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Syfte: Syftet med studien &r att bidra till en 6kad forstaelse for hur de personliga varumairket
marknadsfors via Instagram och hur praktikerna av Instagram kan dra nytta av detta for att nd
framgang pa sociala medier

Fragestillning: Vad har sociala medier och mottagaren for roll vid utvecklingen av det

personliga varumaérket?

Studien har genomforts genom en kvalitativ ansats och med hjdlp netnografi analyserat och
tolka bild, bildtext och kommentarer av utvalda Instagram-konton och dirigenom se hur det
personliga varumérket marknadsfors och kommuniceras ut, samt hur de interagerar med sina
foljare. Resultatet visar att det dr flera komponenter som paverkar hur det personliga
varumirket synliggors via Instagram. Det personliga varumarket framtridder bdde genom bild,
bildtext och den interaktion som sker med foljarna. Studien visar resultat pd hur viktigt det ar
att se de olika komponenterna som tillsammans med den publicerade bilden fir ett

helhetsintryck dar det personliga varumérket framtréader.

Da Instagram kan beskrivas som en tvavigskommunikation stills krav pa anvidndarna att forsta
insikten av detta kommunikationssitt for att dra nytta av det och synliggora det personliga
varumirket. Far mottagarna den uppmérksamhet som efterstrivas skapas ett lojalt band till
sdandaren och sannolikheten &r storre att foljaren forblir trogen. Detta visar pd vilken slagkraft
tvdvigskommunikation har d& den fungerar pa ett optimalt sitt, anvindare och foljare
sinsemellan. Att bjuda in till dialoger och skapa interaktioner frdn anvéndarna har visat sig
berdra genom kénslan av minsklighet, genuinitet och ékthet. Det kan utifrdn dessa resultat visa
att sociala medier dr ett viktigt verktyg for att nd ut med det personliga varumérket i

mediebruset. Finns du inte pa sociala medier, sd finns du inte!

Nyckelord: Marknadsforing, Personligt Varumérke, Sociala Medier, Instagram, Sociala

interaktioner, Kommunikation, Viral Spridning
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Inledning

Idag &r det 6ver 3,2 miljarder Internetanvéndare virlden 6ver och den digitala vérlden hjélper
till att bygga det ekonomiska vilstand som rader. Lidman (2016) beskriver framfarten av den
digitala marknadsforingen likt en tsunami och hur hela vdrlden har gatt fran att vara offline till
online under 15 &rs tid. Det har skett revolutionerande fordndringar inom marknadsforingen
och det mesta som sker i digitala kanaler fokuserar pd personifiering och den traditionella
marknadsforingen ar ett minne blott. Lanneberg (2015) skriver att Sverige ar det tredje mest
uppkopplade land i vérlden och utbudet av de sociala kanalerna har gjort att det &r vanligt
forekommande att vara uppkopplad pa flera samtidigt. Hon poédngterar likt Lidman (2016) att
det dr ett maste att vara aktiv i den digitala virlden och uttrycker att det idag &r lika sjalvklart
som en hygienfaktor. Finns du inte pa sociala medier sa finns du inte alls. Bdde Lanneberg
(2015) och Lidman (2016) forklarar syftet med marknadsforing genom sociala medier som ett
strategiskt sdtt att nd ut till en storre massa dér allt fler ménniskor befinner sig och &r mer

engagerade dn ndgon annanstans.

Lidman (2016) bekréftar likt Leigert (2014) att konsumtionen av digitala medier har gétt fran
att vara en plattform dér bland annat foretag och journalister publicerat monologer som de vill
att deras publik ska lésa, till att det idag framst handlar om en social interaktion. Den digitala
vérlden har gjort det enkelt for anvéindaren att na ut till miljontals manniskor, men utvecklingen
har dven gjort det svarare for anvéndaren att gora avtryck i dagens mediebrus. Problemet blir
saledes att lyckas differentiera sig i sociala medier och presentera sig som unik. Philbrick och
Cleveland (2015) beskriver i linje med Lidman (2016) att det &r viktigt att 1dmna ett avtryck
hos mottagarna for att 6ka chanserna att finga deras uppmirksamhet och bygga upp ett starkt

varumérke bade som foretag men dven sitt egna personliga varumirke.

Enligt Lannerberg (2015) ar det viktigt att bygga ett starkt personligt varumirke d det kan vara
en avgorande faktor for dina karridrsmal, det kan helt avgora om jobbet eller uppdraget blir ditt!
Ett starkt personligt varumirke kan vara skillnaden som gor skillnaden. Térnblom (2013)
forklarar sociala medier som en plats dér det finns mojlighet att uttrycka sina dsikter, integrera
med andra personer och visar upp en Onskvird bild av dig sjdlv som du vill férmedla ut till
omvérlden. Detta stods dven av det Leigert (2014) forklarar, att det personliga varumarket

bygger pa att formedla ut en trovirdig bild av dig sjélv da allt som gors i det sociala nédtverket



hérleds till det personliga varumirket. Hur du viljer att framhéva dig sjdlv och formedla en bild
pa sociala medier kan tolkas pa olika sétt beroende pé foljaren. Anvéndaren har en bild av hur
denna individ vill att bilden ska uppfattas men fradgan rdder om bildens tolkning av mottagaren

gér 1 enlighet med tanken bakom den.

Lidman (2016) beskriver en rad av fordelar med att anvdnda sig av sociala medier som
marknadsforingskanal. Den stora raickvidd som skapas dr enligt honom en av de storsta fordelar,
men det allra viktigaste podngterar han dr skapandet av en ny niva av engagemang. Det sker en
spridning likt ringar pd vatten som bjuder in fler méinniskor till engagemang till det som
synliggors 1 sociala medier. Inbjudan och pédverkan frdn minniskor i sin omgivning Okar
chanserna for den virala spridningen genom bendmningen word of mouth. Detta dr &ven ndgot
som bade Bhat och Abulaish (2013) och Castronovo och Huangs (2012) beskriver, ddr samtliga

lyfter fram den effekt som denna form av spridning kan resultera i.

Bortsett fran de fordelar som beskrivs finns det &ven problemomraden med marknadsforing
som sker via sociala medier. Lidman (2016) lyfter fram en av svérigheterna som forklaras som
en problematik med att veta om satsningen som gors leder till ndgon positiv effekt
overhuvudtaget. Han menar att om sociala medier verkar som en marknadsforingskanal sa
méste anvindaren vara social, annars har individen inget dér att gora. Det ar en tidskrdvande
kanal och kréaver en ordentlig satsning for att lyckas na ut i det mediebrus som rdder. Enligt en
av Sveriges basta nyhetsplatser for digital marknadsforing (Podniesinski 2016), uttrycks att PR
och sociala medier dr en tvvdgskommunikation och ménniskor vill inte ha reklam utan
engagemang. Nir manniskor integrerar pa sociala medier vill de dédrmed integrera med

personen bakom publikationen.

Boisen (2015) forklarar tillskillnad fran Lidman (2016) att det sétt att né ut och synliggoras pé
sociala medier dr att lyckas berdra andra manniskor. Att kdnna gemenskap och att tillhora ett
sammanhang uttrycks som ett sétt for hur individer blir berdrda av berittelser som far individen
att stanna upp. For att nd fram till ett annat hjérta krévs det att det talas utifrdn det egna och
utgor kdrnan till framgang. For att skapa ett starkt varumérke poéngterar hon att det krdvs att

nd ut med det budskap som anvéndaren vill formedla.

Av ovanstdende problematisering finns det ett konstaterat problem géllande formagan att né ut

och differentiera sig pa sociala medier med hjélp av det personliga varumérket. Genom att



gestalta problemet och analysera det som sker péd sociala medier skapas en storre forstielse for
det personliga varumérkets synlighet i media. Det finns &ven ett konstanterande géllande
anvindandet av sociala medier och Instagram enligt Strandberg (2017) som visar pa vikten av
att studera problematiken inom detta omradde d4 ménniskor, det vill sdga praktikerna av sociala
medier, spenderar fem &r och fyra minader pd dessa kanaler. Det visar pa ett intresse for sociala
medier i allménhet och star bakom argumentet for varfor sociala medier idag &r en del av vara

liv.

Syfte

Syftet med studien &r att bidra till en 6kad forstaelse for hur de personliga varumirket
marknadsfors via Instagram och hur praktikerna av Instagram kan dra nytta av detta for att nd
framgang pa sociala medier. Detta har mdojliggjorts genom att analysera och tolka bild, bildtext
och kommentarer for hur det personliga varumérket kommuniceras ut pa Instagram, samt hur

de interagerar med sina foljare for att skapa en viral spridning.

Fragestillning
* Vad har sociala medier och mottagaren for roll vid utvecklingen av det personliga

varumarket?

Disposition
I ndstkommande del presenteras ett teoriavsnitt som ar uppdelat i tvé delar; ett kunskapsomrade

dér vi presenterar tidigare fakta géllande dmnet, samt en teoretisk referensram som utgor
grunden for hur det empiriska materialet ska forstds och analyseras. Darefter presenteras det
metodologiska tillvigagéngssittet for hur studien genomforts samt de argument som ligger till
grund for de val som gjorts. Analysdelen utgér frdn det tidigare formulerade syfte och
fragestéllning och det sker en 16pande analys av empirin med hjidlp av den teoretiska
referensramen med stodjande bilder for att forstarka det som analyserats. Direfter sammanstalls
analysens huvudpunkter och redogérs i en slutsats didr fragestillningen besvaras.
Avslutningsvis genomfors en diskussion dér tankar och reflektioner presenteras kring studiens
resultat samt svarigheter och kritik med denna typ av studie. Detta avrundas sedan med forslag

till vidare forskning inom dmnet.

Teori

[ féljande avsnitt utfors en redogorelse for den teoretiska referensram. Teori-avsnittet dr



uppdelad i tva delar, en vars fokus vilar pad den tidigare forskning och kunskapsomrdde rérande
dmnet, varpd den andra delen behandlar teori som utgér grunden for att forstd det empiriska
material. Syftet med denna uppdelning dr att ge en forkunskap med hjdlp av kunskapsomrddet
och det som finns idag kring dmnet att ta del av, men dven ge forkunskap for det som senare

ska analyseras med hjdlp av den teoretiska referensramen.

