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Abstrakt

Examensarbetets syfte ar att definiera begreppet influencer samt rollen de harinom
marknadsforing pa sociala medier. Arbetet ar avgransat till plattformarna Instagram och
Facebook. Fragestallningarna for arbetet ar foljande: Vad ar kopplingen mellan ett personligt
varumarke och influencers? Hur skapa bra marknadsforing via digitala medier?

Malet med arbetet ar att fa fram vad som kravs for att tilltala foljare pa sociala medier och bygga
upp ett fortroende hos konsumenterna.

Teoridelen i arbetet behandlar personlig marknadsféring i relation till influencers. Olika tekniker
for personlig marknadsforing lyfts dven fram. Tyngdpunkten for teoridelen ligger anda pa de
sociala medier arbetet behandlar, dvs. Instagram och Facebook.

Arbetets empiriska del bestar av en kvalitativ studie som genomforts med hjalp av semi-strukturella
intervjuer. De tva respondenterna ar bada influencers pa sociala medier. Resultatet pavisade att
innehallet pa sociala medier skall skapas pa sa satt att det faller féljarna i smaken. Dock &r det dven
viktigt att skapa innehallet pa ett for influencern personligt satt.

Sprak: svenska
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Tiivistelma

Opinnaytetyon tarkoitus on méaaritella kasite vaikuttaja ja vaikuttajan rooli markkinoinnissa
sosiaalisessa mediassa. Ty0 on rajoitettu alustoihin Instagram ja Facebook. Kysymysasettelut
tyossa ovat seuraavat: Mika yhteys on henkilokohtaisella tuotemerkilla ja vaikuttajilla? Miten
luoda hyvaa markkinointia sosiaalisessa mediassa?

Tavoite on saada esille mita seuraajien miellyttdminen sosiaalisessa mediassa vaatii ja miten
herattaa luottamusta kuluttajissa.

Teoriaosa kasittelee henkilokohtaista markkinointia suhteessa vaikuttajiin. Eri tekniikkoja
henkilokohtaisesta markkinoinnista nousee esille. Teoriaosassa tuodaan esille tydssa kasiteltavissa
sosiaalisissa medioissa, Instagramissa ja Facebookissa.

Ty6n empiirinen osa koostuu kvalitatiivisesta tutkimuksesta, joka on toteutettu
puolistrukturoituna haastatteluina. Molemmat vastaajat ovat vaikuttajia sosiaalisessa mediassa.
Tyo6n tulos osoittaa, etta sosiaalisen median sisalto tulee luoda siten, ettd se miellyttda seuraajia.
On kuitenkin tarkeaa luoda persoonallista sisaltoa.
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Abstract

The purpose of this Bachelor’s thesis is to define the concept of influencers and their role within
social media marketing. The work focuses on the platforms Instagram and Facebook. Questions at
issue are the following: What is the connection between a personal brand and influencers? How
can one create good marketing on social media? The goal is to bring forward what it takes to
attract followers on social medias and how to build trust with consumers.

The theoretical part explains about personal branding in relation to influencers. Different
techniques for personal branding are also mentioned. The main point in the theoretical part is still
about Instagram and Facebook since that is the focus.

The empirical part is based on a qualitative study that is performed with the help of a semi-
structural interviews. The two respondents are both influencers on social medias. Results indicate
that the content on social medias should be created in a way that followers prefer. It is, however,
very important to create the content in a personal way for the influencer.
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1 Inledning

Sociala medier har idag blivit en stor plattform for marknadsforing. Skillnaden mellan det
som tidigare kants till som marknadsforing och marknadsforing pa sociala medier r, att det
sistnamnda utfors av s.k. influencers. Skribenten har sjalv under en langre tid samarbetat
med olika foretag via sociala medier, genom att marknadsféra deras produkter. Tanken med
examensarbetet ar att ta reda pa vilka byggstenar som kravs for att skapa ett personligt
varumarke, agera som en influencer och klara av att attrahera bade foljare och foretag.

Konsten att som influencer marknadsfora sig sjalv som varumarke har blivit en stor trend.
En del blir valkanda under en natt, medan andra kan vara tvungna att satsa i flera ar for
framgang. Manga foretag utnyttjar garna influencers mangfaldiga féljarskara och vill darfor
garna att deras produkter skall synas pa deras sociala medier. Det har for med sig ett visst
ansvar for de som valt att kalla sig influencers. I viljan om att framstad som professionell
ingar en hel del arbete samt planering, nagonting som detta examensarbete kommer kunna

hjélpa farska influencers med.

1.1 Syfte och avgrinsning

Syftet med detta arbete &r att definiera begreppet influencer samt rollen de har inom
marknadsforing. Malet ar att fa fram vad som kravs for att tilltala foljare och bygga upp ett

fortroende hos konsumenterna.

| detta arbete utgér skribenten fran tva fragestéllningar:

1. Vad ar kopplingen mellan ett personligt varumarke och influencers?

2. Hur skapa bra marknadsforing via sociala medier?

Arbetet dr avgransat till Instagram och Facebook, trots att det finns en rad olika plattformar
att véalja mellan. Orsaken till avgransningen &r att plattformarna i fraga anvéander sig av ett
koncept som &r enkelt att bruka. Via dem kan anvéandaren na den 6nskade malgruppen genom
att skraddarsy sitt flode. Plattformarna i fraga ar aven de tva popularaste och mest anvanda
i dagens lage. (Dragaville, 2019)



1.2 Metod

Den teoretiska delen i examensarbetet baserar sig pa litteratur samt natkallor. Teoridelen tar
upp personlig marknadsforing i relation till influencers. Olika tekniker for personlig
marknadsforing lyfts aven fram. Tyngdpunkten for teoridelen ligger anda pa de sociala
medierna arbetet behandlar. | examensarbetet ingar dven tva intervjuer, som utgor den
empiriska delen. Av de intervjuade ar den ena en makroinfluencer, alltsa en influencer med
en stor foljarbas. Den andra intervjuade personen & motsatsen till foregaende, dvs. en
mikroinfluencer. Dessa intervjuer jamfors sedan for att hitta likheter/olikheter i
influencertanket. Valet av metod utgjordes av intresset att skapa en mer praktisk bild av vad
en influencer ar. Malet ar sedan att ta fram de huvudsakliga byggstenarna till vad som enligt
teori och praktik skapar en framgangsrik influencer.

