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Mediemyndigheten har i uppdrag att folja och analysera
utvecklingen inom medieomrddet och sprida kunskap
om den till allmdanheten. Som ett led i det arbetet
publicerar myndigheten varje &r flera rapporter om
medieutvecklingen. Den har rapporten kartlagger
influencers roll pd den svenska mediemarknaden.

Sammanfattning

Mediekonsumtionen forflyttas frdn de traditionella medieplattformarna som
tv, tidningar och radio till de digitala plattformarna for streaming, sociala
medier, poddar och andra helt digitala medietjdnster. Det som setts som ett
framvdxande fenomen med ett mer spretigt och i viss mén "hemmagjort”
innehdll riktat till en mycket ung publik har vuxit sig stort och blivit en alltmer
etablerad del av mediemarknaden. Det handlar om influencers, eller som de
aven kallas, kreatorer.

Rapporten visar att influencers har blivit en etablerad del av den svenska
mediemarknaden. Utvecklingen hdnger ndra samman med den dkade
anvandningen av sociala medier, sdrskKilt bland barn och unga. En stor
del av befolkningen anvdnder sociala medier dagligen, och en betydande
andel foljer influencers. Bland unga &r andelen sdrskilt hog, vilket innebar
att influencers i dag har ett stort utrymme i ménga barns och ungas
medievardag.

Kartltiggningen visar att influencerbranschen rymmer ett fatal publikmdssigt
mycket stora och ekonomiskt starka aktorer och ett stort antal mindre
kreatorer. De storsta svenska influencerna omsatter betydande belopp och
har i flera fall utvecklat verksamheter som omfattar mer én publicering

i sociala medier, till exempel egna varumarken, produktforsdljning,
produktionsverksamhet och medverkan i traditionella massmedier. Samtidigt
finns ett stort antal mindre och mer nischade influencers som verkar p&
samma marknad.

Rapporten visar dven att influencer marketing dr en vixande reklam-
marknad. Sponsrade samarbeten utgor den viktigaste intdktskallan, sarskilt
pd Instagram, men dven Tiktok och Youtube. Marknaden prdglas av att
annonsorer béde soker stor réickvidd hos de storsta profilerna och tydligt
definierade mdlgrupper hos mindre, nischade influencers.



En viktig del av rapporten dr genomgdngen av hur influencers arbetar
kommersiellt. Den visar att verksamheten ofta ér mer professionaliserad

dn den kan framstd for publiken. Innehdllsproduktion, planering, avtal,
publicering och uppfoljning sker i mdanga fall pd ett sdtt som liknar arbetet i
medie- och produktionsbolag. Detta gdller sarskilt for stdrre influencers som
har mer resurser.

Rapporten visar ocksd att det finns dterkommande problem med
regelefterlevnad. Sdrskilt gdller detta reklamidentifiering, dér det inte alltid
framgdr tydligt att innehdllet dr reklam. Problemen har uppmdérksammats
bdde i Sverige och pd EU-nivd. Detta dr sdrskilt allvarligt eftersom barn
och unga utgor en stor del av publiken och samtidigt beddms vara sdrskilt
s@rbara for kommersiell pdiverkan i sociala medier.

Sammantaget beskriver rapporten en marknad som har vuxit snabbt och
féitt stor betydelse for bdde medieutvecklingen och reklammarknaden

i Sverige. Influencers har blivit en etablerad kommersiell aktdr, och den
utvecklingen vdacker ocksd frdgor om skyddet for barn och unga i det digitala
medielandskapet.

Syfte och innehall

Rapportens syfte dr att kartldgga hur marknaden for svenska influencers

ser ut idag, vilka av dessa som dr storst pd Youtube och Instagram och hur
mycket deras bolag omsatte under 2024. Redogdrelsen av deras omsdttning
baseras pd deras bolags drsredovisningar som dr inldmnade till Bolagsverket.

Rapporten innehdller en beskrivning av deras affdrsmodeller samt en
beskrivning av hur de har lyckats bli s& framgdngsrika publikmdssigt och
ekonomiskt. Den innehdller civen en genomgdng av de viktigaste lagar och
regler som gdller for influencers. Rapporten bygger pd flera olika kallor, bland
annat tidningsartiklar och drsredovisningar frédin Bolagsverket men dven
andra kdllor, somm marknadsstatistik, utredningar och branschinformation.

Forhoppningen dr att rapporten ska ge en tydligare bild av hur ndgot som
fréin borjan uppfattades som ett tillfdlligt fenomen, ndr de forsta svenska
influencerna dok upp for ungefdr tio &r sedan, har vuxit och blivit en etablerad
del av mediemarknaden.

Avgrénsningar i urvalet av influencers

| rapporten rangordnas de tio storsta svenska influencerna pd Youtube och
de tio storsta pd Instagram som framfér allt riktar sig till en svensk publik.
Med “storst” avses i denna rapport de konton som hade flest foljare pd
respektive plattform vid den tidpunkt dé uppgifterna samlades in, i maj 2026.



Foljarsiffrorna har tagits fram genom manuell kontroll av respektive
influencers konto p& Youtube och Instagram. Uppgifterna har hdmtats direkt
frdn kontonas publikt synliga profilsidor och har ddrefter sammanstdlits i
rapportens tabeller. Eftersom foljarsiffror fordndras [6pande ska de Idsas som
en ogonblicksbild vid insamlingstillféllet, inte som ett fast vdrde.

Urvalet omfattar influencers som enligt Mediemyndighetens beddmning

i huvudsak riktar sig till en svensk publik. Beddmningen bygger pd en
samlad genomgdng av kontonas sprdk, innehdll, profilering och publikens
synliga interaktion, exempelvis sprdk i kommentarsfdlt. P& Youtube har
bedomningen i regel varit tydligare eftersom innehdllet ofta dr pd svenska.
Pd Instagram dr beddmningen mer osdker eftersom flera stora svenska
influencers publicerar inléigg pd engelska. | dessa fall har bland annat
forekomsten av svenska kommentarer och influencerns anknytning till den
svenska marknaden vdgts in. Bedomningen av svensk publik ar ddrmed
inte en mdtning av féljarnas geografiska hemvist, utan en redaktionell och
kvalitativ beddmning inom ramen for rapporten.

Urvalet har avgrdnsats till konton dér personen eller personerna bakom
kontot i huvudsak kan beskrivas som influencers eller kreatorer. Konton som

i forsta hand bestdr av barnprogram, exempelvis tecknade eller animerade
avsnitt, ingdr inte. Inte heller ingdr konton som tillhor personer som frmst

ar kdnda genom andra verksamheter, exempelvis artister, idrottsprofiler eller
skddespelare, om de inte i dag huvudsakligen verkar som influencers. Konton
som tillhor redaktioner, foretag, organisationer eller andra aktdrer inom andra
branscher har ocksé exkluderats.

Bolagsuppgifter har kontrollerats genom genomgdng av drsredovisningar

for 2024 som ldmnats in till Bolagsverket. Uppgifterna har anvénts for att
identifiera bolag som kan kopplas till respektive influencer samt for att
redovisa bolagens nettoomsdattning, resultat efter finansiella poster och den
verksamhetsbeskrivning som framgdr av drsredovisningen. Kopplingen
mellan influencer och bolag har kontrollerats genom en samlad bedémning
av bolagsnamn, verksamhetsbeskrivning, offentligt tillgdnglig information och
tidigare kénda kopplingar mellan profilen och bolaget.

Omsattningsuppgifterna ska tolkas med forsiktighet. De avser bolagens
totala nettoomsdttning enligt drsredovisningarna och visar inte nédvandigtvis
intakter frdn enbart influencerverksamhet eller frdn en viss social
medieplattform. | flera fall bedriver bolagen bredare verksamhet, exempelvis
reklam- och medieproduktion, tv-produktion, musik, poddar, bokutgivning,
e-handel, event, produktforsdljning eller forvaltning. Uppgifterna boér darfor



forstds som en indikator pd den ekonomiska omfattningen i bolag kopplade
till influencerverksamhet, inte som en exakt redovisning av inttikter fran
influencer marketing.

Samma bolag kan férekomma flera géinger i rapportens tabeller. Det kan
bero pd att en influencer har flera stora konton, att sasmma person finns pd
bdde Youtube och Instagram, eller att flera profiler delar bolag. Ndr samma
bolag féorekommer flera gdnger ska omsdttning och resultat inte summeras
flera g@nger. Uppgifterna redovisas per konto eller profil for att visa kopplingen
mellan influencer och bolag, men de ekonomiska uppgifterna avser samma
juridiska person.

Inledning

Influencers ar en relativt ny foreteelse inom medievarlden och kan sdgas ha
sitt ursprung i bloggaren. Att skriva en blogg och bli en sd kallad bloggare
var ndigot som uppstod i samband med att det blev enkelt att publicera

pd internet i verktyg som exempelvis Wordpress. Ett exempel pd tidiga
bloggare var unga kvinnor som skrev om sina livi ndgot som kan liknas vid
dagboksformat. Det som borjade som ett enkelt sdtt att skriva och nd ut till
en publik utan att vara publicist blev alltmer professionaliserat. Det visade
sig dven vara en bra plattform for att gora riktad reklam, frémst till en ung
kvinnlig mélgrupp som var den stérsta publiken for de alltmer kommersiella
bloggarna. Ar 2003 lanserade Google en annonsplattform som matchade
annonser med blogginnehdll vilket forenklade reklamsamarbetet vésentligt.!

