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Abstrakt

Motivet med denna studie ar att klargora vad influencer marketing ar, samt undersoka i hur sociala
medier lockar till kdp. | detta arbete kommer jag att undersoka i unga vuxnas kopbeteende, hur
reklaminlagg pa sociala medier paverkar deras kopbeteende, samt konsumenternas syn pa
influencer marketing. Kortfattat, influencer marketing ar en marknadsforingsmetod som anvands
mellan foretag och kdnda bloggare med en stor publik, pa sociala medier. Malet med dessa typer
av samarbeten ar oftast okad synlighet for bada parterna, men dven att na ut till en specifik
kundgruppoch ratt konsumenter. Speciellt bland unga vuxna ar sociala medier aktivt anvanda.
Sociala medier kan anvandas till mycket, och inte minst till att inspirera och tipsa om de allra nyaste
trenderna.

For att bygga upp en sa klar och tydlig bild som méjligt av influencer marketing har jag anvant mig
av olika internetkallor och litteratur. En annan kalla som jag har anvant mig av var en intervju som
jag gjorde med foretaget Kldverbladet Oy:s Country Manager. Utover detta har jag dven gjort en
undersokning och samlat in data via en elektronisk enkdt som behandlar dmnet, influencer
marketing.

Teoridelen baserar sig framst pa litteratur och internerkéllor i kombination med en intervju som
bestod av 11 fragor och ett svarsresultat fran en undersokning i vilken 6ver 200 personer deltog i.
Denna utgjorde en bra grund for att paboérja analysen av @mnet. | arbetets teoridel gar jagbland
annat igenom vanliga begrepp och definitioner som ar aterkommande inom sociala medier, men
dven vad influencer marketing &r, hur vi paverkas av marknadsforingsmetoden i fraga, samt hur
foretagen kan gynnas av den. Efter detta dyker vi djupare in i influencer varlden, och tar en
noggrannare titt pa stora profiler pa sociala medier, sa kallade influencers. | denna studie
undersoker jag dven hur ett samarbete mellan ett féretag och en influencer gar till, och hur I6nsam
denna marknadsfoéringsmetod verkligen ar.

Utgaende fran insamlad information fran kdllmaterial, intervjun samt undersékningen framkom det
en hel del forskningsresultat om influencer marketing. Genom utférd analys kunde jag bland annat
konstatera vilken typ av innehall pa sociala medier som lockar konsumenterna mest samt vilka
egenskaper som kravs av en influencer fran ett foretags synvinkel. Baserat pa enkdtundersdkningen
kunde jag konstatera att mat-, inrednings-, och tréningsrelaterat innehall lockade konsumenterna
mest.

Sprak: svenska Nyckelord: influencer marketing, sociala medier, marknadsféring,

konsumentbeteende, content marketing
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Tiivistelma

Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd mitd on vaikuttajamarkkinointi, seka tutkia miten
sosiaalinen media houkuttelee ostajia. Tassa tydssa tutkin nuorten aikuisten ostokayttaytymista,
miten mainonta sosiaalisessa mediassa vaikuttaa heidan ostokdyttdaytymiseensa ja kuluttajien
nakemyksida  vaikuttajamarkkinoinnista. Lyhyesti  sanottuna vaikuttajamarkkinointi on
markkinointimenetelmd, jota kdytetdaan yritysten ja suuren yleison omaavien profiilien valilla
sosiaalisessa mediassa. Tamantyyppisen yhteistydon tavoitteena on yleensd lisdtd nakyvyytta
molemmille osapuolille, mutta my6s tavoittaa tietty asiakasryhma ja oikeat kuluttajat.

Rakentaakseni mahdollisimman selkedn kuvan vaikuttajamarkkinoinnista olen kadyttanyt erilaisia
Internet-ldhteita ja kirjallisuutta. Toinen ldhde jota olen kadyttanyt, oli haastattelu Apilanlehti Oy:n
maajohtajan kanssa. Taman lisdksi olen myds laatinut sahkoisen kyselyn joka kasittelee aihetta
vaikuttajamarkkinointia.

Teoreettinen osa, joka perustuu padasiassa kirjallisuuteen sekd internet lahteisiin yhdistettyna
haastatteluun, joka koostui 11 kysymyksesta seka kyselyyn johon osallistui yli 200 ihmistd, muodosti
hyvan pohjan tutkimusaiheen analyysin aloittamiselle. Tyon teoreettisessa osassa kdyn lapi
sosiaalisessa mediassa toistuvia yleisid kasitteitd ja madritelmid, mutta myoOs sitd, mitd on
vaikuttajamarkkinointi, miten kyseinen markkinointimenetelma vaikuttaa meihin ja miten yritykset
voivat hyotyd siitd. Taman jdlkeen sukellamme syvemmalle vaikuttajien maailmaan ja
tarkastelemme tarkemmin sosiaalisen median suuria profiileja, niin sanottuja vaikuttajia. Tassa
tutkimuksessa tutkin myos, kuinka yrityksen ja vaikuttajan valinen yhteistyd toimii ja kuinka
kannattavaa tama markkinointimenetelma todella on.

Lahdemateriaalista, haastattelusta ja kyselysta kerdttyjen  tietojen perusteella
vaikuttajamarkkinoinnista tuli paljon mielenkiintoisia tutkimustuloksia. Analyysin avulla pystyin
muun muassa selvittdmaan, minka tyyppinen sosiaalisen median sisdltd houkuttelee eniten
kuluttajia ja mitda ominaisuuksia vaikuttajalta vaaditaan yrityksen ndkékulmasta. Kyselyn perusteella
pystyin padattelemaan, ettd ruoka, sisustus ja liikuntaan liittyva sisaltd houkuttelivat kuluttajia
eniten.

Kieli: ruotsi Avainsanat: vaikuttajamarkkinointi, sosiaaliset mediat, markkinointi,

kuluttajakayttaytyminen, sisaltomarkkinointi
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Abstract

The purpose of this study is to clarify what influencer marketing is, as well as research how social
media attracts buyers. In this work, | will research young adults buying behavior, how advertising
on social media affects their buying behavior, and consumers' views on influencer marketing. In
short, influencer marketing is a marketing method used between companies and large profiles with
a large audience, on social media. The goal of these types of collaborations is usually to increase
visibility for both parties, but also to reach a specific customer group and the right consumers.

To build an as clear and distinct picture as possible about influencer marketing, | have used various
internet sources and literature. Another source | have used was an interview with the Country
Manager for Apilanlehti Oy. In addition to this, | have also collected data via an electronic survey
that deals with influencer marketing.

The theoretical part, which is mainly based on literature and internet sources, in combination with
an interview an a survey that more than 200 people participated in, formed a good basis to start
analysing the research topic. In the theoretical part of the work, | go through common concepts and
definitions that are recurring in social media, but also what influencer marketing is, how we are
affected by the marketing methodin question, and how companies can benefit from it. After this,
we study more thoroughly influencers and take a closer look at big profiles on social media, so-called
influencers. In this study,| also research how a collaboration between a company and an influencer
works, and howprofitable this marketing method really is.

Based on information collected from source material, the interview and the survey, interesting
research results emerged. Through analysis, | was able to establish, among other things, what type
of content on social media attracts consumers the most and what qualities are required of an
influencer from a company's point of view. Based on the survey, | was able to conclude that food,
interior design, and exercise-related content attracted consumers the most.

Language: swedish Key words: influencer marketing, social media, marketing, consumer

behavior, content marketing
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1 INLEDNING

Vad vacker ditt intresse gentemot en produkt eller tjanst, vad far dig att genuint tro pa en
betald reklam p3 sociala medier? Ar det en vil genomférd kampanj, en rekommendation
fran en van eller en recension fran en annan konsument? Detta arbete behandlar influencer
marketing pa sociala medier och hur foretag kan pa basta mojliga satt utnyttja denna
marknadsféringsmetod i sin marknadsféring. | denna studie gor jag en forskning om sociala
medier och influencer marketing som ett arbetsverktyg inom marknadsforing. Under
studiens gang fordjupade jag mig i influencer marketing, och analyserade bland annat vad
som gor en influencer till en bra samarbetspartner for foretag, samt hur samarbetet mellan
influencers och foretag forverkligas i praktiken. | en digital enkatundersékning undersokte

jag aven hur konsumenterna forhaller sig till reklam pa sociala medier.

Influencer marketing har medfort en ny och effektiv marknadsforingsmetod som gor det
annu enklare an tidigare for foretag att marknadsfora sina produkter eller tjanster till dess
ratta kundgrupp. Foérmanliga och anvandarvanliga kanaler pa sociala medier ar
lattillgangliga for bade stora och sma foretag. Influencer marketing ar en effektiv
marknadsféringsmetod for foretagets varumarkesbyggande, sa varfor inte utnyttja denna

formanliga foretags- och konsumentvanliga marknadsféringsmetod mera?

1.1 Arbetets bakgrund

Mitt personliga intresse for influencer marketing vacktes nar jag sjalv boérjade vara mer
aktiv pa mina kanaler pa sociala medier. Jag har till och fran drivit min egna blogg med ca
1 000 aktiva lasare per dag. Numera ar jag mest aktiv pa Instagram dar jag har ca 2 500
foljare. Det var for nagra ar sedan som ett foretag kontaktade mig angaende ett samarbete,
och jag blev till en borjan fundersam hur ett foretag valde att inleda ett samarbete med en
Instagram-profil med endast 2 500 foljare. Det var i samband med detta som begreppet
micro-influencer blev bekant fér mig. Och darmed vaxte mitt intresse mer och mer for
influencer marketing. Jag personligen har en hel del erfarenhet av influencer marketing,
och kan idag se pa denna marknadsforingsmetod bade fran en influencers perspektiv, men
dven fran foretagets synvinkel. Detta tack vare att jag genom mina egna kanaler pa sociala

medier har fatt moéjligheten att gora diverse samarbeten med olika féretag, men dven dven



tack vare min arbetsposition idag. For tillfallet arbetar jag som marknadsféringsassist, och
kommer dagligen i kontakt med influencer marketing, och marknadsféring pa sociala
medier 6verlag. Darmed tankte jag att genom mitt examensarbete har jag en mdjlighet att
undersoka begreppet influecer marketing mera ingaende, och fa fram nyttig information

som kan gynna mig i saval privatlivet, som i arbetslivet.

2 PROBLEMFORMULERING

2.1 Syfte och mal

Syftet med detta arbetet ar att fordjupa sig i konsumenternas kopbeteende online och hur
de paverkas av sociala medier. Syftet med detta examensarbete ar att bidra med kunskap
om bland annat hur, i synnerhet unga, konsumenter gor sina slutliga képbeslut pa basen av
influencers asikter och erfarenheter av olika produkter eller tjanster, och om inképen i fraga
ar impulskop eller nagonting man besparat till. Hur palitliga ar influencers recensioner och
rekommendationer enligt konsumenterna? Och hur viktigt ar det egentligen att det

framkommer tydligt att det handlar om ett betalt samarbete?

Influencer marketing ar ett relativt nytt begrepp i Finland som foretag inte riktigt annu har
forstatt, och inte heller insett dess mojligheter. | arbetet undersoker jag i hur foretaget
kunde utnyttja influencer marketing mera. Jag undersoker dven i det nuvarande laget nar
detkommer till influencer marketing i Finland, samt hur det skulle kunna utnyttjas annu

battre.Baserat pa forskningsproblemet bildades féljande fragor:
e Vilka kanaler fungerar bast nar det kommer till influencer marketing?
e Vad har influecer marketing for inverkan pa foretagets varumarkesbild?

e Vad ar for- och nackdelarna med influencer marketing?

Syftet med forskningsfragorna ar att fa en bredare oversikt 6ver influencer marketing i
Finland, eftersom det inte finns sa mycket information att hitta. Influencer marketing ar ett

brett koncept som omfattar flera olika marknadsforingsplattformar. | helhet skulle
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det vara ett for brett damne att studera, darmed fokuserar denna studie endast pa

influencer marketing pa sociala medier.