Kunskapsomrade
Lidman (2016) har sedan tidigare redogorelse forklarat hur den digitala marknadsforingen 6kat

explosionsartat. Malthouse, Haenlein, Skiera, Wege & Zhang (2013) beskriver att framvéaxten
har gjort att mottagaren inte ldngre ar passiv utan individer har numera istéllet mdjligheten att
filtrera bort marknadsforing som de inte vill ta del av. Idag dr anvdndar-omradet brett och den
digitala virlden anvinds bland annat for att kopa och sdlja produkter och tjénster, sdka nya
bekantskaper, kolla pd tv-program och soka resor. Correa, Hinsley de Zuiiga (2009) forklarar
istdllet att det skett en fordndring av Internets primira anviandningsomrade. De menar att
Internet idag i frimsta syfte anvénds till att kommunicera med andra mé@nniskor samtidigt som
det blivit en del av ménniskors vardag. De beskriver att Internet till en bdrjan anvéndes for
personer som sokte anonymitet till skillnad fran det som forklaras idag, att Internet blivit en del
1 méanniskors vardagsliv. Numera anvinds sociala medier som Instagram, Facebook och
Snapchat for att integrera med andra personer. Det sociala samspelet som dger rum pa Internet
betraktas sdllan som en isolering utan snarare som integrerade delar av ménniskors vardagliga
liv (Berg 2015; Correa et al 2009). Berg (2015) forklarar att nitet idag kan ses som en
definierad struktur i det sociala samspelet eftersom allt fler foredrar digital kommunikation
framfor att ses ansikte mot ansikte. Ndrmare 90 procent anvinder idag Internet for att halla
kontakten med personer de redan kénner, och mer @n hélften anvinder sig utav tva eller flera

olika profiler samtidigt.

En av de sociala medier som vuxit i snabb takt senaste aren &dr Instagram. Leigert (2013)
beskriver Instagram som en applikation for foto-och bilddelning som kan anvdndas i bade
smarttelefonen, surfplatta och pa datorn. Det &r en kommunikationskanal i bildformat dér
anvindarna delar, gillar och kommenterar bilder och foljer utvalda konton for att fa dagliga
uppdateringar. Foretag anvinder det som en kommunikationskanal och utnyttjar den virala
spridningen som ett sdtt att nd ut med sitt varumérke pé ett snabbt vis till médnga ménniskor.
Genom att marknadsfora sig bade som foretag och privatperson ér det viktigt att vara beredd pa

de fordndringar som sker i snabb takt dd sociala medier verkar pa en dynamisk marknad.



Lanneberg (2015) beskriver vikten av att anvinda sig av sociala medier d& hon menar att det ar
inget som kan véljas bort da det helt enkelt inte finns utrymme till att strunta i det om malet &r

att skapa sig den karridr som efterstrévas.

Boisen (2015) redogor for olika strategier att ta till for att bli framgangsrik 1 den digitala
viarlden. Hon anser att det handlar om att berora méanniskor, att individer vill kdnna en
gemenskap och tillhora ett sammanhang samt ta till sig det som finns berittat dér. Den strategin
som bor tilldtas vid marknadsforing via sociala medier dr att verkligen beréra och att tala med
hjértat. For att né fram till ett annat hjarta krévs det att det talas utifrdn det egna och forklaras
som kdrnan till framging. Genom att skapa en trovérdig profil pd sociala medier, Okar
chanserna att attrahera och locka till sig andra ménniskors uppmérksamhet. Utan tydliga
vérderingar dr det svért att lyckas viralt. For att skapa ett starkt varuméarke kravs det att lyckas
na ut med budskapet och som person med hjidlp av de sociala medierna - f6r syns du inte sa
finns du inte. Boisen (2015) uttrycker att konton péd Instagram som redan har ett stort antal
foljare léttare attraherar nya. Genom att visa upp ett hogt foljarantal signalerar det omedvetet
att dessa méinniskor pa nagot vis blivit berdrda. Nagon annan har gatt i god for dig och gjort dig
attraherad i ndgon bemairkelse. Ett forsta steg ér att vélja rétt kanal. Boisen (2015) fortsatter att
podngtera hur viktig Instagram blivit i den digitala védrlden och den kraft den slagit igenom med.
Hon beskriver applikationen som den perfekta kanalen for ménniskor som sdker inspiration och
trender. Med filter, justeringar och en bildtext kan du formedla exakt den bilden och imagen
som du vill av dig sjdlv. Genom en gilla-markering eller en kommentar fir den virala
spridningen en skjuts till andra i natverket. Instagram dr enkelt att komma igang med och det

gér snabbt att fa manga foljare om det dr det som efterstrédvas.

Teoretisk referensram
Marknadsforing har sedan en tid tillbaka delats upp i tvd olika tillvigagangssitt. Den

traditionella marknadsforingen syftar pa envigs kommunikation som innebér 1ag aterkoppling
av mottagaren och endast ett utskick av sdndaren. Vad som klassas som envigskommunikation
ar exempelvis reklamutskick dar syftet dr att sdnda ut ett budskap till mottagaren men utan
ndgot sétt for mottagaren att svara eller bemdta informationen pa. Tvavidgskommunikation, dr
till skillnad frdn envigskommunikation ett sétt att bjuda in mottagaren till att integrera med
sandaren vilket gor att mottagaren hiarmed fér en storre roll och péverkan i interaktionen som
sker. Bédde kommunikationen och marknadsforingen i sociala medier sker utifrdn en

tvdviagskommunikation vilket skapar mdjlighet till 6ppna dialoger och starkare relationer.



Denna form av kommunikation innebédr dven forvintningar pa ett utbyte av kommunikation
mellan sdndare och mottagare, vilket gér det mer tidskrdvande, samtidigt som engagemanget
blir storre (Herbert och Englund Hjalmarsson 2012). Forsell (2013) anser precis som
foregdende forfattare att en tvavigskommunikation okar sannolikheten for budskapet att na
fram och mottagaren har chans att gora sig hord om den inte forstar. Han tilldgger dock att det
finns begransningar och svarigheter med att kommunicera genom en form av kanal. Hur
budskapet séinds ut och sedan uppfattas av mottagaren kan sérskilja sig pd grund av stérningen
i from av det brus som finns runt omkring oss som stindigt fingar var uppmérksamhet.
Mottagaren maste engagera sig i kommunikationen for att det ska kunna na fram, och han
podngterar att detta istéllet for en kommunikation bor betraktas som en relation. For att ett mote

mellan mottagare och séndare ska ske maste en relation uppsta (Forsell 2013).

Skapandet av det Personliga varumirket

Med hjilp av sociala medier kan varumérken marknadsforas och na ut pa ett mer effektiv vis
an forr. Inom begreppet varumérken dar det dven vanligt forekommande att tala om det
personliga varumadrket. Tva personer som bedrivet en forskning kring detta &mne &r Philbrick
och Cleveland (2015) som skapat en modell for hur individer kan bygga upp och stérka sitt
personliga varumidrke och didrmed differentiera sig med hjélp av denna strategiska modell.
Enligt de &dr skapandet av personligt varumérke en process dédr du definierar dig sjélv som
person pé ett professionellt vis och visar upp vad som dr unikt med just dig. Termen kan
uppfattas som svardefinierad da den ar litt att forknippa med sjdlvfortroende. Den stora
skillnaden kan dock forklaras som att sjdlvfortroende syftar pa hur den egna uppfattningen av
sig sjdlv dr och personligt varumirke istéllet utgdr frdn andras uppfattning. Det definierar,
klargdr och kommunicerar ut personen till omvérlden. Lanneberg (2015) forklarar personligt
varumirke som ett strategiskt tillvigagangssatt for att bli en vélkénd, uppskattad och efterfrigad
person pa sitt foretag, inom sin bransch eller omrdde. Hon menar att i det i dagens samhélle &r
ett maste att arbeta med sitt personliga varumérke for att kunna ta sig fram. Att jobba med sitt
personliga varumaérke &r samma som att investera i sin karriér, kanske bland det viktigaste som
gors. Shepherd (2005) uttrycker att oavsett hur manga varumirken som finns, ér det personliga
varumirket det viktigaste. Han forklarar vikten av att sjilv ta tag i marknadsforingen av sig
sjdlv, for gors inte det s& kommer andra gora det. Da ges chansen till andra ménniskor att
utnyttja formégan att anvénda det som ett varumairke for att sjdlva na framgang. Att lyckas med

den personliga marknadsforingen innebdr att hitta sin kérnkapacitetet och formedla ut detta till



omvérlden. Det finns dock utmaningar gillande marknadsforingen och strategier for hur det
personliga varumarket byggs upp och sedan nd ut till andra. Philbrick och Cleveland (2015)
forklarar att det finns sex steg for skapandet av personligt varumérke. Denna modell forklarar
vad det dr som krdvs for att stirka sitt personliga varumédrke och hur det strategiska
tillvigagéngsséttet bor se ut for att nd ut med det till andra ménniskor. Det dr &ven denna modell
som utgodr grunden for den efterféljande analys dér tolkning av det material som tillhandahallits

genomforts med hjélp av de olika steg som forklaras nedan.

Det forsta steg handlar om att ha ett indtriktat synsdtt. Det tar avstamp i att som person, utgé
fran det inre for att finna svar pa fragor likt: Vad ens virderingar dr? Passioner? Vilka omrdden
anses som mest effektiva hos personen i friga? Genom dessa frdgor onskas svar pd vilka
grundvirderingar och starka sidor som kan synliggoras oka chanserna for att bygga det
personliga varumarket starkare. Denna analys grundar sig dven i en sa kallad SWOT-analys,
som verkar som en strategi for att identifiera sina styrkor, svagheter, mojligheter och hot. Att
identifiera styrkor och svagheter kan hjédlpa 1 processen att forstd den potential individen
besitter, men dven vad det finns for eventuella brister som behdver bearbetas for att stirka upp
varumirket. Genom att rannsaka sig sjdlv och bestimma vilka vérderingar som finns kan ett
starkare varumairke skapas. Det kan finnas kunskaper, erfarenheter, drivkrafter och méal som

kan lyftas fram som styrkor for att forstirka det personliga varumérke.

Andra steget beskrivs som existerande varumdrken. Detta handlar om att vara medveten och
forsta att det redan finns existerande varumérken som kan ses fran tva olika synsitt; det egna
existerande varumérke som det finns en omedvetenhet kring och varumérket som beskrivs som
profession. For att gora sig medveten kring sin egna existens bor det finnas en dvergripande
bild av hur personen sjilv synliggdrs pa andra sociala medier likt: Facebook, Linkedin och

Twitter for att {4 en bild av sitt egna framtriddande.

Tredje steget dr att skapa en personlig varumdrkes-mantra. Det innebér att det gors en
beskrivning av sig sjdlv, vad som erbjuds och vad som &r unikt. En forfragan till vinner och
bekanta kan vara till hjdlp for att stirka trovdrdigheten och sanningen i den egna
uppfattningarna av sig sjélv for att kunna formedla en sé trovérdig bild som mdjligt. Detta ger
dven chansen att hitta ett omréde att verka inom och kommer att skapa grunden for skapandet

av det personliga varumarket.



