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1 INLEDNING 

Digital marknadsföring växer allt mer och traditionella marknadsföringssätt som till ex-

empel radio-, tv-, och direktmarknadsföring håller på att dö ut. (Hananen 2018 s-13-16).  

Detta är på grund av att det är svårt att mäta deras ROI (Return on Investment). Förr i 

tiden sände man tv-reklamer utan att veta om det är lönsamt, effektivt eller om det 

nådde potentiella kunder. Digital marknadsföring görs för det mesta i dag via internet 

och på sociala medier, eftersom det är det mest effektiva marknadsföringssätt. (Hananen 

2018 s13-16). År 2018 gjordes en undersökning om finländares dagliga användning av 

sociala medier och resultatet visar att finländare använder i genomsnitt 57 minuter om 

dagen på olika sociala medier. (Ylä-Anttila 2018). Det finns olika slag av sociala me-

dier, och de tre största är Facebook, Youtube och Instagram. (Kallas 2018). 

 

Sociala medier möjliggör att personer arbetar via sina egna sociala kanaler och tjänar 

sin inkomst via det. Personerna som jobbar inom detta kallas influencers, och de kan 

arbeta till exempel via sina egna bloggar, Youtube-kanaler eller Instagram. De är omta-

lade personer med mycket följare på sina kanaler och som har stor påverkan på sina föl-

jare. De marknadsför ofta olika produkter/tjänster i sina kanaler och därmed får företa-

get mer synlighet. Influencermarknadsföring är inte endast försäljning, utan det kan 

även vara en genuin syn på vad influencern tycker om produkterna/tjänsterna. En in-

fluencer rekommenderar i regel inte dåliga produkter till sina följare i och med att de i 

såna fall kan förlora sin trovärdighet. Influencers är oftast pålitliga eftersom de har rät-

ten att tacka nej till samarbeten de inte genuint rekommenderar. Fördelarna med in-

fluencermarknadsföring är att företagen får positiv synlighet på sociala medier. (marke-

ting-schools 2012).  

 

Detta examensarbete undersöker varför det är det viktigt för finländska företag att arbeta 

tillsammans med influencermarknadsföring. Anledning till att skribenten valde att 

skriva om detta ämne är att det är ett mycket aktuellt samtalsämne i nuläget för att digi-

tal marknadsföring utvecklas hela tiden. Influencermarknadsföring är en ny marknads-

föringsstrategi i Finland tills vidare. Undersökningen görs via en expertintervju med fö-

retaget Indieplace som är en av de största influencermarknadsföringsbyråerna i Finland.  
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1.1 Företaget Indieplace 

Indieplace är en influencermarknadsföringsbyrå som grundades år 2009 i Helsingfors. 

Företaget skapar olika marknadsföringsstrategier för företag i Finland. Företagets om-

sättning året 2018 var 2,3 miljoner euro. Indieplace har cirka 20 anställda marknadsfö-

rare och samarbetar med över 500 finländska influencers. (Indieplace 2019) 

1.2 Bakgrund 

Genom detta examensarbete vill jag visa varför det är viktigt för finländska företag att 

jobba tillsammans med influencers. Influencermarknadsföring har vuxit mycket under 

de senaste tio åren och företagen använder sig mycket av denna typ av marknadsföring. 

Det är strategiskt viktigt för företagen att utveckla sig på digital marknadsföring och 

använda sig av olika metoder för att få mer synlighet och för att locka kunder till köp.  

 

Till skillnad från de flesta marknadsföringsstrategier kräver influencermarknadsföring 

en tillit mellan varumärket och tredje part. Konsumenterna upplever att det är mer pålit-

ligt att köpa produkter/tjänster via en influencer på sociala medier än via övriga rekla-

mer. Marknadsföring via influencers tillåter företagen att marknadsföra direkt till sin 

målgrupp. Konsumenterna har blivit allt mer skeptiska till olika varumärken och deras 

marknadsföringsstrategi. Reklam via influencers tillåter varumärken att marknadsföra 

genom en person de litar på och influeras av. Influencers har mycket mer trovärdighet 

på grund av att konsumenterna själva väljer vem de följer och på så sätt litar konsumen-

terna på deras egna val av influencer. (Kumpumäki 2019) 

 

Företagen borde vara försiktiga med så kallade falska influencers. En falsk influencer 

kan köpa åt sig mera följare på sina sociala medier. (Mathew, 2018). Marknadsföring 

har utvecklats från den traditionella marknadsföringen till mera digital marknadsföring 

på sociala medier, vilket hjälper företagen att nå sin målgrupp. Detta kan dock leda till 

problem på grund av bristande erfarenhet eftersom detta är en ny marknadsföringsmetod 

och företagen samt influencers har inte koll på de gällande reglerna. För att undvika 

problem är det viktigt att båda är bekanta med sina rättigheter och ansvar eftersom in-

fluencermarknadsföring kategoriseras som reklam. (Kumpumäki 2019) 
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1.3 Syfte 

Syftet med detta arbete är att granska varför influencermarknadsföring är viktigt för fö-

retag i Finland och varför det lönar sig att använda sig av Instagram. Skribenten kom-

mer att undersöka detta genom Indieplace, som arbetar med finländska influencers och 

hjälper företag att samarbeta med influencers.  

 

I detta arbete använder skribenten sig av två stödande frågor. 

 

Fråga 1. Hur använder Indieplace sig av influencermarknadsföring? 

Fråga 2. Varför använder man sig av Instagram- plattformen för influencermarknadsfö-

ring? 

1.4 Avgränsingar 

Arbetet kommer att fokusera på influencermarknadsföring på Instagram eftersom det är 

ett populärt socialt medium. Detta arbete går inte närmare in på Instagram som produkt 

och dess funktion, utan istället som en marknadsförningsplattform. Instagram är en stor 

och betydelsefull plattform för finländska företag att använda sig av när det kommer till 

marknadsföring på sociala medier. Skribenten har valt att inte koncentrera sig på det 

visuella utan på hur det fungerar i praktiken. 

 

1.5 Begreppsdefinitioner 

Respondent: En person som intervjuas, används för att svara på undersökning. 

Sociala medier: Olika plattformar där människor kommer i kontakt virtuellt med andra 

människor. 

Influencer: Är ett namn för personer som influerar andra personer via sociala medier. 

Influencermarknadsföring: En marknadsföringsstrategi som använder influencers för att 

göra reklam för produkter eller företag. 

Instagram: Är ett socialt medium var människor laddar upp bilder och videon var man 

kan gilla och kommentera. 
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Bloggare: En person som arbetar med att dela med sig av sina egna tankar och åsikter 

på nätet. 