Bloggarnas betydelse minskade i samband med att sociala medier

blev alltmer populdra. Flera faktorer samverkade till det, bland andra:
lanseringen av Facebook 2006 och Instagram 2010, att svenskarna i allt
storre utstrdckning fick tillgdng till billigt bredband och att fler anvénde
smartphones med inbyggd kamera.? Den utvecklingen gjorde det mycket
|Gttare att skapa eget innehdll och dela det pd sociala medier. Nu anvéinder
84 procent av svenskarna sociala medier dagligen® och influencers har blivit
en etablerad del av mediemarknaden.

' https://www.wpbeginner.com/sv/research/history-of-blogging/#aioseo-
june-2003-google-adsense-was-launched.

2 Mediekonsumtion 2020, Myndigheten for press, radio och tv.

3 Mediebarometern 2025, Nordicom.


https://www.wpbeginner.com/sv/research/history-of-blogging/#aioseo-june-2003-google-adsense-was-launched

Andel i Sverige som foljer influencers

Andelen i Sverige som foljer influencers dr 43 procent enligt Eurobarometerns
undersdkning om sociala medier 2025. Det ar flest unga som foljer en
influencer, 79 procent i dldern 15 till 24 d&r. | den dldsta dldersgruppen, de 6ver
55 dr, dr det endast 15 procent som foljer en influencer.
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Figur 1. Andel som foljer influencers pd sociala medier 2025. Kdlla: Flash Eurobarometer,
Unders6kning om sociala medier 2025, Europaparlamentet.

Att det dr flest yngre som foljer influencers bekréaftas av Mediemyndighetens
rapport Ungar & medier 2025. Enligt den féljer 6ver halften av barnen i
dldersintervallet 9-12 och tre ficirdedelar av tondringarna ndgon eller ndgra
kanaler/anvandare/influencers pd Youtube, Twitch eller liknande.*

Mediemyndigheten har dven analyserat barns och ungas relation till
influencers och forskning om influencers relaterat till barn och unga.
Utifrén detta vet vi att barn och unga forhdller sig till influencers aktivt och
uppskattande sdval som kritiskt samt att influencers ar en del av mdnga
barns och ungas sociala vardagsliv.®

4 Ungar & medier 2025 En statistisk undersdkning av ungas medievanor och attityder till
medieanvindning, Mediemyndigheten.

5 Barn, unga och influencers - en forskningsdversikt samt Barns och ungas influencers - en
fokusgruppsstudie, Mediemyndigheten.



Sociala mediers rackvidd

Anvandningen av sociala medier har 6kat dver tid och idag anvander storre
delen av befolkningen, 84 procent, sociala medier varje dag.
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Figur 2. Andel av befolkningen som anvénder sociala medier en genomsnittlig dag 2011-2025. Kdilla:
Mediebarometern 2012-2025, Nordicom. Anm: Undersdkningen omfattar personer i éldern 9-85 dar
frdn och med 2020 medan den under perioden 2008-2019 avsdg personer i dldern 9-79 ér.

Anvdndningen av sociala medier skiljer sig at mellan
generationerna

Det dr stora skillnader mellan olika éldersgrupper i anvéndningen av sociala
medier. Hogst andel dagliga anvéndare finns i dldersgruppen 15 till 24 dr,

97 procent. Lagst andel finns i den dldsta gruppen 65 till 85 ér, 71 procent.
Instagram har flest anvéindare en genomsnittlig dag i alla dldersgrupper,

59 procent, ddrefter kommer Facebook med 58 procent. Bdde Snapchat
och Tiktok har farre anvéindare, 32 procent respektive 20 procent en
genomsnittlig dag.

Hos de yngre dr anvdndningen mycket hogre pd Snapchat, Instagram
och Tiktok. 85 procent i dldern 15 till 24 &r anvdnder Snapchat, 79 procent
Instagram och 70 procent Tiktok en genomsnittlig dag. 32 procent anvander



Facebook. Hos den dldsta dldersgruppen 65 till 85 ar dr det tvartom
Facebook som dr storst, 60 procent, och endast 5 procent anvdnder
Snapchat en genomsnittlig dag.®
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Figur 3. Andel som anvénde olika sociala medier en genomsnittlig dag 2025.
Kdlla: Mediebarometern 2025, Nordicom.

Att anvdndningen av sociala medier skiljer sig &t mellan generationerna
har till viss del att géra med ndr plattformen lanserades. Den plattform
som lanserades i Sverige redan 2006, Facebook, har numera den
dldsta malgruppen. De dldre stannade kvar pd Facebook ndr de yngre
generationerna ldmnade for nya plattformar med mer visuellt uttryck
och korta videos som Tiktok. De yngre rér sig mellan flera snabbrérliga
plattformar, medan dldre koncentrerar sin ndrvaro till ett fatal. Samtidigt
anvdnder mdénga flera plattformar parallelit.”

Youtube dr den plattform som funnits Idngst i Sverige och dr den kanal

ddr mdnga av de storsta influencerna har startat och byggt en Idngsiktig
karridr med en stor och trogen skara féljare. Instagram ar en relativt statisk,
bildbaserad plattform vilket ofta passar influencers som gor innehdll om
skdnhet, trender och livsstil.

Snapchat lanserades 2011 i Sverige och dr primdrt en plattform for de yngre
generationerna och anvdnds for att skicka bilder och videor ("snappar”) som
forsvinner efter att de har visats. Under senare ér har den vuxit i popularitet
hos influencers for att det blivit IGttare for dem att tjdna pengar ddar.

6 Mediebarometern 2025, Nordicom.
7 Mediebarometern 2024 Tema sociala medier, Nordicom.



Pd& Tiktok startar ménga nya trender och dess innehdll dr mer snabbrorligt dn
pd& andra sociala medier. Tiktok har sedan det lanserades 2017 varit ledande
ndr det gdller att skapa kreativt innehdll i korta videos. Tiktok dr inte primdrt
féljarbaserat utan ddr samlas anvéndare kring specifika dmnen, till exempel
booktok, foodtok etc. Det betyder att ddr finns det mdjligheter for mindre, mer
nischade influencers att traffa ratt malgrupp.

Snapchat, Instagram och Tiktok &r de sociala medier som anvands mest av
de yngre generationerna, Generation Alpha (fodda 2013-2025) och Generation
Z (féddda 1997-2012). Millenials (féddda 1981-1996) anvénder mest Facebook och
Instagram. De tvd dldre generationerna, Generation X fodda 1965-1980, och
Babyboomers fodda 1946-1964, anvainder sig mest av Facebook.

Tabell 1: Plattform, anvandning, anvéindning per generation,
typ av innehall och lanseringsar

Plattform

Youtube

Facebook

Instagram

Tiktok

Daglig andel
anvdndare i
Sverige 2025*

52 %

58 %

59 %

20 %

Hoég anvdndning
per generation**

Gen Alpha, Gen Z,
Gen X

Millenials, Gen X,
Babyboomers

Gen Z, Millenials,
Gen X

Gen Alpha, Gen Z

Typ av innehdall

Bdde professionellt och
anv@ndargenererat. Stort utbud
av varierat innehdll som musik,
gaming, humor, utbildning,
vloggar, film m.m.

Bdde anvindargenererat och
kommersiellt innehdll. Mdnga
foretag, inklusive medier men
dven organisationer har egna
sidor. Privata inldigg visas via ett
personligt flode (Feed). Har dven
mdnga olika grupper och sidor.
Ett sdtt att hdlla kontakten med
vanner och familj.

Bdde anvdndargenererat och
kommersiellt innehdll. Visuellt
innehadll fokuserat pd att dela
bilder och videor genom inldgg,
héndelser (Stories), korta videos
(Reels) och lives@ndningar.

Bdde anvdndargenererat och
kommersiellt innehdll. Korta
videor (ofta 15-60 sekunder) som
tdcker dmnen som litteratur,
matlagning, dans, musik, humor,
mode, utbildning m.m. (t.ex.
BookTok, FoodTok). MAnga nya
trender startar har.

Lansering i
Sverige

2005

2006

2010

2017

10



Daglig andel

anvdndare i Hog anvéndning Lansering i
Plattform Sverige 2025 per generation* Typ av innehaill Sverige
Snapchat 32 % Gen Alpha, Gen Snappar som dr bilder och videor | 2011
Z (00-talister och som visas i ett antal sekunder
yngre) dr kdrnan i appen. Anvdndare

skickar foton eller korta videor till
vinner som forsvinner efter att
de dppnats.

Stories (berdttelser) dr en
samling av snappar som lédggs
upp och dr synliga for vénner
eller allménheten i 24 timmar.

