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Forord

Inledningsvis vill vi tacka var handledare Renate Akerhielm for virdefull viigledning och
givande dialoger under hela uppsatsprocessen. Vidare vill vi dven rikta ett tack till vara

opponenter for den konstruktiva kritik och feedback de bidragit med.
Givetvis vill vi rikta ett tack till vdra respondenter som valde att delta i denna studie och
ddrmed gjorde den mgjlig att genomfora samt bidrog med intressanta erfarenheter och

kunskap.

Slutligen vill vi tacka varandra for ett bra samarbete och beslutsamhet som gjort de minga

timmarna dver telefon till en ldrorik tid och ett noje.

Amanda Manns Hzbai Tekeste



Abstract

Authors: Hzbai Tekeste & Amanda Manns
Mentor: Renate Akerhielm

Title: Nanoinfluencers som inflytelserika opinionsledare - En kvalitativ studie om hur ett
foretags Brand Equity paverkas vid samarbeten med nanoinfluencers

Due to the dramatical change in society coming from digitization, marketing changed from a
traditional approach to a digital scene. A phenomenon that appeared as a result of this is
marketing through influencers, also seen as opinion leaders in online communities. As a
growing industry where both companies and influencers could earn large sums on campaigns
influencers risk being exploited. New aspirants on becoming influencers with fewer followers
are appearing as an alternative to the rather expensive more established influencers. This
category, nanoinfluencers, appeared as a potential marketing channel for companies seeking a
cost efficient alternative to influencers. Despite this, businesses choosing this way of
marketing are choosing a rather new, unexplored path with no previous research made on
how this might affect their Brand Equity. Thus, the aim of this study is to, from a business
perspective, identify which effects collaborations with nanoinfluencers have on
companies/businesses Brand Equity. Through a qualitative cross sectional study, based on a
deductive approach, four semi structured interviews were conducted with marketeers from
companies using Influencer Marketing as part of their marketing strategy. The results were
compared using a theoretical frame of reference based on communication theories, Brand
Equity and trust theories. Results indicated that using marketing through nanoinfluencers
could lead to several benefits in terms of trustworthiness and engagement for companies
(seeking alternatives to larger influencers). However, the results also showed that
collaborations with nanoinfluencers are more difficult to control because it does not contain
any monetary compensation or precise instructions as to the content creation. However, the
companies in the study opine that their strong brand awareness protected their brand from this

potential negative impact.
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Sammanfattning

Forfattare: Hzbai Tekeste & Amanda Manns
Mentor: Renate Akerhielm

Titel: Nanoinfluencers som inflytelserika opinionsledare - En kvalitativ studie om hur ett
foretags Brand Equity paverkas vid samarbeten med nanoinfluencers

I och med digitaliseringen har samhéllet skddat en drastisk utveckling vilket inneburit att
marknadsforingen har gétt fran en traditionell form till digital. Som ett resultat av
digitaliseringen har marknadsforing genom influencers, dven kallade opinionsledare online,
blivit allt vanligare. Industrin véxer lavinartat och bade foretag och influencers kan tjéna stora
pengar pa kampanjer online men med risk att verexploatera sina varumirken. Foljaktligen
har en ny aspirerande kategori influencers med férre antal foljare vuxit fram som ett
potentiellt kostnadseffektivt alternativ till de kostsamma, etablerade influencers pa sociala
medier. Denna kategori influencers &r sé kallade nanoinfluencers. Da det inte finns tidigare
forskning som studerat huruvida denna form av samarbeten paverkar foretags Brand Equity
kan detta vara ett riskfyllt sétt att marknadsfora sig via. Dérfor ér syftet med denna studie att,
fran ett foretagsperspektiv, kartligga vilka effekter samarbeten med nanoinfluencers fér pa
foretags Brand Equity. Genom en kvalitativ tvdrsnittsstudie baserad pa en deduktiv
forskningsansats har fyra semi-strukturerade intervjuer genomforts med marknadsforare fran
foretag som tillimpar influencers i sin marknadsforingsstrategi. Empirin jamfordes genom att
utgd fran en teoretisk referensram bestaende av kommunikationsteori, Brand Equity och
fortroendeteori. Resultatet indikerade att marknadsforing via nanoinfluencers kan leda till
flera fordelar i form av 6kad trovardighet och 6kat engagemang. Vidare visade resultaten
dock att samarbeten med nanoinfluencers dr svérare att kontrollera eftersom de ofta inte
erhaller ndgon ekonomisk erséttning och heller inte fir specifika instruktioner i sitt
innehallsskapande. Slutligen pavisar studiens resultat att en stark varumérkeskdannedom kan

forebygga en eventuell negativ effekt pa foretags Brand Equity.

Nyckelord: Nanoinfluencer, Brand Equity, Trovirdighet, Engagemang,
Varumirkeskdnnedom.
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1. Inledning

Inledningsvis diskuteras sociala mediers framvdixt som marknadsforingskanal och fenomenet
influencers i relation till féretags Brand Equity. Detta leder in pa studiens
problemformulering, syfte och sedan fors en problemdiskussion. Avsnittet avslutas ddrefter

med en begreppsutredning avseende influencers.

1.1 Bakgrund

Forskning visar pd att var kommunikation inte ldngre dr geografiskt begrénsad, nu kan man
dela upplevelser, bilder och &sikter i nutid genom ett enda klick (Charlesworth, 2015). Enligt
Charlesworth (2015) har samhillet skadat en dramatisk utveckling med den digitalisering
som skett och utvecklingen av sociala medier. Under det senaste decenniet har konsumenter
omfamnat ett storre intresse for internets sociala plattformar (Patino, Pitta & Quinones,
2012). Fokus har skiftat fran traditionell media sdsom TV, Radio och print till digital media
och déribland sociala medier (Campbell & Farrell, 2020). Pergolino (2010), beskriver sociala
medier som “produktion, konsumtion och utbyte av information genom sociala interaktioner
och plattformar online”. En annan definition, frdn Kietzmann et al. (2011), beskriver sociala
medier som “anvindning av webbaserad teknik for att skapa interaktiva plattformar via vilka
individer och samhéllen delar innehdll”. Sociala medier har 1 hogsta grad blivit ett viktigt
verktyg i att etablera relationer mellan foretag och kunder (Jaakonméki, Miiller & Brocke,
2017). Konsumenterna har dock dven blivit mer selektiva och malinriktade nér de befinner
sig pa sociala medier (Campbell & Farrell, 2020). Vidare menar Campbell & Farrell (2020)
att uppenbar reklam uppfattas av konsumenter som icke genuin och didrmed icke palitlig samt
att marknadsforing via sociala medier darfor kraver en strategi som dr mer anpassad, mjukare

och autentisk. Med detta har 4&ven marknadsforing i stort forandrats (Charlesworth, 2015).

Ett fenomen som vuxit fram i och med sociala mediers lavinartade framfart 4r influencers
(Martinez-Lopez et al. 2020). En influencer kan definieras som innehallsskapare som nar en
bred publik genom att dela sitt liv, sina dsikter och upplevelser via sociala medier (De
Veirman et al., 2017). Vidare kan en influencer, genom sitt inflytande, signifikativt pdverka

konsumenters kopbeslut (Brown & Hayes, 2008).



Den synlighet ett varumédrke kan fa genom influencers har resulterat i en ny disciplin inom
marknadsforingen, Influencer Marketing (De Veirman et al., 2017). Inom denna disciplin
vénder sig foretagen till influencers, som anses pélitliga, for att de i sin tur ska marknadsfora
deras produkter pa sociala medieplattformar (De Veirman et al., 2017). Foljaktligen kan
Influencer Marketing beskrivas som en process dir marknadsforare och varumérken
investerar 1 influencers for att marknadsfora sitt innehdll bade till influencerns anhingare
savil som varumirkets malkonsumenter (Lou & Yuan, 2019). Denna typ av marknadsforing
anses bidra till en béttre kommunikation med konsumenten samt &r mer autentisk dn

traditionell varumarkesannonsering (Lou & Yuan, 2019).

Marknadsforingen pa sociala medier via influencers véxer fortfarande och mojligheten att
tjana pengar genom denna relativt nya form av marknadsforing gor att fler och fler ger sig in i
branschen (Campbell & Farrell, 2020). Ar 2020 forvintas influencer-industrin omsétta 101
miljarder dollar och 43 % av de som anvénder sig av influencers i sin marknadsforing
konstaterar dven att de &r 2021 med storsta sannolikhet kommer att ka sina investeringar
(Association of National Advertisers, 2018). De storsta influencers kan tjina miljonbelopp pa
kampanjer, influencers inkomst korrelerar med foljarantalet (Campbell & Farrell, 2020). Da
foretag alltmer borjar 6verge traditionella marknadsforingsstrategier har Influencer Marketing

foljaktligen vuxit fram som en ny strategi for att stiarka varumérket (De Veirman et al., 2017).

Att bygga ett starkt varumirke har for manga foretag blivit en prioritet (Hoeffler & Keller,
2003). Virdet av varumérket kan inom marknadsforingen bendmnas som Brand Equity
(Mishra och Datta, 2011). Vidare beskriver Mishra och Datta (2011) att virdet av varumérket
grundas pa flera oberoende varumairkesrelaterade element. Dessa element dr bland annat
varumirkeslojalitet, varumérkesassociationer samt varumérkeskdannedom och skiljer ett
varumirke fran ett annat (Tiwari, 2010). Forskning visar pé att marknadsforing via en
influencer kan vara positivt relaterad till Brand Equity (Campbell & Farrell, 2020). Genom en
influencer kan varumaérket bli starkare da Influencer Marketing ger en dkad exponering av
produkten i sociala medier (Carrillat, d’Astous, & Lazure, 2013). Detta kan i sin tur till en
forbéttrad attityd gentemot produkten och 6kad kdpintention (Carrillat, d’ Astous, & Lazure,
2013). Influencer Marketing kan @ven resultera i att varumarket uppfattas som tillforlitligt i
och med den autenticitet och emotionella tillhorighet som influencers skapar (Jun & Yi,
2020). Dessutom visar forskning att f6ljarnas emotionella koppling till influencers dven 6kar

varumirkeslojaliteten (Jun & Yi, 2020).



Det finns dock dven risker med Influencer Marketing som kan skada varumarket (Campbell
& Farrell, 2020). Avsaknad av tydliga riktlinjer for vad innehallet i influencers kanaler ska
formedla kan leda till att innehallet avviker fran foretagets mél och visioner (Campbell &
Farrell, 2020). Ytterligare en risk &r nér flera influencers representerar samma foretag och
inte kan Overtyga sina foljare om att innehéllet 4r genuint (Audrezet, Kerviler & Moulard,
2020). Biaudet (2017) menar dock att det storsta problemet med denna typ av marknadsforing
ar att foretag vinder sig till influencers med stor foljarskara istéllet for influencers som
faktiskt dr relevanta for ens konsumenter. Flest antal foljare resulterar inte alltid 1 ett relevant

utfall med hansyn till vad foretaget vill formedla (Biaudet, 2017).

Influencers kan kategoriseras efter vad denne kan erbjuda ett varumirke i friga om foljare,
engagemang, tillforlitlighet och monetira krav for samarbete (Campbell & Farrell, 2020).
Campbell & Farrell (2020) lyfter bland annat upp nanoinfluencers, en kategori som ofta dr
oppna for icke betalda samarbeten och har foljare som till stor del dr vanner och bekanta.
Dessa influencers &r under tillvixtfas och har upp till 10 000 foljare, dessutom erbjuder de
sina anhidngare en hog grad av personlig tillgidnglighet vilket genererar ett hogt engagemang
(Campbell & Farrell, 2020). Denna kategori av influencers kan i vissa fall vara
kostnadseffektivt alternativ for foretag som vill anvdnda sig av Influencer Marketing utan att
betala stora arvoden (Campbell & Farrell, 2020). Enligt Business Insider (2020) &r
majoriteten (70%) av den marknadsforing som sker i form av samarbeten mellan foretag och
influencers pé Instagram av macro- och nanoinfluencers. Vidare menar Business Insider
(2020) att samarbeten med nanoinfluencers var de mest effektiva sett till engagemang i

forhéllande till antal foljare.

Som framgétt har forskningen visat att Influencer Marketing blivit en vital del i foretags
marknadsforingsstrategi och att det kan bidra till stiarkt Brand Equity sett till
varumdrkestillforlitlighet och varumirkeslojalitet. Vidare framgar det att marknadsforing
genom influencers dven riskerar leda till forsdmrat Brand Equity genom att budskap som
avviker frin foretagets mal och visioner sprids. Dock tycks forskningen inte identifierat hur
effekterna forefaller ur ett nanoinfluencer-perspektiv. I samband med de dkade
investeringarna som gors inom Influencer Marketing och en véxande underkategori av
nanoinfluencers ér det darfor av intresse att undersoka huruvida anvéndandet av

nanoinfluencers inom marknadsforing pa sociala medier paverkar ett foretags Brand Equity.



1.2 Forskningsfriga

Upplever foretag stirkt Brand Equity vid marknadsforing genom nanoinfluencers?

1.3 Syfte

Syftet med studien &r att, fran ett foretagsperspektiv, kartligga vilka effekter samarbeten med

nanoinfluencers far pd foretags Brand Equity.

1.4 Problemdiskussion

Marknadsforing har i hogsta grad foréndrats som resultat av utvecklingen av sociala medier
(Tan, 2017). I en aktuell genomf{ord undersokning av 3700 marknadsforare, svarade 96
procent av de tillfrdgade att de anvinder sociala medier for marknadsforing (Stelzner, 2015).
Stelzners studie (2015) visar att 91 procent av dessa marknadsforare redogér att de forsdker
ta reda pa de bésta sétten att engagera sina malgrupper pa sociala medieplattformar. Detta
tyder pé en svarighet for foretagen att formedla innehall pa sociala medier som dem unika

bland den stora méngden (Jaakonmiki, Miiller & Brocke, 2017).

Manga foretag kan dérfor vinda sig till influencers for att kunna engagera sin mélgrupp via
sociala medier (Woods, 2016). Marknadsforing via influencers har idag blivit en viktig del i
foretagets marknadsforingsstrategi och anvinds ofta for att 6ka kéinnedom om varumérket
och oka sin forsédljning (Haaksluoto, 2020). Som tidigare nimnt forvéntas denna influencer-
industri ha en massiv tillvixt under kommande &r vad géller omsittning (Association of

National Advertisers, 2018).

Influencers kan klassas som opinionsledare, dvs. individer som har stort inflytande pé
méinniskors beslutsfattande (Casalo, Flavian & Ibafiez-Sanchez, 2020). For att klassas som en
opinionsledare maste ett av foljande karaktérsdrag uppfyllas: personen méste antingen anses
vara en expert inom sitt omréde eller anses ha en efterstrdvansvird smak betrdffande inkdp
(Casalo, Flavian & Ibanez-Sanchez, 2020). Opinionsledare har existerat som fenomen léngre
an sociala medier och har tidigare studerats i relation till massmedia (Ibid). “The two-step

flow model of communication” utvecklades av Katz & Lazarsfeld (2017) for att pavisa hur



opinionsledare kunde formedla information till 6vriga samhillet via word of mouth (Casalo,
Flavian & Ibafiez-Sanchez, 2020). Genom att influencers, numera via electronic word of
mouth (eWOM) kan péverka sina foljare, kan influencers idag betraktas som nutidens digitala
opinionsledare (De Veirman et al., 2017). Morton (2020) poédngterar att opinionsledaren kan
bidra med att generera tilltalande rekommendationer via eWOM vilket i sin tur kan leda till
en storre paverkan att kopa foretagets produkter. Vidare tenderar en konsument att engagera
sig 1 eWOM vid tillfdllen dér de forlitar sig pd informationen, erfarenheterna och raden som

framhalls p& ndgon av medieplattformarna online (Oraedu et al., 2020).

Det dr uppenbart att marknadsforare nitiskt omfamnat influencers som representanter for sina
varumérken (Schouten, A. P., Janssen, L., & Verspaget, M. 2020). Forutom att paverka
kopbesluten for en bred publik beddmer influencers anhéingare dem som tillforlitliga
informationskéllor (Schouten, A. P., Janssen, L., & Verspaget, M. 2020). Fortroendet grundar
sig pa att influencern ofta ar etablerad som sakkunnig inom ett omrade vilket innebér att
konsumenter tenderar att acceptera och lita pa innehéllet som dem férmedlar (Lou & Yuan,
2019). Studien pekar pé att det informativa virde som influencers kan bidra med positivt kan
paverka kundens fortroende for det varumaérkesrelaterade innehdll som en influencer sprider,

detta leder i sin tur till varumérkesmedvetenhet och kdpintentioner (Lou & Yuan, 2019).

Med tillvéixten av influencers och dess berdmmelse blir man som foretag otvivelaktigt mer
synlig for allmédnheten (Tan, 2017). Med det sagt bér en influencer ofta pa en kindisstatus
som forutom att stirka varumarket ockséd kan ha formagan att skada varumarket (Audrezet,
Kerviler & Moulard, 2020). Risken att en influencer skapar kontrovers maste beaktas nér
man samarbetar med dem, detta d& negativ uppmérksamhet skadar varumaérket och bidrar till
destruktiva associationer till varumérket (Woods, 2016). Det finns alltsa en ovisshet i
samarbeten med influencers och kinda profiler som &r benégna att vara oforsiktiga i deras
handlande och i vérsta fall vara med om en skandal (Campbell & Farrell, 2020). Knittel och
Stango (2014) uppskattar att aktiefigarna av Tiger Woods sponsorer forlorat mellan fem till
tolv miljoner dollar i samband med att man fick reda pé skandalerna med hans otrohet samt
att han kort bil under pdverkan av alkohol eller droger. Foretag som samarbetar med stora
kéndisar och stora influencers maste dirmed vara uppmérksamma pé den allmént synliga och

oklara miljé man ger sig in i samt vilka konsekvenser det kan ha (Campbell & Farrell, 2020).