Mitt mal ar att lara mig mera om, speciellt de unga, konsumenternas installning till
marknadsféring pa sociala medier. Jag vill fa en battre inblick i vad man boér tanka pa nar
man som foretag vill na ut till ratt publik via sina kanaler pa sociala medier. Jag hoppas aven

kunna utnyttja information och det jag har lart mig i framtiden.

Sociala medier ar ett ypperligt verktyg nar det kommer till marknadsféring. Dock ar det
viktigt att foretaget utnyttjar dessa kanaler pa ratt satt for att uppna resultat. Att arbeta
med marknadsforing dr sa mycket mera an att bara uppratthalla kanaler pa sociala medier

(Kubla 2020).

2.2 Arbetets struktur

Den teoretiska delen behandlar tre stérre d@mnesomraden: sociala medier, influencer
marketing och konsumentbeteende. Avsnittet om sociala medier handlar bland annat om
de mest populara plattformarna inom sociala medier idag, hur de anvands nar det kommer
till marknadsféring och hur féretagen kan gynna marknadsforingsmetoden. Influencer
marketing avsnittet handlar om vad influencer marketing ar och varfor det behévs inom
marknadsforing. Konsumentbeteende i den teoretiska delen handlar om

kopbeslutsprocessen och vilka faktorer som paverkar den.

Utover den teoretiska delen behandlas dven statistik fran en enkatundersékning for att fa
en klarare helhetsbild av hur konsumenterna sjdlva upplever sociala medier och influencer

marketing, och hur det paverkat deras kdpbeteende under den senaste manaden.



2.3 Avgransningar

Malgruppen for denna undersékning ar finlandare i aldern 15-35. Fokuset ligger pa en yngre
aldersgrupp framst for att dessa ar de aktivaste anvandarna av sociala medier, som vi dven

kan konstatera pa basen av diagramet (se figur 1).

M 15-24-v. M 25-34-v. W 35-44-v. 45-54-v. 55-64-v.
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Figur 1. Aktiva anvéindare av sociala medier dlderskategoriserat (Grapevine 2019)

2.4 Begreppsdefinitioner

Influencer: En person som genom sina sociala media kanaler kan ha en inverkan pa
konsumenterna. Dessa har ofta en starkare och personligare anknytning till sina féljare, an
foretagen till sina konsumenter. En influencer arbetar ofta pa sociala media kanaler som

Instagram, Snapchat, bloggplattformar eller Youtube (Ruotsalainen 2019).

Influencer Marketing: Handlar om att féra samman foretag med potentiella influencers for
att darmed na ut till ratt publik. Med influencer marketing kan man snabbt na ut till flera
personer. Ofta har foretag och influencers aterkommande samarbeten, vilket gor att

synligheten blir mer langvarig (Ruotsalainen 2019).
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Buzz Marketing: Att fa konsumenter att tala positivt om ett varumarke eller produkt och

sprida budskapet i stallet for traditionell marketing (Actionmarketing 2019).

Blogg: En blogg ar en digital offentlig dagbok dar du kan inkludera text, ljud, foton och
rorliga bilder (Egertz & Lindgren 2012).

Instagram: Bildblogg for att ladda upp och titta pa andra bilder (Actionmarketing 2019).

Facebook: En av de storsta sociala medieplattformarna med dver 500 miljoner anvandare
runt om i varlden. Inldgg pa Facebook ar flyktiga och trangs snabbt ut av nya budskap som
hela tiden publiceras. Facebook gar att anvianda pa 110 olika sprak (Herbert & Englund-

Hjalmarsson 2012).

Word of mouth: Marknadsféring som innebar att néjda kunder sprider budskapet vidare

(Actionmarketing 2019).

SEO: (Search Engine Optimizing) S6koptimering innebar att synas pa basta satt och hogst
upp pa sdkmotorernas sidor. En strategi for sokord, struktur och lankar pa en hemsida

paverkar hur hogt upp en hemsida kommer pa sékmotorsidan.

Brand  Awareness: En  marknadsféringsterm  som  beskriver graden av

konsumentigenkanning av en produkt baserat pa dess namn (Kopp 2019).

Storytelling: Ett satt att beratta om ett foretags produkter eller tjanster med hjdlp av en
historia. En historia som visar hur bra produkterna ar — sa att kunderna forstar det utan att

behova saga det. (Iklartext 2020).

Engagement rate: Engagement rate ar matvarden som sparar hur aktivt ditt innehall ar med

din publik (Sproutsocial 2019).

Retention rate: Retention Rate (kundretention eller kvarhallande av kunder pa svenska),

mater hur bra foretaget ar pa att behalla kunder under en specifik tidsperiod (Lumoa 2019).

Display-annonsering: Ett begrepp som anvands nar man pratar om digitala reklamannonser

som kan ses pa webbsidor eller mobilapplikationer (Adsight 2018).



3 METOD

3.1 Val av metod

En forskningsmetod ar en helhet av olika metoder som anvands for att losa ett
forskningsproblem. Den bestar av datainsamlings-, analys och tolkningsmetoder som viljs
strategiskt pa basen av forskningsproblemet. Metoderna féljer varandra pa ett
kedjeliknande satt, vilket betyder att den forskningsmetoden som bestamdes i borjan avgor

langt vilka verktyg som skall anvandas i forskningens slut (Kananen 2015, 63-64).

En forskning kan genomféras antingen genom en kvalitativ- eller kvantitativ
forskningsmetod. En kvalitativ forskningsmetod anvands oftast om, amnet tillsvidare ar
nagot okant eller om det inte finns mycket information att hitta som behandlar @mnet. Den
kvalitativa forskningsmetoden gor det inte mojligt att generalisera slutsatserna eller
resultaten, men den kan anvandas for att géra en djupare dykning inom dmnesomradet

(Kananen 2017, 32-33).

En kvantitativ forskningsmetod ar en teoribaserad metod om syftar till att generalisera
redan existerande teorier. Denna forskningsmetod lampar sig om dmnet eller problemet
har studerats tidigare, eftersom forskningen kraver férkunskap om amnet. Kvantitativ
forskning genomfors vanligtvis med hjalp av frageformular, dar svaren sedan kan

presenteras i form av statistik eller nyckeltal i tabellform (Kananen 2015, 73-75).

Eftersom syftet med denna studie ar att fa en mera djupgdende helhetsforstaelse inom
amnet, genomfors den med hjalp av den kvalitativa forskningsmetoden, analysering av svar
fran enkatundersdkningen sker genom kvantitativ analys. | detta arbete stradvar jag till att
klargora vilka mojligheter det finns for foretag nar det kommer till influencer marketing.

Detta ar saker som en kvantitativ forskning inte kan svara pa.

3.2 Metoder for datainsamling

Valet av forskningsmetod paverkar dven vilka datainsamlingsmetoder som ar mest lampliga
for forskningen. Utbver observation &r interviju en av de mest populdra

datainsamlingsmetoderna inom kvalitativ forskning. Syftet ar att fa en heltdckande
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forstaelse inom det amnet som studeras. (Kananen 2017, 89.) | detta arbete har jag valt att
anvanda mig av enkdtundersdokningen samt en temaintervju fér insamling av data som jag

sedan kan analysera.

| en enkatundersokning stdller den som undersdker respondenten fragor genom ett
frageformular. |undersokningen bestar indikatorerna av fragor och pastaenden, vars
framstallning innefattar bade materiella och statistiska utmaningar. Analyseringen gors
med ett frageformuldr, som ar en samling matviarden och individuella fragor. | en
enkatundersdkning gors analyseringen pa basen av ett frageformularet. Nar respondenten
har fyllt i formularet ar det for sent att géra nagra andringar, sa formularet ar verkligen vart

att planera noggrant (Vehkalahti 2019).

En intervju ar en metod for datainsamling dar den undersékande deltar interaktivt i
produktionen av data. Intervjumetoder kan kategoriseras efter undersdkarens roll i
interaktionssituationen. Intervjuns strukturer och implementeringsmetoder ar ocksa olika

och olika typer av intervjuer har utvecklat sina egna metoder (Koppa 2020).

Olika typer av intervjuer kan klassificeras, till exempel efter graden av interaktion mellan
intervjuaren och respondenten. Intervjun kan till exempel vara: en ostrukturerad eller
Oppen intervju, en halvstrukturerad intervju eller en strukturerad eller formell intervju.
Ofta narmar sig en Oppen intervju samtalet mellan intervjuaren och respondenten.
Intervjuns format kan till exempel vara en temaintervju, en gruppintervju eller en
expertintervju. Intervjun kan spelas in pa manga olika satt, till exempel genom att fylla i ett

formular, ta anteckningar, spela in eller filma (Koppa 2020).

En temaintervju ar alltsa en diskussion med ett férutbestamt syfte. Det liknar ett vardagligt
samtal som understkaren leder pa ett sadant satt att det inte helt skiljer sig fran
undersokningsproblemet, men annars lamnar hen formen och detaljerna i intervjun helt
fritt. Undersokaren stéller framst 6ppna fragor, det vill sdga sadana fragor som det inte

finns nagra fardiga svarsalternativ for (Uiah 2020).



3.3 Tillvdgagangssatt

Jag har skapat en enkatundersokning som bestar av 31 fragor, som innehaller
flervalsfragor, fragor med kryssrutor samt fragor dar respondenten far svara kort med egna
ord. Enkdtundersdkningen ar skapad med hjalp av Google Forms, som gor det latt och
smidigt for mig att skicka ut en lank till enkaten. Alla svar kommer att samlas direkt i Google
Forms, vilket aven gor det lattare for mig i ett senare skede att analysera fragorna och

svaren.

Intervjufragorna ar utformade klart och tydligt for att respondenten skall sa enkelt som

moijligt kunna besvara fragorna. Jag har bokat in 30 minuter for utférandet av intervjun.

3.4 Arbetets tillforlitlighet

Arbetets tillforlitlighet paverkas av enkdaten samt behandling av svaren. Jag stravade till att
utforma enkla och lattférstadda fragor i enkdtundersdkningen (se bilaga 1). Den digitala
enkatundersdkningen, som bestod av 31 fragor, genomfordes med hjalp av Google Forms,
och lank till enkaten skickades ut per e-post till studerande vid Yrkeshdgskolan Novia.
Lanken till enkdten publicerade dven pa mina egna kanaler pa sociala medier, Facebook och
Instagram. | borjan av enkaten beskrev jag som undersokare at respondenterna vad syftet
med enkatundersékning var samt vad den handlade om. | beskrivningen av
enkatundersokningen framkom det klart och tydligt att alla svar ar anonyma och kommer
att behandlas konfidentiellt. Om respondenterna har svarat arligt, ar tillforlitligheten av

denna studie sjalvklar.

Tillforlitlighetsundersékning innebar att man undersoker riktigheten och motiveringen av
de beslut som fattas i olika skeden av forskningsprocessen. Tillforlitlighet for vetenskaplig
forskning definieras ofta av tva huvudbegrepp, tillforlitlighet och validitet. Tillforlitlighet
betyder tillforlitligheten i forskningsresultaten. Om studien upprepas senare bor samma
resultat erhallas. Giltighet sakerstaller att ratt saker har undersokts i studien. (Kananen
2015, 343-349) Dessa begrepp kan dock inte anvdandas som sadana i kvalitativ forskning,
eftersom dess tillforlitlighetsanalys skiljer sig nagot fran kvantitativ forskning. | kvalitativ
forskning kan tillforlitlighet inte beddémas sa exakt, och granskningen beror pa

undersokarens beddomning och bevis (Kananen 2017, 175).



Fragorna i enkdtundersékningen var formulerade omsorgsfullt och noggrant sa att de skulle
tdcka det behandlade d@amnesomradet sa bra som mdjligt. Viktigt var aven att
respondenterna skulle forsta fragorna klart och tydligt, for att ddrmed kunna besvara dem

sa arligt som moijligt.

