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Abstrakt

Instagram lanserades ar 2010 i form av en applikation for mobila enheter. Den priméra
funktionen var da ett socialt medium for delning av bilder. Idag ar Instagram ett av de
mest anvanda sociala medierna for delning av innehall. Att dela innehall i sig utgor en bra
metod for att uttrycka passion och expertis. Ddrav anvander manga det for att
marknadsfora sig sjalv.

Examensarbetet syftar till att undersoka vad som forutsatts for att utveckla ett
framgangsrikt personligt varumarke pa Instagram. Avsikten ar att uppratta en
forteckning 6ver avgorande framgangsfaktorer. Detta genom att besvara
fragestallningarna: 1) Vad innebar personlig varumarkesutveckling? Il) Hur forefaller
personlig varumarkesutveckling i sociala medier? Ill) Hur bidrar innehallet till
utvecklingen? 1V) Vilka ar framgangsfaktorerna for personlig varumarkesutveckling pa
Instagram?

| den empiriska undersokningen tillampas en kvalitativ forskningsstrategi. Tre
semistrukturerade intervjuer genomfors. Urvalet ar malinriktat. Valet av respondenter &r
personer som aktivt utévar personlig varumarkesutveckling pa Instagram. Syftet med de
semistrukturerade intervjuerna ar att kartldgga respondenternas aktivitet pad Instagram.
Darav utformas intervjufragorna for att fasta avseende vid framgangsfaktorer.

| examensarbetet identifieras foljande framgangsfaktorer: definiera dina mal, ge uttryck
for dina passioner, skapa en attraktiv profil, nischa dig, var aktiv, tillampa diverse
funktioner, tilldela ett varde, dela ett sparbart innehall, var autentisk, anslut till andra
starka varumarken, engagera dig socialt, ha en uppsikt 6ver den férmedlade bilden och
fokusera pa de befintliga féljarna.

Sprak: svenska Nyckelord: personlig varumarkesutveckling, sociala medier, Instagram
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Abstract

Instagram was launched in 2010 as an application for mobile devices. The primary
function was a social media platform for image sharing. Today, Instagram is one the
most used platforms for content sharing. Sharing content in itself is a great way to
express passion and expertise. Hence, many individuals use it to market themselves.

The purpose of the thesis is to investigate what is required to develop a successful
personal brand on Instagram. The intention is to establish a list of crucial success factors.
This is done by answering the followings questions: I) What does personal brand
development mean? Il) How does personal brand development appear on social media?
l1l) How does the content contribute to the development? IV) What are the success
factors for personal brand development on Instagram?

In the empirical study, a qualitative research strategy is applied. Three semi-structured
interviews are conducted. The sampling is purposive. The choice of respondents are
individuals who actively practice personal brand development on Instagram. The purpose
of the semi-structured interviews is to map out the respondent’s activity on Instagram.
Hence, the interview questions are designed to pay attention to success factors.

In the thesis, the following success factors are identified: define your goals, express your
passions, create an attractive profile, niche yourself, be active, apply various functions,
assign a value, share a saveable content, be authentic, connect with other strong brands,
engage socially, have an overview of the conveyed image, and focus on the existing
followers.

Language: Swedish ~ Key words: personal brand development, social media, Instagram
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1 Inledning

| detta kapitel redogdrs for examensarbetets handling. Inledningsvis presenteras bakgrund,
problemformulering, syfte och fragestallningar. Darefter diskuteras avgransning och metod
for undersokning. Avslutningsvis framstalls dispositionen. Aven en férteckning med centrala

begrepp medfdljer.

1.1 Bakgrund

Vetskapen om det personliga varumérket har okat i och med behovet av att sticka ut. Saledes
valjer allt fler att ta sig an en personlig varumarkesutveckling. Idag framstalls det personliga
varumarket som en forutsattning for att *lyckas’. Det ar namligen en avgorande aspekt i fraga
om att avancera, véxa till sig i identiteten, och gora ett intryck. Sociala medier har samtidigt
forandrat marknadsforingen till fullo; traditionella marknadsforingsmetoder forlorar verkan,
konkurrensen tilltar, och varumérken blir mer egenartade. Den enskilde individen utmarker
sig & sin sida genom innehall, interagerar med likasinnade, och inverkar pa den andre. Darav
framhavs aktiviteten; att dela innehall i sociala medier; i mangen litteratur som effektiv for

att utveckla det personliga varumaérket.

Sarskilt markbar har den personliga varumarkesutvecklingen blivit pa Instagram. Individer
vander sig till plattformen for att presentera sig pa beundransvarda satt. Med 6ver en miljard
aktiva anvandare ar Instagram ett av de mest anvanda sociala medierna nagonsin (Instagram,
2021). Det ar aven ett av de mest tillampade for delning av innehall. P4 Instagram delas upp
till 95 miljoner innehall varje dag (Miles, 2019, s. 51).

1.2 Problemformulering

Det personliga varumarket ar en forutsattning for att na personlig framgang. Det ar givet att
individen b6ér marknadsfora sig sjalv for att formedla en 6nskvard identitet. Numera gor hen
det genom sin aktivitet online (Salenbacher, 2013, s. 180). Genom att dela innehall i sociala
medier kan individen utmérka sig som unik (Chen, 2013, s. 333). Enligt Miles (2019, s. xiv)
ar Instagram perfekt for en personlig varumérkesutveckling eftersom individen kan profilera
sig, attrahera en publik och erkannas som en expert. Aven Instagram sjalv marknadsfor sig
med orden “stick ut pa Instagram” vilket skulle kunna realisera behovet om att sarskilja sig
fran mangden. Evans (2017, s. 270) menar dessutom att en personlig varumarkesutveckling

kan leda till en varaktig framgang savida en strategisk ansats tillampas. Det stoder tanken om
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Instagram eftersom: 1) Instagram framstélls som en strategisk plattform 11) innehallsdelning

grundar sig pa en strategisk marknadsforingsmetod.

The Economist (2020, s. 51) skriver i artikeln “A Brand New World” att det idag &r lattare
an nagonsin att utveckla ett varumarke, men samtidigt svarare att utveckla ett framgangsrikt.
Alltséa kan faktumet for att det krdvs mer eftertanke 4n att *bara’ dela innehall inte fornekas.
Individen bor sannerligen géra nagonting ratt. Saledes syftar examensarbetet till att redogora
for framgangsrik personlig varuméarkesutveckling pa Instagram.

1.3 Syfte

Examensarbetet syftar till att underséka vad som forutsatts for att utveckla ett framgangsrikt
personligt varumarke pa Instagram. Avsikten ar att upprétta en forteckning dver avgoérande

framgangsfaktorer. Notera att ‘varumdirkesutveckling” utgor en fortskridande process.

1.4 Fragestallningar

Utifran syftet stalls foljande fragestallningar:
Vad innebér personlig varumarkesutveckling?
Hur forefaller personlig varumarkesutveckling i sociala medier?
Hur bidrar innehallet till utvecklingen?
Vilka ar framgangsfaktorerna for personlig varumarkesutveckling pa Instagram?

De fyra fragestallningarna garanterar en strategisk arbetsprocess:

< I. Vad innebiir personlig varumiirkesutveckling?

IL. Hur forefaller personlig varumiirkesutveckling i sociala medier?

II1. Hur bidrar innehallet till utvecklingen?

¢

IV. Vilka iir framgangsfaktorerna for personlig varumiirkesutveckling pa Instagram?

U N
AN N N N

Figur 1 Fragestallningar



1.5 Avgransning

| examensarbetet avgransas den teoretiska referensramen till tva huvudomraden: 1) personlig
varumarkesutveckling och 11) personlig varuméarkesutveckling pa Instagram. Den empiriska
undersokningen avgransas till en kvalitativ forskningsstrategi. Den priméara datainsamlingen
sker genom intervjuer. Urvalet avgransas till Finland och Sverige. Respektive marknad fésts

avseende vid. Den empiriska undersokningen avgransas till personliga erfarenheter.

1.6 Metod

| examensarbetet grundar sig den empiriska undersokningen pa den fjarde fragestallningen:
IV. Vilka ar framgangsfaktorerna for personlig varumarkesutveckling pa Instagram?

For att besvara fragestéllningen tillampas en kvalitativ forskningsstrategi. Enligt Bell m. fl.
(2019, s. 355) grundar sig en kvalitativ forskning pa en erfarenhetsmassig relation mellan
teori och praktik. Inom en kvalitativ forskning genomfors ofta kvalitativa intervjuer. En av
de huvudsakliga formerna &r semistrukturerade intervjuer. En kvalitativ forskningsstrategi
ar ofta begransad till ett farre antal respondenter. Det kan orsaka problem med generalisering.
Kvalitativa forskningar kan séllan generaliseras till ett storre urval. De generaliseras till teori.
(Bell, Bryman, & Harley, 2019, s. 374).

| examensarbetet genomfors semistrukturerade intervjuer. De &r till antalet tre. Syftet med de
semistrukturerade intervjuerna dr att kartlagga respondenternas aktivitet pa Instagram. Dérav
utformas intervjufragorna for att fasta avseende vid framgangsfaktorer. Respondenterna &r
personer som aktivt utévar personlig varumarkesutveckling pa Instagram. For att erhalla ett
vidstrackt perspektiv valjs respondenter med olika antal féljare. Urvalet & malinriktat. Ett
malinriktat urval ar relevant for fragestallningen. Intervjuerna genomfors under tidsperioden:
7-9.4.2021.Pagrund av Covid — 19 genomfors de digitalt. Samtliga intervjuer transkriberas.
(Bell, Bryman, & Harley, 2019, s. 391).



1.7 Disposition

| kapitel 1 redogdrs for examensarbetets handling. Inledningsvis diskuteras examensarbetets
bakgrund, problemformulering, syfte och fragestallningar. Darefter diskuteras avgransning
och metod for undersokning. Dispositionen ingar. Aven en forteckning med centrala begrepp

medfoljer.
| kapitel 2 och kapitel 3 sammanstalls den teoretiska referensramen.

| kapitel 2 definieras personlig varumarkesutveckling. Inledningsvis diskuteras varumarket
i den digitala tidsaldern. Darefter presenteras det personliga varumarket. Aven en definition
av det personliga varumaérket foljer. I enlighet redogors for personlig varuméarkesutveckling
i tre faser. Faserna presenteras var for sig. Vidare aterges personlig varuméarkesutveckling i

sociala medier. Avslutningsvis redogors for delning av innehall.

| kapitel 3 foljer personlig varumarkesutveckling pa Instagram. Inledningsvis forklaras det
sociala mediet, expansionen och anvandningen. Aven marknadsféringen fasts avseende vid.

Avslutningsvis diskuteras en framgangsrik personlig varumarkesutveckling.
| kapitel 4 sammanfattas den teoretiska referensramen.

| kapitel 5 redogors for den empiriska undersdkningen. Inledningsvis diskuteras strategi for
undersokning, form av intervju och val av respondenter. Darefter aterges intervjuerna var for

sig. De ar till antalet tre. Avslutningsvis stélls resultatet samman.

| kapitel 6 analyseras det empiriska resultatet i jamforelse med den teoretiska referensramen

Fragestallningarna besvaras var for sig. Analysen utgor examensarbetets slutsats.

| kapitel 7 granskas examensarbetet kritiskt. | den kritiska granskningen varderas validiteten
och reliabiliteten.

| kapitel 8 sammanfattas examensarbetet.



1.8 Centrala begrepp

Content: eng. Innehall

Flode: Instagram funktion. Bilderna delas som en del av profilen. Enade i profilen bildar

de en strom som utgor profilens karaktar.

Innehall: Text, bild och ljud samt rérliga bilder och grafik. Kategoriseras ofta som ett
digitalt innehall i form av exempelvis webbsidor, bloggar och innehall pa sociala medier.

Innehallsmarknadsforing: Ett praktiskt tillvagagangsatt for att skapa och dela ett relevant

innehall av varde for att attrahera och forvarva en forutnamnd publik.
Instagram: Socialt medium

IGTV: Instagram funktion. Langre videor som &r allt mellan 15 sekunder och 10 minuter

langa. Storre profiler kan dela upp till en timmes langa videor.
Nisch: Specifikt &mnesomrade
Perception: Uppfattning

Personligt varumaérke: Forfarandet dar individen marknadsfor sig och sin

erfarenhet som unik.

Personlig varumarkesutveckling: Processen dar individen identifierar den egna
identiteten, marknadsfor den till en specifik malgrupp och bedomer vardet av
uppfattningen. Detta for att uppna saval personliga som professionella mal.

Reels: Instagram funktion. Korta och kreativa videoklipp.
Stories: Instagram funktion. Stunder och upplevelser som &r tillgangliga i 24 timmar.

Varumarke: Ett namn, term, design, symbol eller liknande, som identifierar och

sérskiljer en saljares produkter.



2 Personlig varumarkesutveckling

Den teoretiska referensramen presenteras i examensarbetets andra och tredje kapitel. | detta
kapitel definieras personlig varumarkesutveckling. Inledningsvis diskuteras varumarket i
den digitala tidsaldern. Darefter presenteras det personliga varumarket. Aven en definition
av det personliga varumarket foljer. I enlighet redogors for personlig varumarkesutveckling
i tre faser. Faserna presenteras var for sig. Vidare aterges personlig varumarkesutveckling

i sociala medier. Avslutningsvis redogors for delning av innehall.

2.1 Varumarket

Varumarkets historia I6per ursprungligen bak till det antika Rom och Grekland. Fornforskare
menar att tidsepokens expanderade handel gav upphov till att handelsvaror borjade mérkas,
vilket etablerade den barande idén om varumaérket: att identifiera en produkt. Ytterligare gav
den industriella revolutionen upphov till en definition inom massproduktion: att sarskilja en
produkt (Holland, 2017). Dérav har varuméarket som begrepp samlat pa sig flera definitioner
i och med marknadens utveckling. ldag definierar American Marketing Association (2021)
varumarket som ett namn, term, design, symbol eller liknande, som identifierar och sarskiljer
en saljares produkter. Enligt Kotler m. fl. (2016, s. 226) inkluderar definitionen aven hur den
andre uppfattar varumarket. Alltsa kan det aven definieras som: ett socialt anseende kopplat
till en specifik produkt. Saledes menar Salenbacher (2013, s. 158) att varumarket utformas i

manniskors sinnen. Det utgdr en identitet snarare &n en produkt.

Varumarket grundar sig pa en strategisk hantering (Kapferer, 2012, s. 7). Enligt Salenbacher
(2013, s. 158) innebar den strategiska hanteringen att utveckla varumérket. Det handlar om
att identifiera och sérskilja egenskaper. Darigenom kan varumarket uppfattas och prioriteras
framom andra. Det efterstravade &r att tilldela ett véarde i form av en relation till konsumenten
(Holland, 2017). Enligt Grzesiak (2015, s. 90) handlar varumarkeshanteringen om att skapa
kdnnedom om varumarket. Manniskor tenderar namligen att ge foretrade at de valkanda. Det
ar aven hanteringen som forser varumarket med en identitet. Och det &r just identiteten som
representerar hur varumérket uppfattas (Salenbacher, 2013, s. 158). Likasa &r det identiteten
som attraherar konsumenten och foljaren i sociala medier. Alltsa ar det givet att varumarket

bor hanteras vid varje berdringspunkt (Kotler, Armstrong, & Parment, 2016, s. 244).



