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1 INLEDNING

Influerarmarknadsféring  har ~ okat  kraftigt under de  senaste  aren.
Influerarmarknadsforing sker pa sociala medier, som till exempel influerarens eget
Instagramkonto eller pa hens blogg. (Geyser 2021a) Influeraren jobbar med att inspirera
sina foljare och fa dem att kopa det influeraren marknadsfér. Influeraren marknadsfor
olika foretagens produkter och tjanster pa influerarens egna sociala mediekanaler. Med
andra ord koper foretagen synlighet och marknadsforingsplats pa influerarens sociala
mediekanaler. (Geyser 2021b)

Influerare far sjalva vélja vem de vill samarbeta med, men de maste tro pa att féljarna
har nagon nytta av produkterna eller tjansterna som influeraren marknadsfor. Influerare
far flera erbjudanden fran olika foretag. | borjan av influerarkarriaren ar samarbeten
oftast mindre och obetalda, men influerare far anda foretagens produkter. Efter hand
som influerare far fler foljare och mer synlighet borjar samarbetena ocksa blir storre. |
takten med att influeraren véxer och samarbeten blir storre far influeraren ocksa mer 16n
for samarbetet. Dock maste influeraren dven marknadsfora de storre foretagen mer och

satsa pa kampanjen mer jamfort med de allra forsta samarbetspartnerna. (Geyser 2019)

Det finns flera influerarmarknadsforingsbyraer eller med andra ord mediebyraer. De
flesta av influerarna hor till nagon byra. Min forskning handlar om Mediebyra X, som &r
en mediebyra, som ar grundat av influerarna sjélva. Mediebyra X skiljer sig fran andra
mediebyraer eftersom influerarna har sjalv grundat den, medan s.k. vanlig mediebyra ar

oftast grundad av privata personer som inte sjalva jobbar som influerare.

Influerarmarknadsforing ar ett satt att hjalpa foretagen att bade behalla nuvarande
kunder och att fd nya kunder. Genom att valja ratt influerare att samarbeta med kan
foretagen na vissa malgrupper latt. Influerarmarknadsféring kan anvandas som stod till
andra marknadsforingskanaler. Vilken influerare som réknas som bra eller ratt kan
méatas genom att kontrollera méngden gillningar, delningar och kommentarer som
influeraren har fatt pa sina inlagg pa sociala medier. Dessa kan foljas manatligen,

dagligen eller per timme. (Wiedmann & von Mettenheim 2021 s. 708)



Influerarmarknadsforing mojliggdr kommunikation mellan influeraren sjalv och hens
foljare. Kommunikationen sker da foljarna kommenterar pa influerarens bilder eller
skickar privatmeddelanden. Aven gillningarna péa influerarens bilder ar en typ av
kommunikation eftersom foljarna da ger positiv feedback at influeraren. (Jun & Yi 2020
s. 804)

1.1 Problemformulering och fragestallningar

Influerarmarknadsfoéring &r i dagens lage ett vanligt satt for foretagen att marknadsféra
sina egna produkter. Allt fler foretag anvander hjélp av olika influerare for att forsoka
na ratt malgrupp. Influerarmarknadsféring kan i en privat persons oron lata hur enkelt
som helst, men vilka alla arbetsuppgifter har en influerare? Ar det majligt att skota allt
sjalv eller har en influerare mervarde av en mediebyra? Troligen finns det riktlinjer for
hur samarbetsprocessen ska se ut, men antagligen varierar det en del beroende pa
influeraren och hens satt att jobba. Influeraryrket paverkas extremt mycket av
utomstaende faktorer, framst av influerarens foljare. Hur kan influeraren halla kvar sina
foljare ar efter ar och hur séker och trygg kan en influerare vara pa langre sikt och
kunna garantera sig ha en fortsatt hog l6neniva? Vad ar fordelarna och nackdelarna om

influeraren hor till en mediebyra?

Forskningsfragan for detta examensarbete:

e Vad far personerna for mervarde av att vara deldgare i Mediebyra X?

1.2 Syfte

Syftet for examensarbetet ar att undersoka ifall influeraren far mervarde av att tillhora
en mediebyra och dessutom vara delagare. Jag vill undersoka vilken typ av mervarde
influeraren far av mediebyran. Jag kommer ocksa att undersoka vilken roll en
mediebyra har och varfor det lonar sig eller inte I6nar sig att ha en mediebyra som
mellanhand gallande samarbeten. Jag vill ocksa fa reda pa ifall det finns nackdelar med

Mediebyra X och vilka de i sa fall ar.



1.3 Avgransningar

Jag undersoker vilka mervarden en influerare far av att hora till en mediebyra. Jag
intervjuar sex stycken kvinnliga finlandska influerare och personer som jobbar med
influerarmarknadsforing och som bor i huvudstadsregionen. Dessa influerare ar ungefar
i aldern 27-34. Alla influerare som jag intervjuar ar deldgare i Mediebyra X, som ar
anonymiserad i denna studie pa respondenternas begéran. De har varit i branschen i 5-
12 ar. Det finns olika stora influerare och i denna undersékning kommer jag framst att

koncentrera mig pa mikroinfluerare.

1.4 FOrvantat resultat

Resultatet forvantas ge en klar och beskrivande bild pa vilka mervarden en influerare far
av att vara delagare i en mediebyra. Med hjalp av denna undersokning far man en battre
forstaelse for sjalva arbetet som influerare och varfor det Ionar sig att tillhéra en
mediebyrd. Jag vill aven undersoka vad de storsta orsakerna var varfor respondenterna
grundade Mediebyra X. Influerararbetet som fenomen &r bekant for de flesta som
anvander Instagram, men mediebyrans roll som mellanhand och samarbetsprocessen
kan vara okand for manga. Denna undersokning forvéantas ge svar pa mediebyrans roll,
orsaken till grundadet av Mediebyrd X och fordelarna med att vara delagare i

mediebyran.

1.5 Begreppsdefinitioner

Influerare ar en person som har formagan att genom sitt kunnande och auktoritet
inspirera och paverka sina féljare pa sina sociala mediekanaler. Influeraren forséker
locka sina foljare till att kopa de produkter som influeraren marknadsfor. (Geyser
2021a)

Influerarmarknadsforing &r samarbeten som sker mellan influeraren och ett foretag.
Foretaget bor samarbeta med en influerare som kan paverka foretagets eller produktens
malgrupp. Det finns olika former av influerarmarknadsforing. Foretaget kan till exempel

ge gratis produkter at influeraren som influeraren sedan gratis visar pa sina sociala
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mediekanaler. Ett annat satt ar att ge produkter at influeraren som hen kan lotta ut at
sina foljare. Den vanligaste formen &r dock betalda inlagg pa influerarens sociala

mediekanaler. (Geyser 2019)

Makroinfluerare ar en influerare som har 6ver 100 000 féljare pa sina sociala media
kanaler. De flestas yrke som influerare har fatt sin borjan da de borjat lagga ut videor

eller allmant har bidragit med inspirerade inléagg pa till exempel Instagram. (Kaya 2018)

Mikroinfluerare har mellan 1000 och 100 000 féljare pa sina sociala mediekanaler.
Mikroinfluerare fokuserar oftast pa ett visst tema, till exempel heminredning eller

matlagning. (Kaya 2018)

Mediebyra hjalper foretag och influerare med influerarmarknadsféring. En mediebyra
kan till exempel hjdlpa med att planera marknadsforingsstrategier och -kampanjer och

att vélja ut ratt influerare till en kampanj. (Influencity 2019)

Personligt varumarkesbygge handlar om att identifiera och marknadsféra sig sjalv. Det

hjalper en till exempel att sticka ut ur méngden pa arbetsmarknaden. (Jacobson 2020)

Coopetition, Oversatt till ko-operativ konkurrens, betyder tavling och samarbete. Man
samarbetar med andra personer i samma bransch, &ven om man ocksa i viss man tavlar
mot varandra pa grund av att man jobbar i samma bransch och tavlar till exempel om

samma kunder. (Bouncken et al. 2018)

1.6 Arbetets struktur

Examensarbetet inleds med att i kapitel 2 presentera valda teorier som &r relevanta for
intervjuundersokningen som jag gjorde. Detta kapitel baseras pa sekundardata, sa som
bocker, artiklar och webbsidor. | kapitel 3 beskrivs metod, sampel, intervjuguide och
analysmetod. | kapitel 4 presenteras sedan primardata fran intervjuerna och resultaten av
den tematiska analysen, som sedan kommer att diskuteras i kapitel 5 med hjélp av den
teoretiska referensramen. Jag kommer att inleda forskningen med att bygga en teoretisk

referensram och forskningsmaterialet kommer att vara intervjuer. Jag hade kontakter till
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influerarmarknadsforingsbyran vilket majliggjorde intervjuerna med dem. Resultatet
analyseras mot den teoretiska referensramen. Slutsatserna hittas sedan i slutet av

examensarbetet. Kapitel 6 sammanfattar undersékningen.

2 TEORI

Detta kapitel kommer att handla om valda teorier inom amnet for att stéda min
forskning. Jag kommer att ta upp personligt varumérkesbygge, influerarmarknadsféring,
att jobba tillsammans versus att jobba ensam, kollektiva arbetsutrymmen, olika

foretagsformer och engelska termen coopetition.

2.1 Presentation av féretaget

Beskrivningen av Mediebyra X ar baserad pa sekundardata i form av foretagets
webbsida och pa priméardata fran intervjuerna med delagarna. Beskrivningen har inte
kéllor, eftersom foretaget ar anonymiserat i denna undersokning pa respondenternas

begéran.

