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1 INLEDNING

Digital marknadsféring véxer allt mer och traditionella marknadsforingssatt som till ex-
empel radio-, tv-, och direktmarknadsféring haller pa att do ut. (Hananen 2018 s-13-16).
Detta &r pa grund av att det dr svart att mata deras ROI (Return on Investment). Forr i
tiden sdnde man tv-reklamer utan att veta om det ar lénsamt, effektivt eller om det
nadde potentiella kunder. Digital marknadsforing gors for det mesta i dag via internet
och pa sociala medier, eftersom det ar det mest effektiva marknadsforingssatt. (Hananen
2018 s13-16). Ar 2018 gjordes en understkning om finlandares dagliga anvandning av
sociala medier och resultatet visar att finlandare anvander i genomsnitt 57 minuter om
dagen pa olika sociala medier. (Yla-Anttila 2018). Det finns olika slag av sociala me-

dier, och de tre storsta &r Facebook, Youtube och Instagram. (Kallas 2018).

Sociala medier mojliggor att personer arbetar via sina egna sociala kanaler och tjanar
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 &r omta-
lade personer med mycket féljare pa sina kanaler och som har stor paverkan pa sina fol-
jare. De marknadsfor ofta olika produkter/tjanster i sina kanaler och darmed far foreta-
get mer synlighet. Influencermarknadsforing &ar inte endast forsaljning, utan det kan
dven vara en genuin syn pa vad influencern tycker om produkterna/tjansterna. En in-
fluencer rekommenderar i regel inte daliga produkter till sina fljare i och med att de i
sana fall kan forlora sin trovardighet. Influencers &r oftast palitliga eftersom de har rat-
ten att tacka nej till samarbeten de inte genuint rekommenderar. Fordelarna med in-
fluencermarknadsforing &r att foretagen far positiv synlighet pa sociala medier. (marke-
ting-schools 2012).

Detta examensarbete undersoker varfor det ar det viktigt for finlandska foretag att arbeta
tillsammans med influencermarknadsféring. Anledning till att skribenten valde att
skriva om detta &mne dr att det ar ett mycket aktuellt samtalsdmne i nuldget for att digi-
tal marknadsforing utvecklas hela tiden. Influencermarknadsféring ar en ny marknads-
foringsstrategi i Finland tills vidare. Undersokningen gors via en expertintervju med fo-

retaget Indieplace som ar en av de storsta influencermarknadsforingsbyraerna i Finland.



1.1 Foretaget Indieplace

Indieplace ar en influencermarknadsféringsbyra som grundades ar 2009 i Helsingfors.
Foretaget skapar olika marknadsforingsstrategier for foretag i Finland. Foretagets om-
sattning aret 2018 var 2,3 miljoner euro. Indieplace har cirka 20 anstallda marknadsfo-

rare och samarbetar med éver 500 finlandska influencers. (Indieplace 2019)

1.2 Bakgrund

Genom detta examensarbete vill jag visa varfor det ar viktigt for finlandska foretag att
jobba tillsammans med influencers. Influencermarknadsféring har vuxit mycket under
de senaste tio aren och foretagen anvander sig mycket av denna typ av marknadsforing.
Det ar strategiskt viktigt for foretagen att utveckla sig pa digital marknadsféring och
anvénda sig av olika metoder for att fa mer synlighet och for att locka kunder till kdp.

Till skillnad fran de flesta marknadsforingsstrategier kraver influencermarknadsforing
en tillit mellan varumérket och tredje part. Konsumenterna upplever att det & mer palit-
ligt att kopa produkter/tjanster via en influencer pa sociala medier an via 6vriga rekla-
mer. Marknadsforing via influencers tillater foretagen att marknadsfora direkt till sin
malgrupp. Konsumenterna har blivit allt mer skeptiska till olika varumarken och deras
marknadsforingsstrategi. Reklam via influencers tillater varumérken att marknadsféra
genom en person de litar pa och influeras av. Influencers har mycket mer trovérdighet
pa grund av att konsumenterna sjalva valjer vem de foljer och pa sa sétt litar konsumen-

terna pa deras egna val av influencer. (Kumpumaki 2019)

Foretagen borde vara forsiktiga med sa kallade falska influencers. En falsk influencer
kan kopa at sig mera foljare pa sina sociala medier. (Mathew, 2018). Marknadsforing
har utvecklats fran den traditionella marknadsforingen till mera digital marknadsforing
pa sociala medier, vilket hjalper foretagen att na sin malgrupp. Detta kan dock leda till
problem pa grund av bristande erfarenhet eftersom detta ar en ny marknadsféringsmetod
och foretagen samt influencers har inte koll pa de gallande reglerna. For att undvika
problem &r det viktigt att bada ar bekanta med sina rattigheter och ansvar eftersom in-

fluencermarknadsféring kategoriseras som reklam. (Kumpumaki 2019)
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1.3 Syfte

Syftet med detta arbete ar att granska varfor influencermarknadsforing &r viktigt for fo-
retag i Finland och varfor det I6nar sig att anvanda sig av Instagram. Skribenten kom-
mer att undersoka detta genom Indieplace, som arbetar med finldndska influencers och

hjalper foretag att samarbeta med influencers.

| detta arbete anvénder skribenten sig av tva stodande fragor.

Fraga 1. Hur anvander Indieplace sig av influencermarknadsforing?
Fraga 2. Varfor anvander man sig av Instagram- plattformen for influencermarknadsfo-

ring?

1.4 Avgransingar

Arbetet kommer att fokusera pa influencermarknadsforing pa Instagram eftersom det &r
ett populart socialt medium. Detta arbete gar inte narmare in pa Instagram som produkt
och dess funktion, utan istallet som en marknadsférningsplattform. Instagram ar en stor
och betydelsefull plattform for finlandska foretag att anvénda sig av néar det kommer till
marknadsforing pa sociala medier. Skribenten har valt att inte koncentrera sig pa det

visuella utan pa hur det fungerar i praktiken.

1.5 Begreppsdefinitioner

Respondent: En person som intervjuas, anvands for att svara pa undersokning.

Sociala medier: Olika plattformar dar ménniskor kommer i kontakt virtuellt med andra
manniskor.

Influencer: Ar ett namn for personer som influerar andra personer via sociala medier.
Influencermarknadsforing: En marknadsforingsstrategi som anvander influencers for att
gora reklam for produkter eller foretag.

Instagram: Ar ett socialt medium var manniskor laddar upp bilder och videon var man

kan gilla och kommentera.



Bloggare: En person som arbetar med att dela med sig av sina egna tankar och asikter
pa natet.

ROI (Return on Investment): Mater foretagets marknadsforingsbudget genom att bevisa
det verkliga vardet pa investeringarna.

Engagement rate: Metod pa hur man maéter antalet personer som influercern influerar
beroende pa dess antal foljare.

B2B: Business-to-business &r en marknadsforingsstrategi dar foretag séljer sina tjanster
eller produkter till andra foretag.