2.2 Varumarket i den digitala tidsaldern

Enligt Grzesiak (2015, s. 89) har innebdrden for varumarkeshanteringen expanderats. Lange
fokuserade varumarkeshanteringen pa att marknadsfora produkter med ett namn, en logo och
en slogan. Detta for att skapa kannedom om produkten och dess tillverkare. Idag innebér det
mer &n att bara séarskilja produkter. Tillvaxten av sociala medier har &ndrat sétten att bedriva
varumarkeshantering. | den digitala tidsaldern handlar det snarare om att skapa emotionella
relationer. Tidigare kommunicerade varumarken genom de traditionella medierna; tv, radio
och press; medan de idag interagerar i sociala medier. Den uppkopplade narvaron forandrade
méanniskans kommunikation (Salenbacher, 2013, s. 30). Traditionella medier ar l&ngre inte
lika uppskattade. Idag forvantas en interaktiv kommunikation (Grzesiak, 2015, s. 89). Saledes

bor varumaérket vara narvarande i sociala medier.

Sociala medier medfor en 6kad interaktion mellan konsumenten och varumérket. Medan den
traditionella marknadsforingen grundar sig pa en linjar kommunikation mellan féretag och
konsument stoder sociala medier numera en 6msesidig vaxelverkan. Sociala medier erbjuder
konsumenten och varumarket en gemensam narvaro (Grzesiak, 2015, s. 90). I sociala medier
bor varumarket daven anpassa sig efter nya konsumentbeteenden. Detta eftersom den dkade
interaktionen hojer konsumentens férvantningar (Holland, 2017). Enligt Grzesiak (2015, s.
94) har sociala medier resulterat i ett behov av innehall. Varumarket bor dela ett innehall som
konsumenten kanner sig delaktig av. Likasa forutsatts i sociala medier en kontinuerlig insats
eftersom engagemanget inte varar for evigt. Alltsa forutsatter hanteringen i sociala medier
en standig aktivitet (Mahoney & Tang, 2017, s. 186).

Enligt Strom m. fl. (2018, s. 103) tenderar ndrvaron i sociala medier att framja varumarkets
trovardighet, vilket ar avgorande for hur varumarket uppfattas. Likasa menas att varumarket
idag erhaller vinst genom dess uppfattning snarare &n dess marknadsforing. Varumarket bor
forfoga Over en storre roll &n bara marknadsforing. | sociala medier forutsatts att varumarket
kan tilldela ett vérde i form av inspiration (Belsky, 2020, s. 111). Foljaktligen menar Grzesiak
(2015, s. 89) att konsumenten prioriterar ett personligt innehall. Hanteringen av varumérket
bor saledes fasta avseende vid konsumentens livsstil och intressen. Boncheck m. fl. (2018)
skriver i artikeln “The Most Successful Brands Focus on Users” att varumarket i den digitala
tidsaldern bor se konsumenten som en anvandare snarare an en konsument. Detta eftersom
konsumenten ska kunna identifiera sig med varumarket. Tidigare Iag fokuset pa forséljning,

medan det nu bor ligga pa att implementera varumarket i konsumentens liv.



2.3 Det personliga varumarket

Varumarken forekommer aven hos manniskor. En vision om att individer kan marknadsforas
som varumarken ar sedan lange erkand men det var inte forran ar 1997 som den benamndes.
Ar 1997 introducerade Tom Peters det personliga varumarket som begrepp i sin artikel ’The
Brand Called You” for tidskriften Fast Company. Enligt Peters (1997) omfattar visionen; att
marknadsfora och sélja produkter; &ven manniskor. | artikeln menar han att individen utgor
det egna varumaérket och den egna marknadsforaren. Ytterligare diskuterar han hur individen
personligen bor erkanna varumarket och dess position pa marknaden. Tack vare artikeln fick
det personliga varumarket en allmén forstaelse och har sedan dess diskuterats och definierats
vidare. Grzesiak (2018, s. 11) menar att internet utvidgade begreppet genom att ge upphov
till att hantera den personliga identiteten online. Dessutom omfattas nu férekomsten i sociala
medier. | enlighet med Peters (1997) menar Brown (2014, s. 4) att varumarket existerar hos
oss alla, vare sig vi &r medvetna om det eller inte. Han menar dock att medvetenheten 6kat i
och med behovet av att sticka ut. Idag kan vem som helst, oberoende bransch, utveckla ett
personligt varumarke. Tidigare var det bara majligt for nagra fa personer, ofta celebriteter,
att utveckla ett personligt varumérke, medan det nu & mojligt for envar (Salenbacher, 2013,
s. 164).

2.3.1 Definition av det personliga varuméarket

Det personliga varumérket innebér att individen marknadsfors som ett varumérke. Saledes
handlar det om att identifiera och kommunicera individens unika egenskaper: “We are CEOs
of our own companies: Me Inc. To be in business today, our most important job is to be head
marketer for the brand called You” (Peters, 1997). Enligt Shepherd (2005, s. 589) utformas
det personliga varumarket genom individens aktivitet pa marknaden. Khedher (2014, s. 30)
aterger det som handlingarna som gor en markbar. American Marketing Association (2021)
definierar det personliga varumérket som forfarandet dér individen marknadsfor sig och sin
erfarenhet som unik. Ytterligare kan det anges som individens upplevelse som ett varumarke
(Peters, 1997).

Det personliga varumarket reflekterar &ven hur individen uppfattas av andra (Evans, 2017,
s. 281). Det representerar saval en individuell som en generell uppfattning (Brown, 2014, s.
4). Satillvida ar det personliga varuméarket synonymt med individens rykte. Beverland (2018,
s. 9) uppréttar en forteckning Over olika definitioner och citerar Jeff Bezos: ”Your brand is
what people say about you when you are not in the room”. Pa detta satt bidrar allmanheten

till definitionen. Uppfattningen hos framférallt rekryterare, arbetsgivare och kolleger utgor
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har en medverkande kraft. Det géller att se till att det personliga varumarket reflekterar den
sanna individen (Clark, 2013, s. 9). Saledes handlar det inte om att 6verga till att vara nagon
man inte &r. Det handlar snarare om att lyfta fram de verkliga sardragen (Chari, 2013). Enligt
Salenbacher (2013, s. 158) ar det personligheten som definierar varumarket. Alltsa kan det
aven handla om att vaxa till sig i den efterstrdvade identiteten (Clark, 2013, s. 6). Det sanna
personliga varumarket kan stodja individens trovardighet, starka hens stallning, skilja hen at
och framja hens karriar (Brown, 2014, s. 7).

2.3.2 ”Marknadsforingen av sig sjilv kriver en personlig investering”

Idag ar det personliga varumarket viktigare &n nagonsin. Graham (2012, s. 33) beskriver det
personliga varuméarket som avgorande for den personliga framgangen. Hon menar att det ar
en forutsattning for att lyckas. Utan det personliga varumarket kan det vara svart att finna en
position pd marknaden. Clark (2013, s. 3) menar att varumarket ar ett maste for att skapa en
karriar som tjanar pa den inre passionen. Om den tidigare erfarenheten inte reflekterar den
Onskade framtiden, &r individen tvungen att positionera sig strategiskt for att ta sig dit hen
vill. I artikeln If you were a stock, would you bet on yourself?” skriver Glickman (2013)
att insikten i det egna vérdet ar essentiellt. Marknadsforingen av sig sjalv och sin kompetens
kraver en personlig investering. Det personliga varumarket ar saledes en given omstandighet
for att skapa ett ekonomiskt starkt rykte. Samtidigt stoder det dven individen att formedla ett
gott intryck (Graham, 2012, s. 33).

Enligt Salenbacher (2013, s. 167) utgor det personliga varumarket en process for att profilera
och marknadsfora den egna identiteten till den specifika malgruppen. Detta med vilja for att
forverkliga saval personliga som professionella mal. Khedher (2014, s. 30) menar att det &r
en fortlopande process for individen att kommunicera vem hen ar. Utvecklingen sker genom
den formedlade bilden och intrycket pa publiker, foljare i sociala medier och andra som star
i forbindelse med individen (American Marketing Association, 2021). Under de senaste aren
har granserna mellan arbetet och det personliga livet reducerats. Numera skapas det forsta
intrycket genom forekomsten i sociala medier. Publiken bildar asikter om individen baserat
pa vad de ser online. Sociala medier ar saledes den framsta berdringspunkten. Det galler att
se till att uppfattningen online &r sig lik uppfattningen offline. Uppfattningen &r ndmligen en
kritisk faktor for framgang. Alltsa ar det givet att hen bor sékerstalla en relevant uppfattning
pa marknaden (Salenbacher, 2013, ss. 164-168).
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2.4 Personlig varumarkesutveckling i tre faser

Det personliga varumérket definieras ovan som processen for att profilera och marknadsfora
den egna identiteten till den specifika malgruppen. Enligt Evans (2017, s. 272) grundar sig
varumarket pa en kontinuerlig utveckling. Saledes betraktas begreppet *utveckling’ har som
en fortskridande process. Petruca (2016, s. 389) menar att varumarkesutvecklingen utgor ett
strategiskt skeende. Strategin ar en forutsattning for att varumarket ska uppna den énskade
perceptionen och resultera i tillvaxt. Likasa kan den personliga varumarkesutvecklingen leda
en varaktig framgang savida en strategisk ansats tillampas (Evans, 2017, s. 271). Processen
forutsatter att individen kanner till det egna vardet. Gorbatov m. fl. (2018, s. 9) aterger det
som att individen bor vara sjalvmedveten. Sjalvmedvetenheten ar ndmligen viktig for att hen
ska kunna formedla det 6nskade jaget. Ytterligare forutséatts att individen kénner till den egna
marknaden, konkurrenterna och behoven. Khedher (2014, s. 33) framstéller den personliga

varumarkesutvecklingen i tre faser. Saledes viljs har att redogora for den pa samma sétt.

Enligt Khedher (2014, s. 33) innebé&r den personliga varuméarkesutvecklingen att individen
identifierar den egna identiteten, kommunicerar den till en bestamd malgrupp, och varderar
huruvida perceptionen paverkas. Detta med att utveckla en personlig I) varumarkesidentitet;
I1) varumérkespositionering; och I11) varumarkesvardering. Khedher (2015, s. 21) inkluderar
i ett senare verk aven Bourdieus (1983) teori. Satillvida menar han att individen &r beroende
av investeringen i ett socialt och kulturellt kapital. Det sociala kapitalet utgors av individens
kontakter och natverk medan det kulturella kapitalet utgérs av hens kunskap och utbildning.
Genom att investera i dessa tenderar individen att prioriteras framom andra. Vidare redogor
Khedher (2015, s. 22) for Goffmans (1959) teori och menar att individen bor stréva efter att
formedla ett *ideal’ som stimmer 6verens med hens sétt att upptrada. Ytterligare inkluderar
Khedher (2015, s. 23) daven Schons (1983) teori och menar att individen bor vardera hur hen
uppfattas av andra. Detta for att sakra en personlig utveckling. Utgaende fran samtliga teorier
beskrivs har den personliga varumarkesutvecklingen genom identiteten, positioneringen och

varderingen.

2.4.1 Personlig varumarkesidentitet

Utgangslaget for att utveckla det personliga varumarket &r att individen identifierar de unika
egenskaperna som skiljer hen fran andra. Med detta avses individens personliga erfarenheter,
varderingar, kvalifikationer och stravanden. Aven passioner. Narmare bestamt handlar fasen
om att individen definierar det inre jaget. Pa detta sétt kan hen dven finna malgruppen och

mota dess behov samt urskilja konkurrenter. Genom att investera i det sociala och kulturella
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kapitalet kan hen &ven forstarka identiteten. Detta med att héja forutsattningen for att kunna
varderas hogre. (Khedher, 2014, s. 33) (Khedher, 2015, s. 21)

2.4.2 Personlig varumarkespositionering

Utvecklingen av det personliga varumérket kraver en aktiv kommunikation. Det &r givet att
varumarket bor positioneras i malgruppens sinne. Enligt Khedher (2015, s. 21) positioneras
det personliga varumarket genom kommunikationen av identiteten. Satillvida handlar fasen
om individens marknadsforing av sig sjalv. Det galler att gora intryck saval verbalt som icke
verbalt. Individen bér kommunicera en bild av identiteten som &r férenlig med hens satt att
upptrada. Alltsa bor kommunikationen vara enhetlig. (Khedher, 2014, s. 33) (Khedher, 2015,
s. 21)

2.4.3 Personlig varumarkesvardering

Den tredje fasen innebdr att strategiskt tillse uppfattningen. Individen bor reflektera 6ver hur
hen vill ses av andra och sedan agera darefter. Foljaktligen handlar det om att hantera hur
varumarket uppfattas av andra. Individen bor ndmligen vardera huruvida betraktaren har en
paverkan pa varumarkets perception. Alltsa géller det att ha en uppsikt dver den formedlade
bilden. Pa detta satt kan hen dven bedéma framgangen. For att individen ska erhalla statusen
som ett varuméarke bor marknaden erkanna detta. VVarderingen associeras namligen jamt med
individens rykte. Séaledes galler det for individen att bedéma vardet hos den andre. Detta for
att kunna formedla det 6nskade jaget och uppna de forutnamnda malen. (Khedher, 2014, s.
34) (Khedher, 2015, s. 23)

PERSONLIG PERSONLIG PERSONLIG
VARUMARKESIDENTITET VARUMARKESPOSITIONERING VARUMARKESVARDERING
Uppnaendet av personliga och

professionella mal

Unika egenskaper som séirskiljer

s - N Kommunikation av identiteten
individen frdn méngden

savil online som offline

Figur 2 Personlig varumérkesutveckling (Khedher, 2014, s. 35) Modifierad
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2.5 Personlig varumarkesutveckling i sociala medier

Den personliga varumarkesutvecklingen syftar till att utveckla ett personligt varumérke som
kan identifieras av andra. Den definierade visionen utgor grunden for strategin. Likasa har
kommunikationen en effektiv verkan pa uppfattningen. Enligt Evans (2017, s. 283) ses en
Okad betydelse i och med sociala medier. Den huvudsakliga kommunikationen sker idag
online. Individen utmarker sig genom det innehall hen delar. Brown (2014, s. 6) menar att
delandet av innehall ar ett effektivt satt for individen att uttrycka kompetens. Darav anvands
sociala medier aktivt for en personlig marknadsféring. Dessutom stéder sociala medier idén
om varumarket genom majligheten att ge uttryck at personligheten (Grzesiak, 2018, s. 11).
Genom olika kanaler som exempelvis Facebook, Linkedin, Youtube och Instagram kan nu i
princip vem som helst utveckla ett personligt varumarke (Salenbacher, 2013, s. 164). Saledes

ar utvecklingsriktningen aven expansiv (Chen, 2013, s. 332).