Mediebyra X &r en finlandsk mediebyra. Foretaget bestar av 14 delagare som alla jobbar
inom influerarmarknadsforing pa ett eller annat satt. Vissa jobbar som influerare och
innehallsskapare pa heltid, medan andra jobbar heltid med att koordinera och planera
influerarsamarbeten och innehall till sociala medier eller som tv-producenter. Foretaget
bestar av olika stora aktdrer, som har allt fran 2000 féljare till 89 000 féljare. Alla
delagare ar kvinnor. Foretaget har grundats i borjan av aret 2021, men deldagarna har
redan jobbat ihop under samma tak i nadgra ar. De har ett kontor i centrum av
Helsingfors. Foretaget haller pa med influerarmarknadsforing, som till exempel
influerarsamarbeten, PR-verksamhet, planering och producering av innehall till sociala
medier och produktion av evenemang. Alla delédgare har egna huvudsakliga foretag,
men Mediebyra X, som de dessutom &r delagare i, mojliggor storre arbetsprojekt och

tillaggsinkomster.

Mediebyra X skiljer sig fran andra mediebyraer genom att vara den forsta finlandska

mediebyran som har grundats av influerarna sjéalva. Det betyder att det inte finns nagra
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mellanhédnder mellan kundféretagen och influerarna. Kundforetagen kan kontakta
Mediebyra X direkt och fundera pa hur samarbetet kunde genomforas. En stor fordel for
Mediebyra X &r att foretaget bestar av experter inom flera delomraden gallande
influerarmarknadsféring. Foretaget bestar av fotografer, stylister, flera kanda influerare,
en tv-producent och dven experter inom kommunikation och marknadsforing.
Kundfdretagen far ett fullstandigt servicepaket fran ett och samma stélle. Kundféretagen
behover sjalv inte vélja ut de influerare som passar bast for samarbetet, det &r
Mediebyrd X som skoter om det. Aven pé det séttet skiljer sig Mediebyrd X fran de
andra mediebyraerna, eftersom andra mediebyraer ibland bor kontakta utomstaende for

uppgifter som intern personal inte har kunnande for.

2.2 Influerarmarknadsféring

Influerarmarknadsféring handlar om att samarbeta med en influerare, som marknadsfor
foretagets produkter pa sina sociala mediekanaler. Det ar viktigt for foretaget att vilja
den influeraren som har mojlighet att nd den malgruppen som foretaget stravar efter.
Nagra influerare kan ha manga unga féljare, medan en annan influerares foljare kan
vara i medelaldern. Férutom valet av influeraren ar det dven viktigt att vélja den kanal
som ar lampligast for malgruppen. Kanaler som anvands till influerarmarknadsforing ar
till exempel Instagram, YouTube, bloggar eller Facebook. Influerarna har sin egen stil
och oftast ett tema for sitt konto pa Instagram. Temat kan vara till exempel matlagning,
inredning eller skénhet. Detta bor tas i beaktande da foretaget véljer influeraren for
samarbetet. Influeraren far testa foretagets produkter och sedan marknadsfora dem och
ge sina egna arliga asikter om produkterna. Pa det har viset far foretaget synlighet och

hoppeligen nya kunder. (Geyser 2019)

Influerarna kan hjalpa kundféretagen dven genom att planera och skapa innehall till
foretagens sociala mediekanaler eller skota foretagets kampanjer genom att ta hand om
fotograferingen och stylingen av bilderna. Det &r individuellt hurdan typ av
influerarmarknadsforing som passar bést for respektive kundforetag. FOr att veta vilken
typ av influerarmarknadsforing passar kundforetaget bast, bor man fundera pa sina mal

med samarbetet. Malet kan vara till exempel att procentuellt oka pa trafiken pa
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websidan, fa fler foljare pa sociala mediekanalerna, oka synligheten for potentiella

kunder eller att 6ka pa forséljningen. (Geyser 2019)

2.2.1 Sjalvstandig influerare vs mediebyra

De flesta influerare ar sjalvstandiga med att endera sjalv kontakta samarbetsforetag eller
blir direkt kontaktade av foretag. Manga influerare samarbetar med nagon mediebyra
och via den kan hen fa arbetsprojekt. Mediebyra X har som sagt flera kanda influerare
och det underlattar kundforetagen att na flera influerare och en stérre mangd majliga
samarbeten genom en kontakt till deras mediebyra. Samarbeten kan vara sa pass stora
att kundfdretaget vill samarbeta med flera influerare och da kan de hitta flera potentiella
influerare pa en gang genom att kontakta Mediebyra X istallet for att kontakta varje

influerare skilt. Samtidigt far de som sagt allt de behdver under samma tak.

Mediebyraer &r experter pa influerarmarknadsforing, det vill saga, de vet hur
planeraringen, forverkligandet och uppratthallningen av kampanjer pa sociala medier
gar till. En mediebyra kan vara till stor hjilp for foretag som vill anvanda sig av
influerarmarknadsforing i sin marknadsféringsstrategi. De kan hjélpa bland annat med
att valja ratt influerare for att nd malgruppen. Till slut sammanstaller de en omfattande

rapport om resultaten av kampanjen. (Influencity 2019)

2.3 Olika foretagsformer

Det finns olika sétt for en influerare att arbeta och ta betalt for arbetet. Hen kan vara
lattforetagare och anvénda sig av faktureringstjanster som till exempel Ukko.
Lattforetagandet mojliggor fakturering av arbetet, men man dger inte ett foretag och
man behover inte heller sjalv skota om bokforingen. Tjanster som Ukko skoter om
bokfdringen mot en procentuell andel av avléningen. Avloningen kommer direkt till
bankkontot. Lattforetagandet passar for frilansare da man kanske inte fakturerar sa

regelbundet och summorna kan variera. (Ukko 2021a)

Ifall influeraren eller nagon annan som fakturerar for sina arbeten borjar arbeta betydligt

mer och fakturera stérre summor kan det vara nédvéndigt att byta till privatféretagande.
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Aven dé& far man hjilp av Ukko for bokféringen med att betala en manadsavgift. D&
dger man ett eget foretag, men Ukko skoter om det mesta for dig. Ocksa med

privatforetagande kommer pengarna direkt till bankkontot. (Ukko 2021b)

Aktiebolag ar den vanligaste foretagsformen. De som jobbar med
influerarmarknadsforing pa heltid och fakturerar stora summor manatligen grundar
oftast ett aktiebolag. Omsattningen borjar vara sa pass stor att det inte lonar sig att
anvanda sig av tjanster som Ukko. Da bér man sjalv halla reda pa allt med sitt eget
foretag eller anstalla ndgon som skoter om bokféringen med mera. Om man har ett
aktiebolag kan man lyfta pengar fran foretaget endera som 16n eller som dividend. Det
kostar att grunda ett aktiebolag, till skillnad fran lattféretagandet och privatforetagandet.
(Ukko 2020)

2.4 Personligt varuméarke och natverk

Personligt varumarkesbygge ar nagot som alla gor, endera medvetet eller omedvetet.
Personligt varumarke syns till exempel pa CV:n, eftersom det &r ett satt att
marknadsféra sig sjalv. Enligt Jacobson (2020 s. 715-717), betyder personligt
varumarke att man utvecklar och Kklassificerar personlig information och utvecklar en
personlig bild om sig sjalv. Han sager ocksa att personligt varumarke ger en bra bild at
utomstaende om vilka ens svagheter och styrkor &r och hurdan man &r som person
(Jacobson 2020 s. 715-717). Personliga varumarket bor stéda personens kénslor, tankar
och agerande (Vitelar 2019 s. 257-261). Man anvénder ofta sociala medier till hjalp da
man utvecklar och lanserar sitt personliga varumarke, enligt Jacobson (2020 s. 715—
717). De mest anvanda sociala mediekanalerna for personligt varumarke ar Facebook,
Instagram, Twitter och LinkedIn (Vitelar 2019 s. 257-261).

Byggandet av sitt eget personliga varumarke pa sociala medier har varit en véxande
trend i nagra ar. Forr var det endast kénda personer, politiker eller ledare som byggde
sitt personliga varumarke, medan det nufortiden &r vanligt for i princip alla. Sociala
medier har en allt mer betydande del i manniskors vardag, speciellt i ungas. Unga har
aven mycket erfarenhet av sociala medier vilket kan vara en orsak till den véxande

trenden for personligt varumarke. (Kucharska & Confente 2020 s. 161-162) Det &r
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vanligt att personer som inte ar kanda fran forut bygger upp sitt personliga varumarke
pa till exempel Instagram och stravar efter att bli influerare och fa sin inkomst fran

sociala medier.

