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Abstrakt

Syftet med detta examensarbete ar att fa en battre forstaelse pa hur féretag valjer sina influencers.
Hur féretagen identifierar dem och hur processen kan ga till. Denna forskning kommer att utga fran
egen forskning i litteratur samt tre intervjuer med tre olika foretag som anvander sig av influencer
marknadsforing. Denna undersokning avgrdansas ocksa pa sa satt att den endast utgar ifran
foretagens perspektiv.

| detta examensarbete kommer influencer marknadsféringen undersokas utifran tre foretags
perspektiv, i texten tas det upp hurdana influencers som foretagen soéker, hur processerna kan ga
till, vad som kan ga fel och vad som varit [6nsamt med mera. Foretagens svar kommer att jamféras
med teorin samt jamféras med varandra i en mellanfallsanalys.

| slutet av examensarbetet kopplar skribenten sin teori med intervjuerna.

| examensarbetet finns tre viktiga undersékningsfragor:

1.Vad ar influencer marknadsféring?

2. Hur valjer foretagen sina influencers?

3. Hur kan processerna se ut i tre utvalda finlandska foretag?
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Abstract

The purpose of this thesis is to gain a better understanding of how companies choose their
influencers. How companies identify them and how the process can go. This research will be
based on own research in literature as well as three interviews with three different companies
that use influencer marketing. This research is also delimited in such a way that it is only
researched from the companies' perspective.

In this thesis, influencer marketing will be examined from the perspective of three companies, the
thesis addresses what influencers the companies are looking for, how the processes can go, what
can go wrong and what has been profitable and more. The companies' answers will be compared
with the theory and compared with each other in an intermediate analysis.

At the end of the thesis, the writer connects the theory with the interviews.

There are three important research questions in this thesis:

1. What is influencer marketing?
2. How do companies choose their influencers?

3. What can the processes look like in three selected Finnish companies?

Language: Swedish
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1. Inledning

Jag har valt att undersdka om hur foretag véljer ratt influencer och om hur influencer
marknadsforing paverkar foretagen. | dagens varld har marknadsfaringen utvecklats mycket,
framst tack vare internet och sociala medier. Amnet influencer marketing ar mycket populart
och det &r nagot som vaxer dagligen. Amnet 4r ocksé mycket intressant for mig, da det i min
egen vardag uppstar hela tiden pa mina egna sociala medier. Sma influencers och stora finns
overallt och sa gott som alla existerande foretag anvander sig och drar nytta av detta. Vad
jag kommer att undersoka i, ar hur dessa foretag véljer sina influencers, det positiva och
negativa i influencer marknadsforing. For att fa en battre insikt kommer jag ocksa att

intervjua tva olika foretag som anvander sig av influencer marknadsforing.

Vad éar alltsa en influencer? En influencer ar nagon i foretagets “nisch” eller bransch som
paverkar dess malgrupp. Paverkare (influencers) har alltsa auktoritet Over foretagets
potentiella kunder, sadan auktoritet som foretaget kanske aldrig kan uppna utan en sadan.
Att sikta pa kandare influencers ar oftast béttre, eftersom de har en storre publik med en

storre variant av malgrupper. Dessa ar ocksa oftast svarare att fa ett samarbete med.

Genom att anvanda influencer marknadsforing och na ratt influencer, kan foretaget snabbt
och ganska ekonomisk, na den utsatta malgruppen med ett ofta mycket bra resultat. Men

ibland gar dessa samarbeten inte sa bra som féretaget och influencern velat.

Det finns manga olika typer av Influencer marketing, sa som t.ex. sponsrade produkter
(vanligaste sittet), tivlingar och “giveaways”, samt att en influencer blir en ambassador for
ett foretag.

(Threlfall, 2021)

1.2 Egna erfarenheter

En av orsakerna till varfor jag valde att underséka inom detta &mne var for att jag dagligen
har kontakt med amnet. Jag har ocksa en gang agerat som en influencer, da ett foretag tog
kontakt och ville samarbeta med mig. Foretaget gjorde och salde smycken, sa for ett
formanligare pris fick jag vélja at mig ett smycke och sedan marknadsforde jag dem pa min
Instagram profil. Har gjorde foretaget s, att de skickade en personlig rabatt-kod till mig,
som jag och mina féljare kunde anvanda nar jag val marknadsforde dem pa mina sociala

medier. Varje gang en kund anvande min personliga rabattkod, fick jag 20% av képen. Pa
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grund av detta vaxte ocksa mitt intresse for influencer marketing och hur processerna gar
till.

1.3 Problemformulering

Det finns en hel del risker géllande denna sorts marknadsféring, vad som kan vara riktigt
svart ar att veta och lista ut ar hurdana influencers som kan vara perfekt att marknadsfora
foretagets produkter. Att forsta och folja med influencers publik &r ett maste for att veta och
forsta om influencers publik passar in med vad foretaget séljer. Detta ar ofta ett stort problem

for foretagen da det ar svart att veta hurdan publik influencern faktiskt har.

Vem som helst egentligen, kan bli influencer idag. Detta drar ocksa ner pa effektiviteten hos
influencer marknadsforing, ar faktiskt denna marknadsforing sa bra som manga tror att den
ar? Ofta ar ett foretags egna kunder de basta marknadsforarna, pastar Mallory Walsh med
sin artikel ”The Real Problem With Influencer Marketing: You're Focusing On The Wrong

'Influencers” hos Forbes.

Vad jag tror Walsh menar med att foretagets kunder &r de basta marknadsférarna, som
namnts tidigare, vem som helst idag kan bli en influencer. En vanlig kund kan till och med
marknadsfora at foretaget gratis sa att saga, om de verkligen tyckt om en produkt eller
service. Sedan kan foretaget ocksa gora ett avtal med kunden om marknadsféring pa kundens
sociala medier, har kan det ske en mycket effektiv marknadsforing da kunden faktiskt tycker
om det du salt, och kundens ”publik” fastéin den inte behdver vara stor, kan ge en biittre
respons &n vad en mer populér influencer skulle ge. Detta hander for att din kunds publik

mera litar pé vad din kund sdger, dn vad en ’kind frdmling” skulle marknadsfora.