ROI (Return on Investment): Mäter företagets marknadsföringsbudget genom att bevisa 

det verkliga värdet på investeringarna. 

Engagement rate: Metod på hur man mäter antalet personer som influercern influerar 

beroende på dess antal följare. 

B2B: Business-to-business är en marknadsföringsstrategi där företag säljer sina tjänster 

eller produkter till andra företag.  

B2C: Business-to-consumer är en marknadsföringsstrategi där företag säljer sina tjäns-

ter eller produkter till konsumenterna.  

Word-of-mouth: Marknadsföring från mun till mun, alltså nöjda konsumenter som spri-

der rekommendationer vidare.  

 

2 METOD 

2.1 Kvalitativ forskningsmetod 

I detta arbete används en kvalitativ forskningsmetod. Kvalitativ undersökning tyder på 

att man med hjälp av teori utforskar sitt ämne. Inom marknadsföringsundersökning an-

vänder man sig oftast av kvalitativ forskningsmetod för att få en bredare helhetsbild.  

 

Metoden som används i arbetet är en semistrukturerad intervju vilket betyder att for-

skingmetoden är kvalitativ. Det består endast av en intervju som görs av skribenten för 

företaget Indieplace. (Bryman & Bell s. 109–112). 

2.2 Semistrukturerad intervju 

Kvalitativ intervju är ett samlingsnamn för semistrukturerad och ostrukturerad intervju. 

I en semistrukturerad intervju har den som intervjuar förberett frågor som är indelade i 

olika temaområden. Målet med intervjun är att man kan följa sitt förberedda formulär 

men vid behov kan man ändra frågeföljden och fråga tilläggsfrågor som är samman-

kopplade med respondentens diskussion. Denna intervjuform är lättsam och liknar ett 
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vanligt samtal mellan två personer. Intervjuaren har inga färdiga förutsättningar för 

svar, och har därmed ingen makt att påverka respondentens diskussion. (Bryman & Bell 

kap 14).  

 

Kunskap påverkar respondentens attityd och åsikter, detta mäts med utbildningsnivå och 

erfarenhet. Det betyder att intervjuaren har valt sin respondent på basis av hens kunskap 

inom området. (Hello 2013). Vid intervjun finns det möjlighet för flexibilitet, man kan 

upprepa frågan och klargöra frågan med mera. Man kan personligen komma överens om 

intervjutillståndet med respondenten och även själv välja vem respondenten är och det 

är viktigt att välja en respondent som lämpar sig bäst för arbetet. (Sarajärvi&Tuomi 

2018 s.84–86). 

 

Respondenten har fått intervjufrågorna via e-post på förhand för att kunna bekanta sig 

med frågorna. Skribenten har valt intervju som metod eftersom detta möjliggör respon-

denten att svara möjligast brett, informativt och med egna ord. (Kvale & Brinkmann 

2007 s70). 

2.3 Urval 

För att få den bästa möjliga upplysningen genom att utse val av respondent baserat på 

deras attribut har skribenten valt att använda sig av ett ändamålsenligt urval. Urvalet är 

inte baserat på sannolikhet utan skribenten har påverkat beslutet. Skribenten har valt 

kvalitativ intervju på basen att man tror den ger största möjliga värde i detta arbete. 

(Forskningsstrategier 2014)  

 

När man gör en kvalitativ intervju är det viktigt att respondenten man valt till den slut-

liga intervjun är expert inom sitt område. Det är viktigt att respondenten har den in-

formation och kunskap för ämnet och för att kunna formulera sig rätt och diskutera äm-

net. (Bryman & Bell s 109–112) 

 

Skribenten valde Indieplace som sitt slutliga urval eftersom är en av Finlands största 

influencermarknadsföringsbyrå. Skribenten kontaktade företagets verkställande direk-

tör, Lauri Harju som sedan vidarebefordra skribenten till Aku Karasti, företagets 
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account manager och expert inom influencermarknadsföring. Det som påverkade beslu-

tet var att intervjun kunde hållas på svenska.  

2.4 Tillvägagångsätt 

I detta arbete används en semistrukturerad intervju, för att få ärliga och spontana svar 

där man kan mäta varför företag har nytta av att använda sig av influencermarknadsfö-

ring. Skribenten har valt att intervjua en person som jobbar tillsammans med finländska 

influencers och som skapar kampanjer. Detta ger en mer omfattande och realistisk bild 

av hur företaget Indieplace jobbar tillsammans med deras kunder, det vill säga andra 

företag och med utvalda influencers.  

 

Efter att skribenten valt sitt företag och respondent som skall intervjuas, samanställdes 

frågorna för intervjun. Intervjufrågorna är indelade i fem olika kategorier för att få en 

struktur och en ram för intervjutillfället. Intervjun ägde rum i Indieplace utrymmen, in-

tervjun bandades in och tog 35 minuter. Målet med detta arbete är att med hjälp av en 

semistrukturerad intervju få fram respondentens åsikt och kunskap inom influencer 

marknadsföring. 

 

Skribenten har delat in intervjufrågorna i fem olika temaområden för att klargöra inter-

vjuns struktur och tillvägagångssätt. Frågorna är uppdelade så att man först får en upp-

fattning om företaget och om respondenten, det vill säga bakgrundsfakta om företaget. 

Andra rubriken handlar om influencermarknadsföring så att man får en helhetsbild om 

vad det är och hur Indieplace företaget använder sig av det. I och med att arbetet stor del 

handlar om Instagram är det relevant att ta upp hur man hittar rätt influencers och varför 

man använder det som ett marknadsföringsverktyg samt hur influencermarknadsföring 

ser ut i Finland. Examensarbetets uppgift är att besvara frågan ifall det är lönsamt att 

använda sig av influencermarknadsföring i Finland och även vad för nytta företagen får 

av denna marknadsföringsstrategi. (Bilaga 1) 
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3 TEORI 

Detta kapitel utforskar begreppet influencermarkandförning på Instagram och hur det 

ser ut i Finland. 

3.1 Begreppet influencermarknadsföring 

Influencermarknadsföring omfattar marknadsföring på sociala medier i form av rekom-

mendationer och betalda reklamer från personer som har en betydande påverkan på 

andra människors köpbeslut och åsikter. Influencermarknadsföring innebär att företag 

marknadsför sina produkter/tjänster via andra människors sociala kanaler som kallas 

”influencers” och som har en påverkan på sina följares köpbeslut. En influencer behö-

ver inte ha endast ha en påverkan på köpbeslut, de kan även ha en påverkan på hur 

människor medverkar i världen.  

