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Abstrakt

Syftet med det har examensarbetet var att undersoka till i vilken grad
influerarmarknadsféring pa Youtube fungerar pa unga vuxna finlandssvenskar vid
yrkeshogskolan Novia. Jag ville undersdka om det ar vanligt att den har malgruppen
koper produkter som rekommenderas pa Youtube-kanaler och hur ofta. Det har visat
sig att traditionell marknadsforing inte langre ar lika effektiv nar malgruppen ar
ungdomar. Darfor ville jag undersdka om Influerarmarknadsféring pa Youtube kan
vara ett battre marknadsforingsverktyg. | teoridelen behandlas konventionell
marknadsforingsteori om marknadsfoéringsmixen och konsumentkdpbeteende. Den
beskriver vad marknadsforingsmixen och promotion eller marknadskommunikation ar.
Vidare gar arbetet in pa konsumentkdpbeteende. Det beskriver vad det ar och hur
processen ser ut nar en kund kdper en produkt eller tjanst.

Teoridelen gar ocksa in pa modernare marknadsféringskoncept som
influerarmarknadsféring och marknadsforing pa Youtube. | samband med
examensarbetet gjordes ocksa en enkatundersokning. Enkaten skapades med Google
Forms och gav 442 svar. Med data insamlad fran finlandssvenska studerande i
yrkeshogskolan Novia, beskriver arbetet hur effektiv influerarmarknadsforing pa
Youtube ar pa finlandssvenska ungdomar vid Novia och hur trovardig den har
malgruppen anser att influerarmarknadsféring pa Youtube ar.
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Tiivistelma

Taman opinnaytetydn tarkoitus on tutkia missa mittasuhteessa vaikuttajamarkkinointi
Youtube:ssa toimii nuorilla suomenruotsalaisilla AMK Noviassa. Halusin tutkia, onko
tavallista, ettd tama kohderyhma ostaa tuotteita, jotka suositellaan Youtube:n
kanavilla, ja kuinka usein. On tullut esille, etta perinteinen markkinointi ei enaa ole
niin tehokas, kun kohderyhma on nuoriso. Tdman takia halusin tutkia, mikali
vaikuttajamarkkinointi sosiaalisissa medioissa ja varsinkin Youtube:ssa voisi olla
parempi markkinointitydkalu. Teoriaosuudessa kasitellaan perinteinen
markkinointiteoria markkinointimixsta ja kuluttajien ostokayttaytymisesta. Se kuvailee
mitd markkinointimix ja edistdminen tai markkinointikommunikaatio on. Lisaksi tyo
kasittelee kuluttajien ostokayttaytymista. Se kuvailee mita se on ja milta prosessi
nayttaa kun asiakas ostaa tuotteen tai palvelun.

Teoriaosuudessa kasitelldan myds nykyaikaisempaa markkinointikonseptia kuten
vaikuttajamarkkinointia ja markkinointia Youtube:ssa. Opinnaytetydn yhteydessa
tehtiin myos kysely Google Formsilla ja tdma antoi 442 vastausta. Tiedolla, joka
kerattiin suomenruotsalaisilta opiskelijoilta AMK Noviassa, tyd kuvailee kuinka
tehokas vaikuttajamarkkinointi Youtube:ssa on suomenruotsalaisiin opiskelijoihin
Noviassa ja kuinka uskottavana tama kohderyhma pitaa vaikuttajamarkkinointi.

Kieli: Ruotsi Avainsanat: vaikuttajat, ostokdyttaytyminen, markkinointi
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Abstract

The purpose of this thesis was to investigate the extent to which influencer marketing
on Youtube effects young Swedish speaking Finns. | wanted to find out if it is common
for this target group to buy products that are recommended on Youtube channels and
how often. It has been shown that traditional marketing is no longer as effective when
the target group is young people. Therefore, | wanted to investigate whether Influencer
Marketing on Youtube can be a better marketing tool. The theory part deals with
conventional marketing theory about the marketing mix and consumer buying
behavior. It describes what the marketing mix and the promotion or marketing
communication is. Furthermore, the work focuses on consumer buying behavior. It
describes what it is and what the process looks like when a customer buys a product
or service.

The theory part also goes into modern marketing concepts such as influencer
marketing and marketing on Youtube. In connection with the degree project, a
guestionnaire survey was also conducted. The survey was created with Google Forms
and gave 442 responses. With data collected from Swedish speaking students at
Novia University of Applied Sciences, the work describes how effective influencer
marketing on Youtube is on young Swedish speaking Finns and how credible this
target group considers influencer marketing on Youtube to be.

Language: Swedish Key words: Influencer, Consumer behaviour,
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1 Inledning

Underhallningsbranschen ar just nu inne i ett forandringstadie. En undersokning av Variety
visade att unga amerikaner tittar allt mindre pa tv. Istéllet ar det Youtube som lockar de
yngre tittarna. Youtube &r pa véag att ga forbi tv som det som flest manniskor tittar pa
dagligen (Solomon, 2017). Lika mycket forskning har inte gjorts i Finland men finl&ndska
ungdomar visar ocksa liknande trender (Osterholm, 2016). Det ar inte heller bara tv som
forlorat i popularitet till Youtube. Filmstjarnorna &r ocksa mindre populéra &n Youtube-

stjarnorna hos amerikanska tonaringar. (Ault, 2014)

Vad betyder det har for marknadsforingen? Det &r i alla fall uppenbart att man inte pa samma
satt som tidigare kan anvanda sig av tv-reklamer for att na den har malgruppen. Det behovs
nya marknadsforingskanaler. Youtube erbjuder intressanta I6sningar pa det har problemet.
Det ar till exempel redan majligt for foretag att annonsera pa Youtube videor. Det ar dock
inte nodvandigtvis det basta sattet att marknadsfora pa. Konsumenter och ungdomar i
synnerhet, hatar reklam sa mycket att manga véljer att anvanda reklamblockerarmjukvara
eller att betala for att slippa den. Problemet &r att det finns s& mycket av den och
konsumenterna anser att den kanns patrangande (Hsu, 2019). Hur ska foretag da ga tillvaga
for att marknadsfora at ungdomar? Det har examensarbetet kommer att utforska en
marknadsforingsstrategi som undviker alla dessa fallgropar som gér marknadsforing riktad
till ungdomar ineffektiv: influerarmarknadsforing pa Youtube. Genom att samarbeta med
videoskaparna pa Youtube kan foretag nu na ut till konsumenterna pa ett satt som ar mera
trovardigt och mindre patrangande. Har den hér nya typen av marknadsforing natt
finlandssvenskarna ocksa? Koper de produkter som rekommenderas at dem pa Youtube?

Det ar fragor som jag vill ta reda pa och forsoka besvara i det har examensarbetet.