2.5.1 ”Den framsta platsen for individen att skapa inflytande”

Enligt Weibull m. fl. (2018, s. 201) skiljer sig sociala medier i huvudsak fran de traditionella
medierna genom att *var och en’ delar innehall. I sociala medier kan vem som helst dela med
sig av tankar, erfarenheter, idéer och upplevelser. Enligt Dodaro (2018) har detta resulterat
i en Okad interaktion mellan likasinnade individer. Likasa har detta utvecklat en nutida form
av konsument-till-konsument kommunikation. | sociala medier inverkar individen nu pa den
andre. Dérav valjer allt fler att skapa fortroende och beundran. Med ett personligt varumarke
uppskattas individen namligen genom den passion hen delar till sin publik. Satillvida utgor
individen en viktig part i den nutida marknadsforingen. Framom traditionell marknadsforing
vardesatts nu den varumérkta individen. Publiken finner det mer givande att uppmarksamma
trovardiga individer. Genom att dela innehall i sociala medier kan den varumarkta individen

namligen engagera en stor méangd foljare (Chen, 2013, s. 332).

Enligt Petruca (2016, s. 391) framtrader den personliga varumérkesutvecklingen foljaktligen
i sociala medier. Det utgor nu den frdmsta platsen for individen att skapa inflytande. Genom
en personlig profil och ett personligt innehall kan individen presentera sig pa ett fordelaktigt
satt. Genom kommunikationen av identiteten kan hen aven utveckla relationer, fa féljare och
uppna en status. Saledes ter sig den sociala onlinemiljon val for det personliga varumarket.
I vilket fall som helst bor individen gora sig uppmarksammad. Likasa menar Brown (2014,
s. 6) att individen bor definiera vilken plattform och vilken publik som stdammer 6verens med
det personliga varumarket. Detta for att publiken ska finna ett vérde i aktiviteten. Varumarket

ar &ven beroende av en koncentrerad profilering. Den formedlade bilden bér namligen jamt
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vara konsekvent (Petruca, 2016, s. 389). Enligt Salenbacher (2013, s. 167) bor profileringen
grunda sig pa den personliga varumarkesidentiteten. Detta for att stoda individens tillvéxt i

frdga om hens stravanden.

2.5.2 Aktivt engagemang

I sociala medier kréver det personliga varumarket en kontinuerlig insats. Individen bor strava
till ett aktivt engagemang som tillgodoser publikens behov (Petruca, 2016, s. 390). | figur 3
redogor Kietzmann m. fl. (2011, s. 243) for sociala mediers funktion. Figuren ger en bild av
det aktiva engagemanget genom att ena de sju funktionella egenskaperna: identitet, narvaro,
delning, konversationer, grupper, rykte och relationer. Samtidigt generaliseras aven hur den
personliga varuméarkesutvecklingen genom en 1) identitet, 1) positionering och 111) vérdering
forefaller i sociala medier. Figuren talar namligen for att identiteten ar en forutsattning for
sociala mediers funktion. Déarav starks dven teorin om den personliga varumarkesidentiteten.
Vidare reflekterar de fyra natverkande egenskaperna; delning, konversationer, grupper och
relationer; dven teorin om den personliga varumarkespositioneringen genom att tala for en
aktiv kommunikation. Sammanfattningsvis kan aven ryktet associeras med den personliga
varumarkesvarderingen genom att tala for ett socialt anseende. Saledes kan sociala medier
ha en grundlaggande funktion i den personliga varumérkesutvecklingen. (Urbanova & Slind,
2016, s. 19)

NARVARO

I vilken utstrickning
anvindare vet om
andra #r tillgingliga

DELNING

RELATIONER
I vilken utstrickni
v fm istrEeRmng I vilken utstrickning
anvindare utbyter, . -
- anviindare relaterar till
distribuerar och tar
. . varandra
emot innehall
IDENTITET
I vilken utstrackning
anvindare
exponerar sig
KONVERSATIONER RYKTE
I vilken utstrdckning I vilken utstrickning
anvindare anvindare kiinner till
kommunicerar andras sociala stillning
med varandra och innehall
GRUPPER

I vilken utstrickning
anvindare medverkar 1
eller bildar grupper

Figur 3 Sociala mediers funktionella egenskaper Kietzmann m. fl. (2011, s. 243) Modifierad
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2.5.3 Delning av innehall

| figur 3 ses hur den funktionella egenskapen *delning’ kan bidra till en aktiv kommunikation
| kapitel 2.2 noteras &ven hur varumérkesexpansionen i sociala medier gett upphov till ett
behov av innehall. Ytterligare diskuteras i kapitel 2.5 hur individen kan utmérka sig genom
delning av innehall och hur utvecklingen av varumarket sker genom den férmedlade bilden
och intrycket pa foljare. Saledes valjs har att redogora for innehallets verkan i den personliga

varumarkesutvecklingen.

Att dela innehall i sociala medier utgér en avgorande varumarkesinsats. Det ar en vasentlig
aktivitet for att starka varumarkets identitet (Grzesiak, 2015, s. 94). Narvaron pa plattformar
i sig ar saledes inte tillracklig. Individen bor aktivt dela ett innehall som publiken kan ta del
av (Petruca, 2016, s. 391). Den granslosa exponeringen innebéar dven att innehallet hen delar
kan nas av en storre publik. Alltsa tenderar aktiviteten att vara effektiv for att marknadsfdra
sig sjalv. Enligt Dodaro (2018) &r delning av innehall verkningsfullt for att starka individens
positionering. Innehallet kan namligen bidra till att individen prioriteras pa den framre sidan
av konkurrensen. Detta genom att framja ryktet och fortroendet. Ett vardefullt innehall kan
rentav forstarka varderingen och erkanna individen som en expert. Darav tenderar det &ven

att utveckla individens inflytande.

Med ordet >innehall> avses vanligtvis texter, bilder, och ljud samt rorliga bilder och grafik.
Alltsa kan innehall kategoriseras som ett digitalt innehall i form av exempelvis webbsidor,
bloggar, videor och inldgg pa sociala medier. For att ge namn at marknadsforingsaktiviteten
delning av innehall viljs hér att redogora for termen innehallsmarknadsféring’. Som term
har innehallsmarknadsforing fortfarande ingen allman definition (Baltes, 2015, s. 112). Den
har dock samlat pa sig en hel del tolkningar under det senaste artiondet. Genom att upprétta
en forteckning 6ver somliga tolkningar menar Rummukainen m. fl. (2019, s. 31) att termen
innehallsmarknadsforing kan definieras som en marknadsforingskommunikation som utgar
fran kundens preferenser och formas utifran kundens behov. For att ge ett belysande exempel
lyfts foljande definition ur forteckningen fram: ”Innehallsmarknadsforing, det vill saga att
producera och distribuera innehall i sociala medier, handlar om att fa kunder att félja och
gilla 0ss” (Rummukainen, Hakola, & Hilla, 2019, s. 31). American Marketing Association
(2021) definierar likasa innehallsmarknadsforingen som ett praktiskt tillvagagangsétt for att
skapa och dela ett relevant och konsekvent innehall av varde for att attrahera och forvarva
en forutnamnd publik. Denna form av marknadsforing syftar ndrmare bestamt till att skapa
ett mervarde for kunden och tenderar sallan till att salja nagonting specifikt. Det ar snarare

en marknadsfaringsteknik som underhaller och inspirerar (Rummukainen, Hakola, & Hilla,
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2019, s. 74). For att innehallet ska uppna en verkan bor det beakta en strategi som definierar:
innehallets karaktar, mal och malgrupp samt val av kanal och métvarden. Detta ar avgérande
for att det ska vara anpassningsbart till den forutndmnda publiken och tillampningsbart i den

valda kanalen.

3 Instagram

| detta kapitel foljer personlig varumarkesutveckling pa Instagram. Inledningsvis forklaras
det sociala mediet, expansionen och anvandningen. Aven marknadsforingen fasts avseende

vid. Avslutningsvis diskuteras en framgangsrik personlig varumarkesutveckling.

3.1 Instagrams anvandning

Instagram ar idag ett marknadsledande socialt medium for distribution av innehall (Weibull,
Wadbring, & Ohlsson, 2018). | fraga om aktiva anvandare anvands Instagram mest efter den
egna innehavaren Facebook (Newberry, 2021). Upphovsmannen Kevin Systrom och Mike
Krieger lanserade Instagram ar 2010 i form av en applikation for mobila enheter. Hadanefter
har en betydande expansion av plattformen bekréaftats. Tva manader senare hade plattformen
en miljon anvandare, ett ar senare tio miljoner anvandare, och tre ar senare hundra miljoner
anvandare. Ar 2012 koptes dessutom plattformen av den nuvarande innehavaren Facebook.
Manatligen har plattformen idag 6ver en miljard aktiva anvandare. Darav tillhér det aven ett
av de mest anvanda sociala natverken nagonsin (Miles, 2019, s. 4). | Finland anvénder 34,5
procent av befolkningen Instagram. | Sverige motsvarar det 48,5 procent, vilket &ven utgor
det hogsta antalet i hela Europa (Statista, 2018).

Ursprungligen grundar sig visionen om Instagram pa en social natverkstjanst for delning av
bilder. Idag kan anvandaren dela bilder och videor i flédet samt via funktionerna stories och
reels samt i IGTV. Hen kan &ven sanda live och chatta i funktionen messenger. (Funktionerna
definieras vidare i kapitel 3.3.). Anvandaren kan samtidigt folja, kommentera, gilla och spara
den andres innehall. Det sociala natverket ar gratis och anvandbart for alla. Pa Instagram kan
saledes vem som helst skapa ett konto, dela innehall och félja andra (Miles, 2019, s. 17).
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Figur 4 Skarmdump @Instagram (19.04.2021)

3.2 Marknadsforing via Instagram

Idag anvands Instagram framgangsrikt for marknadsfaring. Over 25 miljoner foretagsprofiler
ar etablerade pa plattformen (Instagram, 2021). Enligt Miles (2019, s. 5) tillampas Instagram
nu aktivt for att utveckla varumarken, marknadsfora produkter och attrahera kunder. Saledes
ar det ett effektivt socialt medium for marknadsféringen av den egna verksamheten. Darav
anvander &ven 76 procent av marknadsforare varlden dver (figur 5) Instagram for den exakta
nyttan (Statista, 2020). Vidare menar Instagram (2021) att mangen anvandare har en tendens
att bestka foretagsprofiler dagligen och att 84 procent av anvandarna vill upptacka produkter
pa plattformen. Instagram forfogar namligen 6ver en stor anvandarpublik. Darav uppvisar
plattformen dven ett av de mest storartade engagemangen online (Miles, 2019, s. xv). Saledes
ses dven en Okad interaktion mellan anvandare och varumérken. Enligt Facebook 1Q (2019)
interagerar sa mycket som 68 procent av Instagrams anvandare med bilder fran varuméarken

de finner intressanta.
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Leading social media platforms used by marketers worldwide as of January 2020
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Figur 5 Ledande plattformar som anvands av marknadsforare (Statista, 2020)

Pa Instagram ar det mojligt att marknadsfora varumarket pa ett autentiskt satt. Anvandaren
tillats att upptacka varumérket pa ett trovardigt satt utan att hen patvingas forsaljning. Alltsa
handlar marknadsforingen pa Instagram foretradesvis om att skapa relationer. Plattformens
anvandare talar aven personligen for ett innehall som uppméarksammar mer &n bara saljande.
I en studie utford av Facebook 1Q (2019) valjer namligen sa mycket som 53 procent att folja
varumarken tack vare ett tilltalande innehall, 46 procent for ett personligt relevant innehall,
och 32 procent for ett innehall som visar identitet. VVidare anges att 91 procent vander sig till
Instagram for att folja sina intressen och att 67 véljer att interagera med innehall som delas
av andra anvandare. Instagrams anvandare tenderar ndmligen att félja manniskor och foretag
som de kan inspireras av (Facebook 1Q, 2019).
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3.3 Personlig varumarkesutveckling pa Instagram

Foljaktligen foresprakas ett personligt innehall pa Instagram. Darav lampar sig plattformen
aven som en framgangsrik plats for det personliga varumarket. Enligt Instagram (2021) &r
det en plats for sociala relationer dar individen kan dela innehall och erhalla ett inflytande
for att sedermera utveckla det personliga varumarket. Narmare bestamt framstélls Instagram
som en framgangsfaktor for personlig varuméarkesutveckling. Enligt Miles (2019, s. xiv) &r
Instagram perfekt for en personlig varumarkesutveckling eftersom individen kan: 1) profilera
sig, 1) attrahera en publik, och I11) erkdnnas som en expert. Den personliga profilen ar dven

strategiskt effektiv och de allmédnna funktionerna stoder en personlig marknadsforing.

Individen kan dessutom véxla till ett *professionellt konto’ och fa tillgang till foretagsamma
insikter. Funktionen tillhandahaller forstaelse for hur innehallet exponeras och hur féljarna
interagerar. Ytterligare erhalls battre mojligheter for kommunikation. Pa detta satt kan hen

tillampa liknande hjalpmedel som féretagen (Instagram, 2021).

Pa hemsidan marknadsférs Instagram med texten: ”Dela dina passioner medan du bygger
ditt personliga varumarke” (Instagram, 2021). Pa plattformen kan varumarket saledes te sig
enligt individens dnskan. | kapitel 2.4 noteras dven att det personliga varumarket ar en viktig
aspekt i fraga om att skapa en karriar som tjanar pa den inre passionen. Vidare diskuteras i
kapitel 2.7.1 hur det personliga varumarket okar individens inflytande och hur hen genom
det uppskattas for den passion hen delar till sin publik. Foljaktligen forutsatts att Instagram
uppvisar en mojlighet till att omsétta detta i praktiken. Plattformen kan saledes tjana for att

utveckla det personliga varumérket baserat pa individens stravan.

Share your passions while
building your personal
brand.

Figur 6 Citat fran Instagram (Instagram, 2021)
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3.3.1 Profil

| processen for den personliga varumarkesutvecklingen kan urskiljas hur individen profilerar
och marknadsfor den egna identiteten till den specifika malgruppen. Pa Instagram kan detta
te sig enligt att individen genom sin profil ansluter till publiken. Individen erbjuds ndmligen
mojligheten att visa vem hen ar, vad hen kan och vad hen gillar. Och plattformens anvéndare
tenderar samtidigt att folja individer, personligheter och varuméarken som de kan identifiera
sig med (Miles, 2019, s. XV). Darav marknadsfor sig Instagram dven med orden: Vi for dig
narmare manniskorna och sakerna du alskar” (Instagram, 2021). Satillvida forblir profilen

den framsta tillgangen pa Instagram.