 

En influencer är en offentlig person med flera följare på sina sociala kanaler.  

Influencermarknadsföring är ett sätt för företag att nå sina målgrupper, för att nå det 

mest effektiva resultatet är det viktigt för företag att kontakta rätt influencer för sina 

produkter eller tjänster som t.ex. examensarbetets Case företag Indieplace erbjuder. 

(Ping Helsinki 2019). 

3.1.1 Instagram  

Instagram grundades år 2010 och köptes av Facebook 2012. Instagram är en social me-

dieplattform som är gratis för alla, där man kan dela bilder och filmer och man kan även 

kommentera, gilla och skicka meddelanden. Instagram går att ladda ner gratis från ap-

plikationsbutiken på en smarttelefon. Det som är speciellt med Instagram är att det är 

enbart en mobilapplikation. (Hananen 2018 s.397–398). 

 

Instagram är en av de största sociala medieplattformarna som växer snabbast idag, år 

2016 var det över 600 miljoner användare globalt. (Wishpond 2017). 
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På Instagram kan man också dela händelser, där man delar med sig för andra användare 

vad man gör. En Instagramhändelse är en funktion som Instagram införde år 2016. 

Funktionen går ut på att man till sin händelse kan ladda upp bilder eller videor som för-

svinner inom 24 timmar. På händelsernas bild eller video kan man till exempel rita, 

lägga till text och dela platsinformationen. Influencers kan även tillägga en funktion till 

bilden eller videon som kallas ”swipe up här”, vilket innebär att när man trycker på bil-

den så kommer man rakt till företagets hemsida. (Instagram 2019).  

 

Händelserna på Instagram har en stor betydelse när det kommer till influencermarknads-

föring, för att influencers kan dela med sig av sitt vardagliga liv, samarbeten eller kam-

panjer med hjälp av Instagrams olika funktionerna. Detta ger också mer variation till 

Influencers på Instagram när de gör kampanjer och samarbeten. (Gamble 2019). 

 

3.1.2 Influencers på Instagram 

När en influencer gör reklam för ett företag görs det via videor eller bilder som in-

fluencern delar med sina följare. Om man använder Instagram så skall man använda sig 

av visuella bilder, ifall man inte gör det är det bättre att använda sig av en annan platt-

form. För influencers som jobbar med Instagram är det viktigast att de byggt upp ett för-

troende med sina följare, följarantalet behöver inte alltid spela så stor roll, dock når en 

influencer med stor följarskara en större publik. Det är också viktigt för en influencer att 

posta bilder och videor med en hög kvalité för att locka följaren att gilla och kommen-

tera, samt att få mera följaren. Det kan även löna sig att satsa på platserna där bilderna 

är tagna så att bilderna blir mer intressanta. (Darma 2019). 

 

Nedan ser man två bilder som visar hur man kan göra olika kampanjer på Instagram. 

Det finns olika sätt att göra kampanjer via Instagram, om det så handlar om att locka 

kunder till köp eller om det handlar om att få mer synlighet. Första bilden visar hur en 

finländsk modebloggare Sara Sieppi delar en bild där hon marknadsför inredningsbuti-

ken Jotex. Bilden har flera inredningselement och i bildtexten delar hon även en 20 % 

rabattkod till Jotex (som gäller under en vecka) för att locka sina följare att köpa. 
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Figur 1 Exempel på Instagramkampanj, Sara Sieppi, (skärmdump 1.11.2019). 

Den andra bilden visar ett inlägg på Instagram av Oona Tolppanen som bloggar om 

sport och hälsa. Hon är en av Finlands största influencer inom hälsa, sport och mat. På 

bilden gör hon ett samarbete med företaget Humble som gör hälsosamma smoothie- 

mellanmål. På bilden är Oona och i handen har hon en Humble smoothie, hon har i bild-

texten nämnt att det är ett samarbete och detta är en bild på Instagram som ger företaget 

Humble mer synlighet.  

 

Figur 2 Exempel på Instagram, Oona Tolppainen, (skärmdump 1.11.2019). 
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Influencermarknadsföring är i dagens läge så allmänt att människor har svårt att urskilja 

om det är ett vanligt inlägg på Instagram eller reklam. (Agiencies 2016). Influencers 

måste alltid meddela i sina inlägg som är betalda samarbeten, att det är reklam så att det 

inte blir vilseledande marknadsföring. Det är viktigt för influencers att följa detta på 

grund av att det annars kan bli straff, ifall detta inte uppföljs. (Instagram 2019). 

 

Som tidigare nämnts har Instagram även olika funktioner som är exempelvis att ladda 

upp en händelse som är tillgänglig endast i 24 timmar. Här är ett exempel på hur en In-

stagram händelse ser ut. Linda Juhola, en av Finlands största mode bloggare har delat 

med sig en händelse som är ett betalat samarbete med sminkmärket Maybelline. Hon 

har gjort en händelse där hon själv använt ett av deras läppstift och även skrivit vilken 

färg hon använt. Uppe i högra hörnet har hon skrivit på finska att det är ett betalt samar-

bete med Maybelline. (Instagram 2019). 

 

Figur 3 Exempel på Instagram händelse, Linda Juhola, (skärmdump, 1.11.2019). 

För flera influencers är influencermarknadsföring ett heltidsarbete, det vill säga att de 

endast jobbar med sina sociala medier. Influencers som jobbar på Instagram tjänar sina 

pengar via samarbeten eller olika kampanjer med företag. Summan på vad företaget be-
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talar ut till influencern varierar beroende på hur många följare influencern har. Företa-

gen brukar även överväga om de skall arbeta tillsammans med macro influencers (med 

över 10 000 följare) eller med micro influencers som har färre än 10 000 följare. Detta 

varierar beroende på om de vill fokusera på en eller flera influencers. Väljer de micro 

influencers kan de i regel anställa flera än en, i och med att de är betydligt billigare. 

Väljer de en macro influencer så blir det dyrare men en macro influencer har i regel en 

större påverkan i och med att långvarigt förtroende och även en stor följarskara. (Bianca 

2017). 

3.1.3 Micro och macro influencers  

Influencers delas in i micro och macro influencers, beroende på hur stor följarskara de 

har, det vill säga antalet följare på sociala medier. Micro infuencers är ofta personer som 

delar med sig av sitt vardagsliv på sina sociala kanaler, och de kan i princip vara vem 

som helst. Samarbeten med micro influencers har vuxit under senaste åren, och en 

micro influencer kategoriseras efter ett mindre antal följare som är ca 1000–10 000 

stycken. Det betyder också att följarna genuint intresserade och det visar äkta intresse 

för innehållet som micro influencern erbjuder. Detta leder till att man får mera stöd från 

sina följaren till sina sponsrade inlägg.  