Enligt Childers, Lemon & Hoy (2019) kan dessa typer av influencers dessutom ta mer och
mer betalt for sin rackvidd for varje &r som gar. Ett alternativ, som inte ar lika kostsamt, dr
samarbeten med nanoinfluencers (Alahdivild, 2019). Kostnaderna for samarbeten med
nanoinfluencers &r ldgre i jamforelse med influencers som redan ér stora, detta innebér att det
kan bli mdjligt for foretagen att samarbeta med flera mindre influencers och pa sa sétt nd en
stor publik (Alahdivélé, 2019). Samarbeten med nanoinfluencers bestér i de flesta fall endast
av kompensation i form av produkter, men ibland dven med en lag ekonomisk ersittning per
publicerad bild (Business Insider, 2020). Ett problem som kan uppsta med att anvénda
nanoinfluencers &r dess brist pa erfarenhet av att arbeta med varumérken, nanoinfluencers
kan behdva viss utbildning for att forstd processerna (Isamil, 2018). Om en nanoinfluencer
inte har en djup forstaelse for varumérket riskerar budskapet att bli fragmenterat vilket i sin
tur kan leda till en svagare effekt av kampanjen och ett varuméarke som tappar virde (Isamil,

2018).

Forskningsfiltet kring ovanstdende diskussion &r relativt sndv och fokuserar framforallt pa
hur vil marknadsforing med hjélp av nanoinfluencers nar konsumenterna. Istéllet amnar
denna studie bidra med information om hur Brand Equity paverkas hos foretag som
samarbetar med nanoinfluencers fran ett foretagsperspektiv. Tidigare forskning kring
marknadsforing med influencers har utgatt fran teorier som Brand Equity, Electronic Word-
of-Mouth, Two-step flow of communication samt fortroende-teorier vilka dven kan
appliceras pé denna studie for nanoinfluencers. For att gora en parallelltolkning och visa pa
hur dessa teorier dven kan tillimpas for nanoinfluencers behover begreppet influencer redas
ut. Kim et al. (2020) lyfter upp att bristen av information kring omradet av influencers varit
ett problem for foretag vid deras val av specifik influencer. Kommande begreppsutredning
ger ldsaren dven en tydlig redogorelse av de olika influencerkategorier som finns vilket
fortydligar begreppen och undviker en begreppsforvirring inom omrédet for Influencer

Marketing.

1.5 Begreppsutredning Influencer

Begreppet influencer &r ett vitt begrepp med flertalet underkategorier och med olika
expertisomraden (Campbell & Farrell, 2020). Det finns ingen entydig definition av de olika

influencer-kategorierna (Ibid). Att kategorisera influencers gér att gora utifrdn mer &n bara



storlek, Campbell och Farrell (2020) redogor for att indelningar utefter omrade, engagemang,
kunskap och erséttning ocksa dr vanliga. Darfor dr det av stor vikt att klargora de olika

begreppen. Nedan definition dr den som kommer att tillimpas i studien.

Influencers kan definieras som framstadende anvindare av sociala medier som skapat en profil
online med ett stort folje (Tafesse & Wood, 2021). Genom att dela personliga upplevelser och
asikter skapar de personliga band med sina foljare (Ibid.) Studier visar att influencers foljare
uppfattar dem som attraktiva och palitliga, f6ljarna upplever dven en igenkénningsfaktor (Jin
et al., 2019; Ki et al., 2020; Schouten et al., 2020; Sokolova & Kefi, 2020). Med hjélp av
kommunikation pd sina sociala mediekanaler kan dessa skapa en stark relation med sin publik

och forma kundbeteenden (Brown & Hayes, 2008).

En av skillnaderna mellan traditionella kindisar och influencers &r att influencers byggt sitt
kindisskap via sociala medier (Schouten et al., 2020). Samma studie visar dven att foljarna
till hogre grad identifierar sig med influencers dn med kindisar. Vidare kan influencers delas
in 1 olika kategorier baserat péd foljarantal, upplevd expertis, autenticitet och tillgénglighet
vilket kan ligga till grund for hur varumaérket uppfattas (Campbell & Farrell, 2020). Campbell
och Farrell (2020) lyfter fram kategorierna celebrityinfluencers, megainfluencers,

macroinfluencers, microinfluencers och nanoinfluencers.

Celebrityinfluencers ér influencers som upplevt kidndisskap och ett offentligt erkdnnande
innan utvecklingen av sociala medier eller oberoende av den (Campbell & Farrell, 2020).
Campbell och Farrell (2020) visar att celebrityinfluencers ofta har 6ver en miljon f6ljare och
samarbetar vanligtvis med vilkénda varumérken som associeras med influencerns tidigare
arbeten, dessa samarbeten bidrar till en hogre ersdttning till skillnad frén andra influencers
som inte #r lika kiinda (Campbell & Farrell, 2020). Aven fast influencern kan n ut till en
bred publik tenderar dessa samarbeten att medverka till svaga varumirkesforbindelser i form
av lagt engagemang och ett budskap som inte alltid &r genuint (Campbell & Farrell, 2020).
Dessa typer av influencers ar foljaktligen ldmpliga att anvinda vid storre

marknadsforingskampanjer som marknadsfor produkter som tilltalar massorna (Ismail, 2018).

Precis som celebrityinfluencers dr megainfluencers individer som har ett stort foljarantal med

minst en miljon foljare samt upplevs erhélla en viss expertis (Campbell & Farrell, 2020).
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Dessa influencers har uppnétt dess kdndisskap genom sociala medier, &ven om mega
influencers har ett stort f6ljarantal dr dessa relativt okdnda bland personer som é&r utanfor
deras foljarkrets (Campbell & Farrell, 2020). Att ha en stor foljarkrets ger varumaérket en stor
rackvidd, dock till en vidldigt hog kostnad (Ismail, 2018).

Macroinfluencers dr influencers som dnnu inte astadkommit ett kéndisskap men dndé ar
framgangsrika med ett foljarantal mellan 100 000 till 1 miljon foljare (Campbell & Farrell,
2020). Vidare lyfter Campbell och Farrell (2020) fram att de har d&ven en hog grad av
engagemang vilken, i samband med det stora foljarantalet, kan utnyttjas for en framstdende
varumirkesannonsering (Campbell & Farrell, 2020). Trots att denna typ av samarbeten &r
billigare &n celebrity- och megainfluencers samarbeten belyser Campbell och Farrell (2020)

att den verkar bidra till ett starkare varumarke.

Microinfluencers dr mindre dn macroinfluencers i bade skala och omfattning med ett
foljarantal pa mellan 10 000 och 100 000 foljare, men stora nog att skapa sig en karridr av
sysselsittningen (Campbell & Farrell, 2020). Microinfluencers dr ofta specialiserade inom ett
visst omrade och betraktas som expert inom det (Ismail, 2018). P& grund av att dessa
influencers betraktas som opinionsledare for ett visst imne har de vanligtvis en enhetlig
publik och kan bygga starkare relationer dn en kéindare influencer (Ismail, 2018). Deras
inkomster kommer frémst ifrdn annonslankar som de lagger ut samt tillfélliga partnerskap
med olika varumirken inom olika branscher (Campbell & Farrell, 2020). Genom att ldgga ut
videoklipp for varumirket pa sociala medier, som t.ex. via Instagram Stories, gynnas den
upplevda tillgdngligheten och dktheten hos dessa influencers menar Campbell och Farrell
(2020). Med detta sagt borjar allt fler marknadsforare vénda sig till microinfluencers vilka
bidrar med en hog grad av autenticitet och ofta r mer kopplade till f6ljarnas behov och

intressen (Campbell & Farrell, 2020).

Nanoinfluencers dr den minsta kategorin av influencers och ér ofta personer som precis har
borjat vixa sin foljarskara och stravar efter att bli framgangsrika aktorer inom branschen
(Campbell & Farrell, 2020). Campbell och Farrell (2020) visar att nanoinfluencers har upp
till 10 000 foljare vilka mestadels bestar av vanner, bekanta och andra som finns i deras
omgivning som bor i ndrheten. Dirigenom &r det ofta nanoinfluencers sjdlva som tar kontakt
med varumérken for eventuella samarbeten och inte tvirtom péstdr Campbell och Farrell

(2020). Vidare upplevs en hog grad av tillgédnglighet och dkthet gentemot foljarna vilket gor
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att dessa influencers genererar hogst engagemang bland alla influencerkategorier (Campbell
& Farrell, 2020). Handayani et al. (2019) menar pa att ju stdrre engagemang en influencer
kan forse med, oavsett kategori, desto hogre kan fortroendet for denne bli.

Trots hogst engagemang riskerar samarbeten med nanoinfluencers att inte i en stor rackvidd

(Ismail, 2018).



2. Teori

1 teoriavsnittet diskuteras de teorier och modeller som dr relevanta for studiens syfte och
ldgger grunden for studiens empiri. Kapitlet inleds med en redogorelse av studiens
kommunikationsteorier Kommunikationsprocessen, Two-step flow of communication och
Electronic Word of Mouth. Vidare behandlar kapitlet Brand Equity samt en egenkonstruerad
fortroendeteori. Teoriavsnittet avslutas med en teoretisk syntes och en teoretisk referensram

for att visa kopplingen mellan teorierna och visa varfor teorierna dr av relevans for studien.

2.1 Teoretisk genomging

Problembakgrunden belyser svérigheterna for foretag att formedla information om deras
varumirken dé konsumenter blivit alltmer selektiva for information och meddelanden som
kommer i deras vig. Darmed blir teorier kring kommunikation av relevans i detta kapitel.
Teorikapitlet kommer till en borjan att redogora for en kommunikationsprocess som forklarar
hur ett budskap formedlas fran en sdndare till en mottagare och vidare hur en opinionsledare
eller influencer, via ”The two-step flow of communication model”, kan paverka
kommunikationsflodet. Bakgrunden lyfter dven upp att influencers kan péverka sina
anhéngare genom att formedla information via elektronisk Word of Mouth till §vriga delar av
samhillet vilket dven blir en teori som &r relevant i detta kapitel. Vidare har bakgrunden
redogjort for att influencers idag blivit en viktig del i foretagens marknadsforingsstrategier
men dven vilken effekt influencers kan ha pd Brand Equity. D4 undersokningen syftar till att
besvara frdgan om hur ett foretags Brand Equity paverkas av att samarbeta med
nanoinfluencers blir det viktigt att lyfta fram teorier kring varumaérkets betydelse. Avsnittet
avslutas med en fortroendeteori som lyfter upp vikten av en fortroendeingivande influencer

for att kunna spara pd kostnader och skapa nya affarsmojligheter.

2.2 Kommunikation

Kommunikation &r ett viktigt element i ett foretags strivanden att bygga och behalla
kundrelationer (Poovalingam & Veerasamy, 2007). Kommunikation kan definieras som den
process genom vilken individer delar mening och budskap i syfte att skapa en gemensam

forstaelse (Velentzas & Broni, 2014). Kommunikationen omfattar olika
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kommunikationsteorier som bidrar med en forstaelse for hur en kommunikationsprocess kan
uttryckas (Van Ruler, 2018). Vad som utgor en adekvat teori inom kommunikation dr nagot
som &r oenigt, detta med tanke pa att varje teori har sitt eget perspektiv dér dess virde endast

kan mitas i hur pass vil teorin ér konstruerad (Van Ruler, 2018).

Kommunikationsteorierna som &r relevanta for denna undersokning ér: En linjar
kommunikationsprocess (med ett inslag av dterkoppling fran mottagare), The two step flow

of communication samt Electronic Word of Mouth.

2.2.1 Kommunikationsprocessen

Shannon och Weaver (1962) redogér for en kommunikationsprocess som handlar om
processen av att formedla ett budskap fran en sdndare till en mottagare. Sdndaren ér den
individ som initierar kommunikationen medan mottagaren &r individen som budskapet
formedlas till (Lunenburg, 2010). Processen av att sétta det avsedda budskapet i symbolisk
form kallas kodning (Shannon & Weaver, 1962). Med kodningen Oversitter alltsd sdndaren
dess budskap till ord, symboler eller gester for att bilda ett meddelande som andra kan forsta
(Lunenburg, 2010). Meddelandet som kodningen skapar kommuniceras ut till mottagaren via
olika mediekanaler, kanalen kan vara verbal, skriftlig eller elektronisk och fungerar som
sandarens formedlare (Lee et al., 2015). Den process genom vilken mottagaren borjar forsta
budskapet och tilldelar det en mening kallas for avkodning (Shannon & Weaver, 1962).
Efter att mottagaren genomfort sin avkodning och blivit exponerad for budskapet bildar
mottagaren slutligen feedback som en form av respons pa det mottagna budskapet
(Lunenburg, 2010). Férutom att dela sina meningar av vad man anser om budskapet till
sandaren 1 frdga kan feedbacken @ven indikera om kommunikationen lyckats i mening av att
meddelandet tagits emot och tolkats korrekt (Lee et al., 2015). Att implementera en feedback
aspekt i modellen visar pa hur man kan 6ka effektiviteten i en linjir kommunikationsprocess,
idéen om feedback har sdledes ingenting med en tva stegs kommunikation att gora (Van
Ruler, 2018). For att budskapet ska bli effektivt maste sindarens kodningsprocess vara i

samverkan med mottagarens avkodningsprocess (Thitthongkam et al., 2010).
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Feedback - Respons

Avsindare " Kodning »  Budskap kanal > Avkodning » Mottagare

Figur 2 - Shannon och Weavers kommunikationsmodell, egen illustration

Denna kommunikationsprocess kan dock utséttas ett slags brus (Lunenburg, 2010). Bruset
definieras som en oplanerad distorsion under kommunikationsprocessen som kan resultera i
att mottagaren far ett annat meddelande 4n det som avsindaren skickade vilket leder till en
mindre effektiv kommunikation (Lunenburg, 2010). Morgan (2011) redogor for att vérlden ar
full av marknadsbrus och att denna bland annat uttrycks i varumérken och budskap som
konkurrerar om individens uppmérksamhet. D& en ménniska uppskattningsvis exponeras for
5000 annonsmeddelanden varje dag kan det bli svart att vara uppmarksam till allt som visas
(Subramanian, 2015). Med det sagt finns det en tendens av ménniskor att ignorera manga av
annonserna och budskapen man utsétts for som anser vara irrelevanta, detta bendmns som
selektiv uppmérksamhet (Florack, 2020). Foljaktligen innebér detta att marknadsforare maste
arbeta fram 16sningar for att locka konsumentens uppmérksamhet (Subramanian, 2015). Om
man inte lyckas gora sig synlig pd marknaden genom unika och kidnnetecknande
karaktirsdrag, med tanke pé bruset, dr det mycket mojligt att den framgéng man uppnér

riskerar att bli kortlivad (Morgan, 2011).

Ett problem som é&r associerat med denna kommunikationsprocess r att det dr en linjér
modell som ignorerar det faktum att andra ménniskor kan ha en inverkan pa formedlandet av
budskapet (Al-Fedaghi, 2012). D& vi ménniskor stindigt influeras av information som
kommer frén olika typer av media och andra personers stéllningstaganden

ar marknadskommunikationen egentligen sdllan enkelriktad och ofta indirekt (Al-Fedaghi,
2012). The Two Step Flow of Communication dr en modell som visar hur influerande

personer i samhéllet kan bidra till kommunikationsprocessen.
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2.2.2 The two-step flow of communication model

The two-step flow of communication model 4r en kommunikationsteori som betonar vikten
av personer som kan influera en storre publik att tinka eller bete sig pa ett sdrskilt sitt i
samhillet (Evans & Fill, 2000). Dessa personer betraktas ofta som trovérdiga déa de erhéller
kunskap och expertis inom omraden (Evans & Fill, 2000). Teorin utvecklades av Katz och
Lazarsfeld (1955) som undersokte hur stor paverkan massmedia hade pa individers
beslutsprocess i en presidentvalskampanj. Forskarna kom fram till att det inflytande som
tycktes dominera gillande individers beslutsfattande var influenser av andra personer, sa
kallade opinionsledare, och inte information frdén massmedia som radio och tidningar (Katz &
Lazarsfeld, 1955). Klapper (1960) menade pé att massmedia troligen hade en minimal
inverkan pa grund av den genomsnittliga ménniskans selektiva uppfattning och exponering
for mediekéllor samt lagring av de meddelanden som nddde dem. Opinionsledarna tenderade
ddremot att vara bittre informerad @n den genomsnittliga personen inom ett omrade och var
ofta mer utsatta for massmediekanaler (Lin et al., 2018). Opinionsledarna formedlade sedan
egentolkad massmediainformation till folket som var mindre aktiva inom ett filt (Katz &
Lazarsfeld, 1955). Forskarna redogjorde foljaktligen att masskommunikationen kunde né
individen genom tva steg da information fran massmedia forst fordes till opinionsledare och
fran dem sedan till folket som var mindre aktiva i ett omrade (Katz & Lazarsfeld, 1955).
Deras forskning visade att ménniskor paverkades mer av interpersonell kommunikation

snarare dn upplysning direkt fran mediekillor (Turcotte et al., 2015).

Idag dr dock internet en av de vanligaste kdllorna for information och plats for diskussion
vilket kan forsvaga den tydliga riktningen fran massmedia till opinionsledare och vidare till
allménheten som tvastegsflodet foresprakar (Choi, 2015). Detta 6ppnar dock samtidigt upp en
social medie-miljo dér ménniskor ibland 14ser om nyheter som gillats eller rekommenderats

av personer som betraktas ha en roll som opinionsledare (Choi, 2015).