B2C: Business-to-consumer dr en marknadsforingsstrategi dar foretag saljer sina tjans-
ter eller produkter till konsumenterna.

Word-of-mouth: Marknadsforing fran mun till mun, alltsa néjda konsumenter som spri-

der rekommendationer vidare.

2 METOD

2.1 Kvalitativ forskningsmetod

| detta arbete anvands en kvalitativ forskningsmetod. Kvalitativ undersokning tyder pa
att man med hjalp av teori utforskar sitt &mne. Inom marknadsfoéringsundersdkning an-

vander man sig oftast av kvalitativ forskningsmetod for att fa en bredare helhetsbild.

Metoden som anvénds i arbetet ar en semistrukturerad intervju vilket betyder att for-
skingmetoden ar kvalitativ. Det bestar endast av en intervju som gors av skribenten for
foretaget Indieplace. (Bryman & Bell s. 109-112).

2.2 Semistrukturerad intervju

Kvalitativ intervju &r ett samlingsnamn for semistrukturerad och ostrukturerad intervju.
I en semistrukturerad intervju har den som intervjuar forberett fragor som ar indelade i
olika temaomraden. Malet med intervjun ar att man kan félja sitt forberedda formular
men vid behov kan man andra fragefoljden och fraga tillaggsfragor som &r samman-

kopplade med respondentens diskussion. Denna intervjuform ar lattsam och liknar ett
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vanligt samtal mellan tva personer. Intervjuaren har inga fardiga forutsattningar for
svar, och har darmed ingen makt att paverka respondentens diskussion. (Bryman & Bell
kap 14).

Kunskap paverkar respondentens attityd och asikter, detta mats med utbildningsniva och
erfarenhet. Det betyder att intervjuaren har valt sin respondent pa basis av hens kunskap
inom omradet. (Hello 2013). Vid intervjun finns det majlighet for flexibilitet, man kan
upprepa fragan och klargora fragan med mera. Man kan personligen komma dverens om
intervjutillstandet med respondenten och dven sjalv vélja vem respondenten ar och det
ar viktigt att valja en respondent som lampar sig bast for arbetet. (Sarajarvi&Tuomi
2018 5.84-86).

Respondenten har fatt intervjufragorna via e-post pa forhand for att kunna bekanta sig
med fragorna. Skribenten har valt intervju som metod eftersom detta méjliggor respon-
denten att svara mojligast brett, informativt och med egna ord. (Kvale & Brinkmann
2007 s70).

2.3 Urval

For att fa den basta majliga upplysningen genom att utse val av respondent baserat pa
deras attribut har skribenten valt att anvanda sig av ett &ndamalsenligt urval. Urvalet ar
inte baserat pa sannolikhet utan skribenten har paverkat beslutet. Skribenten har valt
kvalitativ intervju pa basen att man tror den ger stérsta mojliga varde i detta arbete.
(Forskningsstrategier 2014)

Né&r man gor en kvalitativ intervju ar det viktigt att respondenten man valt till den slut-
liga intervjun &r expert inom sitt omrade. Det ar viktigt att respondenten har den in-
formation och kunskap for @mnet och for att kunna formulera sig rétt och diskutera am-
net. (Bryman & Bell s 109-112)

Skribenten valde Indieplace som sitt slutliga urval eftersom &r en av Finlands storsta
influencermarknadsforingsbyra. Skribenten kontaktade foretagets verkstallande direk-

tor, Lauri Harju som sedan vidarebefordra skribenten till Aku Karasti, foretagets
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account manager och expert inom influencermarknadsféring. Det som paverkade beslu-

tet var att intervjun kunde hallas pa svenska.

2.4 Tillvagagangsatt

| detta arbete anvands en semistrukturerad intervju, for att fa arliga och spontana svar
dar man kan mata varfor foretag har nytta av att anvéanda sig av influencermarknadsfo-
ring. Skribenten har valt att intervjua en person som jobbar tillsammans med finlandska
influencers och som skapar kampanjer. Detta ger en mer omfattande och realistisk bild
av hur foretaget Indieplace jobbar tillsammans med deras kunder, det vill s&ga andra
foretag och med utvalda influencers.

Efter att skribenten valt sitt foretag och respondent som skall intervjuas, samanstalldes
fragorna for intervjun. Intervjufragorna dr indelade i fem olika kategorier for att fa en
struktur och en ram for intervjutillfallet. Intervjun dgde rum i Indieplace utrymmen, in-
tervjun bandades in och tog 35 minuter. Malet med detta arbete ar att med hjalp av en
semistrukturerad intervju fa fram respondentens asikt och kunskap inom influencer

marknadsforing.

Skribenten har delat in intervjufragorna i fem olika temaomraden for att klargora inter-
vjuns struktur och tillvagagangssatt. Fragorna ar uppdelade sa att man forst far en upp-
fattning om foretaget och om respondenten, det vill sdga bakgrundsfakta om foretaget.
Andra rubriken handlar om influencermarknadsforing sa att man far en helhetsbild om
vad det ar och hur Indieplace féretaget anvénder sig av det. | och med att arbetet stor del
handlar om Instagram &r det relevant att ta upp hur man hittar ratt influencers och varfor
man anvénder det som ett marknadsfoéringsverktyg samt hur influencermarknadsforing
ser ut i Finland. Examensarbetets uppgift ar att besvara fragan ifall det &r lonsamt att
anvanda sig av influencermarknadsforing i Finland och aven vad for nytta foretagen far

av denna marknadsforingsstrategi. (Bilaga 1)
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3 TEORI

Detta kapitel utforskar begreppet influencermarkandférning pa Instagram och hur det

ser ut i Finland.

3.1 Begreppet influencermarknadsforing

Influencermarknadsforing omfattar marknadsforing pa sociala medier i form av rekom-
mendationer och betalda reklamer fran personer som har en betydande paverkan pa
andra manniskors kdpbeslut och asikter. Influencermarknadsforing innebar att foretag
marknadsfor sina produkter/tjdnster via andra manniskors sociala kanaler som kallas
“influencers” och som har en paverkan pa sina foljares kopbeslut. En influencer beho-
ver inte ha endast ha en paverkan pa kopbeslut, de kan aven ha en paverkan pa hur

manniskor medverkar i varlden.

En influencer ar en offentlig person med flera foljare pa sina sociala kanaler.
Influencermarknadsforing ar ett satt for foretag att nd sina malgrupper, for att na det
mest effektiva resultatet ar det viktigt for foretag att kontakta ratt influencer for sina
produkter eller tjanster som t.ex. examensarbetets Case foretag Indieplace erbjuder.
(Ping Helsinki 2019).