 

Macro influencers har över 10 000 följare på Instagram, och kan ofta vara kända perso-

ner eller väldigt omtalade personer. Om en macro influencer har en miljon följare har 

den en påverkan i genomsnitt på 10 000 följare. Macro influencers är oftast väldigt dyra 

att jobba med och för dem räcker det inte med gratis produkter från ett företag utan en 

rejäl betalning.  (Hatton 2018). 

3.1.4 Hitta rätt influencers 

Det viktigaste med influencermarknadsföring är att hitta rätt influencer för att nå den 

rätta målgruppen. Det är viktigt att tänka på vem målgruppen är, vad vill man få ut av 

kampanjen och vilka kanaler man använder sig av. När man gör kampanjer är det vik-

tigaste att nå företagets mål. Målet för företagen är ofta att den rätta influencern identi-

fierar sig med kampanjen i fråga. Tillsammans med den rätta influencern har företag 



17 

 

möjlighet att nå det bästa möjliga resultat. Man skall försöka undvika kampanjer och 

dåliga partnerskap där företagets och influencerns värderingar krockar. På grund av att 

det existerar flera olika sorters influencers, allt från micro till macro och influencers 

som delar med sig av sport, kläder, politikt till inreding så är sannolikheten stor att före-

taget hittar en influencer som lämpar sig för kampanjen. (Influencermarketing 2019). 

 

Det gäller att hitta rätta influencer till rätt kampanj. För att kampanjen skall vara genuin, 

ändamålsenlig och väcka intresse bland influencerns följare måste tjänsten möta med 

influencers egna engagemang. För en välutvecklad kampanj gynnar den både företaget, 

influencern och influencers följaren. (Macarathy 2017). 

 

3.1.5 Varför behöver företagen detta? 

Det mest populära sättet att marknadsföra traditionellt är genom reklamer. Konsumen-

terna kan dock bli irriterade på att gång efter gång se samma reklam. En studie från 

Ineravtive Advertising Buerau visade att två tredjedelar av konsumenterna använder sig 

av program som blockerar reklamerna på sina sociala medier. När det kommer till in-

fluencermarknadsföring så irriterar det i regel inte konsumenterna, eftersom att de själva 

väljer vilka influencers de vill följa vilket leder till att det är medvetna om de eventuella 

reklamerna. (Barker 2019). 

 

Influencermarknadsföring är en användbar marknadsföringsmetod för företag som vill 

nå sina målgrupper. Influencermarknadsföring når bättre resultat till företag än flera 

andra marknadsföringsmetoder. (Lahti 2019). 

 

Det finns olika skäl till varför företag borde investera på att marknadsföra via in-

fluencers, de är som sagt personer som är skickliga på att påverka och uppmuntra andra 

personer via sitt egna varumärke. Det har också byggt upp en relation med sina följaren 

och är därmed en mer pålitlig källa än de andra marknadsförings sätt på sociala medier.  

Influencermarknadsföring går att jämföra lite med ”word of mouth”- marknadsförings-

metoden som innebär att människor berättar vidare om varumärken och rekommenderar 

det till sina vänner och sin familj. Människor litar mera på personer de känner och på 
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deras erfarenheter och rekommendationer. Influencers rekommenderar varumärken till 

sina följare som har ett förtroende för dem och litar på deras omdöme. (Barrett 2018).  

 

För företag som vill få tag på lojala kunder är influencermarknadsföring det mest effek-

tiva sättet. Det kan ta flera år för företag att bygga upp en relation där kunden litar och 

har ett förtroende till varumärket. Influencermarknadsföring hjälper företag att nå sina 

lojala kunder med hjälp av rekommendationer, tillit och förtroende. Influencers arbetar 

en stor del på sociala medier, som gör att de känner bra till hur det fungerar. Influencers 

skapar innehållet samt undersöker sina följare så att de har någon slags koll på vad som 

fungerar för sina målgrupper. Det är viktigt för företag att nå rätt målgrupp på sociala 

medier, och om ett företag hittar rätt person för samarbetet och når målgruppen i fråga 

ökar chanserna för framtida samarbeten. (Haymo 2019). 

 

Med hjälp av influencermarknadsföring är det lätt för företag att mäta ROI (”Return on 

Investment”) inom influencermarknadsföring. ROI mäter företagets marknadsförings-

budget genom att bevisa det verkliga värdet på investeringarna. Digital marknadsföring 

är databaserat och man kan genom ROI kolla hur många som till exempel klickat och 

kollat på hemsidorna. Via det kan man också kolla vad försäljningen är och hur tillväx-

ten skett efter influencermarknadsföring kampanjerna. (Mechem 2017). En studie gjord 

av TapInfluence år 2016 visade att influencermarknadsföring har 11 gånger högre ROI 

än andra digitala marknadsföringskanaler. (Izea 2019). 

 

3.2 Hur influencermarknadsföring via Instagram ser ut i Fin-

land 

Influencermarknadsföring har blivit en allt mer vanlig marknadsföringsstrategi bland 

finländska företag. I Finland finns det stora och små företag som jobbar tillsammans 

med influencers. Influencermarknadsföring är mycket litet i Finland i jämförelse med 

vissa andra länder, till exempel Sverige. Det finns mycket att utveckla när det kommer 

till influencermarknadsföring i Finland, dock håller trenden på att växa. (Ruotsalainen 

2019). 
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Manifresto företaget i Finland har publicerat statistik 11 år i rad om hur influencer-

marknadsföring har utvecklats i Finland. Manifestos webbaserade intervju heter ”Baro-

metern” och på den svarade 105 olika influencers som jobbar inom sociala medier 2019. 

Det är andra året i rad Instagram är den populäraste plattformen i Finland inom in-

fluencermarknadsföring. Nästan över 99 % av alla respondenter svarade att de använder 

sig av Instagram som marknadsföringsverktyg för att göra reklaminlägg för företag. För 

sponsorerade inlägg använder 89 % av influencers sig för det mesta av Instagram. Dock 

har även sponsorerade inlägg på Youtube ökat rejält. Att arbeta som influencer på heltid 

har också vuxit, och heltidsarbetande influencers har inom fem år stigit från 24 % till 28 

%. (Manifresto 2019). 