I samband med utvecklingen av det sociala nitverket har olika typer av opinionsledare
utformats (Chang, Liu, & Shen, 2017). Enligt Jain och Katarya (2019) beskrivs en
opinionsledare idag som en kritisk person som kan fordndra, modifiera och transformera
andras perspektiv genom deras kunskap och skicklighet. Dessa upplevs som inflytelserika
och palitliga ménniskor som man kan vinda sig till fér information och rdd (Turcotte et al.,

2015). De huvudsakliga attributen dr bland annat att opinionsledare idag &r innovativa,
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utatriktade, har en stor massmedieexponering, en hog social status i samhaéllet, hog
observationsforméga och god kunskap om vilkdnda produkter (Jain et al., 2020).
Marknadsforingen med opinionsledare har funnits ldnge och traditionellt riktat sig mot
”offline opinionsledare”, som t.ex. journalister (Brown & Hayes, 2008). Processen med att
formedla informationen till de mindre aktiva grupperna i samhaéllet kunde forut ofta ske
genom sociala konversationer ansikte mot ansikte med ens bekanta (Winter & Neubaum,
2016). Idag har dock sociala medier mojliggjort att man digitalt kan uttrycka sin stindpunkt
och sina &sikter online (Winter & Neubaum, 2016). De sociala nétverksajterna sags
ursprungligen som ett verktyg for sociala relationer och sjilvpresentation men fungerar idag
dven som informationskélla och kan dérfor vara en aktuell arena for opinionsledare (Winter
& Neubaum, 2016). Opinionsledare pa sociala medier dr vad vi kallar influencers (Szczurski,
2017). Med det sociala ndtverket som integrerad i médnniskans liv kan opinionsledaren dven
nu anviandas som verktyg vid marknadsforing for nya produkter (Jain et al. 2020). Darfor har
opinionsledare, med alla dess fordelar, potentialen att bli av stor betydelse 1 foretagens

marknadsforingsstrategier (Chaney, 2001).

2.2.3 Electronic Word of Mouth

Word-of-mouth, hadanefter WOM, &r en av de dldsta och viktigaste kanalerna for
informationsutbyte mellan ménniskor (Rui et al., 2010). WOM beskrivs som en informell
upplysning om en produkt, en tjénst eller sociala fragor mellan en kommunikatdr och en
mottagare (East et al., 2007). Denna upplysning grundar sig i att informationskéllan ar
oberoende, dvs. killan har inget kommersiellt intresse av att tillhandahdlla WOM (Arndt,
1967). Lutz och Reilly (1974) menar pa att det priméra skélet att mianniskor soker sig till
WOM ir att uppleva en minskad risk vid informationsutbyten. Med det sagt menar
konsumenter pa att denna kommunikationsprocess dr mer trovardig och palitlig i jamforelse

med sddan information som &r foretagsgenererad (Lopez & Sicilia, 2014).

I takt med internets utveckling vénder sig, som tidigare ndmnt, allt fler konsumenter till nétet
for att soka information om ett foretag eller en produkt (Hennig-Thurau et al., 2004). Denna
utveckling, i samband med populariteten av e-handel och sociala medier, har bidragit till
tillvixten av Electronic Word-of-Mouth, eWOM (Hennig-Thurau et al., 2004). EWOM kan
definieras som “’pastaenden fran potentiella, faktiska eller tidigare kunder om en produkt eller

ett foretag som gors tillgdngligt via internet” (Hennig-Thurau, et al., 2003). Framvéxten av
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eWOM har fordndrat sittet kunder interagerar med andra kunder och foretag (Sanders et al.,
2013). Traditionell WOM nér inte lika ldngt som eWOM da den dr begréinsad till tid och plats
(Churchill et al., 2004). Via eWOM déremot dr begransningen av interaktion géllande tid och
plats ytterst liten da Internet alltid finns tillgédngligt (Ibid). Konsumenter har idag tillgang till
en internetbaserad gemenskap, bloggar, kundrecensioner och sociala medier for att bade
samla in och sprida produktinformation (Sanders et al., 2013). Dessa typer av verktyg utgor
en grund for kundens beslutsfattande och varumairkets image (Chatterjee, 2001; Helm et al.,

2000).

Karaktirsdragen hos eWOM sdsom riackvidd, hastighet i spridning och konsumenters
tillgénglighet har bidragit med ett storre inflytande for konsumenten (Armelini & Vilanueva,
2011). Konsumenterna kan dela sina tillfredsstéllande och missbelatna upplevelser med hela
vérlden (Armelini & Vilanueva, 2011). Pa sa sitt kan eWOM péverka konsumenters val av
varumirke savil som forséljningen av produkter och tjénster (Goldsmith & Horowitz, 2006).
Da eWOM bidrar till att nd en stor mdngd ménniskor och information snabbt kan spridas
innebdr det att dven daliga nyheter snabbt spridas och resultera i att skada ett foretag 1
bemaérkelse av varumérkesfortroende, attityder och kdpintentioner (Dellarocas, 2003; Van
Noort & Willemsen, 2011; Bhandari & Rogers, 2008). Om negativ eWOM har kapaciteten att
paverka varumirket och kopintentioner bor detta marknadsforingsverktyg inte ignoreras av
foretagen (Bhandari & Rogers, 2008). Vid sddana tillfillen menar Brown och Hayes (2008)
att man kan vinda sig till en influencer dé dessas korrigerande upplysningar bar stor vikt och
paverkan vilket kan vara till varumérkets fordel. Genom att skapa sociala nétverk kring sina
produkter, online, kan foretagen ddrmed skapa sig konkurrensfordelar (Ismagilova et al.

2017).
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2.3 Brand Equity

Brand Equity som begrepp har varit aktuellt sedan 1980-talet och vid konceptualiseringen var
det banbrytande for synen pa marknadsforing (Aaker & McLoughlin, 2010). Definitionen av
Brand Equity &r enligt Kotler (2009) “det tillférda virdet av en produkt eller tjdnst” och detta
tar sig uttryck i hur konsumenter ténker, kiinner och agerar i relation till ett varumérke men
dven 1 produktens pris, marknadsandelar och 16nsamhet. Brand Equity-modellen bestar enligt
Aaker & McLoughlin (2010) av tre huvudsakliga begrepp; varumaérkeslojalitet,

varumarkeskidnnedom och varuméirkesassociationer.

Brand Equity

Varumaérkeskannedom Varumarkeslojalitet Varumirkesassociation

Figur I - Aaker & McLoughlins Brand Equity Modell, egen illustration

2.3.1 Varumarkeskannedom

Varumirkeskdnnedom syftar till vilken grad av kinnedom konsumenterna har for ett
varumérke (Aaker & McLoughlin, 2010). Enligt Keller (1993) kan varuméarkeskdnnedomen
dven definieras som “hur vdil varumdrkesidentiteten tjdnar sin funktion”. Kinnedomen kan
enligt Aaker och McLoughlin (2010) te sig uttryck pé olika sitt beroende pa vilken kategori
av produkt som &r aktuell. For lagengagemangsprodukter kan en god varumérkeskdnnedom
direkt avgora vilket val konsumenterna gor vid koptillféllet (Ibid). En “familjar” kénsla for ett
varumérke kan uppnds genom att konsumenterna testat och haft tidigare positiva upplevelser
av produkten (Aaker & McLoughlin, 2010). For hogengagemangsprodukter kan inte antas att

konsumenterna kopt liknande varor tidigare och darfor blir resonemanget snarare att; har
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konsumenten hort talas om varumirket tidigare sd innebér det att manga andra kopt

produkten och att det maste vara ként av en anledning (Ibid).

Keller (1993) gor skillnad pa varumérkesigenkénning och varumérkeserinran. En god
varumirkeskénnedom kan i bésta fall 4ven bidra till en varumirkeserinran dir en viss
produktkategori dr sa starkt forknippat med ett varumirke att konsumenten tenderar anvénda
varumérket istdllet for det faktiska produktnamnet (Keller, 1993). Motsatsen ar
varumirkesigenkdnning dar varumarket enbart kdnns igen om det forst bendmns (Ibid). En
stark varumarkeskdnnedom &r ofta oerhort inarbetad och ddrav svar att forlora (Aaker &
McLoughlin, 2010). I dagens mediesamhille &r det svérare att bygga varumirkeskdnnedom
och de faktorer som forsvarar &r méngden reklam konsumenter utsétts for i och med

massmedias framvaxt (Ibid).

Ett sitt att méta ett foretags Brand Equity dr enligt Aaker (1996) genom att se till ett sé kallat
kundbaserat Brand Equity. Med det syftar Aaker (1996) pé den skillnad som
varumirkeskénnedomen gor for konsumenternas mojlighet att ta till sig marknadsforingen av
varumirket. Kundbaserat Brand Equity utgar fran att varumérkets makt beror pa vilken
uppfattning konsumenterna har bildat i och med att de sett, hort, upplevt, lart sig och kinner i
relation till varumérket (Ibid). Vidare kan detta mitas i kinnedom, lojalitet och associationer
(Aaker, 1996). Ett positivt kundbaserat Brand Equity kan konstateras om konsumenterna
reagerar med en mer positiv instidllning till en produkt efter att varumérket identifierats dn
innan (Ibid). Omvint kan ett negativt kundbaserat Brand Equity uppstd om konsumenten far

en negativ instéllning till produkten efter att varumérket identifierats (Aaker, 1996).

2.3.2 Varumairkeslojalitet

Graden av varumérkeslojalitet syftar till huruvida konsumenter 4r benéigna att byta varumaérke
eller inte (Aaker & McLoughlin, 2010). Enligt Aaker och McLoughlin (2010) ar det
efterstrdvansvirda scenariot att konsumenten ar s pass lojal ett varumaérke att denne inte
testar eventuella konkurrenter. Varumarkeslojalitet kan bero pé att konsumenten har ett
invant beteende, att denne foredrar ett varumérke (exempelvis pa grund av det som
varumirket symboliserar) eller att ett eventuellt byte hade medfort kostnader i ndgon form
(startavgifter etc.) (Hariharan et al., 2018). De positiva fordelarna for foretag som har

varumirkeslojala kunder dr minga, bland annat for att det kostar mindre att behélla lojala
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kunder 4n att nd nya (Aaker & McLoughlin, 2010). En kundbas som ér lojal ett varumérke
har dven en tendens att avskriacka eventuella nya aktorer fran att etablera sig pa marknaden
(Ibid). Anledningen é&r att en hog varumaérkeslojalitet kommunicerar tillforlitlighet, vilket
dven kan attrahera nya konsumenter (Aaker & McLoughlin, 2010). Lojala kunder ger d4ven
foretaget visst andrum och mojlighet att testa nya strategier eller ta fram nya produkter (Ibid).
Aaker & McLoughlins (2010) undersékningar har éven visat att det finns gemensamma drag
foretag med hog varumirkeslojalitet anvénder sig av:
- Att kontinuerligt undersoka lojaliteten hos de befintliga kunderna vilket foredragsvis
gOrs genom att stilla frigan om kunden skulle rekommendera varumérket till andra
- Genomfora intervjuer med de som ldmnat varumérket for att upptécka eventuella
brister
- Att kundndjdhet ska genomsyra hela foretagsorganisationen
- Se kunder som livsldnga véirden
- Uppritthalla beloningssystem for lojala kunder
- Forsoka fa kunderna att kiinna sig som en del av organisationen
- Ha en konstant dialog med kunderna
- Kontrollera de kontaktytorna kunderna har for att skapa en varumarkesbild som &r
fullstandig

- Alltid skydda relationen med de lojala kunderna, dven i lagkonjunktur

2.3.3 Varumarkesassociation

Det tredje omradet som paverkar ett foretags Brand Equity dr varumérkesassociationer
(Aaker & McLoughlin, 2010). Definitionen av varuméirkesassociation dr ndgonting som &r
direkt eller indirekt kopplat till ett varumérke nér en konsument ténker pa varumarket (Ibid).
Positiva varumirkesassociationer kan enligt Aaker & McLoughlin (2010) vara en viktig
tillgdng for foretaget fran ett langsiktigt perspektiv dé de avsldjar foretagets strategiska
positionering. De, i forsta hand, relevanta associationerna dr sddana som kan kopplas till
produktens attribut eller konsumentens eventuella fordelar vid kop (Ibid). Dessa ar direkt
kopplade till kdpbeslutet och lagger dirmed &dven grunden for en varuméirkeslojalitet (Aaker
& McLoughlin, 2010). Att bygga en varumirkesassociation kring produktattribut kan dock
vara problematiskt och direkt forintas vid nya innovationer (Ibid). Trovérdigheten kan dven ta
skada i den tivling som pagér mellan olika konkurrerande varumirken nér de olika foretagen

forsoker trumfa varandra (Aaker & McLoughlin, 2010). Produktattribut &r inte alltid den mest
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effektiva associationen, som vid sma skillnader eller for detaljerad information som kan
upplevas obetydlig eller svarbegriplig for konsumenten (Ibid). Den allra starkaste
associationen finns bortom produktens attribut och grundar sig i exempelvis design, social

tillhorighet, kundrelation, kvalité och vérde (Aaker & McLoughlin, 2010).

Aaker & McLoughlin (2010) beskriver d&ven mer ingédende de olika omrdden som kan bygga
starka varumérkesassociationer och som inte nddvéndigtvis har direkt koppling till
produktens funktion eller fordelar. Dessa ar produktkategorisering, produktsortiment,
organisatoriska immateriella tillgangar, kdnsloméssiga och sjélvforverkligande fordelar,

upplevelsebaserade, globala, moderna och personlighetsmissiga (Ibid).

Med produktkategorisering menar Aaker & McLoughlin (2010) att det &r mojligt att snarare
bygga en varumérkesassociation utifrdn en egen kategorisering av produkten. Detta kan goras
genom att till exempel positionera sig som en produkt for unga och trendiga och med tiden

bygga varumérkesassociationen till denna kategori (Ibid).

Att bygga varumaérkesassociationen kring produktsortimentet kan vara forménligt om
foretaget vill uppfylla flera behov hos konsumenterna, till exempel genom att mojliggora
flera kop pa samma marknadsplats (Aaker & McLoughlin, 2010). Det ger en tydlig
konkurrensfordel dd konsumenterna associerar varumérket med flera olika produkter och en

smidighet vid koptillfallet (Ibid).

Aaker & McLoughlin (2010) talar &ven om organisatoriska immateriella tillgdngar som en
mojlighet att bygga varumirkesassociation. De menar att produktattribut och produktfordelar
ar enkla att kopiera men att organisationen &r desto svarare och att denna definieras av

personal, véarderingar, strategier, kultur och metoder (Ibid).

Att bygga varumarkesassociation kring kidnsloméssiga och sjalvforverkligande fordelar 4r en
strategi som tilldimpats av flera starka varumérken (Aaker & McLoughlin, 2010). De
kinslomadssiga fordelarna bygger pa konsumenternas “jag kanner...” tillstdnd och kan vara ett
effektivt sétt for ett varumérke att differentiera sig (Ibid). Vidare &r de sjilvforverkligande
fordelarna uppbyggda kring konsumenternas forméga att uttrycka sig genom kdpet eller
anviandandet av varumérket (Aaker & McLoughlin, 2010). Ovan nidmnda strategier for att

bygga en stark varumérkesassociation blir annu starkare nir flera faktorer kan kombineras
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och bidra till hela upplevelsen (Aaker & McLoughlin, 2010). Samma forskare menar att
varumirken som kan associeras med kdnslomissiga-, sjdlvforverkligande- och funktionella

fordelar ger svérslagna konkurrensfordelar.

Slutligen, att bygga en varumérkespersonlighet kan enligt Aaker & McLoughlin (2010) bidra
till att konsumenterna minns varumaérket. Istillet for enskilda attribut eller fordelar kan

personligheten gora att varumirkesassociationen blir tydligare strategiskt positionerad (Ibid).

2.4 Fortroende

Ett av det mest betydelsefulla motivet som péverkar kunders kdpbeteende dr fortroende
(Santiago et al., 2020). Fortroende kan definieras som en forvintan och tro att kunna lita pa
en persons handlingar och ord samt att denna person har goda intentioner med att genomfora
sina loften (Bligh, 2017). Fortroende blir en viktig faktor i relationer mellan ledare och dess
anhéngare som per definition har olika status och roller (Bligh, 2017). Rahimnia &
Hassanzadeh (2013) redogdr bland annat att fortroendet blir viktigt i skapandet och

utvecklandet av langvariga relationer mellan kunder och sédljare.

Med en vidxande popularitet for anvindningen av sociala medier har fortroendet fétt en
alltmer viktig roll for att ansluta ménniskor till varandra (Zhang & Yu, 2012). Forutom att
konsumenter litar pa sitt personliga omdome i deras val dr konsumenter idag vana att sdka
anvindbar information frin influencers d& dessa kan uppfattas som fortroendeingivande (Liu
et al., 2015). Nielsens (2012) undersdkning om reklam och fortroende visar att 92 % av
konsumenterna i hela virlden litar pd rekommendationer frén personer med inflytande
snarare an ndgon annan form av marknadsforingskommunikation. Foljaktligen kan betrodda
influencers leda till konsumenter som fattar kopbeslut efter influencerns rekommendationer
(Zhang & Yu, 2012). Forskning visar att det finns ett signifikativt forhdllande mellan
fortroende och en vilja att fatta beslut nir det rdder en stark koppling mellan en individ och
grupp (Liu et al., 2015). Fortroende for en influencer spelar en avgérande roll i konsumentens
beslutsfattande, i synnerhet nir marknadsforingen sker digitalt dar konsumenten dr anonym
och inte deltar i personliga interaktioner (Liu et al., 2015).

Med det sagt bidrar en hdg niva av tillit gentemot en influencer till en positiv attityd och en

hogre avsikt att konsumera (Santiago et al., 2020).
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Vidare lyfter Liu et al. (2015) vikten av att vélja rétt typ av influencer for sitt varumaérke, dvs.
att varumérken tar hansyn till influencerns bakgrund och sérskilda domén for att skapa ett
fortroende for allménheten vid marknadsforingen. Genom att identifiera rétt influencer kan
man bade spara pa kostnader och skapa nya affarsmojligheter (Liu et al., 2015). I detta
sammanhang belyser Liu et al. (2015) att foretag kan tendera att inte ta hénsyn till
fortroendeaspekten nir man viljer influencer utan snarare fokusera pd antal foljare, inldgg
etc. vilket kan vara en faktor till en misslyckad marknadsforingskampanj.

En aspekt som kan tdnkas skapa fortroende vid samarbeten med influencers beror den frihet
som influencers kan fa i sitt skapande (Veirman, 2019). Veirman et al. (2019) lyfter upp att
influencers som beviljas en kreativ frihet i dess innehéllsskapande tenderar att 6ka sitt
fortroende, detta da de genom friheten kan bidra med autentiskt och “organiskt” innehall som

anvindare inte stor sig av.