Om varumarkespartnerskapen blir allt fler, har vissa (numera manga) gjort marknadsféring
av sociala medier till en heltidskarriar. (Walsh, 2018), (Chen, 2020)



1.4 Syfte och forskningsfragor

Syftet med denna undersokning ar att fa en battre forstaelse for hur foretagen valjer sina

influencers. Pa basen av detta har jag stallt upp féljande forskningsfragor:
1.Vad ar influencer marknadsforing?
2. Hur véljer foretagen sina influencers?

3. Hur kan processerna se ut i tre utvalda finlandska foretag

1.5 Avgransningar

Som storsta avgransning har skribenten valt att endast undersoka fran féretagens perspektiv,
och endast intervjua tre foretag som anvénder sig av influencer marknadsforing. En vidare
avgransning &r att skribenten undersoker endast finlandska foretag, som anvander sig av

influencer marknadsféring i kanalerna Instagram och Youtube samt Facebook.

Skribenten valde ocksa att inte vidare undersoka i budgeter och pengar.

1.6 Definitioner

Definitioner kommer att tas fram hdr, som anvénts i texten. Forst och frdmst, har ordet
“paverkare” tagits fram en del, for att inte ordet influencer skall anvandas for ofta. Paverkare
och Influencer har samma betydelse. TOK kommer ocksa att anvandas som en forkortning
hos foretaget Turun Osuuskauppa. Jag har ocksa anvant mig av orden micro- och macro-
influencers, en micro-influencer ar en influencer som inte ar sa kand, har inte lika mycket
foljare. Macro-influencer &r en influencer som ar mycket kand och har en véldigt stor
foljarmangd, med flera och olika malgrupper. Bade micro- samt macro-influencers kan vara
mycket effektiva for ett foretag, men tidigare forskningar och skribentens undersokning i
detta examensarbete har visat att macro-influencers ar mer effektiva och efterfragade. Ett
annat ord som jag anvant mig av i texten ar ordet ambassador. En ambassador fungerar pa
sa satt att ett foretag anlitar en influencer for att marknadsfora deras produkter med mera.
De har alltsa inte endast ett samarbete, utan denna influencer ar anlitad hos foretaget for en

langre tid.

Skribenten kommer ocksa att prata om plattformar, plattformar ar alltsa olika sociala medie-

plattformar sa som Instagram och Youtube.



2 Teoretisk referensram

I den teoretiska referensramen kommer jag att berdtta om och ta fram tidigare
undersokningar, syftet med detta ar att géra det lattare for lasaren att forsta amnet samt lara
sig lite mera om vad amnet faktiskt handlar om. Dessa teorier kommer att vara grunden for

analysen.

2.1 Vad ar egentligen influencer marknadsforing?

“Influencer marketing is a type of marketing that focuses on using key leaders to drive your
brand’s message t0 the larger market. Rather than marketing directly to a large group of
consumers, you instead inspire / hire / pay influencers to get out the word for you.”
(TheEword)

Influencer-marknadsforing ar en slags marknadsforing pa sociala medier som anvander sig
av rekommendationer och produktndmnanden fran influerare som har en dedikerad social
foljd och ses som experter inom sin nisch. Marknadsforing med influencers fungerar pa
grund av det stora fértroendet som sociala influencers har byggt upp med sina foljare,
rekommendationerna fran dem fungerar som en form av “’socialt bevis” for ditt varumérkes

potentiella kunder.

Som vilken strategi som helst &r forskning det forsta steget. Man ska valja bara en plattform
att fokusera pa forst och sedan i ett senare skede expandera till andra plattformar, men att
gora det endast i ett senare skedet dr battre. Att undersdka endast en plattform &r bast.

Varumarket i fraga skall helst redan ha en narvaro i natverket som valts (plattform).

Branschen spelar roll néar planeringen att implementera influencer-marknadsforing sker.
Skonhets- och modemarken fungerar bast pa Instagram och Youtube. Videospelsindustrin
dominerar pa Twitch. Man undersoker vilken typ av influencer som intresserar ett foretag
mest, kandisar eller mikroinfluencers? (Mikroinfluencers &r influencers som inte har sa stora

foljarmangder). Vad foretaget valjer kommer ocksa att paverka budgeten. (TheEword)



2.2 Hurdana paverkare borde ett foretag soka efter?

Da foretaget i fraga soker paverkare, influencers, finns det nagra egenskaper som det skall
halla fokus pa och soka efter for att fa det potentiella samarbetet att fungera pa bast mojliga

Vis.

Forst och framst, hur palitlig verkar denna paverkare vara? For att fa reda pa mer om denna
paverkare kan dessa fragor vara bra att stdlla, nar foretaget och influencern vl
kommunicerar: Hur viktigt ar det for denna influencer att faktiskt forsta och veta information
om produkten/servicen de marknadsfor? Hur viktigt ar det for denna influencer att bevisa

for sina vanner, foljare och familj att de ar palitliga och har ratt omdoéme?

Till nast kan det vara bra att fa fram om paverkaren ar redo att ga in enda till djupet av
informationen, ta in all lardom som finns gallande vad hen marknadsfor sa att foljarna kan
fa genuina och framfor allt ratt svar, pa sina fragor. Ar denna paverkare redo for diskussioner,
tillgang att 16sa problem och komma fram med I6sningar? Allt detta ar ett bevis for foljarna
och foretaget att paverkaren faktiskt ar insatt och bryr sig.

Ar denna influencer mycket involverad i industrin, som en talare, innehalls givare samt
foreningsledare och sa vidare? Detta ar hur foljarna ser paverkarens expertis samt hur aktiv

deltagande personen ér.

En annan bra fraga, ar detta paverkarens rena passion? Nagot som kommer fran hjartat, som
gor asikterna latta att fa fram och prata om. Detta ger ocksa vinnar-attityden, kraften av
positivt tinkande som ocksé dr ”smittsamt”. Med vinnar-attityden finner denna influencer
person det ljusa i allt och i vilken situation som helst, dven nar motgangarna ar harda.
(Breakenridge, 2012) (Jeff Fromm, 2018)

2.3 Hur valja ratt influencer agentbyra

Att fraga om alla byraer pa foretagets potentiella lista. Foretagen vill oftast inte arbeta med
en byra som startade forra manaden eller nagon som inte fran tidigare har erfarenhet inom

foretagets bransch.

For att utvardera byrans effektivitet maste foretaget se vilka branscher och vilken typ av
kunder de har arbetat med tidigare, kolla in de influencers som de samarbetat med. Detta

hjalper ocksa foretaget att analysera om byran passar marknadsféringsbehoven eller inte.
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Om foretaget har en begransad budget kanske det inte passar att hyra en byrd som arbetar
med dyra influencers. | stéllet bor det vélja en byra som har en pool av micro-influencers i

foretagets nisch.