 

Enligt en kvantitativ webbaserad undersökning av Annalect som handlar om in-

fluencermarknadsföring i Finland, är det mest effektiva sätt att nå den yngre generation-

en influencermarknadsföring via Instagram. Den yngre generationen använder sig 

mycket mer av Instagram och därför är chansen att de köper produkter via influencers 

mycket högre. De flesta Instagramanvändarna i Finland följer olika influencers på sitt 

Instagramkonto. 

 

Nedan i tabellen kan man se hur finländare använder sig av influencermarknadsföring 

via Instagram år 2017. Tabellen är översatt från Annalects forskning. (Somppi 2017). 
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Figur 4 Siffror över användningen av influencermarknadsföring i Finland (Somppi, 2017) 

3.3 Influencermarknadsföringens 4M 

Marknadsföring genom åren har olika teorier och metoder som har byggts upp den mest 

kända är 4P vilka är produkt, pris, plats och promotion. Marknadsföring utvecklar sig 

genom åren och det har uppkommit 4M som stöder strategin hur influencermarknadsfö-

ringsprocessen ser ut. De 4M på engelska står för make, manage, monitor och measure, 

på svenska är de att skapa, lyckas, övervaka och mäta. 

 

Det finns två olika sätt att göra influencermarknadsföring. Det är förtjänad och betald 

influencermarknadsföring. Förtjänad influencermarknadsföring är då företag tjänar sin 

synlighet med word-of-mouth-principen alltså då konsumenterna rekommenderat pro-

dukten för varandra. Vid betald influencermarknadsföring kan det betyda att influencern 

delar med sig av till exempel rekommendationer och recensioner. Det betyder att när 

influencern rekommenderar företagets varumärke och ger sin genuina syn på vad hen 
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tycker om tjänsten, och inte får betalt för det, är det förtjänad influencermarknadsföring. 

Betald influencermarknadsföring är då företag betalar influencern för att företagets va-

rumärke eller tjänst syns på deras sociala kanaler. Det kan vara till exempel sponsore-

rade Instagraminlägg. (Myhram 2019). 

 

Betalt samarbete är den mest använda metoden inom influencermarknadsföring när det 

kommer till B2C. När det kommer till B2B brukar företagen för det mesta använda sig 

av förtjänad influencermarknadsföring. (Panno 2017). 

 

Första steget i marknadsföringsstrategin 4M är att skapa, det vill säga definiera vilka 

som är företagets potentiella kunder. För att nå de potentiella kunderna, måste man 

”skapa influencers” som hjälper företaget att nå sina marknadsföringsmål. Andra steget 

är då man hittat influencers att lyckas nå de potentiella kunderna och utvärdera om de 

har en inverkan på de potentiella kundernas köpbeslut. Man vill få reda på vilka strate-

gier och vilken stil som uppmuntrar kunden till köp. Tredje steget är att övervaka mark-

nadsföringskampanjen, det vill säga studera ifall den har en negativ eller positiv effekt 

för marknadsföringskampanjen. Informationen som man samlar in med hjälp av över-

vakningen berättar om hurdan influencer som bäst skulle passa för kampanjen. Sista 

steget med att planera en kampanj är att mäta det önskade resultatet. För att i framtiden 

göra fler kampanjer är det viktigt att veta vad som fungerade och vad man kan förbättra 

för framtiden. Den nya modellen för influencermarknadsföring 4M visar vilket tillväga-

gångssätt som når rätt influencer och kunder. (Brown 2019). 

 

De 4P och 4M är korta och enkla sätt att förklara hur man ser på marknadsföring gene-

rellt. Sociala medier har vuxit allt mer och därför utvecklas olika marknadsföringsme-

toder. Marknadsföringsmetoden 4M är en modern modell som hjälper företagen med 

influencermarknadsföring.  (Belen 2017). 

4 EMPIRI 

Detta kapitel handlar om intervjun som var personligen mellan skribenten och Aku 

Karasti. Intervjun hölls på Indieplace huvudkontor i Sörnäs den 14 november 2019. In-

tervjun gjordes av skribenten Roosa Sjöberg. Transkriberad intervju är bifogad i arbetet.  
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4.1 Respondenten 

Respondenten Aku Karasti jobbar som Account Manager på företaget Indieplace och 

han arbetar inom försäljning och tar hand om kunderna. Respondenten har arbetat inom 

influencermarknadsföring i 1,5 år. 

4.2 Indieplace 

Temaområdet Indieplace handlar om hur Indieplace använder sig av influencermark-

nadsföring och ger en helhetsbild vad företaget arbetar med.  

 

Fråga. Vad gör företaget Indieplace, vad är er omsättning och antal anställda? 

Indieplace arbetar inom influencermarknadsföring. Indieplace erbjuder marknadsförings 

tjänster åt företagskunder med hjälp av influencers. Det kan vara marknadsföringskam-

panjer på Instagram, Youtube och bloggar. Det kan vara allt från korta Instagraminlägg 

till flera års samarbeten med Brand Ambassador program. Kontakten tillsammans med 

kunderna kan vara mellan några veckor till flera år. Tjänsterna Indieplace erbjuder är 

marknadsföring och försäljning. Omsättningen är 2,3 miljoner och antal anställa för till-

fället är 26 personer. Indieplace tillhör Kaleva koncerner som har en omsättning på ca 

60 miljoner och ca 600 antal anställda.  

 

Fråga. Vad erbjuder Indieplace för tjänster? 

Indieplace erbjuder marknadsföringkampanjer och Brand Ambassador program. Företa-

get erbjuder olika sociala media tjänster det vill säga allt från video editering till att göra 

podcasts. Huvudfokusen är att göra kampanjer med influencers. 

 

Fråga. Vem är era kunder?  

Indieplace företagskunder är från Finland, de har gjort enstaka kampanjer utomlands 

men enligt respondenten är de bäst på finländska marknaden för att influencers mark-

nadsföring fungerar på olika sätt utomlands.  

Över 80% av kunderna är B2C kunder och de kan vara allt från restauranger till olika 

klädföretag. Det finns då inte riktigt någon specifik målgrupp utan det kan vara företag 

som är intresserade att marknadsföra via influencers.  
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4.3 Influencermarknadsföring 

Temaområdet influencermarknadsföring går in på hur respondenten ser på det och vil-

ken nytta företag har att använda sig av Indieplace tjänster.  

 

Fråga. Hur beslöt ni er för att använda er av influencermarknadsföring? 