2.5 Teoretisk syntes

Foreliggande studie har sin bakgrund i foretags utmaningar att skapa ett starkt varumirke vid
samarbeten med nanoinfluencers. Undersdkningen syftar till att 4 ett helhetsintryck av hur
Brand Equity paverkas vid foretagssamarbeten med nanoinfluencers och dirav ér det av
relevans att inkludera de huvudsakliga varumérkeselementen frén teorin i lojalitet, kinnedom
samt associationer. Teorin om kommunikationsprocessen visar att foretag star infor en
utmaning i deras marknadskommunikation da konsumenter tenderar att bli alltmer selektiva
for information om varumérken som forekommer pa de olika medieplattformarna. Studiens
redogorelse for kommunikationsprocessen belyser dven det marknadsforingsbrus som
bidragit till konsumenters selektivitet. Som ett svar pa bruset har foretag i allt storre grad
omfamnat influencers som representanter for sina varumaérken for att bland annat understddja
kommunikationen till foretagets konsumenter. D4 influencern 4r en typ av opinionsledare blir
det aktuellt att redogora for The two-step flow of communication model vilket dr en
kommunikationsteori som beskriver hur information nés till allménheten via en
opinionsledare. Opinionsledaren betraktas som en fortroendeingivande expert inom sitt
omrdde som formedlar tillforlitlig information till allménheten. Fortroendeaspekten har fatt
en allt storre roll med utvecklingen av influencers pé sociala medier, bland annat d4 man inte

mdter personen ansikte mot ansikte och kan vara anonym. Ett starkt fortroende kan leda till
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en hogre avsikt att konsumera vilket vi dven kan se i teorin om eWOM. EWOM ir en
kommunikationsteori som redogér for ett informationsutbyte som gors tillgingligt mellan
ménniskor via internet. Informationen via eWOM anses vara mer tillforlitlig 4n den som é&r
foretagsgenererad och kan ddrmed utgéra en stor grund for kunders beslutsfattande och den
image man far av varumérket. Vidare har studier inom teorin visat att en influencers
upplysningar inom eWOM bér stor vikt vilket bade kan vara till varumérkets fordel och

nackdel.

2.6 Teoretisk referensram

Nedan tabell redogdr for teoriavsnittets mest centrala utgdngspunkter vilket bildar ett
teoretiskt ramverk som senare utgor grunden den empiriska undersdkningen och insamlingen

av data samt analys.

Teori/Begrepp Utgangspunkt Relevans for studie
Brand Equity Varuméirkets tillforda Da studiens
vérde problemformulering tar sin
utgéngspunkt kring

nanoinfluencers paverkan pa
Brand Equity &r en redogorelse
av Brand Equity teorin av stor
vikt.

Teorin ligger till grund {fo6r en
forstaelse kring vilka faktorer
som bidrar till det tillférda
vérdet av ett varumérke vilket
varit av betydelse for att
besvara studiens syfte. Brand
Equity bestér av tre omrdden
som uppfattats relevanta for
studien. De specifika delarna
av dessa omraden som dr av
relevans forklaras nedan och
sammantaget skapar dessa en
bild av hur konsumenter tanker,
agerar och kéinner i relation till
ett foretags varumarke.

Varumirkeskinnedom Vilken grad av Teorin &r relevant for att
varumidrkeskédnnedom | kartldgga vilken upplevd
konsumenter har till ett | varumirkeskdnnedom
varumirke foretagen i studien har. Under
varumirkeskédnnedomen ingér
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den kundbaserade Brand
Equity modellen, CBBE, som
utvéirderar konsumentens
mdjlighet att ta till sig ett
varumérke. Denna modell har
legat till grund for
intervjufragorna som beror
utvdrderingen av foretagens
samarbeten med
nanoinfluencers och huruvida
foretag utvérderar (genom
exempelvis kundbaserat brand
equity) om nanoinfluencers
paverkar foretags
varumérkeskédnnedom.

Teorin om
varumirkeskénnedom har
vidare dven varit vésentlig for
att ta fram fragor rérande
foretagens tillvigagangssitt for
att skapa en kidnnedom for
varumarket.

Varumirkeslojalitet

Hur pass lojala
konsumenter ar till ett
varumérke

Denna teori har varit viktig i
studien for att undersdka om
forskningsobjektens kunder
majoritetsmassigt varit nya
eller sddana som aterkommer
samt om nanoinfluencers bidrar
1 processen av att skapa lojala
kunder.

Teorin har foljaktligen legat till
grund for studiens
intervjufragor som beror
lojalitet.

Varumarkesassociationer

Vilka typer av
associationer
konsumenter har till ett
varumaérke

Teorin blir relevant for att
undersdka om (och i sé fall i
vilken grad) nanoinfluencers
kan bidra med positiva och
stirkta
varumérkesassociationer for ett
foretag. Fragor med fokus pa
vad konsumenter associerar
forskningsobjektens varumérke
med lyfts upp i studiens
intervjuguide. Likt
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varumirkeskénnedom och
varumairkeslojalitet 4r denna
teori nodvéndig for att besvara
studiens forskningsfraga.

Kommunikationsprocessen

Hur ett budskap fardas
frén sidndare till
mottagare

Teorin &r av relevans dd den
bidragit till forstaelse kring
ménniskans selektiva
instéllning pa grund av det
standiga marknadsbruset som
paverkar individen.
Kommunikationsprocessen har
legat till grund for studiens
intervjufragor som berdr hur
nanoinfluencers ser till att na ut
med sitt budskap till
konsumenten samt vilka
eventuella svarigheter de
upplever.

The Two-Step Flow
Communication Model

Influencers som
opinionsledare

Teorin har haft betydelse for
det teoretiska ramverket d& den
gett forstaelse om hur
varumirken kan anvédnda
opinionsledare pa sociala
medier (influencers),

1 marknadsforingssyfte, for att
forma konsumenters attityder
och preferenser.

Vidare har teorin varit visentlig
for att ta fram fragor som beror
hur samarbeten mellan foretag
och nanoinfluencers faktiskt ser
ut samt vilka for- respektive
nackdelar foretag upplever nér
de samarbetar med
nanoinfluencers.

eWOM

Elektroniskt
informationsutbyte

Denna teori har bidragit med
forstaelse av vikten som
positiva och negativa
pastaenden som sprids pa
internet kan ha pa varumaérket.
Teorin blir aktuell for att
identifiera samt besvara hur
och i vilken grad
nanoinfluencers kan influera
hur varumaérket uppfattas pa
marknaden.
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Fortroende

Vikten av tillit mellan
en ledare och dess
anhéngare

Teorin om fortroende har varit
av relevans for att fa en djupare
insikt kring fortroendet som en
influencer kan bidra med och
hur detta paverkar kundens
beslutsfattande och
kopintentioner. Teorin har legat
till grund for studiens
intervjufragor som berort hur
ett foretag upplever att
trovirdigheten for dess
varumirke paverkas vid
samarbeten med
nanoinfluencers.

Tabell 1 - Studiens teoretiska referensram
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3. Metod

Metodavsnittet presenterar och redogor for den metod och forskningsansats vi anvdnt oss av
for att uppnd studiens syfte. Kapitlet forklarar och motiverar valet av ett kvalitativt
tillvigagangssdtt, med semistrukturerade intervjuer som insamlingsprocess av data, for att
dstadkomma studiens syfte att: "kartldgga vilka effekter samarbeten med nanoinfluencers far
pd foretags Brand Equity”. Avsnittet avslutas med en kritisk reflektion av den valda metoden

tillsammans med de etiska principer som dr av vikt i samhdllsvetenskapliga undersokningar.

3.1 Vetenskapligt forhallningssatt

Da studien &mnar undersdka den sociala verkligheten ar ett hermeneutistiskt forhallningssétt
lampligt. Hermeneutiken har vuxit fram som ett alternativt forhéllningssatt till positivismen 1
och med studier av den sociala verkligheten som kraver en annan forskningsprocess dn den
naturvetenskapliga (Bryman & Bell, 2011). Forhallningsséttet som hermeneutiken innebér ser
till samband mellan metod, teori och tolkning av ménniskors handlingar (Ibid).
Hermeneutiken kan ddrmed falla inom ramen for kvalitativ forskning dér forskaren tolkar och
skapar forstaelse for en texts mening utifrn det perspektiv som upphovsmannen haft
(Bryman & Bell, 2011). For att forstd hermeneutiken dr en epistemologisk syn pa kunskap
som tolkningsbar betydande (Bryman & Bell, 2011). Ett epistemologiskt perspektiv har varit
relevant eftersom att studien har utgétt fran ett hermeneutistiskt forhallningssétt och tillampas
for att tolka den kunskap som fés av studiens teorier. Att tolka och skapa forstaelse for
studiens teorier har medverkat till det underlaget som tagits fram for att samla in data samt
bidragit med 6kad forstdelse avseende studiens tidigare forskning. I en kvalitativ forskning
utgér detta synsitt frdn tva centrala teser: en betoning av forskarens infallsvinkel samt att man
tar hinsyn till det sociala-historiska sammanhang dér texten skapades (Bryman & Bell,
2011). D4 synsittet innefattar en viss kontext av det samhaélle och den tid man befunnit sig i
vid formandet av forskningen kan hermeneutiken inbegripa data som mdjliggor utformningen

av en forstaelse (Ibid).

Vidare ar det ontologiska forhallningsséttet, och i synnerhet konstruktivism, av relevans da
skribenterna i studien beskriver en specifik version av den sociala verklighet som upplevs av
respondenterna. Med en ontologisk utgdngspunkt ser forskaren till en tolkning av

verkligheten och inom denna finns tva centrala synsitt; objektivism och konstruktivism
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(Bryman & Bell, 2011). Konstruktivismen utgar frin att de sociala foreteelserna skapas over
tid av méinniskan (Ibid). Detta innebér att sociala foreteelser inte dr ndgot som skapas och ér
konstant utan stindigt fordndras som en konsekvens av socialt samspel (Bryman & Bell,
2011). Den sociala verklighet och kunskap som presenteras i empirin &r inte ndgot som
betraktas som slutgiltigt och bestimbar. D4 studien reflekterar 6ver en marknad som &r under
standig fordndring, dar foretag sjdlva kan paverka deras marknadsforing via olika

marknadsforingsstrategier, kan ett konstruktivistiskt synsétt tillimpas.

3.2 Val av metod

Inom foretagsekonomisk forskning finns det tva framtradande forskningsstrategier som
tillampas beroende pa de kunskapsteoretiska grundvalen och aktuell forskningsfriga,
nidmligen kvantitativ forskning och kvalitativ forskning (Bryman & Bell, 2011).

En viktig faktor i valet av forskningsstrategi dr enligt Denscombe (2017) storleken pa
undersokningen. Kvantitativ forskningsansats kriaver storskaligare forskning dir resultaten
blir desto mer generaliserbara desto storre antal (Ibid). Kvalitativ forskning ger mdjlighet till
en mer detaljerad beskrivning och djupare studier som innefattar farre undersokningsobjekt
(Denscombe, 2017). En kvalitativ metod har varit mest lamplig for att besvara studiens
forskningsfraga dd en djupare forstielse for hur foretag arbetar med nanoinfluencers varit
central. I motsats till kvantitativ forskning ser kvalitativ forskning till ord och betydelse
istdllet for kvantifiering (Bryman & Bell, 2011). Undersdkningen har tagit en kvalitativ
utgéngspunkt i att undersoka hur individer uppfattar och tolkar sin sociala verklighet.
Kvalitativ forskningsstrategi tar utgdngspunkt i hur individer uppfattar och tolkar sin sociala
verklighet till skillnad frén det naturvetenskapliga tillvagagangssittet (Bryman & Bell, 2011).
En kvalitativ strategi utgdr fran en uppfattning om att den sociala verkligheten ar foranderlig
och konstrueras av individer (Bryman & Bell, 2011). Strategierna skiljer sig nar det kommer
till vikten vid teori, kunskapssyn, och ontologiska stdndpunkter men den ena metoden
utesluter dock inte inslag av den andra (Ibid). Vid insamling av empiri har stor vikt lagts vid
ord och tolkning vilket dr utmérkande for en kvalitativ forskningsmetod. En kvantitativ
forskningsmetod hade i denna studie inte ldmpat sig da det begransat mojligheterna att stélla
foljdfragor och fa detaljerad information av forskningsobjekten vilket varit av betydelse for

att kunna besvara forskningsfragan.
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3.3 Forskningsansats

Da studien utgétt frin teorier inom kommunikation, marknadsforing och fortroende for att
sedan undersoka dessa omraden och dra slutsatser dr studiens ansats deduktiv. Bryman &
Bell (2011) forklarar skillnaden mellan en induktiv och deduktiv ansats. En deduktiv ansats
innebadr att forskaren provar befintlig teori genom att utgd frén teorier som sedan kopplas till
insamlad empiri (Ibid). Om forskaren istdllet amnar observera verkligheten for att sedan

hirleda slutsatser fran insamlad empiri s ar ansatsen istéllet induktiv (Bryman & Bell 2011).

3.4 Forskningsdesign

Da studien dmnat kartldgga hur foretags Brand Equity péverkas vid samarbeten med
nanoinfluencers har en tvérsnittsdesign tillimpats som forskningsdesign. En forskningsdesign
ar enligt Bryman & Bell (2011) en struktur som styr anvéindandet av en metod och lidgger en
grund for insamlandet samt analysen av de data som samlas in. Ett val av forskningsdesign
speglas i vilket perspektiv studien ska ta rorande kausala samband, generalisering, forstéelse
av beteenden och sociala foreteelser over tid (Ibid). Bryman & Bell (2011) definierar fem
mojliga val av forskningsdesign: experimentell design, tvérsnittsdesign, longitudinell design,
fallstudiedesign och komparativ design. En tvirsnittsdesign har givit studien mdjlighet att
undersoka samband och skillnader mellan de studerade foretagen. Enligt Bryman & Bell
(2011) kan en tvérsnittsdesign ldmpa sig nér forskaren avser undersoka flera fall vid en viss
tidpunkt for att kunna se samband mellan olika variabler. Denscombe (2016) bendmner
tvérsnittsstudier som “kartldggande” och menar att forskningsdesignen ger kunskap om det
som undersokts vid en viss tidpunkt. Bryman & Bell (2011) konstaterar att om flera fall
undersoks okar dven mojligheten att erhélla vardefulla variationer och jimfora intressanta
variabler. Att utga fran flera undersdkningsobjekt har varit viktigt for studien da det dkat
mojligheterna att hitta intressanta skillnader eller likheter mellan fallen. Forskarna (Bryman
& Bell, 2011) menar dock att tvirsnittsstudier endast belyser relationen mellan variabler och
att tidsaspekten inte gér att 14gga vikt vid da undersdkningarna endast skett vid ungefar

samma tidpunkt.
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3.5 Urval

I studien har ett icke-sannolikhetsurval tillimpats da det givit mdjlighet att gora ett urval
baserat pé specifika kriterier for att pd bésta mdjliga sétt undersoka syftet. Ett icke-
sannolikhetsurval innebér att urvalet inte dr slumpmassigt och dér en del av populationen har
storre chans att bli vald, vilket i sin tur ger forskaren mojlighet att paverka urvalet (Bryman &
Bell, 2011). Populationen har varit foretag som anviander nanoinfluencers i sin
marknadsforing pé sociala medier i Sverige. Ett urval gors for att kunna samla in relativt
trendséikra data utan att undersoka hela populationen, dér tvé kontrira tillvigagangssétt ar
sannolikhetsurval och icke-sannolikhetsurval (Denscombe, 2017). Samtliga respondenter
arbetar med marknadsforing och besitter stor erfarenhet och kunskap om hur ett
influencersamarbete kan forefalla vilket har bidragit med virdefull information for studiens
syfte. Studiens respondenter har valts ut utifrdn den roll de har i deras tjénst for att bidra med
en djup forstaelse om hur deras varumaérke paverkas vid samarbeten med en nanoinfluencer.
Urvalet bestér av fyra foretag som tillhor olika branscher med tjanster och produkter som
skiljer sig frdn varann, men med den gemensamma nédmnaren att alla foretag samarbetar med

influencers.

3.5.1. Icke-sannolikhetsurval

Vidare finns det flera former av icke-sannolikhetsurval att tillimpa, kvoturval, subjektivt
urval, teoretiskt urval, snobollsurval och bekvamlighetsurval (Denscombe, 2017).

Ett subjektivt urval innebér att undersdkningen gors pa en relativt liten grupp personer och
som besitter specifik kunskap eller dr av relevans for studien (Ibid). Studiens ambition att
detaljerat kartlagga nanoinfluencers paverkan pa foretags Brand Equity innebir vidare att ett
subjektivt urval dr lampligt. Personer som &r aktiva inom marknadsforing och anvénder
influencers 1 sin marknadsforing har valts ut for att de besitter specifik kunskap inom
omréadet. Genom urvalet kontaktades tdnkbara respondenter via e-mail med information om
studiens syfte och en forfragan att stdlla upp pa intervju. Samtliga respondenter som blivit
kontaktade har frivilligt tackat ja till att delta i vér intervju for att svara pa fragor kring deras

samarbeten med influencers.

Snobollsurval dr i1 likhet med subjektivt urval och teoretiskt urval vanliga vid kvalitativ

forskning och innebadr att urvalet véixer fram genom att undersdkningsobjekten hinvisar
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vidare till andra personer som mdjligen &r relevanta for undersokningen (Denscombe, 2017).
Tillvagagingssittet kan dock inte garantera att urvalet blir representativt for populationen
(Bryman & Bell, 2011). Ett snobollsurval har inte 6vervigts for denna studie d relevanta

respondenter funnits tillgingliga via ett subjektivt urval.

Ett teoretiskt urval tilldmpas i forsta hand om studien har som syfte att utveckla en teori
(Denscombe, 2017). Urvalet bestims efter hand som undersékningen utfors och teorin
utvecklas (Ibid). Eftersom studien genomforts med en deduktiv ansats &r ett teoretiskt urval

inte lampligt.