3.1.1 Instagram

Instagram grundades ar 2010 och kdptes av Facebook 2012. Instagram &r en social me-
dieplattform som ar gratis for alla, dar man kan dela bilder och filmer och man kan &ven
kommentera, gilla och skicka meddelanden. Instagram gar att ladda ner gratis fran ap-
plikationsbutiken pa en smarttelefon. Det som ar speciellt med Instagram &r att det ar
enbart en mobilapplikation. (Hananen 2018 s.397-398).

Instagram &r en av de storsta sociala medieplattformarna som vaxer snabbast idag, ar

2016 var det 6ver 600 miljoner anvandare globalt. (Wishpond 2017).
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Pa Instagram kan man ocksa dela handelser, dar man delar med sig for andra anvéandare
vad man gor. En Instagramhéandelse ar en funktion som Instagram infoérde ar 2016.
Funktionen gar ut pa att man till sin handelse kan ladda upp bilder eller videor som for-
svinner inom 24 timmar. Pa handelsernas bild eller video kan man till exempel rita,
lagga till text och dela platsinformationen. Influencers kan dven tillagga en funktion till
bilden eller videon som kallas “swipe up hér”, vilket innebar att nar man trycker pa bil-

den sd kommer man rakt till foretagets hemsida. (Instagram 2019).

Handelserna pa Instagram har en stor betydelse nar det kommer till influencermarknads-
foring, for att influencers kan dela med sig av sitt vardagliga liv, samarbeten eller kam-
panjer med hjalp av Instagrams olika funktionerna. Detta ger ocksa mer variation till

Influencers pa Instagram nar de gor kampanjer och samarbeten. (Gamble 2019).

3.1.2 Influencers pa Instagram

Né&r en influencer gor reklam for ett foretag gors det via videor eller bilder som in-
fluencern delar med sina foljare. Om man anvander Instagram sa skall man anvéanda sig
av visuella bilder, ifall man inte gor det ar det battre att anvanda sig av en annan platt-
form. For influencers som jobbar med Instagram ar det viktigast att de byggt upp ett for-
troende med sina foljare, foljarantalet behover inte alltid spela sa stor roll, dock nar en
influencer med stor féljarskara en storre publik. Det &r ocksa viktigt for en influencer att
posta bilder och videor med en hdg kvalité for att locka foljaren att gilla och kommen-
tera, samt att fa mera foljaren. Det kan &ven léna sig att satsa pa platserna dar bilderna

ar tagna sa att bilderna blir mer intressanta. (Darma 2019).

Nedan ser man tva bilder som visar hur man kan gora olika kampanjer pa Instagram.
Det finns olika satt att gora kampanjer via Instagram, om det sa handlar om att locka
kunder till kop eller om det handlar om att fa mer synlighet. Forsta bilden visar hur en
finlandsk modebloggare Sara Sieppi delar en bild dar hon marknadsfor inredningsbuti-
ken Jotex. Bilden har flera inredningselement och i bildtexten delar hon dven en 20 %

rabattkod till Jotex (som galler under en vecka) for att locka sina foljare att kdpa.
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@ sarasieppi » Seuraa

sarasieppi kaupallinen
yhteistyd:@jotex.fi Pienilld muutoksilla
saa tunnelmallisen ja viihtyisan
makuuhuoneen pimeneviin iltoihin.
Arvatkaa, kuinka vaikeaa taaltad on
nousta aamuisin?&? #bestplace
Koodilla SIEPPI20 saatte -20%
alennusta @jotex.fi tuotteista. (*ei
koske alennustuotteita ja elektroniikka)
Koodi voimassa viikon. @ #jotex

2 vk

skebaman & o+ &

2vk 1tykkdys Vastaa

pirjoroivainen Niin kaunista

2vk Vastaa

oo R

e lindulis ja 7 885 muuta tykkaavat

Lisad kommentti...

Figur 1 Exempel pa Instagramkampanj, Sara Sieppi, (skarmdump 1.11.2019).

Den andra bilden visar ett inldgg pa Instagram av Oona Tolppanen som bloggar om
sport och halsa. Hon &r en av Finlands storsta influencer inom halsa, sport och mat. Pa
bilden goér hon ett samarbete med foretaget Humble som gor hélsosamma smoothie-
mellanmal. Pa bilden ar Oona och i handen har hon en Humble smoothie, hon har i bild-
texten namnt att det ar ett samarbete och detta ar en bild pa Instagram som ger foretaget
Humble mer synlighet.

@ fitoona  « Follow
@ fitoona & Smoothie for the day %0
Y

% Kaupallinen yhteistys: @yourhumble
%

#fresh #natural #pure #organic
#smoothie #autumnlook #autumnvibes
#yourhumble

w@l @photography.pp

5d
o voittavattavat Pitaa laittaa
o kokeiluun «&

5d 2likes Reply

—— View replies (1)

O tuukkakoskela Kaunis

5d Reblv

S Qi A

& Liked by maxrikala and 1,102 others

¥ 2NN ‘ Add a comment...

Figur 2 Exempel pa Instagram, Oona Tolppainen, (skarmdump 1.11.2019).
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Influencermarknadsforing ar i dagens lage sa allmant att manniskor har svart att urskilja
om det ar ett vanligt inlagg pa Instagram eller reklam. (Agiencies 2016). Influencers
maste alltid meddela i sina inlagg som &r betalda samarbeten, att det &r reklam sa att det
inte blir vilseledande marknadsforing. Det ar viktigt for influencers att folja detta pa
grund av att det annars kan bli straff, ifall detta inte uppfoljs. (Instagram 2019).

Som tidigare ndmnts har Instagram &ven olika funktioner som &ar exempelvis att ladda
upp en handelse som ar tillganglig endast i 24 timmar. Har &r ett exempel pa hur en In-
stagram handelse ser ut. Linda Juhola, en av Finlands storsta mode bloggare har delat
med sig en handelse som ér ett betalat samarbete med sminkmarket Maybelline. Hon
har gjort en héndelse dar hon sjalv anvant ett av deras lappstift och dven skrivit vilken
farg hon anvant. Uppe i hdgra hornet har hon skrivit pa finska att det &r ett betalt samar-
bete med Maybelline. (Instagram 2019).

Figur 3 Exempel pa Instagram handelse, Linda Juhola, (skarmdump, 1.11.2019).

For flera influencers ar influencermarknadsforing ett heltidsarbete, det vill séga att de
endast jobbar med sina sociala medier. Influencers som jobbar pa Instagram tjanar sina

pengar via samarbeten eller olika kampanjer med foretag. Summan pa vad foretaget be-
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talar ut till influencern varierar beroende pa hur manga féljare influencern har. Foreta-
gen brukar aven dvervaga om de skall arbeta tillsammans med macro influencers (med
over 10 000 foljare) eller med micro influencers som har farre dan 10 000 féljare. Detta
varierar beroende pa om de vill fokusera pa en eller flera influencers. Valjer de micro
influencers kan de i regel anstdlla flera &n en, i och med att de ar betydligt billigare.
Viéljer de en macro influencer sa blir det dyrare men en macro influencer har i regel en
storre paverkan i och med att langvarigt fortroende och aven en stor féljarskara. (Bianca
2017).