2 Influencer

Begreppet influencer kan definieras som en person med stor féljarskala som driver en blogg,
vlogg eller har en Instagram-profil (Hennessy, 2018 s. 9). En influencer har mgjligheten att
via sina sociala medier paverka sina féljare. Foljarna fortror sig till influencern och lyssnar
pa vad som formedlas via de sociala medierna. Da foljarna lyssnar, leder det ocksa oftast till

att de agerar och kdper det som rekommenderas pa plattformarna. (Hennessy, 2018, s. 9)

Manga for andra orsaker kanda personer ses ofta som influencers. Ett exempel som
Hennessy (2018) lyfter fram ar fran en artikel som The New York Times publicerade dar de
talade om modellerna Kendall Jenner och Gigi Hadid samt sangaren Selena Gomez. |
artikeln anvéande de begreppet influencers om personerna i fraga, da deras foljare bestar av
flera miljoner ménniskor. Det hér ar dock personer som egentligen arbetar med annat och
via det natt sina foljare. (Hennessy, 2018, s. 9-10)

Det har visat sig att nutidens konsumenter inte lika garna koper produkter via direkt-
marknadsforing. Istéllet vill konsumenterna kopa produkter som reflekterar deras
varderingar och livsstil. Manga foljare kanner en viss samhdrighet med influencern, vilket
gor att de garna konsumerar produkter som influencern foredrar. Marknadsforing fran en
influencer kanns mera &kta och palitlig. Den har sortens marknadsforing fungerar pa samma
satt som "Word Of Mouth”-marknadsforing, vilket har visat sig vara en ytterst effektiv

metod av marknadsforing. (Dargaville, 2019)



2.1 Personligt varumérke

En influencer kan ofta kopplas med personligt varumarke. Ett varumarke har en logo, for
market igenkannbara farger, egna principer samt ett for mérket karaktaristiskt satt att
kommunicera. Inte bara varumarken, utan ocksa alla manniskor har ett personligt
varumarke. Det har bygger sig pa hur manniskor omkring en ser dig som manniska. Olika
faktorer har konstant ett inflytande pa en méanniskas personliga varumérke. For influencers
kan de har faktorerna besta av foljarna, typen av innehall som skapas pa ens sidan samt

vilka andra personen du som influencer kan associeras med. (Reynolds, 2013, s.2)

Dagens vérld ar ytterst digitaliserad, vilket ger mgjligheten att kommunicera,
sjalvpublicera och producera pa ett helt nytt satt &n tidigare. Manniskor vill ta del av andras
liv. Det hér innebar att manniskor &ven vill ta del av produkterna andra anvander och svar
vid. For influencers ar det hér en stor del av arbetet. De samarbetar ofta med olika foretag,
som vill att de skall sélja deras produkter alternativt tjanster till sina foljare. Det galler
alltsa att bygga en tillit till sina foljare for att lyckas salja produkterna i fraga. Ifall det har
inte gar vagen, kommer influencern knappast bidra med nagonting for sina

samarbetspartners. (Reynolds, 2013, s. 2-3)

Ett personligt varumarke belyser hurdan en person ar bade professionellt och privat. Vardet
i det personliga varumarket ligger i kredibilitet, som bygger pa varderingar, sinne samt
passion. De hér speglas sedan i uppdrag saval som mal. Kroppsspraket och val av

formulering kan ocksa inbakas i det personliga varumarket.

Néar det kommer till influencers och personligt varumérke, har det en storre betydelse an vad
som kanske forst tros. Genom att marknadsféra sitt personliga varumarke, dven kallat
personal branding, mojliggor det har att influencers kan sta ut ur méngden pa sociala medier.
Det hér kan ses som influencers nisch. Som exempel kan influencers inom fitness-varlden
lyftas fram. D& deras nisch &r just fitness, samarbetar de dven hogst troligen med varumarken
inom branschen i fraga. Ifall de plétsligt skulle framfora en produkt ur en helt annan kategori,
skulle deras foljare hogst troligen forhalla sig tveksamt till produkten i fraga. (Ruhanrabin,
2018)

2.2 Konsumentens syn pa influencers

Strategier ar till for att hjalpa bygga en forutsattning till att lyckas. En strategi handlar om
en framtidsplan som kan anvandas som hjalpmedel for att konkretisera helheten och déarmed
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bidra till ett langsiktstank. Det héar byggstenarna bildar tillsammans en plan. Det ideala
slutresultatet ar att planen leder till ett utsatt mal. Vid bildandet av en strategi ar utseendet
inte det relevanta, utan innehallet. Inom varumarkesstrategi talar det om fyra grundstenar,

namligen:
e Vision
e Syfte
e Mal
e Malgrupp

Visionen handlar om att uppfylla en drém. Inte om vad som &r realistiskt eller ej, utan 6nskan
om vad som hoppas uppkomma fran handlingarna. Visionen skall alltsd fungera som en
motiverande faktor. (Hornfeldt, 2018, s.21)

Syftet bor besvara fragan “varfor”. Syftet som byggsten kan ses som nyckeln till framgang
inom sociala medier. Syftet kombinerat med visionen ar grunden till framgang. Ibland kan
syftet och visionen likna varandra véldigt mycket, men det finns alltid en nyansskillnad
mellan de hér tva begreppen. Ett exempel pa skillnaden mellan de har begreppen ar om
visionen ar att skapa ett stort inflytande pa manniskor, ska syftet tyda pa varfor visionen
lyder som den gor. (Hornfeldt, 2018, s.21)

| samband med syftet stiger fragan fram ifall de personliga sociala medierna 6nskas vara en
business eller héallas som en hobby vid sidan om ett annat arbete. Det ar viktigt att bestamma
detta for att avgora hur mycket tid och energi som ska laggas ner pa de sociala medierna.
Om malet &r att tjana pengar genom inlaggen, kravs det planering och tid. Ifall social media
ska vara en inkomstkélla och ett heltidsjobb, &r timmarna som laggs ner pa det samma som
pa vilket annat arbete som helst. Detta i sig innebér att det galler att skapa innehall av hog
kvalité, sa som bra bilder, och att kommunicera med och engagera sig i foljarna. Med sociala
medier som business finns en hel del lagar som influencern maste fordjupa sig i. De lagar
som framst paverkar en influencer ar att upphovsrattslagen samt marknadsféringslagen. Det

galler alltsa att halla sig uppdaterad aven pa ett lagstadgat plan. (Hornfeldt, 2018, s. 21-22)

Malen ska fungera som en slags mattstock. Det galler att lagga upp nya mal langs med vagen,
men det kan vara vitalt att ha ett tydligt, langsiktigt mal att strava efter. Ifall det slutgiltiga
malet uppnas, har de 6vriga stegen varit framgangsrika. (Hornfeldt, 2018, s.22)
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Malgruppen ar det fjarde och sista steget inom varumarkesstrategi. Da arbetet som influencer
handlar om att skapa ett inflytande pa personer, kan just den har byggstenen ses som den
viktigaste. Det handlar om att engagera sig i malgruppen, i det har faller foljarna. Innehallet
som skapas skall nyttja foljarna, vilket innebar att influencern hamnar anpassa inlaggen till
malgruppen. Utan en malgrupp har en influencer inget jobb. Sociala medier som bade
Instagram och Facebook har olika slags verktyg som visar t.ex. av vilket kon och alder
foljarna ar samt var i vérlden de befinner sig. Det &r viktigt att komma fram till hurdana
inlagg som uppskattas av foljarna, eller dtminstone majoriteten av foljarna. Det hér kan goras
genom att helt enkelt fraga foljarnas asikt vad de vill se mera av. Genom att fraga foljarnas
asikt skapar influencern ocksa ett fortoende med féljarna och visar att hen bryr sig om deras
asikt. (Hornfeldt, 2018, s.24)

2.3 Kopplingen mellan digital marknadsforing och ”branding”

Digital marknadsforing och “branding” r tva separata termer, som ar relaterade till
varandra. Marknadsforing bestar av en samling olika verktyg, processer och strategier som
anvands for att bygga upp ett rykte for sitt foretag. Branding skapar ditt varumérke. Genom
branding kan man reflektera vem foretagets grundare ar som person och vad foretaget star
for. Dar bor ingd mal, varderingar och ndgon nisch som bestammer varfor just foretaget i
fraga ar unikt. (deBara, 2019).