Tabell 1. *Kdlla: Mediebarometern 2025, Nordicom. **Kdlla: Mediebarometern Tema sociala medier
2024, Nordicom. Uppskattning av antalet influencers

Uppskattning av antalet influencers

Nedan gors ett forsok att uppskatta hur mdnga svenska influencers det
finns idag pd den svenska marknaden. Det dr en sdrskilt svar bransch att
kartltigga eftersom det inte finns ndgra tydliga grénsdragningar fér vem
som dr en influencer. Dessutom dr mdnga foretag verksamma i den svenska
influencerbranschen ofta branschoéverskridande vilket gor det dnnu svdrare
att anvéinda den statistik som finns, som till exempel SNI-koder.®

Ett satt att uppskatta det totala antalet influencers ar att anvanda Kolsquare.
Det dr ett verktyg som hjdlper annonsoérer att hitta samarbeten med
innehdllsskapare pd Instagram, Tiktok, Facebook, YouTube och Snapchat.
Vid en sokning i databasen i februari 2026 fanns det uppskattningsvis

30 000 influencers i Sverige som har minst 5 000 féljare.® Det innebdr att det
totala antalet ar dnnu hogre eftersom alla influencers inte ar registrerade i
databasen. Vart att notera dr att antalet konton som mer eller mindre kan
anses vara influencer-konton véixer snabbt men ocksd fordndras med tiden.

Vilka dr de storsta svenska influencerna?

Mediemyndigheten har tagit fram tvd olika listor med de tio storsta
influencerna baserat pd antalet féljare pd Youtube respektive Instagram.
Urvalet omfattar influencers som enligt Mediemyndighetens beddmning

i huvudsak riktar sig till en svensk publik. Bedémningen bygger pd en
samlad genomgdng av kontonas spradk, innehdll, profilering och publikens
synliga interaktion, exempelvis sprdk i kommentarsfdlt. P& Youtube har

8 For en utforlig beskrivning av SNI-kodsystemet se rapporten Uppdaterad statistik for de kulturella
och kreativa branscherna, Kreativ Sektor (2025).
¢ Kontakt med United Influencers den 24 februari 2026.



beddmningen i regel varit tydligare eftersom innehdllet ofta dr pd svenska.
Pd& Instagram dr beddmningen mer osdker eftersom flera stora svenska
influencers publicerar inldgg pd engelska. | dessa fall har bland annat
férekomsten av svenska kommentarer och influencerns anknytning till den
svenska marknaden vagts in. Bedomningen av svensk publik ar ddrmed
inte en mdtning av féljarnas geografiska hemvist, utan en redaktionell och
kvalitativ beddmning inom ramen for rapporten.

Urvalet av influencers har haft vissa begrdnsningar. Vi har inte inkluderat
konton som i forsta hand dr barnprogram (tecknat/animerade avsnitt) och
konton som tillnor personer som inte forst och framst dr influencers (sé

som artister och fotbollsstjdrnor) samt konton som tillhor redaktioner och
foretag inom andra branscher. Vart syfte har varit att kartligga och beskriva
marknaden for de som byggt sina konton pé att vara influencers for en
svensk publik.

Uppgifterna om bolagens omsdttning, resultat och verksamhetsinriktning
bygger pd drsredovisningar for 2024 som har [dmnats in till Bolagsverket.
Arsredovisningorno har anvdnts for att beskriva den ekonomiska
omfattningen av de bolag som dr kopplade till influencerna i urvalet, samt

for att ge en kort bild av vilken typ av verksamhet bolagen sjdlva anger att

de bedriver. Uppgifterna ska ddrfor forstds som bolagsuppgifter, inte som en
exakt redovisning av intdkter frdn en enskild plattform eller ett enskilt konto.

| flera drsredovisningar framgdr att verksamheten kan omfatta flera delar,
exempelvis produktion av video, reklam och annonser i sociala medier, tv- och
musikproduktion, bokutgivning, poddar, event eller annan medieverksamhet.

Samma bolag kan forekomma flera géinger i tabellerna. Det beror pd att vissa
influencers har flera stora konton, finns p& bdde Youtube och Instagram,

eller delar bolag med andra profiler. Exempelvis forekommer Jocke & Jonna
AB bdde for Familjen Lundell pd Youtube och for Joakim Lundell respektive
Jonna Lundell pé Instagram. Ett annat exempel ¢r Ett Kompisgéng AB, som
ar kopplat till JustWantToBeCool och lJustWantToBeCool2. Nar samma
bolag forekommer flera gdinger ska bolagets omsdittning och resultat inte
summeras flera gdnger. Uppgifterna redovisas per forekomst i listorna for att
visa kopplingen mellan konto/profil och bolag, men de ekonomiska siffrorna
avser samma juridiska person.
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Listorna dr rangordnade efter antal foljare pd respektive plattform i maj 2026.
De ekonomiska uppgifterna avser ddremot bolagens senast tillgdngliga
drsredovisningar for 2024. Det innebdr att foljarsiffror och bolagsuppgifter
beskriver tvd olika mattidpunkter och bor Idsas som kompletterande
indikatorer pé réckvidd respektive ekonomisk omfattning.

P& Youtube hade Familjen Lundell flest féljare (1,2 miljoner) i maj 2026. Deras
bolag Jocke & Jonna AB hade en omsdittning pd 23 miljoner kronor samt ett
resultat pd 16 miljoner kronor ar 2024. Deras bolag dr det som omsdatter mest
och har storst resultat av alla bolag som finns med pé bdda listorna.

Humortrion | Just Want To Be Cool har tvd olika konton pé Youtube. Det
ursprungliga, | Just Want To Be Cool, dr pd andraplats pd listan med cirka en
miljon foljare p& Youtube i maj 2026. P4 sitt andra konto, | Just Want To Be
Cool 2, hade de 917 000 foljare vid samma tidpunkt. Deras gemensamma
bolag Ett kompisgdng AB hade en omsdttning pd 19,5 miljoner kronor och ett
resultat pd ndrmare sju miljoner kronor 2024.

En annan humortrio, JLC finns pd plats tre baserat pd antal foljare pd
Youtube i maj 2026, och deras omsdttning och resultat dr uppdelat pd de tre
medlemmarnas respektive bolag som alla gick med vinst under 2024.

Anis don Demina dr en mycket populér Youtuber som har ett humorkonto.
Hans bolag omsatte ér 2024 17,7 miljoner kronor och resultatet var strax over
9 miljoner kronor.

Ett annat stort humorkonto pd Youtube Gr Random Making Movies som 2024
hade en omsdttning pd 14,4 miljoner kronor och ett resultat p& ndrmare tolv
miljoner kronor.

Mauri Hermundsson finns pd plats nummer sex baserat pd antal foljare for
sitt konto Uppdrag Mat pd Youtube. Omsdttningen for hans bolag var strax
over 6 miljoner 2024 och ett resultat pd 4,7 miljoner kronor.

Therése Lindgren har fortfarande mdnga féljare pd Youtube (1 miljon i maj
2026) men hon har slutat publicera inldgg och ingdr dérmed inte pd listan
nedan. Ddremot finns hon med pd listan 6ver influencers pd Instagram och
ddr dr hon pd plats sju med 974 000 foljare.

De storsta kontona pd Instagram har i stor utstréickning ett innehdll baserat
pd mode, livsstil och skonhet och unga kvinnor som frdmsta madlgrupp.

Pé& Instagram hade Kenza flest foljare i maj 2026, 1,8 miljoner. Hennes bolag
hade en omsdattning pd mer dn 11 miljoner kronor samt ett resultat pd 7,9
miljoner kronor under 2024. Bianca Ingrosso ligger pd plats nummer fyra vad
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gdller antal foljare pd Instagram med 1,4 miljoner foljare i maj 2026. Hon
hade en omsdattning pd ndstan 20 miljoner kronor och ett resultat pé Gver
14 miljoner kronor ér 2024.

Ndst storst pd Instagram dr Clara Lindblom med 1,6 miljoner foljare i maj
2026. Hennes omsdttning och resultat finns inte med i rapporten eftersom
hon har en enskild firma.

Pernilla Wahlgren, plats dtta pd Instagram med 937 000 foljare, dr artist
frdn borjan men kan dven ses som en influencer idag. Hennes bolag Pervall
Produktion AB verkar under 2024 inte ha bedrivit aktiv forsdljning i sjdlva
bolaget, ddrav noll i omsdttning, men har éndd redovisat vinst genom
finansiella intéikter/koncernrelaterade poster pd 2,2 miljoner kronor.

| tabellerna nedan dr influencerna listade i storleksordning baserat pd antal
foljare pd respektive plattform i maj 2026.

Redogorelsen av influencernas bolags omsdattning och resultat baseras pd
Arsredovisningar frdn 2024 som dr inldmnade till Bolagsverket.

Tabell 2: Sveriges tio storsta influencers pa Youtube 2026 och deras
bolags omsdttning 2024

Influencer
payYT

Familjen
Lundell

[JustWant
ToBeCool/
[JustWant
ToBeCool2

JLC

JLC

Antal féljare
maj 2026

1.2 mn

1,02 mn/
917 000

955 000

955 000
(samma
som ovan)

Bolag

Jocke & Jonna
AB

Ett Kompis-
gdéng AB

Jonas
Fagerstrom
AB

Lucas
Simonsson AB

Allmént om verksamheten fran
inlédmnad darsredovisning 2024

Bolaget skapar videos, sdljer
annonser och reklam i sociala
medier. Bolaget bedriver ¢ven
TV- och Musikproduktion.

Foretaget med sdte i Stockholm
registrerades dr 2019 och
bedriver sedan dess verksamhet
inom mediaproduktion,
filmproduktion, musik-
produktion, dataprogrammering,
reklamproduktion och ddrmed
forenlig verk

Bolaget ska bedriva
marknadsforing framst

via sociala medier, event,
musik, postorderhandel och
detaljhandel med 6vriga varor

och ddrmed férenlig verksamhet.