3.1.3 Micro och macro influencers

Influencers delas in i micro och macro influencers, beroende pa hur stor foljarskara de
har, det vill sdga antalet foljare pa sociala medier. Micro infuencers &r ofta personer som
delar med sig av sitt vardagsliv pa sina sociala kanaler, och de kan i princip vara vem
som helst. Samarbeten med micro influencers har vuxit under senaste aren, och en
micro influencer kategoriseras efter ett mindre antal fOljare som ar ca 1000-10 000
stycken. Det betyder ocksa att foljarna genuint intresserade och det visar dkta intresse
for innehallet som micro influencern erbjuder. Detta leder till att man far mera stod fran

sina foljaren till sina sponsrade inlagg.

Macro influencers har 6ver 10 000 féljare pa Instagram, och kan ofta vara kanda perso-
ner eller valdigt omtalade personer. Om en macro influencer har en miljon féljare har
den en paverkan i genomsnitt pa 10 000 féljare. Macro influencers &r oftast valdigt dyra
att jobba med och for dem réacker det inte med gratis produkter fran ett foretag utan en
rejal betalning. (Hatton 2018).

3.1.4 Hitta ratt influencers

Det viktigaste med influencermarknadsforing ar att hitta ratt influencer for att na den
ratta malgruppen. Det ar viktigt att tanka pa vem malgruppen &r, vad vill man fa ut av
kampanjen och vilka kanaler man anvénder sig av. Nar man gor kampanjer &r det vik-
tigaste att na foretagets mal. Malet for foretagen &r ofta att den ratta influencern identi-

fierar sig med kampanjen i fraga. Tillsammans med den réatta influencern har foretag
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mojlighet att na det basta mojliga resultat. Man skall forsoka undvika kampanjer och
daliga partnerskap dar foretagets och influencerns varderingar krockar. Pa grund av att
det existerar flera olika sorters influencers, allt fran micro till macro och influencers
som delar med sig av sport, klader, politikt till inreding sa ar sannolikheten stor att fore-

taget hittar en influencer som lampar sig for kampanjen. (Influencermarketing 2019).

Det géller att hitta ratta influencer till ratt kampanj. For att kampanjen skall vara genuin,
andamalsenlig och vécka intresse bland influencerns féljare maste tjansten mota med
influencers egna engagemang. For en valutvecklad kampanj gynnar den bade féretaget,
influencern och influencers foljaren. (Macarathy 2017).

3.1.5 Varfor behover foretagen detta?

Det mest populdra sattet att marknadsfora traditionellt & genom reklamer. Konsumen-
terna kan dock bli irriterade pa att gang efter gang se samma reklam. En studie fran
Ineravtive Advertising Buerau visade att tva tredjedelar av konsumenterna anvander sig
av program som blockerar reklamerna pa sina sociala medier. Nar det kommer till in-
fluencermarknadsforing sa irriterar det i regel inte konsumenterna, eftersom att de sjélva
véljer vilka influencers de vill folja vilket leder till att det & medvetna om de eventuella
reklamerna. (Barker 2019).

Influencermarknadsforing ar en anvandbar marknadsforingsmetod for foretag som vill
na sina malgrupper. Influencermarknadsféring nar battre resultat till foretag an flera

andra marknadsforingsmetoder. (Lahti 2019).

Det finns olika skal till varfor foretag borde investera pa att marknadsfora via in-
fluencers, de ar som sagt personer som &r skickliga pa att paverka och uppmuntra andra
personer via sitt egna varumarke. Det har ocksa byggt upp en relation med sina foljaren
och &r darmed en mer palitlig kalla &n de andra marknadsforings satt pa sociala medier.

Influencermarknadsforing gér att jamfora lite med “word of mouth”- marknadsforings-
metoden som innebdr att manniskor beréttar vidare om varumérken och rekommenderar

det till sina vanner och sin familj. Manniskor litar mera pa personer de kanner och pa
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deras erfarenheter och rekommendationer. Influencers rekommenderar varumarken till

sina foljare som har ett fortroende for dem och litar pa deras omdome. (Barrett 2018).

For foretag som vill fa tag pa lojala kunder ar influencermarknadsfdring det mest effek-
tiva sattet. Det kan ta flera ar for foretag att bygga upp en relation dar kunden litar och
har ett fortroende till varumarket. Influencermarknadsforing hjélper foretag att na sina
lojala kunder med hjalp av rekommendationer, tillit och fortroende. Influencers arbetar
en stor del pa sociala medier, som gor att de kanner bra till hur det fungerar. Influencers
skapar innehallet samt undersoker sina féljare sa att de har ndgon slags koll pa vad som
fungerar for sina malgrupper. Det ar viktigt for foretag att na ratt malgrupp pa sociala
medier, och om ett foretag hittar ratt person for samarbetet och nar malgruppen i fraga

Okar chanserna for framtida samarbeten. (Haymo 2019).

Med hjélp av influencermarknadsforing ar det latt for foretag att mata ROl ("Return on
Investment”) inom influencermarknadsféring. ROl méter foretagets marknadsforings-
budget genom att bevisa det verkliga vardet pa investeringarna. Digital marknadsforing
ar databaserat och man kan genom ROI kolla hur manga som till exempel klickat och
kollat pa hemsidorna. Via det kan man ocksa kolla vad forséljningen ar och hur tillvax-
ten skett efter influencermarknadsféring kampanjerna. (Mechem 2017). En studie gjord
av TaplInfluence ar 2016 visade att influencermarknadsforing har 11 ganger hogre ROI

an andra digitala marknadsforingskanaler. (1zea 2019).

3.2 Hur influencermarknadsforing via Instagram ser ut i Fin-

land

Influencermarknadsféring har blivit en allt mer vanlig marknadsforingsstrategi bland
finlandska foretag. | Finland finns det stora och sma foretag som jobbar tillsammans
med influencers. Influencermarknadsféring ar mycket litet i Finland i jamforelse med
vissa andra lander, till exempel Sverige. Det finns mycket att utveckla nar det kommer
till influencermarknadsféring i Finland, dock haller trenden pa att véxa. (Ruotsalainen
2019).
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Manifresto foretaget i Finland har publicerat statistik 11 ar i rad om hur influencer-
marknadsforing har utvecklats i Finland. Manifestos webbaserade intervju heter ”Baro-
metern” och pa den svarade 105 olika influencers som jobbar inom sociala medier 2019.
Det ar andra aret i rad Instagram &r den populéraste plattformen i Finland inom in-
fluencermarknadsforing. Nastan dver 99 % av alla respondenter svarade att de anvander
sig av Instagram som marknadsforingsverktyg for att gora reklaminlagg for foretag. For
sponsorerade inlagg anvéander 89 % av influencers sig for det mesta av Instagram. Dock
har aven sponsorerade inlagg pa Youtube Okat rejalt. Att arbeta som influencer pa heltid
har ocksa vuxit, och heltidsarbetande influencers har inom fem ar stigit fran 24 % till 28
%. (Manifresto 2019).