De storsta skillnaderna mellan begreppen ar att den digitala marknadsforingen fangar
konsumentens intresse, medan “branding” haller konsumenten kvar. Marknadsforing

inbringar forsiljning, “brandingen” sdkerstéller vidare forsiljning. (deBara, 2019).

3 Digital marknadsforing

Som tidigare namnt handlar digital marknadsforing om att na kunderna genom att
marknadsfora foretagets produkter alternativt tjanster. Marknadsfoéringen kan ske genom
ett antal olika plattformar. Alla som féljer nagon typ av influencer blir dagligen utsatta for

digital marknadsforing, ar de sa undermedvetet eller medvetet. (Morris, 2019)

Digitalisering har gett manga foretag mojligheten att na korrekta malgrupper. Foretagen
kan samla information om kunderna, for att sedan skraddarsy reklamen som skickas ut till
dem. Marknadsforingsflodet varierar beroende pa vad kunden bescker for sidor och stannar

upp vid pa natet. Det har skapar ett mera personligt band mellan foretaget och kunden.



Digital marknadsforing ar ett for foretagen kostnadseffektivt marknadsforingssétt, da

reklam via sociala medier ar néstintill gratis. (Storm, 2019)

Ett inom digital marknadsforing viktigt begrepp ar s.k. korsmarknadsforing. Det handlar
om en teknik som anvénder sig av flera olika kanaler for att 6ka distribution av
marknadsforing for foretagets olika produkter och tjanster. De tva vanligaste metoderna
inom korsmarknadsféring ar samarbete med ett icke-konkurrerande foretag eller att

marknadsfora genom s.k. “cross-promotion”. (Tarcomnicu, 2016)

Samarbete med icke téavlande varumarke: Foretaget samarbetar med nya marknader for
att expandera affarerna. Nagra exempel pa ideala samarbeten inom digital marknadsforing

ar influencers och lokala foretag. (Tarcomnicu, 2016)

“Cross-promotion”: Ar en metod som anvands for att marknadsfora och vidare hanvisa
fran en plattform till en annan. Ett exempel ar inlagg pa Instagram, som kan innehalla
lankar med vilka man kommer vidare till, i de flesta fall, foretagets hemsida. (Tarcomnicu,
2016)

3.1 Traditionella marknadsféringsmodeller inom digital
marknadsforing

Vid planering av marknadsféring, finns det en rad olika modeller foretaget kan valja ga
efter. De hdr modellerna hjalper foretaget med riktlinjer, vilket leder till att det ar lattare att
skapa sin egen marknadsforingsplan utgdende fran dessa. Inom traditionell marknadsforing
finns det tva olika modeller, namligen 4C och 4P-modellerna. | 4C-modellen ligger fokuset
pa kunden, vilket ocksa gor att den har modellen platsar battre inom digital
marknadsforing. De fyra C-bokstéverna star for convenience (bekvamlighet), cost
(kostnad), communication (kommunikation) och slutligen consumer som star for
konsumenten. (Shaw, 2015, s.20)

| den andra modellen, namligen 4P-modellen, ligger mittpunkten pa forséljningen istallet for
kunden. Har ar idén alltsa att skapa en massproducerad marknadsféring som saljer, till
skillnad fran den forsta modellen dar all marknadsforing skraddarsys enligt den enskilda
kundens behov. (Shaw, 2015, s.20)

Bekvamlighet (convenience): Den har punkten skapar forstaelse for hur kunden agerar i

kOpsituationer. Fragan ar inte endast var kunden handlar, utan dven hur latt foretagets
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produkter eller tjanster kan hittas i de olika varuhusen samt om de &r latta for kunden att

komma i kontakt med. Ett kdpbeslut paverkas av alla de har sakerna. (Shaw, 2015, s.20-21)

Kostnad (cost): Kostnaden innehaller inte enbart priset pa en produkt eller tjanst, utan det
omfattar ocksa eventuella tillaggskostnader. (Shaw, 2015, s.20)

Kommunikation (communication): Kommunikationen kan ses som en grundregel for
metoden och marknadsféring i sin helhet. Kommunikationen innefattar all sorts
kommunikation mellan kunden och féretaget. For att kommunikationen skall fungera maste
bada parterna spela sin roll, sa att kommunikationen l6per. Foretaget kan pa det har viset
samla in ndédvéndig information om kundens behov och darmed strava efter att mota dem.
(Shaw, 2015, s.20)

Konsument (consumer): For att skapa en trogen kund behdver foretaget gora sitt basta att
tillfredsstélla kundens alla behov. Det innebér att ta reda pa vad kunden vill ha, for att sedan
erbjuda antingen en produkt alternativt tjanst som motsvarar kundens behov och viljor.
(Shaw, 2015, s.20)

4 Sociala medier

Termen sociala medier anvands dagligen. Ofta beskriver termen de olika inldgg som
publiceras pa applikationer s som Facebook, Twitter, Instagram, Snapchat osv. Det har ar
alla plattformar pa vilka manniskor kan kommunicera med varandra. Likasd som mera
traditionella kommunikationsplattformar som tv, radio samt tidningar ar sociala medier
modernare plattformar avsedda for kommunikation var alla kan dela med sig. (Daniel
Nations, 2021)

Social media har inom foretag blivit en ny trend géllande marknadsforing, da det &r sa latt
att na ut till malgruppen. Marknadsforing via social media kan simplifieras som kanaler via
foretag kan gora reklam for sina tjanster/produkter. (Nadaraja, 2013, s. 2)

4.1 Instagram

Instagram anses vara en av de basta applikationerna for att skapa och dela med sig av kreativt
och fotografiskt material som avbildar var och ens liv. Miljontals méanniskor anvénder sig

av Instagram. For influencers ar det har en fantastisk applikation. P4 Instagram kan
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influencers uttrycka sig via bilder och via det har attrahera mera publicitet. Instagram

grundades 2010, men koptes upp av foretaget Facebook ar 2012. (Robertson, 2018, s. 5)