Huvudverksamheten ar
forsdljning av distributionsytor
pé& sociala medier. Ovriga
inkomstpelare i foretaget
kretsar kring medverkan i
reklamsammanhang, musik och
upptréddanden.

Netto
omsdittning
2024 (tkr)

23125

19 504

9 411

11 955

Resultat efter
finansiella poster
2024 (tkr)

16 200

6 993

5 555

8 663
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Influencer
payYT

JLC

The
Swedish
Family

Random
Making
Movies

Uppdrag
Mat

Anis don
Demina

Danjal

Emil
Hansius

Familjen
Mitkus

Antal foljare
maj 2026

955 000
(samma
som ovan)

796 000

765 000

732 000

649 000

525 000

522 000

508 000

Bolag

Carl Déman
AB

The Swedish
Family fast AB

Random
Making
Movies
Sweden AB

Mauri
Hermundsson
AB

Anis don
Demina AB

Malaka Invest
AB

Balanca AB

Mitkus group
AB

Allmént om verksamheten fran
inléimnad arsredovisning 2024

Bolaget bedriver artistiskt
verksamhet, musikproduktion,
eventarrangemang, marknads-
foringsaktiviteter samt
forvaltning av vardepapper i
intressebolag.

Bolaget skall ¢iga och forvalta
fastigheter samt dérmed forenlig
verksamhet. Efter att under
flera ar bedrivit verksamhet
inom videoproduktion for
sociala medier under namnet
The Swedish Family AB, har
bolagets nya dgare, Swedish
Family Holding AB, beslutat att
dndra bolagets inriktning till ett
fastighetsbolag.

Foretaget har som mal att
dga och férvalta en rad

olika rdttigheter, bedriva
konsultverksamhet samt
produktion inom flera
dynamiska omrdden, inklusive
media, television och sociala
medier. Bolaget kommer att
utveckla mobilapplikationer,
producera film och poddar, samt
reklamproduktioner.

Foretaget bedriver verksamhet
inom tv-produktionsuppdrag.

Bolaget skall bedriva
marknadsforing, pr, musikalisk
verksamhet som musikskapande
och framférande. Bolaget skall
dven bedriva verksamhet inom
media samt ddrmed férenlig
verksamhet.

Foretaget bedriver konsultverk-
samhet och administrativa
konsulttjéinster inom tv-
produktion, event, appar och
webb.

Bolaget bedriver forlags-
verksamhet, publicering i sociala
medier och via egen blogg,
filmproduktion och ddrmed
forenlig verksamhet.

Foéretaget har verksamhet inom
musik och sociala medier

Netto
omsdittning
2024 (tkr)

11433

1155

14 423

6102

17 721

2 837

6 311

3376

Resultat efter
finansiella poster
2024 (tkr)

6 419

-208

11906

4 690

9023

1695

2872

902
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Tabell 3. Sveriges tio storsta influencers pd Instagram 2026 och deras

bolags omséattning 2024.

Influencer
pa
Instagram

Kenza

Clara
Lindblom

Jonna
Jinton

Bianca
Ingrosso

Joakim
Lundell

Jannid

*Clara Lindboms omsdittning och resultat redovisas ej i tabellen eftersom hon har en enskild firma.

Antal
foljare
maj
2026

1,8 mn

1,6 mn

1,5 mn

1,4 mn

1,2 mn

1,1 mn

Huvud-
saklig
inriktning
pd innehall

Mode och
familjeliv

Skonhet,
mode,
hdlsa och
livsstil

Livsstil,
natur-
upplevelser

Skoénhet,
mode och
livsstil

Férdldra-
skap,
livsstil,
mdende

Skdnhet,
livsstil och
fordaldra-
skap

Huvud-
saklig
malgrupp

Kvinnor
30 ar och
uppat

Unga
kvinnor

Global

Unga
kvinnor

Unga
vuxna och
tondringar

Unga
kvinnor

Bolag

Kenza
Zouiten
AB

Enskild
firma*

Jonna
Jinton
Creative
AB

Bianca
Ingrosso
AB

Jocke &
Jonna AB

Janni
Deler AB

Allmént om
verksamheten
frén inléimnad ars-
redovisning 2024

Bolaget bedriver
verksamhet genom

att tillhandahdlla
annonsplatser pd egen
webbsida/vlogg/podd
samt tidigare blogg,
afilliatemarknads-
foring via vlogg/podd
och blogg, medverkan/
programledarskap

i tv-produktioner

samt ambassaddrs-
kapstjdnster i
marknadsféringssyfte.

Bedriver produktion
och distribution av
film och journalistiska
alster, musik, konst
samt dédrmed forenlig
verksamhet.

Bolaget skall bedriva
bloggverksamhet,
annonsplatsforsdljning,
reklaminldgg och
diverse uppdrag inom
mode och make-up pd
olika sociala medier
samt dérmed foérenlig
verksamhet.

Bolaget skapar videos,
s@ljer annonser och
reklam i sociala
medier. Bolaget
bedriver dven TV- och
Musikproduktion.

Foretaget bedriver
verksamhet inom
marknadsfoéring
genom till exempel
influencer verksamhet,
formgivning av kldder
och dérmed forenlig
verksamhet.

Netto-
omsdittning
2024 (tkr)

11240

2262

19 990

23125

5 555

Resultat
efter
finansiella
poster 2024
(tkr)

7 911

62

14 231

16 200

1480
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Influencer
pa
Instagram

Therése
Lindgren

Pernilla
Wahlgren

Jonna
Lundell

Ekotipset

Antal
foljare
maj
2026

974 000

937 000

873 000

845000

Huvud-
saklig
inriktning
pa innehall

Djurratt,
livsstil

Livsstil,
familjeliv
och mode

Familjeliv,
livsstil och
hdlsa

Hushalls-
tips med
miljéfokus

Huvud-
saklig
malgrupp

Unga
kvinnor

Kvinnor

Unga
kvinnor

Kvinnor

Bolag

Therese
Lindgren
AB

Perval
Produktion
AB

Jocke &
Jonna AB

Ekotipset
Sverige
AB

Allmédnt om
verksamheten
frén inldimnad drs-
redovisning 2024

Bolaget bedriver
verksamhet frdmst
inom féljande
omrdaden;

- produktion av bild-
och videomaterial som
publiceras i sociala
medier

- forsdljning av
reklamplats i sociala
medier

- bokutgivning

Bolaget ska bedriva
hemsida med blogg
och E-shop frdmst
avseende kldader

for vuxna och barn,
skdnhets- och
heminrednings-
produkter samt bocker
och ddrmed férenlig
verksamhet.

Bolaget skapar videos,
sdljer annonser och
reklaom i sociala
medier. Bolaget
bedriver dven TV- och
Musikproduktion.

Foretaget bedriver
verksamhet avseende
medieproduktion och
annonsforsdljning.
Bedriver dven handel
och utveckling av
rengoringsprodukter,
hygien- och skdnhets-
produkter.

Netto-
oms¢ittning
2024 (tkr)

4079

23125

3289

Resultat
efter
finansiella
poster 2024
(tkr)

1764

2234

16 200

767
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Tva framgdngsrika influencers

Det finns i dag ett stort antal influencers i Sverige, frdn mindre kreatorer i
bérjan av sina karridrer till mycket etablerade profiler med stor réickvidd
och betydande inttikter. Gemensamt fér mdénga dr att den grundldggande
affdrsmodellen bygger pd kommersiella samarbeten med varumdrken, sd
kallad influencer marketing, ddr influencern skapar innehdll i samarbete
med ett foretag. Fér de mest framgdngsrika influencers utgor dven andra
intAktskallor en viktig del av verksamheten, exempelvis egna produkter,
varumdarken och andra kommersiella satsningar.

| den har rapporten lyfts Joakim Lundell och Mauri Hermundsson fram som
tvd tydliga exempel pé hur vagen till framgdng som influencer kan se olika
ut, men andd leda till starka personliga varumdrken, hoga intdékter och stort
medialt inflytande. Bada tillhor de mest uppmdrksammade och populdra
profilerna i Sverige, men deras etablering i branschen har sett olika ut.

Joakim Lundell fick sitt genomslag i ett tidigt skede av branschens utveckling
och har under l&dng tid byggt upp sitt varumadarke, frdn en mer kontroversiell
position till att bli en etablerad medieprofil med stort genomslag Gven i
traditionella medier och med betydande inflytande. Mauri Hermundsson har
i stdllet vuxit fram i en senare och mer mogen fas av influencerbranschen,
med en tydligare nisch, ett personligt tilltal och ett mer genomtankt
innehdliskoncept.

Sammantaget illustrerar Lundell och Hermundsson tvéd olika affdirs- och
varumdrkesresor inom marknaden for svenska influencers. Nedan beskrivs
deras utveckling och varumdrkesbyggande. Beskrivningen bygger pd ett
flertal kdllor, framst artiklar i branschpress.