Nista steg innefattar formagan och skapandet av att gora ett fysiskt avstamp med hjilp av
framtradande och arbete. En insikt av medvetenhet att andra ménniskor kommer se och notera
allt som gors fran vad som sdgs till vad for klader som visas upp. Det gor att det alltid bor finnas
en strivan om att framtrdda pa ett professionellt och representativt sétt for att stirka det

personliga varumaérke.

En viktig aspekt att se over vid stidrkandet av det personliga varumaérke ar att gora ett digitalt
avtryck 1 mediavérlden. D& sociala medier har en sé stor roll idag dr det av fordel att snabbt
agera och formedla ut sitt namn och varumirke i dessa kanaler. Ar situationen sadan att det ér
ett vanligt forekommande namn bor det dvervégas att eventuellt byta detta {for att bli mer unik
och igenkédnnande. For nir det vil finns ett utvecklat varumédrkes-namn &r det tid att gora
avstamp online och ddrmed bestimma vilken eller vilka kanaler som ska vara primért for
marknadsforing. Sociala medier dr ett formanligt satt att marknadsfora sig pa, dock med en brist
pa kontroll av informationen som férmedlas. Det 6kar risken for spridning och tillginglighet

vilket gor att det dr viktigt att det finns en medvetenhet kring vad som véjs att delas.

Sista steget 1 skapandet av det personliga varumdrket handlar om kommunikation av
meddelandet och budskapet och hur detta nar ut till den specifika mélgrupp. For att stirka det
personliga varumairke dr det fordelaktigt att skapa ett emotionellt samband till mottagarna av

budskapet som ska formedlas.

Push och pull

Da tidigare inledning belyst minniskors strdvan efter engagemang och interaktion med
personen bakom marknadsforingen snarare én att motas av enbart reklam, kan det hérledas till
ett specifikt tillvigagangssatt som studerats inom marknadsforing. Push och pull beskrivs som
tvd olika tillvigagangssitt for hur marknadsforing kan bedrivas. Holmstrdom och Wikberg
(2010) beskriver marknadsforingstermen pull som ett sitt for anvéndarna att ha makten. Termen
syftar pd att istdllet for att tvinga pa mottagarna ett visst budskap, som kallas for push, bor fokus
istdllet ligga pa att locka mottagarna med négot. En inbjudan att de sjdlvmant ska kommunicera
med personen bakom marknadsforingen. Denna strategi r inte unikt for sociala medier, men
det anvdnds mycket i dessa kanaler och utmérker sociala medier. Insatsen bygger pd formaga
att ta kontakt, vinna fortroende hos mottagaren och ddrmed bygga en 6msesidig lojal relation.

Genom att dela med sig av information och 14ta intressenterna och mottagarna sjélva ta del av



informationen, blir marknadsforingen sekundir di det istéllet kan uppfattas mer som ett
informativt budskap. Strategin gor att budskapet nds ut till farre antalet mottagare samtidigt

som informationen nér ut till de som dr genuint intresserade (Holmstrém och Wikberg 2010).

Viral marknadsforing med hjialp av word of mouth

Sociala ndtverk har enligt Bhat och Abulaish (2013) ldnge anvénts for att forstd ménniskors
beteende och aktiviteter i samhéllet. Det kan ses utifrn ett sétt att kommunicera, utbyta
information och kontrollera andra ting. Innehéllet pa sociala medier kan spridas likt virus, vilket
kan forklaras som viral marknadsforing. Individerna kan verka som en forlingning av
varumirkets marknadsavdelning och bilda en form av kedjereaktion for att sprida det vidare till
andra. Bhat och Abulaish (2013) forklarar genom begreppet word of mouth, ett sitt for individer
att kommunicera med varandra och sidnda varumérket vidare. Genom att utnyttja kraften av
word of mouth kan effekten pd varumaérkets popularitet 6ka eftersom individen hjilper till att
f4 spridning pa varumaérket. Foretag véljer idag att varda sin varumaérkesidentitet i den digitala
vérlden istéllet for den fysiska, dd en bredare spridning av varumirket ar mdjligt. Positivt
innehall har dven en tendens att bli mer viral och fa en bredare spridning 4n negativt innehall.
Genom en viral spridning gor det att véinner kan utbyta information om produkten till sina
vénner och de i sin tur till andra vilket uppmuntrar de att kopa produkten. Denna form av strategi
géllande marknadsforing anvénds i primért syfte att skapa en 6kad medvetenhet kring en
specifik produkt eller mérke, eller endast att vilja 6ka den befintliga forsdljningen genom att na
ut till fler manniskor. Det blir ett enkelt sétt att na ut till nya ménniskor och fa en bred viral
spridning genom att anvinda sig av sociala nétverk. Begreppet word of mouth har enligt
Castronovo och Huangs (2012) visat sig vara mer effektiv 4n nigon annan
marknadsforingsstrategi. Nétverket som bildas av vdnner med hjélp av sociala medier far en
viral spridning pé ett snabbt och effektivt sétt. Varfor denna effekt av strategi grundar sig till
viss del pd den hoga nivin av engagemang som mottagarna har nir de verkar pa de sociala
medierna. De integrerar inte enbart med séndaren utan &dven med andra fOljare i

kommentarsféltet.

Relationsskapande marknadsforing

For att skapa ett starkt varumarke ar det viktigt att skapa en efterfragan, bygga relationer och
dérigenom skapa sig en effektiv marknadsforingsstrategi. Olika aktiviteter och strategier passar

olika personer. Bésta séttet for att bestimma denna mix &r att utgd fran sig sjélv och ens egna



forutséttningar. Lanneberg (2015) forklarar att de personliga relationerna dr det viktigaste for
att bli ett framgingsrikt varumédrke. Hon ndmner att den allra viktigaste
marknadsforingskanalen dr sitt egna nitverk, bade online och offline. Hon uttrycker att sociala
medier &r ett bra sitt att bygga relationer pa avstdnd for att kunna na ut till en stor miangd
ménniskor, samtidigt som det &r i det verkliga livet det avgors. Harris och Rae (2011) skriver
likt Lanneberg (2015) om vikten av att forsta hur dagens nétverk fungerar och distribuera de pa
ett effektivt sitt, bade offline och online. De visar i deras studie hur olika onlinetjdnster som
bloggande och sociala niatverk kan utnyttjas av entreprendrer for att utveckla och forbéttra det
personliga varumérket. De poédngterar vikten av att bygga upp och underhélla ett personligt
varumirke for att kunna differentiera sig gentemot andra for att kunna ta sig vidare i sin

utveckling.

Metodologiskt tillvigagangssatt

1 foljande avsnitt dmnar redogora det vetenskapliga tillvigagdangssdtt som studien genomforts
med hjdlp av samt den process som ligger till grund for insamling av det empiriska material..
Studien har sin grund i en kvalitativ metod, ddr det har genomforts netnografi vid insamling av
material, da syftet med studien dr att bidra till en okad forstdelse for hur de personliga
varumdrket marknadsfors via Instagram och hur praktikerna av kan dra nytta av detta for att
nd framgdng pad sociala medier. Inledningsvis presenteras den valda metoden samt en
argumentering for vad valet grundar sig pd. Ddrefter redogors tillvigagangssdttet for
insamling av det empiriska materialet och hur det efterfoljande arbetet med studien gdtt tillviga

for att avslutningsvis genomfora en analys och sammanstilla en slutsats.

Netnografisk forskningsmetod
Studien har genomforts med grund i kvalitativ forskningsmetodik. Valet av metod gjordes i

enlighet med Bryman (2011) som beskriver metoden som ett hjédlpmedel for att fa chans att
finga en viss kdnsla och soka forstaelse for ting som sker. Han uttrycker begreppet
emotionalism som ett sitt att fanga insidan av sociala samspel och verkligheten, vilket anses
vara lampligt for att Oka forstdelsen for det studien &mnar att undersoka. Den valda
forskningsmetoden for denna studie &r netnografi som ingdr inom kvalitativa
forskningsmetoder. Det med argument av vad Kozinets (2010) forklarar att den valda
forskningsmetoden ska viljas utifran fragestillning och syftet med studien. Netnografi handlar

om att observera och utveckla en forstielse for det empiriska féltet. Fokus ligger pa de centrala
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delarna i netnografi som Berg (2015) beskriver handlar om att vara med och lyssna, ldsa och pa

andra sétt forsoka erfara vad som sker i ett nitbaserat socialt sammanhang.

For att forsoka forsta det som hdnder i den digitala vérlden och det som sker inom sociala
medier krivs det kunskap om de villkor som ligger till grund och préglar dessa sociala samspel.
En fOrstaelse skapas for mojligheten att komma nidrmre denna dimension av vardagslivet pa
bista sitt. Bdde Berg (2015) och Kozinets (2010) beskriver att nidtbaserade undersokningar tar
avstamp bade i miljoer online och offline. De menar att grainsen mellan dessa tva gor att det i
vissa fall anses vara ldmpligt att samla in empiriskt material offline for att forstd vad som sker
online. Utifran Berg (2015) och Kozinets (2010) resonemang har studien tagit stéllning till att
det endast gér att finna material online pa grund av komplexiteten med att fa tillgéng till material

offline via en netnografi.

Berg (2015) beskriver dven utmaningar med att utféra netnografiska studier. Genomforandet
av denna typ av studie kridver med hinsyn till att madnga manniskor ofta deltar i flera parallella
sociala samspel via internet. En annan aspekt att visa hénsyn till dr att upplevelsen hos olika
personer kan uppfattas olika. Det som en person kan uppleva som nira relaterat och rétt i tiden
kan upplevas som avldgset och frimmande av nagon annan. Ytterligare en utmaning med
netnografi som Berg (2015) ndmner &r att kunna uppskatta det insamlade materialets kvalitet
och inte fokusera pa kvantitet. For att kunna uppné ett kvalitativt material for denna studie
ansdgs det tillrackligt att erhédlla material fran tre olika Instagram-konton. Observationerna
genomfordes vid flera olika tillfillen och tillslut uppkom det en maéttnad av det studerade
materialet. Bryman (2011) forklarar begreppet mittnad av ett skede vid insamling av materialet

dé liknande information dterkommer utan att ny information kan tilldelas.