1.1 Problemformulering

Videoplattformen Youtubes popularitet har Okat explosionsartat det senaste artiondet.
Speciellt bland ungdomar &r det manga som tillbringar manga timmar om dagen pa att titta
pa Youtube. (Siegel, 2019) Det har lett till att en ny typ av karriarmojlighet har vuxit fram:
Videoskapare pa Youtube. Reklamintédkter, sponsorer och olika partnerskap har gjort det
mojligt att forsorja sig pa att driva en Youtube-kanal (om den ér tillrackligt populdr) och
spela in eget innehall. Genom att rekommendera produkter och tjanster at sina tittare kan de
skapa massiv internettrafik och forséljning at foretag. Det har ar nagot som foretag givetvis
ar beredda att investera i. (Hall, 2020) Det har &r vad som kallas for influerarmarknadsfoéring.
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Videoskaparen influerar tittaren till att kopa en viss produkt eller tjanst. Allt fran elektronik,
smink, mode till dataskyddstjanster saljs pa det har sattet. Hur effektiv ar
influerarmarknadsforing pa finlandssvenska ungdomar? Paverkas deras kopvanor av
Youtube-kanaler som de foljer och kan influerarmarknadsforing skapa ett behov som inte
fanns  tidigare?  Huvudforskningsfrdgan  ar  alltsd&:  Hur  starkt  paverkar

influerarmarknadsforing via Youtube finlandssvenska ungdomars kdpbeteenden?

1.2 Syfte och avgransning

Syftet med det hdar examensarbetet ar att undersoka till vilken grad influerarmarknadsféring
pa Youtube paverkar finlandssvenska ungdomar. Jag vill undersoka om det ar vanligt att den

har malgruppen kdper produkter som rekommenderas pa Youtube kanaler och hur ofta.

Jag avgréansar den empiriska delen av arbetet till att endast undersdka finlandssvenska

ungdomar i alder 15-35 ar som studerar vid yrkeshogskolan Novia.

2 Modern marknadsforing

For att kunna konkurrera pa dagens ytterst konkurrenskraftiga marknader ar det livsviktigt
att foretag forstar sig pa kunder, marknader och marknadsforing. Foretag maste klara av att
forutse, forsta och tillfredsstélla kundernas behov. Kunden &r den centrala punkten som den
mesta marknadsforingen kretsar kring. Dagens marknadsforing ar pa satt och vis en
blandning av traditionella och nya metoder. Varorna och tjansterna som erbjuds néstan
overallt ar ett av elementen i flodet av marknadsforing fran foretag till konsumenter.
Digitaliseringen av var varld har gett helt nya metoder for marknadsférare att na ut till
konsumenter med direkta och personliga meddelanden. Trots dessa nya verktyg &r kunderna
och kundrelationerna viktiga for foretag. Det som de mest framgangsrika foretagen idag har
gemensamt ar starka kundrelationer. Om man ser pa marknadsféring som en process sa
handlar forsta steget om att forsta marknaden man verkar i och kunden. Sedan gar man vidare
med en marknadsforingsstrategi baserad pa kunden med malet att skapa sa hogt varde som
mojligt for kunden. Pa sa satt far man nojda kunder och kundrelationer som ar I6nsamma.
(Kotler, et al., 2017 s. 3-40)



2.1 Marknadsmixen

Marknadsmixen bestar av de fyra huvudverktygen som man har inom marknadsforing for
att skapa efterfragan och Ionsamhet for produkter och tjanster. Det brukar ocksa kallas for

marknadsforingens fyra P:n och dessa &r produkt, pris, plats och promotion

r-Kvalitet ] elistpris
eDesign eRabatter
eVaruamarke eKreditvillkor
eEgenskaper
epaket

————

~\
Promotion :

eKanaler eAnnonsering
eTdckning e Personlig forsaljning
eTransport eDirektmarknadsféring
ePlats eSaljstod
elogistik PR

J

Figur 1 Marknadsmixen.

De é&r allihop viktiga att beakta ndr man arbetar med influerarmarknadsforing. Promotion
eller marknadskommunikation dr dock det som framst beskriver teorin bakom
influerarmarknadsforing. (Kotler, 2017, s. 56-58)

2.1.1 Promotion

Om man vill gora bra marknadsforing racker det inte med att gora en bra produkt, prissétta
den attraktivt och gora den tillganglig. Man maste ocksa kommunicera vardet av den till
konsumenten. Det &r &ven viktigt att planera vad man sager, hur man sager det, nr man ska
séga det och till vem och hur ofta. Dagens konsumenter tar en mera aktiv roll i att bestdmma
vilken typ av kommunikation de vill fa, eftersom det idag finns nastan oandligt med
alternativ i form av tv-kanaler, tidningar, hemsidor och sociala medier. For att na
malgrupperna och influera dem maste marknadsforare tanka kreativt och anvéanda flera olika

former av kommunikation. Marknadskommunikation kan vara ett satt att visa konsumenter
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hur och varfor en produkt anvéands, av vem, var och nar. Konsumenter far reda pa vem som
gor produkten och vad foretaget och varumarket star for. Marknadskommunikation later
ocksa foretag anknyta sitt varumarke till andra personer, platser, evenemang, varumarken,
upplevelser, kénslor och saker. De kan bidra till 6kat varumarkeskapital genom att etablera
varumarket i minnet och skapa en varumarkesidentitet och &ven 6ka forsaljningen. (Philip
Kotler, 2012 s. 476-497)

Foretag saljer nu varor och tjanster genom en mangd olika direkta och indirekta kanaler.
Massreklam fungerar inte lika effektivt som forut eftersom den finns éverallt och i enorma
mangder. Det har uppskattats att den personer som bor i stader blir utsatt for ca 3000 till
5000 meddelanden varje dag. Marknadskommunikation i néstan varje form har dkat och
vissa konsumenter anser att de blir mera och mera inkréktande. Det héar har tvingat
marknadsforare att utforska nya alternativ for kommunikation, som till exempel
experimentell, underhallande och viral marknadsforing. Kunderna har ocksa borjat beratta
for foretag vilken typ av produkter och tjanster de vill ha och nér, var och hur de vill kdpa
dem. Kunderna kommunicerar ocksa sinsemellan genom e-post, bloggar och podcasts om
foretag, produkter och tjanster. Foretagens egna meddelanden &r bara en liten del av

diskussionen. Marknadskommunikationsmixen bestéar av atta huvudkommunikationssétt:

1. Annonsering - Presentation och kommunikation av idéer, varor och tjanster pa ett

icke-personligt satt riktad till en bred malgrupp
2. Saljstod - kortsiktiga stod som uppmuntrar till kép sa som prover och kuponger

3. Evenemang och upplevelser - aktiviteter sponsrade av foretag skapade for att bilda

ett band med kunden
4. PR och publicitet - olika program riktade till foretagets intressenter

5. Direktmarknadsforing - olika verktyg for att kommunicera direkt med kunden,

exempelvis e-post, telefon, internet och post

6. Interaktiv marknadsforing - Onlineaktiviteter och -program utformade for att
engagera kunder och direkt eller indirekt 6ka medvetenheten, forbattra imagen eller

framkalla forsaljning av produkter och tjanster.