Det ar bast att leta efter byraer som vanligtvis arbetar med kunder i foretagets storlek och
budget samt fran dess bransch. (Barker, 2021)

2.4 Majligheter med influencer marknadsforing

Eftersom Influencer marknadsforing vaxer varje dag och ar idag den populéraste formen av
marknadsforing, finns det nést in till odndligt med marknadsférings mojligheter for ett

foretag.

Influencers finns pa manga olika plattformar och redan har bérjar mojligheterna vara manga.
Som tidigare namndes, ar det viktigt for foretaget i fraga att veta samtliga milstolpar fore
foretaget ger sig in pa att vélja vilken paverkare som ar ratt samt vilken plattform som ar
ratt. Varfor influencer marknadsforing ar populart kan bero pa den effektiva word of mouth
-marknadsforingen som egentligen &r roten for det hela.

Det finns manga olika typer av paverkare, fran macro-influencers (Paverkare med flera och

stora mangder foljare) till mikroinfluencers (fa foljare).

Konsumenterna har visats tycka om mikroinfluencers, da marknadsforingen ar mer personlig
och ofta mer genuin. Da en paverkare genuint tycker om produkten och gor ett mycket bra
marknadsforingsarbete pa sin kanal, har undersokningar visat effektivare kopresultat. Har
har ocksa foretaget manga valmajligheter gallande budgeter nar de kan vélja mellan macro-

och micro-influencers.

Nar valet infor hurdan paverkare samt hurdan plattform gjorts, ligger det manga
valmojligheter kvar. Att vélja form, eller flera former av marknadsforing ar vart de flesta

och storsta valmojligheterna finns.

(Santora, 2021)

2.5 Word of mouth- marknadsforing

Word of mouth- marknadsféring &r en metod dar syftet ar att dvertyga méanniskor att kdpa

en produkt med online kanaler for att mojliggora fritt sjalvuttryck.
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Konsumenterna litar pd sina “vdnner”. Det &r varfor word of mouth -
marknadsforingsmetoden ar den mest vardefulla kéllan till influencer marknadsféring.
Metoden slutar inte efter bara en interaktion. En person kommer att berétta vidare, for en
annan mojlig kopare och en sadan kedja kommer att sprida ordet vidare, vilket gor den till
ett utmirkt “fordon” for exponering om det anvands pa ratt sitt. Detta kan ocksa vara

negativt, om produkten eller servicen ar dalig eller blivit daligt marknadsford.

For att fa word of mouth- metoden att fungera méste foretaget “samla” sina konsumenter,
att ta kontakt med dem. En paverkare kan ha miljontals féljare, men foretaget maste uppratta
forbindelser med dessa anvandare for att skapa en konkret férdel. Om publiken inte ar
intresserad av produkterna eller servicen ar det troligt att de inte hjalper foretaget att véxa.

De kan dven "tdppa” foretagets egentliga fanskara.

Ju mer passionerade fanskaran ar, desto mer sannolikt ar det att de kommer att dela féretaget
med andra konsumenter/fans. Denna metod kan na konsumenter som ar svara att na med

andra metoder. (Mosley, 2017)

3 Juridiska begransningar

Lagar finns for all marknadsforing, ocksa influencer marknadsforing. | detta stycke kommer
det tas fram vilka lagar som ett foretag maste folja nar de arbetar med influens-

marknadsforing.

3.1 Konsumentskyddslagen

Konsumentskyddslagen samt kanalernas egna regler forklarar till exempel varfor ett
foretaget inte far ge ut gratis tjanster eller produkter utan att berétta att dessa var gratis for
paverkaren i fraga.

18

“Denna lag gdller utbud, forsdljning och annan marknadsforing av
konsumtionsnyttigheter fran naringsidkare till konsumenter. Lagen tillampas &ven da

ndringsidkare formedlar nyttigheter till konsumenter.”

58§



”Med néaringsidkare avses i denna lag en fysisk person eller en privat eller offentlig
juridisk person som i syfte att fa inkomst eller annan ekonomisk nytta yrkesméssigt haller
till salu, saljer eller i 6vrigt bjuder ut konsumtionsnyttigheter for anskaffning mot

vederlag.”

Enligt 1 kap. 5 8§ i konsumentskyddslagen avses en naringsidkare vara en fysisk person
eller en privat eller offentlig juridisk person som har syfte att fa inkomst eller annan
ekonomisk nytta yrkesmassigt, saljer eller pa nagot annat satt erbjuder

konsumtionsnyttigheter for betalning.
Kap. 2,48

“"Marknadsforingen ska utformas sd att det tydligt framgdr att den har ett kommersiellt

’

syfte och for vems rikning den bedrivs.’

3.2 Kanalspecifika regler

Pa kanalerna man anvander sig av finns det alltid regler som maste foljas. Har kommer det
tas upp bas-reglerna och de viktigaste reglerna av tva av de viktigaste och mest anvanda

kanalerna for influencer marknadsféring idag.

De viktigaste reglerna en influencer samt foretagen som anvander influencers maste folja, ar

dessa géllande content-marknadsforing:

Foretaget (och influencern) maste alltid se till att influencern i ett kommersiellt samarbete
visar och berittar att det dr en reklam eller “kommersiellt samarbete med” 1
marknadsforingen. | Instagram tjansterna finns det dven en taggningsfunktion géllande

reklam och marknadsforing som influencern kan anvénda.

Ibland anvénds inte foretagets riktiga namn i marknadsforingen for att foretaget ar béttre

ké&nt under ett annat namn, till exempel ett varumaérke.

D& kan det kommersiella namnet anvandas da influencern marknadsfor. Om samarbetet
innehaller flera publikationer maste varje publikation identifieras som reklam.

(konsumentverket, 2019) (Instagram, u.d.)
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Den andra Kanalen som kommer tas fram, ar Youtube. P4 Youtube kan anvandarna publicera
video-content.