Avgransningar och urvalsprocess
Studien behandlar det personliga varumérket, hur det kommuniceras och marknadsfors via

sociala medier. Valet av plattform skedde utifran ett mélinriktat urval som i detta fall &r
Instagram. Urvalet grundar sig i Instagrams popularitet och utveckling da det enligt
Dagensanalys (2016) beskrivs att det nu dr 6ver 300 miljoner ménniskor som dagligen &r aktiva
1 denna mediekanal (Dagensanalys.se). Denna form av urval anvénds enligt Bryman (2011) i
syfte att vélja ut personer som anses vara lampliga for studiens syfte. Studien fokuserar pa
individer som utfor ett aktivt arbete pd Instagram men dven blogg, videoblogg och podcast.

Dessa har anvénts som ett hjdlpmedel for att forstiarka och fortydliga det som synliggjorts pé
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Instagram, men inte utgjort ett analysunderlag som publikationerna pd Instagram. Bryman
(2011) podngterar vikten av att gora ett genomtdnkt urval for att kunna tillhandahalla
information som kan verka representativt for studiens syfte och dirmed utfordes en
forundersokning. Urvalsprocessen inleddes med att granska Instagram-konton som gjort ett
avstamp inom sociala medier och lyckats nd ut i mediebruset och attraherat ett stort antal
ménniskor. Detta har synliggjorts med hjidlp av deras tusentals foljare, uppdateringar i
Instagram-flodet samt gilla-markeringar och kommentarer som blev avgdrande faktorer for vad
som ansdgs utgjorde ett representativt urval. De utvalda personerna har valts likt ovanstaende
argument och dven med grund i deras igenkdnnande namn och framging inom fitness-

branschen i Sverige och dessa #r; Hanna Oberg, Denice Moberg och Linus Carlén.

Genomforande av netnografi
Det metodologiska tillvigagangssittet ligger som riktlinjer och tillvigagingssitt for hur det

empiriska materialet samlades in. Utifran syftet och frgestillning skapades ett dokument med
riktlinjer (se Bilaga 1) som utgjorde grunden och utgangspunkterna for netnografin.
Riktlinjerna skapades utifrdn vad som ansags vara intressant att studera i forhéllande till syftet.
De baseras pa tva teman; Relationsskapande kommunikation och Kommunikation/integration.
Utifrn dessa teman skapades riktlinjer likt; Hur integrerar anvindarna i kommentarsfiltet?
Och hur besvarar anvindarna kommentarerna? Dessa exempel pé fragor har anvénts som
verktyg och ramverk for hur tolkningen och analysen av bilderna gjordes i forhdllande till syfte
och den teori som behandlats i tidigare avsnitt. Utifran dessa dvergripande riktlinjer har de
utvalda Instagram-kontona studerats och analyserats, for att skapa reflektioner 6ver de bilder
som skapat mest reaktioner och respons i form av gilla-markeringar och kommentarer. Det
empiriska materialet samlades in i form av anteckningar utifran de riktlinjer som skapats. Dessa
anteckningar tolkades sedan med hjélp av teorin for att soka efter en forstéelse for vad som
identifierades pa Instagram-kontona. Parallellt med analysen skedde ny empiri-insamling for
att fortydliga osdkerheter och se om materialet kunde tolkas annorlunda vid en andra
observering. Efter detta gick fokus ver pa att tolka och analysera den integration anvéndarna
skapar med sina foljare. Det som har studerats &r 1 vilken utstrickning de bjuder in sina f6ljare
till interaktioner samt om, och i s fall hur detta synliggdrs med hjdlp av bilder, bildtexter och
kommentarer. Det som studerats har baserats pé olika teman vilket har utgjort grunden for hur
bade teorin och analysen struktureras. Utifrdn de tolkningar som gjorts av det empiriska
materialet har det utvecklats en slutsats. Detta har gjorts med hjidlp av tidigare teorier och

forskning. Under netnografin och granskningen av Instagram-kontona har det dykt upp
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reflektioner kring det som visat sig bli slutresultatet som sedan redogdrs i diskussionsavsnittet

dér en dterkoppling gors till syftet.

Vetenskapliga forhallningss:itt

Att genomfora denna studie baserat pd netnografi och didrmed gora tolkningar av vad for
interaktioner och héndelser som sker i den digitala vérlden, kan dven forklaras med hjilp av
begreppet hermeneutik. Studien grundar sig utifrén tolkningsléra och processen beskriver hur
ménniskan studerar, tolkar och forstér. Det skapas ddrmed en forstielse for livsvérlden och den
ménskliga existensens grundbetingelser. Valet kan forklaras av det Patel och Davidsson (2003)
menar med Hermeneutiken att det gar att tolka ménniskans existens samtidigt som det hjélper

till att tolka handlingar och yttranden.

Anvindandet av hermeneutik hjilper forskaren att ndrma sig forskningsobjektet utifran att soka
forstaelse och tolkningar, vilket gors i denna studie med hjélp av netnografi. Detta gors i
enlighet med vad Patel och Davidsson (2003) utvecklar och forklarar, att forstaelsen, tankar,
intryck och kénslor samt den kunskap forskaren har, bor ses som en tillgdng for att forsta

forskningsobjektet och ddrmed inte ses som ett hinder eller begrénsning.

Etiska principer
Det finns etiska principer som Kozinets (2010) menar dr viktiga att ta stéllning till vid

anvindande av netnografi som metodologiskt tillvigagéngssitt. En viktig etisk princip som
studien tagit hinsyn till &r réattigheten om publicering av andras material. Upphovsréttslagen
(1960:729) handlar om att ha ritt till att publicera ndgot ndgon annan har skapat. Det ir tillatet
att anvinda och spara ner bilder for privat bruk, men for att publicera andras bilder krivs det
alltid ett tillstdnd fran fotografen (Sveriges Riksdag 2017). Da det i denna studie har tagits
skdrmdumpningar av de analyserade bilderna och bildtext har det stéllt krav pa ett godkédnnande
fran fotografen for att fa publicera dessa publikationer i analysen. Samtliga studerande personer

har gett tillatelse att anvidnda dessa bilder till syfte for studien.

Validitet

Att erhalla empirisk material for att analysera med tidigare teoretiska referensramar och dra
slutsatser &r en svdrighet med denna form av studie utifran perspektivet av validitet. Det krivs
en medvetenhet av att det finns en osédkerhet kring den information som historiskt har dgt rum

och hur detta ska tolkas d& det kan finnas material som har blivit borttaget av diverse
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anledningar. Bryman (2011) podngterar darfor att det &r viktigt att gora vél avvagda val for att
handskas med de i relation till det syfte som ar kopplat till studien. Det &r framfor allt viktigt
att uppmérksamma den mangfald av erfarenheter som patréffas i digitala miljéer eftersom den
sociala virlden i1 sddant tenderar att vara spridd till sin karaktér. Studien kan inte ge en
gemensam tolkning av ett visst socialt sammanhang eller en gemensam forstéelse av hur och
varfor en grupp ménniskor interagerar med varandra. Resultatet av studie baseras endast pé de
tolkningar och analyser som gjorts och bidrar inte med ett generaliserbart resultat. Det Bryman
(2011) beskriver med validitet har funnits i atanke under den netnografiska process som
genomforts, dd det endast gjorts tolkningar av det material som finns publicerat och gér att

tillhandahalla just vid det specifika tillfdllet.

Analys

I foljande avsnitt redogérs den empiri som tillhandahdllits med hjilp av netnografin. Det
empiriska material analyseras med hjdlp av den teoretiska referensramen med grund i syfte
och fragestdllning. Den teoretiska referensramen har utgjort grunden for hur analysen dr
uppdelat och varit till hjdlp for att forsta och skapa en tolkning av hur materialet ska
framstdllas. For att fortydliga analysen och de argument for vad som synliggjorts under
netnografin finns det bilder som utgjort en viktig del i netnografin som hdmtats frdn de utvalda

personernas Instagram-konton.

Hur skapas succé pa sociala medier?
Den netnografiska undersokningen ger tydliga indikationer pa att samtliga studerade personer

gjort ett avstamp i1 den digitala vérlden. De har skapat sig en karridr och framgang med hjilp av
det personliga varumaérket som fétt en viral spridning via sociala medier. De har likt Shepherd
(2005) beskriver forstatt vikten av att inse vikten av sitt personliga varumérke, d& det dr det
viktigaste varumdrket som finns. Denna framgang har synliggjorts med hjilp av deras hoga
foljarantal som gett en bekréftelse pd att de som anvidndare av Instagram lockat till sig andra
foljare. Vidare har det dven synliggjorts med hjdlp av det engagemang mottagarna har i séttet
de kommenterar anvéndarnas bilder samt deras gilla-markeringar pa publikationerna. Hanna
Oberg, Denice Moberg och Linus Carlén #r flitiga anvindare av sociala medier vilket vi tydligt
kan se da de dagligen gor flertalet uppdateringar pa Instagram. Publicering av bilder pa
Instagram kan vécka frdgan vad tanken dr bakom bilden och vad det dr som ska férmedlas? Hur
har de lyckats na ut till den hoga skaran av minniskor med hjélp av de bilder som publicerats?

For pa nagot vis har de lyckats na ut i mediebruset och attrahera ménniskor med hjilp av sina
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personliga varumérken. Detta kan forklaras med hjilp av det Boisen (2015) och Lanneberg
(2015) uttrycker, att ett sdtt att gora avtryck hos andra ménniskor dr med hjélp av att berora. Ett
inldgg eller berittelse med en gripande historia som berdr, har storre sannolikhet att finga
uppmaérksamhet och bli en anledning och strdvan efter att tillhdra detta sammanhang och
gemenskap. P4 Instagram gors denna bekriftelse med hjilp av att aterkommande bli en del av
det uppdaterade flodet och kéinna samhdrighet med hjélp av att trycka pa folj-knappen. Det blir
tydligt med hjdlp av den forklaring Boisen (2015) gor, nér hon uttrycker att en kontakt med
andra ménniskor och tillhoérande berittelser, upplevelser och erfarenheter som berér oss har

storre sannolikhet att uppmirksammas med ambitioner att bli en del av detta sammanhang.

Det som didremot framkommit dr vikten av att bildtexten inte &r att forglomma. Ska bilden fa
en storre slagkraft ar det viktigt att lagga ner mer tid pé att utforma en bra bildtext. Genom en
bra text till den publicerade bilden blir det enklare att berdra foljaren och det framkommer mer
tydligt vad anvéndaren vill siga med bilden. Genom bildtexter, foljarnas kommentarer och dven
anvindarnas bekridftande av kommentarer byggs en relation upp mellan anvindaren och
flgjlarna. Det visar sig vara en viktig del for att forstd relationsmarknadsforing och dess
innebord for att nd ut med budskapet och marknadsfora ditt personliga varumérke. Detta som
synliggjorts bekriftar dven det engagemang som méanniskor soker och nira kopplat till den

tvdviagskommunikation som Instagram utgdr sig for att vara.