När det började uppkomma bloggar för ca. 10 år sedan, kom Indieplace verkställandedi-

rektör på affärsidén om hur man kan tjäna pengar på det. Indieplace var det första före-

taget som började med influencermarknadsföring i Finland, det var en ny ide och en ny 

business.  Människor som läste andras bloggar litade på vad influencern skrev om, och 

därför började man marknadsföra i början via bloggar. Det fanns också olika evene-

mang förr i tiden som Indieplace ordnade och där behövde de samarbetspartners för att 

ordna till exempel Blogg Awards.  

 

Fråga. Vad har företag för nytta att använda sig av era tjänster? 

Respondenten svarade att de är experter inom influencermarknadsföring, för att de har 

kunskapen inom området. Stora mediebyråer i Finland har sina experter på deras ämne, 

men vi inom Indieplace är experter inom influencermarknadsföring det vill säga att vi 

vet hur det fungerar, de har en stor pool med influencers var de kan välja dom bästa till 

kampanjen. Indieplace kunder vet vad dom vill ha och vad dom vill betala för det, men 

dom vet inte vilka kanaler som skall användas som till exempel Youtube, Blogg eller 

Instagram och det är där den expertis kommer in. Vi kan detta, vi vet vem och vad man 

väljer för att uppnå det vad kunden vill ha. Indieplace tar hand om hela paketet allt från 

att välja rätt influencers till inlägg och till slutrapportering.  

 

Fråga. Vad ser du för nytta och ser du någon nackdel och utmaning med in-

fluencermarknadsföring? 

Respondenten svarade att nyttan brukar man kalla win-win situation. För att det företa-

get som betalar, skall få nytta med hjälp av marknadsföringen. Sedan skall influencer få 

nytta i fråga om pengar alltså lön. Dessutom skall influencers följare ha nytta av att pro-

dukten eller tjänsten som influeraren marknadsför. Både influencern och Indieplace 

skall stolt kunna stå bakom företagets tjänster/produkter. Nackdelar är att inte alla spelar 

med samma regler, alla influencers skall märka sina Instagram bilder att det är betalt 
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samarbete och med vilket företag. Sedan kan det finnas personen som deltagit i realitet 

TV-program och efter det erbjuds samarbete med företag och kanske inleder något ut-

ländskt casino företagssamarbete som inte följer finländska lagar. Influencermarknads-

föring kan bli väldigt fel om man väljer fel företag och fel produkt. Respondenten anser 

att influencermarknadsföring är den bästa metoden om man gör det på rätt sätt.  

 

Fråga. Vilka alla marknadsförings kanaler använder ni? 

Respondenten svarade ”man skulle nästan kunna säga vilka använder vi oss inte av”. 

Indieplace använder sig av Instagram, Bloggar, Facebook med mera. Företag som köper 

tjänster av Indieplace vill ha olika marknadsföringsmetoder och Indieplace har ett kun-

nande på plattformar som inte är så vanliga i Finland ännu som till exempel Tiktok.  

 

 

Fråga. Hur och med hjälp av vad säljer ni era tjänster? 

Respondenten svarade att de har för det första trogna kunder som anlitat dom i många 

år, som när de behöver en ny kampanj tar rakt kontakt med respondenten. Respondenten 

har en egen kundportfolie och kunderna kan ta direkt kontakt med honom när de vill ha 

nya kampanjer. Respondenten svara att det marknadsför också sig själva och bokar mö-

ten till potentiella kunder var de går och berättar nyttan av att använda sig av Indieplace. 

Indieplace samarbetar med mediebyråer och hjälper dem i deras kampanjer. Responden-

ten svara att de använder av alla tänk bara sätt att marknadsföra sig själv.  

 

Fråga. Har ni någon strategi eller process som ni följer när ni arbetar med in-

fluencermarknadsföring? 

Respondenten svarar att det finns lika många sätt som det finns kampanjer, men viktig-

aste är att man förstår vad kunden vill ha ut av kampanjerna. Det är viktigt att kunden 

förstår vad det betyder att använda sig av influencermarknadsföring. Det är viktigt att 

veta: vem är målgruppen? Vad vill man få ut av att göra inlägg? Respondenten menar 

att ska finnas en baktanke med vad man vill uppnå. Vill man ha mera försäljning?  Vill 

man ha flera kunder till företagets sida? Vill vi att dom skall klicka sig vidare via län-

karna och styra dom att gå och kolla på något på en viss sida. Det finns flera sätt men 

viktigaste är att veta vad kunden vill ha utav kampanjen.  
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Fråga. På vad baserar sig valet när ni besluter er för att använda er av micro eller 

macro influencers? 

Respondenten säger att micro influencers kan vara bättre att använda eftersom deras en-

gagement rate kan vara högre än vad macro influeners har. Ekonomiskt sätt är det billi-

gare att använda sig av micro influencers men om man vill uppnå en viss målgrupp är 

macro influencers bättre. Respondenten menar att det bästa brukar vara en blandning av 

både micron och macron men det också är beroende på kampanjen. Båda sätten har sina 

för- och nackdelar, enligt respondenten är macron mera erfarna och känner till hur in-

fluencermarknadsförings branschen fungerar. Medan micro influencers är mera äkta och 

de har små kretsar som följer dem och har där med en högre engagement rate än macro 

influencers. Människor litar mera på micro influencers, men en blandning av båda i en 

kampanj är det bästa alternativet.  

4.4 Instagram  

Temaområdet handlar om varför man använder sig av Instagram i influencermarknads-

föring. Instagram har haft en betydande roll i examensarbetets teori, och därför är det 

relevant att veta varför Indieplace anser att det är en bra marknadsföringsplattform.  

 

Fråga. Ni använder er av Instagram, hur beslöt ni er för det? 

På detta svara respondenten att han undrar hur kan man göra influencermarknadsföring 

utan Instagram. Instagram är den viktigaste portalen för tillfället. Via Instagram kan 

man via en länk gå vidare för att läsa mer om tjänsten. Exempelvis kan influnencern 

lägga upp en bild där denne lagar mat och sedan länka receptet på bloggen. Responden-

ten anser att Instagram hör till influencermarknadsföring. 

 

Fråga. Hur hittar ni rätt influencers till rätt kund? 

