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IRMs undersøkelse av influencer marketing er en del av forståelsen av trendene i annonsemarkedet i dag. 
Resultatene har som mål å øke kunnskapen om bransjens sammensetning og inntektsstruktur. 

Undersøkelsen er begrenset til påvirkere som først og fremst kommuniserer med det norske markedet, bor og jobber 
i Norge eller har sitt opphav i det norske markedet. 

IRM bruker i utgangspunktet surveymetode, noe som betyr at aktørene blir spurt direkte om inntektene. I løpet av 
høsten 2019 gjennomførte IRM en undersøkelse for å identifisere alle aktører og rekruttere rapporteringsagenter. 
Deretter skjedde datainnsamling via et online skjema, som ble sendt ut til alle viktige, identifiserte aktører. 

På grunn av det store antallet småaktører og noen frafall fra respondenter, har noe av den totale omsetningen 
måttet estimeres. Omsetningen til disse er beregnet ved å veie følgende kilder: 

▪ Innsamlet inntektsinformasjon fra utgivere, nettverk og individuelle influencere
▪ Samtaler med representanter fra de ovennevnte tre kategorier av aktører
▪ IRMs løpende annonseringsstatistikk
▪ Besøk-statistikk fra f.eks Blogg.no og Blogg Norge
▪ Artikler i bransjepressen 

IRM mener at innsamlede data i kombinasjon med andre kilder gir et realistisk syn på influencer marketing. 

METODE OG DOKUMENTASJON



Hva er en influencer?

Influencer marke+ng er en samlebetegnelse på  markedsføringsformer som har +l hensikt 
å dra ny;e av påvirkning fra en sosial influencer med sine følgere. 
Innflytelsen fra en influencer er basert på en digital +lstedeværelse som en blogg/vlogg
eller sosialt ne;verksprofil med innhold av personlig art +l forskjell fra et mer redaksjonelt 
design. 

Hvem er aktørene?

Markedet for influencer marke+ng er sammensa; av forskjellige typer aktører. Mange 
vik+ge påvirkere samles med salgsselskaper eller utgivere eller forlag som representerer 
dem, men ikke alle. 

BRANSJENS SAMMENSETNING



1. Utgivere / neOstedseiere som samler innflytelsesinnhold parallelt med vanlig redaksjonelt 
medieinnhold, basert på egne plaQormer. Bloggportaler samler mange mindre influencere. 

2. En rekke influencer byråer/neOverk som utelukkende eller delvis jobber med influencer markeSng. 
Noen neOverk fungerer som management for influencers. På videoplaQormer som YouTube, 
håndterer såkalte MCN-neOverk annonsering og samarbeid for skaperne sine. De siste årene har 
såkalte mikroinfluenser-neOverk etablert seg, som fanger opp mindre influencers. Affiliate-neOverk 
samarbeider oXe med influencers, der de blir betalt eOer kjøp av Slhengere. Det er verdt å merke seg 
at flere selskaper er akSve i hele Skandinavia og ikke bare med utgangspunkt i Norge. 

3. I Sllegg er det et stort antall friOstående influencers, som opptrer uavhengig. Det er en veldig stor 
spredning i hvor store disse er - alt fra de med eget kommersielt selskap, Sl de som bare tjener noen 
få tusenlapper i året. 

Hvem er aktørene?



HVEM ER AKTØRENE?



• Influencer Sponsorship: Inntekter for en influencer å skrive om 
eller bruke en annonsørs produkter i et innlegg på
influencerens digitale plaQormer. Det er vanskelig å skille 
mellom produksjon og distribusjon, derfor er inntekter for 
produksjon inkludert i sponsingen av influencere. 

• Influencer AdverAsing: Inntekter for annonseringsplass, f.eks. 
banner eller videoannonser, relatert Sl en influencers innhold 
på egne digitale plaQormer. 

*IRMs undersøkelse viser at det i noen 4lfeller er inntekter for events, ambassadørskap, annonseinntekter fra 
ikke-digitale kanaler og bokkontrakter.. 

HVA ER INKLUDERT I INFLUENCER MARKETING?

Koblet Sl influencer markeSng er også andre produkter og tjenester som er vanskeligere å definere og 
derfor ikke er inkludert i rapportert salg *. Inntektene for disse samlede akSvitetene er imidlerSd esSmert 
Sl å være relaSvt små og utgjøre mindre enn 10% av den totale omsetningen. 



HVORDAN UTVIKLER ANNONSØRENES INVESTERINGER I SPONSING?



HVORDAN UTVIKLER ANNONSØRENES INVESTERINGER I ANNONSERING?



HVORDAN UTVIKLER ANNONSØRENES INVESTERINGER TOTALT SETT?



HVA ER INKLUDERT I INFLUENCER MARKETING?



HVOR MYE ØKER INFLUENCER ANNONSERING VS. SPONSORSHIP?



SAMMENLIGNING MED ANDRE MEDIEKATEGORIER 2019-2020



REKLAMEINVESTERING I NORGE 2018



For første gang presenterer IRM en undersøkelse av salg innen influencer marketing i Norge. 

Influencer marketing er en samlebetegnelse på markedsføringsformer som på ingen måte har til 
hensikt å dra nytte av innflytelsen fra en sosial influencer på sine følgere. 

▪ Influencer marketing består av to underkategorier: Influencer sponsorship og influencer
advertising. 

Medieinvesteringer i influencer sponsorship utgjorde 170 millioner kroner i 2018, 
tilsvarende tall for influencer advertising var 67 millioner kroner. 

Sponsorship representerer dermed 72% av markedsføringen av influencer marketing i 2018 
og er også den underkomponenten som forventes å ha den høyeste veksten fremover. 

• Medieinvesteringer i influencer marketing totalt i Norge utgjorde 237 millioner kroner i 
2018. Influencer marketing er en relativt ny type mediekanal som vokser raskt, men fra relativt 
lave nivåer. 

▪ IRMs prognose indikerer at veksten vil fortsette sterkt, men vil avta litt etter hvert som 
industrien modnes fra sin nåværende ekspansive fase. I 2020 forventes salg for influencer marketing
å nå 348 millioner kroner, men pga. Covid-19 tror vi dette, på lik linje med andre kanaler og 
markedet totalt sett ikke blir resultatet.
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