Facebook &r den storsta sociala plattformen med 6ver 2 miljarder anvandare manatligen och
ca. 1,5 miljarder anvéndare dagligen. Detta betyder for foretagen att det har &r en plattform
pa vilken det lénar sig att marknadsfora oberoende branschen foretagen befinner sig i.
(Diamond & Haydon, 2018, s. 1)

| Finland foljer 73% av Instagram-anvandarna nagon typ av influencer. Begreppet
influencer, som beskrevs tidigare i1 arbetet under rubrik “2. Influencer”, kan innebéra en
kandis, en bloggare eller t.ex. en idrottare som marknadsfor atletiska mérken. | Finland &r
de flesta av 73 procenten medvetna om att influencers gor samarbeten och lagger ut
sponsorerade inldgg. Som orsaker varfor finlandare foljer influencers framsteg relevant och
bra kvalité samt personliga inldgg. (Somppi, 2017)

| Finland ar det personer i dldrarna 15-24 ar som ar mest aktiva pa Instagram. Det ar dven de
har aldersgrupperna som ar mest troliga att kopa produkter eller tjanster som

rekommenderats av influencers. (Somppi, 2017)

4.2 Strategi for sociala medier

Sociala medier i dagens lage handlar inte om vilka alla applikationer som finns tillgangliga
for konsumenten, utan vad de hér olika applikationerna har att bidra till konsumenten.
Konsumenten anvander de applikationer som hen upplever ger nagonting. Det har &r bra for
marknadsforare, eftersom konsumenten anvénder en applikation dar det kommer emot
inlagg som intresserar vilket vidare innebar att det gar att marknadsféra mer intresse
specifikt. Det har gor marknadsforaren genom att forsta vad som motiverar konsumentens

beteende, vilket bidrar till en mer effektiv mediestrategi. (Elgar, 2012, s. 205)

Cairns (2013) skriver om en strategi, vilken kan vara Iénsam att anvénda sig av inom social
marknadsforing. Strategin skall bygga pa foretagets affarsmal, vilka for mediadelen kan
handla om att t. ex. starka varumarkets synlighet online eller skaffa en stérre gemenskap
foljare. Tre grundmal for marknadsforing inom social media kan besta av att skapa ett
inflytande och sprida medvetenhet online, skaffa foljare samt lyckas generera mera trafik till
profilen. Strategin skall vidare bygga pa att identifiera foretagets marknad och darmed valja
vilken eller vilka plattformar foretaget centrerar sin marknadsforing till. | strategin

rekommenderas det ocksa att foretaget gor en undersokning och lagger sig in i de olika
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plattformarna for att avgora vilken som passar foretaget bast. Det har gors for att

marknadsforingens resultat skall vara det basta mojliga. (Cairns, 2013, s.12-13)

Tredje steget i strategin handlar om att skapa kredibilitet, genom att bl.a. géra samarbeten
med influencers inom marknaden som redan har kredibilitet fran sina féljare. Det fjarde
steget behandlar analyserandet av konkurrensen inom marknaden foretaget befinner sig i.
Det kan vara till hjalp ta exempel av storre foretag. Det ar dock viktigt att komma ihag att
inte kopiera vad andra foretag gor, utan omvandla exemplen till egna ideér. Femte steget
innebar innehall samt kampanj. Malet med steget i fraga &r att generera mera trafik. Ett bra
sétt att locka till mera foljare och darmed kopare kan vara att erbjuda gratis produkter, tips
eller erbjudanden. Det kan ocksa intressera foljare att se vad som hander bakom kulisserna,
tillika som det bygger ett storre fortroende hos kunden. Det sjatte steget ar tidshantering.
Med det har menas att ladda upp material pa sociala medier vissa tider da de flesta féljarna
ar mest aktiva, men ocksa att lagga upp inlagg t.ex. alltid vissa dagar i veckan. Sjunde och
sista steget i strategin handlar om att analysera och forbéttra. Det ar viktigt for foretaget att
reflektera 6ver vad som fungerat och vad som kanske inte fort med sig 6nskade resultat. Pa
de flesta sociala medier finns det s.k. analyseringsverktyg var det gar att se statistiken for
foregaende vecka, manad osv. Genom reflektion kan foretaget sedan forbattra och

skraddarsy marknadsforingsstrategin till en for det fungerande. (Cairns, 2013)

5 Influencers pa Instagram

Detta kapitel kommer berora Instagram som verktyg for influencers. Instagram anses vara
en av de béasta applikationerna for att skapa kreativt, fotografiskt material. Det &ar en
fantastisk plats for influencers dar de kan uttrycka sig via bilder som attraherar publicitet.
Dessutom har Instagram miljontals foljare, vilket gér det mojligt att samla en valdigt stor
foljarskara till sina sidor. (Robertson, 2018, s. 5)

5.1 Plattformen

| Juni 2018 nadde Instagram 1 miljard féljare och blev darmed en av de storsta
applikationerna inom social media. Det har forde med sig att dven véldigt stora foretag vill
marknadsfora sina produkter genom Instagram, eftersom plattformen nar ut till en enorm
méngd foljare. En annan orsak varfor foretag och influencers foredrar Instagram som
plattform &r att applikationen kategoriserar anvéndare och skraddarsyr deras flode enligt

intressena anvéndaren uppvisar. Anvéndare som har ett intresse for t.ex. trdning och
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valmaende foljer ofta andra som lagger ut inlagg som har med temat att gora eller en
modeintresserad foljare samspelar med inldgg som har med det att gora. Pa det har viset vet

Instagram hur de ska kategorisera anvandarna. (Dargaville, 2019)

Orsaken till att Instagram &r sa positivt bland influencers &r bl.a. att de ofta &r passionerade
att skapa grafiskt vackra inlagg for sina foljare. Manga foretag befinner sig ocksa pa
Instagram, som nadmnt i stycket ovanfor. Storsta delen av influencers skapar sitt egna
material, men vissa kanaler anvénder sig av nigon annans material i form av en “repost”.
Det betyder att kanalen som lagger ut bilden markerar vems originalbilden &r, men lagger ut

den pa sin egen sida. (Sammis et. al., 2015 s. 89)

5.1.1 Innehall

Ett inldgg pa social media kraver planering och det galler att vara beredd att investera tid i
varje inlagg som publiceras. | dagens lage finns det mycket inldgg pa sociala medier som
anses vara “spam’”. Det hir dr inlagg som faller utanfor en anvandares intresseomrade och
ar alltsa ofta irrelevanta sker av dalig kvalité. For en influencer handlar det om att verkligen
satsa pa inlagg av hog kvalité. Det hér ar vitalt for att skaffa foljare och generera trafik pa
sina sidor. Forutom en bra bildkvalité innefattar inlagg av hog kvalité ocksa vad inlagget

behandlar och att det finns grunder bakom pastaendena. (Patel, u.a., s. 50)

Bilder pastas vara den mest engagerande typen av innehall pa sociala medier. Med dagens
teknologi ar det lattare att skapa bilder av bra kvalité. Simpla fotoredigeringsprogram finns
ocksa lattillgangligt. Ett filter, en text eller dylikt kan laggas till pa en bild for att skapa ett
starkare budskap. (Patel, u.a., s. 50)

UtOver att skapa en for Ogat tillfredsstallande profil visuellt, &r det viktigt att inldggen
engagerar foljare och eventuella foretag influencern samarbetar med. Som exempel ska en
fitness baserad profil skapa innehall som reflekterar fitness och som far uppméarksamhet av

sina anvandare samt avspeglar sina samarbetspartners. (Patel, u.a., s. 51)

