur 11 Uppléigg av enkiiterna
Enkiterna uppdelades baserat pa forsta fragan i enkiten ”Har du upptéckt Studio Elan genom
en influerare pa TikTok”. 11 personer (31 %) upptickte Studio Elan genom en influerare pa

TikTok.

Har du upptackt Studio Elan genom en
influerare pa TikTok?

mJa

H Nej

Figur 12 Enkit fraga 1

9.1 Enkat1

I ”Enkit 1” fick 11 respondenter och hade 6 fragor gjorda med AIDA-modellen samt 2

ovriga frigor som inte horde till forskningen utan var allménna fragor till Studio Elan.
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Interest: 5 (46 %) svarade att deras intresse for foretaget och dess tjanster 6kade 'mycket’,
medan 4 (36 %) svarade att de upplevde en 'ganska stor' 6kning. S& for cirka 80 % av

respondenterna 6kade deras intresse pa grund av ett influerar-samarbete.

Hur mycket 6kade influerar-samarbetet ditt
intresse for foretaget och dess tjanster?

m Inte alls

H Lite

m Mattligt

m Ganska mycket

m Mycket

Figur 13 Enkiit 1, intresse

Oppen friga: Vilka element i influerar-samarbetet viickte mest intresse hos dig?
De teman som kom mest upp i denna fréga var:

-Personlig rekommendation av en influerare, kreativt innehall, presentation av tjansten.

Desire: influerar-samarbeten har haft en paverkan pa kundernas beslut, dir 4 (37 %) kénde
en 'ganska stor' okning av viljan att anviinda Studio Elans tjanster.

Har influerar-samarbeten med Studio Elan
okat din viljan att anvanda deras tjanster?

H Inte alls

H Lite

m Mattligt

B Ganska mycket

m Mycket

Figur 14 Enkiit 1, behov
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Action: En majoritet pa 8 (73 %) respondenter har ocksa kopt en tjdnst efter de sett ett
influerar-samarbete.

Har du képt en tjinst fran Studio Elan efter att
ha sett dem genom en influerare pa TikTok?

mlJo
H Nej

m Ovrigt: Inte dn

Figur 15 Enkiit 1, beslut

Oppen friga: Kan du beskriva vad som fingade din uppmiirksamhet eller motiverade

dig att agera?
De teman som kom mest upp i denna fréga var:

- Rabattkoder, fore/efter bilder, presentation av tjénsten.
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9.2 Enkat 2

I ”Enkat 2” fick jag 23 respondenter och hade 4 fragor gjorda med AIDA-modellen samt 2

ovriga frigor som inte horde till forskningen utan var allménna fragor till Studio Elan.

Attention: 17 (74 %) av de som inte initialt upptickte Studio Elan genom en influerare hade
dnda sett foretagets influerar-samarbeten pd TikTok, vilket kan visa att samarbetena har natt

en bred publik.

Har du sett Studio Elans influerar-samarbeten
pa TikTok?

mJo

H Nej

Figur 16 Enkiit 2, uppmérksamhet

Interest: 10 (42 %) av respondenterna svarade att de skulle 6ka deras intresse 'ganska

mycket' for att boka en tjdnst.

Skulle ett influerar-samarbete kunna maéjligen
oka ditt intresse for att boka en tjanst fran
Studio Elan?

H Inte alls

M Lite

m Mattligt

m Ganska mycket
B Mycket

m Oppet svar:

Figur 17 Enkiit 2, intresse
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Oppet svar:

- Jagiéren langvarig kund och samarbeten paverkar inte mitt beslut att anvénda tjénster

hérifran.

- Endast for sddana tjinster som jag sjdlv inte har provat dn, inte for de bekanta

tjdnsterna.

Desire: 8 (33 %) av respondenterna skulle vara 'ganska mycket' mer benidgna att boka en

tjanst om de gjorde upptickten via en influerare.

Skulle du vara mer villig att boka en tjanst
frn Studio Elan om du upptickte dem
genom en influerare?