Instagram och Youtube har alltsa en hel del regler som liknar varandra och gar in i varandra.
En av reglerna som bada kanalerna skriver att ar mycket viktiga ar regeln gallande
Copyright. Copyright &r alltsa nar en sjalvstandigt skapade mansklig forfattare har en typ av
grad av kreativitet. Sjalvstandigt skapande innebér helt enkelt att du skapar det sjélv, utan
att kopiera. Det finns dock vissa saker som inte &r kreativa, som: titlar, namn, korta fraser
och slogans; valbekanta symboler eller monster; bara varianter av typografiskt ornament,
bokstaver eller farglaggning; och bara listor dver ingredienser eller innehall. Och kom alltid
ihdg att upphovsratten skyddar uttryck och aldrig idéer, procedurer, metoder, system,
processer, koncept, principer eller upptackter. (Copyright.gov)

Da foretag och influencers marknadsfor pa Youtube maste de ocksa har visa att det ar reklam
eller kommersiellt samarbete. Det racker inte att de endast anvander sig av Youtubes egna
reklam funktion, influencern maste ocksa i videon berétta och vissa att det &r en reklam.
Foretagets ratta namn maste ocksa marknadsféras och visas. (konsumentverket, 2019)
(Youtube, u.d.)

14 » Pl oo

[Produkt] utmaning! o L A
8000 visningar

Youtubare Figur 1, Exempel pa hur samarbetet skall
Publicerats 1.1.2019

se ut p& Youtube. (konsumentverket, 2019)
Reklam med [Foretag].

Hej! Se min video och kommentera!
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4 Metod

I metodkapitlet kommer det att presenteras for l&saren hur undersékningen gjorts och vilka

metoder skribenten anvént.

4.1 Undersokningsansats

| denna undersdkning har det som en start tagits information fran tidigare undersokningar,
samt har undersokaren egna erfarenheter med dmnet tagits i anvéndning. Denna
undersokning utgar fran litteratur i bocker och natsidor. Arbetet baserar sig ocksa pa
tidigare examensarbeten om samma eller nastan samma amnen, for att fa bade en storre

inblick samt vidare undersokning.

4.2 Datainsamling, kvalitativ eller kvantitativ studie

En undersokning bygger pa tva allmanna tillvagagangssitt for att samla in och rapportera
information: kvalitativa och kvantitativa metoder. Det kvalitativa tillvagagangssattet for
undersokning ar inriktad pa att forsta “ett fenomen” fran ett narmare perspektiv. Den
kvantitativa metoden tenderar att approximera fenomen fran ett storre antal individer med

hjéalp av undersékningsmetoder.

I denna undersokning valdes det kvalitativa undersokningssattet. Det kvalitativa
undersokningssattet ar att samla information som fokuserar pa att beskriva ett fenomen pa
ett djupt omfattande satt. Detta gors vanligtvis i intervjuer, 6ppna fragor eller fokusgrupper.

I denna undersokning har det valts att gora intervjuer.

| de flesta fall deltar ett litet antal respondenter i denna typ av undersokning, da det kravs
mycket resurser och mycket tid for att genomfora en sadan undersokning. Intervjuer kan
variera fran att vara starkt strukturerade och styrda av 6ppna fragor, eller vara mindre
strukturerade och ta form av en konversationsintervju. Pa grund av investeringen i denna typ
av undersokning och det relativt fa antalet deltagare kan fynd fran kvalitativ undersokning
inte generaliseras till hela befolkningen. Sadan forskning fungerar dock som en
’sprangbrida” for storre studier och djupare forstaelse for teori, praktik och specifika
situationer. (Rhodes, 2014)



11
Har vill skribenten ocksa informera att intervjuerna inte egentligen ar intervjuer, fragorna
har skickats via email och svaren har ocksa fatts via email, men skribenten valde att anvanda

ordet intervju.

4.3 Priméara och sekundara data

Priméara data ar data som forskaren skapade for forsta gangen genom direkta anstrangningar
och erfarenheter, speciellt i syfte att ta itu med sitt forskningsproblem. Aven kand som forsta
hand eller radata. Primar datainsamling ar ganska dyr, eftersom forskningen utfors av
organisationen eller myndigheten sjalv, vilket kraver resurser som investeringar och
arbetskraft. Datainsamlingen star under direkt kontroll och 6vervakning av utredaren. (S,
2020)

Datan kan samlas in genom olika metoder som undersokningar, observationer, fysiska tester,
postade frageformular, frageformular, personliga intervjuer, telefonintervjuer, fokusgrupper,
fallstudier och sa vidare. Som tidigare namndes har den priméra datan i detta fall uppnatts

via Intervjuer.

Den sekunddra datan innebér andrahandsinformation som redan har samlats in och
registrerats av nagon annan an forskaren for ett andamal som inte relaterar till det aktuella
undersokningsproblemet. Det ar den lattillgangliga formen av data som samlats in fran olika
kallor som folkrékningar, statliga publikationer, organisationens interna register, rapporter,

bocker, tidskriftsartiklar, webbplatser och sé vidare.

Sekundardata erbjuder flera fordelar eftersom den &r lattillganglig, sparar tid och kostnader
for forskaren. Men det finns vissa nackdelar forknippade med detta, eftersom data samlas in
for andra syften an problemet i atanke, sa anvandbarheten av data kan vara begransad pa ett

antal satt som relevans och noggrannhet. (S, 2020)

| detta fall har den priméra datan samlats in med intervjumetoder. Att intervjua 2 olika
fallforetag ger en storre l&ra och storre forskning, dar man kan se likheter samt olikheter

mellan foretagen och deras asikter med influencer-marknadsféring.
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4.3 Intervjumetod

Intervjuerna bestod av 11 fragor som tar fram de viktigaste perspektiven i influencer

marknadsforing:

1. Varfor anvander ni er av Influencer marknadsfoéring?
2. Skulle ni séga att denna vag av marknadsforing har varit till er fordel?

3. Vad skulle ni s&ga att var de storsta nackdelarna nér ni sokte influencers for just er? Vad
var det mest utmanande?

4. Var denna vag av marknadsforing 1onsam? Med tanke pa Budget.

5. Vilka ar de basta kanalerna och verktygen for influencer marknadsforing enligt er?
6. Arbetar ni mera med macro eller micro influencers, arbetar ni med bada?

7. Om ni arbetar mera med nagon av dem, varfor?

8. Hur gar processen till, fran att ni vill ha en influencer till att ni hittat er ratta?

9. Med tanke pa regler, gallande t.ex. Instagram eller andra kanalers regler, har dessa varit
svara att folja?

10. Vad ar det ni soker efter hos en influencer?

11. Hur starker denna typ av marknadsforing ert varumarke enligt er?

4.5 Val av foretag

For detta arbete intervjuades, Lumene, Havsvidden samt Turun Osuuskauppa. Dessa
foretag har valts da forfattaren ansetts att dessa var lampligast for undersokningen.