Varumarkesbygge ar ytterst viktigt fér dem som jobbar med sociala medier, speciellt
influerarna (Jacobson 2020 s. 715-717). Det séags att sociala medier i viss man anvands
for att bygga upp och utveckla sitt varumarke och for att presentera sig sjalv. Med hjélp
av sociala medier far man fram sin personlighet. (Kucharska & Confente 2020 s. 162
163). Utvecklingen av sitt personliga varumarke hjélper individen att sticka ut ur
gruppen och vara konkurrenskraftig pa arbetsmarknaden. Speciellt unga som &r valdigt
aktiva pa sociala medier borde bygga pa sitt eget personliga varumarke med hjalp av
sociala medier. Det &r en nodvandighet for dem for att vara framgangsrika i arbetslivet.
(Vitelar 2019 s. 257-261)

Det ar likasa viktigt att bygga upp sitt eget natverk. Natverket ar till stor nytta dd man
letar efter jobb eller behover hjalp med till exempel ett projekt. Fran sitt natverk kan
man dven hitta partners till att grunda ett gemensamt foretag med i framtiden. Ett
konkurrenskraftigt natverk &r ett resultat av innovation, samarbete med andra
méanniskor, kunnande i sitt &mne och relationer till andra manniskor i samma bransch
och i andra branscher. (Kucharska & Confente 2020 s. 161-162)

2.4.1 Hur bygger man upp sitt varumarke?

Personligt varumarke bor stéda ens egna livsvarden, tankar och intressen. For att bygga
ett trovérdigt och lyckat personligt varumérke bor man lara kanna sig sjalv vél, och vara
valdigt medveten om sitt eget inre. Sociala medier mojliggér byggandet av ens eget
personliga varumarke pa det sattet man sjalv onskar. Man kan sjalv valja hurdana bilder
man publicera och hurdan typ av innehall man producerar for att presentera sig sjalv.
Awven foton pé sig sjalv &r ett satt att presentera sig. (Kucharska & Confente 2020 s.
162-163) Pa sociala medier ar det mojligt att ge en positivare bild av sig sjélv &n om
man moter personen i verkligheten, eftersom det & mojligt att sjalv vélja sattet man
presenterar sig pa (Jacobson 2020 s. 715-717). Anvandare av sociala medier har

intresse for att editera och publicera bilder till sina kanaler pa sociala medier, vilket i sin
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tur gar hand i hand med Okat intresse for att marknadsfora sig sjalv. (Kucharska &
Confente 2020 s. 162-163)

Det ar viktigt att ha en strategi for hur man bygger upp sitt varumérke. Man bor bygga
upp ett personligt varuméarke som beskriver den stilen, de attityderna och de varden som
tillhor en. Man bor kanna igen personen i fraga fran dessa aspekter. Byggandet av
varumarket kan jamfoéras med byggandet av ett varumarke for en specifik produkt. Man
kanner igen produkten for den stilen och utseendet som ar karakteristiskt for den, och
samma borde galla for ett personligt varumarke. Nar man borjar bygga pa sitt personliga
varumarke bor man fundera pa hur man bygger det for att tilltala sin publik. Personligt
varumarke ska ge en bild av personens formagor, till exempel nar man ansoker om en
arbetsplats. (Vitelar 2019 s. 257-261)

2.4.2 Varfor ar det viktigt att bygga upp sitt personliga varumarke?

Vi lever i en digitaliserad véarld och nufortiden sker mycket av_ kommunikationen och
sociala interaktionen via internet. Vi anvander mycket av var tid till sociala medier och
vi &r nastan jamt uppkopplade. Det betyder att vi dven lever i en tavlingsinriktad varld,
speciellt inom arbetslivet. Tavling sker pa personlig niva, businessniva och dven pa
professionell niva. Byggandet av sitt personliga varumérke ar livsviktigt for att klara sig
jamfort med de andra man tavlar mot. Informationsflodet &r snabbare an nagonsin, och
6ppna arbetsplatser kan bli fyllda pa en liten stund. | den tavlingsinriktade varlden har
aven natverket en stor roll. (Vitelar 2019 s. 257-261)

2.5 Coopetition och co-operation

Ordet coopetition kommer fran samarbete och tavling, alltsa orden co-operation och
competition. Svenska Oversattningen for ordet coopetition dr ko-operativ konkurrens,
men i denna text kommer jag att anvidnda mig av det engelska ordet coopetition.
Coopetition sker da man jobbar tillsammans med andra, till exempel hyr samma
utrymme. Coopetition handlar om att samarbeta med en konkurrent inom samma
bransch. Det ar vanligare och starkare i gemensamma arbetsutrymmen dér det finns

valdigt litet hierarki. Coopetition hanger mycket ihop med co-operation, férutom att
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under coopetition tavlar man mot varandra i viss man. (Bouncken et al. 2018 s. 389
390)

En orsak till att Mediebyra X grundades &r att delagarna ville ha ett utrymme var de
kunde jobba tillsammans och kanna samhdérighet i en bransch dar man jobbar mycket
ensam och sjalvstandigt. Med hjalp av coopetition samarbetar man och delar nyttig
information med varandra, samtidigt som man tavlar om samma kunder och jobb. Det
sker &ven byte av idéer, inspiration och kunnande, individerna k&nner sig mera kreativa
och man kan latt fa hjalp av andra. Detta ar bra for speciellt entreprendrer. Coopetition
kan bidra till att entreprendren utvecklas i sitt arbete och & mer innovativ. Dock finns
risken att man delar med sig av konkurrenskraftig information, som den andra kan ha
nytta av utan att man far nagot tillbaka. Co-operation, det vill séga samarbete dverlag
kan vara bra for de som jobbar mycket ensamma. Samtidigt som man delar pa nagot
utrymme och mojliga kostnader for det far man ocksa uppleva socialt umgange och
interaktion. (Bouncken et al. 2018 s. 389-390)

Genom att samarbeta och dela utrymmen dar flera kan jobba, delar man ocksa pa
nodvandiga faciliteter. Det kan vara mer ekonomiskt och smartare att dela pa olika
tillbehor och kostnader istallet for att alla skulle skaffa allt sjélv. Istéllet for att gora allt
sjalv som en entreprenor kan vissa uppgifter goras tillsammans eller genom att fa hjélp
av andra. (ibid)

Samarbete och samhdrighet kan bidra till 6kad kreativitet, problemldsning, effektivitet,
risktagning och sjélvdisciplin. Att jobba tillsammans bidrar ocksa till samhdorighet och
gemenskap. Speciellt enskilda entreprendrer jobbar mycket ensamma och kan ibland
sakna kansla av samhorighet och gemenskap. Och fast alla jobbar med sina egna

uppgifter kan man kdnna gemenskap. (Bouncken et al. 2018 s. 389-390)

2.6 Kollektiva arbetsutrymmen

Det mest vanliga ar att man delar arbetsutrymmet, var det finns skrivbord, motesrum
och vanliga kontorstillbehor och aven det sociala. Manga vill fa social interaktion med

de andra som jobbar pa samma kontor for att samarbeta och for att fa hjalp och
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inspiration av dem. En annan vanlig form foér kollektiva arbetsutrymmen &r att man
delar endast utrymmen, men alla jobbar &ndd ensamma i egna rum utan social
interaktion. (Bouncken et al. 2018 s. 386-388)

Det ar individuellt vare sig man vill jobba ostort och ensam utan att bolla idéer eller ser
man den sociala interaktionen och byte av idéer och kunnande som en mdéjlighet snarare
an som ett hot. Coopetition kan namligen ocksa ses som ett hot. Det &r latt hant att man
delar med sig av idéer och kunnande utan att fa nagot tillbaka. Da har man gett bort en
del av sitt eget varde utan att ha ndgon nytta av det sjalv. Kollektiva arbetsutrymmen &r
inte menade endast for individuella personer, utan dven for grupper, foretag och
styrelser. Kollektiva arbetsutrymmen hjélper skapandet av mervérde. Det finns olika

former av kollektiva utrymmen. (ibid)

2.6.1 Vanliga kollektiva arbetsutrymmen

Storre foretag har mojlighet att erbjuda arbetstagarna flexibla utrymmen for att arbeta.
Det mojliggor samarbete och interaktion mellan arbetstagarna, till och med mellan olika
avdelningar. Sadana foretags kontor &r oftast uppbyggda som campus. Arbetstagarna
har da mojlighet att flexibelt valja den lampligaste platsen pa hela kontoret for att
arbeta. (Bouncken et al. 2018 s. 395-397)

Kollektiva arbetsutrymmen minskar pa granser mellan arbetstagarna fran olika
avdelningar. Arbetstagarna ar aven mer villiga for forandringar. Mervarde som skapas
som ett resultat av kollektiva arbetsutrymmen syns i skapande av idéer, 6kad kreativitet
och innovationer. Arbetstagarna gynnas ocksa av gemenskapen och atmosfaren pa
arbetsutrymmet. De kanner sig mera motiverade och ndjda med arbetet. De upplever
ocksa mer social interaktion, an vad de skulle géra ifall alla jobbade i egna rum.
Foretaget kan daremot anvanda sig av och utnyttja de innovationer som arbetstagarna
har kommit pa. Foretaget vill oftast ge nagot tillbaka till arbetstagarna. Arbetstagarna

kan fa ekonomisk ersattning till exempel i form av bonus. (ibid)
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2.6.2 Oppnakollektiva arbetsutrymmen

Oppna kollektiva arbetsutrymmen liknar mycket de “vanliga” kollektiva
arbetsutrymmen. Skillnaden mellan dessa 4r, att till de Oppna kollektiva
arbetsutrymmena kan &ven utomstdende komma och arbeta. Sociala interaktionen och
bytande av idéer och kunnande kan bli starkare eftersom utomstdende kan ha
information av sadant man sjalv inte alls har, eftersom utomstaende kan vara experter i

andra amnen dn man sjéalv. (Bouncken et al. 2018 s. 398-399)