H Inte alls

H Lite

m Mattligt

m Ganska mycket
m Mycket

m Oppet svar:

Figur 18 Enkiit 2, behov

Oppet svar: Jag har paverkats mer av Studio Elans egna inldgg.
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Action: 9 (38 %) skulle kdpa en tjanst om dom sd det marknadsforas via en influerare.

Skulle du kopa en tjanst av Studio Elan genom
ett samarbete med en TikTok-influerare

mJa
H Nej
m Kanske

m Oppet svar:

Figur 19 Enkiit 2, beslut

Oppet svar:
- Om jag skulle fa ndgon rabattkod.

- Endast till sddana tjdnster som jag sjdlv inte har provat &n, inte till de bekanta

tjdnsterna.

10 Analys

I analysdelen av arbetet behandlas respondenternas svar utifrdn de forskningsfrdgorna som
presenterades i borjan av arbetet. Detta gors genom en kombination av litteraturstudier,

enkitsvar och intervjuer.

10.1 Vilka ar sidrdragen for influerarmarknadsforing pa TikTok?

Influerarmarknadsforing pad TikTok utmérker sig genom sina unika egenskaper som
optimerar plattformens formaga att effektivt nd konsumenter. Ett framtridande drag ar
plattformens fokus pa korta, engagerande videor som ofta dr vardagliga och spontana. Dessa
videor kriver kreativitet och formaga att snabbt finga tittarnas intresse.

Foretagen som intervjuades betonade enhélligt att den virala spridningen ar avgdrande. Dock

uttryckte bade Fylli och Veloide att det kan vara svart att forutsdga vilket innehall som
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kommer att bli viralt, vilket understryker vikten av att lata influerarna ha kontroll dver
innehallet da de har bittre kénsla for vad som engagerar publiken.

TikToks forméga att generera virala trender dr en stor fordel for influerarmarknadsforing pé
TikTok. Plattformens algoritm och "For You Page" dr formade for att framhdva nya trender
och skapare, vilket ger &ven mindre kidnda influerare mojlighet att né en stor publik. Halonen
(2019) framhaller att algoritmens forméga att anpassa sig via Al dr en av TikToks mest
distinkta egenskap. Autenticitet dr ytterligare en kirnfaktor pd TikTok. Anvdndarna vérderar
genuinitet hogt, vilket innebar att de mest framgéngsrika influerare dr de som skapar dkta
relationer med sin publik och producerar trovérdigt innehall.

TikTok har en relativt ung anvdndarbas, vilket gor plattformen till ett viktigt verktyg for
varumirken som riktar sig till denna demografiska grupp. Meltwater (2023) rapporterar att
60 % av anvédndarna ar kvinnor mellan 10 och 30 ar, en grupp som &r sérskilt mottaglig for
paverkan fran sociala medier. Faktumet att sociala medier paverkar 6ver 85 % av Generation
Z:s inkopsbeslut understryker deras sérbarhet for online marknadsforingsstrategier (Walk-

Morris, 2023).

Intervjuerna med de tvd influerarna belyste hur TikToks tillgédnglighet och enkelhet
mojliggdr for influerare att skapa innehall som &r létt att relatera till och inte kriver
perfektion, vilket bidrar till en mer avslappnad och inkluderande atmosfar. Detta skiljer sig
fran andra plattformar dér innehallet ofta méste vara visuellt imponerande frén borjan.

Sammanfattningsvis utmérker sig influerarmarkadsforing pa TikTok genom dess formaga
att snabbt sprida virala trender, dess betoning pé autenticitet och gemenskap, samt dess
attraktivitet for en yngre publik. Dessa element kombineras for att skapa en plattform dér
influerare kan engagera sig djupt med sin publik och effektivt stodja varumérken i att uppné

sina marknadsforingsmal.

10.2 Hur kan mikroforetag inom skonhetsbranschen ta nytta av

influerarmarknadsforing?

Mikroforetag inom skonhetsbranschen kan dra stor nytta av att anvinda
influerarmarknadsforing, vilket bekriftas tydligt av intervjuerna. En av de mest
framtrddande fordelarna som kom fram 1 teorin samt 1 intervjuerna ar dess
kostnadseffektivitet, vilket &ar sdrskilt relevant for mikroforetag med begriansade

marknadsforingsbudgetar (Yousafzai, 2011). TikToks plattform mojliggér en snabb
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spridning av innehall som potentiellt kan bli viralt, vilket ger foretagen mojlighet att na en

bred publik utan stora investeringar.