7. Mun-till-munmarknadsforing - person-till-person oral eller skriven kommunikation
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8. Personlig forsaljning - interaktion med en eller flera potentiella kdpare med syfte att
gora presentationer, svara pa fragor och skaffa order. (Kotler & Kevin Lane Keller,
2012)

Oavsett vilket budskap och vilken kanal man anvander ar det viktigt att budskapet &r
enhetligt. Foretag bor tanka strategiskt nar de utvecklar en kommunikationsplan och titta pa
hur kdpprocessen for deras nisch av produkter ser ut. Genom en bra kommunikationsplan
kan man anvanda ratt sorts budskap och kanal vid varje steg av kdpbeslutprocessen.
Exempelvis, hur bra fungerar en reklamkampanj for att starka varumarket? Forbéattrar en
sponsorering konsumenters tycke och kénslor for varumaérket? Gor en rabatt att konsumenter
koper mera av produkten? (Philip Kotler, 2012 . 476-497)

Kéllan for marknadskommunikationen har stor betydelse for hur konsumenter reagerar.
Meddelanden som levereras av attraktiva eller populéra kallor kan uppna signifikant hogre
uppmarksamhet och manniskor kommer ocksa ihdg dem langre. Det ar darfér som
marknadsforare ofta anvander kéndisar och influerare som talespersoner. Det &ar darfor
sannolikt att en kandis eller influerare &r en effektiv talesperson om det &r en trovérdig person
och personifierar ndgot nyckelattribut av produkten, exempelvis Michael Jordan for Nike.
Talespersonens trovardighet ar alltid viktig. Egenskaper som ger trovardighet ar expertis,
palitlighet och sympatiskhet. Den mest trovéardiga personen har alla tre egenskaper.
Lakemedelsforetag véljer till exempel ofta lakare som talespersoner for att de har hdg
trovardighet. (Kotler & Kevin Lane Keller, 2012 s. . 476-497)

2.2 Konsumentkdpbeteende

Konsumenters kopbeteende ar invecklat och ofta svart att forstd. For att forsta hur
influerarmarknadsforing paverkar unga finlandssvenskars kopbeteende maste man forsta hur
faktorerna som paverkar kdpbeteenden och hur képprocessen ser ut. Det bor ca 7,5 miljarder
manniskor pa var planet och deras liv ser ofta véldigt olika ut. Det séger sig sjalvt att deras
kopvanor och kopbeteenden ocksa skiljer sig mycket. Med marknadsforing kan man paverka
manniskors kdpbeslut genom att anvanda marknadsforingens fyra P:n som ndmndes i forra
kapitlet. Det finns dock aven fyra 6vriga faktorer som ocksa paverkar kopbeteendet i otroligt
hog grad. (Kotler, et al., 2017 s.137)



Kulturella faktorer

Kultur har i alla tider paverkat manniskors beteende, preferenser och behov. Det &r viktigt
att man forstar den effekt som kultur, subkultur och social grupptillhdrighet har. Det finns
ocksa tydliga kopplingar mellan kundsegment, social grupptilln6righet och konsumtion.
Redan som barn ingjuts man av grundlaggande varderingar fran den kultur man vaxer upp i.
| varje samhélle och sammanhang finns det en kultur och de kulturella faktorerna som
paverkar konsumenten varierar mycket, bade fran land till land och inom landerna (Philip
Kotler, 2017 s. 138).

Sociala faktorer

En individs kopbeteende paverkas ocksa av sociala faktorer som sociala smagrupper, familj,
sociala roller och status. Grupper och personer som manniskor ser upp till och vill efterlikna
kallas referensgrupper. Dessa ar extra intressanta ur marknadsforingsperspektiv. Det har ar
grupper som artister, skadespelare, politiker, internetpersonligheter och andra kéanda
personer. De &r sa kallade trendsattare inom mode, musiksmak, semesterorter med mera. De
flesta manniskorna ser upp till nagon person och aspirerar att bli som dem. Som
marknadsforare ar det bra att veta malgruppers referensgrupper och kanske till och med
anvanda sig av dem i marknadsforingen, eftersom referensgrupper har stor inverkan pa
malgruppens kopbeslut. De dr de som signalerar vilka varumarken och produkter som &r av
varde. Inom referensgrupperna finns det ocksa sa kallade opinionsledare eller influerare.
Dessa individer har annu storre makt att paverka kopbeteenden genom kunskap, erfarenhet,
stéllning, stil eller andra egenskaper. Det ar darfor viktigt at veta vilka dessa personer ar,
ocksa om de inte anvands i marknadsféringen. Det har visat sig att de ar mycket sannolikt
att dessa personer & medlemmar i flera organisationer och att de ofta rekommenderar
produkter som de gillar at andra. Konsumenter lyssnar som sagt ocksa ofta pa dessa personer.
(Kotler, et al., 2017 s. 140)

P& natforum och sociala medier diskuteras ocksa ofta produkter och tjanster. Som
marknadsforare ar det darfor viktigt att ocksa folja med vad som konsumenter talar om pa
facebook, LinkedIn och Youtube. Pa sa satt kan man fa en bild av hur varumarken, produkter
och erbjudanden uppfattas av konsumenterna. Foretag bor alltid finnas dar kunden &r och
delta i konversation pa sociala medier. Manga foretag lagger ocksa upp annonser och videon
pa Youtube. Det har dock inte samma trovardighet som videon gjorda av konsumenter, fast

de skulle ha hog kvalitet och vara valgjorda. (Holt, 2016)



Personliga faktorer

Personliga faktorer som i vilket livsskede kunden befinner sig i har ocksa en inverkan pa
kopbeslut. Yrke, livsstil, personlighet och sjalvbild likasa. En person gar igenom manga
stadier under en livscykel och behoven och smaken som personen har dndras ofta. Det har
ar relevant nar man segmenterar kunder i olika malgrupper. Personliga faktorer och speciellt
livsstil ar extra tydliga ndr konsumenter véljer varumarke. Konsumenter koper inte bara en
produkt. De koper ocksa varderingarna som ett varumarke representerar. (Kotler, et al., 2017
5.146-147)

Psykologiska faktorer

Alla méanniskors kopbeslut paverkas ocksa av psykologiska faktorer som motivation,
perception, larande och Gvertygelse och attityder. Motiv betyder de behov som é&r sa starka
att de far en person att soka tillfredstillelse. Behov kan vara bade fysiologiska och
psykologiska och en person kan ha manga behov samtidigt. En person kan ocksa vara helt
eller delvis omedveten om hur dessa behov paverkar hens beteende. Hur en person uppfattar
information har ocksa en paverkan pa koptbeteenden. Méanniskor har ocksa nagot som kallas
selektiv uppmarksamhet. Vi utsatts dagligen for mera stimuli an vad var hjarna klarar av att
hantera. Det betyder att vi bara uppméarksammar en viss del av informationen. (Kotler, et al.,
2017 s. s. 148)

2.2.1 Kopprocessen

Hur konsumenter gor beslutet att kdpa en produkt eller tjanst beror mycket pa vilken typ av
produkt eller tjanst det handlar om. Vissa inkop sker ganska rutinméassigt medan andra
kopbeslut a&r mera komplexa. Om produkten till exempel ar dyr och kunden upplever att
skillnaden mellan varumarkena &r stora, sa tar hen oftast mera tid pa sig att lara sig om
produktkategorin och gora ett beslut. Om produkten tvartom ar billig och kunden upplever
att skillnaderna mellan varumaérkena ar liten bryr hen sig oftast inte om att informera sig utan
gor kanske bara en snabb prisjamférelse och koper den billigaste produkten utan narmare
eftertanke. (Kotler, et al., 2017 s.151-200) Hela processen av att kdpa en produkt eller tjanst

brukar beskrivas som en fem stegs process och den ser ut sa har:



Behovsupptackt
Informationsssokning

Utvardering av alternativ
Kdépbeslut
Efterkopsbeteende

Figur 2 Kdopprocessen i fem steg

Inom marknadsforing ar det viktigt att halla koll pa alla steg i kdpprocessen for att pa basta
sétt kunna hjalpa kunden vid varje steg. Tidigt i képprocessen brukar det till exempel vara
effektivast med annonskampanjer och varumarkesmarknadsforing. Det kan fa konsumenten

att inse behovet av produkten eller tjansten. (KKV, 2019)