4 TEORI

4.1 Sociala medier

Begreppet sociala medier ar svart att definiera entydigt eftersom det kan tolkas pa olika
satt, samt att det standigt utvecklas. Sociala medier ar digitala kanaler som genom att
kombinera teknologi och social interaktion, underlattar skapande, publicering och delande
av information i virtuella gemenskaper. Sociala medier omfattar tjanster som anvands for
konsumtion, produktion och/eller distribution av information i form av text, ljud, bild och
video. Enligt Kullin (2018) skiljer sig framst sociala medier fran andra digitala medier med
mojligheten att sjalv publicera information (Socialamedier 2018). Sociala medier ar idag

motsvarigheten till telefonkiosker, vykort och fotoalbum. (Rangas & Honkanen 2016)

Under natten samlar vara smarttelefoner upp all information som vi missat medan vi sov.
Pa morgonen stanger de flesta av alarmet, och enligt en studie gjord av IDC ar de flesta
manniskorna ar inom loppet av 15 minuter efter att man vaknat, inne och kollar sina sociala
medier. Alltsa mots vi redan fran och med att vi vaknar av publiceringar dar vi far se vad

manniskor ater, gor och gillar (Team Kobe 2019).

Sociala medier ar idag nagonting som anvands sa gott som dagligen av saval privatpersoner
som foretag, barn och vuxna, unga och gamla. Vi ser, hor och pratar om sociala medier i
diverse olika situationer i vardagen, runt matbordet och hemma i soffan. Vi gar in pa
Instagram och scrollar igenom flédet ndstan per automatik, det har blivit en rutin for
manga. Speciellt bland unga vuxna ar sociala medier ett begrepp som fa har missat. Sociala
medier kan anvandas till mycket, och inte minst till att inspireras och tipsas om de allra
nyaste trenderna. Amnet berdr alla och &sikterna gar isar. Enligt Rollenhagen (2019)

berattar manga han pratat med att sociala medier tar for mycket tid och att det konkurrerar
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ut andra aktiviteter i deras liv. Man tillbringar alltmer tid pa sociala medier. Nagra av de
storsta plattformarna ar Facebook, Instagram, Twitter, Snapchat och Youtube. Sociala
medier har 6ppet dygnet runt, och tillgodoser ca tre miljarder anvandare over hela varlden

med information dagligen (Rollenhagen 2019, 1-3)

Rollenhagen (2019) har varit i kontakt med en av varldens framsta forskare i sociala medier-
beroende, Dr. Mark Griffiths. Han ar professor i beteendeberoende pa Nottingham Trent
University of England och en av de mest meriterade forskarna i varlden nar det galler
beteendeberoende. Griffiths anser att for den yngre online generationen ar normala
tillstandet att vara uppkopplad jamt. Kommunikation via sociala medier ar en sjalvklarhet
for dem. De unga vill inte missa ndgot. Man pratar om termen FOMO (Fear of Missing Out),
ett begrepp som ar hogst giltigt. | dagens lage ska en ung manniska vara tillganglig och

standigt uppdaterad via sociala medier (Rollenhagen 2019, 15).

4.1.1 Sociala medier for foretag

De flesta sociala medierna bygger pa interaktion och deltagande. Med hjalp av till exempel
Facebook kan foretag enkelt skapa en dialog med sina kunder. Manga sociala
medieplattformar ar dven goda verktyg for foretagen att bygga en relation med sina
kunder. Tack vare mojligheten att publicera videos och bilder, blir foretagens kanaler mer

levande och personliga, och darmed uppfattas foretaget mer “manskligt”.

Sociala medier kannetecknar dven snabbhet. Idag ar det mojligt for manniskor att snabbt
ta del av det som publiceras pa sociala medier. Darmed kan och bor foretag dra nytta av
denna marknadsféringsmetod. Aven om syftet kan vara olika for olika foretag, finns det

alltid en kanal som gynnar varje foretag och dess mal.

Sociala medier ar dven ett relativt billigt alternativ for manga foretag. For det mesta ar det
gratis att skapa konton, och darmed gratis att marknadsféra och kommunicera. Manga
sociala media plattformar erbjuder &dven féretags- och marknadsféringsanpassade

funktioner for en relativt billig peng (Foretagande u.a.).

Att marknadsfora pa sociala medier kan dock medféra en del utmaningar for foretag. Det

ar viktigt for foretagen att valja de kanaler som gynnar dem mest, och undersdka i vilka
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kanaler finns den specifika kundgruppen som féretaget vill na ut till. Nar man marknadsfor
pa sociala medier ar det viktigt for foretagen att tdnka och planera pa langsikt. Man kan fa
ut mycket av marknadsforing pa sociala medier, men utan en genomtankt plan ellerutan en

struktur, kan det vara latt hant att foretagen endast kastar pengar i sjon.

Frisk (2017) berattar i ett Youtube-klipp att det ar viktigt for foretag att fokusera pa det
digitala innehallet nar det kommer till marknadsfoéring pa sociala medier. Frisk sager att de
sex forsta bilderna man ser, nar man ser pa ett instagram-flode, skall vara bade
inspirerande och sédljande. Enligt Frisk géor manga foretag ofta det stora misstaget att dom
korspostar, alltsa publicerar samma innehall pa flera kanaler pa sociala medier. Detta kan
gora sa att foretagets publik eller foljare Iatt trottnar pa innehallet, och valjer att avfdlja

foretagets kanaler pa sociala medier.

4.1.2 Sociala medier inom marknadsforing

Nar det kommer till sociala medier och anvandning av dessa inom marknadsforingssyfte for
foretag, ar det forst och framst viktigt att veta vad foretaget vill uppna med sin
marknadsforingsstrategi. Foretaget bor noggrant tanka ut vilken kundgrupp de riktar sig
mot, och vad malet ir. Ar malet 6nskad 6kad exponering och mer synlighet, eller ar det
konsumenterna i sig man vill fokusera p3, alltsa kundbetjaning. Darefter kan foretaget borja

tanka ut, vilka kanaler som ar de mest optimala for just dem.

N&r man anvander sociala medier for marknadsforingssyfte ar det manga saker man maste
tanka pa. Att till exempel enbart skapa ett Instagram konto for ett foretag racker inte.
Foretaget maste daven med hjdlp av sociala medier kunna analysera konsumenternas

beteende, lyssna pa deras asikter samt be om kritik och feedback.

Det galler for foretagen att vara aktiva och skapa intressant innehall pa kanalerna
regelbundet. FOr att uppna en bra marknadsforingsstrategi bor foretaget ta i beaktande
vad for innehdll det &r konsumenterna vill se och utgd fran det. En bra
marknadsforingsstrategi ar valplanerad och lockande. Om foretaget endast &r aktiva nar
det ar dags for lansering av en produkt, under en viss sasong eller vid tidpunkten for ett

evenemang, kan detta anses som storigt (Muurinen u.3.).
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Att publicera inldagg lite har och dar utan en vdlplanerad strategi kan vara nasta intill
bortkastad tid. Att uppna mal éver en natt ar omajligt, men har man i foretaget en langsiktig
och hallbar plan fér vad, hur och nar man publicerar innehall pa sina sociala media kanaler,

kommer man att kunna se resultat langre fram. (Komulainen 2018)

Varfor anses da marknadsféring pa sociala medier som en effektivare
marknadsféringsmetod an ”vanliga” marknadsforingsmetodet? Enligt Santalahti (2020) ar

fordelarna med marknadsforing féljande:
1. Automatisk matbarhet
2. Men betalar inte i onédan
3. Man kan rikta sig exakt ratt malgrupp
4. Producering av data

Santalahti berattar dven att konsumenter idag ar mer aktiva pa digitala kanaler an pa aldre
marknadsféringskanaler. Han berdttar att man kan dela in de digitala
marknadsféringskanalerna i tva grupper: betalda kanaler och egna kanaler. Pa de betalda
kanalerna koper foretagen reklam, medans de pa de egna kanalerna ar i princip gratis. |
princip gratis darfor for att de egna kanalerna kraver resurser for att uppratthalla kanalerna
for att fa mer synlighet, medans de betalda kanalerna kraver mindre resurser, och skoter
langt sig sjalva. Santalahti sdager att genom att kombinerar bade betalda och egna kanaler,

kan foretaget na basta mojliga marknadsféringshelhet.

4.2 Influencer Marketing

4.2.1 Vad ar Influencer marketing?

Influencer marketing ar ett amne som det diskuteras mycket om — men det ar fa som lyckas
med det i praktiken, i alla fall pa forsta forsoket. Det finns stor potential vad galler
influencer marketing, eftersom en influencer har majlighet till ett liknande vanskapsband
med sina féljare, som du har med dina vanner. En influencer kan i basta fall nd ut till mycket

fler konsumenter, an till exempel en radiokanal eller tidning (Lahtinen 2019)



13

Influencer dagliga personliga storytelling férvandlas till ett sant typ av innehall som
foretagens marknadsforingsinsatser inte ar kapabla till. Det som anses som reklam fran ett
foretag, kan anses som intressant och nyttig information fran en influencer. Influencers ar
sjalvlarda mastare nar det kommer till marknadsforing. De har oberoende kanal en otrolig
koppling till dess publik, som dven delar samma vardering som dem sjalva. Detta band som
det har skapat med sina foljare har de skapat genom att uttrycka sina egna asikter pa ett
personligt satt, och sa bor det dven vara i fortsattningen. Féretag bor ha i atanke att en
influencer som delar samma mal grupp som foéretaget, kanske kdnner publiken battre an
foretaget sjalva. Detta gor dem till influencers, inte produktrepresentanter. (Lahtinen

2019).

Det ar ingenting nytt att foretag anvander sig av stora profiler for att tjana pengar. Foretag
har sedan lange tillbaka velat associera sitt varumarke med inflytelserika personer. Sa lange
marknadsforing har existerat har man anvant sig av stora profilers ansikte i reklamfilmer
eller pa livsmedelsvarupaket for att tjana pengar. Det nya steget nar det kommer till

Influencer marketing ar teknik och plattformer (1000affarsideer u.a).

Influencer marketing ar en marknadsforingsmetod som ar har for att stanna. Denna
marknadsféringsmetod kan anvdndas av savadl sma som stora foretag for att bygga
varumarke med hjilp av influencers. Marknadsforingsmetoden baserar sig pa
rekommendationer, hanvisningar och word-of-mouth. Det galler for foretagen att hitta
specifika nyckelpersoner vars innehall bidrar till engagemang och énskan om att kdpa en

specifik produkt eller tjanst.

En influencer har ofta sjalv byggt upp sitt fortroende bland hens foljare. Detta genom att
skapa innehall som intresserar publiken att fortsatta folja hen. Tack vare dennes goda
relation till sina foljare, har publiken utéver ett bra fortroende, latt for att lita pa dennes
ord. Nar en influencer pratar gott och vdl om en produkt, for att sedan rekommendera den
till sin publik, &r det stor sannolikhet att publiken dven aterkommer forframtida rad, om de

upplever att rekommendationen var palitlig. (Langewolf 2019).

Manga influencer och kreatorer ar dven kreativa och pahittiga. De har en tendens att
kombinera rekommendationer med underhallande material, vilket gor det hela mera

spannande och intressant. Nar en influencer rekommenderar en produkt eller tjanst brukar
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manga ofta inkludera till exempel videoklipp dar hen testar olika produkter,
anvandningsmetoder och tips och tricks. Detta bygger upp en helt annan relation mellan

influencern och hens féljarskara, eftersom dessa inte enbart ar saljkanaler (Kramer 2018).