En bra profil kdnnetecknas av att den ar framtrddande. Miles (2019, s. 5) talar for attributen
“kraftfull, koncentrerad och professionell”. Det ska vara latt for publiken att uppfatta vad de
far ut av att folja den. Saledes foresprakas ett identifierbart namn, en igenkénnlig profilbild,
en informativ biografi och ett andamalsenligt innehall. Det efterstravade ar att samtliga delar
representerar den personliga varumarkesidentiteten. Syftet med profilen &r ndmligen att den
ska reflektera identiteten och positioneringen, med andra ord, vem individen ar och vad hen
kommunicerar. Profilen bor dértill vara *6ppen’ och inte *privat’. Detta eftersom ett privat
lage begransar innehallet till den befintliga foljaren och kan saledes inte ses av andra. Vidare
kan individen dven inkludera alternativ for kontakt, som exempelvis plats och e-post, for att
hen ska kunna kontaktas pa olika satt. (Miles, 2019, s. 12) (Digital Marketing Institute, 2019)

Miles (2019, s. 222) intervjuar Reyes som menar att en nisch kan vara till individens fordel.
Genom att inrikta sig pa en nisch; ett specifikt &mnesomrade; kan individen sérskilja sig fran
mangden, avgransa publiken och urskilja konkurrenter. Nischen definierar &ven profilen och
redogor for innehallets karaktar. Pa detta satt kommer de utmarkande egenskaperna aven till
synes och individen kan prioriteras framom andra. Inom nischen kan hen dessutom erkénnas
som inflytelserik genom det varde hen tillfor i form av sin passion och expertis. (Miles, 2019,
s. 222) For att konkretisera: om individen dr en moderedaktor kan hen uppskattas genom att
hen redogor for stiltips och trendspaningar, om hen &r en personlig tranare kan hen vérderas
genom att hen uppmérksammar kost och tréning; och om hen ar en fotograf kan hen beundras

genom att hen delar fotografier och samlar dem i form av en portfolio.
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Det efterstréavade &r att profilen forblir koncentrerad. En bra profil har ndmligen ett enhetligt
flode dar innehallet ter sig sammanhangande. Ju béttre profilen reflekterar identiteten, desto
battre forefaller &ven positioneringen. Vidare avger en bra profil en kénsla eller en stamning,
vilket kan aterges som att innehallet resonerar med publiken pa ett emotionellt plan. | fraga
om kanslor ter sig ett estetiskt innehall val. Estetik och kvalitet & ndamligen tva aspekter som
foresprakas pa Instagram. Detta eftersom ett sadant innehall tenderar till att tilltala publiken
allra mest. Ett kvalitativt innehall kan dessutom forse individen med ett starkare rykte. Darav
forblir kvaliteten viktigare an kvantiteten. (Miles, 2019, s. 80) (Digital Marketing Institute,
2019)

Det viktiga ar, i vilket fall som helst, att individen forblir personlig. P& Instagram forutsatter
namligen den personliga varumérkesutvecklingen att individen &r personlig. Instagram ska
saledes inte jamforas med det sociala natverket LinkedIn. Medan LinkedIn utgor ett digitalt
CV fungerar Instagram som en personlig blogg. Alltsa bor individen inte te sig lika formellt.

Pa Instagram handlar det om att ge foljarna en titt pa ens liv. (Miles, 2019, s. 12)

Genom att ansluta till andra som delar ett gemensamt intresse kan individen fa flera foljare
och déarigenom resonera med en stérre publik. Det géller dock for individen att sékerstélla
att hen tillfor ett varde eftersom publiken enbart kommer att félja hen savida de upplever ett.
For att forsakra sig om detta maste individen se till att innehallet tjanar for publikens intresse.
Narmare bestamt bor hen dela ett innehall som de finner trovardigt och inspirerande. Det &r
namligen sedan tidigare erkant att de vill ta del av ett innehall som de kan relatera till (Miles,
2019, s. 8) | kapitel 2.8 diskuteras hur innehallet bor utga fran en strategi for att det ska vara
anpassat till den specifika publikens behov och intressen samt for att det ska kunna tillampas
i den valda kanalen. Enligt Miles (2019, s. 80) bestar en innehallstrategi fér profilen av tre
komponenter, ndmligen: 1) tema, 1) stil och 111) alternativ for delning. Temat representerar
identiteten och definierar innehallets karaktar, stilen representerar den visuella profileringen
och alternativ for delning representerar vilka av plattformens funktioner som ska anvandas.

Infor den sistndmnde forutsatts att individen bemastrar samtliga alternativ.

| figur 7 foljer ett exempel pa en framtradande profil:
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Pa Instagram kan identiteten starkas av en association till ett annat starkt varuméarke. Genom
att ansluta till andra starka varumarken kan individen stérka den egna férmedlade bilden.
Livsstilen ar namligen en del av Instagram, vilket innebar att individen kan dela ett innehall
som refererar till 6vriga personer, produkter och varumarken. Detta sker genom att individen
taggar dem i bilden, videon eller i beskrivningen. Handlingen &r ofta gynnsam, sa lange det
finns en relevans bakom den. Om inte, kan det fa motsatt effekt och rentav forsvaga statusen.
Foljaren bor kunna forsta varfor individen gor det. Darav bor det som taggas representera de
egna varderingarna. (Digital Marketing Institute, 2019). I figur 8 foljer ett exempel pa hur det

ser ut da individen taggar andra varumarken.
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3.3.2 Alternativ for delning

Genom profilen kan individen anvénda de olika funktionerna stories, reels, messenger, IGTV
och live, inklusive flodet, for att dela bilder och videor av sig sjalv. Att dela bilder i flodet ar
den framsta funktionen och innebér att individen delar dem som en del av sin profil. Dessa
visas pa startsidan, mer kant som hemflodet, eller genom att besoka individens profil. Enade
I profilen bildar de en strom som utg0r profilens karaktar (se figur 7). | flédet kan individen
aven dela videor som &r upp till en minut langa. Funktionen stories tillater individen att dela
stunder och upplevelser som enbart ar tillgangliga i 24 timmar. Genom att skapa hojdpunkter
kan de dock ses langre och forbli en del av profilen. Under de 24 timmarna ses de aven hogst
uppe pa startsidan. Med stories kan individen dessutom engagera foljaren genom att anvanda
stickers, som erbjuder hen majligheten att fa feedback, stélla fragor, anordna en omrostning
och inkludera musik. Genom den nya funktionen reels kan individen ge uttryck at sig sjalv
med Kkorta och kreativa videoklipp. Videoklippen ar upp till 30 sekunder langa och upptécks
genom att ta del av det specifika reels-flodet, men kan dven ses genom att besoka profilen. |
IGTV kan individen dela langre videor som &r allt mellan 15 sekunder och 10 minuter langa.
Storre profiler kan aven dela upp till en timmes langa videor. Dessa hittas under fliken IGTV
genom funktionen sok & utforska men kan dven tas del av genom att besoka startsidan eller
profilen. I messenger kan individen dessutom skicka meddelanden, bilder och videor privat.
(Miles, 2019, ss. 17-20) (Instagram, 2021).

Genom att tillampa samtliga funktioner &r sannolikheten stdrre for att bli upptéackt. Med hjalp
av hashtags kan individen ytterligare 6ka chanserna for detta. Genom att inkludera hashtags
i delningen kan hen namligen 6ka rackvidden och exponeringen. Pa Instagram kan individen
narmare bestamt anvanda hashtags som en del av bildtexten. Genom att klicka pa dem ses
sedan samtliga bilder inom dess anvéandning. Pa detta sétt kan individen synas hogt upp i det
specifika hashtagflodet och erhalla en betydande exponering. Miles (2019, s. 53) menar dock
att det kan vara svart for hen att rankas hogt, men tyder i vilket fall som helst pa att hashtags
utgor en bra funktion for att engagera med publiken. Att anvanda populéra hashtags kan dka
chansen for att rankas hogre. Saledes kan det for individen vara lénsamt att hoppa pa trender.
(Miles, 2019, ss. 52-55) (Digital Marketing Institute, 2019)

Ett satt att ytterligare bli uppmarksammad pa ar genom funktionen sok & utforska. Har kan
publiken upptéacka intressanta profiler och ta del av ett innehall som baserar sig pa andra hen
foljer och inlagg hen gillar (Instagram, 2021). Kriterierna for att individen ska synas har ar
dock okéanda, men det mesta tyder pa att innehallet bor uppna en viss man av engagemang.
(Miles, 2019, s. 21). I figur 9 foljer funktionen sok & utforska:



Figur 9 Funktionen sok & utforska (Instagram, 2021)
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3.3.3 Socialt engagemang

| kapitel 2.5.2 noterades att det personliga varumarket krdver en kontinuerlig insats i sociala
medier. Detta géller dven for Instagram. Har forutsatts en standig aktivitet. Individen maste
vara aktiv och uppdatera regelbundet samtidigt som engagemanget bor tillgodose publikens
behov. Hen bor oavbrutet utféra handlingar som tillser uppfattningen. Ett bra utgangslage ar
att publicera ett inlagg om dagen (Digital Marketing Institute, 2019). Samtidigt bor individen
ta del av foljarens interaktioner. For aven om Instagram grundar sig pa idén om att dela bilder
och videor galler det fortfarande att engagera sig socialt (Miles, 2019, s. 103). Instagram ar
namligen en plats for konversationer. Det galler att vara aktiv i kommentarsfaltet, gilla och
besvara den andres kommentarer. Pa detta sétt kan individen utveckla emotionella relationer.
Att engagera sig socialt, besoka andra profiler och gilla deras innehall ar aven ett bra sétt att
bli upptackt pa. Det visar namligen att individen bryr sig, att hen stoder andra och resulterar
ofta i gengdld. (Miles, 2019, ss. 100-103)

Enligt Miles (2019, s. 98) kan individen &ven tillampa metoden Folj — Gilla — Kommentera
— Svara. Metoden grundar sig pa att individen foljer andra, gillar deras innehall och lamnar
kommentarer. Pa detta satt kan hen drastiskt 6ka sina chanser for att bli upptackt. Metoden
kréver dock ett strategiskt utforande. Detta eftersom liknande metoder ofta & omdiskuterade
och inte séllan uppfattas som spam. Alltsa galler det att genomfora metoden med eftertanke.

Pa Instagram fungerar foljarantalet som ett *méarke’ for status. Enligt Miles (2019, s. 97) ar
det ett socialt bevis for popularitet. Det ar dock viktigt att ha i atanke att ett hogt foljarantal
inte alltid tyder pa framgang. Det viktiga ar att ha féljare som ar engagerade. De engagerade
foljarna ar namligen béttre an icke engagerade. Saledes bor individen strava till att uppna en

stabilitet mellan ett hogt foljarantal och engagerade foljare.

Figur 10 Symbol for ny féljare (Instagram, 2021)
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3.3.4 Foretagsamma insikter

Pa Instagram fungerar engagemanget som markeringar i form av gillningar, kommentarer,
sparanden och delningar. Vidare kan dessa, tillsammans med interaktioner och exponeringar,
aven tjana som det personliga varumarkets méatvarden. | kapitel 3.3 noterades att individen
kan véxla till ett *professionellt konto’ och fa tillgang till foretagsamma insikter. Funktionen
tillhandahaller forstaelse for hur innehallet exponeras och hur féljarna interagerar. Narmare
bestamt erhaller individen statistik som redogor for antalet visningar, utvecklingen gentemot
foregaende vecka, konton som har nétts, innehallsinteraktioner och totalt antal féljare. Med
konton som har natts kan individen fa information om rackvidd, exponeringar, kontoaktivitet,
profilbesok och webbplatsbesok. Vidare kan hen genom innehallsinteraktioner félja med hur
innehallet i flodet, stories och IGTV presterar. Ytterligare kan hen med totalt antal foljare
analysera malgruppen genom mest relevanta platser, aldersintervall, kénsintervall och mest
aktiva tidpunkter. Hen kan dven folja med tillvaxten, det vill saga, hur manga foljare hen fatt
eller forlorat. (Instagram, 2021)
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Figur 11 Instagram statistik (Instagram, 2021)

Det &r dven mojligt att folja upp statistik for enskilda inlagg. Detta gor individen genom att
trycka pa visa statistik under det specifika inlagget eller IGTV videon eller genom att svepa

uppat i stories. Genom funktionen erhaller individen statistik som ar specifikt for inlaggets
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interaktioner och upptackt. Med interaktioner kan individen se vilka atgarder som féljarna
vidtagit da de interagerat med inlagget. Genom upptéckt kan hen spara hur manga som sett
inlagget och var de funnit det. Valjer hen att marknadsfora inlagget erhaller hen mer statistik.

4 Sammanfattning av den teoretiska referensramen

Inom den teoretiska referensramen har redogjorts for varumarket, varumarket i den digitala
tidsaldern, den traditionella marknadsforingens avtagande och publikens forvantan pa en mer
interaktiv kommunikation. Likasa har presenterats hur individen utgor det egna varumarket,
hur hen forfogar 6ver egenskaper likt ett, och hur hen féljaktligen kan marknadsféras som
ett. Det personliga varumarket har definierats som forfarandet dar individen marknadsfor sig

och sin erfarenhet som unik.

Vidare har redogjorts for hur det personliga varumarket utgor ett strategiskt skeende, hur det
grundar sig pa en kontinuerlig utveckling och hur det framstar som en fortskridande process.
Saledes har den personliga varumarkesutvecklingen beskrivits som en process dar individen
identifierar den egna identiteten, kommunicerar denne till en specifik malgrupp och bedémer
vardet av uppfattningen. Detta genom att hen utvecklar I) en personlig varumérkesidentitet,

I1) en personlig varumarkespositionering, och 111) en personlig varumarkesvérdering.

Ytterligare har redogjorts for hur den personliga varumarkesutvecklingen forefaller i sociala
medier; hur identiteten ar en forutsattning for sociala mediers funktion, hur natverkan tyder
pa en aktiv kommunikation, och hur rykte definierar perception. Den natverkande funktionen
delning har aven uppméarksammats for att undersoka hur det personliga varumarket utvecklas

genom delning av innehdll. Darav har en parallell till innehallsmarknadsfaring valts att dras.

Inom den teoretiska referensramen har slutligen redogjorts for Instagram, hur den personliga
varumarkesutvecklingen ter sig pa plattformen, hur profilen utgor en effektiv strategi for det
personliga varumarket, hur individen tillhandahalls en méjlighet att utveckla det personliga
varumarket baserat pa hens passion och hur tillvéxten kan matas med hjélp av foretagsamma
insikter. Vidare har aven diskuterats hur Instagrams funktioner stoder individen att na ut till
en bred publik, hur individen genom ett socialt engagemang kan utveckla starkare relationer

och hur foljarantalet kan fungera som ett méarke for status.
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5 Empirisk undersékning

| detta kapitel redogdrs for den empiriska undersokningen. Inledningsvis diskuteras strategi
for undersokning, form av intervju och val av respondenter. Darefter aterges intervjuerna

ordagrant var for sig. De ar till antalet tre. Avslutningsvis stalls resultatet samman.

5.1 Kvalitativ forskningsstrategi

| examensarbetet grundar sig den empiriska undersokningen pa den fjarde fragestallningen:
IV.  Vilka ar framgangsfaktorerna for personlig varumarkesutveckling pa Instagram?

For att besvara fragestallningen tillampas en kvalitativ forskningsstrategi. Enligt Bell m. fl.
(2019, s. 355) grundar sig en kvalitativ forskning pa en erfarenhetsméssig relation mellan
teori och praktik. Inom en kvalitativ forskning genomfors ofta kvalitativa intervjuer. En av
de huvudsakliga formerna ar semistrukturerade intervjuer. En kvalitativ forskningsstrategi
ar ofta begransad till ett farre antal respondenter. Det kan orsaka problem med generalisering.
Kvalitativa forskningar kan séllan generaliseras till ett storre urval. De generaliseras till teori.
(Bell, Bryman, & Harley, 2019, s. 374).