Figur 1. visar hur olika tva floden kan se ut utgaende fran bilderna som publiceras. Ena
profilen pa bilden anvander sig av ljusrosa toner i alla inlagg, medan profilen brevid
redigerar bilderna i ett mera svartvitt tema. Sammanhangande for bada flodena &r att bilderna

ar av hog kvalité och visuellt tillfredsstallande for dgat.
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Videon &r ocksa ett satt att kommunicera med sina foljare och generera trafik. Igen som
exempel en fitness relaterad profil kan l&dgga ut traningsvideon, for att motivera eller hjélpa
foljarna. Ifall foljarna da visar vidare videon till sina foljare handlar det om en s.k. “mouth
to mouth”-marknadsféring. Da fitnessindustrin &r stor och det finns mycket manniskor som
vill komma igang med tranandet, kan en influencer genom sina traningsvideon hjalpa
foljaren med tips pa t.ex. bra hemmatréaningar. Influencern kan ocksa skapa en kombination

av bilder och videon. (Hermann, ud)
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Figur 1. Exempel pa tva olika floden pa Instagram. (Ivory mix, 2017)

5.1.2 Engagemang

Oberoende om det handlar om en influencer eller ett foretag, kan det handa att bada stravar
till samma mal. Att skapa stora siffror och skapa en profil med flera tusentals féljare. Aven
om foljarna &r manga ar det viktigt att komma ihag att engagera sig med foljarna. Det har
far foljarna att kdanna sig ihagkomna och speciella, tillslut blir det som om alla féljare skulle
hora till ett samhalle tillsammans med influencern. Det gar att kopa foljare pa sociala medier
for att 0ka antalet foljare. Problemet med kopta foljare ar att de inte kommer engagera sig i
influencerns profil. Det har bidrar till problem nédr det kommer till mangden gillningar och
kommentarer samt forsaljning av produkter influencern marknadsfér. En del foljare kommer
i basta fall dela vidare med sig av influencerns sida till andra, vilket braddar malgruppen
ytterligare och genererar annu mera trafik till profilen. Den trafik som profilen
uppmarksammas med &r det allra viktigaste for influencerns arbete, ju mer trafik desto mer
samarbeten med olika foretag och darmed mera I6n. Det ar anda inte i alla fall trafiken och

antalet féljare som ar det viktigaste. Ifall engagemanget med féljarna &r starkt och foljarna
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ar influencern mycket trogna leder det har till en stérre kredibilitet. Det innebér att de trogna
foljarna hogst troligen ocksa kommer kopa det som influencern rekommenderar och
marknadsfor. Det har mérker foretagen och det gor det for dem lonsamt att anstalla
influencern. (Jacquelyn, u.a.)

5.1.3 Lonen hos influencers

Nyheter24 kontaktade VASS Producions, vilket & en PR-byra i Sverige som jobbar med
svenska influencers. Nyheter24 ville ta reda pa hur mycket svenska influencers tjanar genom

sina inldagg och samarbeten med foretag. (Forsberg, 2019)

| Sverige har marknadsforing genom influencers utvecklats otroligt mycket pa senaste och
det har resulterat i att de kan kréva ett kraftigt pris fOr att ldgga ut sponsorerade inlagg.
Priserna varierar beroende pa kampanj, foretag och produkter. I Sverige finns det massvis
av profiler som har 100 000 foljare och mer. Det har &r sa kallade macro-influencers.
Eftersom macro-influencerna ar manga, innebar det att konkurrensen ar stor och det &r
influencerna som har Gvertaget om priserna de tar for sponsorerade inldgg. En influencer
med mellan 100 000 - 150 000 féljare kan fa betalt kring 100 000 kronor per inlagg, vilket
omvandlas till ca. 9500€. Enligt Anna Bergman, kreatér pA VASS Productions, dr den hér
summan ett ungefar. Ifall det ar en riktigt stor profil som gor samarbeten kan 16nen ligga pa
ca. 250 000 kronor per inldgg, alltsd ca. 24 800€. Bianca Ingrosso, en stor influencer i
Sverige med en féljarbas pa 1 miljoner foljare, berattade nyligen att hon fakturerar upp till
400 000 kronor per inldgg. Det hér dr i euro ca. 39 150€. (Forsberg, 2019)

Micro-influencers, som har kring 10 000 féljare, kan ta betalt ca. 25 000 kronor per inlagg,
alltsd ca. 2400€. Med tanke pa att micro-influencerna & manga, kan det har ses som en
ganska saftig summa. | manga fall &r det inte bara inhemska foretag som samarbetar med

svenska influencers utan ofta utlandska varumarken. (Forsberg, 2019)

VASS Productions lyfter dven fram hur viktigt engagemanget & mellan influencer och
foljare. Ett satt att halla koll pa engagemanget ar att kolla antalet gillningar och kommentarer
ett inlagg far och dela det med féljarantalet. (Forsberg, 2019)

5.2 Fran influencer till foretagare

Influencer-industrin har vuxit otroligt snabbt. Ar 2016 var industrins omsattning nastan en

halv miljard kronor i Sverige. Therése Lindgren, en svensk influencer som ldnge varit i
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industrin, kan tjana kring 150 000 kronor, dvs. ca. 14 600€, for att lagga upp en video pa
Instagram. En annan erfaren influencer ar Isabella Lowengrip som tjanar ungeféar en halv

miljon kronor i manaden, endast fran sina sociala medier. (Hornfeldt, 2018, s. 42)

Aven for influencers galler skatter och regler som galler i landet de &r baserade. Det ar viktigt
att komma ihag da man reflekterar 6ver summorna ovan, att i vissa lander beskattas
influencern for produkter hen skall marknadsfora. Produkterna som egentligen skulle vara
gratis kostar alltsa influencern en del for att kunna marknadsfora. Foretagen gor endast en
liten forlust genom att ge bort produkter gratis till influencers, da de i sin tur marknadsfor
produkterna och darmed hoppeligen 6kar férsaljningen av produkterna mérkbart. (Hornfeldt,
2018, s. 42)

5.3 Micro-influencer

For att kunna tjana pengar genom sociala medier kravs inte manga hundratusentals foljare,
aven mindre profiler har mojlighet att skapa business genom sina sidor. Trenden med micro-
influencers kom igang ar 2016 och har bara gatt uppat darifran. Enligt en undersékning gjord
av amerikanska Markerly (2016) sjunker engagemanget med foljanrna ju mer foljare
influencern har. Mest engagemang hade profiler med ungefar 1000 féljare, engagemanget i
procent var 8%. Procenten sjonk markant redan for en profil med 10 000 féljare, ndmligen
till 4%. (Hornfeldt, 2018, s. 42)

| flera fall har micro-influencers visat sig vara mer lé6nsamma an macro-influencers, vilket
har lett till att de forstndmnda har mojligheten att ta mer betalt. Ett foretag som séljer
traningsklader kan annonsera sina klader i en tidning och pa det har sattet na ut till manga,
men sjalva engagemanget kan vara dyrt och daligt. Om foretaget istallet valjer att annonsera
i en tidning inriktad pa traning, ar chansen till forsaljning battre. Pa liknande satt fungerar
det med micro-influencers. Da en influencer har en viss stil, valjer ofta foretag att annonsera
sin produkt via hens profil. Det har understryker att storst inte alltid &r bast. (Hornfeldt, 2018,
S. 42)