4.2.2 Olika typer av influencer marketing metoder

Det finns nagra olika typer av influencer marketing metoder:

e Content creator for ett foretag. En influencer kan ta Over ett foretags konto pa
sociala medier for att skapa innehall at féretaget, och samtidigt locka nya kunder

(t.ex. Instagram, Snapchat, Twitter).

e Reklamsamarbete (se figur 2). Ett reklamsamarbete innebar att foretaget ger
influencers en produkt- och/eller ekonomisk ersattning for att marknadsfora

foretaget produkt eller tjanst pa sina egna sociala medier (t.ex. blogg, Instagram

eller Snapchat).
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e Brand ambassador: Foretag kan aven inleda langvariga samarbeten med en
influencer, vilket innebar att influencers kontinuerligt gor reklam for foretagets
produkt under en langre tid. Att inleda langvariga samarbeten med brand
ambassadorer ar for foretaget gynnsamt om man vill se resultat pa langsikt. Har har
dven influencern en mojlighet att binda ett starkare band med foretaget, som
darmed kan resultera i ett mera lojalt samarbete for bada parterna (Curemedia

2018)

o Affiliates. Ett affiliate-natverk fungerar som en mellanhand mellan influencers och
foretag. Ett affiliate foretag fakturerar foretaget for reklamen som influencern
publicerar pa sina kanaler. Med hjalp av sa kallade affiliate-lankar kan influencers
lanka produkten eller tjansten via detta natverk, for att sedan fa provision pa detta

per klick.

4.2.3 Hur paverkas vi av Influencer marketing?

Eftersom influencers ar riktiga manniskor har konsumenterna latt for att bygga upp ett
fortroende for dem, detta eftersom manniskor litar pa manniskor mera an vad dem litar pa
ett varumarke, foretag eller marknadsforare. De flesta influencers ar arliga personer som
har respekt for sin publik, och darmed star for de produkter de rekommenderar, och inte

ljuger enbart for pengarnas skull (Kramer 2018).

| en artikel pa Svenska Yle den (2.5.2015) skriven av (Johan Lindholm & Lucas Dahlstrom)
framkommer det hur man idag anvander sig av kdndisar i reklamer eftersom detta paverkar
manniskan omedvetna emotionella system i hjarnan. Det emotionella systemet forstar inte

text och sprak, utan tar in stdmning och tolkar bilder och sociala kontexter.

Nar man ser en kadnd profil dta en viss typ av mat pa ett visst resmal, férknippar man
produkten eller tjansten som saljs med den kdndisen. Féretagen hoppas i detta fall att den
positiva attityd konsumenten har till kidndisen ska smitta av sig, detta sker genom
emotionell betingning. | dessa fall tar hjarnans emotionella, omedvetna system in allt som

vi ser och hor. Till exempel ndr man gar in pa ett café paverkas manniskan emotionellt av
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den bakgrundsmusik som spelar. Hjarnans emotionella, omedvetna system har sdamre

forstaelse an hjarnans tankande, medvetna och mer kritiska system (Modig 2015).

4.2.4 Varfor behover varumarken Influencer marketing?

Enligt Nielsen undersokning (2012) litar hela 92% av alla konsumenter mer pa
rekommendationer fran manniskor de personligen kdnner Over andra typer av

marknadsféring.

Influencer marketing fungerar eftersom en influencer kan na ut till foretagens malgrupp pa
ett tilltalande satt. Influencers ar narvarande precis dar som foretagens malgrupp
spenderar tid, soker information och inspireras. Med hjdlp av influencer marketing kan
foretagen genom samarbeten na ut till nya malgrupper och kunder, eller driva kunder som
redan ar i slutet av ett kdpbeslut, men dven bygga upp ett fortroende for foretaget.

(Lyytikdinen 2019)

Influencers ar manniskor med ett varumarke och en publik, de har en férmaga att prata
med en hogst definierad grupp av fans. Idag tillbringar konsumenter alltmer tid pa sociala
medier, och integrerar hellre med manniskor de har nagon slags relation till istallet for
pressmeddelande och tv-annonser, som innehaller modeller som inte representerar riktiga

manniskor.

Det ar viktigt for foretag att hitta ett satt som far varumarket att sticka ut ur mangden. Att
fa positiv exponering fran en uppskattad och respekterad rost kommer skapa fértroende.
Darmed kommer fler att fa upp 6gonen for foretaget och komma ihag det. Det géller alltsa
for foretag att hitta den bast lampade influencern for att darmed kunna sakerstalla att
foretagets produkt eller tjanst far basta mojliga chans att nd ut till ratt publik. Nar foretaget
byggt upp en relation med ratt nyckelperson inom ett specifikt omrade, kan produkten

exponeras for tusentals fler personer.

Genom influencer marketing har dven foretag stora mojligheter att forbattra sin SEO. Desto
fler som pratar om en produkt, desto battre blir dven foretagets brand awareness. Med
hjalp av influencer marketing har foretagen en storre chans att fa sina inlagg delade, och
aven lankar och innehall som kan kopplas till féretag har storre chans att synas. | regel, ju

mer foretaget namn eller produkter namns pa sociala medier, desto storre ar chansen att
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foretaget kommer att lyftas hdgre upp i rank. Darmed kan Google komma att betygsatta
foretagets popularitet hogre, och da 6kar dven chanserna for féretaget att synas i olika

sokmotorer.

Med hjalp av Influencer marketing har dven féretagen goda mojligheter nar det kommer
till accelererad tillvaxt. | en artikel skriven i (Juli 2015) av (Jacques Bughin) framkommer det
att med hjalp av Influencer marketing kan féretagen skapa dubbelt sa manga forséljningar
som display-annonsering. | en undersdkning gjord av McKinsey&Company (2013-2014) kan
man se att retention rate ar hela 37% hogre vid anvandning av Influencer marketing, an vid
anvandning av display-annonsering. Detta betyder i sin tur att féretagen inte enbart nar
nya kunder, utan dven behaller sina befintliga kunder.

Nar man anvander sig av Influencer marketing kan man dven sakerstalla att livslangden for
foretagets varumarke och produkt eller tjanst blir betydligt langre an med en annan typ av

annons (Langewolf 2019).

4.3 Influencer marketing i praktiken

| detta kapitel kommer jag att ga igenom hur influencer marketing fungerar i praktiken. Hur
processen ser ut fran att hitta ratt influencers till att ett reklam samarbete publiceras pa
sociala medier. Jag gar &dven igenom vad som gor influencer till en s3 bra
marknadsféringsmetod, samt vilka for- och nackdelar det finns nar det kommer till

influencer marketing.

Nar ett foretag borjar med influencer marketing ar det viktigt for foretaget att hitta ratt
influencers som gynnar foretaget mest. Det géller for foretaget att hitta en influencer som
matchar foretagets varderingar och malgrupp. Influencers kan vara till exempel bloggare,
youtubers, instagramprofiler, idrottare eller artister. Gemensamt for alla dessa ar att de har
en publik pa sociala medier, samt att de har en vilja att producera och dela professionellt
innehall pa sina kanaler. Arlig influencer marketing utférs 6ppet och tydligt s3 att bada
parternas yrkeskunnande respekteras, samt malgruppens behov. Nar det handlar om ett
betalt samarbete skall dessa alltid framkomma tydligt for konsumenterna, oberoende kanal

(Pinghelsinki 2020).
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Nar ett foretag skall valja ut sina influencers till en kampanj eller samarbete ar det bra att

komma ihag nagra viktiga punkter. En bra influencer ska:

Vara genuint intresserad av foretagets produkt eller tjanst

Dela samma varderingar som foretaget

Ha en publik som motsvarar foretagets malgrupp

Kunna sjalvmant publicera 6nskat innehall (berattelser, video, bild)

Forsta marknadsforing, och vara intresserad av att gora betalda samarbeten
Vara samarbetsvillig

Forsta sitt egenvarde och kunna motivera detta

(Pinghelsinki 2020)

| den utférda muntliga intervjun med Karjalainen (2021) kunde jag dvem konstatera att det

for foretaget ar viktigt att en influencer foretaget inleder ett samarbete med vacker kdnslor

hos sin publik. Innehallet som influencern publicerar pa sina kanaler skall vara inspirerande

och lockande, som i sin tur gor sa att féljarena vill rekommendera produkten eller tjansten

aven till andra.

Sa kan processen se ut nar det kommer till influencer marketing:

N o vk~ w NoE

Till vem? (Definiera publiken)

Vad? (Malgruppens behov)

Hur? (Vilket typ av innehall skall publiceras)
Med vem? (Valj ratt influencers)

Nar? (Nar skall innehallet publiceras)

Var? (Pa vilka kanaler skall innehallet publiceras)

Hur bra gick det? (Analysering efter samarbetet)

(Pinghelsinki 2020)
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Under intervjun med Karjalainen forklarade hon hur processen ser ut hos dem nar det

kommer till influencer marketing:

1. Vi foljer aktivt upp relevanta influencers under en period pa 1-3 veckor. Pa sa satt
kan vi se hurdan stil hen har, vilken typ av foljare, hens satt att uttrycka sig, samt
foljarantal.

2. Darefter kollar vi upp statistik for influencers profil, bland annat engagement rate(=
engagemangs varden.)

3. Efter detta kontaktar vi potentiella influencers per e-post eller via telefon dar vi
kontaktar dem angaende eventuellt samarbete.

4. Baserat pa en influencer foljarantal, har vi pa forhand planerat vilken typ av
samarbete som kunde utféras och vilka produkter som skall skickas ut.

5. Darefter gor vi ett kontrakt med influencers dar det klar och tydligt framkommer
vara krav, tidtabell samt vilka produkter som skickas ut. Déarefter skickas
produkterna ivag

6. Uppfoljning: Nar influencers har tagit emot produkterna bor 6verenskomna inlagg
publiceras inom utsatt tid. Vi foljer aktivt med resultat. Om vi anser att samarbetet
har gjorts bra samt att det har medfort goda resultat, kontaktar vi influencers for

eventuella framtida samarbeten.

4.4 Konsumentbeteende

| detta avsnitt gar jag igenom hur manniskan ar som kopare, den omfattande kbpprocessen.

4.3.1 Kopprocessen

Det finns kunder av alla olika slag, och varje konsuments inképs- eller valprocess kan se
olika ut beroende pa produkten, individen och situationen. Beslutsprocessen for en

konsument kan vara rutinmadssig, begransad eller omfattande.
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Konsumentens inkdpsprocess kan delas i fem delar (exemplet &r en mobiltelefon, se figur

3.):

eBedémning: Da kunden
har kopt varan, bedomer
han sitt kopande utifran
sina erfarenheter. Kunden
kan vara nojd, men ocksa
fundera om beslutet
verkligen var det ratta.

eldentifiering av behov:
viljan att fa en ny
mobiltelefon eller
ersattande av den gamla
eftersom den gatt soner
eller blivit foraldrad

e Informationssékning:
internet, vanner, forsaljare
i affar

eKdpbeslut och kip:
beslutet kan vara latt eller
svart. Da konsumenten
hittar en lamplig produkt
koper han den om den
finns till salu.

Figur 3. Képprocessmodellen

eBedbémning av alternativ:
olika kdpare har olika
kriterier for produkt, sasom
pris, egenskaper,
brukbarhet eller marke.

Enligt Paakkanen, Korkeamdaki och Kiiras (2009) styrs konsumenterna ofta av nagon av

foljande tre olika faktorer - fornuft, kansla eller bekvamlighet.

4.3.2 Beslutsprocessen

Det ar manga faktorer som paverkar en konsument slutliga beslut nar det kommer till en

kdpprocess. Bland annat kan miljé och livsforhallande ha stor paverkan pa en konsuments

kdpbeslut, sa som social klass, familj, kultur och stéllning. Dessa paverkar beslutsprocesseni

och med att konsumenten dven kommer att séka information pa annat hall om produkten

eller tjansten, vilken kan paverka det slutliga kopbeslutet.