Joakim Lundell

Joakim Lundell ér en av Sveriges mest uppmarksammade influencer-

och medieprofiler, med en karriéir som stréicker sig frén de tidiga sociala
mediernas mer gréinsoverskridande uttryck till en etablerad position i det
breda medielandskapet. Han fick sitt genombrott under namnet Jockiboi
och har ddarefter, tillsammans med Jonna Lundell, byggt upp en omfattande
medieverksamhet med Youtube som central plattform. ©

0 https://www.resume.se/kommunikation/media/managern-bakom-influencerexplosionen-i-svt-
det-ringer-hela-tiden/
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Under éren har Joakim Lundell breddat sin verksamhet till flera olika
medieformer. Sjdlvbiografin Monster, som gavs ut 2017, har ofta beskrivits
som en viktig del i ompositioneringen for Joakim Lundell frdn den tidigare,
mer kontroversiella till ett bredare och mer etablerat varumdrke. Ar 2019
var han Sommarvard i P11, vilket ytterligare markerade hans intrdde i mer
etablerade mediesammanhang.

Joakim Lundell har dven varit verksam inom tv, musik och film. Formatet
Spokjakt utvecklades frdn Youtube till en storre tv-produktion och har
beldnats med Kristallen®, medan skrdckfilmen Feed gav honom publikens
pris pd Guldbaggen 2023." P& senare dr har han ocksé& medverkat i stérre
tv-produktioner som TV4-dokumentdren Joakim - ett dvergivet barn och SVT-
serien Hudl&s.

Sammantaget illustrerar Lundells utveckling hur en influencerkarridr
kan vaxa fram over I&dng tid och successivt omvandlas till ett starkt
personvarumdrke med betydande kommersiellt och medialt inflytande.
Samtidigt visar den uppmdrksammade SVT-serien Hatet att ett sddant
inflytande ocksd innebdr att den offentliga berdttelsen blir foremal for
granskning och debatt.™

Mauri Hermundsson

Mauri Hermundsson representerar en annan vdg till framgdng inom
marknaden for influencers. Hans genomslag har i hog grad byggts genom
innehdllsdriven Youtube-produktion, dér programformatet Uppdrag: Mat
blev startpunkten for ett snabbt véxande personligt varumdrke. Programmet
startade i Aftonbladets regi 2018 och nominerades redan éret ddrpd till Stora
Journalistpriset i kategorin Arets fornyare.”™

Mauri Hermundssons profil har préglats av ett personligt, nyfiket och

ldgmiadilt tilltal. Enligt flera beskrivningar dr det just kombinationen av enkel
idéutveckling, tillgangligt berdttande och stark narvaro framfor kameran som
har gjort honom till en av Sveriges mest omtyckta Youtube-profiler.

" https://www.sverigesradio.se/avsnitt/joakim-lundell

2 https://www.aftonbladet.se/nojesbladet/a/4q6GzR/skrallen-joakim-lundell-tar-hem-arets-
program

8 https://www.sverigesradio.se/artikel/joakim-lundells-film-feed-vann-publikens-pris-pa-
guldbaggegalan

4 https://www.svt.se/kultur/hatet-mest-anmalda-programserien-nagonsin

® hittps://internetmuseum.se/utstallningar/svenska-influencers/mauri-hermundsson/
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Hermundsson har ddrefter tagit steget frdn sociala medier till bredare
tv-format. Han har varit programledare for Lego Masters Sverige och
medverkade 2024 i Bast i test, vilket tydligt visar hur en stark digital profil i dag
kan fungera som sprdangbrdada till traditionella medier.

Ar 2024 ldmnade han Aftonbladet for att driva verksamheten vidare genom
ett eget produktionsbolag, samtidigt som Uppdrag: Mat fortsatte i ny form. '
Han har ocksd breddat sin affér genom egna kommersiella satsningar, bland
annat chipsvarumdrket Redhead.” Hermundssons utveckling illustrerar
ddrmed hur en modern influencerkarridr kan byggas genom att utveckla
egna format och skapa produkter som knyts ndra det personliga varumdarket.

Influencers marknadsforing pé sociala medier

Influencer marketing r numera en etablerad form av reklam dér en
innehdllsskapare anvdnder sina sociala mediekanaler for att pdverka sina
féljares attityder och konsumtionsbeteenden. En annonsér och en influencer
ingdr ett kommersiellt samarbete ddr influencern dtar sig att exponera

en produkt, tjdnst eller ett varumdrke mot ersdttning. Avtalet reglerar ofta
omfattning, budskap och tidsramar fér marknadsforingen. Annonsoren
tillhandahdaller vanligtvis riktlinjer for vad som ska kommuniceras, till exempel
centrala budskap, visuella eller sprdkliga krav, obligatoriska taggar, [éinkar
eller rabattkoder samt antal och typ av publiceringar. Men for att det ska bli
mer trovdrdigt samt anpassat for kanalen och malgruppen har influencern
ofta ett visst utrymme att anpassa innehdllet for att det ska passa den

egna tonaliteten. Innehdllet ska helst utformas for att upplevas relevant och
naturligt for foljarna, vilket ar en central faktor for att 6ka engagemang och
trovdrdighet.™

Ddrefter gor influencern innehdll som ska marknadsféra produkten genom
inldgg i sina sociala mediefléden, antingen som bild eller video. Det finns
flera olika slags format och vilket som &r mest [dmpligt beror ofta pd vilken
plattform som anvdnds.

6 https://viatt.se/pressmeddelande/3404441/mauri-hermundsson-fortsatter-i-eget-pr
oduktionsbolag?publisherld=3235399&lang=sv.

T Mauri Hermundsson utmanar chipsjéttarna med Red Head - Resumé.

'8 https://iabsverige.se/arbetsomraden/influencer-marketing/effekt-och-
forvantningary.
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Nedan foljer en lista pd flera olika satt som influencers anvdnder for att
marknadsféra produkter i sina inldgg pé sociala medier.

e Unboxing: Influencern visar ndr hen 6ppnar en produkt for férsta géngen,
oftast i en video.

e Story: Influencern publicerar en kort video eller bild som ligger uppe i 24
timmar. Féljare kan ofta reagera med kommentarer eller gilla-
markeringar.

e Tutorial: Influencern visar hur en produkt anvands, vanligtvis i videoformat.

¢ Liveevenemang: Influencern besoker ett féretag eller ett arrangemang
och delar sina upplevelser i ett eller flera inlégg.

¢ Rabattkod: Influencern delar en rabattkod f&r att uppmuntra sina foljare
att kopa en produkt.

* Ambassaddrsprogram: Influencern fungerar som ambassador for ett
foretag och marknadsfér foretagets produkter eller varumarke i sina
inlagg Over tid.

e Tavlingar: Influencern presenterar en produkt och ger samtidigt foljarna
mdjlighet att vinna produkten.™

Det ska omedelbart framgd att inléiggen som gors dr reklam. | Sverige kréver
marknadsféringslagen, Konsumentverkets riktlinjer och Internationella
Handelskammarens marknadsféringskod att det tydligt ska framgd att
reklam dr just reklam, det vill sdiga kommersiellt innehdll, for att konsumenter
inte ska vilseledas. Detta innebdr ofta att influencern mdste anvdnda en
tydlig och omedelbart synlig reklammarkering, om det inte pd annat sdtt
omedelbart framgdr att reklamen dr reklaom.2°

Exempelvis kan influencern ange att det dr reklam genom att tydligt och
omedelbart markera den som

e "reklam”
e "annons’

* "betalt samarbete med [foretag]”

® https://www.strato.se/guide/online-marknadsfoering/sociala-medier/vad-aer-influencer-
marknadsfoering/.

20 https://www.konsumentverket.se/marknadsratt-foretag/influencers-reklaminlagg-regler-for-
foretag/.
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Ndr innehdllet sedan publicerats pd den valda plattformen interagerar

influencern ofta med féljare genom kommentarer, frdgor och kompletterande

information. Detta kan dka engagemanget och skapa en kansla av
autenticitet kring marknadsféringen. Nar kampanjen dr slut foljs den upp
och mdts pd olika nyckeltal, exempelvis réickvidd och visningar men dven
engagemangsgrad (gilla markeringar, koonmentarer, delningar).?’

Influencers framtagande av innehall

Influencers arbetar alltmer professionellt ndr det gdller innehdllsproduktion.
De senaste dren har flera av de stora influencerna borjat ha egna agenter

och produktionsbolag. Kampanjer och samarbeten planeras ldngt i

forvdg. Influencerns produktionsbolag dr involverade i hela kedjan - frdn
manusarbetet och skapandet av ett filmteam till sjdlva filmandet av innehdllet.
Produktionsteam och filmteam foljer influencern under arbetet med att skapa
innehdll. Detta arbetssdtt liknar hur traditionella medier gor innehdll.

En del influencers anvander sig av ndtverk som mellanhand till annonsoéren.
Ndtverken kan ocksd gora produktioner at influencers. De kan till exempel
erbjuda studior och mojligheter att gora poddinspelningar samt ett kreativt
team som hjdlper till med att skapa innehdll. De jobbar mer som publicister
med malgruppsstyrning, och sdkerstdller att de har ett anvéindbart material
som annonsoéren blir néjd med.??

Influencerbranschens natverk

Annonsorer som vill samarbeta med influencers kan vdnda sig till olika typer
av mellanhdnder. Dessa aktorer skiljer sig framst &t genom hur néra de
representerar influencern och vilken typ av tjcinst de erbjuder. En talangbyrd
fungerar som en representant for influencern. Byrdn arbetar ofta exklusivt

med sina profiler, vilket innebdr att samarbeten normalt behdver gd via byrdn.