Foretagen kanner till omradena fran tidigare och har mycket expertis i amnet.

Innan forfattaren framkom till dessa foretag, forskade forfattaren inom flera andra for att
kunna valja ut de som passade in bast.

Kriterierna for foretagen var foljande:

- Foretagen skulle vara finldndska foretag.

- Foretagen skulle anvanda sig av influencer marknadsforing

- Foretagen skulle vara i olika branscher samt vara av olika storlek

Forfattaren ville ursprungligen ha fyra stycken fallféretag, men manga av foretagen hade

inte tagit kontakt.
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Fallforetagen som forfattaren forsokte intervjua var Nocco och HammasLammas. Dessa
hade forfattaren velat intervjua pa grund av hur kénda foretagen ar i Finland (Nocco
kandare &n HammasLammas) samt pa grund av hur ofta de anvander sig av influencer
marknadsforing. Nocco &r ett foretag som grundats i Sverige av Jonas Pettersson, och &r nu

valdigt kant runt om i varlden. Nocco producerar néringsrika och sockerfria energidrycker.

HammasLammas &r ett finskt foretag som producerar tandblekningsprodukter. Forfattaren
hade lagt mérke till att de anvénder sig av micro-influencers en hel del och darfor skulle

det vart ett mycket intressant foretag att intervjua.

Tyvarr hade ingendera av dessa tid for en intervju.

Fallforetag 1,

Lumene é&r ett foretag inom kosmetikbranschen som grundats i Finland 1948, en av de storsta
foretagen inom branschen i Norden. Lumenes mal &r att ge konsumenter som vill ha ett
naturligt glddande resultat, med nordiska skonhetsprodukter i enlighet med principerna for
hallbar utveckling, som anvéander effektiva ravaror fran den nordliga naturen. De &r
inspirerade av nordiska kvinnor, kvinnornas roétter finns i den finska naturen och deras

produkter ar ”fodda ur Nordens ljus.”

Saara Ritvos, som dr Lumenes PR & kommunikations manager, svarade pa fragorna i

intervjun.
Fallforetag 2,

Havsvidden &r en anldaggning med hotell, restaurang och gasthamn som skapades i slutet av
1980-talet av en “alindsk legend” Thusse Eriksson, samt Birgitta Eriksson. Deras tanke var
att erbjuda géster och besokare en avslappnande anda i en unik miljé som inbjuder lugn och
ro. Idag &ger Havsvidden AB skapelsen. Havsvidden har under 2000 talet expanderat
fastighetsbestandet med sa kallade Klipp hus och Svit hus, fantastiska villor med ett till tre
sovrum som ar placerade vid havet pa klipporna. Edvin Berglund, som &r Havsviddens
restaurangchef, samt Emanuel Lund som ar Hotellchef, svarade pa fragorna i intervjun da

bada dessa arbetsomraden har mycket kontakt med amnet.
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Fallforetag 3,

Turun Osuuskauppa eller TOK (Abo konsumentkooperation), ar Finlands aldsta handelslag
som grundades 1901 och till hor S-gruppen.

Handelslaget driver varuhus, snabbkdp och servicestationer samt restauranger och hotell.
Sammanlagt har Turun Osuuskauppa 77 verksamhetspunkter och de har redan éver 160 000
kund&gare i handelslaget. De &r starkt engagerade i att utveckla Egentliga Finlands vitalitet
och valbefinnande.

Mari Kajontera som ar TOK’s marknadsforingsexpert svarade pa mina fragor.

4.5 Fallféretag 1, Lumene

For manga andra foretag och ocksa for Lumene, ar malgrupper och hur man nar dem ett stort

varfor till deras anvandning av influencer marknadsforing.
Géllande l6nsamheten beréttar Ritvos att det varit ytterst lonsamt for dem.

”Ja, det ar ett fungerande satt for oss att till exempel na en ung malgrupp och synas pa
sociala mediekanaler som ar kompatibla med varumarket Lumene. Dessutom ger det oss

’

mojlighet att 6ka varumdrkeskdinnedomen’

”Att hitta ratt influencers ar alltid en utmaning da manga saker maste falla pa plats: det ar
viktigt for oss att na ratt malgrupp, till exempel vad galler alder och bostadsort. Dessutom
ar de varderingar som maste motas med Lumenes varderingar (t.ex. naturlighet, autenticitet,

nationalitet) sarskilt viktiga for att valja ratt inflytande ”

Har menar Ritvos att att utmaningarna med processen och att hitta ratt paverkare kan vara
svara och manga. Speciellt viktigt for Lumene enligt Ritvos &r att paverkarna skall vara av
bra alder (samma alder som sina foljare) samt vara valdigt autentiska for basta mojliga

marknadsforing for paverkarens foljare.

Hos Lumene idag, anvénder de sig mest av influencers som har Instagram samt/eller TikTok.
Foretaget anvander sig ocksa av bade micro- och macroinfluencers, men vill fokusera mera
pda macroinfluencers. Ritvos berattar ocksd att foretaget gor kampanjer med

microinfluencers.
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Vi valjer alltid langsiktiga, arslanga samarbeten fran fall till fall. Valet av en influencer
betonar de ovan namnda faktorerna: nabarhet, malgrupp, varderingar och att han anda

passar in i Lumenes ideologi”
Svaret pa fragan om hur Lumenes process kan se ut nar de soker influencers var féljande:

”Detta varierar. For langsiktiga samarbeten valjer vi oftast influencers som vi varit i kontakt
med mycket tidigare. Vi har skapat samarbetsnatverk direkt med influencers och vi bjuder
in dem till evenemang, traffas for lunch, skickar produktforsandelser etcetera. Utifran detta
kan vi bedéma kompatibilitet med vart varuméarke. Vi har dven omfattande natverk av
influencer byraer som vi for diskussioner med om lampliga influencers. Att hitta réatt
influencer kan ta manader, eller till och med ar, eftersom influencern blir mer bekant for

2

oss

Har berattar Ritvos att processerna till att hitta ratt influencer kan ta manader och aven ar.
Lumene anvander sig aven av influencer byraer som hjalper processen att skrida framat en

aning snabbare och &ven en aning lattare.