3.6 Datainsamling

3.6.1 Primar- och sekundirdata

Studiens empiri och analys grundar sig i priméirdata som samlats in genom semistrukturerade
kvalitativa intervjuer. Enligt Bryman & Bell (2011) finns tva tekniker for datainsamling; att
anvinda primérdata eller sekunddrdata. Primérdata definieras som data som forskaren sjélv

samlat in medan sekunddrdata innebér att se till redan befintlig data (Bryman & Bell, 2011).

3.6.2 Kvalitativa intervjuer

Eftersom specifik kunskap kring marknadsforing genom nanoinfluencers ér avgérande for
studien anser skribenterna att kvalitativa intervjuer dr en passande metod.

Vad som gor kvalitativa intervjuer attraktiva som metod ar det flexibla formatet som ger
mdjligheter for forskaren att undersoka komplexa fragor och fa reda pé privilegierad
information (Denscombe, 2017). Tillfdllen da kvalitativa intervjuer ldmpar sig bra ar nir

forskaren har for avsikt att studera dsikter, uppfattningar, kinslor eller erfarenheter (Ibid).

3.6.3 Semistrukturerade intervju

Skribenterna har tillimpat en semistrukturerad intervjuform da den givit flexibilitet och
mojlighet att precisera fragor for att undersoka specifika omraden. Flexibiliteten har givit
respondenterna mojlighet att bidra med erfarenheter och uppfattningar fran sin arbetsroll som

marknadsforare.
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Det har dven varit av stor vikt tillimpa en kvalitativ intervjuform for att fa tydliga och djupa
svar fran respondenterna med tanke pa studiens forskningsfraga. Intervjufrdgorna har dirmed
utformats med syfte att vara objektiva och 6ppna vilket gjort att skribenterna undvikit
ledande fragor som kan ha haft sérskild paverkan pa resultatet. Studiens intervjuguide (bilaga

1) bestér ldmpligen av specifika teman och ar baserad pa studiens teoretiska referensram.

Enligt Bryman & Bell (2011) finns tvé centrala former av kvalitativa intervjuer,
ostrukturerade och semistrukturerade. Vid en ostrukturerad intervju anvédnds endast
minnesanteckningar vid intervjutillfallet for att ga igenom teman till vilka intervjupersonen
far associera fritt (Bryman & Bell, 2011). Den semistrukturerade intervjuformen innebér att
forskaren anvénder sig av relativt specifika teman som utgér en intervjuguide (Bryman &
Bell, 2011). Intervjupersonen ldmnas stort utrymme att svara fritt pa fragorna och dessa

behover inte heller besvaras i en specifik ordning (Bryman & Bell, 2011).

3.6.4 Genomforande

Studiens datainsamling bestar av fyra semistrukturerade intervjuer. Skribenterna har valt att
genomfora samtliga intervjuer digitalt da det, i skrivande stund, rader en global viruspandemi
med skérpta restriktioner avseende sammankomster. Bada skribenterna har deltagit vid
samtliga intervjuer. Alla intervjuer har spelats in med samtycke av respondenterna vilket
Denscombe (2017) menar ar god praxis i1 forskningssammanhang. Inspelningar genomfordes
for att skribenterna skulle ha mojlighet att ga tillbaka till intervjuerna och sdkerstélla att
ingenting missas vid senare transkribering av data. Bryman & Bell (2011) poédngterar dven att
det dr viktigt att intervjuerna spelas in sé att forskaren ldgger grunden for en detaljerad analys

vilket dr viktigt i en kvalitativ forskning.

Tre av intervjuerna genomfordes via det digitala motesverktyget Zoom och en av dem via
telefon. Primért hade skribenterna forestéllt sig att genomfora alla intervjuer via Zoom men
pa grund av tekniska problem var detta inte mojligt vilket resulterade i en telefonintervju.
Ljudupptagning bidrar med en permanent och omfattande dokumentation av vad som sigs
under intervjun, nackdelen dr dock att den inte far med den icke-verbala kommunikationen

och andra kontextuella faktorer som kan forekomma (Denscombe, 2017). Studiens
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videoinspelningar erbjuder bdde en verbal kommunikation sévil som en icke-verbal

kommunikation vilket ger en mer fullstindig dokumentation.

Innan intervjuernas borjan fick respondenterna information om studiens etiska principer, samt
en definition av nanoinfluencer som en influencer med mindre &n 10000 f6ljare pa sociala
medier. Respondenterna fick &ven mojlighet att stélla fragor om intervjuns upplidgg innan

start.

Intervjuerna som genomfordes via Zoom var med respondent 1, respondent 3 och respondent
4. Intervjun med respondent 1 varade i 48 min, respondent 3 varade i 25 min och respondent

4 varade i 26 min. Telefonintervjun genomfordes med respondent 2 och varade i 25 min.

Respondent Datum Intervjuform Tid

Respondent 1 2020-11-09 Zoom 48 min
Respondent 2 2020-11-12 Telefon 25 min
Respondent 3 2020-11-13 Zoom 25 min
Respondent 4 2020-11-16 Zoom 26 min

Tabell 2 — Intervjuoversikt

3.7 Trovérdighet

Troviardigheten i en kvalitativ forskning ger oss information i vilken utstrickning forskare
kan pavisa att deras data ar traffsidkra och exakta (Denscombe, 2017). For att kunna uppna
trovardighet kravs det att forskningens resultat tagits fram genom metoder och
tillvigagéngssétt som ar erkédnt och accepterat for att vara utgangspunkt for god forskning
(Denscombe, 2017). Perspektivet av trovirdighet har ddrmed blivit ett kriterium for att kunna
bedoma och vérdera kvaliteten i en kvalitativ forskning (Bryman & Bell, 2011). Bryman och
Bell (2011) beskriver att trovédrdighet bestér av foljande fyra delkriterier: tillforlitlighet,
overforbarhet, palitlighet och konfirmerbarhet (Bryman & Bell, 2011).
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3.7.1 Tillforlitlighet

Studien har bidragit med tillforlitlighet i den meningen att respondenterna tagit del av
studiens transkriberade data och for att bekrifta att den ar korrekt representerad i studien.
Genom att forskare rapporterar sina resultat till den grupp som studerats far de bekréftelse
huruvida dess uppfattningar och tolkningar stimmer verens med gruppens verklighet, en s.k.
respondentvalidering (Bryman & Bell, 2011; Denscombe, 2017). For att skapa tillforlitlighet
kravs det dven att forskningen genomforts pé ett korrekt sitt utifrdn de regler som finns
uppsatta enligt den forskningsmetod man anvénder (Bryman & Bell, 2011). Studien har
ddrmed uppmaéarksammat och tagit hinsyn till de regler och principer som bor tillimpas vid

utférande av intervjuer i en kvalitativ forskning.

3.7.2 Pélitlighet

Skribenterna har haft ett granskande synsitt under hela forskningsprocessen och noga gétt
igenom valda metoder for att stirka en replikerbarhet och forsoka sdkerstélla ett
tillhandahéllande av ansedda procedurer och tydliga redogorelser. For att stirka studiens
palitlighet har texten dven blivit granskad av ldrare och studiekollegor, genom bland annat
opponeringstillfillen, for att bedoma kvaliteten pa de procedurer som tillimpats. Bryman &
Bell (2011) beskriver att pélitligheten handlar om att granska en forskningsprocess och
kontrollera att det skapats en tydlig och fullstindig redogdrelse av alla procedurer i
forskningsprocessen. I detta bedoms dven huruvida de teoretiska slutsatser som dragits varit
beréttigade i forhallande till studiens data (Bryman & Bell, 2011). Vidare kan kollegor
fungera som granskare eller revisorer” for att bedoma kvaliteten pé valda faser i

forskningsprocessen (Bryman & Bell, 2011).

3.7.3 Overforbarhet

Forskningen har studerat en mindre grupp foretag som samarbetar med nanoinfluencers och
undersokt hur foretagets varumirke paverkas vid samarbetet. Med en kvalitativ utgangspunkt
har fokus riktats mot en djupare forstaelse och det kontextuellt unika av den sociala
verklighet som studerats. Dé studien genomforts under en bestimd tid, med specifika
forhallanden i en fordanderlig marknad, forekommer dock svérigheter att bedoma i vilken

utstrackning fynden gér att overforas till andra fall. Daremot kan studiens resultat fungera
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som en riktlinje och vara till bruk for foretag som befinner sig i liknande forhdllanden med

nanoinfluencers.

Overforbarheten redogér i vilken mén forskningsresultat kan tillimpas i andra jimforbara fall
(Denscombe, 2017). Detta kriterium av trovirdighet kan utgdra ett problem for kvalitativa
forskare pa grund av deras tendenser av begrinsat antal forskningsobjekt och fokus pa djup
snarare dn bredd (Bryman & Bell, 2011). Bryman och Bell (2011) menar dock att resultaten
fran den kvalitativa forskningen ska generaliseras till teori och inte populationer, det som ar
viktigt vid bedomning av generaliserbarhet vid kvalitativ forskning dr foljaktligen kvaliteten

pa de teoretiska slutsatser som formuleras.

3.7.4. Konfirmering

Tolkningen av den kvalitativa data som samlas in kan tendera att paverkas av forskarens egna
subjektiva beddmningar (Bryman & Bell, 2011). Da skribenterna varit medvetna om att en
kvalitativ forskning inte kan uppna fullstandig objektivitet har denna studie lagt vikt vid en
respondentvalidering fOr att se till att skribenternas genomforda tolkningar inte avviker fran
forskningsobjektens verklighet. Att konfirmera innebér att forskaren forsoker styrka och
sakerstdlla att denne agerat i1 god tro under forskningsprocessen (Bryman & Bell, 2011). Med
det sagt ska det vara uppenbart att forskaren inte medvetet latit dennes personliga vérderingar

paverka studiens resultat och slutsatser (Bryman & Bell, 2011).

3.8 Etiska principer

Studien har utgétt fran specifika etiska principer for att sdkerstilla respondenternas
frivillighet, integritet och anonymitet. De etiska principerna i samhallsvetenskapliga
undersokningar handlar om vérderingarnas roll i forskningsprocessen och hur de individer
som studeras ska behandlas (Bryman & Bell, 2011). Bryman och Bell (2011) redogér for fem
etiska principer som géller for bland annat svensk forskning: informationskravet,
samtyckeskravet, konfidentialitetskravet, nyttjandekravet och falska forespeglingar. Dessa
fyra etiska principer har skribenterna f6ljt under intervjutillfallena. (1) Informationskravet
innebadr att forskningsobjektet som studeras ska fa information om studiens syfte och vilka
moment som ingdr i undersdkningen (Bryman & Bell, 2011). Detta tillimpades genom att

alla respondenter fick en tydlig redogérelse innan intervjun borjade av vad forskningen
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undersoker samt vad syftet med studien &r. (2) Samtyckeskravet handlar om att
forskningsobjektet ska vara medvetna om att deras deltagande ar frivilligt samt att de
ndrsomhelst har mgjligheten att avbryta dess deltagande (Bryman & Bell, 2011). For att
sakerstdlla detta sag skribenterna till att samtliga respondenter var inforstddda med att deras
deltagande var frivilligt och dér samtliga respondenter gett samtycke till att intervjun spelades
in. (3) Konfidentialitetskravet innebér att den information som erhalls av forskningsobjektet
ska behandlas med konfidentialitet (Bryman & Bell, 2011). For att uppfylla
konfidentialitetskravet och for att respondenterna skulle kénna sig bekvdma i att uttrycka sig
fritt under intervjun samt undvika att lida skada av informationen som ldmnats ut,
medverkade alla respondenter anonymt vilket meddelades innan intervjuerna genomfordes.
(4) Nyttjandekravet innebér att informationen som erhalls om enskilda personer endast
anvénds i andamal for forskningen och (5) falska forespeglingar handlar om att forskarna inte
far 1amna ut falsk eller vilseledande information om undersdkningen till forskningsobjektet
(Bryman & Bell, 2011). For att sékerstilla dessa krav meddelades respondenterna, innan

intervjuerna, att all data som erhalls av dem endast anvinds i1 &ndamaél for forskningen.
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4. Empiri

I detta avsnitt presenteras den insamlade primdra datan, frdn de semistrukturerade
intervjuerna, som ligger till grund for studiens resultat. Avsnittet inleds med en kortare
beskrivning av studiens fyra respondenter. Sedan presenteras empirin med utgangspunkt i

studiens teorier.

4.1 Presentation av respondenter

4.1.1 Respondent 1

Respondent 1 representerar foretag A vilket dr ett svenskt foretag som dr verksamma inom
FMCG-branschen (Fast moving consumer goods). De tillverkar, marknadsfor och sdljer
funktionell dryck. Foretagets vision &r att vara ett hilsosammare alternativ till lask och sota
juicer. Respondenten arbetar som marknadschef for varumarket pa svenska marknaden.
Arbetsrollen innebir ett dvergripande ansvar for marknadsforingen i Sverige som innefattar
allt fran POS, sociala medier, kampanjer och lanseringar till samarbeten med externa parter.
Respondenten har arbetat pa foretaget i 6ver fyra ar och har haft nuvarande roll i tre &r.

Foretaget ar dven aktivt pd 35 andra marknader.

4.1.2 Respondent 2

Respondent 2 representerar foretag B vilket ér ett svenskt foretag som verkar inom branschen
for micro mobility. De erbjuder ett transportmedel i form av en elsparkcykel genom vilken
konsumenten kan ta sig fran punkt A till punkt B pa ett tidseffektivt och miljovanligt sétt.
Respondenten arbetar som social media manager inom foretaget. Arbetsrollen innefattar ett
ansvar over foretagets sociala kanaler vilket bland annat innebér att brainstorma och komma
pa idéer till foretagets innehdll pa deras mediekanaler. Respondenten har jobbat pa foretaget 1
strax over 1 ar. Innan dess drev respondenten eget foretag i USA under sju ar, detta inom

badkléddesbranschen dér denne dven borjade arbeta med Influencer Marketing.

Foretaget har som vision att skapa samhéllen dér man kan leva fritt fran buller och avgaser,
dédrigenom samarbetar foretaget mot stdder och lokala samhéllen. Férutom att foretaget ar

aktivt i Sverige dr de dven verksamma i1 6vriga Europa.
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4.1.3 Respondent 3

Respondent 3 representerar foretag C vilket ér ett svenskt foretag som tillverkar, siljer och
marknadsfor innovativa produkter och tekniska ldsningar for aterhimtning. Respondenten &r
VD och marknadsansvarig inom foretaget. Arbetsuppgifterna innebdr bland annat att ansvara
for bolagets strategiska beslut men dven for marknadsforingen, samarbeten och bolagets
partnerskap. Respondenten har arbetat inom foretaget i strax dver 4 ar.

Foretagets mal &r att hitta nya innovativa 16sningar inom aterhdmtning och forsoker nd
méinniskor som letar effektiva sitt att bli av med smérta, aterhdmta sig, utvecklas eller trina

upp kroppen. Malgruppen dr aktiva manniskor som ror pé sig i vardagen.

4.1.4 Respondent 4

Respondent 4 representerar foretag D vilket dr ett foretag som ér verksamt inom branschen
for skyddsutrustning och erbjuder en unik cykelhjdlm som innehdller en airbag. D& produkten
fortfarande ar relativ ny i mangas 6gon ldggs stora investeringar pd marknadsféringen genom
vilken man forklarar vad det &r for produkt och hur den fungerar. Respondenten for foretaget
har under 2 r arbetat som marketing activation manager inom foretaget. Arbetsrollen innebar
att respondenten &r ansvarig for annonsering och hanterar foretagets mediebyra. Idag finns
foretaget i stora delar av Europa men fokuserar framst pé tre ldnder, Danmark, Sverige och

Tyskland.

4.2 Kommunikation

Respondent 1 beskriver foretag As malgrupp som véldigt bred dé produkten ska vara en
dryck som passar for alla tillfdllen. Core-malgruppen och den grupp som foretag A riktar sin
marknadsforing gentemot &r dock personer mellan 20-35 ar som bor i storstad, tillhor
medelklassen och har en akademisk utbildning. For att nd dessa anvdnder man bland annat
sociala medier som marknadsforingskanal och forsoker att koppla ihop foretag As varumérke
med personliga varumérken i form av influencers. Eftersom foretag As produkter inte gar att
kdpa online kan man inte anvdnda sig av adlinks och marknadsforingen genom influencers
gdr inte att mita i direkta kop. Marknadsforingen gar darfor istéllet ut pé att bygga upp
foretag As varumaérke. Respondent 1 berittar att det finns méinga olika sétt som foretag A gor

detta genom. Det stricker sig frdn avtalsstryda samarbeten med mega-influencers till helt
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kravldsa samarbeten med nanoinfluencers. Ett lyckat samarbete med en mega-influencer kan

resultera i minga forfragningar fran nanoinfluencers inom samma kategori.

Storre delen av foretag As samarbeten sker via nanoinfluencers. Dessa samarbeten utfors utan
avtal som grund och &r individuella samarbeten dér det inte finns ndgon generell modell som
tilldmpas. Anledningen till att foretaget till stor del samarbetar med nanoinfluencers ar pa
grund av att det dr billiga samarbeten till en stor exponering. Respondent 1 forklarar att de
ofta endast far ersittning i form av produkter. Vidare menar respondenten att nanoinfluencers
ocksa dr vildigt tacksamma for mojligheten till ett samarbete och tycks sjilva se en uppsida
med att associeras till ett varumérke som de tycker om. Marknadsforingen som de bidrar med
far dock inte sa stor rackvidd eftersom de har ett farre antal foljare samtidigt som det &r svért
att kravstdlla dem eftersom samarbetet ar helt avtalslost. Respondent 1 beréttar ocksé att det

tar mycket tid att arbeta med nanoinfluencers.

