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Abstrakt

Titel: Varumérkesbyggande i sociala medier - En kvalitativ studie; hur sm& och medelstora
foretag anvédnder sociala medier for att 6ka konsumenters engagemang.

Forfattare: Louise Johansson och Vilma Ljungborg
Handledare: Anna S6rensson

Examinator: Navid Ghannad

Niva: Kandidatuppsats

Termin: VT 2023

Sociala medier dr en effektiv kanal med stor rackvidd for att na ut till potentiella kunder, skapa
personlig kontakt och konsumentengagemang. Interaktioner med kunder ger starkare relationer
mellan foretagen och kunderna. Marknadsforare kan fi virdefulla insikter om kundernas
beteende och anpassa sin marknadsforing for att starka sitt varumirke. Syftet med denna studie
ar att skapa forstaelse for hur foretag kan anvinda sig av sociala medier for att bygga ett starkare
och ldngsiktigt varumérke samt hur dessa digitala plattformar kan skapa ett 6kat engagemang
hos konsumenter. For att uppna syftet har tre fragestéllningar formulerats och for att undersoka
det hir anvands teorier inom varumérken, sociala medier och konsumentbeteende. Vidare har
tre kvalitativa intervjuer, tillsammans med litteraturstudien, gett en djupare forstielse for hur
foretagen arbetar med sociala medier. Resultaten av studien visade sig tydligt att sociala medier
ar ett starkt verktyg for varumérkesbyggande och skapa engagemang. Foretag kan genom olika
typer av strategier pa de digitala plattformarna nd ut till sina konsumenter med ett intressant
innehall som starker varumarket.

Nyckelord: Varumérkesbyggande, Konsumentbeteende, Word-Of-Mouth, Sociala Medier,
Konsumentengagemang, SMEs, Peer-to-peer



Abstract

Title: Branding in Social Media - A qualitative study: How small and medium-sized
businesses use social media to enhance consumer engagement.

Authors: Louise Johansson and Vilma Ljungborg
Supervisor: Anna Sérensson

Examiner: Navid Ghannad

Level: Bachelor thesis

Term: Spring 2023

Social media is an effective channel with a large reach for reaching potential customers and
creating personal contact and consumer engagement. Interaction with customers creates a
stronger relationship between the company and its customers. Marketers can gain valuable
insights into customer behavior and adapt their marketing to strengthen their brand. The
purpose of this study is to create an understanding of how companies can use social media to
build a stronger and long-term brand and how these digital platforms can create engagement
among consumers. To address this purpose, three research questions have been formulated, and
theories within branding, social media, and consumer behavior have been employed.
Additionally, the qualitative interviews, along with a literature review, have provided a deeper
understanding of how companies work with social media. The result of the study clearly
showed that social media is a powerful tool for building brand and creating engagement.
Companies can reach out to their consumers through various types of strategies on digital
platforms with interesting content that strengthens the brand.

Keywords: Branding, Consumer Behavior, Word-Of-Mouth, Social Media, Consumer
Engagement, SMEs, Peer-to-peer
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1. Inledning

[ kapitlet presenteras fakta om dmnesomrddet for att ge ldsaren en djupare forstdaelse och
overblick av forskningen. Det tas bland annat upp vikten av sociala medier, att bygga ett starkt
varumdrke och kundengagemang. Det kommer att forklaras genom ett syfte och tre
frdagestdllningar som arbetet utgar ifran. Vidare kommer avsnittet att visa pd varfor denna
studie dr viktig att undersoka samt avgrdnsningar som rér just denna studie.

1.1 Bakgrund

Varumérken &r en central del av marknadsforing och foretag gor stora investeringar i bade tid
och pengar for att bygga upp sin marknadsforing pa ett framgéngsrikt sétt (Datta et al., 2017).
Ett varumérke dr mer &n bara ett namn och har méinga olika definitioner. Négra av dessa ar
slogans, namn, symboler och logotyper och innefattar allt som péverkar hur konsumenter ser
pa ett varumdrke. Det kan vara allt frin kundservice, marknadsforing, produkter och hur
foretaget styrs (Tarnovskaya & Bertilsson, 2017). Ett varumirke skapar ett starkt, unikt och
igenkdnnbart intryck som inte kan ersittas av ndgon annan produkt eller tjénst. Det &r ett
visuellt uttryck for att aterspegla foretagets virderingar, uppfattningar och skapa kundlojalitet
(Pickton, 2008). Ett varumérke dr nagot som kops av en konsument och en produkt dr nagot
som tillverkas i en fabrik (King, 1991). Inom varumérkesbranschen dominerar stora foretag
medan smd och medelstora foretag (SMEs) blir allt vanligare och star for majoriteten av
foretagssektorn. P4 s sitt blir SMEs ryggraden i manga utvecklade ekonomier, vilket gor det
intressant att undersoka dessa i en vérld full av varumérken (Agostini et al., 2019). I Sverige
hor tva av tre listade bolag till gruppen SMEs men utgor endast 1-2% av den totala aktiehandeln
(SME Sweden, 2023.) Foretag som tillhor SMEs har en omséttning pa hogst 50 miljoner euro
och inte mer @n 249 anstillda (Svenskt Néringsliv, 2023).

Varumirken fungerar som en effektiv beteckning av symbolisk och funktionell information av
upplevelser, tjdnster och varor (Oh et al., 2020). Det mdjliggor for konsumenter att skapa en
personlig anknytning till en produkt. Den personliga anknytningen till ett varuméarke kan
komma att vara betydelsefull for forskare. Hur konsumenter engagerar, foresprakar eller
upplever ett varumérke kan ge stora effekter pa foretaget (Oh et al., 2020). Ett varumérke
erbjuder dessutom tillgéng till nya marknader och fordjupad kundkontakt (Pickton, 2008).

Enligt Kotler och Keller (2006) handlar varumérkesbyggande om att skapa en tydlig profil, ett
starkt budskap och en positiv upplevelse for kunden. Det kan dven innebéra att utveckla lojalitet
och fortroende for ett varumirke. Varumérkesbyggande involverar att forsta kundernas behov
och att uppmérksamma konkurrens, samt att utveckla ett eget strategiskt tillvigagangssitt.
Agostini et al. (2019) betonar att varumidrkesbyggande &dr en av de viktigaste
bestimningsfaktorerna for SMEs vilket gor att forskning inom dmnet dr betydelsefullt.

Vi lever idag i en digitaliserad vidrld som stidndigt fordndras och vikten av digital
marknadsforing blir alltmer pataglig (Busca & Bertrandias, 2020). Dessa forandringar gor att
det 1 princip blir omojligt for varumérken att undvika exponering, vilket resulterar i att
manniskors beteenden och tankar ocksa dndras omedvetet (Oh et al., 2020). I en snabbt viaxande
bransch med ménga konkurrenter, som bdde kan ha liknande produktkategorier eller en helt
annan, behdver foretag differentiera sig for att ha en chans att kunna dverleva (Aaker, 1996).
Dessutom méste kunder f& kunskap om att det finns flera betydelsefulla skillnader mellan



varumirken 1 samma produktkategori (Kotler & Keller, 2006). Varumirkesbyggandet &r ytterst
viktigt att arbeta med pd dagens konkurrensutsatta marknader. Foretag ska fokusera pd att
bygga upp en stark varumirkesmedvetenhet, vilket dr ett grundliggande fundament som
kommer att skapa en stark konkurrensfordel. Det hdr kan komma att forbéttra deras
overgripande trovirdighet och image (Latif et al., 2014).

Foretag ska fokusera pé att identifiera och definiera det unika i varumirken och hur det kan
uttryckas och kommuniceras (Pickton, 2008). For att forsta och styra det maste foretag kunna
folja olika led i varumérkesbygget, fran strategiska beslut till att identifiera och kommunicera
det unika via olika typer av kommunikation (Pickton, 2008). Forskare undersoker ett
varumairkes personlighetsdrag for att hitta de minniskoliknande egenskaperna (Oh et al., 2020).
Varumirkesbyggandet kommer att bygga pé att identifiera, forstd, folja och kommunicera vad
som dr unikt med varumarket, och hur det unika kan formedlas och férdndra beteenden hos
konsumenter. De maste dven ha forstaelse for hur olika led i varumirkesbygget paverkar
varandra (Kotler & Keller, 2006).

Dolan et al. (2019) betonar hur snabbt anvdndningen av sociala medier har véxt och hur
betydelsefullt det har blivit i marknadsforingssyfte. Plattformarna har 6kat marknadsforingens
potential att nd malgrupper som tidigare var svéra att nd. Foretag kan anvénda sociala medier
for att skapa ett starkare varumdrke, bygga langvariga relationer med kunder, Oka
marknadsforingens effektivitet, samt driva trafik och forsdljningsmdjligheter. Enligt Aaker
(1996) ar den langvariga lojaliteten fran konsumenter betydelsefull att skapa och bevara nér
foretaget gor en viss fordndring 1 varumérkesbyggandet. Dessa forédndringar kan vara
framstéllning av en ny logotyp eller férdndrade priser.

Latif et al. (2014) hdvdar att foretag kan anvidnda sociala medier for att driva kundengagemang,
oka malinriktningar och producera mer relevant material som &r mer engagerande for kunder.
Sociala medier mdjliggor dven att kunna analysera och forsta kundbeteenden och malgrupper
(Latif et al., 2014). Marknadsforare ska noggrant se dver foretagets aktiviteter pd de digitala
plattformarna da det ger tydliga forbattringar 1 verksamheten, forutsatt att tillvigagangssétten
ar effektiva och framgéngsfulla. Vilka sétt som dr effektiva och framgéngsfulla kan variera
stort fran foretag till foretag (Oh et al., 2020).

Med tanke pa den 0kade digitaliseringen har vdrlden gatt in i en ny era, sd kallad digital era
(Oh et al., 2020; Yu et al., 2022). I denna era har marknadsforingseffekter fordndrats, fraimst
genom sociala medier. Sociala medier har skapat word-of-mouth-effekten dé konsumenter kan
paverkas av vad tidigare kunder har recenserat om ett varumérke (Oh et al., 2020; Yu et al.,
2022). Effekten innebér att konsumenter sprider information om ett foretag som andra kan ta
del av. Informationen kan ocksa goras anonymt vilket i sin tur kan paverka trovérdigheten. Det
kan spridas bade pa internet och i det verkliga livet och kan vara svart for foretag att styra (Yu
et al., 2022).

Minniskor péverkas dven av influencers och andra opinionsbildare, vilket inte var en vanlig
marknadsforingseffekt innan digitaliseringen (Oh et al., 2020). En anledning till det ar att
kunder forlitar sig alltmer pd peer-to-peer kommunikation, vilket skapas av bland annat
influencermarknadsforing (Hughes et al, 2019). Det sker &dven en mer personlig
kommunikation mellan influencers och kunder vilket gor att de blir mer trovardiga dn kdndisar
(Pick, 2021). De digitala plattformarna har dessutom fordndrat hela resan frén att en kund blir
medveten om en produkt till att kdpet gors, men ocksa den viktiga tiden efter kopet (Oh et al.,
2020). Hur ldnge kunden behdller en produkt innan den ersétts med en ny beror pa



konsumentens kénslor och erfarenheter av varumairket och produkten. Positiva attityder till
varumirken reflekteras ofta i starka anknytningar som sedan skapar varuméirkeslojalitet och
minskar chanserna att kunden ersétter foretaget med ett annat (Mugge et al., 2010). Att studera
efterkopsbeteenden har tidigare ar inte spelat en lika stor roll for ett foretag (Oh et al., 2020).

1.2 Problemdiskussion

Sociala medier &r idag en trend som &r svér att undvika eftersom hilften av virldens befolkning
anvéinder det (Troise et al., 2022). Nagra plattformar som har 6kat snabbt i antal anvdndare
senaste aren dr Instagram, LinkedIn, Youtube och Facebook (Troise et al., 2022). De senaste
aren har dven plattformen TikTok okat drastiskt (Pryde & Prichard 2022) och natt en global
omfattande tillvixt med 6ver en miljard anvédndare ar 2021 (Garti & Develi, 2022). TikTok &r
en applikation dér anvéndare skapar korta videos med en lingd pé cirka 15-180 sekunder och
tillater konsumenter att engagera sig i innehdll fran bade foretag och andra privatpersoner
(Pryde & Prichard, 2022). Vid den snabbt dkade siffran av anvindare har applikationen dven
ftt ménga varumadrken att borja marknadsfora sig pa plattformen (Garti & Develi, 2022).
Okningen av dessa plattformar paverkar hur foretag handlar och agerar och byter ut den
traditionella marknadsforingssynen (Troise et al., 2022). Sociala medier har ocksé blivit en
trend for aterforséljare som vill kommunicera med kunder och engagera dem pa ett effektivt
sitt (Cao et al., 2021). Redan ar 2013 anvande over 88% av marknadsforare sociala medier for
att synas och trots denna hoga statistik finns det en liten forstaelse pé vilka strategier foretag
ska anvinda (Whiting & Williams, 2013). Ar 2021 anviinde 91,9% av marknadsforare i USA,
med fler &n 100 anstdllda, sociala medier i marknadsforingssyfte (Dixton, 2023).

Sociala medier hjilper foretag med effektivisering, kommunikation och varumirkesbyggande.
Plattformarna skapar ocksd andra fordelar, sdsom exponering, kunskapshantering och
mojliggor for foretag att sprida information snabbt (Troise et al., 2022). Anvinds de pa ratt sitt
kan varumairket och konsumenten dven bygga ett emotionellt band mellan dem (Troise et al.,
2022). Influencers kopplar samman foretag med konsumenter pa ett effektivt sétt och hjilper
foretagen att na ut, samtidigt som relationer skapas (Singh et al., 2020). Informationen som
foretag sjilva sprider kan vara nyttig for konsumenter dd de automatiskt fir en sjdlvutbildning
av en produkt eller ett varumdrke. Informationssokning gors dven av kunder som vill fa
information om ett foretag eller erbjudanden och kampanjer (Whiting & Williams, 2013).

Marknadsforing pé sociala medier ar inte alltid gratis. Foretag investerar stora summor utan att
veta exakt hur det fungerar, vilket kan resultera i bortkastade pengar (Dolan et al., 2019). Under
2020 spenderades det globalt totalt 147,2 miljarder USD pd digital annonsering. Av dessa
spenderades 43,9 miljarder USD pa sociala medier, vilket motsvarar en dkning pa 16,3%
jamfort med 2019 (IAB, 2021). Ett &r senare hade dessa utgifter pd sociala medier okat till 57.7
miljarder USD, vilket &r en 6kning med 39,3% frén foregdende ar (Tumino & Tibaldi, 2022).
Marknadsforare bor undersdka hur de digitala plattformarna ska anvéndas for att minska dessa
utgifter och 6ka konsumenters engagemang (Dolan et al., 2019). Av alla bolag som tillhor
SMEs i Sverige har mindre &n 60% natt [onsamhet 1 deras verksamhet (SME Sweden, 2023).
Flertal SMEs stoter pa svarigheter att kunna finansiera de rétta strategierna pa sociala medier
dé de ofta har en stram budget. Trots det har manga SMEs pa senaste tiden visat starkare
varumirkesinvesteringar vilket gor att marknadsforare dven i denna bransch kreativt kan
hantera och dra nytta av en stor potential for varumérket. Manga forskare har beskrivit att
varumdrket &r ett avgorande fundament for SMEs marknadsresultat vilket &ven betonar vikten
av att studera SMEs och varumérkesbyggande (Agostini et al., 2019).



Manga privatpersoner ser inte heller sociala medier som ett stélle att interagera med foretag pa
(Dolan et al., 2019). Det finns vixande bevis pé att konsumentengagemanget varierar mellan
olika digitala plattformar och darfor ar det viktigt att forstd sig pa varfor och vilka strategier de
ska anvinda (Cao et al., 2021). For att begripa vilka strategier marknadsforare ska anvinda,
méste de finnas en grundliggande kunskap om varfér ménniskor anvédnder de digitala
plattformarna (Whiting & Williams, 2013). Medierna fordndras i en snabb takt och s& gor dven
konsumentbeteendet, vilket &r en grund att forstd for att sedan vilja vilka strategier som ska
beaktas (Heinonen, 2011). Kunder anvdnder kommunikationskanalerna for att sdka upp
produkter som ska leda till tillfredsstéllelse och uppfylla deras behov. Medierna underléttar
dven for konsumenter att kontakta foretag pa ett snabbt sitt, utan att behdva ta sig till en fysisk
plats. Kunder jamfor dven varumérken med konkurrenter for att f4 de produkter och tjénster
som passar dem bist (Whiting & Williams, 2013). Nér allt fler foretag anvénder sig utav
marknadsforing pa sociala medier blir det en storre konkurrens pd marknaden. Dérfor ér det av
stor betydelse att differentiera sig fran konkurrenter och sticka ut for att bevara kunders
engagemang, men ocksa skapa nya kundrelationer (Lu & Hampton, 2017). Sociala medier ses
dven som ett asiktsutrymme dir kunder kan uttrycka uppfattningar och tankar. Det kan goras
genom kommentarer pa bilder och videor och dven anonymt (Whiting & Williams, 2013). I
samband med det sprider kunderna information till andra konsumenter och bidrar till deras
aktiviteter (Heinonen, 2011). Det &r dessa anonyma synpunkter och kommentarer som kan vara
avgorande for att engagera nya kunder och expandera (Whiting & Williams, 2013).

For att forsta vilka sociala medier som engagerar mest konsumenter dr det viktigt att foretag
identifierar sina kunder eller 6nskade malgrupper och ser vilka medier de anvinder mest (Cao
et al., 2021). Med tanke pa att konsumenters shoppingbeteenden fordndras hela tiden s maste
marknadsforare hela tiden arbeta for fordndring (Cao et al., 2021). Kommunikationen av en
varumidrkesimage klassas som en viktig marknadsforingsaspekt i den snabbt vdxande och
digitaliserade vérlden (Bian & Moutinho, 2011). Varumérken spelar en sddan betydelsefull roll
att ménniskor koOper utefter det, och inte bara efter en produkt. En bra och uppritt
varumérkesimage medfor konkurrensfordelar, varumirkespersonlighet och positionering
vilket 1 det l&nga loppet har en positiv pdverkan pa varumérkeskapitalet (Bian & Moutinho,
2011).