5.2 Semistrukturerade intervjuer

| examensarbetet genomfors semistrukturerade intervjuer. De semistrukturerade intervjuerna
innebdr att intervjuaren formar en mindre strukturerad intervjuguide. Detta ger respondenten
mer frihet till att utforma svar. De semistrukturerade intervjuerna ar dven flexibla eftersom
intervjuaren kan anpassa fragorna efter svaren. Pa detta sétt erhalls en maojlighet for att stélla
foljdfragor. Samtliga huvudfragor bor dock stéllas. | examensarbetet ar de semistrukturerade
intervjuerna tre till antalet. Syftet med intervjuerna &r att kartlagga respondenternas aktivitet
pa Instagram. Dérav utformas intervjufragorna for att fasta avseende vid framgangsfaktorer.
(Bell, Bryman, & Harley, 2019, s. 436)

5.3 Val av respondenter

Urvalet ar malinriktat. Ett malinriktat urval &r ett urval som &r relevant for fragestallningen.
(Bell, Bryman, & Harley, 2019, s. 391) Valet av respondenter ar personer som aktivt utdvar
personlig varumarkesutveckling pa Instagram. For att erhalla ett vidstrackt perspektiv véljs

respondenter med olika antal foljare. En av respondenterna &r fran Abo, Finland och tvé av
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respondenterna fran Stockholm, Sverige. Respondenterna ar i aldern 24 — 25. Samtliga har

varit aktiva pa Instagram i 5 — 6 ar.

5.4 Genomférande av intervjuer

Intervjuerna genomfordes under tidsperioden: 7 — 9.4.2021. Pa grund av Covid — 19 var
fysiska intervjuer inte mojliga. Genomforandet beaktade Statsradets (2021) begransningar.
Intervjuerna genomfordes via videosamtal pa Instagram. Samtliga intervjuer spelades in for

att transkriberas.

5.4.1 Intervju med Ellen Sundstrém

Ellen Sundstrom &r 24 ar. Hon studerar till diplomingenjor i kemiteknik. P& Instagram ger
hon foljarna en titt pd hennes vardagliga liv. Hennes aktivitet grundar sig pa intresset for

natur och fotografering. Intervjun genomférdes den 7.4.2021.
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I. Hur skulle du beskriva ditt personliga varumarke pa Instagram?

- ”Jag skulle beskriva mig sjdlv som véldigt personlig. Min aktivitet representerar mitt
personliga liv. Jag ser Instagram som en dagbok dé&r jag delar med mig av personliga
saker. Det ar vardagsliv, natur och fotografering. Fotograferingen ar den storsta

orsaken till att jag gor det. Jag gillar att redigera och arbeta med bilder.”

Il. Instagram marknadsfor sig sjalva med orden: ”Dela dina passioner medan du
bygger ditt personliga varumirke”. Anser du att ditt personliga varumarke pa

Instagram representerar dina passioner?

- 7Jo det skulle jag nog séga. Allt jag delar &r saker som jag gillar och ser som viktiga for
mig. Sa jo det stammer nog bra. Samtidigt ar det ju ganska sjélvklart da de flesta delar
med sig av saker som de gillar. Jag skulle dven sé&ga att det representerar mina styrkor.

Man viljer ju att visa sina basta sidor.”

. Hur aktiv ar du pa Instagram?

- 7Jag ar vildigt aktiv. Jag delar mycket just nu. Forstas forekommer det dven stunder da
jag &r mindre aktiv. Da jag delar mindre. Jag skulle sdga att det ofta hanger ihop med
fotograferingen. Vinterhalvaret har ju en tendens att vara ratt sa gratt och trist. Da kan
jag ibland dela mindre. | &r har vi ju dock haft en ordentlig vinter sa jag har nog delat
mycket. Just nu &r jag aktiv dagligen. Jag uppdaterar varje dag. Framforallt i stories.
Samtidigt satter man ju mycket tid pa annat pa Instagram. Tycker det skulle vara

skrammande att se hur mycket tid man egentligen sitter ner pa Instagram.”
IV. Tillampar du samtliga funktioner for att dela innehall?

- ”Inte alla. Jag delar innehall 1 flodet och stories. Jag har d4ven delat ndgra reels men det
ar inget som jag ar jatte aktiv med an. Det k&nns véldigt TikTok men jag tycker nog det
ar roligt. Dessutom ar det ju sa pass nytt ocksa. Det har just kommit till Instagram. Sa

det &r flodet och stories som jag absolut anvander mest.”
V. Stravar du till att ha en ssmmanhangande profil?

- ”Jo det gor jag. Flodet ar valdigt viktigt for mig. Jag ar véldigt detaljerad nér det
kommer till mitt innehall. Jag faster mycket avseende vid ljus och farg. Forstas hander
det att jag ibland ocksa delar bilder som eventuellt inte skulle passat in. Som jag sa ser

jag det som en dagbok. Ibland delar jag bara fér minnets skull.”
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Foljdfraga: Planerar du ditt innehall?

”Bade ja och nej. Jag visualiserar ofta hur innehéllet ser ut i profilen. Till exempel nir
jag tar bilder eller ska ge nagra tips sa kan jag fundera pa ordningsféljden. Att jag
tanker att jag delar det har efter jag delat det dar. Att sa planerar jag. Eller sen med
tanke pa hur flodet ser ut sa kan jag tanka att nu har jag delat en san héar bild sa nu

maste jag dela en bild med blda toner eller ndgonting. S& att det passar in.”
Hur tilldelar du dina foljare ett varde?

”Jag skulle sdga att det frimst handlar om att inspirera. Jag far ofta hora av minniskor
att dom uppskattar mitt innehall och det jag gor. Det galler framst det visuella.
Manniskor uppskattar da mina bilder i flédet och stories ser bra ut. Men ocksa att jag
delar med mig av intressanta saker. Mitt vardagsliv &r kanske inte alltid jatte intressant
men jag vet att det uppskattas da jag delar nagonting informativt. Men jag tror att det
handlar om att manniskor tycker om hur det ser ut. Att det ar fina bilder. Sa det ar nog
det visuella som inspirerar. Och vardagsliv ar ju en inspiration i sig. Och det &r ofta det

jag hor att ménniskor tycker ar roligt.”
Hur personlig ar du pa Instagram?

”Jag skulle nog séga att jag &r vildigt personlig. Séklart att man inte delar med sig av
alla detaljer men det mesta som jag delar &r nog personligt. Jag delar ju med mig av
mitt vardagsliv sa jo valdigt personlig. Att inte ggmmer jag nagonting pa det séttet. Jag
tycker sjélv att det vore kontisigt om jag inte delade med mig av personliga saker. Sen
finns det ju saklart manniskor som har en ésikt om vad man borde dela och inte borde
men jag valjer att vara véldigt personlig. Jag delar med mig av allt. Jag sjalv gillar
ocksa att ta del av andras vardagliga saker. Sa darfor gillar jag sjalv att vara personlig.

Det &r ju ocksa genom att vara personlig som relationen till foljarna skapas.”
Foljdfraga: Var drar du gransen?

”Bra fraga. Jag har nog ingen gréns. Jag kan liksom inte séga att det hir dr nagonting
som jag absolut inte delar med mig av. Jag kan inte ange att det har delar jag och det

hér delar jag inte. Det finns ingen gréns pa det.”
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VII. Ansluter du till andra varumarken for att starka den egna identiteten?

- ”Jo det gor jag. Bland annat gor jag det for att visa och marknadsfora produkter som
finns. Jag vill ju garna att andra ocksa hittar produkter som jag sjalv gillar. Samtidigt ar
det ju ett satt att visa ens egna varderingar pa. Det visar ens personlighet. Sen gor jag
det ocksa for att informera om viktiga saker. Till exempel informerar jag om att jag ar
en manadsgivare for John Nurminens stiftelse. Det anser jag som en viktig sak. Det &r
ju nagot som intresserar mig. Det dr ju ocksa nagonting som visar mina varderingar. Sa
jo det starker ju ens egna identitet. Det ar ocksa ett satt att informera sina foljare om

viktiga saker. Sa pa det satter tilldelar man ju ocksa ett varde.”
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Figur 13 Skarmdump @ellenalatariel (07.04.2021)

VI1Il. Engagerar du dig socialt?

”Jo det gor jag nog. Jag brukar nog alltid svara till alla. Om nagon har kommenterat sa
kommenterar jag tillbaka. Om det nu inte ar nagot konstigt forstas. Att folja och gilla

andra gor jag nog ocksa men inte lika aktivt.”
IX. Hur mater du din framgang?

”Foljarantalet foljer jag nog inte med. Jag skulle nog inte marka om jag tappade nagra
foljare. Forstas hander det att man nyligen kollat upp och sa ser man i forbifarten att

man tappat féljare. Gillningar féljer jag upp. Och hur innehallet nas av andra. | stories



33
ser jag hur manga som har sett. Det &r ju betydligt farre som nas genom flodet. Att pa
sa satt foljer jag med. Instagram har ju dven andrat alla algoritmer sa idag betyder
gillningar inte lika mycket. Idag ar det sparanden som betyder mest.”

5.4.2 Intervju med Isabell Lindstedt

Isabell Lindstedt ar 25 ar. Hennes framsta intressen ar traning och hélsa. Pa Instagram delar

hon med sig av sin egen traningsresa. Intervjun genomfordes den 8.4.2021.
< curvvyfit

446 1520 973

Inldgg Foljare Foljer

Isabell Lindstedt

Idrottare
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Q coached by @clariceopereira
& Lifestyle motivation

‘4 Fitness

Visa oversattning

VO

Make a cha..  Food @ 2

Figur 14 Skarmdump @curvvyfit (23.04.2021)

I.  Hur skulle du beskriva ditt personliga varumarke pa Instagram?

”Det jag mest delar dr traning. Sen brinner jag ju ocksé for mode. Men mest dr det ju

traning. Jag forsoker att sprida positivitet. Och framforallt motionsgladje.”
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Instagram marknadsfor sig sjidlva med orden: ”Dela dina passioner medan du
bygger ditt personliga varumérke”. Anser du att ditt personliga varumiirke pa

Instagram representerar dina passioner?

“Det gor det ju verkligen. Atminstone inom triningen. Det ér ju det jag delar med mig
av. Mina traningsklipp, min resa och mina uppdateringar till min coach. Sa jo det

tycker jag nog.”
Hur aktiv ar du pa Instagram?

»Valdigt aktiv. Jag forsoker val anda lagga upp en bild per dag. I stories delar jag lite si
som sa. En dag kanske jag lagger upp lite mer. En annan dag kanske lite mindre. Men
nagra stories blir det nog per dag. Och sen en bild. Ibland blir det vél kanske nagon dag
emellan men jag skulle nog séga en bild per dag.”

Tillampar du samtliga funktioner for att dela innehall?

”Jag har faktiskt inte provat live eller IGTV. Men jag har nog eventuellt funderat pa att
kora live ndgon géng. An sé lange haller jag mig till flodet och stories. Och reels har
jag ju ocksa borjat med. Speciellt nar jag borjat med Crossfit sa tycker jag det ar bra att
lagga upp lite klipp darifran ocksa. Det ar andd manga som har bett mig att dom vill se
mera av min traning. Samtidigt vill jag ju verkligen trana nér jag tranar. Egentligen vill
jag ju inte filma nar jag tranar. Men eftersom intresset finns sa delar jag ju garna med

mig av det. Men mest som sagt flodet och stories.”
Stravar du till att ha en sammanhangande profil?

”Egentligen bryr jag mig inte om det visuella. For mig ar det inte viktigt att allt &r i
samma fargskala. Jag vill ju &nda halla det personligt. Sa jatte mycket fokus satter jag
inte pa det. Jag anvander dock samma filter, men bilderna ar ju &nda sa pass olika
beroende pa ljus och var jag tagit dem. Dock anser jag att kvaliteten ar viktig. Man vill
ju inte lagga upp nagonting som ar av dalig kvalitet. Man vill ju att det ska se bra ut det

man lagger upp.”
Foljdfraga: Planerar du innehallet?

”Nej inte pa det sattet. Ibland planerar jag sjalva bildtexten. Att jag dagen innan
funderar pa sjalva budskapet. Sen sa tar jag ju bilder kontinuerligt och ibland kanske

jag tanker att okej nu har jag delat tre bilder av samma slag. Att dags att dela en annan
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bild. Pa sa sétt planerar jag foljden. Och sen just vad jag skall skriva. Ibland blir det ju

spontant men ofta funderar jag pa det dagen innan.”

‘m curvvyfit
Stockholm

QY W

135 gilla-markeringar

Figur 15 Skarmdump @curvvyfit (5.5.2021)

V1.  Hur tilldelar du dina foljare ett varde?

- "Jag forsoker mest sprida motionsglddje. Genom min tréningsresa vill jag inspirera
andra till traning. Jag vill visa vad man kan géra med sin kropp. Jag vill ocksa
uppmana tjejer till att inte vara radda for att dta och trana hart. Mest vill jag bara sprida

positivitet. Jag har ju ocksa borjat med en fredagshalsning. Den har varit valdigt
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uppskattad. Det ar faktiskt manga som skriver till mig att det &r deras héjdpunkt nar

dom ser mina fredagshélsningar.”
Hur personlig ar du pa Instagram?

”Jag ar nog valdigt personlig. Ibland kanske lite vél personlig. Kan vél vissa kanske
tycka. Jag delar med mig av valdigt personliga saker. Det enda jag inte delar med mig
av ar mitt forhallande. Annars har jag nog inte nagot som jag inte delar med mig av.
Allt som handlar om mig &r jag valdigt 6ppen om. Personer som har samma coach som
mig brukar ocksa skriva till mig och fraga om vi ska trana ihop. De kanske skriver i stil
med att "Hej, ska vi trdna tillsammans? Du verkar skon’. Sa da &r det ju ocksé skont for
mig att veta att det dom ser ar det som dom far i verkligheten. Det &r inget pahitt. Jag
forsoker inte vara nagon annan pa Instagram an vad jag i verkligheten &r. Sa mer

personlig an det kan man vl inte vara.”
Ansluter du till andra varumarken for att starka den egna identiteten?

”Jo det gor jag nog. Jag har ju till exempel samarbetat med MM sports. Sen gillar jag ju
att tagga min coach for att hon fortjanar den uppmarksamheten. Det &r inget som hon
kraver. Sen brukar jag dven tagga traningsklader for att jag gillar dem. Bara for att
genuint visa vad jag gillar. Det starker ju allt med traningen. Och pa sa satt visar det ju

ens varderingar.”
Engagerar du dig socialt?

”Det gor jag. Jag foljer ofta manniskor tillbaka. Alla som skriver till mig fa ett svar. Jag
svarar nog pa alla kommentarer. Jag tycker det ar viktigt att svara. Om dom anda tar sig
tiden att skriva till mig sa bor jag svara. Jag forsoker nog ocksa att vara aktiv och ga in
och gilla andras bilder.”

Hur méter du din framgang?