Enligt en kvantitativ webbaserad undersékning av Annalect som handlar om in-
fluencermarknadsforing i Finland, ar det mest effektiva satt att na den yngre generation-
en influencermarknadsforing via Instagram. Den yngre generationen anvénder sig
mycket mer av Instagram och darfor ar chansen att de kdper produkter via influencers
mycket hogre. De flesta Instagramanvandarna i Finland féljer olika influencers pa sitt

Instagramkonto.

Nedan i tabellen kan man se hur finldndare anvander sig av influencermarknadsféring

via Instagram ar 2017. Tabellen &r dversatt fran Annalects forskning. (Somppi 2017).
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av Instagram anvandarna sager att
de lagger marke till de produkter och
tjanster influencers anvander

15-65 aringar féljer Instagram influencers

15-65 aringar kan forestalla
sig att kopa nagot baserat pa
Influencers rekommendationer

15-65 ariga finlandare har kopt
nagot pa basen av marknadsféring
influencers gjort pa Instagram

har en mer positiv attityd till av de som foljer influencers

marknadsforing pa Instagram @n  pa Instagram uppskattar att

vad genomsnittliga Instagram influencers introducerar nya

anvandare har produkter och delar med sig
av sina erfarenheter

Figur 4 Siffror 6ver anvandningen av influencermarknadsféring i Finland (Somppi, 2017)

3.3 Influencermarknadsfoéringens 4M

Marknadsforing genom aren har olika teorier och metoder som har byggts upp den mest
kénda &r 4P vilka ar produkt, pris, plats och promotion. Marknadsforing utvecklar sig
genom aren och det har uppkommit 4M som stdder strategin hur influencermarknadsfo-
ringsprocessen ser ut. De 4M pa engelska star for make, manage, monitor och measure,
pa svenska ar de att skapa, lyckas, 6vervaka och mata.

Det finns tva olika sétt att gora influencermarknadsforing. Det ar fortjanad och betald
influencermarknadsforing. Fortjanad influencermarknadsforing ar da foretag tjanar sin
synlighet med word-of-mouth-principen alltsd da konsumenterna rekommenderat pro-
dukten for varandra. Vid betald influencermarknadsféring kan det betyda att influencern
delar med sig av till exempel rekommendationer och recensioner. Det betyder att nar

influencern rekommenderar foretagets varumarke och ger sin genuina syn pa vad hen
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tycker om tjansten, och inte far betalt for det, ar det fortjanad influencermarknadsforing.
Betald influencermarknadsforing ar da foretag betalar influencern for att foretagets va-
rumarke eller tjanst syns pa deras sociala kanaler. Det kan vara till exempel sponsore-

rade Instagraminlédgg. (Myhram 2019).

Betalt samarbete ar den mest anvédnda metoden inom influencermarknadsforing nér det
kommer till B2C. Nar det kommer till B2B brukar foretagen for det mesta anvénda sig

av fortjanad influencermarknadsforing. (Panno 2017).

Forsta steget i marknadsforingsstrategin 4M dr att skapa, det vill sdga definiera vilka
som ar foretagets potentiella kunder. For att na de potentiella kunderna, maste man
“skapa influencers” som hjilper foretaget att na sina marknadsforingsmal. Andra steget
ar da man hittat influencers att lyckas na de potentiella kunderna och utvéardera om de
har en inverkan pa de potentiella kundernas képbeslut. Man vill fa reda pa vilka strate-
gier och vilken stil som uppmuntrar kunden till kdp. Tredje steget &r att 6vervaka mark-
nadsforingskampanjen, det vill sdga studera ifall den har en negativ eller positiv effekt
for marknadsforingskampanjen. Informationen som man samlar in med hjélp av Gver-
vakningen berattar om hurdan influencer som bast skulle passa for kampanjen. Sista
steget med att planera en kampanj ar att mata det 6nskade resultatet. For att i framtiden
gora fler kampanjer ar det viktigt att veta vad som fungerade och vad man kan forbéattra
for framtiden. Den nya modellen for influencermarknadsforing 4M visar vilket tillvéga-

gangssatt som nar ratt influencer och kunder. (Brown 2019).

De 4P och 4M dr korta och enkla sétt att forklara hur man ser pa marknadsféring gene-
rellt. Sociala medier har vuxit allt mer och dérfor utvecklas olika marknadsféringsme-
toder. Marknadsforingsmetoden 4M &r en modern modell som hjélper foretagen med

influencermarknadsforing. (Belen 2017).

4 EMPIRI

Detta kapitel handlar om intervjun som var personligen mellan skribenten och Aku
Karasti. Intervjun holls pa Indieplace huvudkontor i Sérnas den 14 november 2019. In-

tervjun gjordes av skribenten Roosa Sjoberg. Transkriberad intervju &r bifogad i arbetet.
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4.1 Respondenten

Respondenten Aku Karasti jobbar som Account Manager pa foretaget Indieplace och
han arbetar inom forséljning och tar hand om kunderna. Respondenten har arbetat inom

influencermarknadsforing i 1,5 ar.

4.2 Indieplace

Temaomradet Indieplace handlar om hur Indieplace anvander sig av influencermark-

nadsforing och ger en helhetsbild vad foretaget arbetar med.

Fraga. Vad gor foretaget Indieplace, vad ar er omsattning och antal anstallda?

Indieplace arbetar inom influencermarknadsforing. Indieplace erbjuder marknadsforings
tjanster at foretagskunder med hjalp av influencers. Det kan vara marknadsféringskam-
panjer pa Instagram, Youtube och bloggar. Det kan vara allt fran korta Instagraminlagg
till flera ars samarbeten med Brand Ambassador program. Kontakten tillsammans med
kunderna kan vara mellan nagra veckor till flera ar. Tjansterna Indieplace erbjuder ar
marknadsforing och forséljning. Omsattningen &r 2,3 miljoner och antal anstalla for till-
fallet ar 26 personer. Indieplace tillhor Kaleva koncerner som har en omsattning pa ca

60 miljoner och ca 600 antal anstéllda.

Fraga. Vad erbjuder Indieplace for tjanster?
Indieplace erbjuder marknadsféringkampanjer och Brand Ambassador program. Foreta-
get erbjuder olika sociala media tjanster det vill saga allt fran video editering till att gora

podcasts. Huvudfokusen &r att gora kampanjer med influencers.

Fraga. Vem &r era kunder?

Indieplace foretagskunder &r fran Finland, de har gjort enstaka kampanjer utomlands
men enligt respondenten ar de bast pa finlandska marknaden for att influencers mark-
nadsforing fungerar pa olika satt utomlands.