Varumirkespersonlighet &r ett fenomen som &r en viktig aspekt i varumarkesbyggandet (Aaker,
1999) och kan skapas och formedlas pa ett effektivt sitt via sociala medier (Dolan, R et al.,
2019). Varumirkespersonligheten mojliggor for en konsument att uttrycka sitt eget jag. Genom
att bygga relationer med de varumérken som kunder véljer kan konsumenter projicera sin egen
kénsla av identitet, vilket gor att de kan bygga personliga relationer med de varumérken de
foredrar (Aaker, 1999). Dessa personliga relationer dr de relationer och band som bildas mellan
konsumenter och varumérken och dr en forklaring pad konsumentbeteenden (Story & Hess,
2007). Varumidrken kan vara en é&terspegling av konsumentens livsstil, dvertygelser och
intressen, och denna koppling kan vara inflytelserik (Aaker, 1999). Varumirken hjilper dven
kunder att identifiera sig med andra minniskor som bir samma logotyp och det skapar en
kdnsla av gemenskap och grupptillhérighet. Denna grupptillhdrighet stravar manga
konsumenter efter da de vill associeras med en viss typ av ménniskor (Keller, 1993). Vilket
segment kunder hamnar i beror pa i vilken utstrickning de har funktionella och personliga
kopplingar till ett varumérke. Grupperna uppvisar olika typer av konsumentengagemang och
foretag kan genom dessa engagemang maita nivéer av kundlojalitet (Story & Hess, 2007).



1.3 Syfte

Syftet med denna studie dr att skapa forstdelse for hur foretag kan anvénda sig av sociala medier
for att bygga ett starkare och ldngsiktigt varumédrke samt hur dessa digitala plattformar kan
skapa ett Okat intresse och engagemang hos konsumenter.

1.4 Fragestallningar

Vilka strategier anvinder foretag for att formedla sitt varumdrke i sociala medier?
Pa vilket sditt kan foretag engagera konsumenter genom sociala medier?

Hur kan foretag skapa virdefulla relationer med konsumenter genom sociala medier?

1.5 Disposition

I denna studie undersoks hur foretag kan anvénda sig av sociala medier for att bygga ett starkare
och langsiktigt varumérke, och hur dessa digitala plattformar kan skapa engagemang hos
konsumenter. Den teoretiska referensramen for studien bestar av tre huvuddmnen: varumarke,
sociala medier och konsumentbeteende. Vidare kopplas relevanta teorier till dessa d&mnen.
Metoden som anvinds i denna studie ar en kvalitativ analys med deduktiv forskningsansats.
Datainsamlingen sker genom semi-strukturerade intervjuer med representanter fran foretag
som har erfarenhet av att bygga varumirken pad sociala medier och arbeta med
kundengagemang, samt andra primirkdllor. Empirin bestar av den insamlade datan fran
intervjuerna och andra relevanta primérkéllor frdn den teoretiska referensramen, samt
presenterar resultaten som ér relevanta for studiens syfte och forskningsfragor. I analyskapitlet
diskuteras sedan resultaten och tolkas for att kunna svara pa forskningsfrdgan och uppnd syftet
med studien. Slutsatsen sammanfattar huvudresultaten och svarar pa fragestillningarna.
Referenser redovisas i en kéllforteckning med alla anvinda kéllor.



2. Teoretisk referensram

Den teoretiska referensramen innehdller litteratur och tidigare forskning som anvinds i
studien. Teorin bygger pad tre omrdden som beskrivs i tabellen nedan.

Tabell 1: Teoretisk referensram, gjord av forfattarna.

2.1 Varumiirke 2.2 Sociala medier 2.3 Konsumentbeteende

Varumérkesbyggande Web 2.0 Kundrelationshantering

TP Sociala medier som
Varumérkesidentitet y . Kundengagemang
marknadsforingsstrategi

Varumérkeskapital Digital innehéllsmarknadsforing Varumérkeslojalitet

Varumérkeskdnnedom Influencermarknadsforing Varumérkesengagemang

Varumairkesassociationer

2.1 Varumairke

Varumérken har varit en viktig del av ménniskans liv i drhundraden, vilket ger konsumenten
ett sétt att snabbt och enkelt identifiera och skilja mellan olika foretag och produkter (Oh et al.,
2020). De ér sa pass genomgripande i kulturen att det néstan dr omdjligt att undkomma, vare
sig ménniskor 4r medvetna om det eller inte (Oh et al., 2020). Varumirken avspeglar
konsumenters kinslor och uppfattningar om en produkt. Ett starkt varumédrke ska fanga
kundernas lojalitet och preferenser samtidigt som de ger konkurrensfordelar och forbéttrar
finansiella resultat. De dr dven unika och svara att imitera for eventuell konkurrens (Pinar et
al., 2020).

2.1.1 Varumirkesbyggande

Varumérkesbyggande handlar om att vilja ett varumirkeskoncept for att over tid utveckla,
introducera och stirka det (Agostini et al., 2019). Sjdlva varumirket maste forstirkas av
varumidrkesbyggande aktiviteter och det kan till exempel vara val av reklamkampanjer,
varumirkesnamnet och andra insatser som pdverkar konsumenternas uppfattningar.
Uppfattningarna paverkar sedan kunders fortroende, vilket i sin tur leder till &terkommande
kop (Agostini et al., 2019). Begreppet har sitt ursprung som ett medel for ett foretag att skilja
sina produkter eller tjanster fran konkurrenternas (Cowley, 1996. refererad i Buhalis & Park,
2021, sida 1). I foretagspolicyn har varumérkesbyggande blivit en alltmer central del pd grund
av den konkurrensutsatta marknaden. Varumérkesbyggande dr for mdnga SMEs den avgdrande
faktorn for marknadsresultaten vilket understryker vikten av att arbeta med det pa ett effektivt
satt. Strategin ska hjilpa foretag att gora produkter personliga och forse dem med en historia
(Agostini et al., 2019). Alla varumérken skapar effektivt kidnsloméssigt engagemang och
forvintan att erfarenheter kommer att tillfredsstdlla konsumenternas behov och samverka for

att skapa virde. Nar konsumenter kommer ihég ett varumérke mojliggor varumérkesbyggande
for foretag att behalla kunderna (Buhalis & Park, 2021).




2.1.2 Varumirkesidentitet

Varumirkesidentitet dr en vésentlig egenskap hos ett foretag (Ianenko et al., 2020). Det speglar
foretagets kdrnviarden och egenskaper och bor beaktas av marknadsforare nir de arbetar med
bade konsument- och foretagsmarknaden, vilket ar ett strategiskt koncept for varumarket.
Aaker (D.Aaker. 1995. refererad i lanenko et al., 2020, sida 2) ger foljande tolkning av
varumérkesidentitet; “Brand identity is a unique set of associations that the brand’s developer
seeks to create or maintain. These associations represent the value of the brand and the
promises that are given to consumers by members of the organization.”

Varumaérkesidentitet 4r en term som anvinds for att understryka de unika egenskaperna och
karaktériseringarna som dr associerade med ett varumirke samt symbolerna som anvénds for
att identifiera det (Black & Veloutsou, 2017). Det &r ett internt koncept som utvecklas innan
lansering och syftar till att skapa och bibehalla en distinkt relation mellan fretag och
konsument (Black & Veloutsou, 2017). Varumérkesidentitet 4r dven ett kraftfullt verktyg som
kan hjélpa foretag att skilja sig fran konkurrenter och etablera en stark nirvaro pad marknaden
(Aaker, 1996).

Algoritmen for att skapa varumérkesidentitet bor anpassas efter det marknadssegment foretaget
arbetar med (Ianenko et al., 2020). Det skapas genom en process av analys av den aktuella
marknadssituationen, foretagets ekonomiska forutsdttningar och aktiviteter, segmentering av
dess konsumenter, positioneringsstrategi och en modell av varumirkesidentitet. Dessutom, vid
utveckling av en varumirkesidentitet pA B2B-marknaderna, dr det viktigt att ta hinsyn till
komplexiteten 1 beslutsprocessen och detaljerna i1 beteendet hos foretagets kunder.
Varumérkesidentitet dr ett koncept som involverar idén om vad ett varumérke ska vara och hur
det kan skilja sig frdn konkurrenterna (Ianenko et al., 2020).

2.1.3 Varumairkeskapital

Varumirkeskapital har senaste aren blivit alltmer uppmirksammad i takt med den 6kande
konkurrensen (Pinar et al., 2020). Begreppet har varit svart att definiera och flera forskare har
beskrivit det olika (Oh et al., 2020; Datta et al., 2017). Farquhar (1989), refererad i Oh et al.
(2020) definierar begreppet enligt foljande “We define Brand Equity as the 'added value' with
which a given brand endows a product” medans Aaker (1991), refererad i Oh et al. (2020
sida.154) har foljande definition; “A set of brand assets and liabilities linked to a brand, its
name and symbol, that add to or subtract from the value provided by a product or service to a
firm and/or to that firm’s customers”. En tredje definition som gors av Keller (1993) lyder;
“The differential effect that brand knowledge has on consumer response to the marketing of
that brand”.

Forskarnas olika forklaringar pé begreppet har en del gemensamma drag (Oh et al., 2020).
Namnet pa varumirket medfor ndgot extra till en produkt och sammanfattningsvis pavisar
varumérkeskapitalet mervirde for ett varumirke (Oh et al., 2020). Varumérkeskapitalet &r
resultatet av marknadsforingsinsatser som en produkt erhéller pa grund av varumairket, vilket
méts genom forsdljningen eller konsumenternas uppfattning av varumirket (Datta et al. (2017).
Konsumenternas uppfattning méits bland annat genom varuméirkeskdnnedom (Pinar et al.,
2020).



2.1.4 Varumirkeskdnnedom

Foroudi (2019, s. 273) skriver om hur varumérkeskdnnedom hénvisas till "the strength of
brand’s presence in consumers minds" medans Aaker definierar varuméarkeskdnnedom till
“the ability for a buyer to recognize or recall that a brand is a member of a certain product
category” (Aaker, 1991, s. 61). Varumérkeskdnnedom har en positiv effekt pa ménniskors
uppfattning av ett foretag. Det innebér att en kund som har en bra relation med ett varumérke
kan skapa fortroende och ett gott rykte, vilket i sin tur leder till 6kat varuméirkesengagemang.
Attityder till varumérket baseras pd de forestdllningar och associationer ménniskor har till
varumdrket, vilket kan paverka hur palitligt och seridst det framstar. Om ett varumérke kan
leverera de resultat som dess kunder vill ha, sa kan konsumenterna lita varuméarket (Foroudi,
2019).

Varumérkeskdnnedom definieras som kdparens formaga att identifiera varumaérket tillrackligt
detaljerat for att gora ett kop och att det dr en nddvindig foregangare till varumarkesattityd
(Rossiter, 2014). Varumdrkeskdnnedom dr en viktig faktor for att skapa ett hogt
varumirkesvéirde och anses ocksd paverka kundernas uppfattning om varumaérket. Sociala
medier kommer att fortsdtta skapa och framfor allt 6ka varumirkeskdnnedomen eftersom ett
stort antal méanniskor redan anvander sociala medier (Rukuni et al., 2020).

2.1.5 Varumirkesassociationer

Varumérkesassociationer handlar om hur konsumenter kommer ihag ett varumirke och de
mentala kinslorna de har kring det (Jeon & Baeck, 2016). Dessa mentala kinslor dr unika for
varumérket och skiljer dem fran andra konkurrenter (Jeon & Baeck, 2016).
Varumirkesassociationer skapas genom en kognitiv teori som antar att kunskap om ett
varumérke samlas i kundernas minnen tillsammans med emotionella kidnslor (French & Smith,
2013). Varumirket Volvo har lyckats med sin spridning av information till ménga konsumenter
och flertal forknippar foretagets bilar som trygga och vélbyggda, vilket ar ett tydligt exempel
pa en framgangsrik varuméirkesassociation. Varumirkesassociationer dr en central del i
beslutsfattandet d& kunder anvénder dessa for att bearbeta, hdmta och organisera information
som paverkar kopbeslutet (French & Smith, 2013). Positiva associationer skapar vilgdrande
kénslor och attityder som ocksé ger anledningar till ett kop (Till et al., 2011).

Varumérkesassociationer skapas nédr information samlas i minnet som omfattar konsumentens
betydelse for varumérket (Ari-Matti et al., 2021). Informationen kan bdde vara dvergripande
men ocksa specifikt riktade mot produkter (Ari-Matti et al., 2021). Nér manniskor utsétts for
ny information om ett foretag relaterar de till kinslor som de redan har (Jeon & Baeck, 2016).
Kunder forlitar sig vanligtvis pd sina egna personliga upplevelser och mentala bilder.
Konsumenter som har positiva kénslor till ett varumérke kommer att ha mer sympati for dessa
foretag om de ndgon gang skulle hamna i en kris (Jeon & Baeck, 2016).

Aaker (1996, sida 8), refererad i Till et al. (2011) definierar varuméarkesbyggande som “the
heart and soul of the brand”. Enligt Till et al. (2011) &r associationerna viktiga for
konsumenter pa flera olika sétt. De hjélper dem att definiera och positionera varumarket samt
hédmta och bearbeta vérdefull information. Slutligen &r det viktigt att marknadsforare arbetar
for att bibehdlla de positiva associationerna som konsumenterna har skapat, vilket de kan ta till
stor hjélp av vid anvidndning av sociala medier.



2.2 Sociala medier

Sociala medier dr en samling av internetbaserade applikationer och hemsidor som underléttar
produktion och delning av anvidndargenererat material (Kaplan & Haenlein, 2010). Vanliga
medieplattformar dr Facebook, Instagram, Pinterest, Twitter, Google Plus, WhatsApp och
Youtube. Pa de olika plattformarna ar det mgjligt att producera och dela innehall, kommentera,
gilla och engagera sig i olika nétverk. Sociala medieplattformar anvénds av bade privatpersoner
och foretag (Cao, 2021).

2.2.1 Web 2.0

Sociala medier kan dven idag kallas for Web 2.0 (Pitt, 2012). O'Reilly (2005), refererad 1 Pitt
(2012) definierar Web 2.0 som “business embracing the web as a platform and using its
strengths, for example, global audiences”. Sociala medier omvandlar broadcast-media
monologer (en-till-manga) till sociala medier-dialoger genom att anvinda internet och
webbaserad teknik (ménga-till-manga). De uppmuntrar decentralisering av kunskap och
information och lyfter ménniskor fran att endast vara konsumenter av material till
innehallsskapare. Innehallet dr vanligtvis 1 form av ord, text, bilder och video som produceras
av miljontals manniskor runt om i vérlden (Pitt, 2012).

Sociala medier &r internetbaserade applikationer baserade pd Web 2.0, som tillter anvdndare
att skapa och dela anvidndargenererat innehall (Vooreveld, 2019). Detta har demokratiserat
informationsflddet och gett vanliga anvéndare mojlighet att uttrycka sig och delta i det digitala
samhillet. Anvindargenererat material eller konsumentgenererat media dr vanliga termer som
anvinds for att framstélla vad som framtrader pé sociala medier. Det sociala medielandskapet
ar dynamiskt dér det produceras nya applikationer nédstan varje dag (Voorfeld, 2019). Under
januari 2023 sd var de populéraste sociala medierna Facebook, Youtube, WhatsApp, Instagram,
WeChat och TikTok virlden 6ver (Dixon, 2023), se figur 1.

Facebook 2,958

YouTube
WhatsApp*
Instagram

WeChat

TikTok

Figur 1, Mest populdra sociala nétverken virlden over i januari mdnad 2023. Rangordnade

efter antalet mdnatliga aktiva anvdndare (i miljoner).

Anvéndningen av sociala medier har blivit alltmer populirt de senaste aren (Voorveld, 2019).
Enligt Voorveld (2019) anvinde 2,62 miljarder méinniskor dver hela vérlden en social
medieplattform minst en ging i ménaden under 2018. Den genomsnittliga dagliga tiden som
spenderades pa sociala medier var 135 minuter. Det har lett till att nistan alla varumérken finns
pa sociala medier, och att annonsorer och marknadsforare anvdnder det i sina digitala



marknadsforingsstrategier. Studien visade ocksd pa att 13,6% av varumirkenas totala
marknadsforingsbudget spenderades pé sociala medier (Voorveld, 2019).

2.2.2 Sociala medier som marknadsforingsstrategi

Sociala medier har blivit en viktig del av marknadsforingen (Ashley & Tuten, 2014). Pa en
kortare tid har marknadsforare tagit del av marknadsforingen i sociala medier for att na
marknadsforingsmal, forskning, hantering av kundrelationer, séljkampanjer och service, men
framfor allt varumirkesbyggande. Kampanjer inom sociala medier ger och skapar kontakt
mellan konsumenter och varumirkesberittelser som forbittrar relationerna mellan varumérke
och konsument. Tankar, upplevelser, kidnslor och uppfattningar av en kampanj skapar en
association med varumirket i konsumentens minne (Keller, 2009). Marknadsforing i sociala
medier har ocksd blivit ett allt populdrare verktyg for foretag att 6ka varumarkeskdnnedom.
Det tillater foretag att interagera med kunder pé en mer personlig nivd och bygga fortroende.
Foretag som Dell och Starbucks anvinder sociala nitverkssajter som en
marknadsforingsstrategi for att bygga upp varumirkeskénnedom. Det har visat sig att sociala
medier pdverkar varumirkets forséljningsprestanda och kdpintention (Maria et al., 2019).

Marknadsforare har flertal alternativ att ta del av vid val av marknadsforing i sociala medier
for att bygga varumaérke, till exempel betald visningsannonsering (Ashley och Tuten, 2014).
Genom att anvdnda olika kanaler inom sociala medier kan marknadsforare finga
uppmaérksamhet, bygga varumérken och 6ka engagemanget (Ashley och Tuten, 2014).

Sociala medier ger foretag mojlighet att skapa distinkta varumirkesidentiteter och Oka
kommunikationen mellan varumirke och konsument (Maria et al., 2019). Det ger ocksa en
viral effekt bland anvindare av sociala medier, vilket gor att varumérket kan diskuteras och bli
allmént kint bland ett stort antal anvdndare (Maria et al., 2019). Vidare aterger forfattarna att
studier har visat att positiv elektronisk word-of-mouth kommunikation kan forbittra
varumirkeskénnedom, varumaérkesassociationer och varumaérkeslojalitet till ett varumairke.
Reklam spelar ocksa en roll for att skapa varumérkeskdnnedom eftersom den ger information
om produkten och dess dverldgsenhet jamfort med konkurrenterna. Annonspengar spenderas
for att generera specifika reklambudskap och reklamaktiviteter vilket kan leda till kognitiva,
effektiva och beteendemissiga effekter. Medvetenhet &r en nddvéndig forutsittning for
reklameffektivitet (Maria et al., 2019).