Utover det forklarar respondent 1 att nanoinfluencers séllan far information om vilket
budskap de ska kommunicera om de inte efterfrdgar det sjdlva. Vid en forfragan kan foretag
A skicka dver exempel pa bilder fran andra lyckade samarbeten. Respondenten menar att det
finns risker med att ldmna Gver sitt varumérke i ndgon annans hinder men att man kan
forebygga att fel budskap kommuniceras genom att vilja influencers noggrant. Da felaktiga
budskap, trots det, kan uppkomma lyfter respondenten upp vikten av att ha bra koll pa sina
influencers kanaler fOr att pd sé sdtt be dem éndra eller plocka bort den marknadsforingen dér

fel budskap ldmnats ut.

Vidare menar respondent 1 att man pa den svenska marknaden dr ganska forskonade frén att
fel budskap kommuniceras tack vare den goda varumirkeskédnnedom som foretag A har péd
den svenska marknaden. Respondenten forklarar att de nanoinfluencers som foretaget
samarbetar med tenderar att redan innan samarbetet inleds ha forkunskaper kring varumérket
och ofta vet vilken miljo och vilka sammanhang produkterna passar i vilket forenklar
samarbetsprocessen. Pa andra marknader dér varumérkeskdnnedomen inte ar lika god finns
det dock exempel pa nér fel budskap kommunicerats och produkten har satts i fel

sammanhang.

Respondent 2 redogér for att foretag Bs influencer marknadsforing har varit en

kostnadseffektiv kommunikationskanal for att né ut till konsumenter. Foretag B arbetar
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tillsammans med en Influencer-agentur som hjélper dem att upptécka och ta fram influencers
som matchar mot foretagets varumairke. Foretaget jobbar framst med influencers som har fler
an 10 000 foljare men gor dven obetalda samarbeten med nanoinfluencers.

Innan ett samarbete paborjas genomfors en bakgrundscheck av nanoinfluencerns innehall och
grundvirderingar samt huruvida dess foljarengagemang &r ékta eller inte, detta for att
sdkerstilla vem man ingér ett samarbete med och om det verkar vara en god representant for

varumarket.

For att forsdkra sig om att varumérkets rétta budskap nar slutkonsumenten far
nanoinfluencern en guide for contentskapandet tillsammans med riktlinjer som utgér ifran
foretagets varderingar. Med guiden tillkommer dven vissa regler som giller vid anvéindandet
och som representant av produkten. Respondent 2 menar dock att man bor undvika att ha
alltfor mycket information i guiden da det kan medfora besvér for nanoinfluencern att ta sig
igenom, dérfor formedlar man dven en del fria tyglar for nanoinfluencern vid
contentskapandet. Med mallen som deras nanoinfluencers far har foretaget inte upplevt nagra
storre svarigheter eller problem vid kommunikationen av dess varuméirke. Foretag B har dven
16pandes avstimningar av vad som fungerar bra med deras kommunikation och vad som

behover forbattras 1 deras innehall.

Respondent 3 bekriftar att foretag C anvénder sig av influencers for att marknadsfora sina
produkter och sprida sitt varumérke. De anvédnder sig av macro-, micro- och nanoinfluencers
dér samarbetet ser olika ut beroende pa influencerns storlek, profil och kategori.

De samarbetar mestadels med mindre influencers (nanoinfluencers) och namner att dessa
samarbeten inte dr nagot de ldgger sirskilt mycket tid eller ekonomiska resurser pé eftersom
det till stor del dr samarbeten dér ersittningen bestar av produkter. Respondent 3 lyfter upp
att nanoinfluencers kan vara vildigt bra pd att driva trafik och engagemang.

De nanoinfluencers som foretag C anvénder sig far ingen generisk information om vad som
ska kommuniceras. Anledningen till detta &r att produkterna som ska marknadsforas ar
relativt okomplicerade. D4 insatsen &r liten och antal foljare ér farre r dven risken med

samarbetet ldgre.

For att undvika att fel budskap kommuniceras ser man till att kontrollera nanoinfluencers

profil noggrant innan man inleder ett samarbete. Det har dock forekommit fall dar fel
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budskap har kommunicerats. Respondenten ndmner att de, om fel budskap skulle
kommuniceras, bara kan uppmana nanoinfluencern att plocka bort text eller bild.
Respondenten menar att det dr svart att kravstilla gentemot nanoinfluencers eftersom dessa
inte fir ett monetért arvode utan endast en erséttning i form av produkter vilket
nanoinfluencers verkar tycka &r ett attraktivt erbjudande. Macro- och microinfluencers med
ekonomisk ersdttning kan de kravstélla hdrdare och pa sa sitt se till sd att rétt budskap alltid

kommuniceras.

Respondenten ndmner dven att det dr speciellt svart att sdkerstélla att ratt budskap
kommuniceras nér det dr en specifik kampanj eller specifikt budskap som de vill na ut med.
Det kan exempelvis ske vid nylanseringar. Genom att ha byggt upp ett stort niatverk med

o

nanoinfluencers kan de dock sdkerstilla att nd “den stora massan” vid en nylansering.

Respondent 4 forklarar att foretaget framst riktar sig mot tva kundgrupper: fordldrar och sa
kallade "DINKSs” (Double Income No Kids), det sistnimnda kan kategoriseras som personer
som bor i innerstaden och tenderar att vara kopkraftiga. Foretag D anvinder sig bland annat
av nanoinfluencers pé sociala medier for att nd ut dessa kundgrupper. Nanoinfluencers
fungerar som en kommunikationskanal for foretaget genom att de beskriver hur foretagets
produkt fungerar och samtidigt sétter den i en fin urban kontext. Respondent 4 menar pé att
influencers ar en effektiv kommunikationskanal dar man fér en kreativ person som gor en stor
del av arbetet gillande marknadsforingen, detta oavsett om det dr en etablerad eller mindre
etablerad influencer. Férutom att bidra med bra rickvidd som é&r relevant lyfter respondenten
upp nanoinfluencers som “content creators” vilka dr personer som &r duktiga pd att skapa
engagemang och komma néra kunden. Foretaget har som norm att samarbeta med influencers
som minst har 5000 foljare pd sociala medier men kan d@ven samarbeta med influencers som

har férre foljare, detta givet ett innehéll som dr véirdefullt for foretaget.

Innan ett samarbete med en nanoinfluencer inleds, kontrollerar féretag D att det 4r en
nanoinfluencer som lever “on-brand”, det vill siga nagon som faktiskt anvander produkten
och lever den livsstil de vill nd ut med. Respondent 4 redogér att foretaget dven kontrollerar
att nanoinfluencerns foljare bor i de stiderna dér foretaget dr aktivt och att foljarna tillhor
foretagets malgrupp. Slutligen tar man dven hénsyn till att det dr en influencer som kan bidra

med engagemang.
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For att se till att se till att foretagens ritta budskap kommuniceras far deras nanoinfluencers
riktlinjer som beskriver hur man kan ga tillvdga vid representationen av varumérket.
Respondent 4 forklarar att samarbeten med nanoinfluencers inte &r lika reglerade som
samarbeten med storre och mer etablerade influencers. Ett samarbete med en nanoinfluencer
ar mindre projekt dir nanoinfluencern inte dr sdrskilt begrénsad 1 sitt skapande menar
respondenten. I samband med de riktlinjer som nanoinfluencern far, formedlas dven
information kring sdkerhet, livsstil och design for att sékerstélla att varumérkets virderingar
och budskap nar konsumenterna. Respondent 4 upplever att foretaget dr oerhort tydliga i
informationen som formedlas till deras influencers, dock har man upptéckt att vissa
influencers inte vet hur produkten ska anpassas och regleras efter situation. Da produkten
bade ska aktiveras och avaktiveras, beroende pa situation, dr det av stor vikt att man bade
som storre influencer och nanoinfluencer dr medveten om hur man anvénder produkten
korrekt och visar detta pé sina sociala kanaler. En svérighet bland foretagets influencers har
visat sig vara kring just aktivering kontra av avaktivering vid deras representationer av
produkten. I dessa sammanhang kan foretaget begéra att betalda influencers gor om sitt
inldgg for att det ska bli en korrekt representation av produkten och varumérket. Obetalda

influencers, som exempelvis nanoinfluencers, kan man dock inte erfordra pa samma stt.

4.3 Brand Equity

4.3.1 Varumarkeskdnnedom

Respondent 1 menar att foretag As varumérkeskdnnedom &r god och att det kan bero pa
produktens design och att den sérskiljer sig fran konkurrerande produkter. Foretag A arbetar
aktivt med att synas i manga olika sammanhang och kanaler bade pa sociala medier och
fysiskt. P4 sociala medier sékerstéller foretag A detta genom att samarbeta med influencers
och tack vare bredden av influencers (mega-, macro-, micro- & nanoinfluencers) foretaget
samarbetar med nér de ut brett. Den goda varumirkeskénnedomen &r gynnsam for foretag A
nér de initierar samarbeten med nanoinfluencers eftersom de ofta blir smickrade och upplever
att de tjénar pd att associeras med foretag As varumérke. Foretag A upplever dven att den
starka varumérkeskdnnedomen pé den svenska marknaden bidrar till att ritt budskap
kommuniceras vid ett samarbete. Nanoinfluencers har alltsa ofta redan kunskap om

varumarket innan samarbetet trader 1 kraft.

41



Foretag A anvénder ingen avancerad sparning for att utvirdera sina samarbeten. De
utvdrderar genom att titta pa om de nanoinfluencers som man valt att samarbeta med har lagt
ut bilder pa sociala medier dédr produkten syns. Respondent 1 menar att man véger kostnaden
for samarbetet mot utdelningen i form av marknadsforing som nanoinfluencern givit foretaget

pa sociala medier.

Respondent 2 upplever att foretags Bs varuméarkeskédnnedom ér relativt stor i Sverige med
tanke pa att foretag B &r storst inom sin bransch och marknadsledande.

Respondenten redogdr att foretagets varumérkeskdnnedom mycket har hiangt pa hur pass
tillgénglig deras elsparkcykel har varit for konsumenter ute pa gator och torg.

Respondent 2 forklarar att foretaget arbetar med att forbéttra sin varumérkeskdnnedom
genom att ta hansyn till dess varumérkesvirden for att analysera kring hur man kan forbattra
sin kommunikation gentemot konsumenten och pé sa sitt for att 6ka igenkénningsfaktorn for
varumairket. For att forbattra kommunikationen och bygga upp kénnedomen for varumirket
lyfter respondenten dven upp, forutom utomhusmarknadsforingen, digital marknadsforing

och marknadsforing via nanoinfluencers som tillvigagangssitt.

Foretag Bs nanoinfluencersamarbeten kan, i praktiken, rora sig om att nanoinfluencern
erbjuder sina foljare en rabattkod som foljaren sedan kan utnyttja nér de anvénder produkten.
Vidare upplyser respondent 2 att foretag B utvirderar sina samarbeten genom att undersoka
hur ménga konsumenter som anvént koden vilken nanoinfluencern delat. Detta for att

foretaget strévar efter att f ny anvindare.

Respondent 3 menar att foretag Cs varumirkeskédnnedom har dkat markant sedan foretaget
grundades for 4 ar sedan. Nér foretag C var nystartat la de stora resurser pd att sikerstilla att
ritt budskap kommunicerades nir de gjorde samarbeten med influencers eftersom de byggde
upp sin varumirkeskdnnedom. Respondent 3 menar att det var viktigare i uppstarten av
foretag C dn vad det dr nu nér deras varumérke &r relativt vilként. Genom att vara
konsekventa med att alltid anvéinda samma féarger och grafiska uttryck, oavsett kanal, sa
sakerstdller man viss igenkdnning. Respondent 3 ndmner ocksa att foretagets produkter inte
har ndgon direkt konkurrens i form av liknande produkter och att det forenklat arbetet med

varumarkeskidnnedom.
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Foretag C foljer upp alla sina nanoinfluencersamarbeten manuellt och jAmfor bade trafik som
resulterat 1 kdp, engagemang och virden i den fysiska vdrlden. Respondent 3 ndmner att de
upplever att deras nanoinfluencers dven bidrar med varden som 6kat deras forsédljning i form

av rekommendationer och nya aterforséljare.

Respondent 4 forklarar att foretag D ldgger stor vikt vid att investera i detaljhandelskedjor for
att 0ka kdinnedom for dess varumirke. Respondenten menar pé att handelskedjorna som
foretaget samarbetar med gor ett fantastiskt jobb i att lyfta upp varumaérket och visa upp
produkten i deras skyltfonster. Att investera i retail har visat sig vara en 16nsam
marknadsforingsstrategi for foretaget. Vidare arbetar foretaget 4ven med digitala annonser
och influencer marknadsforing for att nd ut till konsumenten och 6ka kdnnedomen for
varumérket. Respondent 4 upplever att befolkningen i Sverige tenderar att kdnna till
produktens koncept med att de erbjuder en cykelhjdlm som har en airbag, men att en stor del
av befolkningen kanske inte &r insatta i hur den fungerar och hur den ska anvéndas.
Kédnnedomen for varumaérket dr storst i foretagens sd kallade “’key cities” vilka dr Stockholm,

Malmé och Képenhamn. Dessa dr stiderna diar man satsar mest pd marknadsforingen.

For att f6lja upp hur samarbeten med nanoinfluencers har gatt anvénder sig foretag D av ett
verktyg som heter Clear vilket dr system for medierapportering och PR-bevakning. Med detta
verktyg utvdrderas, i synnerhet, engagemanget och rdckvidden som nanoinfluencern har
bidragit med. Det ar alltsa bade en kvalitativ och en kvantitativ utvirdering som genomfors.
Denna utvirdering ger foretaget en indikation pa om samarbetet var vardefullt for foretaget

och huruvida man vill fortsitta samarbeta med nanoinfluencern.

4.3.2 Varumairkeslojalitet

Respondent 1 menar att majoriteten av foretag As kunder ar dterkommande. Genom att
analysera fOoretagets siljsiffror kan man konstatera att kunderna har ett invant beteende och
koper produkten pé rutin. Att kunderna aterkommer beror foljaktligen i forsta hand pa en
varumairkeslojalitet som grundar sig i ett vanebeteende och rutin. Vidare menar respondenten
att kunderna gor ett aktivt val och att det blivit tydligt under Corona-pandemin da
konsumenternas vanor fordndrats och forsdljningen forflyttats men kvarstar. Respondent 1

beréttar dven att de inte gor nagot aktivt for att behalla sina kunder utan litar pa att
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produktens grundpremisser och att det vinnande konceptet de har &r tillrdckligt. Foretag A

forsoker istéllet nd nya kunder.

Respondent 2 beskriver foretag B som ett internationellt foretag dar konsumentens
varumirkeslojalitet kan se olik ut beroende pé vilket lands perspektiv man ser det ifran.
Respondenten 2 upplever att foretaget, i Sverige, har en blandning av bdde nya och
aterkommande kunder. Till synes &r dock majoriteten av kunderna, i dagsliget,
aterkommande. For att se till att konsumenter aterkommer arbetar foretaget med att erbjuda
konsumenten olika typer av kostnadsfria eller rabatterade erbjudanden i samband med
anvindning av deras produkt. Generellt sett dr foretaget dock ganska sparsamma med att
skicka ut erbjudanden da dessa kan bli 6verflodiga och ogynnsamma for verksamheten menar

respondent 2.

Respondent 3 menar att storre delen av foretag Cs kunder dr nya eftersom foretaget ar under
en stark tillvixtfas. Respondenten poédngterar dock att de vid nya produktlanseringar dven har
en stark aterkdpsgrad fran tidigare kunder. Det viktigaste for att sdkerstdlla en
varumirkeslojalitet dr att se till att kunderna anvénder produkterna nér de vil kopt en produkt
menar respondent 3. Detta arbetar foretag C med genom att utbilda sina kunder i anvdndandet
och genom att bland annat skicka ut nyhetsbrev, utan intentionen att kunderna ska kopa fler
produkter, utan endast anvinda sina befintliga. Foretag Cs forhoppning ér att en kund som
anvinder produkten kommer vara en ndjd kund som delar med sig av sina upplevelser till

andra potentiella kunder.

Respondent 4 uppfattar att majoriteten av foretag Ds kunder &r nya, dels d& produkten har en
lang livslangd pé drygt 10 &r och dels for att det &r ett varumérke som fokuserar pa att enbart
sdlja en specifik produkt. Foretaget har alltsa inte ett koncept som bygger pa att skapa flera
tillhdrande delar till huvudprodukten, vilket i sin tur kan ha lett till en svarighet med att skapa
aterkommande kunder menar respondenten. Med det sagt har foretaget, i dagslidget, inte nagra
direkta strategier for hur de kan behalla en kund. Respondenten lyfter dock upp att detta ér

ndgot som undersoks i1 verksamheten.
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4.3.3 Varumarkesassociation

Respondent 1 menar att det finns tre olika associationer som ar starka for foretag As
varumirke. Respondenten berittar att den fOrsta associationen berdr att produktens design &r
patenterad och att den dérigenom associeras som en premiumprodukt. Det innebdr i sin tur att
produkten har ett ldngre liv trots att det dr en konsumtionsprodukt. Konsumenter behéller
flaskan och ateranvander den, néstintill som en accessoar, vilket i sin tur innebar ett mervarde
i form av en speciell kdnsla, kopplat till produkten, hos konsumenten.

Respondenten beskriver en ytterligare stark association i form av produktens etikett dir man
gjort innehéllsforteckningen véldigt stor. Detta legitimerar produkten som hilsosam och ger
en association néstintill hdlsokost. Den tredje associationen som respondent 1 lyfter upp ,
vilket dven dr foretag As dnskade associationer, &r tréning och hélsa. Dessa associationer
forstarks genom foretagets marknadsforingsinitiativ och speciellt genom de nanoinfluencers

foretaget samarbetar med menar respondenten.

Respondent 2 forklarar att konsumenters association till varumaérket skiljer sig frdn person till
person. De 6nskvérda associationerna som foretaget har ir, enligt respondenten, att det &r ett
svensk foretag som dr “Joyful” och dér anvéndaren sétts i forsta hand. Manga av
konsumenterna som sjilva anvént och anvinder produkten associerar varumarket till ett
billigt, miljovénligt transportmedel som bade ar ldmpligt for kortare och lite langre striackor 1

innerstan menar respondenten.