”Det ar val kanske genom féljarantalet. Men samtidigt k&nner jag att foljare inte alltid
ar allt. Jag mater det mer enligt hur mycket gillningar jag far. Interaktionen mellan mig
och mina féljare. Dom som jag redan har. Till exempel om jag lagger upp nagonting i
stories. Hur manga ar det som reagerar. Det &r nog sa jag mater. Jag tanker nog inte pa
att jag maste fa flera foljare. Jag vill att dom som foljer mig, féljer mig for att dom vill,

for att jag ar intressant och for att det ger dom nagonting. Sa att jag skulle séga att jag
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mater det enligt hur féljarna reagerar. Det &r dven f6ljarnas engagemang som motiverar

mig.”

Foljdfraga: Anser du att det ar viktigare att ha engagerade foljare och ett lagre

foljarantal an icke engagerade foljare och ett hogre foljarantal?

- ”Absolut. Skulle jag ha 20 000 foéljare och ingen aldrig hade reagerat eller skrivit till
mig ’Fan Isabell, tack for att du sa det dar’ eller *Tack for att du la upp det dér, det

motiverade mig’ sa skulle det inte vara det vért.”

5.4.3 Intervju med Emil Sjéstrom

Emil Sjostrom ar 25 ar. Han jobbar som influenser, filmskapare och fotograf. Pa Instagram

delar han med sig av intresset for foto och film. Intervjun genomfordes den 9.4.2021.

A\

emilsebastiian

1639 31K 475
Inlagg Foljare Foljer

Fotograf
- EMILSEBASTIAN.

® Stockholm, Sweden

. Contact: emiliosen1@hotmail.se
i @emilsebastiianphotography... mer
Visa dversattning

Skicka meddelan... Kontakta v

82208

SELLING CL... HERA Photography Croatia 2019  Bali 2019

Figur 16 Skarmdump @emilsebastiian (2.6.2021)
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Hur skulle du beskriva ditt personliga varumérke pa Instagram?

”Jag pluggade media p& gymnasiet. Alskade att fota och filma. Sa la jag bara upp det
som en rolig grej liksom. Sen reste jag mycket jag var i LA och Bali. Det var lite dar
jag véxte. | LA framforallt. DA vaxte jag som mest. Jag gillar vél inte att dela med mig
av sa mycket egentligen. Jag ar ju lite privat av mig ocksa. Sen har jag ju ocksa sett det
som ett jobb. Och jag tycker det ar kul. Det var inte min plan fran bérjan. Det bara blev
sa. Nu gor jag det for att jag tjanar pengar. Manga barjar ju bara for att dom vill tjana
pengar. Nu har jag dven sokt plugg inom Content Development. Jag tror anda att jag

delar ut en bra bild av hur jag &r som person.”

. Instagram marknadsfor sig sjalva med orden: ”Dela dina passioner medan du

bygger ditt personliga varumirke”. Anser du att ditt personliga varumirke pa

Instagram representerar dina passioner?

”Ja, ofta ar det ju kopplat till vad jag gor i vardagen. Traning och klader. Sa det mesta

ar ju kopplat till hur jag ar som person. Vilket jag 4nda tycker att ar viktigt.”

I11. Hur aktiv ar du pa Instagram?

”Till och fran. Jag har nog alltid varit ganska aktiv. Inte dverdrivet aktiv genom att vara
inne pa andra och kommentera. For det kommer jag pa mig sjalv att jag ar valdigt
dalig. Pa att faktiskt ga och scrolla. Utan det har mest varit att kolla min statistik, kolla
mina stories, forbereda samarbeten och den biten. Sa det var ju ett tag dér jag rensade
hela min foljarlista typ. For att jag kande att jag behover vara lite mer aktiv och halla

koll. Det mesta fokuset har varit pa mig liksom.”

Foljdfraga: Hur ofta uppdaterar du?

”Ja men i tv4 4rs tid eller tre &rs tid har det nog varit en ging per dag. Man fir ju ocksa
hora vad man ska gora for att folk ska folja liksom ’Du méste gora sdhir och uppdatera
sahdr ofta’. S& man har ju ofta forhallit sig till det. I ett ar la jag bara upp bilder fast jag
kanske inte var néjd med bilderna. Jag la bara upp det for att jag k&nde en press av att
jag maste lagga upp. Nu pa senare ar har jag tankt sahar, hellre lagger jag upp, det ar sa
manga bilder som jag inte lagger upp nu, hellre lagger jag upp en bild jag ar néjd med
och inte postar pa fyra dagar. Och samma med stories. Hellre lagger jag upp nagonting
nér jag faktiskt gor nagonting. Nu kanner jag inte nagon press av att lagga upp varje

dag.”
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Foljdfraga: Skulle du séga att kvaliteten ar viktigare an kvantiteten?

”Absolut. Och det ir ju sd med foretag som jobbar med mig ocksé. Jag far inte bara
betalt for rackvidden. Utan manga betalar extra for kvaliteten. Nu har ju jag ett rykte.
Det finns tva tre foretag som ar mellanhander, som da kor ut samarbeten, sa dom har
jag ju jobbat med olika. Jag &r ganska hogt rankad dar. Pa en av dom i alla fall. Dar
dom alskar mitt content. Jag tycker det ar kul. Sa att jag gor hellre bra content hela
tiden. Sen sa kanske vissa inte blir lika bra for att man inte har tid eller man inte far

hjalp men. Jag forsoker sa gott jag kan liksom.”

IV. Tillampar du samtliga funktioner for att dela innehall?

VI.

”Ja, alltsd jag har ju borjat med reels mer nu. IGTV kom ju men det tror jag ingen
greppade. Det var nog ingen som la upp sa mycket dar. Reels &r ju ganska stort nu.
Men det ar for att dom vill komma in pa TikTok. Dom har ju harmat TikTok dar. Och
dar far man ju ocksa hora att man bor ladda upp minst fyra reels i veckan for att na

29

ut
Stravar du till att ha en sammanhangande profil?

»Jag har vil inte haft ett sint mindset. Jag vet att manga tanker pa flodet och att det ska
vara snyggt och allt det dér. Jag har alltid sett bild for bild. Jag redigerar mina bilder s&
bra som mdjligt. Da blir det ett helt okej flode anda. Fast kanske farger som krockar.
For det ar faktiskt manga som fragar "Hur gor du med ditt fldde? Hur tinker du?’. Jag
redigerar bara varenda bild sa bra som jag kan. Da blir det som en sorts grej anda. Jag

ser bild for bild och gor det sa bra som jag kan.”
Hur tilldelar du dina foljare ett varde?

»Jag ligger upp fashion och traning. Och sa far jag inspirera genom traning. For det vet
jag att jag gjort. Daremot sa finns det ju manga satt att ge véarde pa. Man kan uppdatera
ofta, tipsa om klader och lagga adlinks. Pa ett satt influerar man ju bara genom sin
outfit. Sen finns det ju mer sétt att ge varde pa. Det finns det ju saklart. For det ar ju sa
du vaxer egentligen. I ett och ett halvars tid har jag ju typ legat i samma f6ljarskara.
Men det vet jag ju om for att jag har inte vart den som kanske spottar ut ett varde. Utan

jag lagger ju ut det jag tycker ér kul liksom.”
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VII.  Hur personlig du?

- ”Jag var betydligt mer forut faktiskt. D4 la jag upp jitte mycket. Men da var det mycket
nar man var pa resor. Jag reste ju typ fyra manader i fyra ars tid. Da &r det ju latt att ta
upp kameran och dela med sig av det man gor. Men nu nar jag inte rest pa ett och
halvar pa grund av Covid — 19 sa kinner jag séhér *Nér ska jag prata?’. S& nu pratar jag
knappt alltsd. Om inte jag gor en fragestund. Men jag tror det ar naturligt. Om du inte
har nagonting som du faktiskt gor typ sa kan du lika bra lagga upp bilder. Men jag

antar att det kommer lite med aldern. Att man vill vara lite mer privat.”

emilsebastiian
@ Betalt samarbete med bjornborg oo
~/ Stockholm

E e
Rz 2

/i bjornborg

oQv - N

865 gilla-markeringar

emilsebastiian | train because it makes me feel good, it
boostes my confidence and the constant strive to become
the best version of my self @

Figur 17 Skarmdump @emilsebastiian (2.6.2021)
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VIII. Ansluter du till andra varuméarken for att starka den egna identiteten?

- ”Sa har, med vissa samarbeten behdéver du inte ens lagga upp i stories, utan du ska
lagga upp en bild bara. Men da kanner jag sjalv for mitt eget varumarke att det ar lite
skumt att bara lagga upp en bild och inte forklara nagonting om produkten. Da kan jag
gora en eller flera stories ibland. Jag gor det for mig sjalv da. Inte for att jag behéver.
For annars kanner jag att det bara blir luddigt. Man far ju &nda tanka pa vad som &r bést
for det egna varumarket. Det ar ju dnda ditt varuméarke. Sen forsoker jag ju alltid gora
det sa bra som mojligt. Typ jag hade ett samarbete med Bjorn Borg och da korde jag
varsta reklamfilmen, vilket ingen annan gjorde. Bara for att jag kdnde varfor inte. For
att jag tycker att det ar kul. Sa jag forsoker ju gora det lite extra bra och sen som du

sdger sd kan man ju gora lite extra jobb for att man kédnner att det dr bést for en sjélv.”
Foljdfraga: Representerar det din personlighet och dina varderingar?

- ”De samarbeten jag viljer att gora passar mig. Till exempel Bjorn Borg. Jag trinar hela
tiden. Klader. Alskar klader. Jag tycker ju att jag valjer ut dom ratt selektivt liksom.

Det ér ju ménga som man tackar nej till.”
IX. Engagerar du dig socialt?

- ”Jag vet ju att det sdgs att man ska svara pa alla kommentarer. Och att det &r bra. Och
det forsoker man ju gora ocksa. Daremot kan manga kommentarer vara den har
brinnande elden eller bara ndgon annan emoji. Att vad finns det att svara pa dar om
man inte gillar forstds. Sen gor man ju det egentligen. Men sa fort det faktiskt &r nagon
som skriver nagonting genuint eller fragar nagonting. Da svarar jag alltid. Fragar du
nagonting da kommer jag svara. Sa ar det. Skriver du *Fan vad snygg du 4r’, di kanske
jag inte svarar. Stall en fraga och du far ett svar. Sa ar det. Sa kommer det alltid vara.

Det &r darfor jag gor Instagram.”
X. Hur mater du din framgang?

- ”Foljarantalet var viktigt forut. Man blev pa daligt humaér nar man inte véxte. Det var
ju som att ’Fan nu har man lagt ner mycket jobb’. Det dr ju naturligt sa klart. Man
lagger ner mycket jobb men kanner att man inte far nagonting tillbaka. Det &r val lite sa

som Instagram &r nu. Det gar knappt att vaxa. Alltsa bara fran Instagram. Nu har det
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varit stilla sa lange. Jag far ju mer samarbeten anda. Fast jag inte vaxer. For att det ar
en genuin relation. Dom far det dom vill ha liksom. Sa jag bryr mig inte langre om att
vaxa. Sen vill man ju inte sjunka saklart. Man vill ju anda bibehalla sa mycket som
mojligt. Jag skapade en enskild firma. Det skapade jag i samband med att jag fick sju
samarbeten. Jag gor ju mer samarbeten nu an nagonsin typ. Fast jag inte har véxt pa hur
lange. Men det &r val en framgang i sig. Att jag gor bra content alltsa. Sa jag méater hur
manga jag samarbetar med. Och rykte gar ocksa.”

Foljdfraga: Foljer du upp statistik?

- ”Jag lagger upp bilder som jag vet fungerar. Jag vet ju vad som fungerar. Jag fick ju
faktiskt mina flesta foljare i USA. Och nar jag reste. Sa det har ju egentligen ingenting
med fashion att gora. Sa jag har en ganska blandas bas. Sa jag vet ju vad som fungerar.
Och da har jag alltid lagt upp bilder pa det. Nu lagger jag hellre upp bilder pa vad jag
vill. Jag kommer inte lagga upp bilder bara for att det ger gillningar. S& mycket bryr jag
mig inte nu. Vilket man gjorde forut.”

Foljdfraga: Hur paverkar Instagrams algoritm?

- ”Den &r ju katastrof. Forut hade jag 100 000 — 150 000 som kollade mina bilder. Det &r
inte ens i narheten nu. Det &r ingen som ser ens bilder. Det ar en jatte dalig algoritm.
Det kommer nya uppdateringar hela tiden. For att du vill att dina bilder ska synas sa
sé&gs det tio stories om dagen, fyra reels i veckan och en post om dagen.”

Foljdfraga: Hur viktiga ar sparanden?

- ”Man har ju fatt hora att sparanden &r det viktigaste om du vill att din bild ska né ut.
Forut var det ju gillningar och kommentarer. Nu &r de sist pa listan. Sa nu ar det
sparanden som galler. Om det ar manga som sparar under kort tid sa kommer
Instagram skicka vidare bilden. Sen sa snittar man ju 40 — 50 — 100 sparanden &nda.
Sen beror det ju pa vad man lagger upp ocksa. Lagger du upp nagonting av varde sa
kommer folk att spara. Sen kan det ju vara svart inom till exempel fashion. Om man

inte gor vérsta videon typ. Men sparanden &r ju det viktigaste for rackvidden.”
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5.5 Resultat

Samtliga respondenter har en klar insikt i den egna aktiviteten pa Instagram. Likasa beskriver
de att deras personliga varumérken reflekterar hur de &r som personer. Sundstrém menar att
hennes aktivitet pa Instagram grundar sig pa intresset for vardagsliv, natur och fotografering;
Lindstedt anger traning som sin utméarkande egenskap; och Sjdstrom séger att han utvecklat
det personliga varuméarket genom intresset for foto oh film. Aven resande, mode och traning
uppger han da han beskriver sig sjalv. Saledes anser samtliga respondenter att det personliga
varumarket pa Instagram representerar deras passioner. Sundstrom ar d&ven medveten om att

det representerar hennes styrkor: ”’Man valjer ju att visa sina basta sidor”:

Respondenterna ar alla aktiva dagligen. Sundstrém anger att hon just nu delar innehall varje
dag. Lindstedt likasa. Sjostrom menar att han dagligen delat innehall i tre ars tid, men att han
nu tagit en kvalitet 6ver kvantitet instéllning: Hellre l1agger jag upp en bild jag &r n6jd med
och inte postar pa fyra dagar”. Samtliga respondenter delar innehall i flodet och stories. De
alla anvander dven funktionen reels. Sjéstrom har delat ndgra videon i IGTV men menar att
han inte anvander funktionen aktivt. Ingen anvénder live. Lindstedt sdger emellertid att hon

funderat pa att borja anvanda funktionen.