Enligt Dencheva (2022) finns det tydliga siffror som ser dver de ledande sociala medierna som

anvindes av marknadsforare under januari 2022, se figur 2. Facebook ligger ledande i toppen
med Instagram och LinkedIn som ligger strax dérefter (Dencheva, 2022).
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Figur 2, Ledande sociala medieplattformarna som anvinds av marknadsforare virlden éver
under januari 2022.

2.2.3 Digital innehallsmarknadsféring (DCM)

Dagens konsumenter blir alltmer skeptiska till reklam och annan traditionell
marknadskommunikation (Rowley, 2008). Hollebeek och Macky (2018) redogér vikten av
implementering av digital innehallsmarknadsforing for foretag for att stirka deras varumaérke
hos konsumenter. Det representerar ett viktigt och vixande verktyg for att frimja
konsumenternas medvetenhet, engagemang, fortroende och lojalitet. DCM definieras som den
ledningsprocess som ansvarar for att identifiera, forutse och tillfredsstilla kundkrav pé ett
lonsamt sitt, ett viktigt verktyg for relationsmarknadsforing (Rowley, 2008). I motsats till
reklam, som syftar till att dvertyga konsumenter att kopa, koncentrerar DCM sig pé att oka
(potentiella) kunders uppfattning av varumaérket eller foretaget (Hollebeek & Macky, 2018).

Det ér viktigt for marknadsforare att effektivt konstruera sitt material for att skapa ett starkare
konsumentengagemang (Lee et al., 2014., refererat i Dolan, 2019). Inforandet av sociala medier
har fordndrat relationen mellan marknadsforare och kunder, vilket har gett kunderna mojlighet
att direkt engagera sig med foretaget i personliga och realtidsinteraktioner (Harrigan et al.,
2015). Affarsmiljoerna har blivit allt mer dynamiska och interaktiva, dér kunder soker

deltagande och engagemang med foretagets unika erbjudanden och aktiviteter (Vivek et al.,
2012).

Socialt medieinnehdll kan klassificeras i fyra kategorier vilka dr informativt, underhallande,
belonande och relationsinriktat (Dolan, 2019). De olika kategorierna har alla en positiv
inverkan pd kundengagemang men att den mest effektiva typen av material varierar beroende
pa malet med innehallet och den specifika mélgruppen. Rationella och emotionella budskap
har en hog paverkan pa kundernas engagemang till varumirket (Dolan, 2019). Idag anvénder
ménga foretag sig av influencers for att skapa socialt medieinnehall (Lingia, 2017).

2.2.4 Influencermarknadsforing

Enligt Hudders et al. (2021) kan vem som helst vara en influencer men det finns endast ett visst
antal som kan definieras som sociala mediainfluencers (Hudders et al. 2021). Sociala
medieinfluencers dr vardagliga internetanvidndare med stort antal foljare pa sociala medier dar
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de visar upp sin vardag och tjdnar pengar pa att integrera reklamannonser i deras
innehdll (Abidin 2015, refererad i Hudders et al. 2021). Dessa influencers anvinder sig av olika
plattformar sdsom Facebook, Instagram, Twitter och Youtube. Typiska termer som anvénds
inom sociala medier dr influencer, bloggare, vloggare och youtuber (Hudders et al., 2021).

Olika influencers delas upp i olika nivéer beroende péd antalet foljare de har pd Instagram
(Boerman, 2020). Mikroinfluencers har upp till 10 000 f6ljare, mesoinfluencers har mellan 10
000 foljare och en miljon och makroinfluencers har fler 4n en miljon foljare (Boerman, 2020).
Ar 2021 gjordes investeringar pd influencermarknadsforing pa atta biljoner USD runt om i
vérlden och aret efter rdknades det att uppga till 15 biljoner USD (Ibafiez-Sanchez et al., 2022).

Idag blir konsumenter alltmer beroende av peer-to-peer-kommunikation (Hughes et al., 2019).
P4 grund av det har influencermarknadsforing blivit en viktig del av digitala
marknadsforingsstrategier (Association of National Advertisers, 2018). Idag anvédnder nédstan
75% av marknaden influencers for att 6ka word-of-mouth kommunikationen pa sociala medier
for att 1 syfte oka sin varumérkeskdnnedom. Ménga fOretag har oOkat sina utgifter for
marknadsforingsstrategin for att kunna hénga med i den stéindigt vixande trenden. Typen av
innehall, plattform och reklam kan paverka framgingen och -effektiviteten for en
influencerkampanj. Exempelvis &r sponsrade inldgg pd bloggar mer effektiva nér avsikten ar
att 0ka medvetenheten, medan inldgg som sker pa Facebook med hogt hedoniskt innehéll ar
mer effektiva nér reklamavsikten &r att 6ka forsoken kontra att 6ka medvetenheten (Newberry,
2018). En viktig kategori av influencermarknadsforing dr sponsrade inldgg vilket innebér att
foretagen uppmanar influencers att skapa material om specifika produkter och varumirken
(Lingia, 2017). Genom att influencers gor sponsrade inldgg pa deras kanaler s resulterar det i
word-of-mouth kommunikation mellan foretag och konsumenter, vilket i sin tur skapar
engagemang till varumérket (Hughes et al., 2019).

Det finns flera olika faktorer som avgor vilka influencers foretag véljer att samarbeta med och
en av dem har visat sig vara varumirkens rykten (Ibanez-Sanchez et al., 2022). Influencers som
viéljs ut ska spegla det ryktet som varumérket vill ha gentemot konsumenter. Det kan goras
genom att kontrollera att innehéllet influencers skapar dr av hog kvalitet och att det inte finns
ndgra negativa associationer som kan skada varumaérket (Ibafiez-Sanchez et al., 2022).

Influencers viljs utefter de som varumérkena forestéller sig kommer att skapa en positiv
varumirkesbild bland konsumenter. Det dr dessutom betydelsefullt att influencers &r relevanta
for varumirkets produkter eller tjénster och anses vara trovardiga bland sina foljare, samt att
de ska ha delade vérderingar med varumirket vilket hjdlper foretagen att visa vad de stér for.
Dessutom dr det viktigt att ta hinsyn till engagemanget som influencern har med sin publik.
Om en influencer har en hog engagemangsgrad med sin foljarskara, kan det leda till 6kat
intresse och forséljning for foretagets produkter eller tjdnster (Kanwar & Huang, 2022).

Slutligen har det visats att influencers som har foljare som matchar varumaérkets malgrupp ér
mer effektiva for att paverka varumirkesuppfattningen hos konsumenterna, vilket gor det
effektivt for foretag att vélja influencers som har en foljarskara som matchar varumarkets
maélgrupp (Freberg et al., 2011).
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2.3 Konsumentbeteende

Konsumentbeteende dr kundens kdpprocess, varfor de gor ett kop och vad som péaverkat dem
till det (Kotler & Armstrong, 2011). Konsumenter dr en av de viktigaste faktorerna i
marknadsforing. For att forstd vad ménniskor véljer att kopa sd méste marknadsforare forsta
varfor. Att fraga kunder varfor de utfor ett kop ér inte alltid den smartaste strategin att gé efter,
dé de ofta inte sjdlva vet vad som paverkat dem till ett kop. Sinnet hor inte alltid ihop med
viljan eller faktiska handlingar och foretag kan stélla sig fragan “hur reagerar konsumenterna
pd olika marknadsforingsinsatser?” (Kotler & Armstrong, 2011). Att kunna forstd
konsumentbeteenden och behov skapar 14ngsiktiga och personliga relationer mellan kunder och
varumirken. De lojala beteendena kunder skapar dr ytterst onskvirda for foretag och dérfor
stravar marknadsforare efter att forsta konsumentbeteenden (Story & Hess, 2006).

Efter Covid-19 pandemin har konsumentbeetende kommit att fordndras (Futterer et al., 2020).
Den fysiska kontakten minskar och det blir allt vanligare med e-handel. Kontakten foretag kan
ha med konsumenter pa sociala medier blir mer betydelsefulla (Futterer et al., 2020). Pandemin
ledde &dven till att tillvixten péd sociala medier har forenklat kopprocessen for konsumenter
genom en effektiv produktsékning och ett klick. Marknadsforare anpassar sig snabbt efter
fordndringar for att kunna identifiera konsumenters nya behov (Garti & Develi, 2022).

Det finns minga faktorer som paverkar konsumentbeteende vilka Kotler och Armstrong (2011)
listar. Dessa dr miljon runt om oss, sdsom politiska, kulturella, ekonomiska och tekniska
héndelser, men ocksé de 4P:na vilka &r produkt, pris, plats och paverkan. Efter att ha skapat en
forstaelse for faktorerna forsoker marknadsforare forstd hur dessa faktorer péverkar
kopprocessen och hur ménniskor reagerar. Slutligen undersoks hur allt det paverkar
kopbeslutet och kdparens egenskaper. Kotler och Armstrong (2011) har sammanfattat det i en
modell, se figur 3.

The environment Buyer’s black box Buyer responses
Marketing stimuli Other Buyer’s characteristics Buying attitudes and preferences
Product Economic * Buyer’s decision process * Purchase behavior: what the buyer buys,
Price Technological when, where, and how much
Place Social : : :
Promotion Cultural Brand and company relationship behavior

Figur 3, Képbeteende

Enligt Li et al. (2017) beror konsumentbeteende ocksé pa kultur och vilken del av vérlden
individen kommer ifran. Konsumenter i olika ldnder kan ha skilda preferenser pa produkter och
dérfor dr det viktigt att vara medveten om det vid val av mélgrupp. I marknadsforingssyfte ar
det dessutom viktigt att se upp for kulturkrockar (Li et al., 2017). Sociala faktorer kan ocksa
paverka ett kopbeslut, till exempel konsumentens status, sociala umginge, familj och vénner
(Kotler & Armstrong, 2011).
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2.3.1 Kundrelationshantering (CRM)

Kundrelationshantering (CRM) ér en effektiv och resultatrik strategi inom marknadsféring som
har medfort kundndjdhet, bittre affarsresultat och konsumenter som gor upprepade kop fran
ett varumirke (Rahimi, 2017). Begreppet handlar om att bygga langvariga och starka relationer
med kunder och inte endast fokusera pa engangskdpen med ett kortsiktigt fokus. Darfor dr det
avgorande att undersoka de bdsta sitten att interagera med nuvarande och potentiella kunder
genom sociala medier. CRM ér dven en strategi som har malet att skapa en positiv word-of-
mouth effekt (Dewnarain et al., 2021).

Framgéingsrika CRM-strategier krdver ett integrerat, holistiskt tillvigagéngssitt som
kombinerar tre komponenter vilka dr ménniskor, affarsprocesser och teknik (Rahimi, 2017).
CRM handlar inte enbart om foretagens lonsamhet, utan dven lonsamheten for de riktade
kunderna i en kundrelationskampanj (Ascarza et al., 2017).

Trots all framgang som CRM kan medfora sd ar det en stor risk att foretag inte lyckas med
tillvigagéngsséttet (Rahimi, 2017). Det dr bade tidskrdvande och risken for att misslyckas ar
hela 65% (Rahimi, 2017). CRM har kommit att bli sa betydelsefullt i dagens konkurrensutsatta
marknad och det dr extra viktigt att ha néra och goda relationer till kunder. Huvudkonceptet
med CRM ér kundcentrering (Ascarza et al., 2017).

Begreppet social kundrelationshantering (SCRM), definieras som en afférsstrategi som innebér
att interagera med kunder pa sociala medier for att framja fortroende och varumirkeslojalitet
(Dewnarain et al., 2021). Strategin markerar vilken roll CRM och sociala medier har pé
kundengagemang och foretag kan infora interna strategier som kan paverka hur de
kommunicerar med konsumenter. SCRM berdr alla konsumenter pa internet och det har
huvudfokus pa kundupplevelser och engagemang. Forfattarna namner ocksa att ménga foretag
tar hjilp av ett CRM-system for att exempelvis ldsa av kundens upplevelse efter ett kop
(Dewnarain et al., 2021).

2.3.2 Kundengagemang

Kundengagemang &r en psykologisk process som illustrerar hur det gar till nir konsumenter
borjar att bli lojala mot varumirket (Dolan et al., 2019). Processen bygger pa tre
nyckelkomponenter: emotionell, kognitiv och beteendeméssig. Det emotionella engagemanget
ar den kinslomaéssiga anslutningen kunder kénner till ett varumérke. Kognitivt engagemang ar
kunskapen kunder har om ett varumaérke, dess produkter, tjanster, ménniskor, kultur och
historia. Beteendemadssigt engagemang dr handlingar som kunder tar genom att kopa eller
anvinda ett varumirke (Dolan et al., 2019). Aven Kotler och Keller (2006) forklarar att
varumirkesbyggande inkluderar att skapa psykologiska tillstdnd hos kunder som ska hjélpa
deras beslutsfattanden och ge virde till varumérket, vilket i sin tur skapar kundengagemang.
Kundengagemang innebdr att kunder visar bade intellektuell forstdelse och kinslomissig
anslutning till varumirket (Molen och Wilson, 2010, refererad i Ferreira et al., 2020).
Kundengagemang kan ocksa beskrivas som kunders beteenden gentemot ett foretag eller
varumérke, bortom kop, som skapar motiverande drivkrafter (Van Doorn et al., 2010, refererad
i Ferreira et al., 2020).

Cao et al. (2021) syftar engagemang pd sociala medier till den interaktion som uppstér pé
sociala medieplattformar i samband med olika typer av marknadsforingsinnehéll. Tidigare har
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kundengagemang definierats som nédr méinniskor gillar, kommenterar eller delar en bild, eller
borjar folja ett konto (Cao et al., 2021). Konsumentengagemang pa sociala medier paverkar ett
foretags forsdljning men ocksa foretagets rykte vilket leder till att de flesta foretag &r aktiva pé
minst en social medieplattform (Ferreira et al., 2020). Engagemanget ar viktigt for
varumérkesbyggande eftersom det skapar lojalitet till ett varumérke som i sin tur Okar
forsiljningen (Dolan et al., 2019). Det indikerar att kundengagemanget dr en nyckelaspekt for
foretagets varumérkeskapital (Xi & Hamari, 2020). Foretag kan dessutom anvinda sociala
medier som ett analysverktyg och ldsa av engagemanget (Latif et al., 2014).

Kundengagemang kan skapas pd ménga olika sétt (Xi & Hamari, 2020). Langsiktiga strategier
som har visats vara framgéngsrika ar att tillfredsstdlla kunders behov. Négra som inte har varit
lika effektiva fOr att generera engagemang &dr kundlojalitetsprogram, medlemskapssystem och
podngbaserade kampanjer (Xi & Hamari, 2020). Flera foretag anvénder sig utav kampanjer {or
att 0ka engagemang. Det dr ocksé viktigt att vara aktiv och svara pd kunders kommentarer,
meddelanden och frdgor pé sociala plattformar. Det pavisar att foretag bryr sig om sin publik
och 0kar chansen for att de ska fortsétta interagera med varumaérkets publicerade innehéll. En
till strategi for att skapa engagemang dr att anvédnda sig utav emailmarknadsforing i form av
nyhetsbrev (Rossman et al., 2016). Ménga foretag anvinder sig ocksa av annonser pé sociala
medier. Det dr av betydelse att skapa intressant och relevant innehall som ar relevant for
maélgruppen som fangar deras intresse. Det kan goras genom videos, bilder, bloggar med mera.
och de intressanta innehéllet kan sedan delas av engagerade kunder (Jamil et al., 2022). Jamil
et al. (2022) betonar dven vikten av att utbilda sina konsumenter om sina produkter samt att
anvinda influencermarknadsféring. Genom att samarbeta med relevanta influencers kan
foretag fa tillgéng till deras foljare och bygga egen publik pa sociala medier (Jamil et al., 2022).
Slutligen &r tdvlingar och kampanjer pd sociala medier ett effektivt verktyg for att engagera
konsumenter och skapa positiva kédnslor gentemot ett varumérke (Hajli, 2014).

2.3.3 Varumirkeslojalitet

Varumirkeslojalitet dr en viktig aspekt inom varumirkesbyggande (Li et al., 2017). Antalet
konsumenter som koper fran varumarket regelbundet, snarare dn de som koper det en gang, ar
en av de viktigaste faktorerna for ett framgéngsrikt varuméarke. Upprepade kdp av engagerade
konsumenter har visat sig minska marknadskostnaderna for att bedriva affarer och okar
lojaliteten till varumidrken (Li et al., 2017). Det ger dven en positiv inverkan pé
varumirkeskapitalet och lojaliteten skapas ofta fran kunder som engagerar sig i varumairket.
Lojaliteten kan bland annat skapas genom att foretag observerar deras kunder och malgrupp
(Xi & Hamari, 2020).

Varumairkeslojalitet bestar av tre dimensioner vilka dr; normativ, attityd och beteendemissig
(Lietal., 2017). Den normativa dimensionen handlar om paverkan och 6vertalan en minniska
har frén ens sociala miljo och den attitydmassiga innefattar den emotionella anknytningen till
ett varumérke. Upprepade kop frdn samma varumirke dr den beteendemaéssiga dimensionen
(Li et al., 2017). Varumérkeslojalitet bestar framst av beteende och attityder. Det kan uppnas
genom tvd tillvigagingssitt: det rationella tillvigagingssittet med dess relaterade
komponenter, sdsom tillforlitlighet, pris, héllbarhet, kvalitet och effektivitet; och den
kinslomdssiga med fokus pd bilder och kénslor, till exempel spédnning och roliga bilder (Huang,
2017).

Det finns flera olika typer av lojalitet, kunder kan till exempel handla fran ett varumérke for
bekvimlighetens skull och vara villiga att byta ut varumérket mot en konkurrent (Li et al.,
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2017). Premiumlojalitet &r de konsumenter som gor upprepade kdp Over lang tid och har en
emotionell kinsla till varumirket (Li et al., 2017).