En annan viktig aspekt dr TikToks breda och engagerade anvéndarbas, vilken &r kritisk for
att skapa trovardiga marknadsforingskampanjer. Foretagen betonar betydelsen av att vélja
ritt influerare vars virderingar och estetik speglar foretagets egna, vilket 6kar sannolikheten
att budskapet uppfattas som genuint och mindre patrangande (Ormos, 2023). Detta stimmer
overens med Bump (2022), som noterar att 71 % av Generation Z har kopt produkter eller
tjanster baserat pd rekommendationer fran influerare, vilket understryker effektiviteten i

influerarmarknadsforing nér det géller att pdverka konsumentbeteenden.

Intervjuerna belyste ocksa en betydande dkning i bokningar och forsdljning som kan direkt

kopplas till influerar-samarbeten.

Slutligen betonas vikten av att bygga lngsiktiga relationer med influerare. Genom att
noggrant vélja samarbetspartners som kan representera och forstirka foretagets varumairke,
kan mikroforetag effektivt anvianda TikTok for att inte bara utdka sin kundbas utan ocksa
stirka sin marknadsposition (Ormos, 2023). Denna strategi bidrar till att bygga och
upprétthdlla kundlojalitet, vilket dr avgorande for langsiktig framgéng i den digitalt drivna
marknadsmiljon. Sammanfattningsvis kan mikroforetag inom skonhetsbranschen dra stor
nytta av influerarmarknadsforing pa TikTok. Plattformens kostnadseffektivitet, breda
anvéindarbas och snabba spridning av innehall ger mikroforetagen mojlighet att nd en bred
publik utan stora investeringar. Genom att vilja rétt influerare som speglar foretagets

vérderingar, kan de skapa trovérdiga och engagerande marknadsforingskampanjer.

10.3 Vilken typ av TikTok-influerare, mikro eller makro, rekommenderas

for mikroforetag i skonhetsbranschen att arbeta med?

Baserat pd intervjuerna samt teorin &r rekommendationen att mikroféretag inom

skonhetsbranschen bor dvervéga att arbeta med mikroinfluerare pé TikTok.

For mikroforetag 1 skonhetsbranschen kan samarbeten med mikroinfluerare pa TikTok ofta
vara ett utmérkt val. Dessa influerare som vanligtvis har mellan 2 000 och 10 000 foljare,

tenderar att generera hdgre engagemang én influerare med storre foljarbas (Halonen, 2019).

Deras mindre men mer engagerade publik dr mycket véardefull i en bransch dér personliga

erfarenheter och produktrekommendationer spelar stor roll. Mikroinfluerare kan oftast
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bygga starka, dkta relationer med sina foljare, vilket dr sarskilt viktigt for mikroforetag som
inte har en stor kundbas. Samarbeten med mikroinfluerare &r oftast mer budgetvénliga, vilket
gor dem till ett kostnadseffektivt alternativ for fOretag med begrinsade
marknadsforingsresurser. I intervjuerna visades det att foretagen inte ofta betalar sina
influerare for samarbetena utan de ger ut tjdnsterna gratis gentemot synlighet. De ndmns 1
intervjuerna att mikroforetag med begrénsade resurser kan litt borja med att erbjuda tjanster
for synlighet. Denna strategi fungerar bést for mikroinfluerare for att de ofta inte tar betalt

for deras tjanster utan dr 6ppna for andra val.

Trots att makroinfluerare kan nd en bredare publik, visar erfarenheter frdn foretagen som
blev intervjuade att samarbeten med mikroinfluerare ofta dr mer framgéngsrika pa grund av
deras hogre engagemangsgrad och specifika foljarskaror. Detta ar sdrskilt viktigt for
skonhetsprodukter och tjanster som ofta riktar sig mot nischade kundsegment (Halonen,
2019). Makroinfluerare dr ocksd ofta dyrare och kan vara svérare att fa kontakt med.
Dessutom kan deras storlek och kommersiella framgéang ibland leda till att de uppfattas som
mindre autentiska eller personliga, vilket kan minska trovérdigheten 1 deras

produktrekommendationer.