Over 80% av kunderna & B2C kunder och de kan vara allt fran restauranger till olika
kladforetag. Det finns da inte riktigt nagon specifik malgrupp utan det kan vara foretag

som ar intresserade att marknadsfora via influencers.
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4.3 Influencermarknadsforing

Temaomradet influencermarknadsforing gar in pa hur respondenten ser pa det och vil-

ken nytta fOretag har att anvénda sig av Indieplace tjanster.

Fraga. Hur beslot ni er for att anvanda er av influencermarknadsféring?

Nar det borjade uppkomma bloggar for ca. 10 ar sedan, kom Indieplace verkstallandedi-
rektor pa affarsidén om hur man kan tjana pengar pa det. Indieplace var det forsta fore-
taget som borjade med influencermarknadsforing i Finland, det var en ny ide och en ny
business. Manniskor som laste andras bloggar litade pa vad influencern skrev om, och
darfor borjade man marknadsfora i borjan via bloggar. Det fanns ocksa olika evene-
mang forr i tiden som Indieplace ordnade och dér behdvde de samarbetspartners for att

ordna till exempel Blogg Awards.

Fraga. Vad har foretag for nytta att anvanda sig av era tjanster?

Respondenten svarade att de &r experter inom influencermarknadsfoéring, for att de har
kunskapen inom omradet. Stora mediebyraer i Finland har sina experter pa deras amne,
men vi inom Indieplace &r experter inom influencermarknadsforing det vill saga att vi
vet hur det fungerar, de har en stor pool med influencers var de kan valja dom basta till
kampanjen. Indieplace kunder vet vad dom vill ha och vad dom vill betala fér det, men
dom vet inte vilka kanaler som skall anvandas som till exempel Youtube, Blogg eller
Instagram och det ar dar den expertis kommer in. Vi kan detta, vi vet vem och vad man
valjer for att uppna det vad kunden vill ha. Indieplace tar hand om hela paketet allt fran

att valja ratt influencers till inldgg och till slutrapportering.

Fraga. Vad ser du for nytta och ser du ndgon nackdel och utmaning med in-
fluencermarknadsforing?

Respondenten svarade att nyttan brukar man kalla win-win situation. For att det foreta-
get som betalar, skall fa nytta med hjélp av marknadsféringen. Sedan skall influencer fa
nytta i fraga om pengar alltsa 16n. Dessutom skall influencers féljare ha nytta av att pro-
dukten eller tjansten som influeraren marknadsfor. Bade influencern och Indieplace
skall stolt kunna sta bakom foretagets tjanster/produkter. Nackdelar &r att inte alla spelar

med samma regler, alla influencers skall mérka sina Instagram bilder att det &r betalt
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samarbete och med vilket foretag. Sedan kan det finnas personen som deltagit i realitet
TV-program och efter det erbjuds samarbete med féretag och kanske inleder nagot ut-
landskt casino foretagssamarbete som inte foljer finlandska lagar. Influencermarknads-
foring kan bli valdigt fel om man véljer fel foretag och fel produkt. Respondenten anser

att influencermarknadsféring ar den basta metoden om man gor det pa ratt satt.

Fraga. Vilka alla marknadsforings kanaler anvander ni?

Respondenten svarade “man skulle ndstan kunna sdga vilka anvinder vi oss inte av”.
Indieplace anvénder sig av Instagram, Bloggar, Facebook med mera. Féretag som koper
tjanster av Indieplace vill ha olika marknadsféringsmetoder och Indieplace har ett kun-

nande pa plattformar som inte ar sa vanliga i Finland annu som till exempel Tiktok.

Fraga. Hur och med hjélp av vad séljer ni era tjanster?

Respondenten svarade att de har for det forsta trogna kunder som anlitat dom i manga
ar, som nar de behover en ny kampanj tar rakt kontakt med respondenten. Respondenten
har en egen kundportfolie och kunderna kan ta direkt kontakt med honom nér de vill ha
nya kampanjer. Respondenten svara att det marknadsfor ocksa sig sjélva och bokar mo-
ten till potentiella kunder var de gar och berattar nyttan av att anvanda sig av Indieplace.
Indieplace samarbetar med mediebyraer och hjalper dem i deras kampanjer. Responden-

ten svara att de anvander av alla tdnk bara sétt att marknadsfora sig sjélv.

Fraga. Har ni nagon strategi eller process som ni foljer nar ni arbetar med in-
fluencermarknadsforing?

Respondenten svarar att det finns lika manga satt som det finns kampanjer, men viktig-
aste ar att man forstar vad kunden vill ha ut av kampanjerna. Det &r viktigt att kunden
forstar vad det betyder att anvanda sig av influencermarknadsforing. Det &r viktigt att
veta: vem ar malgruppen? Vad vill man fa ut av att géra inlagg? Respondenten menar
att ska finnas en baktanke med vad man vill uppna. Vill man ha mera forséljning? Vill
man ha flera kunder till foretagets sida? Vill vi att dom skall klicka sig vidare via l&n-
karna och styra dom att ga och kolla pa nagot pa en viss sida. Det finns flera satt men

viktigaste &r att veta vad kunden vill ha utav kampanjen.
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Fraga. Pa vad baserar sig valet nar ni besluter er for att anvanda er av micro eller
macro influencers?

Respondenten sdger att micro influencers kan vara battre att anvanda eftersom deras en-
gagement rate kan vara hogre an vad macro influeners har. Ekonomiskt satt ar det billi-
gare att anvanda sig av micro influencers men om man vill uppna en viss malgrupp &r
macro influencers béattre. Respondenten menar att det bésta brukar vara en blandning av
bade micron och macron men det ocksa ar beroende pa kampanjen. Bada satten har sina
for- och nackdelar, enligt respondenten & macron mera erfarna och kanner till hur in-
fluencermarknadsforings branschen fungerar. Medan micro influencers &r mera akta och
de har sma kretsar som foljer dem och har dar med en hdgre engagement rate &n macro
influencers. Manniskor litar mera pa micro influencers, men en blandning av bada i en

kampanj ar det basta alternativet.

4.4 Instagram

Temaomradet handlar om varfor man anvander sig av Instagram i influencermarknads-
foring. Instagram har haft en betydande roll i examensarbetets teori, och darfor ar det

relevant att veta varfor Indieplace anser att det &r en bra marknadsforingsplattform.

Fraga. Ni anvander er av Instagram, hur beslot ni er for det?

Pa detta svara respondenten att han undrar hur kan man gaéra influencermarknadsféring
utan Instagram. Instagram &r den viktigaste portalen for tillfallet. Via Instagram kan
man via en lank ga vidare for att lasa mer om tjansten. Exempelvis kan influnencern
lagga upp en bild dar denne lagar mat och sedan ldnka receptet pa bloggen. Responden-

ten anser att Instagram hor till influencermarknadsforing.

Fraga. Hur hittar ni ratt influencers till ratt kund?