2.3 Marknadsforing till unga vuxna

Liksom med all marknadsforing ar det viktigt att forstd kunden och finnas déar kunden ar om
man vill marknadsfora ar unga vuxna. Det ar néstan obligatoriskt att anvanda digital
marknadsforing med tanke pa hur mycket tid unga vuxna spenderar pa internet. Det &r ocksa
viktigt att tanka pa att det blivit vanligare att surfa pA mobiltelefonen istéllet for pa en dator.
Att marknadsfora pa sociala medier och Youtube fungerar ocksa battre an tv-, radio, och
tidningsreklamer. Unga vuxna tittar ofta pa videor pa internet och delar dem med vanner och
bekanta. Att anvanda videor i marknadsforingsstrategin kan darfor vara en bra idé. Det &ar
viktigt att videorna fangar uppmarksamheten snabbt och gar rakt pa sak. (Cartwright, 2018)

Marknadsforare bor ocksd kommunicera interaktivt med unga vuxna pa sociala medier.
Kommunikation pa sociala medier gar at bada hallen. Marknadsférare bor darfor folja med
kommunikationen pa sociala medier och faktiskt lasa och svara pa kommentarer. Det &r

viktigt att svara pa bade negativa och positiva kommentarer. (Cartwright, 2018)



2.4 Innehallsmarknadsforing

Innehall &r det som lockar manga till internet. Manniskor vill upptacka, konsumera och dela
innehall. Det kan vara en rolig kattvideo som ger ett gott skratt, en inspirerande podcast om
traning eller ett recept pa tacos. Manniskor dras till innehall som lar dem nagot, inspirerar
dem eller far dem att skratta. Manniskor talar ocksa om och delar innehall med varandra.
Innehall ar ocksa det som &r karnan av digitala marknadsforingkampanijer pa internet. Utan
det finns innehall inget for Googles algoritm att hitta, inget att dela pa Facebook och inget
att titta pa pa Youtube. Nar man talar om innehall syftar man ofta pa bloggar men det &r som
sagt mycket mera an det. Youtube videor och sociala media uppdateringar ar ocksa innehall.
Manniskor &r standigt hungriga efter mera innehall pa internet fast det redan finns otroligt
mycket. Det ar darfor viktigt for foretag som vill marknadsféra pa internet att ha en
innehallsmarknadsforingsplan. Det kraver namligen kvalitetsinnehall for att vars
framgangsrik. For foretag ar ett av de viktigaste malen med innehallsmarknadsforing att
generera trafik. Det ar det som far kunderna att slutligen kopa produkten eller tjansten som
foretaget erbjuder. Att skapa innehall pa olika kanaler som intresserar malgruppen ar ett av
de bésta satten att generera trafik

En fordel med innehallsmarknadsforing &ar att det i stort sett sker med konsumentens
samtycke. Marknadsforing i form av telefonférsaljning, reklamer, pop-up-fonster ses ofta
som avbrytande och storande for kunder och ger inget direkt varde at konsumenter. Det
kostar ocksa vanligtvis mera. Innehallsmarknadsforing daremot later konsumenterna delta i
diskussionen och skapar vérde for dem i form av innehéll. Den far kunden att komma till
foretaget. (Kenton, 2020 s. 59-103)

3 Influerarmarknadsforing

Manga marknadsforingsexperteter ar dverens om traditionella marknadsforingsstrategier
inte langre fungerar lika effektivt som tidigare. Det hér ar pa grund av den enorma volymen
av marknadsforing och reklam som konsumenter blir utsatta for pa daglig basis. Samtidigt
har fortroendet for reklam och foretag sjunkit. Istallet forlitar sig manniskor oftare pa
individer. Det hadr gallet speciellt ungdomar, som ofta anvénder sig av mjukvara som
blockerar  reklam pa  webben eftersom de  ogillar  reklam och

marknadsféringskommunikation (Duncan & , 2008)

Det har fatt manga marknadsforare att vervaga alternativa marknadsforingsstrategier sa

som influerarmarknadsforing. Det &r vanligt att man ser pa influerarmarknadsforing som
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samma sak som att anvénda kanda personer inom marknadsforing. Men koncepten skiljer
sig dock nagot. For att gora effektiv influerarmarknadsforing racker det inte att anvanda en
kand person. Manga tror ocksa felaktigt att en influerare ar ndgon som bara har manga foljare
eller prenumeranter pa sociala media. Vissa kan ha miljontals foljare medan andra kanske
bara har nagra tusen. Det som de har gemensamt ar att de ar till synes vanliga personer som
har ett rykte for att vara experter inom deras omraden. Manniskor lyssnar pa dem. De &r
personerna med de bésta bilderna, mest underhallande videorna och de som haller de mest
informativa online-diskussionerna. Till skillnad fran kandisar kan influerare vara var som
helst och vara vem som helst. Det som gor dem inflytelserika &r deras foljare pa natet och
pa sociala media. En influerare kan vara en popular fotograf pa instagram eller en
teknikexpert pa Youtube. Det finns inflytelserika personer inom alla industrier (Influencer
marketing hub, 2020).

En influerar marknadsforingskampanj kan till exempel se ut sa har. Ett foretag startar oftast
en influerarmarknadsforingskampanj for att na en specifik malgrupp. Foretaget inleder sedan
ett samarbete med en eller flera influerare. | utbyte mot ekonomisk erséattning eller gratis
produkter, marknadsfor influeraren foretagets produkter, tjanster och eller varumérke pa
hens sociala media-kanaler eller blogg/vlogg. (KKV, 2019)Néar samarbetet har inletts ger
foretaget en beskrivning om kampanjen och eventuellt ndgon form av manus till influeraren.
Hen marknadsfor sedan produkten pa sitt konto, vanligtvis genom att beratta om varumarket
och produkten/tjansten, ndmna fordelarna och kanske visa upp produkten. Foretaget kan
sedan mata hur effektiv kampanjen har varit genom att analysera om kampanjen har uppnatt
sina mal med olika digitala verktyg. Vissa mal, som att 6ka varumarkesmedvetenhet kan
dock vara svarare att mata. Malet kan ocksa vara att dka forsaljningen och i sa fall ar det

lattare att mata. (Influencer marketing hub, 2020)

En av orsakerna till att influerarmarknadsforing ar sa effektivt ar att den baserar sig mycket
pa sa kallad mun-till-munmarknadsforing. De starkaste influerarna ar var familj, vara vanner
och andra personer som vi litar pa. Vi kommunicerar med dem via tal. Det har &r ocksa
orsaken till att traditionell marknadsforing fungerar samre. Manniskor litar inte pa
institutioner, utan pa personer som dem sjalva. Tillit ar alltsd en av orsakerna till att
marknadsforare anvander influerare. En annan orsak ar att influerare skapar sa kallat
innehall, vilket ar vardefullt for marknadsforare eftersom det fangar uppmarksamheten hos
personer. Marknadsforingsbudskapet kan bakas in i innehallet och visas till en redan
existerande publik. Reklamblockeringsmjukvara fungerar heller inte om marknadsforingen
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sker pa det har sattet. Influerarmarknadsforing fungerar bast pa produkter dar konsumenten

har ett mera komplext kdpbeteende och produkten &r relativt ny. (Duncan & , 2008)