En rapport gjord av #HASHOFF maérkte att annonsera genom micro- influencers var ett av
de basta satten att generera kop. | samma rapport framkom dven att ar 2019 var hela 92% av
influencernas favoritplattform Instagram. | skrivande stund har ingen annan social plattform
samma mojligheter att marknadsfora genom att markera samarbeten i inldggen. (Dargaville,
2019)
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6 Hur agerar en influencer i praktiken?

| foljande kapitel kommer arbetets val av metod, alltsa utférande av den empiriska delen,
beskrivas. Aven grunderna for valet av den kvalitativa forskningsmetoden lyfts fram.

Studien utgar fran materialet som samlats ihop under teoridelen.

6.1 En kvalitativ forskningsmetod

En studie som gors med hjalp av en kvalitativ metod, lyfter fram samt tolkar olika
upplevelser och erfarenheter. Avsikten &r att bilda begrepp, med hjélp av vilka det i basta
fall kan dras paralleller mellan teori och resultat. Inom kvalitativ forskningsmetod ar
intervjuer en av de mest anvanda insamlingsmetoderna, aven kallad analys av strukturerad

data. (Thomsson, ud)

Den kvalitativa forskningsmetoden tillampas ofta for att 6ppna svar fran respondenten.
Metoden majliggor alltsd mer fria svar, aven om intervjun maste folja vissa riktlinjer.
Skribenten har valt att i arbetet anvénda sig av en semi-strukturerad intervju. Det har &r en
typ av intervju dar fragorna ar fardigt definierade. Under intervjuns lopp &r det dock tillatet
avvika fran de fardigt definierade fragorna genom att t.ex. stalla foljdfragor. (Johansson,
2021)

6.2 Urvalsmetod

Studien har baserats pa ett andamalsenligt urval. Skribenten valde respondenterna enligt vad
som ansags vara relevant i samband med arbetet. Da arbetet redogor om influencers i olika
skalor, var det naturligt att valet foll pa en mikro- och en makroinfluencer. | studien
intervjuades respondenterna skilt fran varandra, for att pa det har sattet forsakra att de inte

paverkas av varandras svar. (Wordpress, 2014)

7 Intervjuerna

Metoden som anvands i arbetet ar intervju. Respondenterna skribenten intervjuat har nagon
typ av erfarenhet av marknadsforing som influencer. For att fa en bredare synvinkel av vad
som kravs av en influencer och hur de agerar i praktiken, foll valet pa en influencer med en

mindre foljarbas samt en med storre.
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7.1 Mikro-influencer

Den forsta respondenten &r Wilhelmina Sirén, vars sociala medier har strax under 1000
foljaren och &r inriktade pa livsstil, skonhet och fotografi. Intervjun genomférdes med hjalp

av ett frageformular via e-post den 08.05.2021.
Fraga 1. Vad betyder personligt varumarke for dig och anser du att det &r viktigt?

Svar: FOr mig ar de personliga varumarket det som saljer dig som person, det &r ju ditt
brand, det du vill formedla och avspegla - det forsta du vill dina féljare eller potentiella
foljare skall koppla ihop med dig, ett sa kallat forsta intryck. Det kan man sedan forma pa
olika satt, i video med ditt kroppssprak eller hur du férhaller dig och pratar till kameran, i
bild kan man mera tanka pa hur man valjer att visa upp sig. Ett instagram-konto med
“artistisk” stil dir viildigt olikt ett instagram-flode med livsstils innehall, baserat pa det mer
alldagliga livet exempelvis. Du kan &ven déarefter valja att halla en mer stadad profil eller
om du kéanner for en profil med lite mer vagade bilder. Ett instagram-konto kan vara mer
uttankt eller spontant. Darefter formas din personlighet pa din plattform och ditt ansikte

utat.

Fraga 2. Hur kan man utveckla sitt personliga varumarke?

Svar: Ganska langt pa de satt jag beskrev ovan, enligt mig maste du svara pa tre viktiga
fragor, vem vill du vara?, hur vill du vara? och varfor vill du vara? Da du har ditt svar
pa de tre fragorna, som kan ses som byggstenar, kan du utveckla ditt innehall vidare och
skapa varde i ditt innehall. Sedan behdver man givetvis ta i beaktande den platform man
anvander for att fa algoritmen och kulturen pa median att stimma éverens med de véarden

man vill formedla. Att skapa véarde ar A och O da de kommer till ditt innehall.

Fraga 3. Anvander du dig endast av Instagram eller ar du aktiv pa flera plattformar?

Svar: Jag har och anvander nastan alla de storsta sociala plattformar som finns, men ar
bara kreator pa tre alltsa Instagram, Tiktok och Twitter. Man kan diskutera om Twitter
raknas, skriver mest vad som rakar dyka upp i mitt huvud och svarar pa andras grejer, det
ar i alla fall inget innehall jag lagger ner min sjal i om vi siger sa. Sen anvander jag aven
Youtube jattemycket, men &ar bara anvandare dar inte kreatdr. Whatsapp och Snapchat

anvander jag ocksa aktivt, beroende pa var du vill dra linjen.
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Fraga 4. Vad finns det for for-, och nackdelar med marknadsforing pa Instagram alternativt
nagon annan plattform?

Svar: Jag tror att den storsta orsaken till varfor det ar bra for féretag att vanda sig till
kreatorer pa exempelvis Instagram just nu, &r pa grund av den nya vagen av anvandare
som kommer till hela tiden.

En stor paverkan i hela grejen var och ar det att transparens pa de sociala kanalerna hela

tiden blir allt viktigare.

FOr ett tag sedan var det ratt ute med samarbeten med storre influencers, eftersom det
skapades rykten (speciellt da branschen var ny som ett yrke) som pastod att alla
influencers bara gjorde samarbeten for pengar, utan att vara genuina i sina pastaende. Nu
da den problematiken ar allmant kand, har reglerna skérpts till och det har blivit allt
tydligare linjer mellan inlagg som ar reklam och de som inte &ar det. Darfor valjer manga
att ater igen vinkla sina samarbetsforhandlingar till stérre konton an en mindre, da de kan
generera en storre procent publik &ven om de kan upplevas mindre genuina &n mindre
konton. Aven marknadsféringslagarna har spelat in en del i hur ocksa stérre konton nu ar
mer transparenta med sina inldgg och har déarmed skapat en ny vinkel och en storre

tillforlitlighet &n innan.

Fraga 5: | de samarbeten du har eller haft, vill foretagen att du marknadsfor dem pa fler
plattformar eller att fokusen laggs pa en?