Det finns flera olika satt att hitta ratt influencers till ratt kund. Indieplace anvander sig
av sin egen databas som innehaller informationen av 6ver 400 influencers. | databasen
finns det av bade micro och macro influencers. For att hitta ratt influencer till foretagets
kampanj, brukar bollen kastas till influencers for att vara sdker pa att hen eller han ar
den ratta personen for kampanjen. Influencers maste bekanta sig med tjansten och efter

det visa intresse for kampanjen till Indieplace, varfor man &r ratta personen till kam-
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panjen. Via databasen gar det ocksa att hitta influencers pa egen hand, for man kan kolla
bakom hur influencers har presterat i dom tidigare kampanjerna och vilken malgrupp
influencern natt. Om influencerns nar for det mesta 6ver 30 aringar kvinnor pa sina tidi-
gare kampanjer ar den inte den ratta personen till en kampanj som har som malgrupp
21-29 aringar kvinnor. Nar det kommer till att hitta ratt influencer kan man inte tanka
endast pa basen att om man tycker om en person att den automatisk skulle vara ratt per-

son, man mast tanka pa att nar influencer ratt malgrupp foretaget vill ha kontakt med.

Fraga. Har ni nagra avtalsvillkor till era influencers pa Instagram? Hur foljer ni
upp att de foljs?

Respondenten svara att ja de har avtal med alla sina influencers. Indieplace arbetstagare
foljer sina influencers pa Instagram, och i andra portfolion sa att influencers inte gor
nagot som bryter mot kontrakt. Alla influenecrs har individuella avtal, det finns avtal

som ar mer fria och sa finns det strikta avtal, men allt beror pa kampanjerna.

4.5 Hur influencermarknadsféring ser ut i Finland

Detta temaomrade handlar om hur influencermarknadsféring ser ut i Finland, och varfor

det ar 16nsamt.

Fraga. Anser du att influencermarknadsforing i Finland &ar lonsamt och varfor?

Det ar I6nsamt enligt respondenten om man gor det pa ratt satt men man anda har ett
ansvar. | den har branschen ser man ganska mycket, det finns féretag eller personer som
anvander sina pengar pa fel saker. For en del, ar det viktigt att dom far mycket upp-
marksamhet i kampanjer eller att influencern nar ut till flera personer. Man tanker inte
tillrackligt pa vad man vill fa ut av kampanjen. Vem ar malgruppen? Vill man 6ka pa
forséljning? Vill man fa synbarhet? Om man vill bérja ett nytt féretag i éstra Finland
skall man inte marknadsféra sig med en influencer fran vastra Finland. Man skall pla-
nera en kampanj, veta vad malet ar med den och anvanda pengarna ratt, da ar det I6n-
samt. Tyvarr finns det influencers som anvéander sig av kopta foljare, en sa kallad
”skam”, vilket gor att man tror att kampanjen har stor uppfoljning men nér man tittar
narmare i databasen sa kan 60% av dessa gillamarkeringar vara fran exempelvis Indien,

da vet man att influencern har kopta foljare. Man skall ocksa veta vilka kanaler man an-
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vander sig av. Idag ar den stora utmaningen hur skall man na unga man. Det & omgjligt
for tillfallet eftersom unga man inte laser, sa fragan ar om det skall vara kort och koncist

eller skall man anvanda sig av rétt influencers, exempelvis en ung hockeyspelare.

4.6 Framtid inom influencermarknadsforing

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

influencermarknadsféring kommer se ut.

Fraga. Vad ar era visioner for foretagets framtid inom influencermarknadsféring?
Indieplace mal for framtiden &r att fortsatta vaxa. De vill vara lonsamma bade for sig
sjdlva, for sina kunder och for sina influencers. Indieplace slogan &dr ”Astetta viisaampaa
vaikuttaja markkinointia” det vill sdga ”Sndppet smartare influencermarknadsforing”.
De vill utveckla branschen sa att alla jobbar etiskt ratt och fa slut pa smutsspel. Indie-
place vill arbeta med influencers som vet hur branschen fungerar och har dkta foljare det
vill sdga inte betalda foljare. Indieplace vill vara med om att géra influencermarknads-
foring till en stor bransch i Finland och hittills har det varit en micro marknadsforing.
Fram tills nu har man i finlandska foretag anvant sig av influencermarknadsforing néar
man har lite extra pengar. Men man har i nul&get borjat anvanda influencermarknadsfo-
ring som en marknadsforingsstrategi. Indieplace maste fundera att vad kan de sta for: ar
produkten sadan som fyller deras krav? Ar influencern den vi vill arbeta med? Foljer
och respekterar influencern kontrakten? Om detta stdmmer kan man arbeta med dem
och fora branschen framat och gora bra business pa det. Det ar inte alltid sa enkelt som
man skulle kunna tro. Det &r viktigt att tanka sig for eftersom att det finns s& manga
olika personligheter och s manga sétt att arbeta som det finns influencers och foretag i

Finland, balansen &r inte alltid s& latt att hitta.

5 DISKUSSION

Fran figur 4 kan man avlasa att 670 000 finlandare foljer influencers pa Instagram ar
2017, siffran har Okat och fortsatter 6ka hela tiden. Eftersom Instagram anvénds av
manga ar det viktigt att man gor influencermarknadsforing pa ratt satt. Ut av intervjun

framgar det att det ar I6nsamt for foretagen i Finland att anvanda sig av Instagram vid
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influencermarknadsforing, men att det ar viktigt att man utgar fran vad kunden vill
uppna och att man hittar ratt influencer som arbetar enligt de regler man kommit éver-

ens om.

Instagram &r en lank till manga andra portaler som till exempel bloggar. | artikeln pa
Wishpond (2017) skriver de att Instagram haller pa att vaxa snabbt och har mycket an-
vandare. Wishpond (2017) sager ocksa att Instagram samarbetar med andra sociala ka-
naler. Detta gor det naturligt att man har Instagram som grund nér det kommer till in-
fluencermarknadsféring. Jag anser sjdlv som en Instagramanvéndare att Instagram é&r
porten till mycket. Jag kan genom att kolla pa en bild pa Instagram, som en influencer
laddat upp, bli intresserad av ett kladesplagg och sedan klicka mig vidare till hemsidan
dar produkten séljs. Detta leder slutligen oftast till att jag kdper till exempel kladesplag-
get.

| artikeln skriven av Hatton om micro och macro influencers sa skriver forfattaren att
nyttan av att anvanda sig av en lampad influencer inte alltid mats i storleken pa in-
fluencern, det vill sd4ga macro eller micro influencer. Macro influencers ar dyrare att an-
lita och kan &ven ha lag engagement rate och detta stodde dven respondentens svar i in-
tervjun, han sa att det ar viktigt att veta vad kunden vill uppnd vid val av influencer. En-
ligt honom var macro influencers dyra och nar det kommer till micro influencers sa har
de en storre engagement rate. Genom att anvanda sig av bade micro och macro in-
fluencers i en kampanj nar man bast resultat. Som konsument blir det latt att drémma
sig bort och vilja leva ett likadant liv som en kénd influencer och ser darfér pa den pro-

dukt som hen marknadsfor som en del av hens liv.