Mervardet man far av 6ppna kollektiva arbetsutrymmen ar desamma som for kollektiva
arbetsutrymmen, men har ar fokusen mer pa vaxande och grundlaggande innovationer.
Hur mycket mervéarde man far ut av detta beror pa hur bra man tar utomstaende med i
interna innovationsprocesser. Det bor vara ett samarbete med arbetstagare inom
foretaget och utomstaende experter. Samarbetet fungerar ifall bada parterna é&r
motiverade men &nda kanner till utomstaendes egendomsrattigheter. Av Oppna
kollektiva arbetsutrymmen gynnas arbetstagaren av gemenskapen och nar hen far 16n
eller provision av projektet, medan utomstaende experten kan ta betalt som timlon eller
som provision. Utomstaende experten kan dven vardesatta avgiftsfria utrymmen och
mojligheten att delta i olika projekt. (Bouncken et al. 2018 s. 398-399)

2.6.3 Arbetsutrymmen for konsulter

Konsulterande arbetsutrymmen handlar om att konsultféretag erbjuder kollektiva
utrymmen for sina kunder. Kunderna kan samarbeta med interna och externa konsulter
och fa hjalp for innovativa projekt. Kunderna behover sjalv inte kontakta nagra experter,
istallet skots det av konsultforetaget. Mervardet beror pa resultatet av samarbetet mellan
kunderna, konsulterna, experterna, utomstdende och personalen i arbetsutrymmet.
Konsulterande arbetsutrymmen skiljer sig fran de andra kollektiva arbetsutrymmen,
eftersom kunderna har ett problem som bor I6sas med hjalp av konsultexperterna vars
utrymmen det &r. Experterna ger tips och hjalp for att 16sa problemet, men kunderna bar

ansvaret for hela processen. (Bouncken et al. 2018 s. 400-401)

Utbyte av mervarde med denna typ av arbetsutrymmen sker dd konsultantforetag tar

betalt for utrymmet, tiden och projekt. Samtidigt som kunderna far nyttig och viktig
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information, kan &ven foretaget skaffa ny information genom kunderna. Informationen
som foretaget far kan vara till stor hjalp i framtidens projekt. Foretaget erbjuder ett brett
natverk for kunderna, vilket kan leda till lojala kunder. Orden sprider latt och ifall
kunden ar n6jd med hjalpen fran foretaget kan foretaget fa nya kunder och ett battre
rykte. Mojligtvis hittar fler experter sin vég till foretaget. Kunderna gynnas av
konsulterande  arbetsutrymmen, dad det astadkommer nya  forbattrade
innovationsprocesser som leder till bland annat nya affarsmodeller och férsaljning.
(ibid)

2.6.4 Sjalvstandiga arbetsutrymmen

Sjalvstandiga arbetsutrymmen ar for vem som helst som vill jobba nagon annanstans &n
hemma eller pa vanliga kontoret. Till skillnad for de andra kollektiva arbetsutrymmen
anvands sjalvstandiga arbetsutrymmen oftast for en kortare tid at gangen. Det kan
handla om nagon dag eller bara nagra timmar. Sa som i de andra arbetsutrymmes
typerna, ar det dven har mojligt att samarbeta med andra och bilda ett eget natverk for
framtidens projekt eller for att bygga ett foretag tillsammans. De manniskor som
anvander sjélvstandiga arbetsutrymmen byts oftare och det ar mgjligt att dagligen tréffa
nya manniskor. Sjalvstandiga arbetsutrymmen anvands bade av sociala entreprendrer
och business orienterade entreprendrer. Sociala entreprenorer vérdesatter sociala
interaktioner, medan business orienterade entreprendrer stravar framst efter ekonomiska
vinster. (Bouncken et al. 2018 s. 401-402)

Mervardet ar resultatet av flexibla sociala interaktioner, som sker pa egen vilja. Aven
har delar man av kunnande och idéer, men det handlar inte om ett forutbestdmt &mne
eller projekt. Sociala interaktioner sker inte enligt nagot system. Det kan ibland vara
svart att sdga vem som har mest nytta av samarbetet. Sjalvstandiga arbetsutrymmen
saknar hierarki och det kan vara svart att halla reda pa egendomsrattigheter. De som
jobbar ihop jobbar oftast inom samma bransch och tavlar darfér mot varandra samtidigt
som de aven samarbetar. Det gor det svarare att alltid veta vem som upplever storre
mervarde eftersom man ibland delar med sig mer dn vad man far tillbaka och vice versa.
Det & omojligt att samarbeta utan att samtidigt tavla mot varandra. Mest mervérde far

man genom att bilda relationer med andra. (ibid)
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3 METOD

Det finns tva olika forskningsmetoder, kvantitativ och kvalitativ. Kvantitativ metod
innebér att man anvander sig av variabler som gar att mata. Svaren man far av en
undersokning som ar gjord med kvantitativa metoder gar att forklara och beskriva.
Olika enkater och skalor &ar former av kvantitativa forskningsmetoden. Data man far av
undersokningen analyseras sedan med olika statistikprogram. Kvantitativa
forskningsmetoden ar bra da man vill forska kring en teori eller objektiv verklighet for
att ta reda pa ifall det stammer. Stravan ar att resultaten ska kunna generaliseras med

den populationen som man vill undersoka. (Bryman & Bell 2011 s.150-151)

Kvalitativa forskningsmetodens syfte ar att undersoka orsak-verkan samband. Strédvan
med kvalitativa metoden ar att fa en forstaelse av det man underscker. | en kvalitativ
undersokning har man inte métbara variabler, utan man undersoker istéllet upplevelser.

Motsatt till kvantitativa metoden vill man med kvalitativa metoden understka enskilda
fall istallet for att generalisera resultaten. Exempel pa kvalitativa metoder &r intervjuer
och observationer. Det &r bra att anvanda sig av kvalitativa metoder da man vill ha svar

pa fragor, som till exempel hur och varfér. (Bryman & Bell 2011 s. 386-387)

3.1 Kvalitativ forskningsmetod

| denna undersékning har jag anvant mig av kvalitativa forskningsmetoden intervju. Jag
kommer att ha priméardata fran intervjuerna och en typ av sekundardata om foretaget
som anonymiserats, men data har anvants for att beskriva verksamhetsomradet och
foretaget. Sekundardata hjalper mig att forsta kontexten i undersokningen och den
starker ocksa mina analyser. Jag har intervjuat influerare pa Mediebyra X antingen pa
deras kontor eller via Teams. Jag valde intervjun som metod eftersom jag hade
kontakter till Mediebyrd X och darfor hade mojligheten att intervjua dessa influerare.
Intervjuerna ar semi-strukturerade for att vid behov mojliggora foljdfragor. (Bryman &
Bell 2011 s. 467—-469).
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3.2 Semi-strukturerad intervju som metod

Intervjun &r ett bra sétt att enkelt samla djupare data. Intervjun kan vara ostrukturerad,
semi-strukturerad eller strukturerad. Jag valde att géra en semi-strukturerad intervju,
eftersom den metoden passade min undersokning bast. Med hjalp av intervjuerna fick
jag viktig och palitlig information om amnet, eftersom influerarna &r experter inom
amnet och har mycket nyttig information om dmnet i fraga. Eftersom intervjun ar semi-
strukturerad var det mojligt att fa viktig tillaggsinformation med hjalp av foljdfragor.
(Bryman & Bell 2011 s. 467-469)

3.3 Intervjuguide

Intervjuguiden (bilaga 1 och 2) ar en lista med fragor for hur man bygger upp intervjun.
Med hjalp av intervjuguiden &r det lattare att bestamma fragorna och planera intervjun.
Med hjalp av intervjuguiden gor man en strukturerad lista dver fragorna som stélls
under intervjun. Intervjun var semi-strukturerad for att vid behov mojliggora
foljdfragor. Jag byggde upp intervjun genom att dela upp intervjun i olika teman.
Intervjun hade fyra teman vilka inneholl fragor anpassade till temat. Mina teman
handlade om Mediebyra X, om personligt varumérke, varfor ville respondenterna vara
med och grunda mediebyran och vilken typ av mervarde respondenterna far av att vara
delagare i mediebyran. Teman var i den namnda ordningen. Intervjufragorna var de
samma for varje deltagare och varje intervju foljde samma ordning. Tillaggsfragor var
mojliga beroende pa respondentens svar pa de forut bestimda fragorna. Fragorna
harleddes fran teorin och stoder syftet med undersokningen. Nar man planerar en
intervju ar det viktigt att strava till att de som intervjuas skulle kanna sig bekvdama med
att svara pa fragorna och beratta arligt deras asikter och synpunkter och darfor var det
viktigt att stamningen var sa lugn och harmonisk som mojligt. Respondenterna svarade

anonymt for att kunna svara sa arligt som mojligt. (Bryman & Bell 2011 s. 465-473)

3.4 Urval

Mitt urval &r influerarna och personerna som jobbar med influerarmarknadsforing pa

Mediebyra X och de &r alla dven delagare i foretaget. Allt som allt finns det 14 delagare
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i foretaget. Min urvalsmetod ar bekvamlighetssampel, eftersom jag praktiserade pa
mediebyran och darfor sjalv kunde utvardera vem jag skulle intervjua. Jag valde att
intervjua influerarna eftersom de vet mest om damnet som undersoktes. Jag hade inte
mojlighet att intervjua alla dessa och darfér valde jag att intervjua sex personer.
Respondenterna ar kvinnor i aldern 27-34. Respondenterna har grundat Mediebyrd X
tillsammans med sina kollegor pa foretaget. De har varit i branschen i 5-12 ar. Mitt
sampel ar representativt endast for Mediebyra X. Jag valde deltagarna pa basis av hur
manga foljare de har, hur lange de har jobbat inom branschen och vad deras
huvudsakliga uppgifter ar. Jag ville far svar fran olika synvinklar och darfor valde jag
att intervjua bade olika stora influerare samt innehallsproducenter och stylister. Detta
gjorde jag for att fa ett sa brett resultat som mojligt. Med att intervjua olika stora
influerare och deldgare med olika arbetsuppgifter stravade jag efter att fa reda pa vilka

skillnader dom upplevde angaende mervérdet de far av att vara med i foretaget.