3.1 Youtube

Youtube grundades ar 2005 av Steve Chen, Chad Hurley, och Jawed Karim, tre fore detta
Paypal anstéllda. Idag &gs Youtube dock av Google och ar den tredje mest besokta
webbsidan efter Google och facebook. Google kopte upp Youtube ar 2006 for 1,65 miljarder
dollar i Google aktier. Vem som helst kan skapa ett konto pa Youtube och ladda upp videor.
Man kan ocksa titta pd, kommentera och prenumerera pa andra anvandares videos. Mer &n
500 timmar video laddas upp pa Youtube varje minut. De mesta av innehallet kommer fran
privatpersoner men ocksa foretag och organisationer laddar upp videon. Det tittas pa mera
an 1 miljard timmar video varje dag pa Youtube. Det ar den Overlagset storsta video-
delnings-plattformen i vérlden. (Kempster, 2015)

Youtube ar populart bland flera aldersgrupper men ar storst bland ungdomar. Manga i den
aldersgruppen tittar mera pd Youtube an pa traditionella televisionskanaler. (McAlone,
2017) Youtube skiljer sig fran andra sociala medier pa manga sétt, &ven om andra sociala
medier har implementerat likande funktioner. Pa de flesta sociala medier har personer ett
fléde av inldgg som gjorts och vanner, familj och andra personer som intresserar dem.
Youtube fungerar dock mera som en stor TV. Man kan prenumerera pa olika kanaler och
tittar ofta pa videon fran dessa kanaler. Youtube anvander ocksa en algoritm som
rekommenderar videor at anvandarna. Man kan ocksa soka efter videor via Youtubes
sokmotor. (Google, 2020)

3.1.1 Influerarmarknadsforing pa Youtube

Youtube-influerare ar valdigt starka nar det kommer till att paverka konsumenters kopbeslut.
Det har beror mycket pa att tittarna kanner att de kan relatera till dem pa ett helt annat satt
an andra kandisar. De far tittarna att kanna att de kanner dem och att de pa satt vis &r deras
van. De anses vara palitliga. Det har gor att influerare pa Youtube har en sarskild formaga
att sélja eller rekommendera produkter till sina tittare. Mindre kanaler kan ha &nnu storre
inflytande trots att de har farre tittare, eftersom de ofta kdnner sina tittare battre. FOr foretag
som vill géra marknadsféringkampanjer via Youtube kanaler kan det till och med vara en
béattre idé att valja att samarbeta med en mindre Youtube-kanal eftersom de i flera fall har
varit battre pa att konvertera tittare till kunder. Kostnaden ar ocksa vanligtvis lagre. Ifall
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malet med kampanjen ar att skapa igenkanning for varumarket kan dock en stérre kanal vara
béttre. Relationen mellan kanalen och tittarna ar ocksa valdigt viktig. Det ar darfor vanligt
att influerare pa Youtube &r selektiva med vilken typ av varuméarken och produkter som det
valjer att marknadsféra. Om marknadsforingen kénns falsk och att det verkar som att kanalen

endast gor den for pengarnas skull, kommer tittarna att forlora fortroendet. (Hoque, 2017)

En annan aspekt som gor Influerarmarknadsforing pa Youtube effektiv ar sa kallad
"storytelling”. Tittaren lar k&nna influeraren genom historier som hen beréttar. Tittarna blir
ocksa investerade i deras liv, speciellt genom vloggande. Det har ar ett starkt verktyg som
marknadsforare anvander. Det Overtraffar ofta traditionell marknadsforing eftersom det

kanslomassiga elementet tilltalar och inspirerar konsumenterna. (Hoque, 2017)

Segmentering &ar en annan viktig aspekt inom marknadsféring. Varumarken har ofta en sa
kallad malgrupp for deras produkter och tjanster. Influerarmarknadsfaring pa Youtube ar ett
utmarkt sétt for foretag att na ut till sin malgrupp eftersom kanaler ofta har liknande innehall
i alla videor och de faller inom en nisch som tilltalar en viss grupp av ménniskor. Det finns
till exempel videospels-kanaler, rese-kanaler, smink-kanaler och i princip allt annat som
nagon kan tycka att ar intressant. Ett varuméarke som till exempel saljer ryggsackar kan alltsa
samarbeta med resekanaler for att marknadsfdra sina produkter. Videoskaparen kan gora en
video dar hen talar om en ryggsack av varumarket. Hen kan visa upp den i videon och berétta
om olika egenskaper den har osv. Konsumenter som &r intresserade av att kdpa en ny
ryggsack kanske till och med séker upp videon pa Youtube for att fa veta mera om produkten
och fa hora asikter om ryggséacken som inte kommer rakt fran foretaget som saljer dem.
(Cannell & Travis, 2019)

3.1.2 Varumarkesavtal och sponsoreringar

En Youtube-kanal kan inkludera betalda produktplaceringar och sponsorer i sina videor. Om
kanalen gor det maste den dock meddela Youtube om det och innehallet maste vara i enlighet
med Youtubes reklamriktlinjer. Partnerskapen kan initieras antingen av ett foretag eller av

Youtube-videoskaparen. (Google, 2020)

Express VPN ar ett foretag som gjort en enorm satsning pa en influerar
marknadsforingkampanj. De satsade en stor del av sin marknadsforingsbudget pa
influerarmarknadsforing pa Youtube under ar 2020. Express VPN sponsorerade flera
Youtube-kanaler for att marknadsféra sin VPN prenumerationstjanst. Populéra kanaler som

The Daily Wire, The Jwittz och SmartEveryDay &r nagra av de storre kanalerna som blev



13

sponsrade av Express VPN. Manga videor som blev sponsrade var riktade mot dldre man,
men ocksa videor som inkluderade andra nischer som teknologi, spel, resor, instruktions
videor, nyheter och politik sponsorerades. Express VPN erbjod ocksa en rabattkod till tittare
som gjorde ett avtal for 12 manader. Kampanjen var effektiv och det rapporterades att
Express VPN omséttning kade med 600 000$ och deras nedladdningar vaxte till 300 00O0.
90% av Express VPN trafik pa sociala media kommer fran Youtube. (Neoreach, 2020)

3.1.3 Att mata framgangen av en influerarkampanj pa Youtube

Det kan vara svart att mata hur framgangsrik en influerarmarknadsforingkampanj har varit.
En kampanj kan som sagt ha olika typer av mal. Det handlar dock oftast om att starka
varumarket, fa trafik till natsidor och oka forséaljningen. Man brukar anvéanda sig av sa
kallade KPI:s (Key performance indicators) eller nyckeltal for att mata effektiviteten. For

influerar marknadsféringkampanjer ar nyckeltalen vanligtvis:

e Klick/trafik: Hur manga personer som klickar sig vidare till hemsidan fran en lank

pa Youtube-kanalen.

e Omvandlingsfrekvens: Hur manga som faktiskt koper efter att ha klickat sig vidare

till hemsidan.

e Videons popularitet: Hur manga visningar, delningar eller likes fick videon.
(Mediakix, 2020)

Foretag brukar ocksa mata ROI (return on investment) eller avkastning pa investering pa
marknadsforingskampanjer. ROl berdknas genom att dividera nettoresultatet med
kostnaderna. For influerar marknadsféringskampanj kan man alltsa rakna ut ROl genom att
subtrahera kostnaderna for kampanjen fran forséljningen fran kampanjen och sedan dividera
kostnaderna med vinsten. Det har fungerar dock inte riktigt for varumarkesmarknadsforing
eftersom det &ar svarare att mata vardet pa varumarke. Att analysera videons popularitet ger
battre data for det. (Mediakix, 2020)