Talangbyrdn hjdlper bland annat till med att hitta relevanta annonsorer,
forhandla avtal, bygga influencerns varumdrke samt ge affdrsstrategiskt och
juridiskt stod.

Ett influencerndatverk fungerar ocksd som en mellanhand mellan annonsoérer
och influencers, men relationen ar vanligtvis mindre exklusiv. Influencern kan

21 https://iabsverige.se/arbetsomraden/influencer-marketing/effekt-och-forvantningary/.
22 Beskrivningen bygger pé intervju med influencernétverket Splay den 14 november 2025.
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alltsé vara ansluten till ndtverket utan att alla samarbeten mdste gd genom
det. Exempel pd stérre nétverk eller mediehus som samlar influencers dr
Cure, United Influencers och Aller Media.

Det finns dven specialiserade natverk. Vissa dr inriktade pd video, exempelvis
We Are Era och Splay One. Andra fokuserar pd samarbeten med mindre
influencers eller microinfluencers, ssom Beatly och Relatable.

Affiliatenatverk, exempelvis Adtraction och Tradedoubler, har en annan
funktion. De samlar influencers och andra mediedgare pd en teknisk
plattform och erbjuder framfor allt tekniska system som gor det mojligt att se
vilken influencer eller publicist som har formedlat ett klick eller ett kdp for att
ddrefter hantera provisioner och betalningar.

Utéver dessa aktorer finns mdnga fristdende influencers som hanterar sina
samarbeten sjdlva, utan att tillhéra en byrd eller ett ndtverk.?

Intdkter fran reklamsamarbeten pé sociala medier

De olika sociala medieplattformarna skiljer sig dt, liksom de sdtt en influencer

kan tjina pengar pd dem. Trenden just nu, enligt ett stort influencerndatverk,
dr nischer och ndtforum, sé kallade communities. Det vill sGiga nischade
mdlgrupper som samlas runt ett gemensamt intresse - det kan rora sig om
exempelvis matlagning, fordon, skénhet, bocker eller Gnnu mer nischade
intressen s& som olika typer av hantverk. Det dr attraktivt for annonsorer att
samarbeta med mindre influencer-profiler som tréffar precis ratt malgrupp.
Pé Tiktok samlas anvéndarna utifrén intresset for gemensamma dmnen

i olika ndtforum eller mindre grupper och sma influencers kan gora virala
inldgg som engagerar inom dmnet. Annonsdrer anvander dock fortfarande
de storre influencerna for att f& storre rdckvidd med sina kampanjer.?*

Reklamsamarbeten pa Tiktok

Tiktok dr i hog grad ett rekommmendations- och intressebaserat medium,
ddr innehdll kan f& stor spridning civen om kreatoren inte har en mycket stor
foljarskara. Samtidigt spelar féljare fortfarande roll, bland annat eftersom
TikToks Creator Rewards Program kréver minst 10 000 féljare och minst
100 000 videovisningar under de senaste 30 dagarna.?®

28 Beskrivningen bygger pé Influencer Marketing 2021-2024, IRM p& uppdrag av IAB Sverige (2023).

24 Beskrivningen bygger pé intervju med influencernéitverket Splay den 14 november 2025.).

%5 https://www.tiktok.com/creator-academy/sv-SE/article/creator-rewards-program?enter_
from=article_display_page&enter_method=article_page_leftside_bar_click&previous_page=article_
display_page, 2026-05-06.
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Pd Tiktok kan kreatérer tjicina pengar genom bland annat reklamsamarbeten,
Creator Rewards Program och TikTok Shop. Creator Rewards Program
ersdtter godkdnda kreatorer utifrdn kvalificerade visningar pd videor som
uppfyller programmets krav, medan TikTok Shop gor det mojligt for kreatdrer
att tjdina provision pd produkter som visas i videor eller livesdindningar.26

Reklamsamarbeten pa Snapchat

P& Snapchat finns ett monetiseringsprogram ddr kreatérer kan fé del av
annonsintdkter frdn annonser som visas mellan Snaps i Public Stories
eller inom Spotlight. For att kunna bli aktuell for programmet kréivs bland
annat minst 50 000 foljare, 15 000 timmars visningstid under de senaste
28 dagarna, varav minst 3 000 timmar frdn Spotlight, samt att kreatéren
ar Snap Star och uppfyller Snapchats dvriga krav.?”

Reklamsamarbeten pd Youtube

Pd& Youtube kan kreatorer tjina pengar genom YouTube Partner Program.
For att f& tidigare tillgdng till vissa funktioner krévs bland annat

500 prenumeranter, men for annonsinttktsdelning krédvs normalt minst
1000 prenumeranter och antingen 4 000 giltiga offentliga visningstimmar
under de senaste 12 mdnaderna eller 10 miljoner giltiga offentliga Shorts-
visningar under de senaste 90 dagarna.?®

Youtube delar annonsintakter med kreatdrer som dr godkanda i
partnerprogrammet. For Idngre videor far kreatdéren normalt 55 procent av
annonsinttkterna, medan YouTube behdller 45 procent. For YouTube Shorts
fér kreatdren 45 procent av den fordelningsbara intdkten.?®

26 https://business.tiktokshop.com/us/creator, 2026-05-06.

2T https://help.snapchat.com/hc/en-us/articles/14669003687444-About-Snapchat-s-Monetization-
Program, 2026-05-06.

28 hittps://support.google.com/youtube/answer/72851?hl=en&co=GENIE.Platform%3DDesktop,
2026-05-06.

2% https://blogyoutube/creator-and-artist-stories/youtube-partner-program-explained/, 2026-05-06.
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Reklamsamarbeten pd Instagram

Pd& Instagram kommer intdikter ofta frdn externa reklamsamarbeten,
exempelvis genom sponsrade inldgg, branded content och partnership ads.
Instagram har dven Creator Marketplace, ddr varumdarken och kreatorer
kan hitta varandra och samarbeta kring kampanjer.2° Instagram erbjuder
ocksa vissa egna intdktsfunktioner, till exempel prenumerationer, gifts och
vissa bonus- eller annonsprogram. Tillgdngen till sédana funktioner beror
dock pd land, konto, inbjudan och om kreatéren uppfyller Metas krav for
intdktsgenerering.®

Att arbeta med kommersiella samarbeten

Det har avsnittet beskriver hur ett samarbete mellan ett féretag och en
influencer kan gd till i praktiken. Exemplet visar att sédana samarbeten
ofta innehdller flera delar, till exempel planering, produktion av innehdll och
publicering i sociala medier.

Kristin Lagerqvist dr en livsstilsinfluencer med drygt 120 000 foljare pd
Instagram (Krickelin).®2 Innan hon inleder ett kommmersiellt samarbete med
en annonsdr inom exempelvis besdksndringen borjar hon alltid med att
redogora for sin totala rdckvidd och vilken mdlgrupp hon ndr ut till. Ddrefter
skrivs ett avtal kring vad uppdraget ska innehdilla och vilket material som ska
ingd i leveransen, tider for produktion och vilka platser som ska bokas och
besokas. Under dagar dd hon arbetar med att dka till olika platser har hon
enligt avtalet ett schema hon féljer, med platser hon ska besodka och vilka
fokusomrdaden hon ska forhdlla sig till. Hon ber ofta véinner eller familj att folja
med som statister eller som modeller for att f& bilderna att se sé autentiska
ut som moajligt, och de agerar ocksd assistenter &t henne, ndr hon ska
fotograferas eller bli filmad i olika miljoer. Nar uppdraget omfattar besok pd
hotell och olika restauranger, vilket ofta dr fallet ndr det handlar om uppdrag
inom besdksndringen, bokas och bekostas dessa av annonsdren.

Arbetet med att dokumentera innehdllet sker med systemkamera, dator och
telefon s& att bdde stillbilder och rorliga bilder blir en del av det insamlade

8! https://about.fb.com/news/2023/11/giving-creators-more-ways-to-earn-money-on-facebook-and-
instagram/, 2025-05-06.
32 Instagram den 12 februari 2026.
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materialet. Information, reflektion samt kdnslor kring upplevelsen sparas ner i
anteckningar pd telefonen for att senare madjliggoéra beskrivande texter. Under
den hdr typen av uppdrag dr arbetsdagarna fullbookade med aktiviteter och
moten med olika mdnniskor, sd arbetet med att redigera text och bild sker
oftast under transporten mellan olika platser och upplevelser. Publicering av
innehdll i story och feed pd Instagram sker ddrfor parallellt med att uppdraget
genomfors. Det mojliggor dven interaktion med malgruppen och far den att
kdnna sig delaktig i resan och upplevelsen. Arbetet sker all vaken tid, frédn
morgon till kvdll. Férsta innehdllet gérs pd morgonen fréin hotellséingen,
darefter frdn hotellfrukosten, i bilen, pd olika restaurangbesok och slutligen
innan det dr dags att sova.

Efter avslutad resa redigerar hon ett 100-tal hdgupplosta foton som
annonsoren sedan kan anvdnda i sociala medier, tryck och e-postutskick.