Utover dessa paverkar dven konsumentens personliga varderingar och kunskap. | den

psykologiska processen kommer konsumenten att genomféra informationssékning och
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utvdardering av produkt eller tjanst, som ar en slags informationsbearbetning. Detta
kommer ha en paverkan och resultera i om konsumenten slutligen bestdmmer sig for att

utfora inkopet eller inte.

Det ar inte enbart livssituation och miljon runt omkring konsumenten som kommer att ha
en paverkan pa det slutliga kopbeslutet. Om konsumenten utfor ett inkdp via e-handel
kommer dven onlinemiljon har en paverkan pa det slutliga kopbeslutet. Onlinemiljo
inkluderar webbplatsens kvalité, webbplatsupplevelsen och webbplatsnéjdhet. | dagens
lage utfors manga inkop via e-handel, darmed har de en enorm inverkan pa konsumentens
beslutsprocess. Detta eftersom man idag vid besok av olika webbutiker kan kombinera
informationssdkning, utvardering och kdpalternativ. Det ar dven enkelt att idag ta del av
sociala interaktioner online, vilka dven dem paverkar konsumentens kopbeslut (Chivandi,

Olorunjuwon & Muchie 2019).

5 UNDERSOKNING OCH ANALYSERING AV RESULTAT

For att stoda den teoretiska delen gjordes en digital enkatundersokning (se bilaga 1). |
enkaten undersoker jag hur mycket konsumenterna anser att influencer marketing har
paverkat ett kopbeslut under den senaste manaden, samt hur mycket paverkan en
influencers asikter har i samband med ett kdpbeslut. Enkdtundersokningen gjordes som en

kvantitativ undersokning.

5.1 Forverkligande av undersdkningen

Enkatundersokningen gjordes digitalt med hjadlp av en enkat skapad i Google Forms.
Enkaten skickade ut per e-post till totalt 1066 studerande som studerar vid yrkeshogskolan
Novia. Lank till enkaten publicerade jag aven pa mitt privata Facebook- konto samt

Instagram-konto. Svarstiden varade fran 10.3. — 24.3.2021.

| enkdaten ombads respondenterna att svara pa korta och tydliga fragor. Majoriteten av
fragorna var slutna fragor, men med fanns aven 6ppna fragor for att respondenterna skulle
ha mojligheten att komma med egna asikter och tankar. | enkdtens beskrivningen kunde

man kortfattat ldsa om influencer marketing och vad begreppet betyder, detta for att
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klargora for respondenterna vad undersékningen handlar om. Enkdten bestod av totalt 31
fragor, varav de de tre forsta fragorna behandlade respondenternas bakgrund, sa som alder,

kon och vilka kanaler pa sociala medier de foljer.

Totalt deltog 232 personer i undersdkningen varav 73,3% var kvinnor och 25,9% man, 0,9%
av respondenterna valde att ej uppge kdn. Majoriteten av respondenterna var i aldern 20-
25, hela 59,1 %. Nast storsta aldersgruppen var personer i aldern 26-30 som utformade
hela 21,1%. De tva minsta aldersgrupperna var personer over 31 ar, 12,1% och personer
under 20 ar, 7,8%. Storsta delen av respondenterna var heltidsstuderande, hela 71,1%,
18,1% var heltids arbetande, 4,0% var studerande som arbetar vid sidan av studierna, 3,9%

av respondenterna var deltidsarbetande medan 2,9% svarade “annat”.

Nar svarstiden tog slut, analyserade jag svarsresultaten med hjalp av Google Forms.

5.2 Forverkligande av intervjun

| samband med denna studie valde jag att utfora en kvalitativ intervju. Jag intervjuade Tiia
Karjalainen som arbetar som Country Manager for foretaget Oy Apilanlehti/Kloverbladet
Ab. Intervjun genomfordes 24.3.2021 i enrum pa Oy Apilanlehtis kontor i Helsingfors. For
intervjun hade jag bokat in 30 minuter. | borjan av intervjun fick respondenten mdjlighet
att bekanta sig med fragorna, sa att respondenten kunde férbereda sig for kommande
fragor under intervjun, och samtidigt skapa en struktur och satta fokus pa syftet. | samband
med detta forklarade jag dven for respondenten syftet med intervjun, att fa veta mera om

hur foretag ser pa influncer marketing.

5.3 Analys av enkdtundersokning

Vad som kunde konstateras baserat pa resultaten av undersokning vad géller aktivt
anvanda kanaler pa sociala medier, var att Instagram &r en av de kanaler som féljs mest
aktivt. Hela 89,7% av respondenterna anvander Instagram aktivt (se figur 4). Den nast
populdra plattformen pa sociala medier ar Youtube, som anvands av hela 71,1% av
respondenterna.Den tredje mest populdra plattformen var Facebook, som anvands aktivt
av 63,4% av respondenterna. Ovriga aktivt anvianda kanaler pa sociala medier var Snapchat,

Pinterest, Tik Tok, Twitter, LinkedIn och Reddit.
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4. Vilka kanaler pa sociala medier foljer du aktivt?
Facebook 147 (63.4 %)
Instagram 208 (89,7 %)
Snapchat 152 (65.5 %)
Twitter
Youtube 165 (71,1 %)
Pinterest 40 (17,2 %)
Tiktok 15 (6,5 %)
Reddit 3 (1,3 %)
tiktok 3 (1.3 %)
Twitch tv 2 (0,9 %)
TikTok 2 (0,9 %)
TIKTOK <33 |—1(0.4 %)
TikTok |1 (0.4 %)
Telegram |—1 (0.4 %)
Linkedin |1 (0.4 %)
tiktok |—1 (0.4 %)
Linkedin |—1 (0.4 %)
Twitch, Reddit 1(0.,4 %)
0 50 100 150 200 250

Figur 4. Aktivt anvinda kanaler pad sociala medier bland respondenterna

Foljande fraga (se figur 5)behandlar antal timmar spenderade pa sociala medier per dygn.
Storsta delen av respondenterna spenderar 3-4 timmar per dygn pa sociala medier, hela
53,4%. 30,6% av respondenterna spenderar 0-2 timmar i dygnet pa sociala medier, 12,9%

spenderar 5-6 timmar, medan 3% spenderar 6ver 6 timmar per dygn pa sociala medier.

5. Hur manga timmar spenderar du pa sociala medier (per dygn)?

@ 0-2 timmar
@ 3-4 timmar
5-6 timmar
@ Mer &n & timmar

Figur 5. Respondenternas antal timmar spenderade pad sociala medier per dygn



24

| ndstkommande tva fragor ville jag fa fram, vad respondenterna anvander sina sociala
medier till, samt vilken typ av innehall pa sociala medier som tilltalar dem mest. Fraga 6
besvarades med en kort svarstext medan fraga 7 besvarade med hjalp av kryssrutor. De
flesta svarade att de anvander sociala medier for att halla kontakten med vanner och familj,

tidsfordriv, inspiration och/eller for underhallning.

Vilken typ av innehall som intresserade respondenterna var blandat. Allt fran skénhet och
mode till historia, politik och aktivism. Det innehall som intresserade respondenterna mest
var mat (48,7%), inredning (47,8%) och traning (42,6%). Annatuppskattat innehall var
skdnhet (39,1%), mode (38,3%) samt resor (33%). Ovrigt innehdll som intresserade
respondenterna var djur, humor, natur, familjeliv, nyheter, sport, renovering, konst, bilar,

hantverk, ekonomi och teknologi.

Att folja stora profiler pa sociala medier ar inte helt ovanligt i dagens lage. Det kunde jag
dven konstatera i undersdkningen. Hela 78,4% av respondenterna svarade ja pa fraga 8,
medan endast 21,6% svarade att de inte foljer nagra storre profiler (influncers) pa sociala

medier (se figur 6).

8. Foljer du nagra storre profiler (influencers) pa sociala medier?

® Ja
@ Nej

Figur 6. Hur mdnga av respondenterna féljer en influencer pa sociala medier

Att reklam férekommer ofta pa sociala medier kan de flesta halla med om, dven i denna
undersokning. Hela 93,1% av respondenterna har under den senaste manaden stott pa
betalda samarbeten/reklam inldgg pa sociala medier (se figur 7). Endast 5,2% svarade att
de inte har stott pa betalda samarbeten/reklam inldgg pa sociala medier, och 1,7% svarade

"vet ej”.
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10. Har du under den senaste manaden stott pa betalda samarbeten/reklam inlagg péa sociala
medier?

® .a
® Ngj
@ Vet g

Figur 7. Reklaminlégg pa sociala medier under den senaste méanaden

| fraga 11 vill jag veta hur mycket respondenterna litar pa en influencers rekommendation
pa sociala medier (se figur 8). Har var 44,4% neutrala, och svarade "varken mycket eller
lite”. Det var dock flera som svarade att de litade lite pa en influencers rekommendation
(34,5%) jamfort med hur manga som litade mycket pa en influencers rekommendation
(9,9%). Endast 0,9%litade valdigt mycket pa en influencers rekommendationer, medan

10,3% inte litar alls pa en influencers rekommendation.

11. Hur mycket litar du pa rekommendationer av influencers pa sociala medier?

232 svar

@ Inte alls

@ Lite

@ Varken mycket eller lite
@ Mycket

@ Valdigt mycke

Figur 8. Hur mycket litar respondenterna pd en influencers rekommendation pd sociala

medier
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| fraga 12 framkommer det att de flesta har handlat online en gang per ar som en effekt av
att en produkt eller tjanst blivit rekommenderad eller omnamnd pa sociala medier (se figur
9), hela 38,8%. Dock ar det inte stor procentskillnad nar det kommer till dem som har handlat
onlinenagra ganger per ar som en effekt av att en produkt eller tjanst blivit rekommenderad
elleromnamnd pa sociala medier, de var 32,8%. 23,7% har svarat att de aldrig har handlat
onlinepa basen av en rekommendation pa sociala medier, medan 2,6% handlar varannan
manad,1,7% en gang per manad och 0,4% handlar flera ganger i manaden online till foljd

av en rekommendation pa sociala medier.

12. Hur ofta har du handlat online som en effekt av att en produkt eller tjanst blivit
rekommenderade/omnamnda pa sociala medier?

@ Aldrig
@ En gang per ar
Magra ganger per ar
@ Varannan manad
@ En gang per manad
@ Flera ganger per manad

Figur 9. Hur ofta respondenterna handlat online som en effekt av att en produkt eller tjéinst

blivit rekommenderad pa sociala medier

| fraga 13 vill jag veta hur manga av respondenterna det ar som har kdpt en produkt
och/eller en tjanst som en influencer har rekommenderat. Manga av respondenterna har
svarat att de inte har kopt en produkt och/eller tjanst som en influencer har
rekommenderat under den senaste manaden, hela 82,1%. 14,8% har svarat att de har kopt
en produkt och/eller tjanst, och 3,1% av respondenterna har svarat "vet ej”. Den forsta
fraga som uppstar hos mig i samband med denna fraga ar varfér har konsumenterna inte

kopt en produkt eller tjanst som en influencer har rekommenderat?

Nar jag sedan analyserade svaren fran fraga 30, var de manga som svarade att de anser
problemet med influencer marketing vara, att det kan kdnnas svart att veta ifall influencers
asikter ar genuina pa grund av betalda samarbeten. Det var dven manga som svarade att

de ibland far kdnslan av att influencers gor dessa reklamsamarbeten endast for pengarnas
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skull. Vissa kdnde sig dven osdkra nar det kommer till influencer marketing, da
informationen inte kommer direkt fran foretaget, utan fran en utomstaende. En del av
respondenterna hade dven erfarenhet av falska asikter och recensioner, som sedan har latt

till att de valt att i fortsattningen inte lita pa influencers rekommendationer.

”Oftast inga experter pa saken och bara gor det for att fortjana pengar. Nar
det kommer till traning osv brukar jag titta pa flera olika kallor bade pa
sociala medier och andra sidor och sedan fatta mitt beslut med

informationen jag fatt.”