Kotler och Armstrong (2011) exemplifierar Apple som ett foretag som framgangsrikt har
lyckats med att skapa varumaérkeslojalitet hos konsumenter. Varumirket har miljontals lojala
kunder vérlden 6ver som inte enbart kdper utefter produkterna, utan efter att de identifierar sig
med varumérket Apple och att det hor ihop med deras livsstil. Konsumenter kénner dven att de
tillhdr en viss grupp dér de kdnner gemenskap med andra anvindare av varumirket (Kotler &
Armstrong, 2011).

Det dr ingen nyhet att sociala medier har skapat nya sitt for varumérken att interagera och
engagera konsumenter (Kabadayi & Price, 2014). Kunder anvénder sociala medier fér mer &n
att bara soka pa produkter och tjanster. Plattformarna anvinds ocksa for att engagera sig med
varumirken (Kabadayi & Price, 2014) och med andra konsumenter genom till exempel
kommentarsfilt, och det dr hir varumirkesengagemang skapas. Genom andra kunder kan
ménniskor ocksa fa relevanta insikter om foretaget (Osei-Frimpong et al., 2020).

2.3.4 Varumirkesengagemang

Varumiérkesengagemang &r att kunderna engagerar sig sjdlva i varumadrket, och att inte
foretaget aktivt skapar engagemanget genom olika strategier (Osei-Frimpong et al., 2020).
Varumiérkesengagemang dr avgorande for att kunna uppnd kundengagemang (Osei-Frimpong
et al., 2020) och nyckeln till att forbattra kunders upplevelser som pa ldng sikt skapar
varumérkeslojalitet (Kabadayi & Price, 2014). Konsumenter som har bra upplevelser frén ett
varumirke &r troliga att dela med sig av hindelserna till andra kunder online (Ionica et al.,
2021). Varumirkeslojaliteten skapas av de kunder som har ett hogt och positivt engagemang
(Xi & Hamari, 2020). Sociala medier 6ppnar upp en enorm mdjlighet for foretag att skapa
viarde med nya och befintliga kunder nér de bade kan fi forslag och feedback utan att behova
anstranga sig (Kabadayi & Price, 2014). For att fa varumirkesengagemang frén konsumenter
ar det viktigt att ett foretag 1 forsta hand syns och ér aktiva pa sociala medier. Forst d& skapas
en varumérkeskdnnedom som i sin tur kan leda till varumirkesengagemang (Osei-Frimpong et
al., 2020).

Internet dr inte ldngre bara ett verktyg for att skaffa information; det &r ocksa ett effektivt sétt
att skapa och upprétthalla sociala onlinenitverk, sa kallade online-communities (Ionica et al.,
2021). Dessa ndtverk bestar av grupper dir kunder kan dela med sig av sina erfarenheter och
asikter frén ett varumarke utan att foretaget styr det (Ionica et al., 2021). Nér denna information
sprids 1 ett socialt media-sammanhang blir fler kunder rekommenderade till att konsumera fran
varumirket som sedan fir en hog kopintention (Xi & Hamari, 2020). Ur ett socialt
marknadsforingsperspektiv dr sociala nétverk ett utmirkt sétt att forbittra foretagets
forhédllande till sina kunder, 6ka varumérkeslojalitet och varumirkesmedvetenheten, samt
utveckla ett starkare fortroende for mélgruppen (Ionica et al., 2021). Sponsrade blogginligg
fran influencers ar ett ndtverk som har visat sig generera varuméirkesengagemang (Hughes et
al., 2019). Kommentarer och likes pé olika sociala plattformar skapar ocksd engagemang
(Kabadayi & Price 2014).

Det ér viktigt for foretag att bli konkurrenskraftiga samt bygga upp och uppritthélla en positiv

image och ett gott fortroende och sociala online nédtverk ar ett bra verktyg for att uppna det hér
(Ionica et al., 2021). Varumirkesengagemang &r dven en av de viktigaste faktorerna for
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varumirkeskapitalet. Nar kunder spenderar tid pd att engagera sig i ett varumarke har det visat
sig att det har en positiv pdverkan pd varumirkeskapitalet (Xi & Hamari, 2020).

2.4 Teoretisk modell

Forfattarna har framtagit en modell som &r baserad pa den teoretiska referensramen. Modellen

illustrerar vikten av att ta del av varje teori och begrepp i1 kdrnan for att skapa ett starkt
varumirke genom sociala medier.
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Figur 4, Teoretisk modell. Designad av forfattarna.

Modellen pavisar hur viktigt det dr att vara medveten om hur foretaget fran grunden bygger
upp ett varumirke genom  varumdirkesidentitet, = varumirkesassociationer  och
varumirkeskapital. Vidare dr det betydelsefullt att ha kunskap om sociala medier, dess olika
verktyg och bygga upp strategier for att sedan kunna framfora sitt varumérke genom
plattformarna. Foretaget bor sedan analysera konsumenters engagemang, samt lojaliteten och
relationen till varumirket och vad de olika sociala medierna bidragit med. Genom att
kombinera dessa steg tillsammans med ndmnda begrepp och teorier sa fylls hela kidrnan ut och
foretaget kan bygga och jobba vidare pé att skapa ett starkt varumérke genom sociala medier.
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3. Metod

[ kapitlet presenteras den valda metoden och studiens metodologiska utgangspunkter. Vidare
redogors for studiens empiriska datainsamling och analys. Slutligen diskuteras studiens
trovdrdighet och etiska overviganden.

3.1 Val av amnesomrade

Vi har valt att skriva om varumirkesbyggande i sociala medier och hur foretag kan engagera
konsumenter via de digitala plattformarna. Vi har ett stort intresse for sociala medier och ser
vikten av att kunna hantera dessa pd ett effektivt sétt pd en marknad med manga konkurrenter.
Vi anvénder dagligen olika sociala nédtverk for personligt bruk och exponeras av olika typer av
marknadsforingsmaterial, vilket gor att vi sjdlva engagerar oss 1 olika varumérken. Vidare har
vi en forstdelse for att det kan vara svért for manga fOretag att vilja rétt strategier for att
generera kundengagemang och anvinda foretagets kapital pa 1dmpliga metoder.

I denna forskning har vi valt att fokusera pa SMEs d& 99.9% av alla foretag i Sverige tillhor
denna grupp (Warda & Gothberg, 2021). Det betyder att manga foretag kommer att kunna ta
hjélp av vér forskning nér de behover utveckla och skapa konsumentengagemang pa sociala
medier. Vi ville ocksa avgransa studien sa att foretag med en begrénsad budget kan ta stod av
denna studie da vi dr medvetna om att marknadsforing pa sociala medier kan kosta pengar.
Slutligen valde vi att inrikta undersokningen pd sociala medier da virlden blir alltmer
digitaliserad och antalet foretag som anviander kanalerna véxer.

3.2 Forskningsmetod

Syftet med studien var att analysera hur foretag kan anvénda sig av sociala medier for att bygga
ett starkare och l1dngsiktigt varumidrke samt hur dessa digitala plattformar kan skapa ett okat
intresse och engagemang hos konsumenter. For att kunna analysera det har vi intervjuat tre
olika foretag som aktivt arbetar med sociala medier med ett av huvudsyftena att generera
kundengagemang. Vi intervjuade en person per foretag som alla ocksa har haft dvervigande
koll eller ansvar over sociala medier. Innan samtliga intervjuer har vi samlat in grundlédggande
teorier om dmnet som sedan analyserades med den insamlade empirin. En kombination av
dessa har hjélpt oss att besvara fragestéllningarna och syftet.

3.2.1 Kvalitativ analys

En kvalitativ forskning innefattar mestadels icke-numerisk data som genererar i mer utforliga
forklaringar av intervjuer, observationer och hédndelser (David & Sutton, 2011). Urvalet av
respondenterna dr farre for att f4 en djupare forstielse och dessa behover inte spegla en hel
population (David & Sutton, 2011). D4 fokus 14g pa att f4 en djupare forstaelse for problemet
och att fa tillgang till ord och tolkningar som inte kan erhallas med kvantitativa metoder, ansag
vi att en kvalitativ metod lampade sig bést for syftet med var studie. Enligt Andrén (2006) ger
kvalitativa metoder mojlighet till 6kad forstidelse och en djupare insikt som kvantitativa
metoder inte kan erbjuda. Darfor ansag vi att det var det bésta alternativet for att uppnd syftet
med var studie. Den kvalitativa metodiken har ocksd hjélpt oss att forstd respondenternas
asikter, synsitt och beteenden. Intervjuerna vi har utfort passade ocksa oss som forfattare bist,
bade resurs- och erfarenhetsméssigt, men ocksa vad som var ldmpligast for undersdkningen.
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Vi valde att intervjua tre olika foretag i olika branscher genom tre djupintervjuer for att fa fram
mer individuella svar. Genom det hér har vi fatt en stdrre och ingdende forstaelse for de olika
foretagen och deras strategier for varumirkesbyggande i sociala medier.

I studiens analys dr den empiriska insamlade datan analyserad tillsammans med den teoretiska
referensramen. Analysen dr uppdelad i studiens tre huvudrubriker som ligger till grund for
forskningsdmnet dér respondenternas svar dven jamfors med varandra. Denna dataanalysmetod
pavisar likheter och skillnader mellan foretagen och den teoretiska referensramen.

3.2.2 Deduktiv forskningsansats

I studien har en deduktiv forskningsansats anvénts for att fa svar pa de forskningsfragor som
har framstéllts. Det innebér att studien har sin utgdngspunkt i teorier som har samlats in fran
tidigare forskning, vilket dr vetenskapliga artiklar samt andra litteraturer. En deduktiv ansats
kan péverka intervjuernas frdgor och respondenternas svar (Séderbom & Ulvenblad, 2016).
For att undvika det hdr stilldes Oppna diskussionsfrigor vilket gav mojligheten for
intervjupersonerna att spontant tolka frdgan och utveckla sina svar. Efter intervjuerna kunde vi
stodja svaren vi fick med tidigare forskning och teorier.

Jacobsen (2002) argumenterar for att en deduktiv ansats till forskningsprocessen, som borjar
med en teoretisk referensram, ger en stadig grund for att samla empiriska data. I den aktuella
studien har tidigare forskning bidragit till formuleringen av intervjufrdgorna som anvindes for
insamling av empiri.

3.3 Litteraturstudie

Den teoretiska referensramen &r baserad pd sekundarkallor, sdsom akademiska artiklar och
bocker som redan har publicerats. Vi har gjort en litteraturdversikt for att skapa forstaelse for
det valda dmnesomradet. For att hitta relevanta killor anvdndes s6kmotorer som Google
Scholar och Halmstad Hogskolas One-Search databas. S6korden var pa engelska och nyckelord
som Branding, Brand Awareness, Consumer Engagement, Influencer Marketing, Social Media
och Consumer Behavior anvéndes. Synonymer gavs ocksa till de olika orden.

Nir vi fick tréffar pa artiklar laste vi sammanfattningarna for att se om de var relevanta. De
artiklar vi ansdg ha relevans ldste vi sedan igenom noggrant. For att sikerstilla att de valda
artiklarna har haft hog kvalitet sa kontrollerade vi att samtliga artiklar var peer-reviewed, dven
kallat expertgranskade.

Enligt S6derbom och Ulvenblad (2016) &r en litteraturdversikt till stor hjilp for att skapa en
teoretisk referensram som ligger till grund for en studie. Det dr dérfor viktigt att gora dversikten
for att fi en helhetsbild av &mnet som ska undersdkas. Vi har dirfor anvint oss av
litteraturoversikten for att skapa den teoretiska referensramen som ligger till grund for denna
studie.

I studien har referenssystemet APA (American Psychological Association) anvéints
genomgaende. Referenserna visas l6pande 1 texten med forfattarnas namn samt utgivningsar
(Kungliga biblioteket, 2020). Mer detaljerad information av referenserna presenteras i slutet av
dokumentet. Kéllornas publiceringsdatum varierar fran borjan av 1990-talet till nutid.
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3.4 Datainsamling

3.4.1 Primér- och sekundirdata

I studien har priméra kéllor anvénts vid insamlandet av data, samt semi-strukturerade
intervjuer. Enligt S6derbom & Ulvenblad (2016) dr semi-strukturerade intervjuer ett flexibelt
men organiserat sétt att samla in data som ger respondenterna mojligheter att utveckla och
expandera sina svar. En intervjuguide anvindes som utgangspunkt, men det fanns ocksé
mdjlighet att stilla foljdfragor och variera ordningsfoljden pa frigorna, nagot som kallas for
modifikation av en intervjuguide (Séderbom & Ulvenblad, 2016).

3.4.2 Intervjumetod

Fore start av intervjun s har respondenterna tagit del av utvalda frigor som &r kopplade fran
teorin till att kunna besvara studiens syfte. Det har sedan satts samman i ett
operationaliseringsschema, se tabell 2. Intervjuer med de olika foretagen har skett online via
plattformen Teams vilket &r ett verktyg som anvinds varje dag av manga méinniskor for att
kunna kommunicera online via videochatt eller chattfunktion. Vid alla tre genomfdrda
intervjuer s har kameran varit pa av bade skribenterna och respondenterna. David & Sutton
(2011) antyder vikten av kroppssprak och tolkning av ansiktsuttryck som &r viktig att ta del av
vid en kvalitativ intervju, ddrav dr det hdr ndgot som vi har tagit med och tagit hansyn till i vara
intervjuer med respondenterna. Respondenterna fick sjélva vélja att vara anonyma eller inte
och det var ndgot som vi kom Overens om innan mdtet. For att inte missa detaljer som sades
vid moétet s& spelades intervjuerna in, vilket ocksa var ocksd ndgot som fOretagen fick
godkédnna. Via Teams sa anvindes dessutom transkribering vilket innebér att plattformen skrev
ner allt som sades under samtliga intervjuer. Det underléttar analyseringsarbetet samt att 14sa
tillbaka om det &r ndgon detalj som behdver undersdkas. Bryman & Bell (2017) forklarar vikten
av att anvénda transkribering. De hévdar att de ger en stor hjélp till forfattarna for att kunna
gora en noggrann analys.

3.4.3 Respondenter

Respondenterna bestod av personer som hade ansvar inom stor del av foretaget eller
marknadsforing som huvuddamne. Respondenterna kontaktades via plattformen LinkedIn for
att dérefter boka in en intervju.

Tabell 2 Respondenter
Respondent  |Namn Foretag |Ansvarsomride Datum Tid Plats
Respondent 1 | Svante Gabran Xlash VD 2023-03-03 | 31:20 Teams
Senior Social _
Respondent 2 Anonym Anonym Media Specialist 2023-03-09 | 42:10 Teams
Respondent 3 Vveronica Nudient | Content Manager | 2023-03-20 | 30:45 Teams
Andersson

20




3.4.4 Operationalisering
Operationalisering dr en process som syftar till att omvandla teoretiska begrepp till empiriskt
métbara objekt (S6derbom & Ulvenblad, 2016). Det hir anvinds for att sékerstilla att relevanta
och centrala &@mnen diskuteras under intervjun. For att uppnd det hir har ett
operationaliseringsschema lagts fram som grund for intervjuer med respondenter. I
nedanstdende schema har intervjuguiden kategoriserats in i grupper som berdr de centrala
delarna av teorin, vilka dr varumérken, sociala medier och konsumentbeteende.

Tabell 3 Forfattarnas operationaliseringsschema

Nummer | Fraga Teoretiskt omréade Referens
1 V'em.?r du, berédtta gdrna lite om Allmén friga i
dig sjalv?
Vad ér din position i foretaget
2 samt hur ldnge har du jobbat péd Allmén fraga -
foretaget?
Vad ér dina huvudsakliga
3 uppgifter i din position pa Allmén fraga -
foretaget?
4 Va:d ar ni f(?r fore‘Fa'g sam‘E vilken Allmén friga i
malgrupp riktar ni in er pa?
5 Vllka'socmla medier a?\{ander | g ciala medier Cao, 2021
er av i1 eran markandsforing?
6 Vilka av dessa medier anser ni Sociala medier Ionica et al. (2021), Voorveld
som viktigast och iséfall varfor? (2019)
Vﬂk.a strategier anva ndero nter . : Keller (2009), Maria et al.
7 av vid marknadsforing pa sociala| Sociala medier
: (2019)
medier?
Vad édr ert starkaste verktyg nar
ni jobbar med marknadsforing i Dewnarain et al., (2021), Cao
8 sociala medier for att generera Konsumentbeteende etal. (2021)
engagemang?
Hur ser ni pa vikten av att arbeta . . Hughgs et al. (2019.)’
9 med influencermarknadsforing? Sociala medier Association of National
) Advertisers (2018)
Om ni jobbar med influencers,
10 vad avgor vilka ni véljer? Viljer Sociala medier Ashley och Tuten (2014),

ni utifrdn er varumirkesimage?

Maria et al. (2019)
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Hur jobbar ni for att formedla ert Maria et al. (2019),

11 varumirke? Varumirke Hollebeek och Macky (2018),
' Buhalis & Park (2021)
Om vi tanker framtid, vad vill ni
jobba mer med for att stirka ert n Aaker (1996), Till et al.
12 N . Varumérke
varumérke genom sociala (2011)

medier?

Hur vill ni att ert varumérke ska . Kotler & Armstropg (2011),
13 o .- . Varumérke Foroudi (2019), Pinar et al.
framsta till och for konsumenter? (2020)

Hur engagerar ni konsumenter i Xi och Hamari (2020),

14 sociala medier? Konsumentbeteende | Rossman et al. (2016), Osei-
: Frimpong et al. (2020)
Hur jobbar ni for att skapa Story & Hess (2006),
15 vérdefulla relationer med Konsumentbeteende | Dewnarain et al. (2021) & Xi
kunder? och Hamari (2006)
Hur arbetar ni for att bevara de Story och Hess (2006), Garti
16 befintliga kunderna samt fa de Konsumentbeteende | och Develi (2022), Kotler
nya att stanna? och Armstrong (2011)

Oh et al. (2020), Dewnarain
et al. (2021), (Lee et al.
2014., refererat i Dolan,
2019),

Hur jobbar ni med analysering
17 av era konsumenter géllande Konsumentbeteende
engagemang till varumérket?