Sammanfattningsvis kan mikroinfluerare erbjuda mikroforetag i skonhetsbranschen en
idealisk balans av tillgénglighet, mélgruppsanpassning och ekonomisk tillgéinglighet. Deras
formaga att skapa djupa personliga relationer och deras kostnadseffektivitet gér dem till en
vardefull resurs for att bygga varumérkesmedvetenhet och framja tillvéxt, vilket gor dem till

ett mer lampligt val &n makroinfluerare for mikroforetag.

10.4 Hur upplevs Studio Elans influerarmarknadsforing pa TikTok av

deras kunder?

Man kan inte dra slutsatser pa grund av den begrinsade mangden svar men resultaten fran
svaren av enkitundersokningen visar att de kunder som svarat pd enkéten tycker for det
mesta att influerarmarknadsforingen har en positiv inverkan samt kan intervjun med dgaren

Michaela stoda detta pastaende.

En tredjedel av de tillfragade (31 %) hade upptickt Studio Elan genom plattformen, vilket

pekar pa att influerarmarknadsforingen effektivt nr ut till nya kunder.
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En stor majoritet av de som upptickte Studio Elan genom influerare pa TikTok rapporterade
en Okning av intresse for foretagets tjdnster. Detta intresse omvandlades ofta till konkreta
atgdrder, ddr 73 % av dessa respondenter faktiskt genomforde ett kop baserat pa influerar-
samarbetet. Denna data visar att influerare inte bara ér effektiva i att vicka intresse utan

ocksa 1 att motivera kunderna till att gora ett kop.

Tva framtrddande faktorer identifierades med hjilp av intervjun med Michaela och enkéten,
for att omvandla ett initialt intresse till faktiska kop kan rabattkoder och anvindning av fore-
och efterbilder hjdlpa. Dessa element kan spela en roll i att stimulera bdde intresse och

kopbeslut bland potentiella kunder.

Aven bland de kunder som inte initialt upptickte Studio Elan genom en influerare, hade en
stor andel sett foretagets influerar-samarbeten pd TikTok. Detta visar pa en bred rackvidd
och exponering av influerar innehdllet. Cirka 42 % av dessa kunder indikerade att ett
influerar-samarbete kunde dka deras intresse for att boka en tjénst, vilket bekriftar att dven
de som inte direkt engageras genom influerare kan paverkas positivt av dessa samarbeten

Over tid.

Manga kunder gav ocksa specifik dterkoppling i Oppna svar. De vérderade personliga
rekommendationer fran influerare hogt och ansag att kreativt och engagerande innehéll samt
tydliga presentationer av tjinsterna var avgorande for deras okade intresse och beslut att
anvinda Studio Elans tjénster. Nagra kunder foreslog att Studio Elan borde integrera mer av
sitt eget innehall tillsammans med influerar-samarbeten for att skapa en mer balanserad och
autentisk ndrvaro pa TikTok. Sammanfattningsvis upplevs Studio  Elans
influerarmarkadsforing pa TikTok dvervdgande positivt av deras kunder. Det kan bidra till
okat varumidrkesmedvetande, genererat intresse, skapa ett tydligt behov och driva
forsdljning. Influerare spelar en avgdrande roll i att forma kundernas upplevelse och
kopbeslut, med mirkbar paverkan bade bland nya och befintliga kunder. Studio Elan bor
fortsdtta utnyttja och optimera denna strategi for att maximera effekten och bredda sitt
kundengagemang. Positiv respons frdn nya kunder visar att strategin 6kar badde medvetenhet

och intresse, samtidigt som den skapar ett starkt behov som ofta leder till kop.

Enkitresultaten och intervjun indikerar att Studio Elans influerar marknadsforingsstrategi pa

TikTok ar effektiv.
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11 Kiritisk granskning

I detta avsnitt kommer arbetet att granskas kritiskt for att faststélla dess tillforlitlighet och
giltighet. Syftet med detta examensarbete var att undersoka hur mikroforetag inom
skonhetsbranschen kan ta nytta av influerarmarkadsforing pa Tiktok och gdra en
undersokning hur Studio Elans kunder har for attityd mot deras influerarmarkadsforing.