For Sundstrom &r en sammanhéngande profil valdigt viktig. Hon beskriver att hon &r mycket
detaljerad och faster mycket avseende vid ljus och farg. FOr Lindstedt ar en profil i liknande
fargskala inte viktig. Det ar inget hon stravar efter. Istéllet faster hon avseende vid bildernas
kvalitet: ”Man vill ju inte 1agga upp nagonting som ar av dalig kvalitet. Man vill ju trots allt
att det ska se bra ut”. Hon redigerar dem dven med samma filter. Sjostrom berattar att han
ser bild for bild. Han redigerar bilderna enligt basta formaga: »Jag redigerar mina bilder sa
bra som méjligt. Da blir det ett helt okej flode anda.” Pa fragan som féljer svarar samtliga
respondenter att de planerar sitt innehall i viss man. Sundstrém séager att hon ofta visualiserar
hur innehallet ser ut i profilen. Lindstedt menar pa liknande séatt att hon ofta planerar foljden.
Hon delger &ven att hon ofta planerar budskap i for vag. Sjostrom sager att han logiskt borjat
planera innehallet da han inte delar varje dag. Infor samarbeten menar han &ven att det &r ett

maste. Da menar han att han bor vara kreativ i planeringen.
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Samtliga respondenter menar att de tilldelar ett varde i form av inspiration. De &r &ven eniga
om att deras passioner utgor inspirationer i sig. Sundstrom anser att hon i huvudsak inspirerar
genom det visuella: ”Manniskor uppskattar da mina bilder ser bra ut.” Hon &r 6vertygad om
att det visuella innehallet inspirerar foljarna. Lindstedt sager att hon Inspirerar genom traning:
”Jag vill inspirera andra till traning”. Hon menar dven att hon informerar tjejer om kosten.
Lindstedt stravar dven till att tilldela ett varde i form av allmé&n glédje. Hon delger att foljarna
uppskattar da hon pratar med dem via stories. Enligt Sjostrom forekommer det manga satt
att tilldela véarde pa. Han menar till exempel att aktiviteten &r ett véarde i sig. Sjalv inspirerar
han genom resor, mode och tréning. Sjostrém &r dven fast besluten om att det & genom det
tilldelade virdet som tillviixten sker: ”...det &r ju sa du vaxer...”. | férhallande till det svarar
Sundstrom pa fragan som foljer ”Hur personlig ar du pa Instagram” att hon genom att vara
personlig utvecklat en genuin relation till sina foljare. Aven Lindstedt séger att hon ar véldigt
personlig. Hon berattar att foljarna pa detta satt lart kdnna det sanna jaget. Sjostrom sager att
han lange varit personlig. Emellertid menar han att hans beteende éndrat 6ver tid: ”Jag var
betydligt mer forut faktiskt. Da lag jag upp jatte mycket.” Nu menar han att han ar som mest
personlig da han genomfor fragestunder via stories. (Det &r en form av stickers. Se kapitel
3.3.2).

Samtliga respondenter véljer aktivt att ansluta till andra starka varumarken for att starka den
egna identiteten. Enligt Sundstrom utgor det ett sétt att visa vad man representerar: ... det
ar ju ett satt att visa ens egna varderingar pa. Det visar ens personlighet.” Vidare ser hon
det som ett sitt att informera sina foljare om viktiga saker: ”...pd det sdttet tilldelar man ju
ocksa ett varde.” Lindstedt sager att hon ofta valjer att starka den egna formedlade bilden av
traningen genom att tagga traningsprodukter. Hon delger aven att hon valt att samarbeta med
foretag for den exakta nyttan. Sjostrom sager att han aktivt samarbetar med foretag. Dock
menar han att han ofta véljer att dela mer &n vad samarbetet forutsatter. Detta for att starka
det egna varumarket: ”Man far ju anda tanka pa vad som &r bast for det egna varumarket.
Det ar ju anda ditt varuméarke.” Sjéstrom menar dven att han véljer ut samarbeten selektivt:

”De samarbeten jag valjer att gora passar mig /.../ Det dr ju manga man tackar nej till.”

Pa fragan ”Engagerar du dig socialt” svarar samtliga respondenter ja. Sundstrom menar att
hon viéljer att besvara kommentarer hon far i det egna kommentarsfaltet. Hon véljer dven att
gilla och félja andra. Om an inte lika aktivt. Lindstedt séger att hon ofta véljer att f6lja andra
tillbaka. Hon viljer dven att besvara samtliga kommentarer: ”Alla som skriver till mig far ett
svar. [...] Om de dndad tar sig tiden att skriva till mig sa bor jag svara”. Hon tar sig &ven tid

for att gilla andras bilder. Sjostrom stravar till att besvara alla kommentarer. Han menar dock
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att det ibland kan vara svart eftersom mangen kommentar kan vara en *emoji’. Han séger att
han huvudsakligen valjer att besvara kommentarer av virde: ... sa fort det faktiskt &r nagon
som skriver nagonting genuint eller fragar nagonting. Da svarar jag alltid. /...] Skriver du
'Fan vad snygg du dr’, da kanske jag inte svarar. Stdll en fraga och du far ett svar. Sa dr

det. S& kommer det alltid vara. Det ar darfor jag gor Instagram.”

Enligt samtliga respondenter ar foljarantalet inte den viktigaste métaren. Sundstrom uppger
att hon miiter sin framgéng genom rickvidden: “Gillningar féljer jag upp. Och hur innehallet
nas av andra. | stories ser jag hur manga som har sett.” Lindstedt mater framgangen genom
interaktionen med de befintliga foljarna. FOor henne &r foljarnas engagemang det viktigaste:
”Interaktionen mellan mig och mina foljare. Dom som jag redan har. [...] Sa att jag skulle
nog saga att jag méater det enligt hur foljarna reagerar.” Aven Sjostrom viljer att mita det
som en genuin relation. Han menar &ven att ryktet ar en matare for framgang: ... ryktet gar
Jju ocksa”. | forhallande till det menar han att det egna innehallet utgér en framgangsmatare:
”Det ar val en framgangsmatare i sig. At jag gor bra content alltsd.” Sjostrom namner aven
antalet samarbeten: ”Jag gor ju mer samarbeten nu an nagonsin typ. Fast jag inte viixer.”
Pa foljdfragan Foljer du upp statistik’ svarar Sjostrom att han genom att folja upp statistik
lart sig vilket innehall som presterar bést. Saval Sundstrom som Sjostrom ar mana om att det
ar sparanden som utgér den viktigaste markeringen. Sundstrom uppger: “’Instagram har ju
ocksa andrat alla algoritmer. Idag betyder gillningar inte lika mycket. Idag ar det sparanden
som betyder mest”. Aven Sjostrom uppger: ... sparanden &r det viktigaste for rackvidden.”
Saledes menar Sjostrom att det dr viktigt att fundera pa virdet: ”Om det & manga som sparar
kommer Instagram att skicka vidare bilden. /...] Lagger du upp nagot av varde sa kommer

’

folk spara.’
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6 Analys

| detta kapitel analyseras det empiriska resultatet gentemot den teoretiska referensramen. |
analysen diskuteras fragestallningarna var for sig. Det efterstravade &r att analysen uppnar

det forutnamnda syftet. Analysen utgor examensarbetets slutsats.

Examensarbetet syftar till att underséka vad som forutsatts for att utveckla ett framgangsrikt
personligt varumarke pa Instagram. Avsikten r att upprétta en férteckning 6ver avgérande
framgangsfaktorer. Utifran syftet har fyra fragestéllningar stallts. De fyra fragestéllningarna
garanterar att examensarbetet foljer en strategisk process. Den teoretiska referensramen har
amnat till att besvara samtliga fragestallningar. Den empiriska undersokningen har darefter
genomforts for att huvudsakligen besvara den fjarde fragestéllningen. Detta for att skapa en

erfarenhetsmassig relation mellan teori och praktik. Nedan besvaras samtliga fragestallningar

var for sig.

< I. Vad innebiir personlig varumirkesutveckling? >
v

< I1. Hur forefaller personlig varumiirkesutveckling i sociala medier? >
]

< II1. Hur bidrar innchallet till utvecklingen? >
L

< IV. Vilka iir framgangsfaktorerna for personlig varumiirkesutveckling pa Instagram? >

Figur 18 Frégestallningar

I.  Vad innebar personlig varumarkesutvekling?

Det personliga varumarket har definierats som forfarandet dar individen marknadsfor sig och
sin erfarenhet som unik. Det personliga varumarket grundar sig pa en kontinuerlig utveckling.
Det &r en fortlépande process for individen att kommunicera vem hen &r. Foljaktligen innebar
en personlig varumérkesutveckling en process dér individen identifierar den egna identiteten,
kommunicerar den till en bestamd malgrupp och bedomer vérdet av uppfattningen. Detta gor
hen genom att utveckla en personlig 1) varumarkesidentitet 1) varumarkespositionering och
I1) varumarkesvérdering. Identiteten innebadr att individen identifierar de unika egenskaperna

som skiljer hen fran mangden. Pa detta satt kan hen finna malgruppen, méta dess behov och
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urskilja konkurrenter. Genom att investera i det sociala och kulturella kapitalet kan individen
forstarka identiteten. Det sociala kapitalet utgors av individens kontakter och natverk medan
det kulturella kapitalet utgors av individens kunskap och utbildning. Positioneringen innebar
att individen kommunicerar identiteten. Satillvida handlar fasen om marknadsforingen av sig
sjalv. Fasen grundar sig pa en teori om att individen formedlar ett ideal som stammer dverens
med hens séatt att upptrada. VVarderingen innebér att individen hanterar uppfattningen. Det gor
hen genom att ha en uppsikt éver den férmedlade bilden. Pa detta satt kan individen bedéma
framgangen och uppna personliga och professionella mal. (Khedher, 2014, s. 33) (Khedher,
2015, ss. 21-23)

Aven om fragestallningen inte lag som grund for den empiriska undersokningen kan féljande
konstateras: 1) Sjostrom valjer att forstarka sin identitet genom en investering i det kulturella
kapitalet: ”Nu har jag dven sokt plugg inom Content Development”, I1) Lindstedt stravar till
att formedla ett ideal som stammer Gverens med séattet att upptrada: Det &r inget pahitt. Jag
forsoker inte vara ndgon annan pa Instagram &n vad jag i verkligheten &r.” I1I) Sundstrom
har en klar uppsikt 6ver den férmedlade bilden: ”Man véljer ju att visa sina basta sidor”.

Il.  Hur forefaller personlig varumarkesutveckling i sociala medier?

Inom den teoretiska referensramen framgar att sociala medier grundar sig pa sju funktionella
egenskaper. De funktionella egenskaperna foljer: identitet, narvaro, delning, konversationer,
grupper, rykte och relationer. De funktionella egenskaperna generaliserar hur den personliga
varumarkesutvecklingen forefaller i sociala medier. De talar namligen for att I) identiteten ar
en forutsattning for sociala mediers funktion, I1) natverkan tyder pa en aktiv kommunikation
och 1) rykte definierar perception. Den teoretiska referensramen redog6r &ven for att sociala
medier ar den framsta platsen for individen att skapa ett inflytande. Detta genom att hen pa
olika plattformar kan presentera sig pa ett fordelaktigt satt. Sociala medier har resulterat i en
interaktion mellan likasinnade individer. Likasa har en form av konsument-till-konsument
kommunikation utvecklats. Genom att kommunicera identiteten kan individen aven utveckla
relationer och uppna en status. Samtliga vasentliga for att individen ska kunna erkannas som
framgangsrik. (Kietzmann, Hermkens, McCarthy, & Silvestre, 2011, s. 243) (Dodaro, 2018)

I1l.  Hur bidrar innehallet till utvecklingen?

Att dela innehall i sociala medier utgor en avgoérande varumarkesinsats. Det ar en vasentlig
aktivitet for att starka varumarkets identitet (Grzesiak, 2015, s. 94). Narvaron pa plattformar

i sig ar saledes inte tillracklig. Individen bor aktivt dela ett innehall som publiken kan ta del
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av (Petruca, 2016, s. 389). Den granslosa exponeringen innebéar dven att innehallet hen delar
kan nas av en storre publik. Alltsa tenderar aktiviteten att vara effektiv for att marknadsféra
sig sjalv. Enligt Dodaro (2018) &r delning av innehall verkningsfullt for att starka individens
positionering. Innehallet kan namligen bidra till att individen prioriteras pa den framre sidan
av konkurrensen. Detta genom att framja ryktet och fortroendet. Ett vardefullt innehall kan
rentav forstarka véarderingen och erkénna individen som en expert. Dérav tenderar det dven
att utveckla individens inflytande. Aterigen kan frén det empiriska resultatet konstateras att
Sjostrom dr medveten om: 1) att det kan stiirka identiteten: ”Jag tror anda att jag delar ut en
bra bild av hur jag ar som person. ” 11) att det kan starka positioneringen: “Det dr ju sd du
vaxer egentligen” och I11) att det kan stdrka varderingen: ”Nu har ju jag ett rykte”. Dessutom
menar han att innehéllet kan fungera som en framgangsmitare i sig: ”De ar val en framgang

i sig. Att jag gor bra content alltsa”.

IV.  Vilka ar framgangsfaktorerna for personlig varuméarkesutveckling pa

Instagram?

For att besvara den fjarde fragestallningen uppréttas en forteckning over framgangsfaktorer.
Vid upprattandet har det empiriska resultatet generaliserats till den teoretiska referensramen.

Forteckningen foljer nedan:
I. Definiera dina mal

Utgangslaget for att utveckla det personliga varumarket &r att individen identifierar de unika
egenskaperna som skiljer hen fran andra. Med detta avses individens personliga erfarenheter,
varderingar, kvalifikationer och stravanden. Pa Instagram handlar det om att du identifierar
vem du &r, vad du kan och vad du gillar. Och framforallt vad du vill: ”Jag forsoker att sprida
motionsgladje”(Lindstedt). Den personliga varuméarkesutvecklingen handlar nd&mligen om att
uppna personliga och professionella mal: Sen har jag ju ocksa sett det som ett jobb. Och jag
tycker det dr kul [...] Nu har jag dven sokt plugg inom Content Development” (Sjostrom).
Alltsa galler det att definiera malen. For att utveckla det personliga varumérket pa Instagram
bor du ha en klar insikt i den egna aktiviteten: ”Fotograferingen ar den storsta orsaken till

att jag gor det” (Sundstrom).
Il.  Ge uttryck for dina passioner

Det personliga varumaérket framstélls som en viktig aspekt for att skapa en karridr som tjanar
pa den inre passionen. Inom den teoretiska referensramen skildras passionerna dven som en

central del av den personliga varumarkesidentiteten. Pa Instagram tillhandahalls mojligheten
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for att dra fordel av dem. Aven det empiriska resultatet redogér for att samtliga respondenter
utvecklat sina personliga varumarken pa liknande satt. Darav rader det inte ndgon tvekan om
varfor Instagram marknadsfor sig med orden: ”Dela dina passioner medan du bygger ditt

personliga varumarke” (Instagram, 2021).
I11.  Skapa en attraktiv profil

Profilen &r den viktigaste tillgangen pa Instagram. Det &r namligen genom profilen som du
ansluter till dina foljare. Saledes galler det att gora den attraktiv: ”Man vill ju inte lagga upp
nagonting som ar av dalig kvalitet. Man vill ju att det ska se bra ut det som man ligger upp”’
(Lindstedt). Det personliga varumérket handlar trots allt om att marknadsfora sig sjalv. Alltsa
forblir det avgdrande att gora ett gott intryck. Malet med profilen &r att den ska representera
identiteten och positioneringen, vem du &r och vad du kommunicerar: ”...jag delar ut en bra
bild av hur jag ar som person” (Sjostrom). Gor det latt for foljarna att uppfatta vad de far ut
av att folja dig. | frdga om att skapa ett sammanhangande flode kan det vara bra att strategiskt

planera innehallet: ”Jag visualiserar ofta hur innehallet ser ut i profilen” (Sundstrém).
IV. Nischadig