Skapandet av det personliga varumiérket
Netnografin visar att det personliga varumarket stidndigt gor sig synligt i allt som publiceras.

Det stir bakom som argument vid vikten av att ha en god sjélvkdnnedom och veta vad det finns
for olika sidor av en person som visas upp och synliggors utdt. Instagram har verktyg i form av
filter och justeringar som visar pa en indikation av hur verkligheten kan finjusteras. Finns det
en svaghet i en bild kan detta justeras och forbdttra intrycket av en person. Med hjilp av
Philbrick och Clevelands (2015) teorimodell och deras forklarliga sex steg for hur det
personliga varumirke byggs upp, har det varit ett sétt att forsta hur dessa personer bakom de
studerade Instagram-kontona lyckats nd ut i mediebruset. I enlighet med Philbrick och
Cleveland (2015) dr en SWOT-analys ett bra verktyg att anvdnda vid uppbyggnaden av det
personliga varumirket. Argumentet byggs pad av sittet de forklarar att personens styrkor,
svagheter, mojligheter och hot identifieras och ar ett sitt att veta vad som bor lyftas fram samt
vad som ska utvecklas. Det &r viktigt att hitta sin kérnkapacitet for att sedan lyckas med

spridningen och marknadsforingen av det personliga varumirket. Genom att gora sig sjilv
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medveten av dessa aspekter kan det ddrmed bli ett sétt for hur sina styrkor anvénds och utnyttjas

1 sdttet att differentiera sig och lyckas nd ut.

@hannaoeberg
I enlighet med Philbrick och Cleveland (2015) och med hjélp av en 6verblick och analys av

Hanna Obergs Instagram-profil, med avsikt att bevittna hennes styrkor, synliggors det genom
hennes bilder och tillhdrande bildtexter hur hon kommunicerar ut sitt varumérke och lyckats
attrahera sina 338 000 foljare. Hennes styrka ligger i hur hon kommunicerar ut sitt budskap till
sina foljare med hjélp av bildtexterna diar hon kommer till uttryck och argumenterar for sina
asikter. Vikten av att argumentera for sin sak och vérdet av att framfora sina &sikter och
vérderingar kan ses som ett viktigt verktyg for praktiker av Instagram som vill na ut med sitt
personliga varumarke. Via Hannas Instagram-konton f6ljer ett argument for att ménniskor idag
bor ha en mer balanserad kosthallning och en god relation till tréning. Hon belyser vikten av att
det inte dr en hilsosam livsstil att trdna sju dagar i veckan och &ta enligt ett restriktivt
kostschema for att uppnd sina mal. Hanna visar pa en méngsidig bild av hennes livsstil med
trdning och kost 1 fokus. Vikten av att finna balans i livet genom att kunna kombinera en
hélsosam livsstil med trédning, mat och ett socialt liv utan ndgra begrénsningar. Hon visar upp
sitt levnadssitt genom en variation av publicitet av bilder som synliggors i hennes Instagram-
flode 1 form av matbilder, triningsbilder och mer vardagliga publiceringar. Séttet hon
kommunicerar ut detta levnadssétt och hennes instéllning till en balanserad kosthdllning har
visat sig fa positiv respons och hyllningar via kommentarsféltet samt genom en analys av
méngden gilla-markeringar hon fér pa dessa bilder. Den offentliga person hon ér, stéller darfor
krav pd hennes medvetenhet och eftertanke med det hon publicerar vilket syns d& hon lagger
ner tid pé langa bildtexter med forklaring till sina bilder. Utifran de positiva kommentarer som
publicerats av foljare framstir hon som en god forebild for flertalet foljare. Genom netnografin
har det synliggjorts att hon har en medvetenhet om den bild hon férmedlar ut till sina foljare
vilket gor henne vaksam Over hur hon uttrycker sig d& hon védrnar om sina foljare. Ett
fortydligande av hennes kommunikation till sina f6ljare dér hon uttrycker hennes tankar kring

hennes nuvarande livsstil kan synliggdras genom en av hennes publicerade inldgg pd Instagram:
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12 118 gilla-markeringar

hannaoeberg READ CAPTION!! & @
Once again, don't let the scale fool you!
There's only 1kg between these pictures.
58kilos vs. 57kilos!! Training S5times
Jweek - weightlifting 5times combine with
4times cardio. 2 restday's. Eating healthy
6times /day. Having my energy on point,
my training on a happy level and my body
in balance ¥ | choose to think positive
and grinding for my goals! Your body is
your art

DIFFERENCE - It isn't that much of a
change. 2 days of rest/week, eating more
carbs, specially after workout & planing
my workouts. Splitting my cardio into
more intervals and more effective cardio.
Instead of cardio every single day,
including the restday's from the
weightlifting. Simple as that!

2015 vs. 2017. 1.58cm.

#hannaoeberg #womensbest #gymshark

Logga in for att gilla ell

dad

Med denna bild syns ett tydligt meddelande ut till f6ljarna pa hur hon ser pé sitt egna levnadssétt
och vill formedla ut, en enligt henne hélsosam och balanserat forhallningssétt till trdning och
kost och dérmed styra bort uppfattningen om de orealistiska idealen som férekommer. Hon
visar att hennes egna syn och livsstil har fordndrats genom aren och dragit lirdomar av egna
erfarenheter. Analys av tidigare publikationer visar bilder av hennes tdvlingssatsning som hon
tydliggjort pa senare tid dr en livsstil hon inte vill leva efter. Texterna och bilderna fér sitt
uttryck da hon vid dterkommande tillféllen visat pa hennes egna livsstilsfordndring och numera
stravar efter att uppratthdlla den mer hédlsosamma livsstilen hon har idag. Budskapet och det
hon vill férmedla syns i bildtexterna da hon podngterar att prata med “dig” som foljare for att
kommunikationen utét ska fi storre slagkraft. Utifran detta konstateras att manniskor soker
engagemang och att en kommunikation till anvéndaren &r att efterstrdva for att skapa denna
kénsla. Med hjdlp av en bildtext skapas en trovérdighet och forklaring av det som publiceras

och bidrar dven till en kommunikation utét till foljarna.
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- w hannaoeberg m

13 559 gilla-markeringar

hannaoeberg Fitness is so much more
then the picture to the left! (- A fitness
lifestyle does NOT have to be a crazy
ripped body with zero fat and a strict diet!
My fitness life today is a HEALTHY AND
FUN lifestyle that | really love!! ., It does
not have to be extreme to be a fitness
lifestyle @

Pic to the left; Body fitness competition
2015, weight 46kilos (7% bodyfat!!) VS.
2017, weight 57kilos (don't know my body
fat, and | don't care) BE PROUD! @
#hannaoeberg #womensbest #gymshark
#gymsharkwomen #progress #fitness
#fitspo #workout #mindset

sa fler kommentarer

Amazing woman,

- Wow &

| » True words  ¢"

Logga in for att gilla eller

kor 1entera

Hannas budskap och virderingar fir dven med hjdlp av denna bilden ett tydligt uttryck.
Ordagrant podngterar hon foljande: “A fitness lifestyle does NOT have to be a crazy ripped
body with zero fat and a strict diet” 1 bildtexten, och med hjilp av en analys av kommentarerna
syns en tydlig vag av positiv respons fran de flera tusentals gilla-markeringar och de éver 200
kommentarerna. Sittet hon presenterar sig sjilv pd och och med detta kommunicerar ut det
personliga varumaérket har gett en sé kallat digital footprint som enligt Philbrick och Cleveland
(2015) ndmner som ett viktigt steg i hur det personliga varumérket byggs upp och kommer i

uttryck.

@deniceemoberg
Argumentet for vilken betydelse bildtexten har i néra relation till bilden synliggdrs dven i en

analys av Denice Mobergs Instagram-profil. Idag har hon 699 000 f6ljare och hennes 6kning
av gilla-markeringar pa publikationerna har pa endast ett ar gatt fran nagra enstaka tusen till
mer dn det dubbla. Detta visar bland annat pa en utveckling av hur hon kommunicerar ut sitt
budskap, da hon ldgger mer vikt vid den text som hon publicerar i samband med bilderna och

ger en inbjudan till en interaktion med sina f6ljare och foljarna sinsemellan.
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ﬁ deniceemoberg m

4 928 gilla-markeringar 56 v

deniceemoberg | really don't think I'm
better than anyone, this is my journey and
in the end we are all winners in different
ways €@
sisa fler kommentarer

ss Nice!
, i 3 8] O e
£ . Lol @deniceemoberg

0w
LA@g

1 » Cool Picture :)

i

Skillnaden mellan dessa tva bilder, dr forutom formen, hennes forandring pa antalet gilla-

markeringar. Den virala spridningen av hennes Instagram-konto har tagit fart i snabb takt med

lite mer an ett ars skillnad.

ﬂ deniceemoberg m

20 967 gilla-markeringar

deniceemoberg | have prepared a
blogpost about "Things to know when
you want to build muscles" but I'll post it
tomorrow so keep your eyes open §ud f%

sa fler kommentarer
Where are your leggings from &
@deniceemoberg
_ Looking good &

Style on point!

1 - ’ she is my
motivation, #goals lol

Forutom dessa tvd ovanstdende bilder som publicerats forekommer det bilder pa hennes
Instagram-profil dir det synliggdrs ett tydligt meddelande och budskap hon vill formedla med
bilden tillsammans med bildtexten. Att bildtexten &r viktig har tidigare konstaterats och en
avsaknad av detta ger foljarna och mottagarna en fri tolkning av det visuella som publicerats.
For att fortydliga hur Denice anvént sig av bildtexten for att forklara avsikten med det som

publicerats visas nedan ett exempel pd hur detta kan komma till uttryck i hennes Instagram-

flode:
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ﬂ deniceemoberg m
Oslo, Norway

34 309 gilla-markeringar 2v

deniceemoberg It's nice to be lean but
I'm trying to gain weight to be honest § |
have lost about 3kg since | moved to
Stockholm and it's not positive if you
want to gain muscle mass. My body
reacts like that when I'm stressed, so my
main goal right now is to gain more
curves 2 It's pretty exciting to have a
specific goal again, | haven't had that for
a while ( exept‘g,etting better in
"everything") (&

sa fler kommentarer
hatsakee
_ _ooking amazing .« &
Goalsss
great
* 30DY GOALSw» &
» Wow girl & &) &
sl ..‘5_."' | ¢ Insniration €%

Utifran en forsta tolkning av den ovanstiende bild kan den visa en antydan pa ett kroppsideal
som hon stolt visar upp och tankar reflekteras kring om det dr ett ideal hon uppmanar sina
foljare till. Men med hjélp av den tillhdrande texten forklarar hon anledningen till denna
publicering och menar att den kroppsform hon visar upp inte dr den ideala hon efterstrdvar. Hon
kommunicerar hirmed ut att den reaktion hon fatt frdn sina foljare kring hennes viktnedging

dér hon uttrycker att den varit omedveten och inget som hon efterstréavar.