Konsumenterna upplever att det ar mera palitligt att kopa produkter fran influencers,
och ddrmed kommer det fram hur viktigt "word of mouth”- marknadsforingsstrategi &r.
Foretag som vill géra kampanjer tillsammans med influencers &r det viktigt att skapa vl

planerade kampanjer tillsammans med rétta influencers.

Ur intervjun framgar det att foretag valt att anvanda sig av Instagram eftersom att re-

spondenten anser att man inte kan gora influencermarknadsforing utan det. Skribenten

skulle ha velat fa en djupare inblick i foretaget som koper tjansterna och deras nytta av
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utomstaende marknadsforare. Skribenten hade dessutom velat ta reda pa vad for slags
stdd en influncer behdver i sin vardag for att kunna arbeta och utveckla sig som in-
fluencermarknadsforare. Dessa ar bada utvecklingsforslag for fortsatt undersokning,

mera om detta presenteras langre i slutsats kapitlet.

Teorin och intervjun stodde varandra, de svar som respondenten gav pa intervjun sa
kunde ocksa hitta ur artiklarna som anvéndes i examensarbetet. Den etiska aspekten
som framkom frén intervjun, bland annat att respondenten anvénde ordet ’smutspel”,
skulle ha varit intressant att underséka lite ndrmare. Respondenten ndmnde att proble-
met med kopta foljare & mycket storre d&n vad man tror nar det kommer till att gora
samarbeten. | princip kan vem som helst kdpa foljare och bli en influencermarknadsfo-
rare. Trovardigheten for arliga influencers kan bli lidande om det dyker upp mycket
stjarnor dver en natt, som blir influencers och marknadsfor vad som helst for produkter
for att tjdna pengar.

6 SLUTSATS

Syftet med detta var att granska varfor influencermarknadsféring ar viktigt for foretag i
Finland och varfor det I6nar sig att anvanda sig av Instagram. Genom teorin och inter-
vjun kan man saga att influencermarknadsforing ger nytta at foretag och hjélper foretag
att utveckla nya marknadsforingsstrategier. Det ger mojlighet for foretag att na den ratta
malgruppen och att fa synlighet pa sociala medier. Instagram &r en utmark social me-
dieplattform for influencermarknadsforing, pa grund av att den redan hunnit utvecklas
genom aren. Procentuellt anvander sig bade de finlandska konsumenterna och in-
fluencers Instagram mest. Darfor ar anvandningen av Instagram viktigt for dar mots in-

fluencerna och konsumenterna. (Heymo 2019).

| detta examensarbete stodde tva fragor strukturen och det som skulle besvarats. Fra-

gorna besvaras nedan, bade teori och intervjun har backat dem.
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Fraga 1. Hur anvander Indieplace sig av influencermarknadsféring?

Intervjun gav en helhets bild om hur en finlandsk influencermarknadsféringsbyra funge-
rar. Det finns flera olika satt att anvénda sig av influncermarknadsféring och branschen
haller pa att utveckla sig hela tiden. Intervjun stoder att influencermarknadsforing ar

vaxande inom branschen.

Fraga 2. Varfor anvander man sig av Instagram- plattformen for influencermark-
nadsforing?

Arbetet gick in pa teorin hur Instagrams funktion stoder influencermarknadsféring, och
ger en bild pa hur Instagram fungerar i dess funktion. | bade teorin och intervjun kom
det fram att Instagram ar ett av de mest anvanda sociala medier. Varfér man anvander
sig av Instagram i influencermarknadsforing ar pa grund av att den ar den mest anvanda

och dar moter foretag sina potentiella kunder.

Amnet har varit intressant att skriva och det var inspirerande att gora intervjun med re-
spondenten som var en verklig expert inom omradet. For Instagram blir det sékert en
utmaning att forbli ett av de storsta media plattformarna inom influencermarknadsfo-
ring. Skribenten valde att intervjua foretaget som formedlar influencermarknadsforing. |
efterhand kunde det ha varit intressant att intervjua foretaget som kdper tjansten och

aven influencern som producerar kampanjerna.

Eftersom influencermarknadsforing utvecklas i Finland konstant sa finns det flera ut-
vecklingsforslag. Bade statistik, kunskap och strategier andrar och utvecklas kontinuer-
ligt. Darmed finns det utveckling inom undersékning angaende influencermarknadsfo-
ring. Detta arbetet koncentrerade sig pa hur Instagram anvands inom influencermark-
nadsforing, men pa grund av att det finns andra sociala medier inom branschen som hal-
ler pa att vaxa som till exempel Youtube. Utvecklingen om hur Youtube anvands som
en marknadsforings kanal skulle vara relevant att utforskas i framtida studier. Dessutom
skulle uppfoljning av sjalva foretagen som gor kampanjer med influencers, vad deras
strategier och mal &r. Denna undersokning kan anvandas som en handbok for finlandska

foretag som vill inféra influencermarknadsféring i sin marknadsforingsstrategi.
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BILAGOR

Intervju med Aku Karasti

Den 14 november 2019, pa informantens arbetsplats

Intervjuare: Roosa Sjoberg

Del 1

Fraga 1.Vad ar din arbetstitel och vilka uppgifter har du i féretaget Indieplace?
Fraga 2. Vad har du for arbetserfarenhet av influencermarknadsforing?

Fraga 3.Vad gor foretaget Indieplace, vad ar er omsattning och antal anstéllda?
Fraga 4.Vad erbjuder ni for tjanster?

Fraga 5. Vem ar era kunder? (malgrupp)

Del 2

Fraga 6. Hur besl6t ni er for att anvanda er av influencermarknadsféring?

Fraga 7.Vad har foretag for nytta att anvanda sig av era tjanster?

Fraga 8. Vad ser du for nytta och ser du ndgon nackdel och utmaning med in-
fluencermarknadsforing?

Fraga 9. Vilka alla marknadsférings kanaler anvander ni?

Fraga 10. Hur och med hjalp av vad saljer ni era tjanster?

Fraga 11. Har ni nagon strategi eller process som ni féljer nar ni arbetar med in-
fluencermarknadsforing?

Fraga 12. Pa vad baserar sig valet nar ni besluter er for att anvanda er av Micro
eller Macro influencers?

Fraga 13. Ni anvander er av Instagram, hur beslot ni er for det?

Del 3

Fraga 14. Hur hittar ni ratt influencers till ratt kund?

Fraga 15. Har ni nagra avtalsvillkor till era influencers pa Instagram? Hur foljer
ni upp att de foljs?

Del 4

Fraga 16. Anser du att influencermarknadsféring i Finland ar 16nsamt och varfor?
Del 5

Fraga 17. Vad ar era visioner for foretagets framtid inom influencermarknadsfo-

ring?