3.1.4 Influerarmarknadsféring pa Youtube i nulaget

Enligt en rapport av Neoreach spenderade toppindustrierna éver 180 miljoner dollar pa
influerarmarknadsforing pa Youtube under kvartal 2. Sektorerna som spenderar mest pa
Youtube marknadsféring var teknologi, spel, mat och dryck, mode och skénhet. Varumérken

i allmdnhet uppvisade en klar okning i investeringar pa influerarmarknadsforing.
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Teknologindustrin stod for 46,5% av totala influerarmarknadsvardet. De tva vanligaste
typerna av kampanj var varumarkeskdnnedom och tidsbegrénsade erbjudanden. Nastan
100% av kampanjerna inneholl nagon form av CAT (call-to-action) alltsa att tittaren
uppmanades att klicka pa en lank som leder till varumarkets hemsida eller natbutik.
(Neoreach, 2020)

Tabell 1 Varumirkena som spenderade mest pa Youtube marknadsforing Q2 2020

Storsta spenderarna
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Spender (BY SPONSORED YOUTUBE VIEWS)

Figur 3 Varumiarkena som spenderade mest pa Youtube influerarmarknadsforing

4 Metod

Forskningsmetoden som jag anvénde i min undersokning var kvantitativ forskningsmetod.
Jag anvénde en elektronisk enkat. Jag valde att anvidnda mig av en kvantitativ
forskningsmetod for att matematiskt kunna mata hur mycket influerarmarknadsforing
paverkar finlandssvenska ungdomar. Kvantitativa data behovs for att kunna dra
vetenskapliga slutsatser om min malgrupps képbeteenden. Anonyma enkatundersékningar
ar ocksa ett bra satt att fa arliga svar pa fragor och fa ett sa stort sampel som majligt. Jag
anvéande mig av Google Forms for att skapa enkaten och samla in svaren. Jag skickade ut
enkaten som en lank via e-post till alla Yrkeshégskolan Novias studeranden. Jag valde att
skicka enkaten till den har gruppen eftersom de passar véldigt bra in i malgruppen som jag
ville undersoka och eftersom jag ville avgransa arbetet till att bara underséka en specifik

malgrupp. Jag analyserade svaren genom att granska vilka svar som respondenterna oftast
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gett och hur stor skillnad det var till de andra alternativen. Utifran det drog jag slutsatser om
deras kdpbeteende.

4.1 Resultat och analys

Enkéatundersdkningen skickades via e-post till studeranden i Yrkeshdgskola Novia.
Studerandena hade mojlighet att svara pa enkaten under tre dagar. 442 respondenter svarade
pa enkaten. | det har kapitlet kommer svaren att redovisas. Enkaten borjade med nagra
basfragor som kon, alder och sysselséttning.

Kon?
442 svar

® Man
@ Kvinna
© Annat

Figur 4 Respondenternas konsférdelning.

Alder?
442 svar

® 1519
® 20-24
© 25-29

P o

Figur 5 Respondenternas aldersfordelning.
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Sysselsattning?
442 svar

@ Studerande
@ Heltidsanstalld
@ Féretagare
@ Arbetslés

@ Annat

Figur 6 Respondenternas sysselsittning.

Majoriteten av respondenterna (ca 65 %) var kvinnor i aldern 20-24 ar. 95 % svarade att de
var studerande, vilket var forvantat eftersom enkaten endast skickades till Novias
studeranden. Fragan fanns d&nda med eftersom det fanns planer att eventuellt dela enkéaten pa

andra stéllen.

Hur ofta tittar du pa Youtube(en eller flera videon)?

441 svar
@ Flera ganger om dagen
@ En gang per dag
@ Nagra ganger i veckan
‘ @ Nagra ganger i manaden
e @ Mera séllan

Figur 7 Respondenternas Youtube anvandning.
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Prenumererar du pa nagon/nagra kanaler pa Youtube?
442 svar

[ INE]
@ Nej

Figur 8 Andel av respondenterna som prenumererar pa Youtube kanaler.

68,3 % av respondenterna svarade att de tittar pd Youtube minst en gang om dagen och
nastan alla respondenterna tittar minst nagra ganger i manaden. 84 procent prenumererar
ocksa pa en eller flera kanaler pd Youtube. Produktpromotioner férekommer framst pa

kanaler som laddar upp videor regelbundet och har manga prenumeranter.

Hur ofta brukar videon som du tittar pa innehalla sponsorer eller produktpromotion?

O

440 svar

200

150 159 (36,1 %)
139 (31,6 %)

100
95 (21,6 %)

50

30 (6,8 %)

1 2 3 - 5

MNastan aldrig MEstan alltid

Figur 9 Hur vanligt dr det med produktpromotioner?

| fragan ovan fick respondenterna bedéma hur ofta videor som de tittar pd pa Youtube
innehaller sponsorer eller produktpromotioner. 1 symboliserar nastan aldrig och 5
symboliserar néastan alltid. Resultatet visar att det ar véldigt vanligt att de gor det, &ven om

varje video pa varje kanal inte innehaller sponsorer eller produktpromotioner.
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Anser du att produktpromotioner pa Youtube ar éverlag trovardiga?
441 svar

@ Manga av dem &r trovadiga
@ Vissa av dem &r trovérdiga
@ Nastan ingen av dem &r trovardiga

Figur 10 Videoskaparnas trovirdighet.

Hur trovardiga anser du att produkter/tjanster som rekommenderas av kanaler som du tittar
pa pé Youtube &r?

440 svar
300
200 213 (43,4 %)
145 (33 %)
100
8 [1,|s %h) 59 (13.4 %) 15 (3,4 %)
0
1 2 3 4 5
Inte alls tovardiga Mycket trovardiga

Figur 11 Hur trovardiga dr produktpromotionerna
De tva ovanstdende fragorna fanns med eftersom trovardighet ar en av de viktigaste

faktorerna nar det kommer till att paverka kopbeteende som influerare. Dom flesta

respondenterna verkar att vissa produktpromotioner &r granska trovardiga.



19

Instammer du eller instammer du inte med fdljande pastaende: Jag litar mera pa
Produktpromotioner fran Youtube kanaler som jag tittar pa an pa annan reklam.

440 svar

150

149 (33,9 %)

100 102 (23,2 %) 101 (23 %)

50

55 (12,5 %)

1 2 3 4 5

Instdmmer inte alls Instammer halt

Figur 12 Trovirdighet produktpromotioner pa Youtube i forhallande till annan reklam.

Ovanstaende fraga var tankt att mata om respondenternas anser att produktpromotioner pa
Youtube &r mera trovardig an annan reklam, och pa sa vis kraftigare paverkar kdpbeteendet.
Svaren varierade mycket. Vissa holl med, andra inte. Majoriteten svarade att de litar ungefar
lika mycket pa bada. Resultatet var forvanande. Jag hade forvantat mig att flera skulle svara
att de litar mera pa produktpromotioner pa Youtube &n pa annan reklam eftersom teorin som

jag tog upp i arbetet starkt tydde pa det.

Instammer du eller instdmmer du inte med foljande pastaende: Jag litar lika mycket pa lD
Youtube-kanaler som jag foljer som pa en van gallande produktrekommendationer.