Metoderna som anvindes i forskningen var dndamélsenliga och gav tillforlitliga svar.

Metoderna kombinerade teori och kunskap effektivt for att uppnd projektets mal.

Validitet och reliabilitet dr centrala for att bedoma forskningsmetodernas tillforlitlighet och
resultaten av studien. Reliabilitet innebér att forskningsmetoderna ger konsekventa och
palitliga matresultat, vilket dr avgdrande for att métningarna ska vara konsistenta dver tid
och under liknande omsténdigheter. Validitet, & andra sidan, handlar om huruvida
forskningen méter det som dr avsett att méitas, vilket sdkerstiller att resultaten faktiskt
reflekterar det fenomen som studeras. Dessa aspekter dr viktiga for att kunna dra korrekta

slutsatser frn forskningen. (Bryman & Bell, 2017, ss. 174-176)

Svarsfrekvensen pa enkiten var ldgre dn vintat, endast 35 av cirka 250 personer svarade. I
den kvalitativa delen svarade endast fyra foretag och tva influerare av de 11 mikroforetagen
och 5 influerare som tillfrdgades. Det begransade antalet intervjuer kan paverka forskningens

bredare trovérdighet.

Kommunikationen med uppdragsgivaren var bra. Vi hade ett mote var vi diskuterade Studio
Elans problem och vad de ville ha ut av forskningen. Vi kom till en slutsats att dgaren
Michaela ville lira sig mera hur ett mikroforetag som Studio Elan kan ta nytta av
influerarmarknadsforing samt hur hennes kunder ser pa deras marknadsforing pa TikTok
just nu. Vi hade ocksa ett mote var vi diskuterade enkétfragorna och till sist ett mote dér vi
gick igenom enkétsvaren. Forskningsfragorna var relevanta for arbetet och gav anvéndbara
och relevanta resultat som kan hjilpa Studio Elans framtida marknadsforingsinsatser pa

TikTok.

I denna studie anser jag att forskningen uppritthédller bade reliabilitet och validitet.
Enkétfragorna var formulerade for att vara tydliga och begripliga samt kortfattade for att
undvika missforstdnd och underlétta svarandet. Frdgorna var strategiskt uppdelade i tva olika

segment for att finga olika kundperspektiv: dels fran kunder som blivit kunder genom Studio
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Elans influerarmarknadsforing, dels frin kunder som redan varit kunder fore
influerarmarknadsforingen. Med detta sétt fick man svar frdn tva olika synvinklar av

kunderna vilket hjélpte att dra slutsatser.

Enkétfragorna godkéndes av arbetets uppdragsgivare och intervjufragorna diskuterades med
handledaren, vilket bidrog till forskningens dvergripande validitet. Aven om flera metoder
kan stirka forskningens validitet ytterligare, hade den kvalitativa delen ett begrénsat antal
intervijuer, vilket potentiellt kan minska trovirdigheten och eftersom inte alla Studio Elans
kunder svarade pd enkéten kan man inte heller dra slutsatser frén bara 35 kunder av flera

hundra.

Resultaten anses vara tillforlitliga, vilket innebér att de sannolikt skulle vara konsistenta om
studien skulle genomforas pa nytt under liknande forhéllanden. Denna studie uppvisar god
reliabilitet eftersom forskningsresultaten troligtvis skulle forbli desamma om forskningen
utfordes vid ett senare tillfdlle under samma omsténdigheter. Det &r dock viktigt att notera
att resultaten kan variera Over tid, med tanke pd den snabba utvecklingen inom digital

marknadsforing och de stindigt fordnderliga strategierna inom omradet.

En utmaning med kvalitativ forskning &r att den &r starkt kontextbunden och resultaten unika
for varje specifikt sammanhang. Detta kan gora det svért att beddma forskningens
tillforlitlighet. Resultaten 1 denna studie stoder dock de empiriska teorier som har beaktats,

vilket bidrar till att hoja studiens validitet.