Det finns flera olika sätt att hitta rätt influencers till rätt kund. Indieplace använder sig 

av sin egen databas som innehåller informationen av över 400 influencers. I databasen 

finns det av både micro och macro influencers. För att hitta rätt influencer till företagets 

kampanj, brukar bollen kastas till influencers för att vara säker på att hen eller han är 

den rätta personen för kampanjen. Influencers måste bekanta sig med tjänsten och efter 

det visa intresse för kampanjen till Indieplace, varför man är rätta personen till kam-
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panjen. Via databasen går det också att hitta influencers på egen hand, för man kan kolla 

bakom hur influencers har presterat i dom tidigare kampanjerna och vilken målgrupp 

influencern nått. Om influencerns når för det mesta över 30 åringar kvinnor på sina tidi-

gare kampanjer är den inte den rätta personen till en kampanj som har som målgrupp 

21–29 åringar kvinnor. När det kommer till att hitta rätt influencer kan man inte tänka 

endast på basen att om man tycker om en person att den automatisk skulle vara rätt per-

son, man måst tänka på att når influencer rätt målgrupp företaget vill ha kontakt med.  

 

Fråga. Har ni några avtalsvillkor till era influencers på Instagram? Hur följer ni 

upp att de följs? 

Respondenten svara att ja de har avtal med alla sina influencers. Indieplace arbetstagare 

följer sina influencers på Instagram, och i andra portfolion så att influencers inte gör 

något som bryter mot kontrakt. Alla influenecrs har individuella avtal, det finns avtal 

som är mer fria och så finns det strikta avtal, men allt beror på kampanjerna.   

4.5 Hur influencermarknadsföring ser ut i Finland 

Detta temaområde handlar om hur influencermarknadsföring ser ut i Finland, och varför 

det är lönsamt.  

 

Fråga. Anser du att influencermarknadsföring i Finland är lönsamt och varför? 

Det är lönsamt enligt respondenten om man gör det på rätt sätt men man ändå har ett 

ansvar. I den här branschen ser man ganska mycket, det finns företag eller personer som 

använder sina pengar på fel saker. För en del, är det viktigt att dom får mycket upp-

märksamhet i kampanjer eller att influencern når ut till flera personer. Man tänker inte 

tillräckligt på vad man vill få ut av kampanjen. Vem är målgruppen? Vill man öka på 

försäljning? Vill man få synbarhet? Om man vill börja ett nytt företag i östra Finland 

skall man inte marknadsföra sig med en influencer från västra Finland. Man skall pla-

nera en kampanj, veta vad målet är med den och använda pengarna rätt, då är det lön-

samt. Tyvärr finns det influencers som använder sig av köpta följare, en så kallad 

”skam”, vilket gör att man tror att kampanjen har stor uppföljning men när man tittar 

närmare i databasen så kan 60% av dessa gillamarkeringar vara från exempelvis Indien, 

då vet man att influencern har köpta följare. Man skall också veta vilka kanaler man an-
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vänder sig av. Idag är den stora utmaningen hur skall man nå unga män. Det är omöjligt 

för tillfället eftersom unga män inte läser, så frågan är om det skall vara kort och koncist 

eller skall man använda sig av rätt influencers, exempelvis en ung hockeyspelare.  

4.6 Framtid inom influencermarknadsföring 

Sista temaområdet i intervjun handlar om hur respondenten anser att framtiden inom 

influencermarknadsföring kommer se ut.  

 

Fråga. Vad är era visioner för företagets framtid inom influencermarknadsföring? 

Indieplace mål för framtiden är att fortsätta växa. De vill vara lönsamma både för sig 

själva, för sina kunder och för sina influencers. Indieplace slogan är ”Astetta viisaampaa 

vaikuttaja markkinointia” det vill säga ”Snäppet smartare influencermarknadsföring”. 

De vill utveckla branschen så att alla jobbar etiskt rätt och få slut på smutsspel. Indie-

place vill arbeta med influencers som vet hur branschen fungerar och har äkta följare det 

vill säga inte betalda följare. Indieplace vill vara med om att göra influencermarknads-

föring till en stor bransch i Finland och hittills har det varit en micro marknadsföring. 

Fram tills nu har man i finländska företag använt sig av influencermarknadsföring när 

man har lite extra pengar. Men man har i nuläget börjat använda influencermarknadsfö-

ring som en marknadsföringsstrategi. Indieplace måste fundera att vad kan de stå för: är 

produkten sådan som fyller deras krav? Är influencern den vi vill arbeta med? Följer 

och respekterar influencern kontrakten? Om detta stämmer kan man arbeta med dem 

och föra branschen framåt och göra bra business på det. Det är inte alltid så enkelt som 

man skulle kunna tro. Det är viktigt att tänka sig för eftersom att det finns så många 

olika personligheter och så många sätt att arbeta som det finns influencers och företag i 

Finland, balansen är inte alltid så lätt att hitta.  

5 DISKUSSION 

Från figur 4 kan man avläsa att 670 000 finländare följer influencers på Instagram år 

2017, siffran har ökat och fortsätter öka hela tiden. Eftersom Instagram används av 

många är det viktigt att man gör influencermarknadsföring på rätt sätt. Ut av intervjun 

framgår det att det är lönsamt för företagen i Finland att använda sig av Instagram vid 
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influencermarknadsföring, men att det är viktigt att man utgår från vad kunden vill 

uppnå och att man hittar rätt influencer som arbetar enligt de regler man kommit över-

ens om. 

 

Instagram är en länk till många andra portaler som till exempel bloggar. I artikeln på 

Wishpond (2017) skriver de att Instagram håller på att växa snabbt och har mycket an-

vändare. Wishpond (2017) säger också att Instagram samarbetar med andra sociala ka-

naler. Detta gör det naturligt att man har Instagram som grund när det kommer till in-

fluencermarknadsföring. Jag anser själv som en Instagramanvändare att Instagram är 

porten till mycket. Jag kan genom att kolla på en bild på Instagram, som en influencer 

laddat upp, bli intresserad av ett klädesplagg och sedan klicka mig vidare till hemsidan 

där produkten säljs. Detta leder slutligen oftast till att jag köper till exempel klädesplag-

get.   

 

I artikeln skriven av Hatton om micro och macro influencers så skriver författaren att 

nyttan av att använda sig av en lämpad influencer inte alltid mäts i storleken på in-

fluencern, det vill säga macro eller micro influencer. Macro influencers är dyrare att an-

lita och kan även ha låg engagement rate och detta stödde även respondentens svar i in-

tervjun, han sa att det är viktigt att veta vad kunden vill uppnå vid val av influencer. En-

ligt honom var macro influencers dyra och när det kommer till micro influencers så har 

de en större engagement rate. Genom att använda sig av både micro och macro in-

fluencers i en kampanj når man bäst resultat. Som konsument blir det lätt att drömma 

sig bort och vilja leva ett likadant liv som en känd influencer och ser därför på den pro-

dukt som hen marknadsför som en del av hens liv.  