Forutom bilder likt ovanndmnda visar hon pé en bred variation i hennes publikationer da hon
varvar inldggen med trdningsvideo, selfies och matbilder. Hon har hittat sin variation gillande
vad som lockar sina foljare och kommentarer och gilla-markeringar ger henne bekréftelse pa
att det hon publicerar uppskattas av mottagarna. Hur hennes foljarantal 6kat sa drastiskt pa kort
tid kan forklaras av det Boisen (2015) uttrycker att foljare attraherar foljare. Denice bjuder in
till att foljarna ska ha konversation med andra, tagga varandra och sprida bilder och videor ut i
medielandskapet. Det skapas ddrmed en storre viral spridning d& vénner blir tipsade, ser vad

andra foljer och ddrmed sjélva véljer att ta del av Denice Instagram-profil.

@linuscarlen
Tidigare argument for att det dr viktigt att berdra sina foljare visar Linus Carlén genom en

observation av hans foljarantal. Han har trots sina 60 100 foljare lyckats nd ut med sitt
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personliga varumérke till manga manniskor, och framforallt lyckats berora. Detta syns genom
en analys av kommentarsfaltet som visar pa uppvaktningar och uppskattning till det han visar
upp. Utifran en SWOT-analys som Philbrick och Cleveland (2015) beskriver som ett av stegen
i starkandet av det personliga varumairket for att differentiera sig och nd ut i mediebruset, kan
Linus styrka identifieras utifrdn séttet han beror i sina texter. Hans sitt att berdra andra
ménniskor synliggdrs i bildtexterna dar han uttrycker sin kérlek till sporten, trdningen, maten
och framforallt livet som dven utifrén en analys av de positiva kommentarerna visat ha berort
ménniskorna. Budskapet han sidnder ut visar hur han vérdesétter vanner, familj och ett socialt
umginge samtidigt som han jobbar mot sitt mal att hela tiden strdva efter att bli béttre och
utvecklas inom Body Building som han brinner fér. Han visar genom sina publikationer pa
Instagram att livet innebdr s& mycket mer dn enbart sporten i sig, det &r en livsstil och ett liv
han har valt att leva. Han har med detta ett sdtt hur han vill kommunicera ut sitt personliga
varumadrke ut till foljarna vilket d&ven kan forstds med hjdlp av Philbrick och Cleveland (2015)
och deras podngtering av hur viktigt kommunikationen utat &r for att bygga upp det personliga
varumirket. Det synliggors en viss spontanitet i bilderna som publiceras pa hans Instagram-
profil. En bild som han visar upp utan mérkbara och tydliga justeringar av filter och liknande

ger ett personligt intryck, och utgor en styrka i hans sitt att bygga upp det personliga varumarket

o

pa.

I den bransch han verkar i dr hans signalement en dubbel biceps vilket dven tydliggdrs 1 hans
bild-flode da denna pose dr aterkommande bade i ensamhet men dven med andra méanniskor.
Nedanstéende bilder visar pd denna iakttagelse av att denna pose dr &aterkommande pa hans

Instagram-konto, vilket har blivit hans image och kinnetecken.
linuscarlen
@ The Forbidden Forest m

2 824 gilla-markeringar

linuscarlen Double Biceps and The
Forbidden Forest 4 Tisdag innebar
nytt avsnitt av podden. Summerar hela
tavlingssasongen fran ett hotellrum i
London. Snackar om framtiden och
inneborden av att lyckas med uppsatta
mal. Vi narmar oss ocksa helgen dar
Nocco Training Day kommer rivas av pa
Gymmet Stockholm 11-15. Finns

forsalinina i Tvnares butik pa natet. under
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linuscarlen m
ICA Maxi Linképing

2 725 gilla-markeringar 13

linuscarlen Snart ar det helg igen & Det
firar vi med en dubbel biceps inne bland
dusch & intim pa Maxi i Linkan = Next
stop Umea med Hej!
#doublebiceps #L.Cacademy #Nocco
#Tyngre #lcaMaxi #Gymshark

r_ &L

Vilka armar!

_ Jaaavlar 10kr for
handtval! Nice biccara [ (&

Ica maxi Gavle pa
agendan?\.)

Vilka javla armjavlar

Stora armar men

overkroppen (&

Hahaha nér biccarna tar for
mvcket plats! Helt i spotliahten. Snvaat

linuscarlen m
Gym & Fitness Stockholm

2 111 gilla-markeringar

linuscarlen Noll filter, bra fokus. Rockar
hela kittet fran @Gymshark &2
#Gymshark #GymmetSthim
#baradubbelbiccar #classichodybuilding
#Tyngre

A ) TR

Vilken form [
@linuscarlen

v wv
N

Saluted
Linus... Brushan... Du &r galen

Gs &

I dessa bilder syns hans vélutvecklade fysik med fokus pd hans biceps och sin signatur-pose.
Det synliggors dven hur denna typ av bild kan f& en spridning med hjélp av hashtags som
publicerats i bildtexten. “#baradubbelbiccar” samt “#doublebiceps” signalerar det han visar pa
bilderna och genom att anvénda hashtags far han moéjlighet till en storre viral spridning da dessa
bilder kan synas i andra sammanhang under dessa hashtags. Anvdndandet av hashtags far dven

en viktig roll for praktiker av Instagram for att f4 spridning pé sina bilder och sina profiler.

Han har med detta visat sig medveten av den existens som finns av hans personliga varumirke.
Han har med detta funnit ett sétt hur han identifierar sig sjdlv som person. Med denna pose som

blivit ett kannetecken nédr hans namn kommer pa tal, har han hittat en styrka som differentierar
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honom inom fitness-brasnchen. Identifieringen av styrkor och sittet hur detta kan differentiera

sig som person och varumérke kan appliceras till andra praktiker av Instagram.

Hans medvetenhet synliggors i sdttet han framtriader sig sjélv pa och hur andra uppfattar detta
som kan forklaras av hans egna medvetenhet kring att denna pose dr ett av hans kédnnetecken.
Argumentet fOr att detta dr ett viktigt steg for att bygga upp det personliga varumaérket pa styrks
av Philbrick och Cleveland (2015), som forklarar vikten av att vara medveten och ha en insikt
1 hur personer framstills i andras 6gon. Samtliga personer har visat sin medvetenhet kring sitt
varumirke och funnit det unika med sig sjdlva som lyckats fanga deras foljare. De visar pa
méngsidighet och variation och pé ett tydligt sétt att det hittat just sitt omradde inom branschen.
Hanna och Denice varierar sina publikationer mellan inspirerande matbilder, dvningar de utfor
pa gymmet och bilder dér de visar upp sig sjdlva. P4 minga av Linus bilder visar han upp sin

unika fysik och vélutvecklade 6verkropp.

Det personliga varumadrket far dven sin synlighet och uttryck i deras namn som visas pé sociala
medier. Hanna Oberg, Linus Carlén och Denice Moberg har alla sina egna namn #ven som
varumidrkesnamn da de anvinder sina tilltalsnamn pé Instagram. Att vara konsekvent genom
att anvinda sig av ett namn gor det mojligt att 4 en sikrare soktraff. Det kan leda till forvirring
och en minskad triffsdkerhet om samtliga personer valt olika namn pd olika mediekanaler.
Detta stérks av Philbrick och Cleveland (2015) som poédngterar vikten av att vara medveten om
sitt existerande varumérke pa sociala medier och hur det pa bidsta sitt synliggors med hjélp av
sitt namn. De styrker att det &r viktigt att ha ett namn som forknippas endast med personen i

fraga, och skulle sé inte vara fallet - skapa ett unikt namn att anvénda pé sociala medier.

Relationsskapande marknadsforing
Genom en analys av tidigare inldgg har det framkommit att de har hittat sin strategi for hur de

vill kommunicera ut bilden av sig sjdlva med hjélp av sociala medier. Denna grundliggande
bild syns dven idag i deras Instagram-flode, men i takt med den fordnderliga mediebilden syns
dven en variation pa deras publikationer. Deras grundldggande bild och image syns genom de
vinklar pa bilder, poser, fargskalor och vad de véljer att visa upp. En trend som tydligt syns pa
deras Instagram-konton &r att publicera fordndringsbilder, dér anvédndare visar en fore och
efterbild av kroppen och i en bildtext redogér for hur detta skett. Hanna har vid dterkommande
tillfallen valt att publicera denna typ av bilder. Hon visar med hjélp av den tillhdrande bildtexten

att anledningen till denna typ av publikation &r att inspirera och motivera andra. Hon visar sin
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resa frén en tidigare tivlingssatsning och ett s kallat enligt henne ohilsosamt ideal, till dagens
form som visar pd en sundare instéllning till kroppen och ett mer balanserat levnadssitt. Det
gér inte att undgd hennes positiva respons hon fatt pa dessa bilder genom de tusentals gilla-
markeringarna och kommentarerna dir foljarna uttryckligen ar tydliga med vilken inspiration
hon dr for majoriteten av foljarna som gett sitt uttryck i kommentarsfiltet. Denna form av
publikationer kan dven tolkas som ett sétt att sjdlv fa bekréftelse pé sitt arbete och darmed stirka
sitt sjdlvfortroende. Genom séttet Hanna visar upp sig sjdlv pad och uttrycker i den tillhérande
bildtexten, visar pé ett beteende som snarare indikerar pa den inspirationskélla hon vill vara for
andra och inte i syfte att skapa uppmérksamhet. Hon visar pd engagemang av att bjuda in till
relation och kommunikationsutbyte som visat sig i positiv respons i kommentarsfaltet. Det
som tolkats gar i linje med Lanneberg (2015) uttrycks vikten av att relationsskapande utgor en

av de mest betydelsefulla aspekterna for att skapa ett starkt varumérke.

Motiverande ord frén foljarna synliggors i kommentarsféltet d& de beskriver hur de funnit
motivation och inspiration fran dessa inldgg. Ord likt: “You are such an inspiration”, “You are

I TS

amazing”, “Thanks for inspiring me on a daily” och “Min inspiration att gd till gymmet”, Tack
for de du gor” visar hur Hannas foljare motiveras, inspireras och dven sjilva uppmuntra Hanna
till att fortsétta ge motivation till sina foljare. Den respons som tillgés till denna form av bilder
och tillhorande text visar sig dven vara ett sétt for dessa anvéndare att sprida sitt personliga
varumirke. Det kan ddrmed utgora en strategi for att anvinda sig av denna form av publikation
som motiverar och inspirerar och far en storre viral spridning. Detta synliggors genom att de
vid dterkommande tillfdllen valt att publicera denna typ av bild, de har dirmed funnit en

framgangsrik strategi som de fortsdtter med da det dterigen handlar om att berdra andra

ménniskor.