Om man hade haft mera tid for att skicka ut flera intervjuforfragningar skulle fler svar och
fler intervjuer ha genomforts och det skulle ha mojliggjort en bredare datainsamling. Detta
kunde ha bidragit till en mer omfattande analys. Trots den begransade miangden intervjuer,
ger anvindningen av flera olika forskningsmetoder i1 studien dndd en bra grund for dess
validitet. Den rikliga midngden empiriska data som samlats in och analyserats stirker

ytterligare studiens validitet.

12 Tidigare forskning och vidare forskningsmojligheter

Arbetet kan relateras till tidigare forskning, sdrskilt till Emilia Eskolas arbete ”Virdet av
influensermarknadsforing” (2019). ”Samarbete mellan foretag och influerare” av

Nadja Lindholm (2020) och av Roosa Sjoberg ” Vilka fordelar far finléiindska foretag av
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Influerarmarkadsforing via Instagram” (2019). Dessa arbeten har utforskat samma dmne
som mitt arbete och alla har kommit fram till liknande resultat nir det géller effektiviteten
och péverkan av influerarmarknadsforing pa foretags varumérkesmedvetenhet och
forsdljning. Déaremot fokuserar mitt arbete pd TikTok, medan dessa tidigare studier har
anvént andra sociala medieplattformar for att komma till sina resultat. Genom att fokusera
enbart pd TikTok, bidrar min studie med nya insikter till det befintliga forskningsfaltet och
belyser plattformsspecifika mojligheter.

For vidare forskning inom influerarmarknadsforing finns flera intressanta végar att utforska.
En potentiell studie kunde inkludera en analys av andra populéra sociala medieplattformar
for att bedoma hur mikroforetag kan anvinda sig av influerarmarknadsfoéring pé en annan
plattform. Med tanke pd att influerarmarkadsforing stidndigt utvecklas, speciellt i Finland,
finns det ett kontinuerligt behov av att undersoka nya strategier och deras inverkan pé

marknaden.

En detaljerad fallstudie dér ett samarbete mellan ett specifikt foretag och en influerare
analyseras i realtid skulle ocksé vara av vérde. Detta skulle mojliggéra en narmare titt pa hur
vél ett sadant partnerskap genererar kunder och forséljning, vilket ger praktiska exempel pé

vad som fungerar och vad som kan forbittras.

13 Avslutning

Syftet med detta arbete var att undersoka hur mikroféretag kan ta nytta av
influerarmarknadsforing pa TikTok samt hjilpa Studio Elan att béttre forstd deras
influerarmarknadsforing och hur deras kunder ser pd saken. Genom att samla in data fran

bade foretag och influerare, var malet med arbetet att ge en bred dverblick dver dmnet.

Mitt personliga intresse for influerarmarknadsforing har gjort att skrivandet blev en sarskilt
larorik och intressant process. Under arbetets gang har min forstdelse f{or
influerarmarknadsforing fordjupats, dels genom den teoretiska granskningen, dels genom de
intervjuer som utgjorde studiens empiriska del. Intervjuerna med respondenterna har inte
bara berikat studien utan ocksa gett mig virdefulla insikter i hur foretag anvinder sig av

influerare.

I detta examensarbete kom det fram att influerarmarknadsforing pa TikTok erbjuder flera

fordelar for mikroforetag inom skonhetsbranschen, vilket inkluderar kostnadseffektivitet,
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formagan att snabbt nd en bred publik, och att skapa autentiska relationer med kunderna.
Resultaten pekade pa att de mikroforetag som deltog i intervjuerna upplevde en 6kning i
bade synlighet och forsdljning som ett direkt resultat av influerarmarknadsféringskampanjer

pa TikTok.

Resultaten visade ocksa att en strategiskt vald influerare, vars profil och varderingar stimmer

overens med foretagets varumérke kan spela en avgorande roll for framgéngen i samarbeten.