(Respondent 58, enkdtundersdkning, 2021)

Respondent 58 kanner att influencer inte ar nagra experter, utan hen far kdnslan av att
dessa rekommendationer gérs av ekonomiska skal. Nar hen har tagit ett kopbeslut, har hen
sokt information om produkten fran flera kallor, bade pa sociala medier och andra sidor for

att fatta ett slutligt kopbeslut.

Pa fraga 16 svarade de flesta att rabattkoder ar den typ av reklamsamarbeten som tilltalar
dem mest, hela 76%. Trots detta, kan man baserat pa fraga 14 konstatera, att endast 16,3%
har utnyttjat en rabattkod eller annan typ av erbjudande som en influencer har

rekommenderat under den senaste manaden (se figur 10).

14. Har du under den senaste manaden utnyttjat en rabattkod eller annan typ av erbjudande
som en influencer har delat pa sociala medier?

® .=
@ Nej
Vet gj

Figur 10. Har respondenterna utnyttjat en rabattkod den senaste mdnaden som en

influencer har delat pd sociala medier
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Vid analysering av enkdtundersdkningen kunde jag konstatera att de flesta ansag att stora
profiler pa sociala medier, kan tillféra mervarde till en produkt eller tjanst (se figur 11).
Detta konstaterar dven Content Marketing Specialist Lyytikdinen (2019) i en artikel skriven
i SDMDigimarkkinointi (Nr 3/2019) dar hon berattar att ett valplanerat och noggrant utvalt
influencer-samarbete absolut kan tillféra mervarde till en produkt eller tjanst, som ibland
dessutom kan vara en utmaning for foretag. Lyytikdinen sdager aven att influencer
marketing ar en marknadsforingsmetod som foretag absolut borde testa, i kombination med

andra marknadsforingstrategier.

15. Anser du att stora profiler pa sociala medier kan tillféra mervarde till en produkt eller
tjanst?

® .z
@ Nej
0 et g

Figur 11. Respondenterna syn pd att en influencer tillfér mervdrde till en produkt eller tjéinst
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Baserat pa fraga 17 kan man se att storsta delen av respondenterna med liten sannolikhet
kommer att kopa produkter/tjanster som en influencer rekommenderar i
reklamsamarbeten med foretag i fortsattningen (se figur 12). Endast 6,1% kommer med
stor sannolikhet kopa produkter/tjdnster som en influencer rekommenderar i

reklamsamarbeten med foretag i fortsattningen.

17. Hur stor ar sannolikheten att du i fortsattningen kommer att kopa produkter/tjanster som

en influencer rekommenderar i reklamsamarbeten med foretag?

100

83 (33,9 %)

75

64 (26,1 %)
50 53 (21,6 %)

25 30 (12,2 %)

15 (6.1 %)

Figur 12. Sannolikheten att respondenterna kommer att képa produkter/tjdnster som en

influencer rekommenderar i reklamsamarbeten med féretag i fortsdttningen.

Det ar en storre andel av respondenterna som anser att influencer marketing inte har
underlattat ett kopbeslut de tagit under den senaste manaden (se figur 13), hela 67,5%.

Medan 18,3% anser att det har underlattat ett kdpbeslut, och 14,2% svarade “vet ej”.

18. Anser du att influencer marketing har underlattat ett kdpbeslut du tagit under den

senaste manaden?

® 2
@ Nej
Vet gj

Figur 13. Respondenternas svar angdende om influencer marketing har underldttat ett

képbeslut de tagit under den senaste mdanaden
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| nasta fraga ville ja fa fram hur manga av respondenterna som faktiskt klickar pa en
reklamannons pa sociala medier (se figur 14). Har kunde konstateras att majoriteten av
respondenternainte valjer att klicka pa en reklamannons pa sociala medier. Hela 33,7%
svarar att de med liten sannolikhet klickar pa en reklam annons pa sociala medier, medan
endast 2,4% svarar att de med stor sannolikhet klickar pa en reklamannons pa sociala

medier.

19. Hur stor &r sannolikheten att du klickar p& en reklamannons pa socials medier?

100

75

65 (26,4 %)
50 57 (23,2 %)

35 (14,2 %)
- { )

62,4 %)

Figur 14. Sannolikheten att respondenterna klickar pd en reklamannons pa sociala medier

| fraga 20 ville jag veta hur respondenterna forhaller sig till reklaminldgg pa sociala medier
(se figur 15).Majoriteten av respondenterna anser dessa typ av inldagg som stérande, medan
31,8% intelagger marken till reklaminlagg. Dock var det hela 22,4% som anda anser att

dessa typ av inlagg kan komma till nytta, och att de intresserar dem.

20. Hur férhaller du dig till reklaminldgg eller samarbeten pa sociala medier?
245 svar

@ De ar ofta till nyiia och intrezserar mig

@ Jag lagger inte mérke till reklaminlagg

0 Jag anser dessa typ av inlagg som
storande

Figur 15. Hur respondenterna férhdller sig till reklaminlégg eller samarbeten pa sociala

medier
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| frdga 21 kan jag konstatera att majoriteten av respondenterna tycker att det ar viktigt att

de framgar i ett inldgg att det handlar om betalt samarbete (se figur 16).

Det star dven i lagen att det alltid maste framga i ett inldagg nar det handlar om betalt
samarbete. Kravet pa att reklam ska vara identifierbar faststalls i konsumentskyddslagen.
Konsumenten har ratt att veta nar man forsoker inverka kommersiellt pa denne. Enligt
konsumentskyddslagen ar aven foretag som bedriver influencer marketing ansvariga om
att informationen om ett reklamsamarbete nar ut till konsumenterna, vare sig samarbetet
utfors med en professionell eller amatormassig influencer. (Konkurrens- och

konsumentverket 2019)

21. Hur viktigt tycker du det &r att det framgar i ett inlagg att det handlar om betalt
samarbete?

130

112 (45,7 %)

100

50 61 (24,9 %)

38 (15,5 %)

Figur 16. Respondenternas syn pd identifiering av reklam i ett inléigg

| fraga 22 ville jag se hur stor inverkan en influencers asikt angaende en produkt eller tjanst
har nar det kommer till ett stort képbeslut eller investering (se figur 17). De flesta ansag att
en influencers asikt till en viss del paverkar kdpbeslutet eller investeringen (29,8%) medan
27,3% anser att att en influencers asikt inte har nagon betydelse. 2% anser att en

influencers asikt kan ha stor betydelse fore ett kopbeslut.
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22. Du skall géra ett stort képbeslut eller investering. Paverkar en influencers asikt angaende
produkten eller tjansten dig?

a0

73 (29,8 %) 73 (29,3 %)
67 (27,3 %)

40

0 27 (11 %)

Figur 17. Hur stor paverkan en influencers dsikt har pa ett képbeslut enligt respondenterna

| fraga 23 ville jag fa fram hur respondenterna paverkas om en produkt kan ses pa flera
influencers sociala medier samtidigt (se figur 18). Har var det jamt fordelade svar. 25,3%
paverkas positivt, vilket kan betyda att det handlar om ett bekant varumaérke fran tidigare
som nu lanserat en omtyckt produkt. 20% kanner att de pdverkas negativt, vilket kan
betyda att ett foretag endast sander massutskick av produkter till hdger och vanster och
onskar resultat. 31,4% paverkas inte alls om en produkt kan ses pa flera influeners sociala

mediersamtidigt, medan 23,3% svarat “vet ej”.
Nir samma produkt/tjgnst kan ses pa fler kanaler riskerar man ointresse fran
konsumentens synvinkel for att kunden gett behorighet att marknadsféra at flera

influencers.

(Respondent 175, enkatundersdkning, 2021)
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23. Hur paverkas du om en produkt kan ses pa flera influencers sociala medier samtidigt?

@ Posifivi
@ HMegafivt
@ Inie alls
& Vetej

Figur 18. Respondenternas dsikt om en produkt kan ses pa flera influencers sociala medier

samtidigt

| fraga 24 ville jag undersdka om respondenterna anser att deras asikter eller syn gentemot
ett foretag, vara eller tjanst har forandrats mot det positiva under den senaste manaden
tack vare positiva kommentarer/recensioner av en influencer (se figur 19). 47,3% anser att
deras asikt eller syn gentemot ett foretag, vara eller tjanst inte har forandrats mot det
positiva under den senaste manaden tack vare positiva kommentarer av en influencer,
medan 25,5% anser att deras syn gentemot ett foretag, vara eller tjanst har férandrats mot

de positiva. 27,2% svarade "vet ej”.

24, Anser du att din asikt eller syn gentemot ett féretag, vara eller tjanst har férandrats mot
det positiva under den senaste manaden tack vare positiva kemmentarer/recensioner av en
influencer?

®:
@ Ngj
D Vet egj

Figur 19. Respondenternas svar om deras dsikt gentemot ett féretag, vara eller tjinst ha

féréndrats tack vare kommentarer av en influencer
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| foljande fraga ville jag se vad konsumenterna har gjort for handlingar baserat pa en
influencers rekommendation (se figur 20). Har kunde konstateras att de flesta faktiskt har
hittat en ny produkt, tjanst eller varumarke genom influencer marketing, vilket ofta ar
malet med influencer marketing, eller all typ av reklam. Hela 76,1% av respondenterna har
hittat en ny produkt, tjanst eller vara baserat pa en influencers rekommendation, 53,3%
har till ochmed kopt en produkt eller tjanst baserat pa en influencer rekommendation,
59,9% har anvant en rabattkod eller annat erbjudande, medans 15,7% har lamnat en

produkt eller tjanst okopt.

25. Har du gjort ndgot av féljande baserat pa en influencers rekommendationer (du kan vélja
flera alternativ)

Hittat en ny produkt, ianst eller
Varu...

150 (76,1 %

Kopt en produkd eller tjianst 105 (53,3 %)

Anvant en rabattkod eller annat,

i ay
erbjuda. .. 118 (59.9 %)
Lamnat en produkt eller tjansf.t o 31 (157 %)
kopt
o 50 100 150

Figur 20. Respondenternas handlingar baserat pd en influencers rekommendation

| fraga 26 ville jag fa fram i vilka situationer respondenterna paverkas mest av stora profilers
asikter. De flesta paverkades av influencers asikter nar det kommer till impulskép. Men
dven nar det kommer till daglig konsumering paverkas konsumenterna av influencers
asikter. Ovriga situationer som respondenterna kint att de paverkats av influencers &sikter
har varit nar det kommer till att prova nagonting nytt, teknik, produkter till barnen,

trendmassiga kop, donationer till valgérenhet och traningsprogram.

| fraga 27, nar det kommer till jamforandet av produkter pa sociala medier fore ett
kdpbeslut var det valdigt jamt (se figur 21). 23,3% jamfor med liten sannolikhet produkter
pa sociala medier fore ett kdpbeslut, medan 15,1% med stor sannolikhet jamfor produkter

pa sociala medier fore ett kopbeslut.
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27. Hur stor &r sannalikheten att du jamfér produkter (t.ex. kvalité och pris) pa sociala medier
fore ett kopbeslut?

50
59 (24,1%)

51 (20,8 %)
40

41 (16,7 %)

37 (15,1 %)

20

Figur 21. Sannolikheten att respondenterna jamfér produkter pa sociala medier fére ett

képbeslut

| fraga 28 ville jag veta hur stor sannolikheten ar att konsumenterna séker upp information
om en produkt pa sociala medier fére ett kdpbeslut (se figur 22). Aven hir kunde man se
ett valdigt jamt resultat. 20% soker med liten sannolikhet upp information om en produkt

pa sociala medier fore ett kdpbeslut, medan 15,5% med stor sannolikhet gor det.

Detta dr ndgonting som jag tror att arindividuellt. For manga ar andras asikter viktiga nar det
kommer till att ta ett kopbeslut, medan manga vill bygga upp sin egna uppfattning, och

darmed valjer att inte lyssna pa andras asikter.