Denna aterkommande kénsla av att beréra syns i de inldgg dér dvningar demonstreras antingen
1 bild och text. Funktionen att publicera korta videoklipp har synliggjort vara en form av trend
som skapar ménga reaktioner, aterkoppling och spridning ut i mediavérlden. I kommentarsfiltet
syns ett tusentals kommentarer dér personer taggat andra personer for att sprida detta inldgg
vidare. Hur ett sddant inldgg berdr syns i kommentarsfaltet aterigen dar motiverande ord varvas

med taggar av namn.
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Tvaviagskommunikation
Vikten av att forstd innebdrden av att Instagram bor ses som en tvdvigskommunikation

forklaras utifran den respons de studerande Instagram-profilerna far och hur dessa besvaras. De
kommunicerar inte endast ut till sina foljare, och ndje sig ddr utan bjuder in till kommunikation
men framfor allt visar de sin uppskattning av de ménga kommentarer och den positiva respons
de far. Tvavigskommunikation innebér hogre krav pd anvidndaren och den person som sénder
ut budskapet enligt Herbert och Englund Hjalmarsson (2012) samt Forsell (2013). Analysen
visar trots den tidsdtgang att en tvivigskommunikation kraver &r det ett framgéngsrecept for
att né ut till minga foljare. Analysen visar pd hur anvindarna bakom de studerade Instagram-
profilerna visar indikation pé att Instagram ar en kanal for tvavigskommunikation genom
bekriftelser utat till sina foljare. Hanna visar frimst sin uppskattning och bekriftelse i
kommentarsfiltet till de specifika personer som kommenterat, vilket gor den dterkoppling mer
personligt riktad. Hon uppmanar dven sina foljare att integrera med varandra, tagga varandra i
bilder och videoklipp for att inspirera och motivera, samtidigt som det ir ett sitt att 6ka den
virala spridningen av hennes varumirke. Denice anvédnder frimst sin blogg for att svara pa
kommentarer, om dessa dr dterkommande och véljer dérfor att ge ldsarna en ldngre redogorelse
for dessa frdgor genom ett blogginldgg. Vid dessa tillfdllen skriver hon det i en bildtext kopplat

till publikationen pa Instagram.

Att upprétthalla en tvdvigskommunikation visar Linus dr svart och tidskrdvande vilket han
uttrycker i sina bildtexter. Bildtexterna forklarar att han i den man och tid som finns har han
ambitioner att svara pd de kommentarer han far pa de inldgg som postas. Han har gétt ut med
langa forklaringar och beskrivit tacksamheten till den kérlek och hyllningar hans foljare ger
honom. Han uttrycker och bekriftar att han ser och hor samtliga kommentarer men inte har
tiden att besvara dem. Bekréftelsen han ger till sina fOljare visar &ndd pa en
tvdviagskommunikation dér han pé ett mer dvergripande sitt kommunicerar ut till sina foljare
for att skapa relationer. Likt Lanneberg (2015) forklaras vikten av att bygga och upprétthalla
relationer dé det dr en viktig insikt vilken betydelse de har for att nd ut i mediavérlden. Linus
har pd sitt sétt integrerat med sina foljare genom att skapa relationer, vilket &r en del 1
tvdviagskommunikationen. Nedan forklarar han i ett inldgg sin uppskattning och tacksamhet till

sina foljare och ger forklaring pé uteblivna svar i kommentarsféltet:
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linuscarlen m
® Solnahallen

4 801 gilla-markeringar

linuscarlen Close your eyes. Feel the
moment. Embrace the fact that you are
back where you belong. Another
competition, another bronze medal.
Solnahallen, Tyngre Classic V # Tack alla
for all support. Tack alla for alla
lyckénskningar och grattishalsningar. Jag
4r toppndjd, och framst av allt sa mar jag
bra © Jag ser allt ni skriver. Jag hor era
rop. Det ska mycket till for att fa mig att
sluta med det har. Att ha familj nara
scenen, och fa kliva ut i lila partyfillingar
till Roxettes dunderhit "Listen to your
heart" kommer bli svartoppat. Dags att
leva i nuet en stund. Tack igen till alla som
stottat mig, ni bar mig alltid framat &
#Madlyckanforever #TyngreClassic
#TyngreClassic5

Men javlar sa bra! &
Stort grattis fran andra sidan Atlanten

Han visar med denna bild och tillhérande text att han blir motiverad att fortsitta striva framat
mot sina mal, samtidigt som han med detta sénder ut en motivation och tacksamhet till f6ljarna.
Detta sétt att kommunicera skapar en forvintan om att visa engagemang fran sdndaren genom
att exempelvis svara pa fragor och kommentarer frdn mottagarna. Om det mot forvéntan blir ett

uteblivet svar kan sdndaren uppfattas som sjdlvupptagen och arrogant.

Denna form av interaktion som sker mellan anvindaren och f6ljarna bidrar till en storre viral
spridning och chansen att locka nya foljare 6kar med hjilp av effekten av word of mouth. Att
bli tipsad frén sina vanner och bekanta kan fa ett storre slagkraft d vi har en tendens att lita pa
vara ndra. Denna effekt som word of mouth har och den virala spridning styrks av det
Castronovo och Huangs (2012) beskriver som en av de mest effektiva
marknadsforingsstrategierna. Argumentet av den positiva effekten av viral spridning styrks
dven av Bhat och Abulaish (2013) som forklarar att innehallet pa social medier sprids likt ett

virus. Det uppstér en kedjereaktion och en forlingning av det som visas pa sociala medier.’

Push och pull

Samtliga Instagram-konton har utifrén det netnografiska resultatet visat att deras profiler pa
sociala medier dr offentliga. Profilerna ger dérfor en indikation pé att det dr anvéndaren sjilv
som har makten att locka till sig sina foljare. Genom att dga denna makt ger de sjélva en
inbjudan att foljarna sjdlva ska ta kontakt och kommunicera/ge respons till anvindaren samt

integrera foljarna sinsemellan. Detta blir ett sitt for hur marknadsforingen inte blir pdtvingad,
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utan det ska istdllet mottas pd eget initiativ. Denna form av strategi anses vara ett

framgangsrecept och styrks av vad Holmstrom och Wikberg (2010) kallar for pull-strategi.

Sociala medier gor det mojligt for foljarna att sjdlva vélja vad som ska dyka upp i deras flode.
Hanna har vid ett fatal tillfdllen uttryckligen gjort klart for sina foljare att det &r hon sjdlv som
avgor vad hon postar d& hon dr innehavare av kontot och de som inte vill ta del av detta kan
vélja att inte folja henne. Detta efter att ha sett i kommentarsfiltet att en person uttryckligen
besvérats av att Hanna publicerat tvd liknande bilder inom ett kort tidsintervall. Likt pull-
strategin, dr det sdndaren sjdlv som viljer vad som ska riktas och kommuniceras utat i
Instagram-flodet. Det kan ddrmed inte bli patvingat fran anviandaren i samma utstrackning likt
traditionell marknadsforing och  envédgs-kommunikation. Hur kontoinnehavarens
marknadsforing och budskap nér ut beror delvis pa vilka deras mottagare ar och hur de véljer
att tolka budskapet. Nedanstaende bild visar kommentarsfaltet dar en person gett uttryck for

denna problematik:

12 186 gilla-markeringar

fe"” -~ ar Du ar min inspiration!

121 illa- keri
Fortsatt som du gor!' @' 86 gilla-markeringar

n nspiration och ger en
motivation, du ar grym fina du '@ @ &

hannaoeberg @sc-~~~-~ -~ and your
point is? & actually not the same pic tho

e Wow, looking fantastic! Keep itup. and it is my account so why not!? &
a What was your eating like during hannaoeberg

the left photo?

fit ¢ So motivational ¥ e Geremmeen] . thaﬁk you &

k s_ Amazing girl hannaoeberg

pii isti'd like to know @) o

that too? :) @hannaoeberg @i ) _ thank you girls!!!!
emr ) lina td ¥ ., really means a lot!!

e ) Q § What all did you do to get a
KOl.cv....v..-,~. Thank you for this! Sooo more toned and stronger core? My

stomach area is the area I'm having most
trouble with progressing!

motivating He

sar You have already posted

this one before. g love this!

Ovanstdende kommentarsfdlt dr ett utdrag frdn Hannas Instagram-konto didr hon fatt
kommentarer som kritiserar att hon redan postat denna bild. Hanna konfronterar och svarar att
det dr hon sjdlv som bestimmer vad hon publicerar och att foljarna sjédlva far avgdra om de vill

ta del av detta eller inte.
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Avslutande del

[ foljande avslutande avsnitt aterkopplar vi till syftet med studien samt de fragestdllningar
studien baserats pd. Inledningsvis presenteras de slutsatser vi dragit, foljt av ett
diskussionsavsnitt ddr vi daterkopplar till tidigare forskning och litteratur och [opande
reflekterar over de resultat som framkommit. Under arbetets gang har det framkommit nya
frdgor och perspektiv som detta forskningsomrdde kan utvecklas med hjdlp av som kommer

presenteras i avsnittet som gar under rubriken: forslag till vidare forskning.

Slutsats

For att aterkoppla till studiens syfte, vilket &r att oka forstdelsen for hur det personliga
varumirket marknadsfors via Instagram och hur praktikerna av sociala medier kan dra nytta av
detta for att nd framgéng, visar analysen att det dr flera komponenters samverkan som é&r
avgorande. Det personliga varumirket kommuniceras ut bade genom bild, bildtexten samt
integrationen med foljarna. De tre studerande Instagram-profilerna visar genom hela analysen
att trots Instagrams priméra funktion, att vara en bildelningsapplikation, dven &r andra faktorer
som avgor hur det personliga varumirket marknadsfors. Tyngdpunkten forflyttas fran bilden
till bildtexten, da det fraimst dr genom bildtexten som anvindaren kommunicerar ut vad avsikten
ar bakom den publicerade bilden. Utan en bildtext ges det fulla utrymmet for mottagaren att
sjdlv tolka och uppfatta bilden. For att skapa trovirdigheten och visa ett engagemang bakom
det som av det visuella publiceras, krivs det en tydlig bildtext som komplement. Med hjélp av
de analyserade kommentarerna och den positiva respons som synliggjorts i foljarnas
kommentarer har det klargjorts att det som anvdndarna velat kommunicera ut med hjilp av bild

och tillhorande text har nétt fram och tolkats pa ritt satt.