3.5 Urval

Eftersom vi valde att gora kvalitativa intervjuer i denna forskning har vi i samband med det
gjort ett bedomningsurval. Det ar for att vara sikra pa att foretagen vi har valt ska vara relevanta
for vért syfte och uppfylla de krav som vi har. Genom det hér urvalet har vi fatt ett méittat
resultat som har kunnat besvara véra forskningsfragor pé ett tydligt sitt. Vi gjorde ett icke-
sannolikhetsurval dd respondenterna valts ut fran en population i forvég. Vi anser att det var
lampligast for att kunna undersoka hur foretag anvinder sociala medier for att oka
engagemanget. Insamlingen av datan bygger pé en fallstudie dd vi har velat f4 en djupgdende
forstaelse och grundlidggande kunskaper om forskningsdmnet. S6derbom & Ulvenblad (2016)
framhaller att en fallstudie har som dndamal att analysera och forbéttra de existerande teorierna
som ror undersdkningen, vilket i sin tur hjélpte oss att ta valet att gora kvalitativa intervjuer.

Studien &r avgrinsad till SMEs vilket vi ansig intressant dd manga av foretagen i denna grupp
kan ha en begridnsad budget att kunna anvinda pé sociala medier, vilket gor det svart for manga
att veta hur de ska anvédnda kanalerna for att generera och oka konsumentengagemang
(Agostini et al., 2019). Samtliga foretag har dessutom liknande maélgrupp vilket vi ansag
betydelsefullt vid urvalet och mélgruppen dr kvinnor mellan 1645 &r. De utvalda foretagen ar
dock i olika branscher och séljer inte samma typer av produkter, men det betraktar vi intressant
att undersoka da vi har kunnat se ifall strategier skiljer sig 4t emellan dem. Foretagen tillhor
kladbranschen, skonhetsbranschen och modeaccessoarer. Samtliga respondenter har dven haft
grundldggande kunskaper om foretagens sociala medier samt hur de arbetar dir, vilket vi noga
prioriterat i urvalet. Under urvalet av foretag har vi haft foljande kriterier:
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- Foretagen ska tillhora gruppen SMEs (enligt Svenskt Néringslivs definition)

- Foretagen ska vara aktiva pa sociala medier och uppdatera dagligen

- Foretagen ska anvénda sociala medier for att 6ka kundengagemang och arbeta med
varumirkesbyggande

- Foretagen ska ha samma malgrupp

- Foretagen ska vara Business to Consumer (B2C)

- Foretagen ska ha sin bas i Sverige

For att sdkerstdlla att alla krav har uppfyllts har vi gjort olika granskningar pa Instagram,
Facebook, LinkedIn och TikTok. Efter denna genomgang kontaktade vi ett flertal foretag och
fick svar fran tre stycken. Tva av dem dr Xlash och Nudient och det tredje ville vara anonym i
studien. Anonymiteten ansag vi inte som ett problem da det anonyma foretaget uppfyllde alla
kriterier och var relevant for &mnet. Foretaget védljer vi att kalla Foretag 2 i studien.

3.6 Trovirdighet

Under genomforda intervjuer med fOretagen har vi varit objektiva och inte baserat fragor
utifran ett specifikt foretag. Frdgorna har varit opartiska och allménna och vi har inte blandat
in véra egna asikter eller varderingar i vare sig frdgorna eller svaren. Det gjorde vi for att 4 sé
arliga svar som mdjligt som inte har ndgot av vara egna inflytanden. Intervjuguiden skrev vi
dessutom innan val av foretag, for att inte bli paverkade av foretagen vi sedan intervjuade, och
bara fokusera pa vart valda forskningsdmne. Vi har dven forlitat oss pé att foretagen svarar sa
sanningsenligt och trovirdigt som mdjligt. Bryman et al. (2022) framhéver att en kvalitativ
intervju kommer att ge oss en battre forstaelse av @mnet och en réttvis bild av verkligheten.

Under en kvalitativ intervju ar det viktigt att fi respondenterna att kinna sig trygga i svaren
och bekvima i situationen for att fa sa sdkra svar som mojligt (David & Sutton, 2011). For att
sakerstdlla det har vi skickat intervjufrdgorna innan till foretagen sa de kunde forbereda sig,
samt att vi stéllt ndgra vardagliga uppvarmningsfrdgor. Det hér gjorde ocksa att foretagen fick
en mer forstielse for var studie, vilket David & Sutton (2011) podngterar &r viktigt.

Nér forskare méter en kvalitativ undersoknings trovérdighet och att den uppritthaller en hog
kvalitet dr det viktigt att analysera begreppen reliabilitet och validitet (Bryman et al., 2022). En
hog validitet behover inte betyda att reliabiliteten dr hog, det vill séga att studien faktiskt méter
det den avser att mita (Bryman et al., 2022).

3.6.1 Reliabilitet

Reliabilitet innebédr den grad av tillforlitlighet eller stabilitet som finns i en studie, vilket
inkluderar precisionen i métningarna (David & Sutton, 2016). En hog reliabilitet innebér att
studiens resultat dr konsekventa och pélitliga over tid och &ver olika situationer och
populationer. Omgivande faktorer som paverkar intervjutillfillen kan paverka reliabiliteten.
Dessa faktorer kan vara svara att méta, men det dr viktigt att identifiera och reflektera 6ver dem
for att forbéttra reliabiliteten i1 studien (David & Sutton, 2016). Reliabiliteten kan ocksé méitas
av andra ménniskor (Bryman et al., 2022). Det hir kommer att goras i denna studie dd var
handledare och flertal opponenter under processen ldser igenom forskningen och ger oss
forbattringssynpunkter. Vi har haft ett antal standardiserade frdgor som varje respondent har
fatt, samt formulerat dessa pad samma sétt. Vi har haft 6ppna frigor som latit varje foretag att
svara mer utforligt for ett mer méttat resultat. Det hir har hjélpt oss att sdkerstélla att alla svar

23



har jamforts pa ett rttvist sdtt. Under intervjuerna har vi dven undvikit att stéilla ledande fragor
som kan paverka respondenternas svar och undvikit att blanda in vara personliga virderingar.
Vi har bada varit ndrvarande vid samtliga intervjuer for att minska risken for individuella
tolkningar och missforstand av svaren. Slutligen har vi stéllt verifieringsfragor efter flera fragor
for att kunna sékerstélla att varje respondent forstatt frigan och svarat pé ett tydligt sitt, vilket
har hjélpt oss att anta att svaren é&r tillforlitliga.

3.6.2 Validitet

Validitet dr en indikation p& om ett instrument eller en metod méter det som dr avsett att mita
och om det &r giltigt att dra slutsatser fran de erhéllna resultaten (David & Sutton, 2016). Om
ett instrument eller en metod &r valid, sd &r det mdjligt att dra giltiga slutsatser baserat pa de
resultat som genereras (David & Sutton, 2016). Vi har haft en noggrann planering av
forskningsdesignen, tagit hinsyn till faktorer som kan péverka resultaten samt anvént oss av
lampliga metoder for dataanalys. Vara fragestéllningar dr utformade for att kunna analysera
vért syfte och ddrefter har vi noggrant utformat intervjufrdgor som ska leda oss till en analys
av studiens d&mne. Intervjufrdgorna utgdr ocksa frn den teoretiska referensramen i kapitel tva.
Vi har dven valt ut foretag som arbetar stdndigt med sociala medier for att 6ka konsumenters
engagemang, vilket dr det vi vill undersoka. Alla respondenter arbetar med marknadsforing pé
sociala medier, for att vi ska fa sd korrekta och relevanta svar som mgjligt. Validiteten kan
dven stirkas genom att fa en variation i svar (S6derbom & Ulvenblad, 2016) vilket vi ftt nér
vi intervjuat tre foretag i olika branscher.

3.7 Etiska dverviganden

I ett vetenskapligt arbete dr det viktigt att alla forskare noggrant dverviger etiska fragor, och i
kvalitativ forskning kan det uppstd utmaningar relaterade till etik (David & Sutton, 2011). Det
beror pa att kvalitativ forskning ofta innebér interaktion med méanniskor, och forskarna maste
dérfor vara medvetna om hur deras undersokning kan paverka deltagarna och deras réttigheter.
Etiska fradgor inom kvalitativ metod kan inkludera fragor om integritetsintrang, samtycke och
rojande av personlig information (David & Sutton, 2011). Stafstrém (2017) lyfter 4ven fram
informationskrav, konfidentialitetskrav och anvindningskrav. Vi har noggrant funderat dver
hur vi har respekterat respondenternas integritet och privatliv samt hur vi har hanterat
kénsligare &mnen for varje foretag. For att stirka studiens tillforlitlighet har vi skrivit fakta om
det anonyma foretaget utan att ndmna namnet, vilket foretaget ocksa godkénde. Nar vi horde
av oss till samtliga foretag for intervju framforde vi att det dr okej att vara anonym, utifall
foretag inte vill dela med sig av intern information till omvérlden. Vi forklarade ocksa syftet
med studien och om de var bekvima med att vi spelade in intervjun.

Under hela processen har det varit viktigt for oss att ha en grundldggande forstaelse for etiska
fragor for att kunna sdkerstdlla att undersdkningen har genomforts pa ett sitt som varit
respektfullt gentemot respondenterna och foretaget som helhet. Med tanke pa vart etiska synsétt
bedomer vi att foretagen kommer kunna dra nytta av vara resultat for att kunna stérka deras
varumirke. Deras rykte kommer heller inte att skadas da studien dr vélplanerad och etisk.
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4. Empiri

1 foljande empirikapitel presenteras den insamlade datan vilket bestar av intervjuer som med
respondenter fran foretagen Xlash, foretag 2 och Nudient. For varje foretag ges en generell
presentation, foljt av en mer detaljerad beskrivning av deras arbete med varumdrkesbyggande,
engagemang i sociala medier och konsumentbeteende.

4.1 Foretag 1: XLASH

Bakgrund om foretaget

Enligt Svante Gabran (personlig kommunikation, 3 mars 2023) &r Xlash ett svenskt varumérke
som specialiserat sig pd skonhetsprodukter for fransar och 6gonbryn. Foretaget grundades 2011
med en vision om att hjélpa kvinnor att kdnna sig sjélvsdkra och vackra, och har sedan dess
expanderat till flera marknader runt om i vérlden. Xlash produkter dr utvecklade for att stirka
och forldnga fransar och 6gonbryn, och &r baserade pa naturliga ingredienser. Foretaget jobbar
starkt med hallbarhet och etik, bland annat har de en policy om att inte anvénda ingredienser
som &r testade pa djur. Det jobbar dven for att arbeta s& klimatsmart som mdjligt genom att
anvinda dtervinningsbara forpackningar och genom att minska onddig plastanvéndning i sin
produktion. P4 Xlash hemsida finns information om de olika produkter de siljer, webbshop
samt méngder med tips och rdd om hur konsumenten bést anvinder deras produkter for att
uppna Onskat resultat (Gabran, 2023).

Respondenten som deltog i intervjun var entreprendren Svante Gabran. Svante var med och
startade bolaget och arbetar idag som VD pé Xlash. Svante berédttade om hur han och hans tvé
vanner startade 1 ging Xlash 2011, dér tanken var att det endast skulle vara ett hobbyprojekt
dar syftet var en ldroperiod for att forstd sig pd e-handelsmarknaden. Frén starten av
moderbolaget Beauty Generation 2018 som idag dger Xlash har foretaget gatt fran att omsétta
ndgra miljoner till att idag ha en omséttning upp mot 150 miljoner kronor. Som VD pa foretaget
har han ett Overgripande ansvar for hela foretaget, han &r ocksd med pd allt fran
produktutveckling och ekonomifrdgor men framfor allt har han ett dvergripande ansvar for
forsiljningen. Foretaget har 25 anstéllda och Svante forklarar att han far hoppa in och hjilpa
till dir det behdvs. Xlash har en bred mélgrupp men utifrdn deras forsédljning &r deras kunder
allt frdn 18—75 &r gamla och deras majoritet ligger dock bland kvinnor runt 18—45 arséldern.
Foretaget siljer dven till flertal salonger vilket gor att de far en bred typ av mélgrupp. Kunderna
som koper deras produkter ses ofta som en beauty medveten person som ocksé ar trendkanslig
och tycker det dr kul med skonhetsprodukter.

4.1.1 Varumairke

Xlash utgir fran produkten i sig och det dr genom deras produkt som de formedlar sitt
varumirke. Xlash vill formedla bra produkter och inte bara varumérkets budskap. De vill
presentera produkten pd ett informativt sétt som ger konsumenten en tydlig forstdelse och
kunskap for hur produkten fungerar, dess ingredienser och hur den skall anvindas. Xlash tar
hénsyn till den moderna konsumenten som &r vél informerad och medveten om ingredienser
och dess effekter pa huden, darfor dr det viktigt for Xlash att erbjuda detaljerad information om
produkten och dess innehdll. De lagger dven stor vikt i sdkerheten i deras produkter genom att
uppfylla de EU-regler som finns samt att de har flyttat sin produktion till Sverige. Siledes
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forsoker foretaget formedla sitt varumérke genom att erbjuda produkter av hog kvalitet med
tydlig och informativ produktinformation.

Xlash vill framsta som ett foretag som betonar sin expertis inom hudvard och strévan att vara
en trovérdig leverantor av hogkvalitativa produkter och tjénster. De har ett tydligt fokus pa att
vara experter inom sin nisch och kunna erbjuda svar pd komplexa frdgor inom hudvard.
Foretaget stravar ocksa efter en god service till sina kunder och att skapa en positiv arbetsmiljo
for sina anstéllda. Det hdr dr viktigt for Xlash eftersom det ger kunderna en stark bild av
foretagets varderingar och hur de behandlar sina anstéillda. Sdledes &r det tydligt att Xlash vill
formedla en bild av sig sjdlva som experter inom hudvard, en palitlig leverantdr och en god
arbetsgivare.

I framtiden vill Xlash fokusera pé ldngre samarbeten och ambassaddrskap med inflytelserika
personer for att stirka sitt varumdrke genom sociala medier. De vill att foljare ska fa en
inbjudande bild av varumérket och bolaget, och dérfor dven satsa pa att visa mer &n bara
produkterna, till exempel kontoret och miljon.

“Vill vi géra sa att man foljer folk under en tid och bjuder in dnnu mer till kontoret och visa
liksom bilden bakom sa man inte bara har en produkt hemma i sovrummet utan liksom kunna
fa en inbjudande bild av varumdrket och bolaget” (Svante Gabran, personlig kommunikation,
3 mars 2023).

Xlash kommer édven vilja satsa en del pa mer nischade samarbeten med ambassaddrer genom
att skapa egna produktserier tillsammans med ambassaddren. Liveshoppingen ér del av denna
strategi, och genom det kunna visa upp bolaget pa ett bra sitt. Genom att fokusera pa lingre
samarbeten, visa upp bolaget pa ett mer inbjudande sétt och gora mer nischade samarbeten &r
Xlash 6vertygade om att de kan stdrka sitt varumdrke genom sociala medier och na ut till fler
kunder.

4.1.2 Sociala medier

Xlash ér aktiva pa sociala medier for att bygga upp sitt varumérke. De har organisk nirvaro pa
Instagram dér de anvénder plattformen frimst som ett skyltfonster och for att samarbeta med
influencers. Tiktok anvdnds mer for att skapa autentiskt material som gor att malgruppen
kénner sig mer relaterad genom att skapa reels. Plattformen TikTok har Xlash jobbat med de
senaste tva aren pa grund av dess snabba tillvixt. Genom att skapa autentiskt material sa
forsoker Xlash gora det sjdlva men ocksd genom olika kreatorer for att skapa engagerande
innehall. P4 TikTok har Xlash ocksa borjat med betald marknadsforing. Det dr en bred variation
i trender pé TikTok vilket gor att foretaget dagligen jobbar for att anpassa sitt material for att
hénga med i de olika trenderna.

“Det finns ingen vetenskap om hur man lyckas pa TikTok utan man far bara testa” (Svante
Gabran, personlig kommunikation, 3 mars 2023).

Vidare jobbar foretaget med Facebook vilket ocksa var den plattformen de startade arbeta med
inom sociala medier. Svante forklarar hur det var ledande pa plattformen for cirka sex &r sedan
medan de idag anvinder plattformen mest for att engagera sig i olika nédtverk och liknande. De
lagger cirka 10% av deras sociala mediatid for att kommunicera i olika grupper och nétverk.
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De viktigaste sociala medierna som foretaget jobbar med &r Instagram och TikTok. P4 dessa
plattformar har de dven bdrjat satsa pa liveshopping. Anledningen till att de fokuserar mest pa
dessa kanaler dr pd grund av det hga engagemanget och besokarantalet diar. De hade gérna
arbetat mer med badde Snapchat och Youtube men foretaget dr idag relativt litet sé just nu finns
det inte tid att arbeta pa alla sociala mediekanaler samtidigt, forklarar Svante.

Xlash starkaste strategi inom innehéllsskapande dr att de alltid strivar efter att arbeta sa
autentiskt som mdjligt och med kreatdrer som anvander och gillar deras produkter. De forsoker
undvika en poserande och dverdriven reklamstil pd sociala medier och stravar istdllet efter att
visa upp sina produkter pa ett autentiskt sitt, inklusive genom att anvinda kreatdrer som ocksa
ar deras kunder.

Influencermarknadsforing dr ndgot som foretaget jobbar och vardesitter hogt. Svante papekar
dock pé hur sittet att arbeta pa med influencers inte ar lika sjdlvklart som det var for nagra ar
sedan. Idag behdver marknadsforare jobba mer med sjélva valet av influencers i sig och Xlash
vill ha en influencer som som ger en genuin och stark genomslagskraft.

“Jag tror ocksa att konsumenten bérjar bli ganska kritisk mot reklam om man far sdga sa”
(Svante Gabran, personlig kommunikation, 3 mars 2023).

Xlash utgér nu fran en modell for deras arbete géllande influencermarknadsforing som innebar
att de ska ha 50% konverterande influencermarknadsforing, 30% varumirkesbyggande och
20% som &r kreatorsbyggt. Denna modell dr dock ndgot som kommer foérdndras och uppdateras
under aret. Det 14ggs en stor budget pa influencermarknadsforing sa det handlar om att hitta
ritt profil for att uppnd kommersiell styrka. Xlash vill samarbeta med personer inom
beautybranschen som genuint tycker om produkten, anvdnder den och skall kunna sta bakom
dem och varumairket.