En del andra ménniskor associerar varumirket till en produkt som inte ar sérskilt séker.
Respondent 2 menar pa att associationen till osékerhet kan bero pé att media, varje gdng det
rapporteras om ett olycksbud kring en elsparkcykel, visar en bild pa foretagets varumérke.
Detta trots att foretag Bs produkt eller varumirke inte skulle vara i fokus for hdandelsen.
Respondenten lyfter upp att det dr patagligt att associationerna och frdgorna kring huruvida
saker produkten dr bade berdr den som anvinder produkten men ocksé for de gaendes pa
gatorna som exponeras for den. Den feedback foretaget ofta far dr att elsparkcyklarna inte
star rdtt parkerade och att de kan vara ett hinder for gdngtrafikanter, dven detta leder till
associationer som inte dr gynnsamma for varumérket. Respondenten betonar dock att
anvindandet av elsparkcyklar dr relativt nytt och att det fortfarande oklart for konsumenterna

kring vilka regler som finns vid anvéndandet.
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Respondent 3 menar att en viktig del i anvidndandet av nanoinfluencers &r associationerna
som dessa ger. | detta fall dr onskvérda associationer traning och hélsa, dterhdmtning och som
en julklappsprodukt. Genom att ha pop-up butiker i kopcentrum kring jul bygger foretag C
julklapps-associationen. Det viktigaste for att bygga rétt associationer med hjdlp av
nanoinfluencers &r inte antalet foljare utan snarare att de innehar relevant kunskap, ror sig
inom rétt krets och kan bidra med foretagets dnskvérda associationer. Respondent 3 ndmner
dven att foretag C tidigare haft en stark association till Idplopp och att det lagt grunden for

deras core-malgrupp med personer aktiva inom 16pning och cykel.

Respondent 4 upplever att foretag Ds varumirke forst och framst associeras med att det dr en
svensk innovation, vilket ménga konsumenter r stolta 6ver. Konsumenterna tycks dven finna
en association till sédkerhet hos varumirket menar respondenten, detta gér i linje med
foretagets onskvirda association som é&r att std for sdkerhet. Som tidigare ndmnt ar dven
budskapet av en séker produkt av stor betydelse for foretaget vid kommunikationen som en
nanoinfluencer formedlar till konsumenten. Respondenten redogor slutligen for att
varumirket kan associeras till en modern och teknisk produkt dir bérarna av produkten kan
tendera att berétta om sin ”coola” produkt till en van eller kollega som i sin tur kanske

konsumerar foretagets produkt.

4.4 Fortroende

Respondent 1 berittar dven att valet av nanoinfluencer blir viktigt for att samarbetet ska
kénnas trovirdigt. Om nanoinfluencerns profil passar varumérket i alltifran genre, kon,
sysselsdttning s& kommer det vara enklare att kunna sétta produkterna i sammanhang dér de
kénns naturliga. Det viktigaste for foretag A ar att samarbetet ska kéinnas som en naturlig del
i nanoinfluencerns flode och att det inte ska kénnas for “kopt” och “ointressant”, menar

respondenten.
Vidare kan trovirdigheten i marknadsforingen, enligt respondenten, 6ka genom att lata

nanoinfluencers marknadsfora varumairket via sina egna sociala mediekanaler istdllet for att

anvinda fOretagens.
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Respondenten redogor ocksa for att foretag A har som ambition att inleda samarbeten med
nanoinfluencers tidigt for att kunna vdxa med dem. Att bygga néra relationer till sina
influencers resulterar i ett mervérde bortom ersittning och marknadsforing pé sociala medier

vilket i sin tur resulterar i ldngsiktiga, genuina samarbeten medger respondenten.

Respondent 2 menar pa att nanoinfluencers engagemang skapar en trovérdighet gentemot
konsumenten. Respondenten exemplifierar engagemanget som en person med ett starkt
intresse for foretagets produkt och som anvénder den pé daglig basis. Utdver det viardesétter
foretag B en person som i viss mén dr miljdmedveten och ddrmed kanske viljer deras produkt
fore taxi eller bil. Vidare lyfter respondent 2 upp att nanoinfluencers kan ha en valdigt stark
slagkraft hos deras foljare i den meningen att de kan bidra med ett béttre engagemang till

skillnad frdn macroinfluencers.

For att skapa trovirdighet, annat én engagemanget, har foretag B dven som strategi att ge
nanoinfluencern mojlighet att skapa relativt fritt innehéll pd deras kanaler. Att foretaget inte
lagger sig 1 alltfor mycket vid nanoinfluencers contentskapande kan resultera i ett budskap

som &r autentiskt och fortroendeingivande for konsumenten menar respondent 2.

Respondent 3 menar att det viktigaste for att ett samarbete ska kinnas trovirdigt ar hur
varumairket presenteras av nanoinfluencern. For att hoja trovérdigheten i samarbetet brukar
foretag C be nanoinfluencers att sjidlva skapa content/innehdllet till sina kanaler. Respondent
3 menar att de fér stor frihet vid contentskapandet dd foretagen endast visar exempel pa
lyckosamma samarbeten som inspiration och styr, i dvrigt, inte nanoinfluencerns innehall.
Respondenten lyfter &ven upp att det ar viktigt att samarbetet kinns genuint och att det finns
en djupare historia och koppling mellan influencern och foretaget eller produkten som denne
marknadsfor. Produkten och samarbetet maste foljaktligen passa in i varumarkets kontext.
Négot som kan skada trovérdigheten dr om influencern gjort véldigt ménga samarbeten

innan, menar respondent 3.

Vidare forklarar respondenten att samarbeten med nanoinfluencers generellt sett tenderar att
upplevas mer trovirdiga samt att virderingarna och engagemanget ér viktigare dn antal
foljare inom samarbetet. I forlangningen kan det dven lona sig att arbeta med nanoinfluencers

tidigt 1 deras influencer-karridr och pa sa sétt bygga upp ett nitverk av lojala influencers.
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Respondent 4 lyfter upp tva viktiga aspekter att ta hiansyn till for att ett
nanoinfluencersamarbete ska kédnnas trovérdigt for konsumenten, engagemanget fran

nanoinfluencern och i vilken kontext man som nanoinfluencer publicerat innehallet.

Respondenten menar pa att engagemanget frdn nanoinfluencern dr essentiellt. Engagemanget
visar pd att nanoinfluencern &r entusiastisk for produkten och kan ténkas representera
varumairket pa ett sdtt som dr utdver det vanliga. Respondenten anser att nanoinfluencers, i
jamforelse med mer etablerade influencers, dels dr mer benégna att skapa ett engagerat
innehall och dels har storre tendenser av att vara mer tacksamma och 6dmjuka under
samarbetet. Detta kan, enligt respondenten, bero pa att nanoinfluencers har en stravan av att
véxa 1 sin roll vilket resulterar i en villighet att “springa den extra milen” for foretaget och

leverera da pa topp fOr att se till att gora ett s& gott samarbete som mojligt.

Forutom att man skapar fortroende nér man har en engagerad nanoinfluencer till hands &r det
viktigt att man skapar en ldmplig kontext ndr man som nanoinfluencer representerar foretag
Ds produkter. Det maste alltsd finnas en rod trdd dar man tydligt kan se varfor en
nanoinfluencer viljer att anvdnda produkten i ett visst sammanhang. Tydligheten &r dven
viktig da foretag D &r ett relativt nytt foretag ddr ménga inte kénner igen produkten och

forstar sig pa den.
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5. Analys

1 foljande avsnitt kommer den insamlade empirin att forklaras, jamforas och tolkas med
utgangspunkt i den teoretiska referensramen bestiende av kommunikation, Brand Equity och

fortroende.

5.1 Kommunikation

Teorin om kommunikation redogor for att det idag kan vara svart for foretag att kommunicera
ut ett budskap pa grund av det omfattande marknadsbrus som rader pa marknaden
(Lunenburg, 2010; Morgan, 2011). Foljaktligen innebar detta att marknadsforare méste arbeta
fram losningar for att locka konsumentens uppmairksamhet (Subramanian, 2015).

Samtliga foretag som undersokts anvénder sig av nanoinfluencers som kommunikationskanal
och lyfter upp dessa som ett komplement till de storre influencers foretagen samarbetar med.
Studiens empiri pekar pa att nanoinfluencers kénnetecknas av att bade skapa ett stort
engagemang och ett unikt fortroende hos sina anhidngare. Dessa faktorer bidrar till att
nanoinfluencern skapar en uppmérksamhet kring varumirket som andra
kommunikationskanaler eventuellt inte har mdjlighet till, for att pd ett framgangsrikt satt
kunna né konsumenter. Detta gér i linje med studiens teorier dir Morgan (2011) betonar
vikten av att gora sig synlig pad marknaden genom unika och kénnetecknande drag med sin
marknadsforing och sitt varumérke for att inte riskera att slds ut av konkurrenter pa

marknaden.

For att sdkerstilla att de ritta budskapen kommuniceras ut till konsumenten gor foretagen en
bakgrundskontroll av nanoinfluencerns innehall vilket sker innan samarbetet trader 1 kraft.
Nanoinfluencers inom foretag B och D kan dven fa ett fital riktlinjer att forhalla sig till men
har 1 6vrigt fria tyglar i sitt innehéllsskapande. Inom foretag A och C déremot, far
nanoinfluencern oftast inga riktlinjer alls vid samarbetet vilket innebér att foretagen ddrmed
fullstandigt forlitar sig pa den bakgrundskontroll man gjort innan samarbetet inletts.

Att samarbeta med nanoinfluencers har foljaktligen visat sig vara ett mindre projekt dér

nanoinfluencern inte ir sérskilt begrinsad i sitt skapande.
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Med en basal bakgrundskontroll och fa riktlinjer att forhalla sig till som nanoinfluencer

talar studien for att det inte krivs en specifik expertis eller viss kunskap i ett omrdde for att
bli betraktad som tillforlitlig nanoinfluencer. Detta fynd kan téinkas motsétta sig studiens
teorier som forklarar att det dr genom influencerns kunskap och skicklighet man lyckas
influera minniskor i samhaéllet (Jain och Katarya, 2019; Evans & Fill, 2000). Studiens resultat
visar att det dr viktigare att ha ett ansenligt engagemang i sin roll och skapa ett starkt
fortroende hos sina anhidngare for att 4 inflytande. Detta styrks dven av Zhang och Yu (2012)
som forklarar att betrodda influencers leder till konsumenter som fattar kopbeslut efter

influencerns rekommendationer.

Trots att samarbeten med nanoinfluencers ir ett mindre projekt och tenderar att differentiera
sig frdn andra typer av kommunikationsstrategier menar Isamil (2018) att nanoinfluencers
brist pa erfarenhet av att arbeta med varumirken riskerar att leda till ett fragmenterat
budskap. Empirin har visat att Féretag A och B forklarar att de inte haft ndgra storre problem
med kommunikationen vid samarbeten med nanoinfluencers och dédrmed lyckligtvis varit
forskonade fran fragmenterade budskap. Foretag C och D déremot forklarar att de upplevt fall
dér fel budskap har kommunicerats vid samarbetet. Att fel budskap kan na kunden tycks bero
pa att dessa samarbeten i1 hog grad &r oreglerade (dven om rekommendationer och guidelines

kan finns till hands) snarare én deras oerfarenhet att arbeta med varumérken.

Om det visar sig att konsumenten erhallit ett annat budskap dn det som avsetts, och att det ar
en nanoinfluencer ligger bakom problematiken, kan foretaget inte kréva att nanoinfluencern
gor om innehéllet forklarar studiens respondenter. Respondenterna som deltagit i studien
menar att man inte kan kravstélla dem da samarbetet &r obetalt och foretagen godvilligt
erbjudit fria tyglar till nanoinfluencern. Vidare visar studien att felaktiga budskap kan leda till
en skadlig spridning av varumirket och egenskaper som foretaget inte vill associeras med.
Detta kan kopplas till Sanders et al. (2013) och Armelini et al. (2011) som lyfter upp att
negativ eWOM idag kan spridas som en 16peld dver nédtet genom konsumenters insamling

och spridning av produktinformationen.

For att forebygga att felaktiga budskap sprids lyfter studiens empiri upp att bygga en stark

varumirkeskénnedom som 16sning pé problemen som kan tidnkas uppkomma.
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5.2 Brand Equity

5.2.1 Varumirkeskdnnedom

Enligt Aaker och McLoughlin (2010) kan varumirkeskdnnedomen uttrycka sig pa olika sitt
beroende pé vilken produktkategori man tar hinsyn till. Féretag B och foretag D stravar efter
att ha sina produkter s tillgédngliga som mdjligt for konsumenten medan foretag A och
foretag C snarare uppndr en varumirkeskdnnedom genom att helt sonika erbjuda
konsumenter en konkurrensstark produkt som tenderar att skilja sig fran konkurrerande
produkter. Samtliga respondenter upplever att de forhdllandevis har en hog

varumirkeskidnnedom inom den bransch de verkar 1.

I samband med det reklambrus som konsumenter utsitts for i dagens media-samhélle har det
dock blivit svérare for foretagen att bygga varumirkeskénnedom (Aaker & McLoughlin,
2010). For att 6ka igenkdnningsfaktorn for varumérket och né ut till konsumenter klargér alla
respondenter att de samarbetar med nanoinfluencers som en del av foretagets
marknadsforingsstrategi. Att skapa en god varumérkeskdnnedom kring en produkt eller tjanst
kan vara av stor betydelse for foretagen da det kan avgora konsumentens beslutsfattande vid

koptillfallet (Aaker & McLoughlin, 2010).

Foretag A uppger att deras goda varumérkeskdnnedom pé den svenska marknaden minskar
riskerna for att fel budskap kommuniceras i ett samarbete med en nanoinfluencer. Detta gar i
linje med Aaker & McLoughlin (2010) som fastslar att en stark varumérkeskénnedom ofta ar
oerhort inarbetad och dérav svar att forlora. Aven foretag B menar att deras
varumirkeskédnnedom péd den svenska marknaden &r stor. Foretag C ndmner att tidsatgdngen
for att genomfOra ett samarbete med en nanoinfluencer har minskat i och med att deras
varumirkeskénnedom Okat. Foretag C behover inte léngre, i lika stor utstriackning, ligga
resurser pa att sdkerstélla att ratt budskap kommuniceras. Foretag D skiljer sig lite frdn 6vriga
inom denna fraga dé deras varumérke visserligen dr vilkédnt pd den svenska marknaden men
dér produktens funktion fortfarande behdver kommuniceras och tydliggoras for

konsumenterna.

Ett sitt att méta ett foretags Brand Equity dr enligt Aaker (1996) genom att se till ett s kallat

kundbaserat Brand Equity. Detta métinstrument beskriver den paverkan en stark
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varumirkeskénnedom kan ha for konsumenternas mojlighet att ta till sig marknadsforingen
av varumirket (Aaker, 1996). Ett kundbaserat Brand Equity ar inget som foretagen i studien
anvénder sig av for att utvdrdera sin marknadsforing via nanoinfluencers. Istéllet tittar
foretagen pé rickvidd, engagemang och trafik som genererat kop. Metoderna for utvérdering
beror pd vilken produkt foretaget séljer och vilken kdpprocess konsumenten méste g
igenom. Onlineforséljning ar enklare att hirleda och pa sa sitt kan foretaget avgora om
samarbetet varit lonsamt eller icke 16nsamt 1 forhallande till den tid och de resurser som lagts

ned.

5.2.2 Varumarkeslojalitet

Det scenario som foretag vill uppnd med varumaérkeslojaliteten &r att konsumenten &r sa pass
lojal till ett foretags varumaérke att denne inte véljer att konsumera produkter och tjénster fran
konkurrenternas varumirke (Aaker & McLoughlin, 2010). For att uppna en sidan lojalitet
redogdr Aaker och McLoughlin (2010) for principerna i att ha en konstant dialog med sina
kunder och uppritthélla beloningssystem for dterkommande kunder.

Foretag B har en majoritet av dterkommande kunder och arbetar med att stirka
varumirkeslojaliteten genom att erbjuda kunderna rabatterade erbjudanden i samband med
anvindningen av deras produkt. Foretag C har ddremot frémst nya kunder vilket beror pa att
de dr nya i deras bransch och dr under stark tillvéxtfas. Foretag C arbetar med att stérka
lojaliteten genom att I6pandes fora en dialog med kunden for att halla denne uppdaterad om
deras produkt och hur den fungerar. Aven foretag D har mestadels nya kunder, anledningen
ar att de erbjuder en produkt som har en lang livsldngd. Foretag D har i dagsldget inga

strategier for hur de ska behalla en kund, detta dr ndgot som undersoks i1 verksamheten.

Hariharan et al. (2018) redogor for att varumérkeslojaliteten dven kan grunda sig i ett invant
beteende och att kunden, helt enkelt, foredrar ett varumarke framfor ett annat baserat pa dess
funktion och vad varumérket symboliserar. Trots att foretag A inte gor ndgot aktivt for att
behalla en kund ar deras kunder huvudsakligen dterkommande, detta beror till stor del av att
deras kunder har ett vanemaissigt beteende och koper produkten pé rutin. Foretag A har alltsa
inga direkta strategier for att behdlla en kund utan litar fullstindigt p& varumirkets

grundprinciper och koncept.
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Forutom aterkommande kunder kan varumirkeslojaliteten resultera i nya kunder genom
tillforlitlig information som de lojala konsumenterna sprider om varumaérket (Aaker &
McLoughlin, 2010), vilken kan vara till nytta for samtliga respondenter da dessa vérdesétter
ett fortroendeingivande meddelande i deras kommunikation.

Att skapa sig en lojal kundbas bidrar dven med mojligheter for foretaget att testa nya
strategier och ta fram nya produkter utan att kunderna lamnar varumérket (Aaker &
McLoughlin, 2010), dessa mojligheter kan framfor allt vara till fordel {for foretag C och
foretag D som &r nya inom sin bransch med nya kunder och som strivar efter att behalla sina

kunder.