3.5 Tillvagagangssatt

Jag intervjuade sex stycken influerare och personer som jobbar pa Mediebyra X.
Intervjuerna skedde 19.8-2.9.2021 och varade mellan 7 och 28 minuter. Nagra av
respondenterna svarade véldigt kort, medan andra ville forklara langre och utforligare.
Nagra deltagare kunde jag traffa personligen och intervjua dem pa foretagets eget
kontor. P& det sattet fick man en avslappnad stamning och da kunde man lagga sa
mycket tid pa intervjun som det behdvdes. Med nagra deltagare var det inte majligt att
utfora intervjuerna pa plats, sa darfor intervjuade jag dem via Teams. Ett mote pa Teams
ar enligt mig battre, an via telefonen eftersom man da ser varandra och jag kunde banda
sessionen. Teams moten dr sa pass vanliga i dagens lage sa det kanns naturligt att
“traffas” via Teams. Intervjuerna via Teams ar mindre tidskrdvande eftersom varken jag
eller deltagaren behdver ta oss till kontoret. Teams intervjuerna fungerade bra, men
risken finns att tekniken inte skulle fungera eller att ljudet inte ar sa bra. Intervjuerna pa

kontoret hade béttre stamning och det blev naturligare, an via Teams.

Efter att jag hade bandat och transkriberat intervjuerna borjade jag analysera dem. Min
analys gick ut pa att jag forst kollade igenom intervjuerna och skrev upp nyckelord till

varje svar. Efter att ha skrivit nyckelorden letade jag efter teman som fanns i flera
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intervjuer. Nar teman var valda plockade jag citat ur varje intervju déar temat fanns med.
FoOr att underlatta analysen satte jag teman och citaten i en excel-fil (bilaga 3). Efter att
jag hade valt citaten Gversatte jag dem fran finska till svenska. Alla intervjuer férutom

en utfordes pa finska. Oversattningarna av citaten har gjorts av skribenten.

Deltagarna informerades om intervjun pa férhand, varfor intervjun hélls och vad jag
undersoker. Jag fragade lov ifall intervjun far bandas. Jag bandade intervjuerna for att
sedan transkribera och analysera resultatet. Jag informerade deltagarna om att ingen
annan kommer at materialet férutom jag sjalv och min handledare. Jag berattade dven

att materialet kommer att forstoras efter att jag har anvént det till mitt examensarbete.

3.6 Tematisk analys av data

Jag transkriberade allt som sades under varje intervju pa datorn och skrev ner viktiga
citat fran varje intervju till en separat fil. Intervjuerna utférdes pa finska, forutom en pa
svenska, och efter transkriberingen Gversatte jag de viktigaste citaten till svenska. Fran

excel-filen kunde jag latt plocka med citaten till mitt arbete.

Analysen av data ar en tematisk analys (bilaga 3), som betyder att man letar efter teman
som finns i varje intervju. Det &r viktigt att plocka ut viktiga citat ur varje intervju for att
datainsamlingen ska stoda teorin. Deltagarna sager oftast samma saker men pa olika
sétt. (Bryman, & Bell 2011 s. 572)

3.7 Tillforlitlighet och trovardighet

Validitet och reliabilitet &r viktiga faktorer ndr man beddmer vetenskapliga
undersokningar. Med reliabilitet menar man ifall det & mojligt att géra undersokningen
senare pa nytt och fa samma svar. Vetenskapliga undersokningar bor man kunna
repetera utan att resultatet ar valdigt annorlunda. Det &r viktigt att beskriva sa tydligt
som mojligt alla steg i undersdkningen sa att det skulle vara latt att gora undersokningen
pa nytt. Med validitet menar man daremot ifall undersokningen matte det den skulle
méta. (Bryman & Bell 2011 s. 157-159)
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Trovardighet &r viktigt i kvalitativa undersokningar. Med ordet trovéardighet menar man
hur trovardigt resultatet fran undersokningen &r. Jag anser att mina resultat ar starkt
trovardigt eftersom jag intervjuade manga respondenter fran Mediebyra X och de alla &r
delagare i foretaget och en del av dem &r ocksa influerare. Jag fick information av sjélva
influerarna. Dessa faktorer gor resultatet trovérdigt. En del slutsatser som jag har gjort
av intervjusvaren kan vara paverkade av att jag kande till hur mediebyran drivs eftersom
jag praktiserade pa mediebyran. (Bryman & Bell 2011 s. 395-396)

4 RESULTAT

| detta kapitel presenterar jag mina resultat utgaende fran intervjuerna. Jag ville
undersoka vilken typ av mervérde respondenterna far av att grunda en mediebyra och

vad de far for nytta av att vara deléagare.

Jag utforde tematisk analys av intervjuerna i en excel-fil (bilaga 3) och med hjalp av den
framkom det sex teman som jag kommer att presentera i detta kapitel. Varje intervju
bandades och sedan transkriberade jag varje intervju till datorn var efter jag borjade

analysera intervjuerna.

4.1 Samhorighet och stdd av andra

Ett tema som kom fram i varje intervju ar kanslan av samhdrighet och stédet man far av
andra pa kontoret. Influeraryrket ar valdigt sjalvstandigt och man jobbar for det mesta
ensam hemma. Darfor ansag varje respondent att ett gemensamt kontor och Mediebyra
X ger en kansla av samhdrighet, man har kompisar att jobba med och man far latt hjalp
av andra nar det behovs. Alla respondenter ansag att gemensamma foretaget hade gett

mervéarde at dem i form av samhorighet.

“Samhérighet har varit jatteroligt och viktigt. ” (Respondent Xe)

”Samhorighet ar oerhort vardefullt. Du har mojligheten att valja att ga och
jobba nagon annanstans med andra manniskor istéllet for att sitta hemma.”
(Respondent Xf)

“Helt klart kivogare att gora tillsammans.” (Respondent Xc)
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Samharighet ar viktigt i Mediebyra X och de flesta utnyttjar garna mojligheten att nu
och da jobba pa kontoret istallet for att jobba ensam hemma. Personer pa foretaget
hjalper varandra alltid da det beh6vs och det uppskattar de. Respondenterna ansag aven
att de latt inspireras av varandra varje dag och de har lattare att lita pa sig sjalva nar de
har stéd av varandra. De kan &ven byta tankar och bolla idéer med varandra. De har
aven fatt narmare relationer med varandra nar de har nagot som férenar dem. Ur
resultaten kom det &ven fram att de inspireras av varandra. Eftersom temat samhorighet
och stod av andra hittades fran alla respondenters svar, kan man dra slutsatsen att de alla

vardesatter samhorigheten och stédet de kan fa av sina kollegor.

4.2 Storre projekt tillsammans

Som influerare & man egenforetagare och jobbar for det mesta for sig sjalv. Alla har
sina egna projekt och samarbeten de haller pa med. Temat storre projekt tillsammans
handlar om att sla kloka huvuden ihop och gdra nagot stérre ut dver det man sjalv
ensam klarar av att gora. Fyra av fem respondenter ansag att de har kunnat jobba med
storre projekt tillsammans via gemensamma Mediebyrd X &n vad de har hittills kunnat
gbra ensamma. Det var dven en av orsakerna till att de startade ett gemensamt foretag.
Respondenterna svarade att de ville sla ihop allas kunnande och idéer och se vad de
lyckas astadkomma tillsammans. Respondenterna ansag att de ar storre tillsammans
med allas kunnande &n vad de skulle vara ensamma. De vill dven betjana kunden
mangsidigare och pa alla mojliga fronter som kunden vill ha hjalp med inom
marknadsforing, som till exempel evenemang eller PR-sé&ndningar och detta ar mojligt
endast nu da de har grundat ett gemensamt foretag.

“"Man far kanske mdjligheten att géra ndgot annat dn vad man kan gora inom

sitt eget en persons foretag. ” (Respondent Xd)

"Alla vi enskilda influerare har slatt ihop vara huvuden och gor tillsammans

samma jobb som alla hittills gjort skiljt for sig, men nu goér vi det storre.”

(Respondent Xb)

Vi vill vara ett gang som svarar pa kundens énskemal mycket mangsidigare. Vi
kan kombinera olika tjanster enligt vad kunden behdver och vi forsoker hitta
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rétta personer for alla uppgifter och fa kunden nojd pd ett omfattande sdtt.”
(Respondent Xe)

Respondenterna ansag att de kan gora storre och intressantare projekt tillsammans via
Mediebyra X. Med storre projekt kan de dven betjana sina kunder battre, mangsidigare
och pa olika séatt enligt vad som passar kunden bast. Man kan dra slutsatsen att storre
projekt &ven leder till mer arbete och ekonomiska fordelar. De vill vara innovativa,

banbrytare och mangsidiga pa det de gor.