4.1.3 Konsumentbeteende

Svantes strategi gillande engagemang i sociala medier &r att kunder engagerar kunder, sé kallat
word-of-mouth. Han hivdar att om en person ir ndjd med nagot sé pratar den vidare om det
till andra och sé vill han att kunderna skall uppleva Xlash. Foretaget bjuder dven in kunder som
fér berdtta om deras upplevelser de har fatt genom att anvénda Xlash. Ett exempel pa det var
en kvinna som gétt pa cellgiftsbehandling men som sedan bdrjade anvénda Xlash och fick ett
jattefint resultat. Svante anser att dessa typer av beréittelser genererar engagemang nir de visar
en betydande transformation som &ven kan fordndra liv.

For att né ett engagemang i form av att anvidndarna ska skriva och kommentera sa brukar Xlash
anvinda sig av Questions & Answers (Q&A), antingen via sina egna sociala medier eller
genom ndgon av deras samarbetspartners. De anvéinder sig av experter inom d&mnet som pratar
om produkterna och besvarar frdgor. Svante ndmner dven vikten av att anvénda sig av
livesdndingar pa de olika plattformarna for att generera engagemang. Tidigare var
influencermarknadsforing en av de starkaste strategierna for att generera engagemang fran
konsumenter, men pa senare tid har algoritmerna foréndrats vilket har minskat dess effektivitet.
I stéllet forsoker Xlash nu samarbeta med mindre kdnda kreatdrer och experter inom omradet
istéllet for influencers med kidnda namn for att 6ka trovérdigheten hos deras kampanjer.

For att bevara vérdefulla relationer med sina kunder lidgger Xlash fokus pa deras
kundtjdnstavdelning som svarar pd mejl och chattar och har en néra dialog med konsumenterna.
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De har édven lanserat ett lojalitetsprogram som belonar kunderna med podng for olika atgarder
som Okar kundernas engagemang med varumérket. De vill ge tillbaka négot till kunderna nér
de ger nagot till Xlash, f4 dem kdnna sig speciella, och genom det hér sa skapar de en ndrmare
kontakt och ett starkt engagemang till varumérket.

Vid start hade Xlash endast fem konkurrenter, medan de idag har 40 stycken. For att jobba for
att behilla de nuvarande kunderna men ocksa att fa in de nya sa satsar de pa nya produkter och
kompletterande produkter.

“Produktutveckling tycker jag dr sjukt viktigt for att behdlla kunderna nojda. Det finns alltid
saker man kan gora i sin produkt for att bli bdttre anpassad.” (Svante Gabran, personlig
kommunikation, 3 mars 2023).

Foretaget dr skapat i Sverige och de har dven forflyttat hela sin produktion fran Spanien till
Sverige for att ha en dnnu mer lokaliserad produkt, ndgot som Svante dr dvertygad om kommer
overviga valet for manga nya och befintliga kunder. For att uppritthalla hog niva pa alla plan
ar det viktigt att ha en ndra dialog med kunderna, vilket uppnds genom att anvénda sociala
kanaler for att interagera med dem. Att testa olika produkter inom beautybranshen &r vanligt
men Svante vill siklart fi dem att stanna hos Xlash.

“Vi har ju kunder som sedan forsta dagen fortsdtter kopa och det dr ju ett tecken pa att
produkten funkar och de gillar det helt enkelt” (Svante Gabran, personlig kommunikation, 3
mars 2023).

For att analysera kundernas engagemang till varumérket s& jobbar Xlash dagligen med
datahantering och analyser for att samla in relevant information om kunderna, till exempel hur
linge de stannar pd sidan. Svante forklarar att intresset snarare ar att veta vad kunderna 6nskar
fran dom, vilka fragor de sdker pa och hur de kan fortydliga budskapet béttre.

4.2 Foretag 2: ANONYMT

Bakgrund om foretaget

Foretag 2 dr ett svenskt fast fashion varumirke som grundades ar 2006 med visionen att erbjuda
prisvdrda och trendiga klédder till unga kvinnor runt om i virlden. Foretaget har en ung, kvinnlig
malgrupp som har manga olika typer av livsstilar och intressen. Malgruppen som de riktar sin
kommunikation till dr frimst upp till 25 &r men de har minga konsumenter som é&r dldre &n sa
ocksa. Foretaget séljer sina produkter online samt i fysiska butiker. Foretaget dr aktiva pé
sociala medier dér de delar inspiration, tips och rdd om hur anvindare bést kombinerar deras
produkter. P& Instagram har foretaget 834 000 f6ljare och pa TikTok har de 23 300 foljare
(Respondent X, personlig kommunikation, 9 mars 2023)

Respondent X arbetar som Senior Social Media Specialist och har jobbat pé foretaget i ett och
ett halvt r. Respondentens huvudsakliga uppgifter dr att skota foretagets alla organiska sociala
medier tillsammans med tva andra personer. Respondent X arbetar med att bygga upp ett
nétverk och planering kring material pd sociala medier, samt analyserar deras sociala kanaler
och samarbetar ndra med de som jobbar med det kreativa (publicerar innehall). Som Senior
Social Media Specialist jobbar respondent X strategiskt och langsiktigt.
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4.2.1 Varumirke

Foretag 2 har en positionering som de forsoker formedla till sina konsumenter. De har vdrdeord
som de alltid inkluderar i kampanjer och jobbar efter vilket hjélper varumaérket att visa sin
grundtanke i1 varumairkets hjarta. De har dven en tydlig kultur i foretaget dér de delar de
vérderingar som varumérket har, vilket gor att manga soker sig till varumérket. Modeindustrin
har overlag gett minga ménniskor daligt sjalvfortroende vilket varumirket forsoker att arbeta
bort genom deras vérderingar. Respondenten framstiller det hér pa foljande sétt:

“Modeindustrin har legat bakom vdildigt mycket ddlig sjilvkdnsla hos unga tjiejer och kvinnor
och jag tror att mdnga som soker sig till vart foretag har tilltalats av dem vdrderingar som
varumdrket har stdtt for sedan de grundades” (Respondent X, personlig kommunikation, 9
mars 2023).

Med tanke pa dessa vérderingar &r det viktigt vilka profiler foretaget samarbetar med och de
arbetar med inkludering och méingfald da de representerar en stor grupp av méinniskor. Dessa
grupper #r bland annat kunder de lyfter, modeller och influencers. Amnen de tar upp och
diskuterar med konsumenter dr ocksd noggrant utvalt. Foretaget ska vara for alla och
genomsyra en god linement samt att de marknadsfor inte endast produkterna de séljer, utan
foretagets kultur ocksa.

Respondent X forklarar att i framtiden vill foretag 2 stirka sitt varumérke genom TikTok och
processer internt genom att jobba mer med det kreativa teamet och hur de samarbetar for att fa
ut biasta mojliga innehall. I en snabbt skiftande vérld av sociala medier vill de {4 hela foretaget
att folja med pé resan och att alla som skapar material ska vara bekvima med férédndringen och
utvecklingen. De vill hoppa pa de kanaler som é&r relevanta for deras arbete och dér de fortsatt
kan formedla varumirket. Varumaérket vill &ven na en yngre malgrupp.

En lite dldre generation, cirka 25+, minns mer det gamla varumirket och vad de star fér, medan
det inte &r lika tydligt for den yngre generationen. Foretaget arbetar for att kunna kommunicera
det hir i dagens miljo och vill vara relevant for alla kunder. Varumaérket vill vara en prioritering
for konsumenter och bredda sin varumirkesmedvetenhet och varumiarkesdvervigande.

4.2.2 Sociala medier

Respondent X uppger att foretag 2 jobbar olika med betald strategi gentemot den organiska
delen. Organiskt jobbar de med TikTok och Instagram och pa den betalda sidan jobbar de med
YouTube, Snapchat, Pinterest, Meta och TikTok. P4 den betalda delen jobbar de med fler
kanaler och &dven med influencermarknadsforing. TikTok &r en plattform som de anvént
kontinuerligt de senaste tva dren d& de blivit alltmer populdrt och de har testat ménga olika
strategier pa plattformen for att se vad som funkar for varuméirket. Kanalen har krévt ett annat
tank gentemot de andra plattformarna de anvénder och de dr ett helt annat sitt att kommunicera
foretagets varden pa.

Langsiktigt dr den viktigaste sociala mediekanalen for varumérket TikTok da deras malgrupp
spenderar tid dér. Instagram har enligt respondenten blivit en mer inspirationskdlla och
plattform for ndtverkande dir varumérket nar fler mdnniskor med tanke pa att deras foljarskara
ar storre dar dan pd TikTok. Instagram &r viktigt ur ett rdckviddsperspektiv och dven i
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samarbeten och deras mélgrupp &r betydligt dldre dir. De mérker av att de dldre kunderna som
varit lojala till varumirket under lang tid framst nés pa Instagram. Dock ser de ett skifte mot
TikTok, frimst i den yngre malgruppen, och att en del kan komma att flyttas dit. Nagot som
uppfattas svért dr hur de ska kommunicera pd sina sociala medier med tanke pd de olika
malgrupperna. De anser att mélgrupperna kommunicerar olika och vill ha pa ett visst sétt. Tittar
foretaget dock Overlag dr bada plattformarna fungerande och bra forum for foretaget att kunna
ha snabb kontakt med konsumenter samt {4 feedback pé vad de publicerar.

De starkaste strategierna foretag 2 har pa Instagram och TikTok ér att de hela tiden héller sig
uppdaterade pa vad som ér trendigt och vad som genererar dkat engagemang. De anpassar sin
marknadsforingsplan efter det hir och forsoker hela tiden analysera och reflektera Over
konsumenternas behov. De ér ocksa dvertygande om att kunder konsumerar utefter vad deras
bekantskapskrets tycker och blir i sin tur pdverkade av det. Darfor arbetar foretaget med att
forbattra word-of-mouth kommunikationen genom deras sociala medier.

For att mdta konsumentengagemang sitter de med data, innehéllsoptimering och analyserar vad
som gér bra och inte. De baserar deras strategier utifran de resultat de far fran uppfoljning och
vad deras mélgrupp vill se, och inte tanker subjektivt vad de personligen gillar for innehéll. En
utmaning som varumérket har kommit att stota pa med det hér dr att algoritmerna skiftar. For
ett halvar sedan genererade reels engagemang for varumérket och dd dndrade de sin strategi
efter det. Senare gav det inte samma resultat och fick dérefter skifta fokus. De fokuserar pa att
vara anpassningsbara och inte vara for fast i den uttéinkta planeringen. Aven p& TikTok gar
trenderna fort och planeringen sker kort innan innehall och kampanjer skapas och publiceras.
Foretaget utbildar dessutom personal internt s att alla ska hinga med pé vad som héander i de
snabbt fordndrade trenderna pa sociala medier.

Influencermarknadsforing dr en viktig strategi for foretag 2. Profilerna de har valt skapar
engagemang i sina egna kanaler, som i sin tur gor att varumirket fir en stor exponering och
rdckvidd. De har lyckats nd ménga nya konsumenter genom Influencers vilket gor att det dr en
effektiv strategi ldngsiktigt. Det dr betydelsefullt att profilerna har ett stort engagemang bland
deras foljare och att de har en liknande stil som speglar foretagets produkter. Samarbetena ska
kénnas personliga och inte kdpta. Engagemanget dkar nir bade konsumenter och influencers
delar inldgg och storys som innehaller foretagets produkter.

Oftast jobbar de inte med influencers som har ett stort antal foljare. De véljer mer en influencer
utefter de som delar samma virderingar som varumérket med férre antal foljare. Véirderingarna
ska passa badde inom mode och dven att profilerna ska kunna bygga pa foretagets virdegrund.
De jobbar hellre med méinga “mindre” influencers som &r ritt for varumirket. Foretaget ser
dock att det sker ett skifte inom influencermarknadsforing s fler av deras konsumenter anser
att personer de kénner dr mer trovirdiga. Vilka de samarbetar med for att fa kat engagemang
varierar men de véljer alltid ndgon som har en koppling och personlig relation till varumérket
och dess image. Profilerna behover heller inte vara fashioninriktade, utan kan ha en annan
huvudsaklig sysselséttning som inte stottar masskonsumtion.

4.2.3 Konsumentbeteende

Varumirket engagerar sina konsumenter i sociala medier genom att svara pa kommentarer,
gilla videor och bilder, delar konsumenters innehallsskapande och ser dver alla bilder med
foretagets hashtag. Dessa bilder kan de komma att anvénda pd hemsidan och sociala medier
vilket uppskattas av manga konsumenter dd de kédnner sig mer sedda. Det skapar dven ett
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bredare och personligt nitverk. Foretaget har dven flertal omrdstningar och undersdkningar pa
storys for att konsumenter ska engagera sig, tycka till och bli inkluderade. De skapar ibland
Q&A:s inom vissa dmnen som dr mer diskussionsvédnliga. Dessa anvdnds ocksa som ett
engagemangsverktyg dd det skapas en konversation, och resultaten tas sedan vidare och
inkluderas i framtida arbeten. De kan till exempel be konsumenter att hjidlpa dem att sétta
samman en look.

For att bygga 1dngsiktiga relationer med kunder jobbar de aktivt med att skapa konversationer.
Inom sociala medier och kundservice dr den personliga kontakten viktig och alla kunder ska fa
hjélp och snabba svar pa deras fragor. Manga frdgor kommer ofta in pa direkt meddelande
(DM) vilket gor att kontakten ofta sker dir och inte endast via kundtjdnst. Varuméirket
uppmédrksammar dven deras nitverk och kunderna hjélper ocksé langsiktigt till att bygga upp
en relation till varumarket. P4 TikTok forsoker de pusha samma personer frekvent som de ser
framfor kameran for att skapa en mer personlig kénsla, och de hjélper ocksé till att bygga
relationer. De har dven nyhetsbrev som skapar en god och lojal relation.

“Folk ska kdnna att de dr uppskattade sa ndr de postar nagonting sa vill vi kommentera och
likea deras bilder sa att de kdnner att vi har sett dem” (Respondent X, personlig
kommunikation, 9 mars 2023).

Foretaget arbetar for att f4 kunderna att stanna och vara lojala mot varumirket. Det finns manga
konkurrenter idag och flertal kunder i fast-fashion branschen ér opalitliga. Dérfor dr det viktigt
att formedla varumairkets virderingar och vad de faktiskt star for d4 de anser att det kan avgora
om kunden véljer att handla hos dem. Det &r dven en priskénslig marknad och de arbetar med
varumirkesbyggandet for att kunna erbjuda konkurrenskraftiga priser samtidigt som de stravar
efter att etablera och bibehdlla 1angsiktiga relationer med sina kunder.

For att ldsa av engagemanget fran konsumenter pa sociala medier anvinder de sig av olika
system. Ett av dem dr CRM-system dér de ldser av forsdljning och har fokus pa nyhetsbrev
m.m. Genom CRM ser de vad som &r intressant och vad som kops som delas i hela foretaget.
De har dven tredjepartslosningar som de far data genom och ocksé data fran de olika sociala
plattformarna. Slutligen har de manga rapporter som sker veckovis, manadsvis och kvartalsvis
for att se vad som har genererat engagemang och vad som skapar rackvidd.

4.3 Foretag 3: NUDIENT

Bakgrund om foretaget

Nudient r ett svenskt foretag som grundades ar 2016 och ar 2020 gjordes en stor forédndring
dér de borjade anstéilla manga och varumarket skapades pé riktigt. De har lanserat méinga
produkter, bland annat mobilskal och accessoarer till telefoner av hog kvalitet, som designats
fran grund av foretagets anstéllda. Nudient dr ett E-commerce bolag och deras produkter dr
utvecklade med fokus pa att skydda mobilen samtidigt som de bibehaller en smidig och stilren
design. Det gors manga tester pé alla produkter innan de siljs till konsumenter och foretaget
arbetar for en god hallbarhet. Deras senaste skal dr gjord av 100% atervunnen plast och de
samarbetar dven med organisationen Tide som plockar en plastflaska frén havet for varje skal
som foretaget sdljer. De har en egen webbutik samt forséljning via aterforséljare runt om i
vérlden. Foretaget har dven en stark online-ndrvaro med 137 000 f6ljare pd Instagram
respektive 5950 foljare pa TikTok. Varumirkets mélgrupp ér kvinnor frdn 16-30 drséldern,
vilket de anser dr en stark mélgrupp som handlar kontinuerligt. Deras storsta marknader ar
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Sverige, Tyskland, USA och UK (Veronica Andersson, personlig kommunikation, 20 mars
2023).

Veronica Andersson har varit vir respondent frdn Nudient. Hon har jobbat pa foretaget i tva ar
och borjade som Influencer Marketing Coordinator och blev senare promotad till Content
Marketing Manager. Idag jobbar Veronica med Brand Management och Community Marketing
och hennes huvudsakliga uppgifter dr att ha hand om all copy vilket inkluderar hemsidan,
sociala medier, annonser, nyhetsbrev och produktbeskrivningar. Hon ansvarar dven for
Influencer Marketing avdelning och sociala medier, fridmst Instagram, samt styr upp events.

4.3.1 Varumirke

Nudient fokuserar i stor omfattning pa varumaérket och att skilja sig fran konkurrenter. Det hér
gor de bland annat genom att sjdlva designa deras produkter frdn grunden, vilket inte deras
huvudkonkurrenter gor. De gor tester pd produkterna innan de gér ut till forsdljning for att
sakerstdlla att produkterna behéller den hoga kvaliteten som varumaérket star for. Hallbarhet
har dven pé senare tid blivit viktigt for varumarket.

Foretaget arbetar stindigt med att formedla deras varumérke till konsumenter, vilket de bland
annat gér genom kampanjer och att hitta ritt agenturer som hjdlper dem. Kampanjerna syns pé
deras webbplats och alla sociala medier de arbetar med. Genom kampanjerna vill de formedla
material med hog kvalitet som speglar varumirkets image, virderingar och fashion. De
formedlar dven varumérket genom utvalda Influencers som de skickar produkter till och
marknadsfor dem.

Foretaget vill att folk som ténker pa Nudient som varumérke ska téinka att de verkligen vill ha
deras produkter, att de ska kénnas trendigt och att det &r ett hogkvalitativt varumérke. Det ska
vara ett varumirke som har bade snygga produkter med bra kvalitet och att konsumenterna vet
att de tinker pa miljon i sin produktion.

“Vivill att mdnniskor som jobbar inom modebranschen, eller pa till exempel Vogue och coola
agenturer, ska anvinda vdra skal. Det dr det folk ska koppla vart varumdrke till. Att det dr ett
high-end brand” (Veronica Andersson, personlig kommunikation, 20 mars 2023).