Gallande kanalerna som Lumene och foretagets paverkare anvander sig av, har det inte varit
svart att folja kanalernas regler forklarar Ritvos. Vi har manga kunniga samarbetspartners
i den har frdgan och vi foljer naturligtvis sjalva forandringarna i sociala medier-

lagstiftningen”
Vad soker Lumene hos en influencer?

”Som ndmnts ovan, dkta kompatibilitet med varumdrket. Dessutom mdste influencern vara
genuint intresserad av Lumene och redan kanna till var produkt. Dartill kommer
professionaliteten, rackvidden och exemplen pa att influencerns inlagg fungerar i urvalet
(dessa far vi via influencerns kontor eller direkt fran influencern. Vi kan dven mata dem

genom vdra egna verktyg)”

Just nu vill Lumene verkligen vara involverade i influencer marknadsforing, for alla de

ovanstaende skélen.

4.6 Fallforetag 2, HavsVidden

Edvin Berglund samt Emanuel Lund arbetar och samarbetar mycket tillsammans da de driver

foretaget. Lund &r den som i forstahand har kontakt med influencers som kontaktar
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HavsVidden. Havsviddens fall med paverkare ar lite annorlunda, da de inte sjélva soker dem,
utan de later paverkarna kontakta dem i stéllet och darifran véljer ut vem som passar dem
bast. Dessa influencers kommer ofta till HavsVidden via alandska agenter, som de beréttar

att de anvander sig en hel del av.

Vi anvander oss av det eftersom vi vill som foretag expandera oss pa t.ex. Facebook och
Instagram. Vi kanner att vi har statt still ett bra tag och alltmer anvands sociala median for
marknadsféring. Férutom influencer marknadsféring s& anvander vi oss av agenter, Aland
Guide, Aland Travel, Visit Aland. Var stdrsta marknadsféring gérs via WOMM (word of

>

mouth marketing), vara gaster ar vara storsta marknadsforare.’

Berglund anser att denna typ av marknadsforing har varit till en fordel for havsvidden, aven
fast deras kundgrupp &r valdigt stor. Deras kundgrupper &r allt fran affarsman,
konferensgrupper, bréllop, och evenemang till familjegrupper. Detta ar ocksa varfor de valde

att borja med influencer marknadsforing, for att fa mer kontakt med ungdomar.

"Vad vi vill fokusera mer pd dr den unga kundgruppen och ddrfor har vi borjat vélja
influencers som vara marknadsforare. Beroende pa vilken influencer vi far tag pa sa brukar
vi i ofta fall gora en deal dar influencers kan bo 1 natt gratis samt &ta en god middag som

’

gentjdnst for en bra marknadsforing med bra bilder om HavsVidden’

Gallande I6nsamhet och budget beréttar Lund och Berglund att det ibland varit Ionsamt men
ibland inte. De anser att det till och med &r pa den mindre Iénsamma sidan, da de tycker att
ungdomar gor detta ibland endast for den lyxiga kanslan. Men éven fast de Ionsamma delarna

var férre, var de delarna mycket effektiva, beréttar de.

Gallande kanaler beréttar de att Instagram och Facebook helt klart har varit de viktigaste
kanalerna for dem. Instagram lite mera, da influencers ofta tar mycket bra bilder pa platsen
och “hashtaggar” HavVidden.

Macro paverkare, ar den typ av paverkare som de mest vill samarbeta med och som de har
samarbetat med mest. Detta for att de har en omsattande malgrupp och vill na ut till storre

malgrupper.
“Hur gar processen till, fran att ni vill ha en influencer till att ni hittat er rdtta?”

“Forst kontaktar vi Visit Aland eller att Visit Aland kontaktar oss med en intresserande

influencer. Darifran kollar vi upp personens sociala median och hurdant fléde den personen
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har. Eftersom den influencer behdéver ha en liknande malgrupp som vi, som t.ex. "mini
vacation at an amazing destination". Da kan den influencer na en stdrre malgrupp som
gynnar oss. Sist och slutligen behdver vi ha en bra kontakt med influencern, gillar vi

personen? Ar personen trevlig? Ar det litt att forhandla med personen?”’

Héar menar de att agenterna ofta kontaktar HavsVidden nér en influencer har kontaktat
Aland/HavsVidden eller tvirtom. De viktigaste i en influencer menar de att &r dens foljare
och fléde, hurdana bilder och information paverkaren ger ut, hur aktiv den & samt om
paverkarens foljarskara ar den som HavsVidden soker efter. En annan mycket viktig aspekt,
ar paverkarens personlighet, hurdan den &r som person. Med detta menar Edvin, att om
paverkaren har en bra personlighet, nagon som verkar palitlig, gor det genast hela samarbetet

lattare.

Edvin och Emanuel anser att denna typ av marknadsforing starker deras varumarke pa sa
sétt, att influencer marknadsforing mycket har med mun till mun-teorin att géra, (WOMM,
Word Of Mouth pa engelska) och det &r nagot som enligt dem, gynnar dem valdigt mycket.

Paverkarna talar vidare till sin foljargrupp, till sina vanner, bekanta och familjen med mera.

4.7 Fallforetag 3, Turun Osuuskauppa

Mari Kajonterad som ar marknadsforingsexpert hos TOK, svarade pa intervjufragorna for

Abo konsumentkooperation.

Varfor TOK anvénder sig av influencer marknadsforing enligt Kajontera, ar for att de vet att
det ar en standigt vaxande bransch. Kajontera berattar ocksa att det &r ett mycket bra sétt att

na malgrupperna pa.

” Med sin egen anvandarupplevelse &r influencers texter och bilder sanningsenliga och
inger fortroende hos fbljare. Som marknadsforingsmetod &r den inflytelserik

marknadsfoéringskanalen trovardig och engagerande for mottagaren. ”

Har menar Kajontera ocksa att paverkare ofta utger valdigt bra och trovardig

marknadsforing, som gor att malgrupperna paverkas flitigare.