4.3 Mellanhanden bort och pengarna till egna fdretaget

gallande samarbeten

Det finns flera finska mediebyraer som jobbar med influerarmarknadsforing. Processen
med ett samarbete gar oftast ut pa att kunden tar kontakt med mediebyran och berattar
sina onskemal och sedan ar mediebyrans uppgift att soka lampliga influerare till
samarbetet. D& processen gar till pa det viset, tar mediebyran en viss summa av
samarbetet till sig sjalv. Influeraren kan dock &ven sjélv vara i kontakt direkt med
kunden utan nagon mediebyrd som hjalp. En orsak till att Mediebyra X grundades var
att fa bort andra mediebyraer som mellanhénder och fa pengarna till ett féretag man
sjalv driver. Processen ser fortfarande lika ut, men istéllet for att pengarna som tredje
parten tar av varje samarbete skulle ga till tredje parten gar de istallet till det
gemensamma foretaget dér alla dessa undersokta respondenter ar deldgare i. Influerarna
far trots allt inte hela summan for samarbetet, men resterande pengarna ar aven deras pa
grund av deldagarskap i foretaget. Halften, det vill sdga tre av sex respondenter ndmnde

detta som en stor orsak till grundandet av foretaget och som en form av mervarde.

"Om vi kan géra ndgot sjilv, om vi har kunskapen och fardigheten for det, sa
istallet for att lata en utomstaende ta nyttan (pengarna) fran oss sa utnyttjar vi
den nyttan till oss sjalva.” (Respondent Xd)

"Varfor betala for det dt ndgon annan ndr vi kan gora det sjdlv.” (Respondent
Xe)

Respondenterna svarade att de har redan lange funderat pa att grunda Mediebyra X, men

inte haft tid for det forran i borjan av aret 2021. De ansag att det var dags att grunda ett
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eget foretag som ar inriktat pa influerarmarknadsféring eftersom de vill ha all nytta av
jobbet till sig sjalva. De trodde pa sig sjdlva och litade pa att de kan sk&ta denna typs
foretag lika bra som andra mediebyraer med personal som inte vet lika mycket om
influerarmarknadsféring som de vet. De flesta av delagarna har jobbat sa pass lange i
branschen att de kanner branschen som sitt hem och de har valdigt mycket erfarenhet
och kunnande géllande influerarmarknadsforing. De har en klar bild 6ver hur saker och
ting fungerar inom branschen och ansag darfor att de latt kan ta bort en mellanhand och
fa all nytta till sig sjalva av jobbet som de sjalva gor. En stor konkret férdel ar pengarna
som annars skulle ga till utomstaende mediebyraer. Hittills har varje influerare gjort
sina samarbeten skiljt for sig och betalat for det at olika finska mediebyraer. Tack vare
Mediebyrd X har de nu méjlighet att utfora processer pa sitt satt. Aven har gynnas de

ekonomiskt eftersom de garanterar att alla pengar kommer till dem.

4.4 Vara i kontakt med kunden anda fran boérjan

Temat handlar om kundrelationer som Mediebyra X har med sina foretagskunder.
Respondenterna vill vara i direkt kontakt med kunden hellre &n via en annan mediebyra.
Respondenterna anser att det paverkar kundrelationerna positivt och samarbeten blir
betydligt mycket battre, effektivare, mangsidigare och aven kostnadseffektivare om
respondenterna ar sjalva i kontakt med kunden dnda fran borjan. Det ar majligt via deras
egen mediebyrd. De anser dven att de sjalva har mer erfarenhet och kunnande om damnet
an vad en tredje part har. Det har ar aven en orsak till att Mediebyra X grundades. Fyra

av sex respondenter ndmnde detta tema i sina svar.

"Vi kan pdverka jattemycket mer pa helheten hur kampanjerna ser ut at
foljarna.” (Respondent Xb)

“Det dr inte nagon som bara beréattar vad influeraren ska gora, utan istallet kan
influeraren sjilv paverka innehallet.” (Respondent Xa)

“Samarbetet skulle vara mer effektivt, enklare och framgangsrikare.”
(Respondent Xf)

Respondenterna ansag att de kan mycket battre paverka kampanjerna och hur de ser ut
at foljarna om de &r i kontakt med kunden utan mellanhénder. De kan &nda fran borjan

paverka vad de saljer gallande innehallet och kanalerna, till vilket pris, vem som gor vad
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och vilka influerare som ska vara med i kampanjen. De vill att kampanjerna ser béattre ut
till foljarna. De anser dven att kunderna har nytta av att Mediebyra X ar i direkt kontakt
med kunden, eftersom influerarna sjalva da ar med anda fran borjan, vilket leder till
mycket battre kampanjer. Pa det sattet kan influerarna planera innehallet av kampanjen.
De anser att influerarna har mer kunnande inom influerarmarknadsféring an vad
utomstdende, som jobbar pa mediebyraer, har. Varje deldgare har mycket kunnande
inom sitt eget omrade, eftersom de har jobbat s& lange i branschen och de vet vad som
fungerar och vad som inte gor det. De vill att samarbeten ska vara lGpande,

okomplicerade och framgangsrika.

Det kom ocksa fram i intervjuerna att respondenterna garna skulle vara med och
utveckla branschen i1 Finland. De vill med sitt kunnande visa vagen och forbattra
branschen omfattande. Det galler allt fran allas erséttningar inom branschen till
samarbetsprocesserna. De vill visa vad de kan lyckas astadkomma och att de faktiskt
klarar av att sjalv skota om en mediebyra och ocksa om samarbetsprocesserna fran

borjan till slut.

4.5 Tid och resurser som svarighet

Det enda som ansags som en svarighet med att starta ett gemensamt foretag med 14
delégare och att bygga upp en mediebyra fran start var tiden och resurserna dverlag. De
flesta, fem av sex respondenter namnde tiden som en svarighet, eftersom det tar langre
att gora beslut eller komma 6verens om saker med 14 deldgare, jamfort med att
bestimma allt sjalv i sina egna foretag, som de alla har utdver det gemensamma

foretaget. Det ndmndes &ven andra resurser, som till exempel energi och pengar.

"En viss typs O0vning av tidsanvindningen dr en stor utmaning, alla mdste pa
olika satt ge av sin egen tid till gemensamma saker nar alla har aven egna
foretag.” (Respondent Xd)

)

"Att starta ett foretag fran noll tar vdldigt mycket energi och resurser.’
(Respondent Xc)

Nastan alla respondenter sag tiden och resurserna som en svarighet med att grunda ett

gemensamt foretag. Trots att alla njuter av samhdrigheten och ser sa pass manga
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delagare som en fordel och rikedom &r det dven orsaken till svarigheterna. Det &r
svarare att bestimma nagot och fa saker vidare eftersom man maste hora allas asikter
och tankar. Det kan ibland vara svart att fa ett snabbt svar av alla. Processerna och
besluten tar langre tid. De vill &nda att alla ska ha en chans att séga sin asikt och gora

sin rost hord.

4.6 Fa merasynlighet

Influeraryrket och influerarmarknadsféring som bransch handlar mycket om synlighet,
foljare och samfund. En influerare behdver synlighet och foljare for att klara sig inom
branschen. Okad synlighet kan vara nya féljare eller att kundféretag blir medvetna om
influeraren och hurdana projekt hen jobbar med. Mediebyra X har olika stora influerare
och andra som jobbar med influerarmarknadsforing och vissa har varit lange med i
branschen medan andra ar relativt nya. Halften av respondenterna svarade att de hade pa
ett satt eller annat fatt mera synlighet inom branschen tack vare nya foretaget och

delégarskapet.

”Jag tror inte att jag skulle ha fdtt lika mycket synlighet utan Mediebyrd X.”
(Respondent Xc)

”Mitt eget personliga varumarke har utvidgats och kunderna har méarkt pa vilka
olika sdtt jag jobbar inom influerarmarknadsforing.” (Respondent Xf)

Synligheten hos respondenterna har okat bade géllande foljare och kunder, men aven pa
andra sidan av branschen, bakom kulisserna. Det sades &ven att gemensamma foretaget
har vackt intresse kors och tvars mellan influerarna, eftersom nya kollegor har synts i
influerarens flode och det i sin tur kan ha bidragit med nya féljare hos influerarna. De
flesta har fatt nya foljare och en del har pa nya sétt fatt vara med och jobba med
influerarmarknadsforing, som till exempel forsaljning och planering av samarbeten.
Nagra ansag aven att det ar en fordel gallande personliga varumarket att hora till

Mediebyra X, eftersom det ar en sa bra grupp av manniskor.
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5 DISKUSSION

Mina resultat samstdmmer bra med de flesta av teorierna som jag tog upp i teoridelen. |
detta kapitel kommer jag att koppla ihop mina teorier med de resultat jag fick utgaende
fran intervjuerna. Fran intervjuerna framkom det vissa tydliga teman som ger mervarde
at personerna pa Mediebyra X. Till sist diskuterar jag metoden och pa vilket sétt
undersokningen kunde ha gjorts annorlunda. Jag tar ocksa upp forslag pa fortsatt

forskning.

5.1 Forskningsfragan

Min forskningsfrdga var ”Vad far influeraren for mervirde av att vara deldgare i
Mediebyrd X?”. Jag ville undersoka varfor de 14 deldgarna grundade Mediebyra X och
vad var orsakerna till att respondenterna vill vara delégare i féretaget. Jag tog upp
teorier om personligt varumérke, samarbete, kollektiva arbetsutrymmen,
influerarmarknadsféring och samhorighet. Jag kommer att diskutera de flesta av

teorierna och sammankoppla dessa med mina resultat utgaende fran intervjuerna.

5.1.1 Gemensamma arbetsutrymmen och samhdrighet

Som det sdgs i teorikapitlet &r gemensamma arbetsutrymmen (Bouncken et al. 2018 s.
386-402) viktiga med tanke pa det sociala umganget. Det kan vara motiverande och
roligare att jobba i ett utrymme med andra personer & ensam hemma. Det dr dock
individuellt hur mycket man saknar det sociala de dagar man jobbar hemifran.
Gemensamma utrymmen eller foretagets kontor ger dven kanslan av samhorighet. Da

manniskor har nagot gemensamt eller hor till en grupp kanner man latt samhorighet.