Langsiktigt vill Nudient fortsétta utveckla mer produkter som de kan gora stora och hiftiga
kampanjer med. De kollar dven pa att ta in ambassadorer till varumérket som de kan samarbeta
med pa ett lite mer seridst, langsiktigt och allvarligare sétt. Det hér ser foretaget som d&nnu mer
genuina samarbeten @n vad de har idag som ska kunna generera desto mer
konsumentengagemang. Foretaget har lart sig vilka influencers som skapar rétt och bra innehall
som genererar engagemang, vilket de kan ta nytta av vid val av ambassaddrer. De ser dven
vilka som faktiskt anvdnder produkterna efter samarbeten, vilket uppskattas av foretaget, da
det blir mer trovardigt for profilernas foljare.

4.3.2 Sociala medier

Varumérket arbetar pa méinga olika sitt pd sociala medier. De jobbar med annonser pé olika
plattformar som &r en stor del av deras marknadsforing. De sociala medierna 4r Pinterest,
Google, Instagram, TikTok, Facebook och Snapchat. Annonserna dr det som genererar mest
lonsamhet och de arbetar dven kreativt med influencers pa TikTok och Instagram. Deras
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viktigaste och storsta sociala medier for varumérket idag ar Instagram och Facebook vilket
framst beror pd annonserna pé plattformarna och att det &r dir de skapar storst engagemang
och exponering bland en stor kundgrupp. Det hédr gor att varumérket lagger storst budget pé
dessa plattformar.

Influencermarknadsforing har kommit att bli foretagets viktigaste verktyg nér de arbetar med
marknadsforing pé sociala medier, och denna strategi gors fraimst pd Instagram. Strategin
hjélper foretaget med varumirkesbyggande och att skapa ett storre nétverk. Till en boérjan
arbetade Nudient med foretaget Scope, som hjélpte Nudient att skapa listor som hittade profiler
1 Sverige att samarbeta med. Dessa profiler hade blandat antal foljare och sedan skickade
varumadrket ut sina produkter veckovis, dir influencerna fick en rabattkod som de skulle dela
pa sin Instagram. Denna strategi fungerade inte sdrskilt bra da de inte var sékra pd om profilerna
passade deras varumirke. Efter det borjade de med betalda samarbeten vilket inte gav
lonsamhet heller. Tillslut, vilket &r strategin de arbetar med idag, borjade de med Seeding. Det
hir gar ut pa att de hittar cirka 30 starka och bra influencers med ménga foljare i Sverige,
Tyskland, UK och USA, och kan exempelvis vara Kardashian och Jenner-familjen. Efterat
kollar de pé ytterligare profiler som dessa 30 f6ljer gemensamt, for att sedan kontakta dem och
fraga om de vill testa deras produkter utan att behdva publicera ndgot om det. Produkterna
kommer som ett PR-utskick till profilerna med handskrivna kort och specifikt utvalda lador for
att skapa en personlig kinsla. Det hdr resulterar ofta i att profilerna ldgger ut innehdll pé
produkterna &nd4, dven fast Nudient inte bett om det. Just nu har de en publiceringsfrekvens
pa 50-65% dér de endast skickar ut produkter utan att betala nagonting. Strategin har hjélpt
foretaget att skapa ett stort ndtverk och genererat stor exponering pa sociala medier.

Vad som avgor vilka influencers Nudient viljer &r att de ska spegla varumérkets image. Det
kan speglas genom profilernas arbete, klédstil, antal foljare samt omfattningen av engagemang
de skapar. De &dr noggranna om att profilerna ska ha en fashionstil dd det hor ihop med
varumirket. Profilerna ska dven ha ett stort antal foljare.

4.3.3 Konsumentbeteende

Nudient engagerar konsumenter pd olika sdtt. De svarar pd folks kommentarer och
meddelanden pd DM vilket skapar en konversation. Konversationerna ska kénnas naturliga,
genuina och personliga, vilket dr viktigt for varumirket d& det skapar en bild hos
konsumenterna. Det hér dr nagot som de tdnker pa i bade sociala medier och kundsupport dar
de vill skapa en vénlig atmosfér. Vidare engagerar foretaget konsumenter genom inldgg och
héndelser pa Instagram. De har d@ven haft en pop-up store pa Nordiska Kompaniet vilket var
forsta gangen Nudient triffade sina konsumenter och hér var det extra viktigt att spegla
varumairket och vara vinliga.

“Det dr mdnga kunder som hor av sig pd Instagram ocksa, fast att de kanske borde hora av
sig till kundsupport. Dd blir det att man har de hdr konversationerna med dem och for oss dr
det viktigt att vi inte ldter som en robot ndr vi svarar vdara kunder. Att det ska kdnnas vdildigt
naturligt och att de kinner att de pratar med en avslappnad mdnniska” (Veronica Andersson,
personlig kommunikation, 20 mars 2023).

For att skapa vérdefulla relationer med kunder arbetar de med tydlig Service Level Agreement
vilket innebdr att vara transparenta med nér, var och hur genom hela flédet. De har breda och
relevanta kontaktvdgar och vill mdta kunderna dér de &r bekvima. Bekvéima och onskvirda
kontaktvégar varierar efter generationer eller vart i virlden kunder befinner sig i. Fér Nudient
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ar det viktigt att det ska vara enkelt for alla och dérfor har de olika sociala medier och
kontaktvégar de har kommunikation med konsumenter pad. Kommunikationen hjdlper dem att
skapa de virdefulla relationerna da de lyssnar pa kundernas behov.

For att sedan bevara de befintliga kunderna och f& de nya att stanna, arbetar varumirket med
kontinuerlig uppf6ljning av konsumentprisindex (KPI). De utvirderar och ser feedback som de
far fran kunder och sedan anvinder det som viktiga grundstenar i forbattringsarbeten. Inom
marknadsforing héller de sig alltid uppméarksamma och &r relevanta genom att till exempel
skicka ut nykundsrabatter och erbjudanden till befintliga kunder. Deras kundsupport arbetar
dven med att halla kunder néjda.
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5. Analys

1 det hdr kapitel presenteras en analys kring den insamlade empiriska datan och det
teoretiska omrddet som visats i tabell 1 i kapitel tva. Kapitlet dr uppdelat i tematiska
omrdden baserat pd den teoretiska modellen. Vidare undersoks likheter och skillnader mellan
de olika foretagen vad gdller de tre tematiska omrddena.

5.1 Varumarke

Pinar et al. (2020) papekar att ett varuméirke ska skapa varumérkeslojalitet och ge
konkurrensfordelar. Alla foretagen har strategier de jobbar utefter ndr de ska formedla sitt
varumérke till konsumenter. Nudient formedlar frimst sitt varumérke genom kampanjer som
ska spegla deras varumirkesimage, mode och virderingar. Aven foretag 2 arbetar med
kampanjer med huvudsyfte att formedla virderingar och varumérkets hjarta genom vérdeord.
Det hir &r en stark strategi enligt Keller (2009) da forfattaren hivdar att kampanjer skapar en
stark kontakt och relation mellan varumérket och konsumenten, samt att varumérket formedlas
pd ett effektivt sdtt. Aven Agostini et al. (2019) pévisar att kampanjer ir en
varumirkesbyggande aktivitet som péverkar konsumenters uppfattningar om ett varumairke.
Foretag 2 jobbar dven starkt med vérderingarna i foretagets kultur som gor att kunder vénder
sig till dem. Bade foretag 2 och Nudient formedlar sitt varumérke genom influencers och
Kanwar och Huang (2022) pavisar i sin forskning att influencers hjilper foretag att formedla
deras vérderingar.

Kunskap om ett varumirke och dess produkter genererar i varumérkesassociationer fran kunder
(French & Smith, 2013). Xlash strategi skiljer sig frdn foretag 2 och Nudient d& de pé ett
informativt sitt formedlar deras varumirke genom deras hogkvalitativa produkter. De ger
detaljerad information och kunskap om produkterna och fokuserar inte endast pd att
kommunicera varumérkets budskap. Maria et al. (2019) papekar att formedling av information
om produkter via reklam skapar en stor dverlagsenhet frin konkurrenter och positionering pé
marknaden. Konsumenter tenderar ocksa att lita pd ett varumérke om de levererar ett 6nskat
resultat (Foroudi, 2019) vilket Xlash fokuserar stort pd vid utbildning av deras produkter.
Foretaget arbetar aktivt med att forse kunderna med de bésta produkterna.

I sin forskning betonar Ashley och Tuten (2014) vikten av att arbeta med marknadsforing i
sociala medier for att skapa och férmedla varumérken. Gemensamt arbetar alla tre foretag med
att formedla sitt varumaérke pa sociala medier. Det hér anser Maria et al. (2019) som effektivt
d& marknadsforing i sociala medier ger 6kad varumirkeskdnnedom samt skapar personliga
kontakter och bygger fortroende fran konsumenter. Samtliga foretag ndmnde i vara intervjuer
att de alla arbetar med att 6ka varumirkeskdnnedomen och hela tiden forsoka skapa nya
kundrelationer.

Att skapa langre samarbeten med influencers och fa in ett arbete av ambassaddrskap dr nagot
som bade Xlash och Nudient vill arbeta mer med och satsa pd i framtiden. De anser att genom
influencers sa kan foretaget skapa mer genuint engagemang mellan kund och foretag och pa sé
sétt skapa starkare varumirkeslojalitet. Xi & Hamari (2020) understryker att lojaliteten bygger
pa kunder som engagerar sig i varumarket.

Xlash och Nudient har linge jobbat med olika influencers och har insett vilken typ av influencer
som &r vérd att satsa pd. Xlash lagger ett stort fokus pd det hér och de har dven planer pa att de
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blivande ambassadorerna i en framtid skall kunna skapa sina egna produktserier och
liveshopping. Foretagen vill att kunderna skall kdnna en lojalitet till foretaget, vilket &r ndgot
som Huang (2017) anser som en av de viktigaste aspekterna for att bygga ett starkt varumairke.
Xlash vill dven att kunderna ska fa en tydlig inblick i foretaget och inte bara fokus pé produkten
som stdr hemma i hyllan. Det storsta fokuset hos foretag 2 i framtiden ligger pa TikTok och
internet i foretaget. De vill att hela foretaget skall vara involverade i sociala mediers
innehallsskapande och dess utveckling for att skapa bdsta mojliga material till deras
plattformar.

En kund som har en bra relation med ett varumérke skapar fortroende och ett bra rykte, som i
sin tur sedan leder till 6kat varumédrkesengagemang och en stark varumirkeskdnnedom
(Foroudi, 2019). Att vara inkluderade och att varumaérket ar till for alla kunder dr ndgot som de
alla foretagen har gemensamt, samt hur de vill att foretaget skall framstd till konsumenterna.
Genom att foretagen skapar sig en stark varumirkeskédnnedom och varumaérkesvirde sa anses
det paverka kundens uppfattning om varumirket (Rukuni et al., 2020).

Varumirkesassociationer aterspeglar kundernas mentala kédnslor och tankar som dr kopplade
till varumarket (Jeon & Baeck, 2016). Foretag 2 fokuserar pé att kommunicera sin kultur, sin
virdegrund och vérderingar, vilket de vill att deras konsumenter ska associera med deras
varumérke ndr de ser deras logotyp, butik osv. Associationer dr en viktig del som paverkar
kundens beslutsfattande i kopbeslutet (French & Smith, 2013). Nudient vill att deras varumérke
ska forknippas med modebranschen och coola agenturer, ett sa kallat high-end varumirke och
Xlash vill betona sin expertis inom hudvérd, sin palitlighet som leverantdr och deras
anstrangningar till att skapa en positiv arbetsmilj6. Gemensamt for Nudient och Xlash &r att de
lagger stort fokus pé att de vill framsta som foretag med hogkvalitativa produkter.

5.2 Sociala medier

Voorveld (2019) tydliggér dagens anvéndning av sociala medier dir forfattaren pévisar att
néstan alla varumédrken anvinder sig av sociala medier i deras marknadsforing. Det har kan vi
tydligt koppla till respondenterna fran studien dér alla tre foretagen aktivt jobbar med sociala
medier i deras marknadsforing. Genom att foretag &dr aktiva pa sociala medier sd genererar det
ocksd varumidrkesengagemang (Osei-Frimpong et al., 2020). Voorvelds studie (2019)
bendmnde dven hur en stor del av foretagens marknadsforingsbudgetar anvinds just till sociala
medier. Sociala medier mdjliggdér interaktioner mellan individer och foretag (Pitt, 2012).
Anvindningen lyfter fram konsumenterna till att bli mer delaktiga och sjélva kunna vara
innehéllsskapare av materialet som anvénds i sociala medier (Pitt, 2012), vilket 4r nagot som
ar gemensamt for de alla foretagen i studien.

Det dyker stindigt upp nya plattformar i det dynamiska medielandskapet vi lever i, ddr dven
de olika plattformarna anvinds i olika syften (Voorfeld, 2019). Instagram, Facebook och
TikTok é&r plattformar alla tre foretag anvénder dagligen. Dixon (2023) presenterar statistik
fran anvindningen av de populéraste sociala medierna under januari manad 2023 virlden dver
och dir ligger de tre plattformarna i toppen av listan (se figur 2). Foretag 2 och Nudient arbetar
dven med andra plattformar som Youtube, Snapchat och Pinterest. Dessa plattformar finns dven
med pa listan bland de mest populdraste under januari 2022 (Dixon, 2023, figur 2). Att anvdnda
sig av flera olika sociala medier i sin marknadsforing anser Ashley och Tuten (2014) som en
fordel om foretaget skall bygga upp sitt varumérke och skapa engagemang bland sina
konsumenter.
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Marknadsforing i sociala medier har ocksé blivit ett allt populdrare verktyg for att foretag ska
kunna 0ka sin varumérkeskédnnedom (Maria et al., 2019). Alla foretagen anvinder sig av bade
organisk marknadsforing och betald marknadsforing i form av annonser pd de olika
plattformarna. Pa de olika annonserna sa anvédnder de alla kampanjer. Keller (2009) betonar
vikten av hur kampanjer skapar kontakt mellan konsumenter och varumirkesberéttelser, vilket
1 sin tur forbéttrar relationen och associationen mellan varumérke och konsument. Att skapa
kampanjer tillhor foretagens olika strategier i marknadsforing péd sociala medier.

De starkaste sociala medierna som anvénds och arbetas mest med 4r Instagram och TikTok
vilket dr gemensamt for de tre foretagen. Dencheva (2023) presenterar de ledande sociala
medierna som anvéndes av marknadsforare under januari 2022 dir bade Instagram och TikTok
ligger 1 toppen. Anledningen till att foretagen lidgger ner mest tid pd dessa ér pa grund av att
det dr de plattformarna som genererar bést lonsamhet och exponering av varumirket, det hoga
engagemanget och besdkarantalet som sker dér.

Instagram anvénds till storsta del mer som en inspirationskilla och som ett skyltfonster for att
visa upp foretagets produkter. TikTok &r ndgot som foretagen har lagt extra fokus pa de senaste
aren pa grund av dess snabba och stora tillvéxt. Plattformen skapar starkt relaterbart material
genom olika reels som &r skapat av foretagen eller genom kreatdrer. Béde Xlash och foretag 2
ndmner hur det inte riktigt finns nagot facit pa hur foretag skall marknadsfora sig bist pa
Tiktok, de bada foretagen har fatt testa sig fram for att se vad som genererar bést resultat.

Rowley (2008) antyder pa hur konsumenter idag blir allt mer skeptiska till reklam och annan
traditionell marknadsforing, vilket dr ndgot som Xlash har tagit hdnsyn till och vill jobba
djupare med. Xlash starkaste strategi med sin marknadsforing i sociala medier ar att skapa sé
autentiskt material som mdjligt for att generera engagemang. De vill nd kunden pa ett
annorlunda sitt och inte bara att det skall vara en annons som ser ut som vilken som helst. Det
hir gor Xlash sjdlva men ocksa tillsammans med kreatdrer de arbetar tillsammans med.
Hollebeek och Macky (2018) betonar vikten av hur foretagets material skall fokusera mer pa
att 6ka kundernas uppfattning av varumérket och inte hur det skall 6vertyga konsumenterna.

Den starkaste strategin foretag 2 har ir att alltid halla sig uppdaterad pa de olika kanalerna vad
géllande vad som ar trendigt samt se efter vad som dr konsumenternas behov och efterfragan
och vad som genererar engagemang. Denna typ av strategi kan kopplas till Dolans (2019) studie
dér forfattaren klassificerar sociala medieinnehall i fyra olika kategorier som é&r informativt,
underhéllande, belonande och relationsinriktat. Med dessa tillsammans med att skapa material
som exemplifierar rationella och emotionella budskap argumenterar forfattaren att den har en
hog paverkan pa kundernas engagemang till varumérket (Dolan, 2019). Nudient starkaste
strategi dr deras fokus pé influencermarknadsforing dir de har en hog posting rate pa 50—-60%,
ndgot som for dem genererar stor exponering och skapar ett stort natverk for deras varumairke.

Peer-to-peer-kommunikation dr ndgot som som konsumenter blir allt mer beroende av idag
(Hughes et al., 2019). Influencermarknadsforing som marknadsforingsstrategi har blivit
oerhort viktig de senaste aren dir néstan 75% av alla varumidrken idag anvénder sig av
influencers for att 6ka sin varumérkeskdnnedom (Newberry, 2018). Statistiken kan vi tydligt
koppla till de tre foretagen i studien da denna strategi dr nagot som de alla prioriterar och
vérdesétter hogt. De alla har dessutom okat sin budget for just denna strategi vilket kan forklara
att 15 biljoner USD investerades i influencermarknadsforing 2021 (Ibafiez-Sanchez et al.,
2022).
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De tre foretagen anser att strategin med influencermarknadsforing skapar engagemang, hjilper
till i varumérkesbyggandet och skapar ett storre nétverk och rackvidd pé foretagens plattformar.
Det dr framst pa Instagram och TikTok som fOretagen anvidnder sig av
influencermarknadsforing, och Lingia (2017) skriver att pa de plattformarna skapar influencers
sponsrade inldgg péd deras plattformar om specifikt innehéll och produkter (Lingia, 2017).
Strategin dr dock inte lika sjdlvklar som den var for flera &r sedan d& bdde Xlash och foretag 2
har sett fordndringar i strategin och hur vikten av arbetet bakom och innan samarbetet spelar
allt storre roll idag dn vad den gjorde forr. Genom ett bra arbete mellan influencer och
varumidrke som 1 sin tur skapar ett innehdllsrikt inldgg s& leder det hir till word-of-mouth
kommunikation mellan foretag och konsumenter, vilket i sin tur skapar engagemang till
varumirket (Hughes et al., 2019).