Svar: Jag har fatt en del forfragningar, men aldrig tackat ja till fler &n ett, om jag inte
missminner mig. Da var det mer forslagsvis pa hur vi skulle ga vidare, men eftersom
Instagram var min enda “stora” sociala media da, var det valdigt sjalvklart att det var
precis dar de skulle handa nagot, det foll sig naturligt. Tyvarr ar de inte s& manga seridsa
foretag som tittar pa konton med mindre an kring atminstone 10K foljare. Men nu snackar
vi Instagram, foljarna har helt olika volymer pa olika plattformar vilket ar viktigt att

komma ihdg.

Fraga 6: Hur borjade du marknadsfora som influencer?

Svar: Jag har alltid varit intresserad, anda sedan jag fick min férsta smartphone i handen,
redan tidigare da Youtube och Facebook dansade in i vara liv. P4 ett satt kan man val
saga att det ar mitt drémjobb att nagon dag kunna forsérja mig pa sociala medier, dven
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om de &r en lang vag kvar. Jag har dock inte trott eller lagt krut pa den drémmen
helhjartat forran for typ ett ar sedan da mitt liv fick en helomvandning och jag fick

evaluera mina prioriteringar och mal i livet.

Fraga 7: Hur ser processen ut och hur mycket tid gar det at till att planera samt publicera

ett marknadsforingsinlagg?

Svar: Lika mycket som vilket annat inlagg som helst, du skall alltid tanka pa att skapa
vardefullt innehall, eller det borde man gora, speciellt for att véxa pa sociala kanaler. Da
behdver man svara pa de tre fragorna jag pratade om innan samt, tanka pa vad man kan
tillféra den som tittar och konsumerar ditt innehall. Men det &r sjalvklart om man réknar
maoten med sina kunder for ett marknadsforingsinlagg att de tar langre tid att utfora da de

da det ar fler parter inblandade.

Fraga 8: Vad har du for rad till nagon som vill bérja arbeta med sociala medier?

Svar: Om de ar nagot du brinner for, bara gor det. Jag kan sprécka den storsta some-myten
redan nu, ndmligen pdstdendet att “Det dr forsent, efterfragan finns redan pa alla
plattformar”. Det har ar fel, for det forsta sa tillkommer de nya generationer till dessa
medier hela tiden, for det andra ar du som person unik, och darmed kan du erbjuda ett unikt
innehall. Ingen ar den andra lik pa jorden och darfor &r just ditt innehall och vad du kan
tillfora intressant och vardefullt!

Sammanfattning av intervjun:

For Sirén ar personligt varumarke en stor sak. Hon har chansen att visa sina varderingar och
framtrada pa ett satt dar foljarna kan genuint se henne for den hon ar och vad hon star for.
Trots att Sirén inte lever pa sina sociala medier, anser hon anda att varje inlagg skall ha en
innebord och en vardefull mening. Hon anser att &r du intresserad av nagot, sa skadar det
inte att forsoka skapa nagot av ditt intresse, men du maste komma ihag att representera sadant

du verkligen star for.
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7.2 Makro-influencer

Den andra respondenten &r Christoffer Malmberg, en fotbollsspelare som sedan 2002 haft
ett stort intresse for fotbollskor. | dagens lage har han 228,000 foljare och samarbetar med

manga stora varumarken. Intervjun genomfordes via Teams den 09.05.2021.
Fraga 1. Vad betyder personligt varumarke for dig och anser du att det &r viktigt?

Svar: Allt bérjade som en hobby runt 2002 och sjalva samlandet av skorna 2006. Jag
borjade med Instagram ar 2012. | borjan var det verkligen bara hobby var jag delade med
mig bilder av min skosamling en gang i veckan. Runt 2015 bérjade det ta sig, Nike
kontaktade mig och fragade ifall jag vill félja med pa en utrikesresa till Tyskland dar de
lanserar en ny skomodell. Det var i den stunden allt forandrades. Efter denna upplevelse
med Nike, sa borjade jag se pa saker pa ett lite annorlunda satt. Det var fortfarande en
hobby, men jag borjade publicera bilder flera ganger per vecka och inte bara bilder som
jag sjalv gillade utan bilder som jag visste foljarna gillade, pa detta satt véxte min
Instagram mycket. Nu efter flera ar pa Instagram har sjalva plattformen andrat, vilket
ocksa har lett till att jag andrat mitt satt att fungera. Har kommer vi da till sjalva fragan,
numera betyder personligt varumarke for mig att forsoka gora saker pa mitt eget satt och
for mig sjalv, det jag sjalv gillar. Lite som da allt detta borjade. Jag vill ha en hog kvalitet

pa bilder och videon jag publicerar, och det ar vad jag vill att foljarna ser i mig.

Fraga 2. Hur kan man utveckla sitt personliga varumarke?

Svar: Man maste prova sig fram, det kan ta flera ar. Aven plattformarna andrar sig och da

maste man kunna anpassa sig till detta, men anda forsoka halla sin egen nisch.

Fraga 3. Anvander du dig endast av Instagram eller &r du aktiv pa flera plattformar?

Svar: Ja, endast Instagram for tillféllet. Jag har en blogg och en YouTube kanal men for
tillfallet har jag helt enkelt inte tid for alla dessa plattformar, jag har ju ett vanligt

vardagsjobb som maste skotas.
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Fraga 4. Vad finns det for for-, och nackdelar med marknadsforing pa Instagram alternativt
nagon annan plattform?

Svar: Instagram &r val den mest populara och storsta sociala median for tillfallet, sa det ar
en fordel. Men nackdelen ar helt klart att Instagram vill att anvandaren betalar for s.k.
promotions, alltsa for att ens inlagg skall na flera av de egna féljarna. | dagens lage om
jag publicerar en bild sa ser endast en brakdel, ca. 10% av mina foljare inlagget. Ifall jag

vill att flera skall se det sa borde jag betala for detta.

Fraga 5: | de samarbeten du har eller haft, vill foretagen att du marknadsfor dem pa fler
plattformar eller att fokusen laggs pa en?

Svar: FOr mig har det alltid gallt Instagram.

Fraga 6: Hur borjade du marknadsfora som influencer?
Svar: Jag blev direkt kontaktad av olika brands, och detta &r det framsta sattet att komma
in pa det. | dagens lage arbetar jag med marken som Nike, Adidas, Puma och New

Balance.

Fraga 7: Hur ser processen ut och hur mycket tid gar det at till att planera samt publicera

ett marknadsforingsinlagg?

Svar: Det beror helt pa skalan av marknadsforingsinlagget. Men dverlag sa lagger jag ca
2-3 timmar per dag for att planera inlagg samt ta bilder och videon. Jag vill alltid bli
battre pa det jag gor och det kravs att man tar flera bilder och videon for att lyckas. Ocksa
skall det vara ganska simpelt och fokusen skall vara pa varan, i mitt fall skorna. Jag har
alltid velat prova pa nya saker och nya sétt att skapa innehall. Ibland har jag varit
trendskapare inom fothollsko-vérlden. Exempel pa dessa ar: “Top 10 releases/pickups of
the year ” och olika “unboxing videos ”.