28. Hur stor &r sannolikheten att du stker upp information om en produkt pa sociala medier
fore ett kdpbeslut?

30

G0

49 (20 %) 48 (19,6 %)
40 (16,3 %) 35 (15,5 %)

40

20

Figur 22. Sannolikheten att respondenterna séker upp information pa sociala medier fére

ett kopbeslut
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| fraga 29 ville jag se hur manga som recenserar en produkt pa sociala medier efter ett kop
(se figur 23).Vad som kunde konstateras var att fa valjer att recensera en produkt pa sociala

medier efter ett kop.

Betydelsen av produktrecensioner vaxer standigt eftersom vi forlitar oss pa recensioner
fran andra kunder. Innan Internet var det enda sattet att fa mer arlig feedback om en
produkt eller tjanst genom bekanta. Méanniskor litar pa fler manniskor an féretagets egna
pastdenden. Overraskande nog ar produktrecensioner en sekundir frdga och far inte
tillrackligt med uppmarksamhet. Om recensioner inte begars ar de ocksa omdijliga att fa.
Det vill sdga det maste finnas nagon planerad taktik for att samla in recensioner.
(Digimarkkinointi 2020)

Vad som kunde konstateras baserat pa enkatundersokningens svar var att majoriteten av
respondenterna inte recenserar en produkt pa sociala medier efter ett kdp, hela 69,8%.
Endast 1,2% svarar att de med stor sannolikhet kommer recensera en produkt pa sociala

medier efter ett kop.

29, Hur stor &r sannolikheten att du recenserar en produkt pa sociala medier efter ett kép?

200

171 (69,8 %)

130

100

50

41 (16,7 %) 9037 %)
21 (8,6 %)

1 2 3 - 5

3 (1,2 %)

Figur 23. Sannolikheten att respondenterna recenserar en produkt pd sociala medier efter

ett kép
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| fraga 30 bad jag respondenterna svara med egna ord vad de anser ar for- och/eller

nackdelar med infuencer marketing.

En influencer kan vara ganska anonym och konsumenten marker nédvandigtvis inte ens att
han blir utsatt for betald reklam da han rekommenderas en produkt pa natet. Detta ar bade
en for- och nackdel, vissa kan bli vilseledda och tro att de last/sett en objektiv recension,
trots att det varit reklam - medan just denna anonymitet ar styrkan hos
influencermarketing, om innehallet ar tillrackligt tilltalande, Iater konsumenten sig bli

paverkad av reklam for att hen VILL.

(Respondent 19, enkdtundersdkning, 2021)

Nackdelar ar att man vet inte alltid om de ar palitligt eller om influencern gor det for att fa

mer betalt

(Respondent 22, enkdtundersdkning, 2021)

Det ar en kalla till inkomst for influencers, de gor sitt jobb som de har avtal pa. Forr var
marketing pa sociala medier "dold marketing" eller influencer maste berdtta endast
positiva saker om produkten de marknadsfor. | dagens lage har det svangt sa att reklamen
maste vara tydligt ett reklam gjort i samarbete och egna asikter ar valkomna. Saklart
berattar influencern mest sannolikt positiva saker om produkten i hoppet for framtida

samarbete med samma foretag och framtida inkomst.

(Respondent 54, enkdtundersokning, 2021)
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Eftersom de blir betalda for att marknadsfora sa ar det kanske inte alltid sant som dom
sager. Overlag tycker jag att influencer marketing ar bra, speciellt om féretagets malgrupp

ar yngre manniskor, eftersom det ar enkelt att nd den malgruppen via sociala medier.

(Respondent 72, enkdtundersdkning, 2021)

NACKDELAR: svart att avgora vad som ar genuint, kdnns ofta som att influencern gor det
for pengarna och inte for foljarna, om manga influencers gor reklam at samma foretag blir
det en kadnsla av att foretaget "koper" influencers asikter, kan upplevas irriterande nar man
foljer influencers for deras egna innehall, en influencer som tar emot manga spons blir som
ett reklamkonto, negativa asikter om foretaget kan reflektera negativt pa influencern och
vise versa, kan anses leda till konsumism och/eller kbphets, svart att veta om konsumenten
far "hela bilden" eller om viss information undanhalls.....

FORDELAR: influencern ndr manga mottagare som da ofta ar inom féretagets malgrupp,
information kan spridas langt, genuina produktrekommendationer kan leda till att manga
upptacker ett nytt brand/produkt, recensioner kan leda till att konsumenten far den
information denne behover/vill ha for att gora kopbeslut, konsumenten kan fa en battre
uppfattning av ett foéretag, konsumenten kan fa rekommendation om nagot denne

behover/vill ha.....

(Respondent 80, enkdtundersdkning, 2021)

Vad som kan konstateras baserat pa respondenternas svar ar att manga kanner sig i vissa
fall osdkra pa en influencers recensioner eller asikter. Manga tror att de endast handlar om
pengar, och har darfor svart att se om det verkligen handlar om genuina asikter och
recensioner. Det som manga ansag som en positiv sak med influencer marketing var att
foretag latt och smidigt nar ut till en stor potentiell kundgrupp genom influencer marketing.
Manga hade inget emot andras recensioner pa sociala medier, men nar det kom till just

influencers recensioner, hade manga av respondenterna svart att ta dessa pa allvar.



39

Det var dven nagra av respondenterna som ansag att influencer marketing kan bidra till

overkonsumtion.

5.4 Analysering av intervju

Malet med intervjun var att fa en inblick i influencer marketing fran ett foretags synvinkel.
Jag intervjuade Tiia Karjalainen som arbetar som Country Manager for foretaget Oy
Apilanlehti. Intervjun inleddes med att respondenten fick i lugn och ro bekanta sig med

fragorna, for att bygga upp en struktur och helhets bild 6ver innehallet for intervjun.

Enligt Karjalainen anvander féretaget Facebook framst for att na ut till specifik malgrupp,
har anvands inte influencer marketing. Kanaler som Karjalainen anser fungera bast nar det
kommer till influencer marketing ar Instagram och bloggar. Problemet med bloggar enligt
Karjalainen ar, att om man vill lyfta fram en produkt eller tjanst genom ett betalt samarbete
pa en blogg, kan det vara latt hant att produkten eller tjansten man vill lyfta fram hamnar i
skymundan bland alla andra reklamannonser som visas pa hemsidor. Férdelen med
Instagram ar att den idag anvands aktivt av alla aldersgrupper, och inte enbart av den yngre
generationen. Darmed anser Karjalainen att Instagram ar den kanal som gynnar foretaget

bast.

Foretaget har inte annu utnyttjat alla verktyg som Instagram erbjuder. Foretagets fokus for
tillfallet ar att jobba med igenkdnningsfaktorn, samt att kunna Oka féljarantalet pa
foretagets Instagram. Karjalainen hoppas att man i framtiden kunde med hjalp av
Instagram aven kunde 6ka trafiken pa hemsidan, som sedan fér kunden till varukorgen.
Karjalainen ser aven stor potential vad géller influencer marketing, och hoppas att med

hjalp av denna marknadsforingsmetod kunna fora mera trafik till hemsidan.

Vad kan da influencer marketing eller influencers ha foér inverkan nar det kommer till
branding? Karjalainen sdger att om en influencer inte utfor samarbetet enligt
overenskommelser, eller utfor ett slarvigt jobb, kan detta ha dalig inverkan pa foretagets
branding. Om en influencer som ar kopplad till foretaget gor bort sig eller férandras, kan
det vara att influencers drar foretaget med sig. Fordelen med stora profiler pa sociala

medier ar att de kan hamta mera synlighet till féretaget.
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Vad ar da en bra influencers egenskaper? Enligt Karjalainen ar en bra influencers en person
som vacker kanslor hos sin publik. En bra influencer skall vara genuint intresserad av den
typen av produkter eller tjanster som hen marknadsfoér. Influencers ska kunna skapa bra
innehall som inspirerar, som i sin tur gor sa att foljarna vill rekommendera produkterna

eller tjansterna till andra.

Karjalainen sager dven att betalda samarbeten som gors med influencers maste vara
genuina och dkta, for att det skall ha en positivinverkan pa foretaget och dess resultat. Enligt
Karjalainen ar det darfor ocksa viktigt att nar ett foretag inleder ett samarbete meden
influencer skall kraven och malen for samarbetet vara klara och tydliga, for att uppna sabra
resultat som mojligt. Dock maste samarbetet utformas sa att bada parterna kan vara med
och paverka, for att bada parterna skall kunna gora ett sa bra arbete som mojlig och uppna

badsta mojliga resultat.

Urvalsprocessen nar det kommer till influencers och kampanjer ser ut pa féljande sett pa
Apilanlehti:

7. Vi foljer aktivt upp relevanta influencers under en period pa 1-3 veckor. Pa sa satt
kan vi se hurdan stil hen har, vilken typ av foljare, hens satt att uttrycka sig, samt
foljarantal.

8. Darefter kollar vi upp statistik for influencers profil, bland annat engagement rate(=
engagemangs varden.)

9. Efter detta kontaktar vi potentiella influencers per e-post eller via telefon dar vi
kontaktar dem angaende eventuellt samarbete.

10. Baserat pa en influencer foljarantal, har vi pa férhand planerat vilken typ av
samarbete som kunde utféras och vilka produkter som skall skickas ut.

11. Darefter gor vi ett kontrakt med influencers dar det klar och tydligt framkommer
vara krav, tidtabell samt vilka produkter som skickas ut. Dérefter skickas
produkterna ivag

12. Uppfoljning: Nar influencers har tagit emot produkterna bor 6verenskomna inlagg
publiceras inom utsatt tid. Vi foljer aktivt med resultat. Om vi anser att samarbetet
har gjorts bra samt att det har medfort goda resultat, kontaktar vi influencers for

eventuella framtida samarbeten.
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Enligt Karjalainen dr malet med dessa samarbeten tillsvidare att fa mera synlighet for
foretaget, darmed kan hon inte sdga om denna marknadsféringsmetod har haft nagon
tydlig inverkan pa forsaljningsresultaten. Apilanlehti ar ett internationellt féretag som dven
har sin verksamhet i Norge och Sverige. Enligt Karjalainen har man i de évriga landerna
redan kommit steget langre vad galler influecer marketing, och dar kan man se tydliga

resultat vad galler influencer marketing.

Karjalainen anser att influencer marketing ar en effektiv marknadsforingsmetod eftersom
det ar kostnadseffektivt sa lange det anvands pa ratt satt. Karjalainen sager dven att nar
produktbilderna ar tagna i en influencers egna miljo, som till exempel hemma, paverkar
detta pa konsumenterna syn pa produkten. Detta ger en ”"wow-effekt”, som enligt
Karjalainen ar nagonting vi finlandare uppskattar. Om ndgon annan har en viss produkt far
man latt kdnslan att ”jag vill ocksa ha”. Karjalainen anser dven att influencers absolut kan
tillféora mervarde till en produkt eller tjanst. Fordelen med influencer marketing ar att
influencers har ett starkt band till sina trogna féljare, och att féljarna ofta ser en influencers

asikt mera som en rekommendation, och inte direkt som en reklam.