Slutligen publicerar hon olika texter och bilder pd sin egen blogg och mdrker
som reklaminldgg. P& bloggen finns funktioner for att Idsarna ska kunna
spara ner bilder, klicka sig vidare till information eller dela innehdllet till véinner
och bekanta som man tror skulle vara intresserade.

Sammantaget pdminner detta om processen pd ett produktionsbolag. Dar
ett produktionsbolag ser till att den ursprungliga kreativa idén om innehdllet
blir till en fardig film eller serie. Det dr en process som bland annat inkluderar
manusforfattare, producent, regissor, skddespelare, statister, fotograf och
klippare. | detta dr forstds den enskilda upphovspersonen avgoérande for att
innehdllet ska nd en bred publik.33

Omsiittningen for influencer marketing

Uppgifterna nedan dr baserade pd statistik frén Institutet for Reklam- och
Mediestatistik (IRM) for att beskriva reklamomsdttningen i den svenska
influencerbranschen. Av statistiken framgadr hur mycket som investeras

i annonser i Sverige varje Ar och i vilka kategorier, dock inte vem som
annonserar eller fér hur mycket. Enligt en rapport som IRM gjort pé
uppdrag at IAB Sverige®* (2023) framgdr det att den totala omsdttningen
och intaktsfordelningen pd den svenska marknaden for influencers dr 2022

33 Beskrivningen bygger p& Arbetet som influencer - Mitt bidrag fér en nyanserad bild av branschen,
Krickelins, publicerat den 28 april 2025.

34 Beskrivhingen bygger pa rapporten Influencer Marketing 2021-2024, IRM pd& uppdrag av IAB
Sverige (2023).
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uppgick till 1,1 miljard kr. Enligt uppgift till Mediemyndigheten bygger IRM:s
skattning pd svar frédn 55 foretag.®

Uppgifterna i IRM:s rapport bér dock tolkas med forsiktighet eftersom
underlaget inte ar heltdckande. Rapporten omfattar influencers som frémst
riktar sig till en svensk publik, dr etablerade i Sverige eller har sitt ursprung pd
den svenska marknaden. Med andra ord saknas det uppgifter fréin svenska
influencers som riktar sig till en global publik.

Det totala beloppet i IRM:s rapport bestdr av tvd underkategorier, sponsring
och annonsering, ddr forra kategorin stdr for 72 procent (769 miljoner kronor)
av intdkterna medan den senare kategorin for resterande 28 procent

(296 miljoner kronor). Sponsring star ddrmed for en klar majoritet av
intdkterna for influencers.

Sponsring handlar hdr om intékter som en influencer far for att skriva om
eller anvéinda annonsoérens produkter i ett inlgg pd sina digitala plattformar.
Annonsering handlar om intdkter en influencer fér for att uppldta reklamplats,
for till exempel videoannonser, klickbara visuella annonser pd en webbplats
eller i en app, sd kallade banners eller reklamfilm, pé sina digitala plattformar.

Av figuren nedan framgadr det att en majoritet av intdkterna fér sponsring
kommer fréin Instagram, 61 procent av de totala intdkterna. Tiktok stér for en
dryg femtedel, 21 procent, och Youtube for 14 procent. Endast 4 procent av
intdkterna kommer frén andra plattformar eller 6vriga digitala kanaler. Video
utgor 70 procent av de totala intdkterna.

Youtube
14%

B

Sponsring
769 miljoner kr
A

Instagram
61%

Sponsring
769 miljoner kr

Figur 4. Intdkter for sponsring fordelat pd olika plattformar och format 2022. Kalla: IRM.

35 Underlag frén IAB Sverige 10 februari 2026.

27



Figuren nedan visar intdkter for sponsring fordelat pd antalet foljare av
olika influencers. De influencers med ett foljarantal mellan 10 000 och
100 000 hade 48 procent av intdkterna och de med fler dn 100 000 foljare
hade 44 procent av intdkterna. Mindre influencers med ett IGgre foljantal
@n 10 000 hade 8 procent av intdkterna. Det visar att ju fler foljare en
influencer har desto mer intdkter far den frdn annonssamarbeten.

Fdrre éin 10 000
8%

10 000-100 000
48%

Fler &n 100 000
44%

Figur 5. Int&kter for sponsring fordelat pé antalet foljare av olika influencers 2022. Kdlla: IRM.

Reglering for influencers

Detta avsnitt behandlar lagar och regler som kan gdlla for en influencers
verksamhet. Influencers kan omfattas av flera olika regelverk, bland
annat regler om marknadsforing, konsumentskydd, digitala tjGnster och
plattformars ansvar.

Ett dterkommmande problem dr att reglerna for marknadsféring inte alltid foljs
av influencers. Det gdller sdarskilt sd kallad smygreklam, ddr det inte tydligt
framgdr att innehdllet ar reklam. Regeringen gav ddrfér Konsumentverket i
uppdrag att redovisa hur myndigheten har utévat tillsyn éver marknadsforing
som bedrivs av influencers. | sin rapport konstaterade Konsumentverket att
det fortfarande finns stora brister i sGdan marknadsforing.3 Bristerna ror
sdrskilt barn och unga, som beddéms vara en sérbar madlgrupp fér denna typ
av marknadsforing. Problemen har dessutom funnits under Idng tid, sdrskilt
ndr det gdller dold marknadsfoéring. Konsumentombudsmannen har ocksd
ingripit mot flera stora svenska influencers for bristande reklamidentifiering.®”
Problemen dr inte unika for Sverige, utan har dven uppmdrksammats pd
EU-nivd genom granskningar av hur regler om transparens och
konsumentskydd efterlevs.

36 Fortsatt stora brister i marknadsféring som sker genom influencers | Konsumentverket.
ST https://www.konsumentverket.se/aktuellt/manga-influerare-och-annonsorer-bryter-mot-lagen/.
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Marknadsforingslagen

Syftet med marknadsféringslagen dar att skydda konsumenter och
ndringsidkare mot vilseledande, otillbdrlig och aggressiv marknadsforing.

Det dr Konsumentverket som dr tillsynsmyndighet for lagen och
Konsumentombudsmannen har den juridiska rollen som agerar mot féretag
som bryter mot reglerna. Det dterkommande problemet for influencers
gdllande marknadsforingslagen har oftast varit bristande reklamidentifiering.

Det kan vara en otydlig gréins mellan vad som dr ett personligt inléigg

pd sociala medier och ett kommersiellt budskap frén influencern.8
Konsumentverket har granskat ett flertal influencers och dven utfardat
vitesforeldggande mot néigra av dem, samt drivit fall i domstol. Under 2025
oppnade Konsumentverket ett 50-tal drenden mot flera influencers. Négra
av dem som granskades var Therese Lindgren AB, Jocke & Jonna AB, Alice
Stenlof AB, MatildaDjerf AB, Bianca Ingrosso AB, Lucas Simonsson AB och
Emelie Nilsson AB. Aven annonsdrer som anlitat dem for att géra reklam blir
granskade. Badde annonsodrer och influencernas egna foretag riskerar rattsliga
Atgdrder vilket kan vara vitesféreldggande eller att saken prévas i domstol. Ett
vite kan domas ut om féretaget bryter mot férbudet igen.®°

Radio- och tv-lagen

Granskningsndmnden for radio och tv kan utéva tillsyn éver influencers
under vissa forutsdattningar. Detta gdller om influencers kan anses vara
leverantérer av medietjdnster. Deras innehdll p& sociala medier kan i séidana
fall exempelvis beddmas som ett tillhandahdllande av en bestdll-tv-tjcinst

i radio- och tv-lagens mening.

For att bedomas som en bestdll-tv-tjcinst mdste vissa kriterier vara uppfyllda.
En leverantdr av medietjdnster som tillhandahdller bestdll-tv omfattas av

en rad innehdllsbestimmelser i radio- och tv-lagen. Som exempel kan
ndmnas bestdmmelser om sponsring, produktplacering, annonssignatur
och otillborligt kommersiellt gynnande. Bland annat gdller att program som
huvudsakligen riktar sig till barn under tolv ér inte far avbrytas for reklaom
eller innehdlla produktplacering. Reklam far inte heller syfta till att fdnga
uppmdrksamheten hos barn under tolv ar.#°

38 https://www.riksdagen.se/sv/dokument-och-lagar/dokument/svensk-forfattningssamling/
marknadsforingslag-2008486_sfs-2008-486/.
39 https://www.konsumentverket.se/aktuellt/manga-influerare-och-annonsorer-bryter-mot-lagen/

40 https://www.riksdagen.se/sv/dokument-och-lagar/dokument/svensk-forfattningssamling/radio-
och-tv-lag-2010696_sfs-2010-696/. .
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Forordningen om politisk reklom

EU:s forordning om politisk reklam (Transparency and targeting of

political advertising - TTPA) borjade gdilla den 10 oktober 2025. Syftet med
forordningen ar att dka transparensen kring politisk reklam, bland annat
genom att det ska framgd vem som stdr bakom reklamen och varfor
mottagaren fér se den. Reglerna gdller dven for influencers som gor politisk
reklam. Det dr Mediemyndigheten som overvakar efterlevnaden av stora delar
av férordningen om politisk reklam, samt utfér andra uppgifter som foljer av
forordningen (artikel 22.3 och 22.4). Integritetskyddsmyndigheten 6vervakar
efterlevnaden av dvriga delar.