 

Konsumenterna upplever att det är mera pålitligt att köpa produkter från influencers, 

och därmed kommer det fram hur viktigt ”word of mouth”- marknadsföringsstrategi är. 

Företag som vill göra kampanjer tillsammans med influencers är det viktigt att skapa väl 

planerade kampanjer tillsammans med rätta influencers.   

 

Ur intervjun framgår det att företag valt att använda sig av Instagram eftersom att re-

spondenten anser att man inte kan göra influencermarknadsföring utan det. Skribenten 

skulle ha velat få en djupare inblick i företaget som köper tjänsterna och deras nytta av 
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utomstående marknadsförare. Skribenten hade dessutom velat ta reda på vad för slags 

stöd en influncer behöver i sin vardag för att kunna arbeta och utveckla sig som in-

fluencermarknadsförare. Dessa är båda utvecklingsförslag för fortsatt undersökning, 

mera om detta presenteras längre i slutsats kapitlet. 

 

Teorin och intervjun stödde varandra, de svar som respondenten gav på intervjun så 

kunde också hitta ur artiklarna som användes i examensarbetet. Den etiska aspekten 

som framkom från intervjun, bland annat att respondenten använde ordet ”smutspel”, 

skulle ha varit intressant att undersöka lite närmare. Respondenten nämnde att proble-

met med köpta följare är mycket större än vad man tror när det kommer till att göra 

samarbeten. I princip kan vem som helst köpa följare och bli en influencermarknadsfö-

rare. Trovärdigheten för ärliga influencers kan bli lidande om det dyker upp mycket 

stjärnor över en natt, som blir influencers och marknadsför vad som helst för produkter 

för att tjäna pengar.  

6 SLUTSATS 

Syftet med detta var att granska varför influencermarknadsföring är viktigt för företag i 

Finland och varför det lönar sig att använda sig av Instagram. Genom teorin och inter-

vjun kan man säga att influencermarknadsföring ger nytta åt företag och hjälper företag 

att utveckla nya marknadsföringsstrategier. Det ger möjlighet för företag att nå den rätta 

målgruppen och att få synlighet på sociala medier. Instagram är en utmärk social me-

dieplattform för influencermarknadsföring, på grund av att den redan hunnit utvecklas 

genom åren. Procentuellt använder sig både de finländska konsumenterna och in-

fluencers Instagram mest. Därför är användningen av Instagram viktigt för där möts in-

fluencerna och konsumenterna. (Heymo 2019).  

 

I detta examensarbete stödde två frågor strukturen och det som skulle besvarats. Frå-

gorna besvaras nedan, både teori och intervjun har backat dem. 
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Fråga 1. Hur använder Indieplace sig av influencermarknadsföring? 

Intervjun gav en helhets bild om hur en finländsk influencermarknadsföringsbyrå funge-

rar. Det finns flera olika sätt att använda sig av influncermarknadsföring och branschen 

håller på att utveckla sig hela tiden. Intervjun stöder att influencermarknadsföring är 

växande inom branschen.  

 

Fråga 2. Varför använder man sig av Instagram- plattformen för influencermark-

nadsföring? 

Arbetet gick in på teorin hur Instagrams funktion stöder influencermarknadsföring, och 

ger en bild på hur Instagram fungerar i dess funktion. I både teorin och intervjun kom 

det fram att Instagram är ett av de mest använda sociala medier. Varför man använder 

sig av Instagram i influencermarknadsföring är på grund av att den är den mest använda 

och där möter företag sina potentiella kunder.  

 

Ämnet har varit intressant att skriva och det var inspirerande att göra intervjun med re-

spondenten som var en verklig expert inom området. För Instagram blir det säkert en 

utmaning att förbli ett av de största media plattformarna inom influencermarknadsfö-

ring. Skribenten valde att intervjua företaget som förmedlar influencermarknadsföring. I 

efterhand kunde det ha varit intressant att intervjua företaget som köper tjänsten och 

även influencern som producerar kampanjerna. 

 

Eftersom influencermarknadsföring utvecklas i Finland konstant så finns det flera ut-

vecklingsförslag. Både statistik, kunskap och strategier ändrar och utvecklas kontinuer-

ligt. Därmed finns det utveckling inom undersökning angående influencermarknadsfö-

ring. Detta arbetet koncentrerade sig på hur Instagram används inom influencermark-

nadsföring, men på grund av att det finns andra sociala medier inom branschen som hål-

ler på att växa som till exempel Youtube. Utvecklingen om hur Youtube används som 

en marknadsförings kanal skulle vara relevant att utforskas i framtida studier. Dessutom 

skulle uppföljning av själva företagen som gör kampanjer med influencers, vad deras 

strategier och mål är. Denna undersökning kan användas som en handbok för finländska 

företag som vill införa influencermarknadsföring i sin marknadsföringsstrategi. 
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BILAGOR  

Intervju med Aku Karasti 

Den 14 november 2019, på informantens arbetsplats 

Intervjuare: Roosa Sjöberg 

 

Del 1 

Fråga 1.Vad är din arbetstitel och vilka uppgifter har du i företaget Indieplace? 

Fråga 2. Vad har du för arbetserfarenhet av influencermarknadsföring? 

Fråga 3.Vad gör företaget Indieplace, vad är er omsättning och antal anställda? 

Fråga 4.Vad erbjuder ni för tjänster? 

Fråga 5. Vem är era kunder? (målgrupp) 

Del 2 

Fråga 6. Hur beslöt ni er för att använda er av influencermarknadsföring? 

Fråga 7.Vad har företag för nytta att använda sig av era tjänster? 

Fråga 8. Vad ser du för nytta och ser du någon nackdel och utmaning med in-

fluencermarknadsföring? 

Fråga 9. Vilka alla marknadsförings kanaler använder ni? 

Fråga 10. Hur och med hjälp av vad säljer ni era tjänster? 

Fråga 11. Har ni någon strategi eller process som ni följer när ni arbetar med in-

fluencermarknadsföring? 

Fråga 12. På vad baserar sig valet när ni besluter er för att använda er av Micro 

eller Macro influencers? 

Fråga 13. Ni använder er av Instagram, hur beslöt ni er för det? 

Del 3 

Fråga 14. Hur hittar ni rätt influencers till rätt kund? 

Fråga 15. Har ni några avtalsvillkor till era influencers på Instagram? Hur följer 

ni upp att de följs? 

Del 4 

Fråga 16. Anser du att influencermarknadsföring i Finland är lönsamt och varför? 

Del 5 

Fråga 17. Vad är era visioner för företagets framtid inom influencermarknadsfö-

ring? 