Det finns diskussioner om att férbjuda TikTok i flera ldnder pa grund av oro for anvandardata
och integritet. Sddana atgédrder kan leda till strikta regleringar eller forbud, vilket skulle
paverka foretag som anvinder plattformen for marknadsforing. Foretag méste vara medvetna
om potentiella framtida fordndringar och vara redo att anpassa sig till nya forutsittningar.
TikToks framtid m4 vara osdker, men de principer och strategier som utforskas i denna studie
kan appliceras pa andra plattformar och fortsdtta att gynna mikroforetag i deras

marknadsforingsinsatser.

Denna undersdkning kan anvindas som hjélpmedel for finldndska foretag som vill ldra sig
mer om influerarmarkadsforing. Genom att bygga vidare pa den hér studiens resultat, kan
framtida forskning erbjuda @nnu mer riktade rekommendationer och strategier som stirker

mikroforetagens position pd marknaden genom innovativ anvéndning av sociala medier.
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16 Bilagor

Intervju- Influerare

Bakgrund

1. Kan du beritta om din bakgrund som influencer? Speciellt pa
Tiktok? (Nér borjade du)

2. Vilken typ av innehéll fokuserar du pa?

3. Nér borjade du jobba med samarbeten med foretag?

Influencer marknadsforing

Tiktok

1. Hur skulle du definiera influencer marknadsforing?
2. Varfor skall foretag anvinda sig av Influenser marknadsforing?

1. Vilka unika funktioner eller aspekter av TikTok gor plattformen
sarskilt 1amplig for influenser marknadsforing?
2. Hur ir det att jobba med TikTok jaimfort med andra

plattformar?
3. Anpassar du dina samarbeten till TikToks sirdrag?

Samarbeten

Mitning

1.

1. Kan du beskriva processen for hur samarbeten vanligtvis gér till
frén borjan till slut?

2. Har du jobbat med ett mindre foretag tillexempel 1
skonhetsbranschen?

3. Hur prissétter du?/ tar du alltid betalt for samarbeten?

4. Har du négra exempel pa samarbeten som varit framgangsrika?
Vad tror du gjorde samarbetet framgangsrikt?

Hur f6ljer man upp och méter framgang pa samarbetena?

RA&d till sma foretag

1. Tror du influenser marknadsforing pd Tiktok dr en lamplig
marknadsforings metod for sma foretag, sirskilt inom
skonhetsbranschen? Varfor eller varfor inte?

2. Vilka rdd eller rekommendationer skulle du ge till smé foretag
som dr intresserade av att borja med influencer marknadsforing pé

TikTok?
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Interviju till foretag

Bakgrund:

1. Kan du beritta om din bakgrund och din roll inom foretaget?
2. Hur lange har foretaget varit aktivt pd TikTok?
3. Vilken typ av innehdll fokuserar ditt foretag pa nir det géller TikTok?

4. Nir borjade ditt foretag att engagera sig 1 samarbeten med influencers?

TikTok:

1. Vad anser du ir de unika funktionerna eller aspekterna av TikTok som
gor plattformen sarskilt lamplig for influencer marknadsforing?

2. Hur skiljer sig upplevelsen av att arbeta med TikTok jamfort med andra
sociala medieplattformar?

Influencer Marknadsforing:

1. Hur skulle du definiera influencer marknadsforing ur ett
foretagsperspektiv?

2. Tror du att influencer marknadsforing pa TikTok &r en ldmplig
marknadsforingsmetod for sma foretag inom skonhetsbranschen?
(Varfor eller varfor inte?)

Samarbeten:

1. Kan du beskriva processen for hur ditt foretag initierar och genomfor
samarbeten med influencers, fran planering till genomforande?

2. Har ditt foretag haft ndgra framgangsrika samarbeten pa TikTok som du
kan dela med dig av? Vad gjorde dessa samarbeten framgéngsrika enligt
dig?

3. Hur hanterar ditt foretag prissittningen och budgeteringen for
influencer-samarbeten?

Mitning av Framgang:

1. Hur maéter ditt foretag framgéngen av era influencer-samarbeten pa
TikTok?

Réd till andra sma foretag

1. Varfor anser du att sma foretag, bor anvinda sig av influencer
marknadsforing?

2. Vilka rad eller rekommendationer skulle du ge till andra sma foretag
som funderar pa att inleda influencer marknadsforing pa TikTok?