Sa som Bouncken et al. (2018 s. 386-402) sager om kollektiva arbetsutrymmen, bidrar
de till samhdrighet, samarbete och byte av idéer, och detta kan kopplas ihop med mina
resultat, eftersom samhorigheten var ett tema som hittades fran varje intervju.
Kollektiva arbetsutrymmen paverkar positivc ocksd pa kreativiteten och
problemldsningen (Bouncken et al. 2018 s. 386-402). Varje respondent vardesatte

gemensamma kontoret att jobba pa och tiden som man jobbade tillsammans med andra.
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De vardesatte samhorigheten valdigt hogt och stodet de far av varandra pa kontoret. De
gillar kanslan att hora till en grupp med personer lik sig sjalv, sa som Bouncken et al.
(2018 s. 386-402) ocksa sager i sin teori om att bygga sitt eget natverk bland de andra
som jobbar i samma arbetsutrymmen, som delar likadana varden och som jobbar med
samma sak som en sjalv. Ur svaren kan man dra slutsatsen att respondenterna géarna

jobbar nu och da pa kontoret, som en omvaxling till att jobba hemifran.

Influeraryrket &r valdigt sjalvstandigt och ifall man inte har ett gemensamt kontor eller
annat stélle dar man kan jobba med andra inom samma bransch kan det ha en negativ
paverkan pa det sociala livet. | detta sammanhang handlar det inte om ett Gppet
kollektivt arbetsutrymme (Bouncken et al. 2018 s. 386-402) utan istéllet om ett vanligt.
Gemensamma kontoret dr menat endast for personer som hor till deras grupp. Det
gemensamma kontoret bidrar forutom till samhérighet &ven till samarbete, som inte
skulle handa pa samma satt ifall alla jobbade skilt for sig i egna hem. Detta kom fram
ocksa i teorierna om kollektiva arbetstutrymmen. (Bouncken et al. 2018 s. 386-402)
Personerna pa Mediebyra X samarbetar valdigt mycket med varandra och far hjalp av

varandra alltid da det behovs.

5.1.2 Mediebyra som hjalp

| teorikapitlet tog jag upp skillnader med en sjalvstandig influerare och en mediebyra.
Sa som Influencity (2019) i sin teori, kan en mediebyra vara till stor nytta for foretag,
men &aven for influerarna. Av mina resultat utgaende fran intervjuerna kan man dra
slutsatsen att det ar lattare att fa storre arbetsprojekt om man &r med i en mediebyra,
speciellt om man ar delagare i foretaget. Mediebyra X kan utnyttja sina influerare i olika
influerarsamarbeten och géra storre arbetsprojekt tillsammans an vad varje enskild
influerare kunde gora ensam. Mediebyra X har flera influerare i huset, som de ofta kan
ge ett samarbete till. Deldgarna har kunnande inom olika saker som goér att de kan
betjana kunden pa ett mer mangsidigt satt utan att behdva be om hjélp av utomstaende,
vilket hjalper dem att vara med i storre projekt och fa storre kunder. P4 basen av mina
resultat verkar det som att Mediebyrda X prioriterar sina egna influerare och &ven

influerarna prioriterar samarbeten som kommer fran egna foretaget, Mediebyra X. De
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ger dock samarbeten dven at utomstaende influerare. Delagarskapet paverkar positivt

aven ekonomiskt da influeraren far mer och storre jobbprojekt.

Delagarskapet av en mediebyra leder dven till att Mediebyra X och dess influerare far
en utomstaende mellanhand bort nar det galler processen for samarbeten, vilket i sin tur
leder till en ekonomisk fordel da pengarna istallet kommer till det gemensamma
foretaget. De ville fa mellanhanden bort &ven for att kunna vara med och planera
samarbeten och dess innehall direkt med kunden anda fran borjan. Det & mojligt da de
har en egen mediebyra dar de alla &r deldgare och pa sa vis kan alla i princip vara med i
planeringen. De behdver inte har heller hjalp av en utomstaende mediebyra eftersom de

sjélva har varit lange i branschen och vet hur samarbetsprocesserna fungerar.

Man kan dra slutsatsen att det ar lattare att bli vald till ett samarbete ifall man hor till en
mediebyra &n om man inte gor det. Ifall man inte hor till en mediebyra maste man sjélv
vara valdigt aktiv med att kontakta foretag och med att sélja sitt personliga varumarke.
Man kan dven dra den slutsatsen att ifall man ar en delagare i en mediebyra, kan man
sjalv paverka kampanjerna mycket mer an om man endast far en erbjudan att vara med i

kampanjen.

5.1.3 Olika foretagsformer

Det finns flera foretag som erbjuder faktureringstjanster, som till exempel Ukko
(2021b), som hjalper deras kunder med bland annat bokforing. | denna undersdkning
betonades andd mervardet som respondenterna far av delagarskap. Delagarskapet i
Mediebyrda X, som &gs av personer inom branschen influerarmarknadsforing ar en
expertorganisation. De jobbar inom samma bransch och &ven inom samma fdretag
vilket kan ge mervarde till dem i form av att utveckla branschen tillsammans. Som det
sades i intervjuerna, vill respondenterna vara med och féra branschen framat och visa
vagen for andra inom samma bransch. Influerarna och andra personer som hor till
Mediebyra X kan dock sjalva anvéanda sig av faktureringstjanster, som till exempel

Ukko, om de behdver hjélp med sina egna foretag.
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5.1.4 Personligt varuméarke och synlighet

Personligt varumarke och ett brett ndtverk spelar en véldigt stor roll nar det galler
influeraryrket sa som ocksa Jacobson (2020), Kucharska & Confente (2020) och Vitelar
(2019) sager i sina teorier om bygggandet av personliga varumaérket i sociala medierna
och séttet att presentera sig sjalv. Influerarna maste bygga upp sitt varumarke, fa foljare
och en egen publik pa sociala medier. Halften av respondenterna ansag att Mediebyra X
hade hjalpt dem att fa sitt personliga varumarke att vaxa och fa mera synlighet. Det
ansags aven ha en positiv inverkan att hora till Mediebyra X, eftersom det blir klart for
utomstaende att hen hor till en grupp med bra vérderingar och som har fatt valdigt
mycket uppméarksamhet. Mediebyra X har dven hjalpt respondenterna att fa synlighet
bland kundforetag géllandet olika arbetsuppgifter kring influerarmarknadsféring, det
vill siaga pa vilka alla satt enskilda personer pa Mediebyra X jobbar med
influerarmarknadsforing. Pa basen av mina resultat kan man dra slutsatsen att influerare
eller personer som jobbar med influerarmarknadsforing kan ha det lattare att vdxa med
hjalp av Mediebyra X. Enligt mina resultat verkar det dven som att influerarna far
enklare och fler samarbeten med hjalp av Mediebyra X, an vad de skulle fa utan den

hjalpen. Samarbeten &r oftast aven storre i storleken.

5.1.5 Coopetition och co-operation

Sa som Bouncken et al. (2018 s. 389-390) sager i sin teori handlar coopetition om
samarbete och tavlingssituationer under samarbete. Detta kan pa nagot satt kopplas med
mina resultat. Aven fast det inte framkom négon information om tévlingssituationer i
intervjuerna anser jag att personerna pa Mediebyra X anda befinner sig aningen i en
coopetition situation. Som det sdgs tidigare i arbetet (Bouncken et al. 2018 s. 389-390),
kommer ordet coopetition fran samarbete och tavling. Genom intervjuerna kom det
tydligt fram att respondenterna samarbetar valdigt mycket med varandra och det
vardesatter de. Logiskt sett kan man konstatera att det finns en konkurrenssituation
mellan influerarna. Alla influerarna jobbar i samma bransch och mer eller mindre tévlar
om samma foljare, kunder och samarbeten. Varje influerare kan inte fa varje samarbete
som Mediebyrd X jobbar med och varje privat person foljer inte varje influerare.
Influerarna maste jobba med sitt personliga varumarkesbygge, samla foljare och jobba

for att lyckas med samarbeten och for att fa nya samarbeten. Det maste var och en av
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Mediebyra X influerare gora. Dock jobbar Mediebyra X med samarbeten som flera
influerare kan delta i, men sa &r det inte varje gang. Det ar tveksamt om en influerare

skulle fa nya samarbeten kontinuerligt utan att standigt jobba for det.

Co-operation, alltsa samarbete (Bouncken et al. 2018 s. 389-390), hor till Mediebyra X
vardag. Personerna pa Mediebyra X delar gemensamma utrymmen och ar delagare i
mediebyran. En av orsakerna till att Mediebyra X grundades var just mojligheten att
samarbeta med varandra. Som det kom fram ur resultaten, vardesatter respondenterna
samarbetet valdigt hogt. Samarbetet bidrar till samhorighet, kdnslan av gemenskap och
kéanslan av att hora till en grupp. Aven detta vardesatte respondenterna. Respondenterna
ansag samhorigheten som en valdigt viktig sak i delagarskapet. De gillar aven
mojligheten att ha ett stélle var de kan jobba tillsammans. De vet att de alltid kan fa

hjélp av varandra om det behovs.