440 svar

200

150 154 (35 %)

122 (27,7 %)

100 104 (23,6 %)

50 50 (11,4 %)
10 (2,3 %)

1 2 3 - 5

Instammer inte alls Instdmmer helt

Figur 13 Youtube-kanalers trovardighet
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Nar manniskor soker information om produkter och tjanster fragar de ofta vanner, familj och
bekanta om rekommendationer. Det hér &r vad jag i teoridelen kallade mun-till-mun-
marknadsforing. Med den har fragan ville jag undersoka om influerare kan ha samma effekt
pa kopbeteendet. Det visade sig dock att respondenterna inte ansag att influerare har samma
trovardighet. Svaren vad ungefar vad jag forvantade mig. Respondenterna litar oftast inte
lika mycket pa Youtube-kanaler som pa sina vanner géllande produktrekommendationer.
13,7 % hade dock svarat med 4 eller 5, vilket visar att en del faktiskt litar valdigt mycket pa

Youtube-kanaler.
mi

Skulle du kunna tanka dig att kbpa en produkt eller tjanst fran en produktpromotion av en

Youtubekanal som du tittar pa?
442 svar

® Ja
@ Kanske
Nej

Figur 14 Andel respondenterna som skulle kunna képa produkter/varor via Youtube
produktpromotioner.

Den har fragan visade att majoriteten av respondenterna i alla fall kanske skulle kunna ténka
sig att kopa produkter eller tjanster som rekommenderas av Youtube-influerare. Jag
forvantade mig att flera personer skulle svara ja pa den har fragan eftersom det marknadsfors

massor av olika produkter pa Youtube och alla méanniskor koper nagonting.
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Har du du fatt upp égonen far nya varumarken, produkter och/eller tjanster via

produktpromotioner pa Youtube videor?
439 svar

® J)a
@ Nej

Kan inte saga

Figur 15 Varumirkesmarknadsféring via Youtube-kanaler

Pa den fragan svarade 65 % att de fatt upp 6gonen for varumarken, produkter och/eller
tjanster via produktpromotioner pa Youtube videor. Undersokningar som har gjort visade att
manga influerar kampanjer pa Youtube har som mal att 6ka varumarkesigenkanning. Det

hér tyder pa att influerar marknadsforing fungerar valdigt bra for det syftet.

Haller du med om féljande pastédende? Jag kénner ofta att jag vill ha eller behdver produkter
som rekommenderas pa Youtube kanaler?

447 svar

200

150 155 (35,1 %)

122 (27,7 %)

100

88 (20 %)
50 63 (14,3 %)

13 (2,9 %)

1 2 3 4 5

Helt av annan asikt Helt av samma asikt

Figur 16 Skapat behov via Youtube influerarmarknadsféring.

Med den hér fragan villa jag undersoka om influerarmarknadsforing pa Youtube kan skapa
ett behov eller ett sa kallat ha-begér av produkter eller tjanster. De flesta av respondenterna.
svarade neutralt eller negativt, men 17,2% svarade med 4 eller 5, vilket &r en betydande
andel.
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Har du kopt produkter via en produktpromotion pa en Youtube kanal?
442 svar

® Ja
@ Nej

Figur 17 Andel Respondenter som képt produkter vi produktpromotioner pa Youtube.

28% av respondenterna svarade att de har kopt en produkt via en produktpromotion pa
Youtube-kanal. Det har tyder pa att influerarmarknadsforing faktiskt kan paverka
finlandssvenska ungdomar sa mycket att det kan vara vart for foretag att investera i.
Majoriteten av respondenterna har annu inte kopt produkter via en produktpromotion pa en
Youtube-kanal, men jag tror att forsaljningen som kommer fran influerarmarknadsforing pa

Youtube kommer att 6ka i framtiden ocksa bland finlandssvenska ungdomar.

Om du svarade ja pa foregaende fraga, Hur manga ganger har du kopt nagot via en

produktpromotion pa Youtube under det senast aret...| nasta fraga om du svarade nej pa forra fragan.)

122 svar

® 1gang
@ 2-4 ganger
5-10 ganger
@ mer &n 10 ganger

Figur 18 Hur ofta har respondenterna képt produkter via Youtube produktpromotioner det
senaste aret?

Av de som kopt en produkt via en produktpromotion pa Youtube-kanal svarade 58% att de
ocksa kopt mera an en gang under det senaste aret. Med den héar fragan ville jag undersoka
om de som koper produkter via produktpromotioner pa Youtube koper regelbundet eller om
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det ar nagot som bara skett ndgon enstaka gang. Jag hade inte forvantat mig att 6ver halften
skulle svara att de kopt mera en gang eftersom man ofta stoter pa likande

produktpromotioner pa de videor som man prenumerera pa.

Har du anvant en rabattkod fran en Youtube kanal?
442 svar

® Ja
® Negj

Figur 19 Andel respondenter som anvint en rabattkod.

43% av alla respondenter svarade att de har anvant en rabattkod fran en Youtube kanal. Det
har resultatet var lite markligt eftersom endast 28% svarade att de har kopt en produkt via
en produktpromotion pa Youtube-kanal. Det gar darfor inte att med sikerhet dra nagra
slutsatser av den har fragan. Resultatet kan mdjligen forklaras med att fragan inte hade nagon

beskrivning

Den sista fragan var en Gppen fradga dar respondenterna fick kommentera enkaten eller

influerarmarknadsforing pa Youtube. Har ar en del av svaren:

“’En direkt sponsrad video ser jag inget problem med men youtubes egna reklam &ar under
all kritik. Ja, jag ar medveten om att det behovs for att halla igang foretaget men reklam

varannan minut ar for mycket. ”’

"’beror massor pd hurudana kanaler man tittar pd, ex. Skénhetssidan sysslar med manga
olika mérken och produkter, medan ex. Spelkanaler méaste dela pa en grund pool av foretag

’

och produkter som passar dem.’
’Anvander adblock for att slippa reklam sa ser endast yt-reklam da ja kollar pa telefon’”’

’Undrar om det har &r YouTubes annonser, eller sjalva YouTuberns annonser det handlar

iR

om.
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“vissa produktpromotions har youtube kanalen ansétts vara en bra produkt och kanalen
anvander sjalv produkten och just darfor tar dom emot produkt promotion erbjudandet. men
da i vissa fall marker man att youtube kanalen har &ndast tagit emot produkt promotion for
att fa pengar men mer eller mindre bryr sig inte i produkten. men offtast kan man lite pa att
youtube kanalen ger en bra rekomendation eftersom anvandaren har redan anvant

produkten en langre tid

"’Oftast nar jag kollar en marknadsforingsvideo pa Youtube sa har jag redan bestamt mig

vad jag soker det handlar mer om vilket alternativ pa produkten jag ska valja™

"’Jag litar pa produktrekommendationer om Youtubern i fraga upplevs vara genuin. Det ar
ocksa i sadana fall som jag kan Gvervaga att kopa produkten (forutsatt att det ar nagot jag
vill ha/behodver). Ofta tycker jag att rekommendationerna kénns “tvingade", speciellt om det

de sager later som om de laser av manus.”’

"’De kanaler som jag foljer ar mestadels DIY déar de testar verktyg som &r inskickade for

prov av foretag ™’
"’Vissa kanaler man prenumererar pa ar mera trovardiga an andra.”’