Frén och med den 1januari 2026 gdller den svenska lagen (2025:1408) med
kompletterande bestdmmelser till forordningen. Lagen innehdller bland annat
regler om ndr sanktioner far utfardas vid overtrddelser av férordningen.*

Utblick: europeisk lagstiftning

Influencer marketing omfattas dven av europeisk lagstiftning som direktivet
om audiovisuella medietjtinster, forordningen om digitala tjcinster och
forordningen om digitala marknader. Dessa lagar riktar sig mot vissa
metoder som anvdnds for marknadsforing, s som dold reklam och andra
vilseledande kommersiella metoder.

Det finns dven pdgdende lagstiftning inom EU som kan komma att omfatta
influencers. EU kommissionen avser att inkludera influencer marketing i
den kommande Digital Fairness Act. Dessutom har EU-kommissionen

inlett en 6versyn av direktivet om audiovsiella medietjcinster under 2026 och
influencers roll kommer dé att beaktas.

4 https://www.regeringen.se/rattsliga-dokument/proposition/2025/09/prop.-2025264.
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Tabell 4. EU-regler som dr relevanta for influencers

Regelverk Kort innebord
Direktivet om otillborliga affdrsmetoder Forbjuder vilseledande och aggressiv
(2005/29/EG)*? marknadsforing. Reklam mdste kunna
identifieras tydligt och viktig information fér
inte doljas.
E-handelsdirektivet (2000/31/EG) 43 Reglerar viss reklam och

ndringsverksamhet online. Kommersiella

Direktivet om audiovisuella medietjnster Gdller audiovisuella medietjnster och vissa

(AVMSD) 44 videodelningsplattformar. Reklaom ska vara
latt att kéinna igen, och skyddet for barn ar
viktigt.

Forordningen om digitala tjdnster (DSA)4° Kraver att annonser pd onlineplattformar

ska vara tydligt mdrkta och visa vem
som stdr bakom annonsen och varfor
anvdndaren ser den. Mycket stora
plattformar mdste ocksd ha offentliga
annonsregister.

Forordningen om digitala marknader Riktar sig till stora digitala plattformar,
(DMA)4e sd@ kallade grindvakter. Syftet dr att géra
digitala marknader mer réttvisa och
Oppna. For influencers dr reglerna frémst
indirekt relevanta genom att de pdaverkar
plattformarnas villkor och konkurrensen pé
marknaden.

Sjalvreglering av reklom

Utover de lagar som ndmns ovan finns dven Internationella
Handelskammarens regler for reklam och marknadskommunikation
(ICC:s marknadsforingskod) och andra sjdlvregleringsinitiativ vars

syfte dr att hoja etiken i reklam och marknadskommunikation.4”

Stiftelsen Reklamombudsmannen (RO) dr det svenska ndringslivets
sjalvregleringsorgan som tar emot anmalningar och granskar om reklam
riktad mot den svenska marknaden foljer ICC:s marknadsféringskod. RO ¢r
ndaringslivets frivilliga sjdlvreglering och kan inte besluta om sanktioner som
exempelvis skadestdand.

42 commission.europa.eu/law/law-topic/consumer-protection-law/unfair-commercial-
practices-and-price-indication/unfair-commercial-practices-directive_en.

4 https://digital-strategy.ec.europa.eu/sv/policies/e-commerce-directive.

44 https://digital-strategy.ec.europa.eu/en/policies/audiovisual-and-media-services.
45 https://digital-strategy.ec.europa.eu/en/policies/digital-services-act.

48 https://www.consilium.europa.eu/sv/policies/digital-markets-act/.

47 |CC:s regler for reklam och marknadskommunikation, 11 upplagan, artikel 7 och 18.

meddelanden ska vara tydligt identifierbara.
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Reklamombudsmannens provning av influencer marketing

Reklamombudsmannen (RO) och Reklamombudsmannens
opinionsndmnd (RON) prévar bland annat influencer marketing. Den
vanligaste provningsgrunden gdllande influencers dr bristande
reklamidentifiering. Men prévningen kan ocksd gdlla att en influencer
exempelvis anmadils fér konsdiskriminerande eller vilseledande reklam?®

Faktaruta: Riktlinjer for influencer marketing

Utover lagstiftningen finns flera vagledningar, branschrekommendationer
och utbildningar som stod for hur influencer marketing bér utformas och
reklammarkeras.

Konsumentverket

Har tagit fram vagledningen Influencers reklaminlagg - regler for foretag, som
beskriver hur marknadsforingslagen gdller for influencerreklom och dven tar
upp marknadsforing riktad till barn.®

Branschrekommendation

Komm, Sveriges Annonsorer och IAB Sverige har tagit fram en gemensam
rekommendation om reklammarkering vid influencer marketing i

sociala medier. Rekommendationen utgdr frdn marknadsféringslagen,
ICC:s marknadsforingskod samt praxis frédn domstolar och
Reklamombudsmannens opinionsndmnd.%°

Digital utbildning

IAB Sverige, Reklamombudsmannen har tagit fram den digitala utbildningen
Reko Content, riktad till influencers. Utbildningen behandlar bland annat
reklammarkning, otilldten marknadsfoéring och reklam riktad till barn.®

EU-gemensamt stod

Europeiska kommissionens Influencer Legal Hub samlar utbildningsvideor,
juridiska 6versikter, [dnkar till nationella riktlinjer, rattsfall frdn EU-domstolen
och information om relevant EU-lagstiftning.®?

48 https://reklamombudsmannen.org/.

49 https://www.konsumentverket.se/marknadsratt-foretag/influencers-reklaminlagg-regler-for-
foretag/.

50 https://www.sverigesannonsorer.se/kunskap/mallar-mallar-avtal-rekommendationer/
branschrekommendation-om-reklammarkering-vid-influencer-marketing-pa-sociala-medier-2/.

5 https://rekocontent.se/
52 https://commission.europa.eu/topics/consumers/consumer-rights-and-complaints/influencer-

legal-hub_en.
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Avslutande analys

Kartldggningen visar att marknaden fér svenska influencers har utvecklats
fréin ett framvdéxande fenomen till en etablerad del av mediemarknaden.
Influencers konkurrerar ddrmed inte bara med varandra, utan ocksd med
traditionella medier om publikens tid, uppmarksamhet och reklamintdkter.
Samtidigt skiljer sig marknaden for influencers frdn traditionella medier
genom att den i hog grad bygger pd personliga varumdrken med en stark
relation till sina foljare och ett innehdll dar kommersiella och personliga
inslag ofta blandas.

Rapporten visar ocksé att marknaden dr tydligt skiktad. | den 6vre delen
finns ett mindre antal mycket etablerade influencers med stora féljarskaror,
hoég omsdattning och flera olika slags affdrsmodeller. Dessa aktorer bedriver
ofta verksamhet som omfattar betydligt mer éin enbart publicering i sociala
medier, till exempel egen produktforsdljning, produktionsverksamhet och
ndrvaro i traditionella medier. De har utvecklat verksamheter som i praktiken
liknar smd mediehus eller produktionsbolag. Samtidigt finns ett stort antal
mindre och mer nischade influencers som verkar pd en mer fragmenterad
och konkurrensutsatt marknad. Det innebdr att influencerbranschen
rymmer bdde hdg professionalisering och Idga intradesbarridrer.

En viktig iakttagelse ar att marknadens ekonomiska logik i hég grad styrs av
plattformarnas villkor, annonsorernas efterfrdgan och mojligheten att samla
en tydligt definierad mdlgrupp. De stora plattformarna har olika funktioner
och olika betydelse for influencerverksamhetens intdkter. Instagram
framstdr som den viktigaste plattformen for sponsrade samarbeten, medan
Youtube i storre utstrdckning maojliggor direkta plattformsintdkter. Tiktok
och Snapchat bidrar samtidigt till att fordndra marknaden genom att gynna
snabb spridning, nischat innehdll och nya vagar till synlighet. Detta innebdr
att marknaden och att konkurrensférhdllanden snabbt kan foréindras.

-
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Rapporten visar dven att influencers i ménga fall har en sarskilt stark roll

i barns och ungas medievardag. Det ger dem ett betydande kommersiellt
inflytande hos den unga malgruppen, men gor ocksd att frdgor om skydd for
barn och unga frdn skadlig mediepdverkan blir aktuella. Den ndra relation
som mdnga influencers bygger upp till sina foljare kan gora det svart att skilja
mellan redaktionellt, personligt och kommersiellt innehdll. Att dterkommande
brister i reklamidentifiering fortfarande forekommer innebar darfor ett fortsatt
problem sdrskilt nér marknadsféringen riktas mot eller nér barn och unga.

Som Mediemyndigheten konstaterat i tidigare rapporter har influencers
betydelse pd flera omrdden i barns och ungas liv. Att ta del av influencers
innehdll kan ge negativa liksom positiva resultat for barn och unga. Mot
bakgrund av det finns det sdrskilda skdl for Mediemyndigheten att folja
utvecklingen av marknaden for influencers och férandringar i plattformarnas
affa@rsmodeller.
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Bilaga 1. Aktorer
myndigheten haft
kontakt med i projektet

IAB (Interactive Advertising Bureau) Sverige
Konsumentverket
Splay One

United Influencers
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Mediemyndigheten

Tel: 08-580 070 00

www.mediemyndigheten.se


http://www.mediemyndigheten.se
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