De anser ocksa att fordelarna med att de anvant sig av denna marknadsféringsmetod inte har
varit manga. Huvudsakligen har influencer samarbetet varit kommunikativt och inte

direktforsaljning.
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”Matbarheten av en enda marknadsforingskanal &r utmanande, ofta omgjlig. For tillfallet
har influencer samarbetet huvudsakligen varit kommunikativt, inte sa mycket
direktforsaljning. Till exempel har hotell- eller restaurangbokningskoder knappast anvants.
Influencer marknadsforing har anvants t.ex. vid 6ppning och lansering av hotell och
restauranger. Utover den synlighet som influencern ger har vi dragit nytta av bl.a. genom
att ta emot bilder och dela innehall pa vara egna kanaler och pa var hemsida. Tyvéarr, pa
grund av effekterna av coronan, blev det en tydlig paus i detta, liksom i annan

marknadsforing, och nu har lite i taget ett par samarbetsmonster aterlanserats ”

Har igen, tar de upp att paverkare ofta tar bra bilder samt videor som de kan anvénda sig av,
men att nyttigheten med paverkare for dem inte gar sa mycket langre an det. Just nu har
ocksa Coronapandemin paverkat foretagets alla marknadsforingskanaler som det ocksa gor

hos alla andra, beréttade Kajonteré.

Det mest utmanande med denna marknadsforingsmetod enligt Kajontera har varit att satta
upp egna mal for metoden, att fa méatbarhet och hitta samt valja ratt influencer. Kajonteras
egna subjektiva asikter stammer inte alltid 6verens med deras malgrupper och influencernas
malgrupper, géllande asikter och forvantningar. Det &r ocksa har som de tycker att

paverkarens skicklighet samt kunskap stiger fram.

Gallande l6nsamhet och budget berattar de att det hittills inte varit nagra stora kostnader,
eller nagon stor I6nsamhet. Det ar ocksa fortfarande valdigt svart for dem att dra slutsatser
gallande detta, da de anser att de inte har tillrackligt med erfarenhet inom amnet an. Men
kostnader som allti finns, ar arbetet som tillkommer fore en paverkare valts berattar

Kajontera.

”Jag kanske ocksa vill uppmarksamma indirekta kostnader. Med detta menar jag det arbete
som gors innan och utdver det arbete som influencern sjalv gor. Till exempel att komma
dverens om detaljerna i samarbetet, genomgangar, eventuella innehallsrevisioner, matning,

)

feedback, 6vervakning och anvéandning av innehall i vara egna kanaler osv.’

Det ar svart att utnamna de basta kanalerna for influencer marknadsforing, da det beror pa
paverkan fran influencern samt pa malgruppen forklarar Kajontera. Men kanaler som de varit
i kontakt med en hel del har varit Instagram och Facebook samt bloggar. Aven nagra

Youtube- partnerskap har &gt rum.

“Till exempel har lite inflytande &nnu anvénts i B2B-marknadsforing. Hogkvalitativa bilder

och videor har verkat viktiga och vi tror att bilden av kvalitet ocksa aterspeglas i vara
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produkter och tjanstebeskrivningar. Det &r till stor del en fraga om upplevelser, subjektiva
upplevelser, marknadsféring av tjanster, som skiljer sig fran den sa kallade

Produktmarknadsforingen. ”
Kajontera berattade dven om processen till hur de hittat ratt paverkare.

"En del av samarbetet organiseras genom kedjor. Under lanseringarna soktes lampliga
influencers inom vart team och ett urval gjordes utifran det. En av oss ar alltid uppkopplad
och kommer éverens om innehall och pris, innehallsteman och mal. Innehallsdelning och
exploatering anvands pa en mangd olika satt, i samarbete med den sida som samarbetet

avser. Dessutom granskas resultaten i slutet.”

Som en kort uppfattning tycker Kajonterd att influencer marknadsféringen har varit okej,
inte direkt I6nsam, men anda gett foretaget vissa fordelar. Processerna har inte heller varit
direkt svara. Vad de soker mest hos en paverkare ar en trovardig personlighet som starker

identiteten och bilden for deras malprodukter och tjanster.

5 Analys

I analysen presenteras forst en analys for varje fallforetag déar den teoretiska referensramen
kopplas till foretagens intervjuer och information. Sedan gérs en mellanfallsanalys dar de

tva fallforetagen jamfors, nar likheter och skillnader analyseras.

Det varierar valdigt mycket for Lumene gallande processen. For langsiktiga samarbeten
valjer Lumene ofta paverkare som de varit i kontakt med mycket lange. Lumene skapar
ocksa samarbetsnatverk med sina paverkare da de bjuder in dem pa evenemang, pa luncher
samt skickar ut produktforsandelser till paverkarna. Utifran detta kan Lumene beddma
paverkarnas kompabilitet och sedan utifran det bestimma vad som gors nast. Lumene
anvander sig ocksa av influencer byraer som hjélper processen. Dessa processer kan ta

manader och till och med &r for Lumene.

Havsvidden forst och framst, berattade att det oftast &r agenturer som kontaktar havsvidden
med potentiella paverkare. Av dessa paverkare valjer de ut dem, som enligt HavsVidden har
de viktigaste aspekterna hos en Influencer, trovardigheten och en passande féljarskara. De
menar att om paverkaren verkar palitlig, palitlig for dem samt att foljarna litar pa paverkaren,
ar sannolikheten for Ionsamhet mycket storre. Foljarskaran ar ocksa mycket viktig for dem,

da HavsVidden soker stora malgrupper. De berattar ocksa att mun till mun marknadsféringen
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har ar det nastan viktigaste amnet, efter som amnet infaller i all sorts marknadsféring och
atminstone i influencer marknadsforing. For HavsVidden ar besokarna och kunderna det
viktigaste, d&ven om kunden ar en influencer. Om paverkaren ar noéjd med samarbetet,
kommer word of mouth marknadsforingen ocksa vara mycket mer genuin. Eftersom de vill
na yngre malgrupper och darfor tagit denna typ av marknadsforing till hands, anser de ocksa
att Instagram och Facebook ar de basta kanalerna fér detta. Da dessa kanaler anvands mycket
av de yngre malgrupperna.

Hos Turun Osuuskauppa &r processen for att hitta ratt influencer ocksa har valdigt
varierande. Oftast gors en del av samarbeten pa sa satt att samarbetet organiseras genom
“kedjor”. Under lanseringarna sdks limpliga paverkare och sedan gors ett urval. Nagon pa
foretaget ar alltid uppkopplad och kommer Gverens gallande innehallen samt priserna och
malen. Innehallsdelningen och bearbetningen anvands pa manga olika sétt, i samarbete med

den sida som samarbetet avser. Till slut granskas allt resultat.

| detta examensarbete kan man latt se var den roda traden gar mellan teorin och
undersokningen. Forst och framst kan det konstateras att Influencer marknadsforing &r
mycket populart bland med foretag, iallafall storre foretag. Sedan ser man ocksa hur viktigt
det &r att hitta ratt influencer, vad foretagen soker hos en influencer. | teorin berattas det om
hur viktigt det &r att hitta den rétta, och vad for fragor man kan stalla sig sjalv som ett foretag
da en influencer sokes. | bade teorin och i intervjuerna kom det fram att foretag soker
influencers som ar genuint intresserade av féretaget och dess produkter, dven att det ar bra
om influencern kanner foretaget fran forut. Det visade sig ocksa att foretag soker influencers

som ar aktiva, har en bra personlighet, har passion och &r latta att forhandla med.