Av de 6ppna svaren kan man se att manga respondenter ansag att produktpromotionerna ar
trovardiga om videoskaparen ocksa ar trovardig. Man kan ocksa se att vissa respondenter
anvéander Youtube ndr de &r i informationssokningsstadiet av kopprocessen for att till

exempel jamfora olika produkter eller varumarken.

4.2 Kiritisk granskning

Ett problem som kan uppsta med enkatundersokningar &r att respondenterna inte helt forstar
fragorna och de kan darfor svara pa fel satt. Min undersokning inneholl manga ord och
termer som kanske inte ar bekanta for respondenterna och det finns déarfor ocksa risk for att
vissa inte har forstatt alla fragor helt ratt. Jag amnande framst att undersoka
produktpromotioner pa Youtube som genomfors av kanalerna pa Youtube och inte reklamer
som laggs ovanpa videorna och det finns risk for att respondenterna inte forstod det. |
enkaten fick respondenterna sjalva beddma hur mycket de paverkas av
influerarmarknadsforing pa Youtube och det ar majligt att manga kanske vill se sig sjélva
som starka personer som aldrig paverkas av yttre faktorer fast verkligheten kanske ser
annorlunda ut. Influerarmarknadsféring kan ocksa goras pa manga olika satt och min enkat

specificerade inte alltid vilken typ det handlar om. Genom att ha forklaringar och flera fragor
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hade jag eventuellt kunnat far mera exaktare data och kunnat géra mera jamfarelser. Det var
frivilligt att svara pa enkaten och det ar darfor mojligt att personer som inte har ett intresse
av Youtube eller influerarmarknadsféring valde att inte svara pa enkaten. Man bor ta det i
beaktande nar man drar slutsatser om hela malgruppen. Det ar ocksa mojligt att

gruppintervjuer skulle ha varit en battre forskningsmetod for min forskningsfraga.

5 Slutsatser

Jag fick ett valdigt bra sampel av respondenter genom att skicka enkaten till yrkeshdgskolan
Novias studerande eftersom det visade sig att nastan alla som svarade tittar pa Youtube
valdigt ofta. Manga var ocksa prenumeranter av nagon kanal vilket var positivt eftersom
influerarna pa Youtube alla har en kanal och delar innehall regelbundet. Nastan alla hade
ocksa stott pa influerarmarknadsforing pa Youtube. Av egen erfarenhet forekommer det
valdigt ofta sa det var inte forvanande. Enkaten visade att de flesta respondenter haller sig
ganska neutralt till hur trovardiga influerare pa Youtube &r. Jag tror att det varierar valdigt
mycket fran kanal till kanal och fran video till video. De flesta av respondenterna ansag att
influerarmarknadsforing inte lyckats skapa ett behov men en betydande andel svarade anda
att de kande att de vill ha eller behéver produkter som marknadsfors av influerare pa
Youtube. Manga av respondenterna svarade ocksa att de fatt upp ogonen for nya
varumarken, produkter och tjanster vilket kan vara malet med vissa
marknadsforingskampanjer. Jag misstanker att manga manniskor inte vill tro att deras
kopbeteende paverkas av utomstaende faktorer fast det kanske gor det. Nastan en tredjedel
svarade att de har kopt en produkt atminstone en gang via en Youtube produktpromotion,
vilket ocksa &r en betydande andel. Forskningsfragan i det har examensarbetet 16d: Hur
starkt paverkar influerarmarknadsféring unga vuxna finlandssvenskars kopbeteende? Min
undersokning har visat att det paverkar en betydande andel av dem sa pass stark att det kan
vara lonsamt att marknadsfora pa det har sattet och att det kan hjalpa till att starka ett
varumarke. Det ar en effektiv form av marknadsforing till ungdomar. Jag ville ocksa
undersoka om deras kopvanor paverkas av de Youtube-kanaler som de féljer. Enligt
enkatundersokningen verkar den gora det for vissa personer. Jag ville ocksa veta om
influerarmarknadsforing pa Youtube kan vicka ett behov for produkter.
Enkatundersokningen visade att 65 % av respondenterna hade fatt upp Ogonen for
varumarken, produkter och/eller tjanster via produktpromotioner pa Youtube videor. Det har
tyder pa att ett behov kan skapas via influerarmarknadsféring pa Youtube.
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Bilaga 1

Influerarmarknadsforing pa Youtube

Hej
Jag heter Toni Manty och studerar Foretagsekanomi pa Yrkeshagskolan Novia i Abo. Jag
haller just nu pa att skriva mitt examensarbete om influerarmarknadsfdring pa Youtube. Jag

skulle uppskatta om du kunde svara pa min enkat om dmnet. Det tar nagra minuter.

0BS! For att svara pa enkaten bér du vara 15-35 ar gammal. Alla svar &r anonyma och
behandlas konfidentiellt. Tack!

*Obligatorisk

Kén? *

O Man
O Kvinna
O Annat

Aider? *

O 1519
O 20-24
O 2529
O 3035
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Sysselsattning? *
Studerande
Heltidsanstalld
Faretagare
Arbetslos

Annat

Hur ofta tittar du pa Youtube(en eller flera videon)?

Flera ganger om dagen
En gang per dag
Magra ganger i veckan

Magra ganger i manaden

OO OO0O0

Mera séllan

Prenumererar du pa nagon/nagra kanaler pa Youtube?

O va
(O Nej

Hur ofta brukar videon som du tittar pa innehalla sponsorer eller

produktpromotion?

1 2 3 4 5

Nastan aldrig O O O O O Mastan alltid
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Anser du att produktpromotioner pa Youtube ar dverlag trovardiga?

(O Manga av dem r trovadiga
O Vissa av dem &r trovardiga

(O Nastan ingen av dem &r trovardiga

Hur trovardiga anser du att produkter/tjanster som rekommenderas av kanaler
som du tittar pa pa Youtube ar?

Inte alls trovardiga O O O O O mycket trovardiga

Instammer du eller instdmmer du inte med féljande pastaende: Jag litar mera pa
Produktpromotioner fran Youtube kanaler som jag tittar pa &n pa annan reklam.

1 2 3 4 3

instammer inte alls O O O O O Instammer helt

Instammer du eller instammer du inte med foljande pastaende: Jag litar lika
mycket pa Youtube-kanaler som jag féljer som pa en van gallande
produktrekommendationer.

Instammer inte alls O O O O O Instammer helt
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Skulle du kunna tanka dig att kopa en produkt eller tjanst fran en
produktpromotion av en Youtubekanal som du tittar pa?

O Ja
O Kanske
(O Nej

Har du du fatt upp dgonen far nya varumarken, produkter och/eller tjanster via
produktpromotioner pa Youtube videor?

O Ja
(O Nej

(O Kaninte saga

Haller du med om foljande pastaende? Jag kanner ofta att jag vill ha eller
behover produkter som rekommenderas pa Youtube kanaler?

Helt av annan asikt O O O O O Helt av samma asikt

Har du kopt produkter via en produktpromotion pa en Youtube kanal?

O Ja
(O Nej
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Om du svarade ja pa foregaende fraga, Hur manga ganger har du kopt nagot via
en produktpromotion pa Youtube under det senast aret? (Ga vidare till nasta
fraga om du svarade nej pa forra fragan.)

(O 14ang
(O 24 ganger
(O 5-10 génger

(O meran 10 ganger

Har du anvant en rabattkod fran en Youtube kanal?

O Ja
O Nej

Om det ar nagot du vill tillagga gallande marknadsforing pa Youtube eller
enkaten kan du skriva det har.

Ditt svar