Fraga 8: Vad har du for rad till nagon som vill borja arbeta med sociala medier?
Svar: For att bli bra pa sociala media maste du ha ett genuint intresse for det du gor, det

kommer att ta en stor del av din fritid, bast att du gillar det du gor.
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Sammanfattning av intervjun:

Malmberg anser att personligt varumarke &r viktigt, eftersom det visar dina foljare vem du
ar. Dock ar han av den asikten att du skall inte endast publicera for dina foljare, utan dven
for dig sjalv. Det ar viktigt enligt Malmberg att halla sin stil. Malmberg forklarade pa ett bra
satt att om nagon ser en video av honom, vill han att hans foljare skall kunna koppla den till

honom via stilen som férmedlas genom hans material.

Han anser att de flesta som ar influencers visar hur fint och glamordst livet kan vara, men

bakom kulisserna kan det se helt annorlunda ut. Influencerlivet ar mycket slit och svett.

Det &r stor skillnad pa de som skapar eget innehall och sddana som delar med sig av andras
inldgg. Han anser att det kan vara smart att endas delge andra inldgg, men det har kan bilda
problem om influencern tvingas skapa eget innehall da det inte &r hens starka sida.

Malmberg namnde aven att han varit med om manga handelser genom att vara en influencer,

som pengar inte kan kopa.

8 Analys

Malet med arbetet var att lyfta fram vad en influencer &r och hur de &r relaterade till
marknadsforing pa Instagram. Skribenten ville skapa en djupare forklaring till varfor
personligt varumarke &r viktigt och vad personer skall tanka pa nar de anvéander sig av
Instagram vid marknadsforing. Syftet var att redogdra om vad som krévs for att tilltala foljare
och bygga upp ett fortroende bland konsumenterna.

Fragorna i den empiriska delen var baserade pa arbetets teori. Malet med intervjuerna var att
framfora respondenternas asikter kring personligt varumarke och vad det I6nar sig att tanka
pa i praktiken, da Instagram anvands som marknadsforingsredskap. De tva personerna
skribenten intervjuade, hade koppling till Instagram och kunskap inom omradet.

| teorin innebér personligt varumarke hur foljarna ser influencern. Det géller att kunna skapa
ett visst fortroende gentemot foljarna. Det hela grundar sig pa kredibilitet. Varlden &r idag
valdigt digitaliserad och manniskor vill ta del av andras liv, sa det galler som influencer att
berdra foljarna genom inldggen. Det ar darfor kredibilitet &r viktigt. Manniskor ser upp till

influencers och da ar det viktigt att de ger en positiv och realistisk bild av verkligheten.
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Forskningsfragorna handlade om kopplingen mellan personligt varumarke och hur en
influencer skapar bra innehall. Nar det handlade om influencers och personligt varumérke,
stdmde den teoretiska delen bra 6éverens med praktiken. Det handlar framst om en hurdan
bild du ger av dig pa sociala medier och hur du vill att manniskorna skall se pa dig. Dock
var det lite olika svar fran Malmberg och Sirén. Malmberg ansag att hans innehall kretsade
i borjan kring vad foljaren ville se, men han ansag inte att det var hallbart i langden. |
slutdndan &r det din grej du sysslar med och for att orka l&gga ner en massa tid, krévs det
ocksa att du gor det pa ett personligt vis. Sirén holl delvis med, men ansdag att det &nda var
lite storre vikt i vad foljaren ville se. Arbetet som en influencer krdver mycket av ens tid,
men det underlattar att hallas sann mot sig sjalv i inlaggen. Om det inte &r fallet, kan det leda

till en mindre trovérdighet och &ven bli tungt att inte visa sitt sanna jag.

Nar det kommer till innehallet, ansag skribenten att bada respondenterna var av samma asikt.
Innehallet skall vara stilrent, tillfora foljarna samt dig nagot och aven vara passande i ditt
flode. For att fa foten in i influencerlivet kravs det en hel del tid och engagemang. Det géller
att anpassa sig till utvecklingen. For att lyckas, galler det att skiljas ur mangden. Allt detta

grundas i personligt varumarke.

Det fanns tva synpunkter som steg fram ur méangden. Den forsta var att det ar mojligt att
bygga upp ett stort antal foljare, trots att man inte lagger vikten pa vad féljaren vill se. Den
andra synpunkten som lyftes fram var hur mycket pengar influencers kan tjana pa sina
sociala medier. Det ar svart att forestalla sig att ett inlagg kan vara vart tusentals euron. Det

har i sin tur innebar att influencer-branschen ar en miljonbusiness.

9 Kiritisk granskning och avslutande diskussion

Da det kommer till den kritiska granskningen av arbetet har skribenten en del punkter att ta
upp. Arbetets tillforlitlighet kunde ha starkts genom att avgransa arbetet pa ett effektivare
satt. Amnet arbetet behandlar &r dock relativt nytt och antalet vetenskapliga kallor &r
begransade. Tidsplaneringen kunde ha genomforts pa ett mer strukturerat satt for att
underl&tta arbetsprocessen i l&ngden. Skribenten anser att den teoretiska delens koppling
mellan influencers och personligt varumarke lyfts fram pa ett tydligt och informativt satt.
Arbetets teoretiska del kunde ha fordjupats ytterligare, genom att anvanda mera litteratur.
Intervjuerna och de svar som framkom i dem visade sig ha en mycket klar koppling till
arbetets teori. Det har starker arbetets tillforlitlighet. Fragorna kunde dock ha formulerats pa
ett lite annorlunda sétt och antalet foljdfragor kunde varit fler, da vissa av svaren blev pa den
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ytligare sidan. Syftet om att skapa en mer lattforstaelig uppfattning om vad som kravs av en
influencer inom marknadsfoéringsbranschen lyckades bra. | sin helhet tycker skribenten att

det varit ett valdigt givande dmne att behandla.
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Bilaga 1

Intervjufragor 11-04-2021
Sociala medier

Intervjufragor till slutarbete

Personligt varumérke:

2.

Ett personligt varumiirke belyser hur du édr som person samt hur du agerar
professionellt. Vikten 1 ett personligt varumiirke ligger 1 kredibilitet, dina virderingar
och synen féljarna har av dig. Vad betyder personligt varumiirke fér dig och anser du
att det dr viktigt?

Hur kan man utveckla sitt personliga varumérke?

Sociala medier:

Anviinder du dig endast av Instagram eller dr du aktiv pa flera plattformar?

2. Vad finns det fér f6r-, och nackdelar med marknadsforing pa Instagram alternativt
nigon annan plattform?

3. 1de samarbeten du har eller haft, vill féretagen att du marknadsfor dem pa fler
plattformar eller att fokusen liggs pi en?

Influencers:

1. Hur borjade du med marknadsféring som influencer?

2. Hur ser processen ut och hur mycket tid gar det at till att planera samt publicera ett
marknadsforingsinligg?

3. En avslutande friga: Vad har du for rad till ndgon som vill bérja arbeta med sociala

medier?