Hur ser da framtiden ut nar det kommer till influencer marketing? Enligt Karjalainen ar
influencer marketing framtiden. Hon sager att det positiva fran deras sida ar att de hittills
framst har riktat sig mot en aldre aldersgrupp. Karjalainen sager att den adldre generationen
oftast kommer lite pa efterkalke nar det kommer till olika kanaler pa sociala medier, men
att detta endast ar ndgonting som kan gynna foretaget. Hittills har foéretaget framst anvant
sig av Facebook och Instagram nar det kommer till marknadsféring pa sociala medier, men
att detta inte utesluter andra kanaler i framtiden. Karjalainen sager att om man ser att
malgruppen smaningom forflyttar sig till andra kanaler pa sociala medier, kommer dven
foretaget att forflytta sig till dem. Fram tills nu har foretaget framst anvant sig av
traditionella marknadsforingskanaler sa som tidningar. Dock kan man se att malgruppen
smaningom forflyttar sig mer och mer till de digitala kanalerna, och da ar det upp till

foretaget att hitta de ratta kanalerna for basta resultat.
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6 SLUTDISKUSSION

6.1 Slutsatser

Syftet med detta arbetet var att fordjupa sig i konsumenternas kdpbeteende online, hur de
paverkas av sociala medier, likasa att bidra med kunskap om bland annat hur, i synnerhet
unga, konsumenter gor sina slutliga kopbeslut pabasen av stora profilers asikter och
erfarenhet av olika produkter eller tjanster, och om inkdpen i fraga ar impulskop eller
nagonting man sparat till. Jag ville dven undersdka i hur foretag ser pa influencer marketing,

samt hur det kan anvanda sig av denna marknadsféringsmetod.

Nar jag skrev examensarbetet markte jag hur effektiv och mangsidig
marknadsféringsmetod influencer marketing ar for att till exempel na ut till 6nskad
malgrupp. Sociala medier ar ett alldeles ypperligt verktyg nar det kommer till influencer
marketing, vad galler ekonomisk I16nsamhet och anvandarvanlighet. Darmed anserjag att

foretag absolut borde utnyttja denna marknadsforingsmetod i sin marknadsforingsstrategi.

Influencer marketing dr en mycket kostnadseffektiv marknadsféringsmetod och lampar sig
darfor till olika stora foretag. | samband med influencer marketing far bade féretagen och
influencers en mojlighet att utnyttja sin kreativitet. Baserat pa intervjun med Karjalainen
kunde konstateras att trots att influencer marketing for med sig mycket positivt, kan de ha
en viss negativ inverkan pa foretaget om det inte utférs pa ratt satt. Om
overenskommelserna inte framgar tillrackligt tydlig, eller om en influencer gér bort sig, kan
detta ha en negativ inverkan pa foretaget. Darmed ar det alltsa alltid viktigt att nar foretag
och influencers inleder ett samarbete maste bada parterna vara val medvetna om vad som

ar bestamt.
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Vad som kunde konstateras vad géller influencer marketings paverkan pa konsumenterna
kopbeteende var att de flesta av respondenterna ar aktiva pa sociala medier och dven
aktivt foljer influencers pa sociala medier. Baserat pa enkatundersékningen kunde dven
konstateras att vi standigt stoter pa reklamsamarbeten nar vi ror oss pa sociala medier.
Baserat pa respondenternas svar forhaller sig de flesta neutralt till en influencers
rekommendationer pa sociala medier. Det var flera som endast hade liten tillit till en
influencers rekommendationer pa sociala medier, jamfort med de som saknade tillit till
dessa, vilket betyder att influencer marketing alltsa kan ha en viss effekt pa
konsumenterna. Vad som dven kunde konstateras baserat pa enkatundersékningen var
att de flesta har gjort ett inkdp online som en effekt av att en produkt eller tjanst blivit

rekommenderad pa sociala medier.

Det var intressant att ldsa respondenternas tankar kring for- och nackdelar med
influencer marketing. Manga var av den asikten att det ibland kan vara svart att ta dessa
samarbeten pa allvar, da den eviga fragan om pengar dyker upp. Jag tror att manga vill
kunna lita pa influencers rekommendationer och asikter, men eftersom branschen
standigtvaxer, kan det vara svart att genomskada alla samarbeten, vilka som ar genuina

och vilka som ar gjorda enbart av ekonomiska skal.

Vad som bor has i atanke vad géller utférd enkatundersokning ar att det endast var en
brakdel av populationen som svarade, darmed ar den inte nédvandigtvis helt jamférbar
med allmanhetens asikter. Om jag hade fatt géra andringar i det utférda arbetet hade jag
forst och framst valt att komprimera enkdtundersdkningen nagot, och haft ett farre antal
fragor. Jag ar nojd med att sa manga valde att delta, men tror att jag kunde ha 6kat
svarsantalet ytterligare, med en kortare enkat med farre fragor. Jag markte dven att
analysen av fragor som innehdll linjar skala visade sig vara mera utmanande an jag
trodde, darmed skulle jag minska pa dem ifall jag gjorde en liknande undersékning i

framtiden.
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Overlag ir jag ndjd med mitt arbete och slutsatserna jag kom fram till. Vad géller férslag for

vidare undersdkning hade det varit intressant att undersdka hur en aldre aldersgrupp ser pa
influencer marketing, alternativt fordjupa sig mer hur influencer marketing ses fran stora
influencers synvinkel. Hur ser de pa influencer marketing i framtiden, och kommer detta
vara ett normalt yrke bland alla andra i framtiden. Kommer det kanske i framtiden att finnas
mojlighet att utbilda sig till en influencer. Det hade dven varit intressant att hora influencers

historier och erfarenheter av tidigare samarbeten som de gjort, och hur de har upplevt dem.
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BILAGOR

Bilaga 1. Enkatundersékning

Bilaga 2. Intervjufragor



Bilaga 1. Enkat

Influencer marketing och konsumenters
kopbeteende

Jag heter Angelica Berg och studerar till ITtradenom vid yrkeshodgskolan Movia. Jag skriver
mitt examensarbete om Influencer marketing och gor darmed en undersdkning om
konsumenternas kipbeteende i koppling till influencer marketing.

Fér att svara pa enkaten maste du vara 15-35 ar gammal. Alla svar &r anonyma och koemmer
att behandlas konfidentiellt.

Vad &r Influencer marketing?
Influencer marketing &r en marknadsforingsmetod som innebédr samarbete mellan foretag
och profiler pa sociala medier (influencers). Oftast handlar det om produktutskick och/eller

ekonomisk ersattning. Samarbetet kan inkludera t.ex. sponsrade inldgqg, rabattkoder,
kampanjer eller tavlingar.

1. Kon?

(O Kvinna
O Man

(O Vvillej uppge

2. Aider

) =20
(O 2025
O 2630
PEE



3. Bysselsatning?

Studerands
Arbetar heltid
Arbetar deltid
Arbetslds

Annat .

4. Vilka kanaler pa sociala medier fdljer du aktivt?

Facebook
Instagram
Snapchat
Twwitter
Youtube
Finterast

Annat .

5. Hur manga timmar spenderar du pa sociala medier (per dygn)?
0-2 timmar
3-4 timmar
38 timmar

Mer 3n B timmar



&. Till vad anvander du sociala medier?

Kiort svarsteat

7.Vad far typ av innehall pa sociala medier tilltalar dig mest?

Skinhet
Mode
Resar
Tréning
Mat
Inredning

Annat .

2. Foljer du nagra stdrre profiler (influencers) pa sociala madiar?

Ja

[dej

2. Hur manga influsncers faljer du pa sociala madiser?

0=t
1-3st
610 5t
111551

Fler &n 15 st



10. Har du under den senasts manaden stitt pa betalda samarbetenireklam inlégg pa sociala
migdier?

Jz
]

Vet g

1. Hur myckest litar du pa rekommendationer av influsncers pa sociala medier?

Imte alis

Lite

Varken mycket eller lite
Iiycket

Valdigt mycke

12. Hur ofta har du handlat online som an effekt av att an produkt sller tjanst blivit
rekommenderadelomnamnda pa sociala madiar?

Aldrig

En gang per ar
Magra ganger per ar
Varannzn manad
En gang per manad

Flerz ganger per manad

13. Har du under den sanaste manaden kdpt en pradukt ochleller en tidnst som an influsncer har
rekommenderat?

Jz
]

Vet g



14. Har du under den senaste manaden utrytijat en rabatikod sller annan typ av srbjudandes som en
influsncar har delat pa sociala medisr?

Jz
e

Vet g

15. &nsar du att stora profiler pa sociala medier kan tillfara mervarde till en produkt sller tjanst?

Jz
e

Vet g

1&. Vilken typ av reklamsamarteten tilltalar dig mest? (tex. tAviingar, rabattkoder, recensionsr)

Kiort svarstexst

17, Hur stor ar sannolikhaten att du i fortsattningen kommer att kopa produkdentjanstar som en
influsncer rekommendsrar | reklamzamarbeten med farstag?

Lit=n et o . - L Star

18. Anser du att influsncer marketing har underiattat ottt kSpbesiut du tagit under den zenasts
manaden?

Jz
LT

Vet g



1%. Hur stor ar sannolikhaten att du kickar pa en reklamannons pa sociala medier?

. {7 7 (i (i (il
Liten o ot ot A L Stor

20. Hur férhaller du dig till reklaminldgg eller samarbeten pa sociala madier?

D 3r ofta 1l nytta och intresserar mig
Jzg lagger inte marke till reklaminldgg

Jag anser dessa typ av inldgg som storande

21. Hur viktigt tycker du det 3r att det framagar i att inldgg att det handlar om betalt samarbete?

Inte viktigt )] @) )] ] @ Valdigt viktigt

22. Du skall gora ett stort kSpbesiut eller investering. Paverkar en influencers asikt angdsnde
produkten eller tjansten dig?

3 7 3 3 ]
Inte alls ! ot ! ! o Mycket

23. Hur paverkas du om en produkt kan sa3 pa flera influencers sociala medier samtidigt?

Positivt
Megativt
Inte alls

Vet g



24 Anser du att din asikt eller syn gentemcot ett foratag, vara eler tjdnst har fordndrats mot det
positiva undar den senaste manaden tack vars positiva kemmentarerrecansionsr av en influsncer?

Jz
=]

Wat g

25. Har du gjort nagot av filjands baserat pa en influsncers rekommendationer (du kan valja flera
alternativ)

Hittat en ny produkt tjanst eller varumarke
Kapt en produkt eller tjdnst
Anvant en rabatthod eller annzt erbjudande

Lémnat en produkt eller fjanst o kipt

26, | vilka situationer paverkas du mest av stora profilers asikter? (du kan valja flera alternativ)

Impulskép
Dzglig konsumering {mat, klider, acocessoarer..)
Produkt eller tjanst jag har sparat lange till

Annat .

27. Hur stor ar sannclikheten att du jamfér produkter (tex. kvalité och pris) pa sociala medier fore ett
kEpbesiut?

H L L I | I 1 I 1
Liten o it W N o Stor



2B. Hur stor ar sannolikhaten att du s8ker upp information om en produkt pa sociala medier fore st
kiopbesiut?

Litan . @ O O O Star

Litan WA WA J J O Star

30. Vad anser du ar for- ochigller nackdelar med Influsncer markesting?

Lang svarstest

3. Mageot du vill tilligga?

Lang svarstest




Bilaga 2. Intervjufragor

10.

11.

Vilken ar din position inom foretaget?

Vilka kanaler pa sociala medier fungerar bast nar det kommer till influencer
marketing? Varfor?

Vilka ar det basta egenskaperna for de olika kanalerna som anvands nar det
kommer till influencer marketing?

Vad kan influencer marketing och influencers ha for inverkan nar det kommer till
branding?

Beskriv en bra influencer? Vad har hen for egenskaper som paverkar foretagets
resultat positivt?

Beratta lite om urvalsprocessen nar det kommer till influencers och kampanjer? Hur
gar det till i praktiken?

Vad ska man ha i atanke nar man valjer influencers till en kampanj?

Har du sett att utférda kampanjer pa sociala medier med hjélp av influencer
marketing har haft en tydlig inverkan pa forsaljningen? Hurdana resultat har du
sett?

Varfér tror du man anser influencer marketing vara en sa effektiv
marknadsféringsmetod i dagens lage?

Vilka tror du d@r dom stérsta riskerna och utmaningarna dar det kommer till
influencer marketing?

Hur ser du att inflluencer marketing kommer att utvecklas i framtiden