Att vilja rétt typ av influencers dr ndgot som foretagen ldgger stort fokus pa. Ibafiez-Sanchez
et al. (2022) framhéver hur foretag viljer influencers att samarbeta med utefter hur influencers
speglar foretagets rykte. Influencern skall hélla hog kvalitet och att det inte skall finnas nagra
negativa associationer mellan influencer och varumairket (Ibafiez-Sanchez et al., 2022). Alla
respondenterna framfor precis detta, att de vill ha en genuin person som delar samma
vérderingar som foretaget och som ocksa stir bakom foretaget och gillar sjélva produkterna.
Influencern skall spegla foretagets image och ha engagerade foljare. Det dr dven nagot som
Kanwar & Huang (2022) styrker, d& de anser att influencers viljer utefter vad som &r relevanta
for foretaget och har delade vérderingar med varumairket vilket hjilper foretagen att visa vad
de star for. Det &r dven viktigt att se dver vilken typ av engagemang som influencers har till
sina foljare.

Enligt Xlash och Nudient dr det viktigt att influencers tillhor branschen i form av beauty och
fashion medan foretag 2 anser det inte som lika viktigt. Foretag 2 papekar att personen kan ha
en annan huvudsaklig sysselsdttning som inte stdttar masskonsumtion, vilket dr nagot de
fokuserar pa. Freberg (2011) anser att influencers som har foljare som matchar varumérkets
malgrupp dr mer effektiva for att pdverka varumérkesuppfattningen hos konsumenterna.

Det finns olika steg som influencers delas upp i beroende pé storlek (Boerman, 2020). Meso-
influencers har (10 000 foljare till 1 miljon) till makro-influencers dir influencern har mer dn
en miljon foljare. Nudient ser gédrna att deras influencers har ett stort féljarantal medan Xlash
och foretag 2 hellre fokuserar pé den mindre influencern men som ger en mer réttvis och genuin
bild tillsammans med foretaget som 1 sin tur skapar mer tillit och engagemang.

5.3 Konsumentbeteende

Enligt Xi och Hamari (2020) skapas kundengagemang pé flera olika sétt och en av dem ér att
tillfredsstdlla kunders behov. Rossman et al. (2016) lyfter fram vikten av att svara pa kunders
kommentarer, meddelanden och fragor pa sociala medier for att skapa engagemang, vilket
bevisar att foretaget bryr sig om sina kunder. Bade Nudient och foretag 2 fokuserar pa att
engagera konsumenter péd sociala medier genom att svara pa kommentarer och meddelanden,
samt att dela konsumenters innehall. Foretagen anvdnder ocksd nyhetsbrev for att engagera
kunder vilket Rossman et al. (2016) anser vara en strategi for att engagera konsumenter.

Nudient betonar vikten av att skapa en naturlig och personlig konversation for att skapa en
positiv bild av varumérket hos konsumenterna, bade pd sociala medier och kundsupport.
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Foretag 2 fokuserar i stéllet pd att bygga ett personligare och bredare ndtverk genom att
anvinda konsumenternas innehéll pd sin egen hemsida och sociala medier, men ocksa genom
att ha kontakten med konsumenterna. Badda foretagen vill att deras kunder ska kdnna sig
inkluderade och att de dr viktiga, samt att de lyssnar pd deras behov. Xlash satsar pa att skapa
engagemang genom kundberittelser som illustrerar fordndringar och resultat, samt att kunder
engagerar kunder via word-of-mouth. Xlash hidvdar att om kunden dr n6jd med ndgot sé pratar
personen vidare om det till andra och sé vill de att kunderna ska uppleva varumérket. Det har
styrks av Osei-Frimpong et al. (2020) som péapekar att konsumenter kan genom andra kunder
fi relevanta insikter om ett foretag vilket sedan kan paverka deras kdpbeslut och engagemang.
Enligt Ionica et al. (2021) &r konsumenter, som har bra upplevelser om ett foretag, troliga att
dela med sig av det hér till andra kunder, som skapar en positiv word-of-mouth. Enligt
forfattarna finns det sociala nitverk dar kunder delar med sig av sina erfarenheter och &sikter,
vilket enligt Xlash skapar stort engagemang till deras varumaérke. Nagot som Xlash och foretag
2 har gemensamt dr att de anvénder sig av Q&A:s for att engagera engagemang och starta
konversationer. Jamil et al. (2022) betonar dven vikten av att utbilda sina konsumenter om
produkter och varumirket, vilket Xlash gor ndr de tar in experter som pratar om deras
produkter. Vidare framfor Xi & Hamari (2020) att kundlojalitetsprogram och poéngbaserade
kampanjer inte édr effektivt for att generera engagemang, vilket dr nadgot som gar emot Xlash
déd de pastar att deras lojalitetsprogram didr de belonar kunder med podng har Okat
konsumentengagemanget. A andra sidan skriver Vivek et al. (2012) att kunder soker bide
engagemang och deltagande med ett foretags erbjudanden och aktiviteter.

Foretagen har flera strategier de jobbar efter for att kunna skapa virdefulla relationer med
kunder. Nudient fokuserar pd att uppfylla kunders behov och mita dem pd de sociala
mediekanalerna dér de dr som mest bekvdma, och att anpassa sig efter kunderna. Foretag 2
fokuserar ocksa pa att skapa konversationer och att hélla igdng den personliga kontakten med
kunder. Att kunna forstd konsumenters behov dr ndgot som Story & Hess (2006) anser vara
viktigt for att skapa langsiktiga och personliga relationer till konsumenter. Bdde Xlash och
foretag 2 far in manga fragor pd bade kundtjinst och sociala medier och jobbar aktivt med att
besvara dem sd snabbt som mojligt. Att ha den personliga kontakten och svara alla kunder
stodjer Dewnarain et al. (2021) dé de papekar att det ar betydelsefullt for foretag att undersoka
vilka som dr de bésta sdtten att interagera med kunder pa for att skapa vérdefulla relationer.
Forfattarna betonar att integrationen med kunderna fridmjar fortroende och lojalitet, vilket ar
ndgot som alla foretagen arbetar med.

Vidare vill foretag 2 och Xlash ge tillbaka till sina kunder, nér de gér nagot bra for dem. Alla
tre foretag vill ocksd finnas dir for kunderna och visa uppskattning till dem. Foretag 2
uppméarksammar dessutom deras ndtverk i hog grad vilket skapar en lojalitet frdn kunderna,
och de lojala beteendena é&r viktiga for foretag (Story & Hess, 2006). Xi och Hamari (2006)
bekriftar detta genom att pdpeka att lojalitet skapas genom att foretag observerar deras
malgrupp och kunder.

For att bevara de befintliga kunderna samt att f4 de nya att stanna arbetar foretagen pé olika
sitt. Nudient fokuserar frimst pd feedback fr&n kunder som de sedan anvinder i sitt
forbattringsarbete. Genom denna strategi lyssnar Nudient pd konsumenternas behov och
onskningar, och det dr nagot som Story och Hess (2006) anser dr viktigt for att skapa personliga
relationer mellan kunder och varumérken. Aven Garti och Develi (2022) papekar hur viktigt
det dr for foretag att i dagens snabbt forédndrande viérld identifiera konsumenters behov.
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Nudient och Xlash arbetar bada med att hélla sig relevanta for kunder. Xlash har stort fokus pa
att hela tiden arbeta for att forbéattra produkter for att uppratthdlla ndjda kunder och pé det hér
sattet halla sig relevanta, medan Nudient skickar ut erbjudanden m.m. Xlash har &ven sin
produktion i Sverige, vilket de anser lockar minga nya kunder. Kotler och Armstrong (2011)
stodjer det hiar dd de listar i sin modell Black Box (se figur 3) att platsen dér produkter
produceras kan komma att paverka valet av varumérken konsumenter viljer.

Att skapa mer kdnslomissiga engagemang frén konsumenter dr nadgot som hjdlper kunder att
komma ihag varumérken, samt att det hjélper till att behélla befintliga kunder (Buhalis & Park,
2021). Det hér dr ndgot som foretag 2 skapar nir de hogt prioriterar att formedla varumarkets
vérderingar och vad de stir for, med syfte att locka till sig kunder, vilket ocksa ar till stor hjdlp
i deras varumérkesbyggande. De emotionella kidnslorna konsumenter kan fa till ett foretag
skapar dessutom lojalitet enligt Li et al. (2017) vilket foretag 2 betonar att de har skapat nir de
prioriterar att sprida sina virderingar sa hogt. Foretag 2 erbjuder dven nykundsrabatter och
andra erbjudanden till nya och befintliga kunder, vilket stimmer med Vivek et al., (2012) teori
om att kunder sdker engagemang med foretag som erbjuder det hér.

Alla tre foretag har gemensamt att de upprétthaller konversationer med kunder for att fi den
personliga kontakten med dem, vilket framforallt sker via sociala medier och kundtjénst. Det
hér dr ndgot som alla tre foretag pdstir har hjdlpt dem med att fa de 14ngsiktiga relationerna.
Samtliga foretag dr ocksd medvetna om att det finns manga konkurrenter och dirfor ar
relationerna med kunderna sa pass viktiga. Ascarza et al. (2017) betonar ocksa hur viktigt det
ar med att ha en god relation med kunder i dagens konkurrensutsatta marknad. Vidare uppger
forfattarna att kunderna ska st i centrum, vilket &r ett huvudsyfte i arbetet med CRM, och alla
intervjuade respondenter arbetar aktivt med det hér.

Enligt Oh et al. (2020) ska marknadsforare noggrant undersoka aktiviteter som sker pa sociala
medier, vilket alla tre foretagen arbetar med genom att de analyserar och undersdker
konsumentengagemang pa olika sitt for att forbéttra sin verksamhet. Dewnarain et al. (2021)
betonar att foretag tar hjdlp av CRM-system for att ldsa av kunders upplevelser kring
varumirket. Foretag 2 anvinder det hir da respondent X forklarade att de nyttjar olika CRM-
system och tredjepartslosningar for att ldsa av forséljning och engagemang frén konsumenter
pa sociala medier. Foretag 2 har ocksa rapporter for att se vad som har genererat engagemang
och rackvidd pa sociala plattformar, samt analyserar data fran sociala medier for att se vad som
gér bra och inte. Att se Over sitt material pd sociala medier skapar ockséd ett starkare
konsumentengagemang (Lee et al. 2014., refererad 1 Dolan, 2019). Xlash jobbar dven med
datahantering frn sociala medier for att f4 information om kunderna. Nudient arbetar med
kontinuerlig uppf6ljning av KPI (nyckeltal) samt att de analyserar feedback de far fran kunder.
Alla tre foretagen ldser av data de far fran deras sociala mediekanaler vilket dven Latif et al.
(2014) betonar, dér forfattarna skriver att foretag kan anvidnda sociala medier som ett
analysverktyg. Vidare skriver forfattarna att resultaten fran analysen hjélper foretag att forsta
kundbeteenden, vilket respektive foretag beskrivit som viktigt att forsta for att kunna generera
engagemang.

Svante pa Xlash beskrev att de har ett intresse att veta vad kunderna vill ha fran dem, vilket
ingdr i deras analysarbete. Kotler och Armstrong (2011) anser det ocksa viktigt att
marknadsforare ska forstd varfor konsumenter kdper fran varumaérket. En skillnad mellan
foretagen dr de specifika system och metoder som de anvinder for att analysera
konsumentengagemang. Det hér styrker Oh et al. (2020) forskning som hdvdar att system som
ar framgangsfulla kan variera stort mellan foretag.
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5.4 Analys kopplad till teoretisk modell

Analysen kan kopplas till forfattarnas teoretiska modell (figur 4) da den visar vikten av att
bygga upp ett starkt varumérke genom sociala medier for att 6ka konsumentengagemanget och
forsta konsumentbeteendet. Det visar sig bade i modellen och analysen att kunskap om sociala
medier och deras olika verktyg dr nddvindig for att kunna kommunicera och formedla
varumairket pa plattformarna. Foretaget bor analysera konsumenters engagemang, lojalitet och
relation till varumirket for att kunna beddma hur de olika sociala medierna bidrar till
varumérkesbyggande.

6. Slutsats

1 det hdir kapitlet kommer studiens syfte och frdgestdllningar att besvaras utifrdn de resultat vi
fatt fran analysen. Vidare redogérs for fortsatt forskning kring dmnet.

Syftet med denna studie var att skapa forstdelse for hur foretag kan anvénda sig av sociala
medier fOr att bygga ett starkare och 1dngsiktigt varumirke, samt hur dessa digitala plattformar
kan skapa engagemang hos konsumenter. Det studien bevisar dr att anvindningen av sociala
medier ar ett effektivt verktyg for foretag att anvénda sig av for att bygga ett starkt varumérke
samt skapa engagemang gentemot dess konsumenter. Samtliga intervjuade resppndenter
anvénder sig av sociala medier i sin marknadsforing vilket tydligt gar att koppla till studiens
resultat. De strategier som de anvénder i sociala medier for att formedla sitt varumaérke &r
influencermarknadsforing, annonser och kampanjer i olika former pa olika plattformar.
Foretagen tar dven hjélp av sociala medier for att formedla varumarkets vardegrund och kultur.
Det framgér dven i studiens teoretiska referensram att dessa strategier dr effektiva for att
formedla ett varumérke pé sociala plattformar.

Det finns ménga olika sétt som foretag kan anvinda pd sociala medier i syfte att generera
engagemang. Ett Overvdgande tillvigagdngssitt som fOretagen arbetar med é&r att skapa
autentiskt och relevant innehall vilket de gor genom till exempel influencermarknadsforing och
reels. De ldgger dven fokus pé att utbilda konsumenter, erbjuda rabatter, starta Q&As och
skicka ut nyhetsbrev. Genom att anvinda dessa verktyg sd skapas word-of-mouth mellan
konsumenterna vilket i sin tur skapar engagemang till varumarket.

For att skapa virdefulla relationer med konsumenter genom sociala medier arbetar alla tre
foretag gemensamt med att uppfylla konsumentens behov och 6nskningar, skapa samhorighet
och uppritthalla en personlig kontakt. Det hidr gor de genom att alltid svara kunder och
interagera med dem via kommentarer, gilla markeringar och delningar. For att mota behoven
héller foretagen sig uppdaterade pa de senaste trenderna i deras branscher. De forsoker hela
tiden skapa ett kinslomédssigt band och ldra kdnna kunden pé djupet, samt arbeta med langa
samarbeten med influencers vilket i sin tur skapar tillit till varumérket.

Baserat pa resultaten av studien kan forfattarna dra slutsatsen att anvdndning av sociala medier

ar ett effektivt verktyg for foretag att bygga upp ett starkt varumirke och skapa engagemang
hos kunderna. Det ér tydligt att samtliga undersokta foretag anvénder sig av sociala medier
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som en del av sin marknadsforingsstrategi, och att de anvénder olika strategier for att formedla
sitt varumaérke pa sociala plattformar, som influencermarknadsforing, annonser och kampanjer.
Dessutom anvénder foretagen sociala medier for att formedla sin vdrdegrund och kultur.

Det dr viktigt att foretag har en strategisk plan for sin sociala medier marknadsforing, och att
de anviénder ritt strategier och plattformar for att na ut till sin malgrupp pa ett effektivt sitt och
skapa ett starkt engagemang mellan varumérke och konsument. Studien pévisar att féretag som
har en klar plan for sina sociala medier och anvédnder strategier som é&r relevanta for sin
maélgrupp har storre chans att lyckas med sin marknadsforing pa ett kostnadseffektivt sitt.
Sammanfattningsvis anser forfattarna att i dagens digitaliserade vérld dar allt forandras snabbt,
ska foretag som vill bygga upp ett starkt varumirke och skapa engagemang bland kunderna
inte kan bortse fran sociala medier.

6.1 Teoretiskt bidrag

Den hér studien konstaterar betydelsen av att kunna anvidnda sociala medier for att bygga upp
ett varumédrke och 6ka engagemanget hos nya och befintliga konsumenter. Resultaten vi fatt
fran de intervjuade respondenterna och det teoretiska kapitlet kan vidare hjdlpa andra SME:s att
vélja vilka strategier de kan anvinda i1 sociala medier som &r sd framgangsrika och
kostnadseffektiva som mojligt. Studien pavisar dven vilka sociala medier som idag genererar
engagemang genom bade statistik i teorin och respondenternas gemensamma svar. Med tanke
pa den snabbt fordndrade branschen vi lever i har manga foretag lag forstaelse for hur de ska
anvénda digitala plattformar. Denna studie ska hjélpa till att uppfylla den kunskapslucka som
ménga finner sig i. Flera SMEs har dessutom begrinsade marknadsforingsbudgetar och
resurser och dd kan sociala medier vara ett idealiskt sétt att nd ut till kunderna och skapa
lojalitet. Studien bevisar hur viktigt det ar for dessa foretag att veta hur de effektivt kan anvénda
plattformarna for att uppné sina marknadsforingsmal.

6.2 Fortsatt forskning

Trots den stora betydelsen sociala medier har i dagens samhalle, finns det fortfarande en del att
lara om hur foretag kan anvéinda dem pa bésta sétt for att engagera konsumenter. Darfor dr det
viktigt att fortsitta forska om anvindningen av sociala medier och dess effekter pa
konsumentbeteende.

En av de frimsta anledningarna till att fortsétta forska pad omradet &r att sociala medier &r en
dynamisk och stindigt fordnderlig plattform. Det betyder att det alltid finns nya trender, nya
teknologier och nya beteendemonster att undersdka. Genom att fortsitta forska kan vi fa en
djupare forstaelse for hur konsumenter anviander sociala medier och vilken effekt det har pa
deras beteende och attityder.

Forskning p4 omradet kan ocksa hjélpa foretag och organisationer att hitta nya och innovativa
sdtt att engagera sina kunder péd sociala medier. Det kan handla om att testa olika typer av
innehall och skapa interaktiva kampanjer for att forbéttra kundupplevelsen. Genom att ha en
forskningsbaserad strategi for sociala medier kan fOretag och organisationer fa en
konkurrensfordel och stirka sin position pa marknaden.
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