Det ar genom bilden och tillhdrande bildtext som det personliga varumérket framtrader mest.
Deras personliga varumirke synliggors dven i deras interaktion i kommentarsfaltet. Séttet hur
de bjuder in sina foljare att integrera med varandra och dven sjdlva tar sig tiden att kommunicera
med sina foljare gor att deras personlighet framhévs. Det ger ett inbjudande intryck av de som
personer och skapar en lojalitet. Far mottagarna den uppméirksamhet som efterstrivas skapas
ett lojalt band till sindaren och sannolikheten &r storre att f6ljaren forblir trogen. Detta visar pa
vilken slagkraft tvdvigskommunikation har da den fungerar pé ett optimalt sétt, anvéindare och
foljare sinsemellan. Sattet hur de studerade personerna bjuder in sina foljare till dialoger,
interaktioner med andra f6ljare och med anvindaren sjdlv dr en sida av dem som visar pa

ménsklighet, genuinitet och dkthet. De har med detta forstatt vikten av att se sociala medier
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som en tvdvdgskommunikation och rollen mottagarna har, déar de aktivt kommunicerar med
sina foljare for att stérka sitt varumarke. Sociala medier ar ddrmed ett viktigt verktyg for att pa
ett snabbt och effektivt sétt {4 fart pa den virala spridningen och sld igenom mediebruset. Finns

du inte pa sociala medier, sd finns du inte!

Diskussion
Uttryckligen sdgs det att en bild sdger mer @n tusen ord, men det har utifrdn denna studie

klargjorts att det krdvs mer dn s for att presentera det personliga varumérket via sociala medier.
Da avgrinsningarna for denna studie baserats pa Instagram-profiler inom fitness-branschen
givit ett visst resultat kan detta dven Oversattas till andra praktiker av Instagram. Det kan vara
till hjalp for att forstd hur ett stdrkande av sitt varumarke ska gé tillvdga i syfte av att exempelvis
gora sig till en attraktiv person pa arbetsmarknaden eller ett sitt att marknadsfora sitt egna

foretag.

Slutsatsen har dterigen visat pd att det personliga varumérket inte enbart syns med hjélp av
bilderna som publiceras pd Instagram. Studiens studerade personer har visat att deras
engagemang, interaktion och inbjudan till en dialog med sina f6ljare utgor en stor grund i hur
deras personliga varumérke uppfattas av utomstaende. Mottagaren har en viktig roll i form av
att vara en del av den tvavigskommunikation som stéller krav pa anvéndarna av Instagram.
Anvindarna av Instagram har med hjélp av mottagarna att genom en viral spridning na ut med
budskap, virderingar och annat som de vill férmedla och dela med sig av till andra. Detta kan
lyftas fram som ett anvindbart verktyg hur praktikerna av Instagram kan mdjliggora
forstarkningen av det personliga varumarket genom att se den viktiga roll som mottagarna har,

1 detta fall f6ljarna pa Instagram.

Den netnografiska undersokningen visar att anvindarna som star bakom dessa profiler
marknadsfor sitt personliga varumérke oavsett vad de gor. Genom deras virdering, budskap
och bild av sig sjdlva har de fangat andra ménniskors uppmérksamhet i mediavirlden. Det sker
pa fler sitt an enbart genom bilderna som publiceras. Att endast ha ett budskap och virdering
ar inte allt, utan formagan att se hur detta véljs att kommuniceras utat syns med hjilp av de
analyserade Instagram-profilerna. Varumérket méste spegla individen for att sedan paketeras
och vélja ut vilken sida av personligheten som ska lyftas fram. Allt ska hdnga samman; vad
som sdgs, hur det ségs, hur det ser ut och presenteras - syns du inte, finns du inte! De har pa

ndgot vis lyckats inom fitness-branschen, fitt sina namn igenkdnda som en del av sina
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varumirken och inspirerat manga till att fo6lja deras liv bdde pd gymmet och i vardagen pa deras
Instagram-konton. Detta sdtt for hur de lyckats nd ut kan aterigen identifieras och
implementeras oavsett praktiker av Instagram och deras avsikt med anvéndandet av denna

mediekanal.

Det forsta vi som foljare ser dr hur anvindarna bakom Instagram-kontona uttrycker sig i bild
och bildtext och blir dirfor ett avgdrande intryck for hur dessa personer kommer uppfattas av
oss som bemdter de fran ett annat perspektiv. Genom studien har det noggrant analyserats och
funnit tecken pa att som individ, har en strdvan efter att visa upp de goda sidorna av oss sjdlva.
Detta beteende blir synligt i séttet de véljer att posera pa sina bilder, vdljer ord som beror och
applicerar rétt sorts filter for att gora bilden till det béttre. Trots en antydan av perfektion pa de
studerade bilderna ser vi en genuinitet hos dessa personer vi har studerat. Detta ser vi som en
anledning till deras genomslagskraft i sociala medier. For visst finns ett igenkédnnande 1 att vi

gérna ser upp till och inspireras av likasinnade ménniskor med samma intresse eller livsstil.

Det kritiska med en netnografisk studie ar att det endast har genomforts en tolkning och analys
av de bilder pa Instagram och ddrmed inte finner ndgon absolut sanning bakom det som
publiceras. Oavsett om personerna uttryckligen skriver ndgot berdrande och trovardigt i
samband med en publicerad bild dr det endast tolkningar som kan avgdra hur vi bakom
skdrmarna uppfattar dessa publikationer. Det finns en avsaknad av medvetenhet kring om
personen talar sanning, eller undviker att delge nagot for att formedla en riktad och genomténkt
bild till mottagaren. Detta dr en begrénsning och svérighet med en netnografisk studie och saker
som publiceras pad Internet, da det endast kan analyseras med hjdlp av interpretation och
antaganden. Av det som analyserats via de sociala medierna och personernas Instagram-konton
utgor en del av hur de verkar online 1 mediavarlden. Det som sker pd nitet svarar inte pa vad
som héinder offline och vad som ligger bakom den bild som visas upp pa sociala medier. For
att ndrma sig deras vardag och realtid i syfte for att stérka det som synliggors 1 Instagram-flodet
och deras publikationer kan en kompletterande analys genomforas med hjélp av en funktion i
Instagram som gér under namnet Insta-story. Denna funktion skapar en mgjlighet att ndrma sig
det studerade objektet offline. Det av anledningen att det som publiceras pé Insta-story ger en
mer realistisk bild av det personen dr med om da valet av filter, dekaler och textmojligheter ar
begransade. Det ger foljarna en mindre filtrerad bild av deras verklighet. Det ar svart att redigera
en Insta-story vilket gor att dessa publikationer kan f& en mer dkta kénsla och upplevelse. Denna

funktion ger en inblick i hur deras vardagsliv ser ut och ddrmed dven bli ett sétt for hur
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anvidndarna kommunicerar ut sitt personliga varumirke. Det kan pa grund av detta utgora
ytterligare ett analysmaterial och hjdlpmedel att studera for att forstd och ndrma sig det som
sker realtid. For oavsett vad som publiceras online finns det ingen absolut sanning utan endast

tolkningar och egna uppfattningar kan goras utifrdn det som visas i bild och text.

Kommunikation har &ven visat sig vara en viktig del 1 hur det personliga varumairket framfors
med hjdlp av sociala medier. Det kan jimforas med ett vanligt kundméte 1 en butik, for hur
skulle ett kundméte se ut utan att ha nadgon form av kommunikation mellan séljaren och
kunden? P4 samma vis kan resultatet av denna studie forklaras med hjilp av, da anvidndarna
behover ha en forstaelse hur viktig kommunikationen dr med sina foljare. Att ha en dialog med
foljarna skapar en kénsla av gemenskap, samhorighet och vilkomnande som uppskattas av
foljare i kommentarsfiltet. Detta leder dven vidare till att det finns en storre sannolikhet for en
viral spridning av positiv word of mouth, vilket & en av de mest effektiva sittet att

marknadsfora sig pa.

Netnografin grundar sig aterigen, framst i att till stor del bli en del av det empiriska féltet och
befinna sig i det for att se, observera, dokumentera, ifrdgasitta och analysera materialet. For att
oka chanserna att erhélla ett mer representerat resultat hade forslagsvis fragor kunnat stéllas till
de personer vars Instagram-konton som analyserats. Fragor likt vad de har for baktanke med
publicering av deras bilder och vad det édr de vill kommunicera ut med dessa typer av inldgg,
och om de dr medvetna av deras personliga varumérke och hur detta kommuniceras ut genom
deras Instagram-profiler? Netnografi handlar aterigen om att bli en del av det empiriska féltet
och baseras pa tolkningar som gors. Det ges dérfor inga direkta svar och sanningar i det som
synliggjorts och analyserats, utan det har endast varit tolkningar och den forstaelse som skapat

resultatet.

Forslag till vidare forskning
Denna studie bidrar med vidare insikt i hur det personliga varumérket syns da det marknadsfors

och kommuniceras ut via sociala medier. Studien har genomforts med hjilp av netnografi och
baserats pd Instagram-konton som hérleds utifran fitness-branschen. Vidare hade det varit av
intresse och ett vidare bidrag till denna typ av forskning att genomfora intervjuer inom samma
dmnesomrade for att fa en djupare inblick och forstaelse for vad det dr vi tolkar och uppfattar
via mediekanalerna. Ser det ut pa samma vis som den bild vi bakom skidrmarna ser? Vad har

personerna bakom profilerna for avsikt med det de vill visa? Ar de sjilva medvetna av deras
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personliga varumérkets existens? Hur tros medielandskapet ha fordndrats om 5-10 &r?
Reflektioner likt dessa har dykt upp under studiens genomforande och anses vara lamplig

forslag till vidare forskning att vidareutveckla inom detta omréde.
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Bilaga 1: Riktlinjer netnografi

Tema 1 - Relationsskapande kommunikation.

« Uppfattas bilderna som relationsskapande? Kénsla av gemenskap?
+ Vad dr typiskt for dessa bilder? Bilder pa personen sjidlv? Tridningsrelaterade?

Formbilder? “Transformation-bilder”?
Tema 2 — Kommunikation/integration

» Vad formedlar bildtexterna?

* Hur integrerar anvindaren i kommentarsfiltet? Med andra foljare? Svarar pa
kommentarer?

+ Vad for typer av kommentarer publiceras? Positiva/negativa? Motiverande?

« Vad dr typiskt for dessa bilder?
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