Teorin om co-operation (Bouncken et al. (2018 s. 389-390), som betyder att man
samarbetar med varandra, hjalper andra och kan inspireras av varandra genom att man
bollar idéer, kan &dven kopplas ihop med teman stérre projekt tillsammans” och
“mellanhanden bort och pengarna till egna fOretaget géllande samarbeten”. Co-
operation handlar som sagt om samarbete och samma géller med ovanndmnda teman.
En av orsakerna till att Mediebyra X grundades var mojligheten att kunna jobba
tillsammans med storre projekt &n vad var och en kunde gora enskilt. De ville sla sina
kloka huvuden ihop och se vad allt de kunde astadkomma tillsammans. Ur resultaten
kom det fram att respondenterna och deras kollegor &r inspirerade och har en passion for
det de gor och géarna samarbetar med varandra och hjalper till alltid da det behdvs. De

vill gdrna tillsammans fa igenom stora samarbeten och projekt.

5.2 Diskussion om metoden

Som metod fér min undersokning valde jag att utfoéra semi-strukturerade intervjuer.
Samplet var deldgarna pa Mediebyra X. Jag &r valdigt nojd over att jag hade
mojligheten att intervjua personer pa Mediebyrd X. Jag utforde fyra stycken av
intervjuerna via Teams och tva av intervjuerna pa kontoret. Jag anser att intervjuerna

lyckades lika bra via Teams som pa plats eftersom vi hade kameran pad och sig
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varandra. Intervjusituationerna var avspanda. Utan dessa intervjuer hade jag inte fatt
lika bra information som jag nu fick. Jag kunde dock ha stallt annu fler fragor, speciellt
kring ekonomiska fordelar och ifall det ibland uppkommer tavlingssituationer bland

kollegorna.

Observationer under praktikperioden kunde ha gett &hnu bredare synvinklar och aven
svar som jag inte fick i intervjuerna. Observationerna skulle ha kompletterat
intervjuerna. Semi-strukturerade intervjuer var anda ratta formen av intervjun, eftersom
det da var majligt att stalla foljdfragor. Jag undersokte endast ett foretag och resultaten
kan generaliseras endast hos Mediebyra X. Jag valde respondenterna som har olika
perspektiv och synvinklar pa influeraryrket, till exempel hur lange de har jobbat i
branschen, vad de jobbar med och storleken pa influeraren, det vill séga hur manga

foljare hen har, ifall respondenten &r en influerare.

5.3 Forslag till fortsatt forskning

Som forslag till fortsatt forskning kunde man ha mer teori om samhdrighet och dess
betydelse for medarbetarna. Man kunde &ven ha stallt fragor gallande tavling och
konkurrens mellan respondenterna. Uppstar det nagonsin tavlingssituationer bland
urvalet eller kénner de kénslor av avundsjuka? Nu undersokte jag framst férdelar med
att vara en deldgare i en mediebyra och samarbetsprocessen gallande detta. Man kunde
aven undersoka hur latt det ar att bli en influerare och fa influerarsamarbeten med
foretag ifall man &nnu inte hor till en mediebyra. Det kunde dven vara intressant att
jamfora Mediebyra X med en sa kallad vanlig mediebyra och se ifall processerna ser
olika ut eller ifall influerarna ser skillnader mellan mediebyraerna och hurdana i sa fall.

Som undersokningsmetod kunde man anvénda sig ocksa av observationer.

6 SAMMANFATTNING

Med min undersdkning ville jag underséka vad deléagarna far for mervarde av att hora
till Mediebyra X och vad de far for nytta av att grunda foretaget och vara med i det. Jag

anvande mig av semi-strukturerade intervjuer som metod. Min forskningsfraga var:
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e Vad far personerna for mervarde av att vara delagare i Mediebyra X?

Deléagarna far bade ekonomiska och sociala mervarden av att vara delagare i Mediebyra
X. Sociala mervérden syns som samhorighet, kénslan av att hora till en grupp och
hjdlpen och stodet de far av varandra. De inspireras av varandra och kan bolla idéer. De
har nu ett stélle de kan ga till for att jobba som en omvaxling till att jobba ensam
hemifran. Ekonomiska mervérden syns som storre projekt som de kan gora tillsammans
an vad de kunde gora enskilt. Ekonomiska mervarden syns dven som fler samarbeten

och som tillaggsinkomster.

En av de storsta orsakerna till varfor Mediebyra X grundades var att fa bort
mellanhanden géllande samarbetsprocesserna. Mellanhanden har forr varit en
utomstaende mediebyra som tar en viss summa at sig sjalva fran varje samarbete som
skéts via dem. Respondenterna ansag att de kan redan sa mycket om
influerarmarknadsfoéring och vet hur processerna ser ut att de lika bra kan skota
samarbetsprocesserna anda fran borjan till slut sjalva och fa all nytta till egna foretaget,
till Mediebyra X istallet for att en utomstaende skulle ta den nyttan fran dem. Detta har
en positiv ekonomisk inverkan, men &r &ven planeringsmassigt positivt nar det kommer

till innehallet av kampanjer.

En fordel med Mediebyra X &r ocksa den att personerna pa foretaget kan vara i direkt
kundkontakt dnda fran borjan med de kundforetagen de gor samarbeten med. Det
mojliggor det att respondenterna och deras kollegor kan dnda fran borjan vara med i
planeringen av kampanjen och kan paverka hur den forverkligas och hur den kommer
att se ut till foljarna. De kan dven betjana kunderna pa ett mangsidigare satt enligt
kundens behov och inte bara med hjalp av vanliga samarbeten pa influerarnas sociala

mediekanaler. Dessa var &ven orsaker till grundandet av foretaget.
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BILAGOR

Bilaga 1

Intervjuguide

Introtext:

Deltagandet ar frivilligt och anonymt. Intervjun kommer att bandas och raderas efter
transkriberingen. Det &r endast jag och min handledare som har tillgang till svaren.
Deltagaren har réatt att avbryta nér som helst. Enskilda personers svar kan inte

identifieras.

Grundlaggande fragor

1. Kon och alder?
2. Hur lange har du varit pa branschen och vad jobbar du med?
a. foljdfraga: ifall en influerare, hur manga foljare?

b. vilka kanaler anvander du?
Foretaget
Vilken typ av foretag ar foretaget x?

Hur skulle du beskriva foretaget?

Nar ar foretaget grundat?

o g bk~ w

Varfor grundades foretaget?

Personliga varumarket

7. Vad betyder personligt varumarke for dig?

8. Har foretaget x hjélpt dig med ditt personliga varumarke?

Fragor gallande mervarde av foretaget



10.
11.
12.
13.
14.

15.

16.

17.

18.

19.

Vad fick dig att ga med i foretaget?

Har det varit mera fordelar eller nackdelar med foretaget?

Vilken typ av mervarde 6nskade du dig av foretaget innan start?

Har dina 6nskemal forverkligats?

Har foretaget forutom det gett dig mer mervarde?

Har foretaget inverkat konkret pa dina jobbprojekt, tex har du fatt vara med om
storre projekt eller dyligt som inte skulle vara mojligt som ensam foretagare?
Har nagot varit svarare an vad du tankte?

Har nagot varit lattare an vad du tankte?

Har du forut hort till ndgon mediebyras listor/jobbat pa en mediebyra?

a. Ifall joo, har du méarkt nagon skillnad jamfort med nuvarande situation?
Har du markt skillnader fran att jobba helt ensam vs att vara delagare i foretaget?
a. |safall hurdana?

Vill du annu tillagga nagot?

Bilaga 2

Haastatteluopas

Johdanto:

Osallistuminen on vapaaehtoista ja anonyymistd. Haastattelu nauhoitetaan ja héavitetaan

kayton jalkeen. Ainoastaan minulla ja ohjaajallani on oikeus kuunnella haastattelua.

Osallistujalla on oikeus keskeyttaa haastattelun, milloin tahansa. Yksittéisen henkilon

vastauksia ei pystyté identifioimaan.

Peruskysymykset

1.
2.

Ik& ja sukupuoli?
Kauanko olet ollut sosiaalisen median alalla ja mité teet tydksesi?
a. mikali vaikuttaja, paljonko sinulla on seuraajia?

b. mité sosiaalisen median kanavia kaytat?



Yritys

Minkalaisesta yrityksesta on kyse?
Miten kuvailisit teidan yritystanne?

Milloin yritys on perustettu?

o o bk~ w

Miksi perustitte yrityksen x?

Henkilokohtainen brandays

7. Mitd henkilokohtainen brandays tarkoittaa sinulle?

8. Onko kyseinen yritys auttanut sinua siind?

Kysymykset liittyen mité liséarvoa yritys antaa

9. Mika4 saisit sinut lahtemaan mukaan yritykseen?

10. Onko kyseisesté yrityksesta ollut enemman haittaa vai hyotya?
a. Miksi?
b. Mit4 haittoja?

11. Minkaélaista lisdarvoa toivoit saavasi yritykselta?

12. Onko toiveesi toteutuneet?

13. Onko yritys sen lisaksi antanut sinulle jotain lisdarvoa?

14. Onko yritys vaikuttanut suoranaisesti tyokuvioihisi? esimerkiksi isompia
projekteja tms. mitd et yksin yrittdjana voisi toteuttaa?

15. Onko jokin asia ollut haastavampaa kuin ajattelit?

16. Onko jokin asia ollut helpompaa kuin ajattelit?

17. Oletko ennen ollut jonkun toimiston listoilla/tydskennellyt muussa toimistossa?
a. Mikali olet, oletko huomannut eroa tahan tilanteeseen?

18. Oletko huomannut eroja tydskenneltyési yksin vs. osaomistajana yrityksessa?
a. Minkaélaisia?

19. Haluatko viela lisata jotain?



Bilaga 3
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