Word of mouth ar ocksa en metod som det berattats om i teorin, men som ocksa uppkom i
intervjuerna. Word of mouth har mycket att géra med influencer marknadsféring, och
HavsVidden tog upp att de verkligen ser skillnaden om en influencer (eller kund) haft en bra

vistelse.

| teorin tas det fram hur bade micro- och macro-influencers &r bra, och i detta examensarbete
kan lasaren se hur bada gor en paverkan. Det har kommit fram att macro-influencers ar det
popularare valet (och svarare), men att micro-influencers ocksa gjort stor paverkan! Som
exempel: HavsVidden anvande sig av bada, dar macro-influencers gav dem mera synlighet,
medans micro-influencers gav mer genuina svar dar Word of mouth metoden hade gett

resultat.
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I mellanfallsanalysen kommer det att stéllas féretagen mot varandra for att jamfora likheter

och skillnader i hur respektive foretag valjer och identifierar influencers och hur influencer

marknadsforing starker deras varumérke.

Lumene

Havsvidden

Turun Osuuskauppa

Malgrupp

Tonaringar och unga-vuxna

Unga-vuxna

Unga-vuxna och vuxna

Syfte med metoden

Att na ratt malgrupper

Expandering av
kdnnedom av foretaget
pa socialamedier,
Word of mouth

Na ratt malgrupper,
nyttigt och
informaionsrikt att
falja med en stindigt
vaxande bransch

Fardelar/l6nsamhet

Okning av
varumarkeskinnedom,
na unga malgrupper

Okning av
varumarkeskinnedom,
na unga malgrupper

Bra och trovardig
marknadsfaring,
kommunikativ
marknadsfaring

Mackdelar

Processerna att hitta
ratt influencer kan vara
linga och svara

Unga influencers kan

utnyttja samarbeten

pa fel sétt, "for den
lyxiga kanslan"

Fordelarna inte varit
manga, uppsattning av
egna mal svart,
processerna svara och
langa

Mest anvinda kanalerna

Instagram och TikTok

Facebook och
Instagram

Ingen direkt kanal som
anvants mest.
Kommunikativ

marknadsforing har
hér spelat stérre roll

Anvéndning av Macro/micro infuensers

Anvinder sig av bada,
meen vill fokusera pa
macro-influencsers,

Macro influencers, fér
att nd flere och stérre
malgrupper

Macro influencers har
varit en fokus.
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Figur 2
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Forst i tabellen ar malgrupperna hos foretagen och har kommer det fram att féretagen har
nast in till helt samma malgrupper. Har star Havsvidden lite ut da tonaringar inte har varit
en fokus.

Som nést pa tabellen var foretagens syften med varfor dom anvander sig av paverkare, har
igen var svaren valdigt lika bortsett fran havsvidden som namnde hur word of mouth &r
viktigt, TOK som ocksa namnde hur branschen standigt véxer och att folja med denna
bransch &r mycket givande.

Fordelarna gallande denna marknadsforingsmetod var ater igen har mycket lika hos
foretagen, daremot var nackdelarna véldigt olika. Hos Lumene var de storsta nackdelarna att
processen med att hitta ratt paverkare alltid var langa och svara. HavsViddens nackdelar var
valdigt syngivande och intressanta dar ofta paverkare inte gjorde genuina samarbeten utan
ofta gjordes samarbeten for den “’lyxiga kédnslan”, som HavsVidden ofta efterat mirkte av.
En av TOK’s storsta nackdelar var att fordelarna inte var s3 manga samt att malen ofta var

svara att peka ut.

Hos foretagen var deras asikter om viktigaste/mest anvanda kanalerna mycket varierande.
Lumene tyckte att Instagram och TikTok var valdigt viktiga, Havsvidden tyckte Facebook

och Instagram medan TOK tyckte att det var valdigt svart att valja ut viktigaste kanalerna.

Gallande micro- och macro-influencers hade foretagen ett gemensamt tycke, dar macro-

influencers var en fokus hos alla.

En paverkares egenskaper mycket viktiga och har svarade foretagen att &rlighet och
genuinitet var viktigast. TOK hade inte direkt svarat pa frdgan men pratade allmant om hur

en paverkares egenskaper gor skillnad.
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6 Sammanfattning

Syftet med denna undersékning var att battre forstd hur foretag véljer sina influencers.
Undersokningen bygger pa tidigare undersdkningar, teori och egen undersokning. Géllande

intervjuerna hade foretagen likvérdiga asikter men ocksa en del olikheter.

Resultatet visar att influencer marknadsforing ar mycket populart, bland bade mindre och
storre foretag (HavsVidden som ett mindre exempel foretag och Lumene samt TOK storre
exempel foretag). Det som ocksa kan konstateras &r att processerna med denna metod av
marknadsforing ofta ar langa och ofta svara. Da foretagen arbetat med paverkare en langre

tid har det ocksa visat vara en bra investering i fraga om tid och kostnader.

I denna undersokning visar det att foretag ofta arbetar med influencer marknadsforing for
att na storre urval malgrupper, ofta yngre malgrupper. | och med att foretagen vill na flera

och stérre malgrupper, far de mera kdnnedom som foretagen ocksa fokuserat pa.

Slutligen kan det konstateras att foretag valjer sina paverkare med omsorg och eftertanke.
Foretagen valjer ocksa paverkare som har en bra forbindelse till foretaget och uppskattar
samt hogt varderar deras service eller/och produkter. Denna typ av marknadsféringsmetod
starker mer an ofta foretagens varumarke. Daremot tycker foretagen att processerna ofta ar

langa och svara, sa det har kunde goras forbattringar och mera utveckling.

Som ett forslag pa vidare undersokning inom amnet skulle jag rekommendera att se hur
influencer marknadsforing skulle kunna forbattras och utvecklas, for att férenkla och

effektivera processerna.
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