Genom att nischa dig (= fokusera pa specifika amnesomraden) kan du skilja dig fran andra,
avgransa publiken och urskilja konkurrenter. Nischen definierar aven profilen och redogor
for innehallets karaktar. Saledes blir din identitet lattare att uppfatta. Dessutom kan du inom
nischen erkannas som en expert genom det varde du tillfor i form av din passion och expertis.
Pa detta satt kan dina passioner dven fungera som en nisch i sig: ”Det cir vardagsliv, natur

och fotografering” (Sundstrom).
V. Var aktiv

Den personliga varumarkesutvecklingen grundar sig pa en fortskridande process. Alltsa bor
du vara aktiv. Ju mer du &r aktiv, desto storre &r chansen for att du ska bli upptéckt. Att vara
aktiv innebar dock inte att du bara ska dela sa mycket som majligt. Satsa hellre pa kvaliteten
an kvantiteten: ”Hellre lagger jag upp en bild jag ar n6jd med och inte postar pa fyra dagar”
(Sjostrom). Kvaliteten tilltalar publiken allra mest. Det kan dven forse dig med ett starkare
rykte: ” Jag ar ganska hogt rankad ddr [...] Ddr dom dlskar mitt content. Genom att se Over
kvaliteten kan du aven forbli mer konsekvent i din delning: Ibland blir det val nagon dag

emellan men jag skulle nog sdga en bild per dag” (Lindstedt).
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VI.  Tillampa diverse funktioner

Det kravs mycket for att uppna en hog rackvidd: ”Det kommer nya uppdateringar hela tiden.
For att du vill att dina bilder ska synas sa sags det tio stories om dagen, fyra reels i veckan
och en post om dagen”(Sjostrom). For att dra fordel av Instagrams algoritm géller det saledes
att du tillampar sa manga funktioner som mojligt. Att kontinuerligt tillampa olika funktioner
tenderar namligen till att tillgodose det kravda engagemanget for att 6ka profilens réackvidd,
na ut till en bredare publik och synas i olika floden. Som exempelvis flodet S6k & utforska.
Alltsa forblir sannolikheten storre att bli upptéckt. Genom att anvanda hashtags kan du dven
Oka chanserna for detta. Att anvanda populéra hashtags kan namligen resultera i att du rankas

hogre.
VII. Tilldela ett varde

For att utveckla ett framgangsrikt personligt varumarke pa Instagram bor du sakerstalla att
du tilldelar dina foljare ett varde. Detta eftersom de enbart kommer att folja dig savida de
upplever ett. Det ar ndmligen genom det tilldelade vardet som tillvaxten sker: ”...det &r ju
sa du vaxer...” (Sjostrom). For att forsakra dig om att du delar ett vardefullt innehall bor du
se till att det tjinar for foljarnas intresse: ”...eftersom intresset finns sa delar jag ju med mig
av det” (Lindstedt). De ska kunna finna det trovardigt och inspirerande. Samtidigt finns det
manga satt att tilldela ett varde pa. Dérav géller det att komma till insikt om hur du kan addera
ett:”...jag vet att det uppskattas da jag delar nagonting informativt” (Sundstrém).

VIIIl.  Delaett sparbart innehall

Markeringar i form av gillningar &r ldngre inte lika effektiva: ”Det &r sparanden som betyder
mest”. (Sundstrom). For att uppnd en hogre rickvidd bor du dela ett sparbart innehall, det
vill séga, ett innehall som foljarna valjer att spara. Sparanden utgdr den framsta markeringen
for att hoja engagemanget. Om mangen sparar ditt innehall framjas exponeringen: ”Om det
ar manga som sparar kommer Instagram skicka vidare bilden” (Sjostrom). For att foljarna
ska vélja att spara ditt inneh&ll bor du fundera pé vad de uppskattar. Aterigen handlar det om
att dela ett innehall som de finner ett viirde i: ”Lagger du upp nagonting av varde sa kommer

folk spara” (Sjostrom).
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IX. Var autentisk

Det personliga varumérket definieras av personligheten. Likasa grundar sig positioneringen
pa teorin om att du férmedlar ett ideal som stammer dverens med ditt satt att upptrada. Alltsa
forblir det viktigt att du profilerar den sanna identiteten: Det &r inget pahitt. Jag leker inte
nagon annan pa Instagram an vad jag i verkligheten ar”(Lindstedt). Genom att profilera den
sanna identiteten kan du #ven utveckla starkare relationer: ”Det &r ju ocksa genom att vara
personlig som relationen till foljarna skapas”(Sundstrom). Var saledes personlig. Ge uttryck

at de verkliga siardragen: ”...jag delar ut en bra bild av hur jag dr som person” (Sjostrom).
X.  Anslut till andra starka varumérken

Pa Instagram kan du starka din identitet genom en association till ett annat starkt varumarke.
Genom att ansluta till andra starka varumarken, saval individer som produkter, kan du starka
den egna formedlade bilden: ... det &r ju ett satt att visa ens egna varderingar pa. Det visar
ens personlighet "(Sundstrom). Likasa kan handlingen handla om att informera dina féljare
om nigonting: Sen gor jag det ocksa for att informera om viktiga saker”(Sundstrom). Alltsa
kan handlingen aven tilldela ett véarde i sig:”...pa det sattet tilldelar man ju ocksa ett varde”.
(Sundstrom). I vilket fall som helst bor foljaren forsta varfor du gor det: ”De samarbeten jag
viljer att géra passar mig [ ...] jag viljer ut dom ritt selektivt liksom”(Sjostrom). Genom att
samarbeta med andra investerar du dven i det sociala kapitalet. Detta eftersom det bidrar till
det egna natverket.

XI.  Engagera dig socialt

Det sociala engagemanget utgor en av de viktigaste framgangsfaktorerna. Instagram ar trots
allt ett socialt medium och grundar sig pa en aktiv kommunikation: Det ar darfor jag gor
Instagram” (Sjostrom). Séledes géller det att fora dialog med foljarna: ”Alla som skriver till
mig far ett svar /...] jag tycker det &ar viktigt att svara” (Lindstedt). Besvara, gilla och folj
andra: »Jag foljer ofta manniskor tillbaka” (Lindstedt). Visa att du stéttar dem. Da kommer

de dven att stotta dig.
XIl.  Haen uppsikt déver den formedlade bilden

Vérderingen utgor en vésentlig del av den personliga varumarkesutvecklingen. For att kunna
utveckla det personliga varumaérket enligt din dénskan bor du reflektera éver hur du uppfattas
av andra: ”Nu har ju jag ett rykte” (Sjostrom). Alltsa galler det att ha en uppsikt 6ver den

formedlade bilden: ”Man valjer ju att visa sina basta sidor” (Sundstrom). Genom att véxla
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till ett *professionellt konto’ far du tillgang till statistik som hjalper dig att bedéma vardet av

utvecklingsriktningen: ’Jag lagger upp bilder som jag vet fungerar. ” (Sjostrom).
XIIl.  Fokusera pa de befintliga féljarna

Foéljarantalet ar inte det viktigaste langre: ”F6ljarantalet var viktigt forut” (Sjostrom). Ténk
inte pa att du maste uppna ett hogt foljarantal. Tank snarare pa att starka relationen med de
befintliga foljarna: ” Det ar en genuin relation” (Sjostrom). Foljarantalet ma forvisso fungera
som ett marke for status men det tyder inte alltid pa framgang: ’Skulle jag ha 20 000 féljare
och ingen aldrig hade reagerat eller skrivit till mig [...] sa skulle det inte vara det virt”
(Lindstedt). Det viktiga &r att ha engagerade foljare. Fokusera darfor inte pa antalet foljare.
Fokusera pa att dela ett vardefullt innehall. For aterigen ar det vardet som far dig att vaxa.
Om du delar ett vardefullt innehall s kommer du att fa foljare. Engagerade sadana. Fokuset
bor saledes vara pa de befintliga foljarna. Och pa att dela vardefullt innehall. For i slutdanden
handlar det trots allt om att vara passionerad for det du gor: ”Jag tycker det ar kul. Jag gor

hellre bra content hela tiden” (Sjostrom).

7 Kritisk granskning

| detta kapitel granskas examensarbetet kritiskt. Den kritiska granskningen utgor en kritisk
sjalvutvardering. | den kritiska granskningen varderas validitet och reliabilitet. Validiteten

utgor examensarbetets relevans. Reliabiliteten utgér examensarbetets tillforlitlighet.

Den teoretiska referensramen besvarar samtliga fragestallningar. Ramen stods i huvudsak av
vetenskapliga artiklar och litteratur. De vetenskapliga artiklarna garanterar en vetenskaplig
kvalitet eftersom de utmarkts av en kvalitetsbedémning. Den teoretiska referensramen técker
dven nagra val utvalda digitala referenser. Detta for att huvudsakligen redogora for statistik,
definitioner och funktioner. Samtliga referenser, savél vetenskapliga som icke vetenskapliga,
har aktualitet. Ddrav stoder ramen en aktuell undersokning. De fataliga dldre hanvisningarna

ar vasentliga vid begreppsforklaringar.

| examensarbetet grundade sig den empiriska undersokningen pa den fjarde fragestallningen:
Vilka ar framgangsfaktorerna for personlig varuméarkesutveckling pa Instagram?”. Valet av
forskningsstrategi var kvalitativ. En kvalitativ forskningsstrategi valdes eftersom den skapar
forstaelse for erfarenheter. | den kvalitativa forskningen genomférdes kvalitativa intervjuer.
Formen var semistrukturerade intervjuer. Syftet med de semistrukturerade intervjuerna var

att kartlagga respondenternas aktivitet pa Instagram. Darav utformades intervjufragorna for
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att fasta avseende vid framgangsfaktorer. Pa grund av Covid — 19 genomfordes intervjuerna
digitalt. Jag valde att forhalla mig till Statsradets (2021) begransningar. Genomférandet bor
granskas kritiskt. Inte sallan drabbas digitala intervjuer av stérningar. Stérningarna kan gora
en transkribering svarare (Bell, Bryman, & Harley, 2019, s. 453). Nagra storningar uppkom
dock inte. Instagrams videosamtalsfunktion var tillamplig (Instagram, 2018). Intervjuguiden
(bilaga 1) utformades enligt examensarbetets syfte. | intervjuerna stalldes aven foljdfragor.
Respondenternas utforliga svar mojliggjorde en resultatrik analys.

Intervjuerna var till antalet tre. Saledes kan examensarbetet kritiseras for ett begransat antal
respondenter. Ett storre antal respondenter hade resulterat i en storre mangd data. Enligt Bell
m. fl. (2019, s. 374) ar kvalitativa forskningar ofta begransade till ett farre antal respondenter.
Det kan orsaka problem med generalisering. Infor genomforandet kontaktades ett femtontal
respondenter. Ett svagt intresse for att medverka resulterade i tre. Examensarbetet &amnade
dock aldrig till att tacka ett visst antal respondenter. Alltsa var antalet tre tillampligt. Trots
det begrénsade antalet respondenter insamlades en stor mangd data. Den stora méngden data
gjorde det mojligt att identifiera ett flertal framgangsfaktorer. Aven sddana som jag sjalv inte
hade forvantat mig. Urvalet var malinriktat. Valet av respondenter var personer som aktivt
utdvar personlig varumarkesutveckling pa Instagram. Det malinriktade urvalet forutsatte att

resultatet generaliserades till teori (Bell, Bryman, & Harley, 2019, s. 391).

Examensarbetet &r reliabelt i omfattningen att I) samtliga respondenters svar stoder varandra,
I1) respondenternas svar stoder den teoretiska referensramen I11) en erfaren éverenstammelse
mellan teori och praktik skapats. | examensarbetet identifierades aktuella framgangsfaktorer.
Saledes framtrader aktuell information. Det verkliga forhallandet att vi alla har ett personligt
varumarke och att Intagram ar anvéndbart for alla starker reliabiliteten. Examensarbetet ar
aven valitt eftersom samtliga fragestallningar besvarats. (Bell, Bryman, & Harley, 2019, s.
363)

8 Avslutning

Examensarbetet har syftat till att redogora for framgangsrik personlig varuméarkesutveckling
pa Instagram. Detta med att besvara fragestéllningarna som féljer: 1) Vad innebér personlig
varumarkesutveckling? I1) Hur forefaller personlig varumérkesutveckling i sociala medier?
[11) Hur bidrar innehallet till utvecklingen? IV) Vilka ar framgangsfaktorerna for personlig

varumarkesutveckling pa Instagram? Examensarbetet har besvarat samtliga fragestallningar.
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| arbetet har den teoretiska referensramen legat till grund for den empiriska undersékningen.

Det empiriska resultatet har sedan ater generaliserats till den teoretiska referensramen.

Bakgrunden till examensarbetet diskuterar hur aktiviteten; att dela innehall i sociala medier;
utgor en effektiv metod for att utveckla det personliga varumérket. Samtidigt fasts avseende
vid hur det blivit sarskilt markbart att utveckla det personliga varumarket pa just Instagram.
For att utveckla ett framgangsrikt personligt varuméarke pa Instagram forutsatts dock mer an
att ’bara’ dela innehall. Alltsa 16d problemformuleringen: ”Individen bor sannerligen gora
nagonting ratt. Resultatet talar for en relevant problemformulering. Det visar namligen att
sa ar fallet. | examensarbetet identifierades foljande framgangsfaktorer: definiera dina mal,
ge uttryck for dina passioner, skapa en attraktiv profil, nischa dig, var aktiv, tillampa diverse
funktioner, tilldela ett vérde, dela ett sparbart innehall, var autentisk, anslut till andra starka
varumarken, engagera dig socialt, ha en uppsikt 6ver den formedlade bilden, och fokusera pa
de befintliga foljarna. De identifierade framgangsfaktorerna har dock en stérre innebord i sig.
Darav aterger en upprakning pa detta satt inte det fullstandiga resultatet. Saledes galler det
for lasaren att ta del av resultatet i kapitel 6. For att sammanfatta examensarbetet kort I6nar
det sig att fokusera pa aktivitet, varde och relationer. Det handlar om att vara passionerad for
det du gor. Harmed kan examensarbetet avslutas med orden: ”Man far ju anda tanka pa vad

som ar bast for det egna varumarket. Det &r ju anda ditt varumarke” (Sjostrom, 2021).

Mathias Grondahl

Abo, 4 juni 2021
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VI.

VII.

VIII.

INTERVJUGUIDE

Hur skulle du beskriva ditt personliga varumarke pa Instagram?

Instagram marknadsfor sig sjalva med orden: ’Dela dina passioner medan du
bygger ditt personliga varumarke.” Anser du att ditt personliga varumérke pa
Instagram representerar dina passioner?

Hur aktiv &r du pa Instagram?

Tillampar du samtliga funktioner for att dela innehall?

Strévar du till att ha en sammanhéngande profil?

Hur tilldelar du dina foljare ett varde?

Hur personlig ar du pa Instagram?

Ansluter du till andra starka varumarken for att starka den egna identiteten?
Engagerar du dig socialt?

Hur mater du din framgang?