5.2.3 Varumairkesassociation

Att skapa starka associationer till sitt varumirke kan vara en viktig tillgang for foretagen da
konsumentens association till varumérket direkt ar kopplat till kopbeslutet (Aaker &
McLoughlin, 2010). Ett motiv till att alla foretag som deltagit i studien viljer att samarbeta
med nanoinfluencers dr just med anledning av associationerna dessa kan ge. Samtliga foretag
ar overens om att nanoinfluencers, hingivet, bidrar till att lyfta upp de 6nskvérda

associationer som foretaget vill forknippas med.

Foretag B vill att konsumenter ska forknippa de till ett miljovénligt foretag som har ett fokus
pa hallbar utveckling i samhillet. Foretag D vill ddremot forknippas till med att man forst och
framst &r ett svenskt foretag som erbjuder en svensk innovation. Sedan har foretag D dven
onskvirda associationer som beror sdkerhet och teknologi. Foretag A vill associeras till ett
foretag som erbjuder en hogkvalitativ produkt inom féltet for trdning och hélsa.

Associationen kring traning och hélsa dr ndgot som dven foretag C vill blir associerade med.

Att nanoinfluencers, pé ett engagerat sitt, kan medverka till att foretagen uppnar dessa
associationer dr vasentligt menar foretagen som deltagit i studien. Vidare forklarar studiens
respondenter att goda associationer till varumarket dr viktigare &n storleken pa den influencer
man valjer att samarbeta med, detta kan i sin tur innebéra fordelar som kostnadseffektivitet
vid samarbeten med nanoinfluencers. Utover att frimja konsumenternas kdpbeslut kan goda
varumirkesassociationer dven kan vara en tillgdng for foretaget pé lang sikt dé dessa kan

tydliggora foretagets strategiska positionering (Aaker & McLoughlin, 2010).

53



5.3 Fortroende

I teorin framkommer det att konsumenter beddmer influencers som fortroendeingivande och
tillforlitliga informationskéllor (Schouten, A. P., Janssen, L., & Verspaget, M. 2020; Liu et
al., 2015). Samtliga foretag som deltagit i studien bekriftar att man generellt sett anser att
samarbeten med nanoinfluencers skapar ett stort fortroende hos konsumenten. Detta styrker
dven Campbell och Farrell (2020) som pavisar att fortroendet for nanoinfluencers ar storst i

jamforelse med de andra influencer kategorierna.

Vanligtvis grundar sig fortroendet pa att influencern dr etablerad som sakkunnig inom ett
omréde vilket resulterar i att konsumenten dédrmed tenderar att lita pa innehéllet som
influencern férmedlar (Lou & Yuan, 2019). Nanoinfluencers dr diremot oftast inte etablerade
som sakkunniga men tycks dnda generera hogst fortroende gentemot konsumenten.
Gemensamt for foretagen som deltagit i studien &r att de gor en, férhdllandevis noggrann,
bakgrundskontroll av nanoinfluencerns innehall innan samarbetet inleds. Denna kontroll gor
man bland annat for att forsdkra sig om att ett pélitligt budskap kan kommuniceras via
nanoinfluencern. Detta gér i linje med Liu et al. (2015) som lyfter upp vikten av att vilja ritt
typ av influencer for varumairket da det skapar ett fortroende for allménheten vid

marknadsforingen.

Vidare redogdr foretagen, som tagit del av studien, dven for andra strategier for att uppna
fortroende 1 deras samarbete med nanoinfluencers.

Foretag A menar att fortroendet kan uppstd i samband med att man lagger tonvikt vid valet av
en nanoinfluencer samtidigt som man bygger en néra relation till nanoinfluencern. Pa detta
satt upplever foretag A att man kan skapa samarbeten och en marknadsforing som uppfattas
som trovérdig och naturlig for konsumenten snarare én ett opalitligt "kopt” samarbete. Denna
uppfattning gar i linje med foretag C som menar att man, genom att bygga en stark relation
till sina nanoinfluencers och vixa med dem, kan skapa ett nédtverk av lojala nanoinfluencers
vilket kan resultera i l&ngsiktiga och genuina samarbeten. Inom foretag B sékerstélls att en
nanoinfluencer bidrar med fortroende genom att man ger nanoinfluencern en stor frihet att
skapa sitt eget innehdll pa sina sociala kanaler utan att man stéller alltfér hoga krav pé hur
innehallet ska se ut. Mojligheterna att skapa det egna innehallet tenderar att bidra med ett

budskap som é&r autentiskt och pélitligt for konsumenten.
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Aven resterande foretag lyfter upp ett dkat fortroende for nanoinfluencers som konsekvens av
att, pa ett eller annat sétt, lata dem sjdlva skapa innehallet till sina kanaler. Detta kan kopplas
till Veirman et al. (2019) som menar pa att influencers som tillats en kreativ frihet i sitt
innehall tenderar att 6ka deras pélitlighet genom att de pé sé vis kan bidra med autentiskt och

“organiskt” innehall som anvéndare inte stor sig av.

Foretag D och foretag B lyfter upp att dven engagemanget fran nanoinfluencern dr en viktig
aspekt for att skapa fortroende. Bada foretagen redogor for att engagemanget visar pa att
nanoinfluencern har ett starkt intresse for varumaérket och ar entusiastisk for att representera
det. Vidare menar foretag D pa att nanoinfluencers, till skillnad frén storre och mer etablerade
influencers, har en storre benéigenhet att skapa ett engagerat innehdll da dessa har som mal att
véxa 1 sin karridr och ddrmed anstringa sig i hogre grad for att gora ett sa bra samarbete som
mdjligt, vilket 1 praktiken kan bidra med fortroende. Detta styrks av Handayani et al. (2019)
som menar att ju storre engagemang en influencer kan forse med desto hogre kan fortroendet
for denne bli. Fortroendet, i sin tur, kan bidra med positiva uppfattningar kring varumarket
och foljaktligen en hogre avsikt att konsumera, i synnerhet nar marknadsforingen sker digitalt
dér konsumenten &r anonym och inte deltar i personliga interaktioner (Liu et al., 2015;
Santiago et al., 2020). Utover att paverka konsumentens kdpintentioner redogor (Lou &
Yuan, 2019) att det informativa virde som en influencer bidrar med dven 6kar konsumentens

varumirkesmedvetenhet.
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6. Slutsatser

I detta avsnitt kommer studiens forskningsfrdga att besvaras genom att presentera de

slutsatser som framkommit. Avsnittet avslutas sedan med en diskussion.

Syftet med studien var att, frén ett foretagsperspektiv, kartlagga vilka effekter samarbeten
med nanoinfluencers fir pé foretags Brand Equity. Utifran denna blev relevant

forskningsfraga:

e Upplever foretag stirkt Brand Equity vid marknadsforing genom nanoinfluencers?

Studien visar att de frimsta skélen till att nanoinfluencers kan bidra med ett starkt Brand
Equity dr till foljd av den hoga graden av engagemang, trovérdighet och ékthet denne kan
bidra med. Dessa faktorer har visats uppritthélla ett foretags varuméarkeskénnedom och
starker varumarkesassociationerna. De varumérkesassociationer som en nanoinfluencer bidrar
med kan dven gora nanoinfluencern mer relevant och efterstravansvérd i jimforelse med en
storre mer etablerad influencer. Att som foretag samarbeta med storre influencers kan & andra
sidan inspirera och vara en faktor till att man som nanoinfluencers dverhuvudtaget anser det

attraktivt att ingd samarbeten med ett foretag.

Egenskaperna som askddliggjorts hos nanoinfluencers, i form av ett hdgt fortroende och
engagemang, skapar dven en viss uppmérksamhet hos varumirket ibland dagens
marknadsbrus samt tenderar att bidra med foretagets egna 6nskvérda
varumirkesassociationer. Detta, utover att nanoinfluencers sjélva blir mer relevanta och

efterstravansvirda som resultat av samarbetet.

Effekterna vid samarbeten med nanoinfluencers kan pa sa sétt vara betydelsefulla for att
foretagen ska kunna na ut med deras rétta och dnskade budskap till kunden. Om det dock
visar sig att fel budskap rakat kommuniceras via en nanoinfluencer riskerar detta att bade
paverka konsumenternas kdpbeslut och skada foretagets Brand Equity. Genom att
nanoinfluencern, ovetandes, ldgger upp felaktig information om varumaérket kan det forst och
framst na nanoinfluencerns foljare och sedan spridas till annu fler ménniskor. Riskerna for ett
forsvagat Brand Equity, vid scenarion som dessa, dr dock inte stora under forutsittning att

foretaget har en stark varuméarkeskdnnedom att forlita sig pa.
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6.1 Avslutande diskussion

De slutsatser som studien framfort kan vara av vérde for foretag och marknadsforare som
soker en forstéelse for huruvida det dr 1onsamt for dem att samarbeta med nanoinfluencers.
Foretagen kan dven ha nytta av studiens slutsatser for att fa reda pa vilka effekter samarbeten
med nanoinfluencers kan fa pa foretags Brand Equity samt vad foretag kan tidnka pd innan de

ingdr ett samarbete med en nanoinfluencer.

I studiens empiriska material framgér att en viktig aspekt att ta hinsyn till vid valet av en
nanoinfluencer dr hur engagerad personen ér i att representera varumirket. Med det sagt tycks
foretag se ett virde av att hitta nanoinfluencers som kinner en inre drivkraft for varumérket
och som pa ett kreativitet satt kan formedla varumarkets budskap till potentiella konsumenter.
Engagemanget kan bidra till ett fortroende och en édkthet hos nanoinfluencern som positivt
kan paverka konsumentens beslutsfattande vilket resulterar i att nanoinfluencern
differentierar sig fran andra kommunikationskanaler p4 marknaden. Studien visar dédrmed att
foretag primért sett inte ser till expertis eller foljarantal i samband med att foretag ingér ett
samarbete med en nanoinfluencer. Fokus ligger istéllet pa att hitta engagerade
nanoinfluencers vars profil matchar varumarkets image och som kan skapa ett fortroende hos

konsumenten.

I studiens empiriska material framgick dven att nanoinfluencers generellt sett far en stor frihet
att skapa sitt eget unika innehdll pé sina sociala kanaler med relativt fria tyglar och inte alltfor
bestimda riktlinjer av foretagen. Studien visar att foretag har dessa tillvigagéngssitt da det
ror sig om en mindre kollaboration samt for att skapa ett fortroendeingivande och genuint
samarbete. Utdver det pekar studien pé att samarbeten med nanoinfluencers de facto skapar

ett storre fortroende gentemot konsumenten i jamforelse med storre influencers.

Vidare har studiens empiri visat att varumirkeslojaliteten inte tycks vara kopplad till
nanoinfluencers inflytande. Samarbetet med en nanoinfluencer dr som tidigare ndmnt en
mindre kollaboration och som inte alltid &r ett langsiktigt samarbete vilket kan leda till
svérigheter i skapandet av en genuin lojalitet till varumérket som representeras. Genom olika
kostnadsfria eller rabatterade erbjudanden som erbjuds av nanoinfluencers kan lojaliteten

dock tinkas frimjas pé langre sikt da det kan resultera i aterkommande kunder.

Da samarbetet med nanoinfluencers berdr en mindre kollaboration tenderar foretagen dven att

ha ett kortsiktigt perspektiv i den utvirderingen som gors av samarbetet, oberoende av hur

57



deras Brand Equity paverkas. Foretag beaktar endast om samarbetet varit ekonomiskt I6nsamt
’for stunden” vilket beror aspekter som uppnadd rackvidd och trafik som genererat kop.
Slutsatserna som denna studie framfort har ddremot visat att samarbeten med nanoinfluencers
de facto har en positiv effekt pa foretagens Brand Equity och att det i synnerhet beror pé de

effekter ett fortroendeingivande innehdll och engagemang kan bidra med till varumérket.
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7. Forslag till vidare forskning

Detta avsnitt inleds med en presentation av studiens bidrag till forskningsfiltet och avslutas
sedan med ett forslag for vidare forskning som grundar sig i ett konsumentperspektiv.

Studiens slutsatser dskadliggor att denna studie bidragit till kunskap om olika effekter som
uppstar i samband med att foretag ingar samarbeten med nanoinfluencers utifrén ett
foretagsperspektiv. Foljaktligen har ny kunskap tillforts inom forskningsronet for Influencer
Marketing da tidigare forskning framst har fokuserat pa att undersdka hur storre influencers
(storre an nano) samarbeten med foretag paverkar Brand Equity, och i och med det frinsett en

aspekt av den snabbvixande egenartade kategorin av nanoinfluencers.

Studiens resultat dr dock baserat pa enbart fyra intervjuer. Dessa intervjuer genomfordes med
fyra olika respondenter som alla aktivt jobbar inom marknadsforing pa deras respektive
foretag. Med tanke pa ett urval som dr av mindre omfattning kan inga storre generaliseringar
goras. Med ett storre urval av foretag som bade dr inhemska och utldndska, och som
samarbetar med nanoinfluencers, hade man kunnat fa ett bredare resultat och en djupare

insikt kring omradet vilket kunnat mdjliggora generella slutsatser i storre utstrackning.

Da studien utgatt ifrdn ett foretagsperspektiv har skribenterna undersokt hur foretagare
upplever, uppfattar och méater huruvida deras Brand Equity paverkas av samarbetet. For
vidare forskning kan det vara intressant att undersoka om foretagens perceptioner, gillande
effekterna vid anvindningen av nanoinfluencers, skiljer sig eller dverensstimmer med
konsumentens perspektiv inom omrédet. En sddan undersdkning skulle kunna ske genom en
studie grundat pé ett foretags kundbaserade Brand Equity (CBBE). Genom denna typ av

forskning kan man:

- Undersoka hur pass vil konsumenten faktiskt kan ta sig ann nanoinfluencerns
marknadsforing av varumirket

- Granska om engagemanget och trovirdigheten, som foresprakas av foretagen,
staimmer Overens med konsumentens uppfattning

- Undersoka huruvida en nanoinfluencer paverkar konsumentens beslutsfattande utifran

konsumentens eget perspektiv
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Bilaga 1 - Intervjuguide

Inledande fragor

Beritta kort vem du r och vilka arbetsuppgifter som ingér i din arbetsroll?
Beritta lite om produkten/tjdnsten ni erbjuder?
Vilka ser ni som er mélgrupp och/eller konsumenter?

Vilka associationer vill ni att konsumenter ska ha till ert varuméarke?

Nanoinfluencers

Hur gér ni tillvdga vid valet av en nanoinfluencer? Hur ténker ni?

Kan du ge exempel pa hur ett samarbete med en nanoinfluencer kan se ut? Finns det olika

Kommunikation

Far de (nanoinfluencers) ndgon speciell information om vad som ska kommuniceras?

Upplever ni att det finns svarigheter 1 att sdkerstdlla att ritt budskap kommuniceras?

Fortroende

Varumarkeskannedom

Upplever ni att konsumenter kdnner igen ert varumérke?
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Hur gér ni tillvdga for att konsumenter ska kidnna igen just ert foretag och varumérke?

Varumirkeslojalitet

Ar majoriteten av era kunder nya eller sidana som &terkommer?
Hur stor r skillnaden uppskattningsvis (i procent t.ex.)?
Har ni nagra strategier som ni anvénder for att behalla en kund?

Hur arbetar ni for att se till s& att konsumenterna dterkommer for att kopa era produkter?

Varumarkesassociation

Vilka associationer upplever ni att konsumenter har till ert varumérke?

Vad kan ni fa for feedback av kunder om ert varumérke?

Uppfoljning av samarbete

Utvirderar ni samarbeten med nanoinfluencers pa nigot sétt?
Gor ni ndgra utvirderingar av era samarbeten?

Vilka faktorer tittar man pa?

Avslutning

Har du ndgot som du vill tilligga eller ndgot annat som du sjélv vill ta upp?

Stort tack for ditt deltagande!

68




Bilaga 2 - Operationalisering intervjuguide

Forskningsfrdga: Upplever foretag stirkt Brand Equity vid marknadsforing genom nanoinfluencers?

ovriga influencers).

Hur tdnker ni?
e Varfor anvinder
ni sociala medier

influencers de
samarbetar med (macro-
, micro-,

Intervjufraga Foljdfragor Fragans syfte Koppling till teori
Nanoinfluencers: e Hur gér ni Kartlagga foretagets Tidigare forskning
Beskriv hur ni arbetar tillvdga vid valet | befintliga strategier vid | rorande influencers har
med influencers (bade aven influencersamarbeten baserats pé teorier som
nanoinfluencers och nanoinfluencer? | samt vilket typ av t.ex. Brand Equity,

Electronic Word of
Mouth, Two Step Flow
Communication samt

att konsumenter ska ha
till ert varumaérke?

upplever ni att
konsumenter har
till ert
varumérke?

e Vad kan ni fa for
feedback av
kunder om ert
varumaérke?

och 6nskade
varuméarkesassociation 1
forhallande till de
associationer foretagets
konsumenter har.

som nanoinfluencers). Hur fortroende-teori. I studien

marknadsforings | de olika gors en parallelltolkning

kanal? samarbetsformerna mellan influencers och

e Vilken typ av skiljer sig at beroende nanoinfluencers dar ovan

influencer pa influencerns storlek | teorier appliceras pa

samarbetar ni samt hur kategorin

med utifran urvalsprocessen ser ut. nanoinfluencers.

storlek? (Dvs.

macro, micro,

nano)

e Kanduge

exempel pa hur

ett samarbete

med en

nanoinfluencer

och en kan se

ut? Finns det

olika modeller?
Varumirkesassociationer: e Vilka Kartldgga foretagets Teorin Brand Equity och
Vilka associationer vill ni associationer varumaérkesplattform den specifika delen

varumérkesassociationer
tar upp hur positiva
varumérkesassociationer
dr viktiga for att starka
foretags Brand Equity.
Varumirkesassociationer
kan vara direkt eller
indirekt kopplade till
foretagets produkter och
besta av alltifran
produktattribut till
kvalité, social
tillhorighet, kénsla eller
varde. Associationerna ar
direkt kopplade till
konsumenternas
kopbeslut och lagger
dessutom grunden for
varumérkeslojalitet.
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Kommunikation: e Firde Fa en uppfattning om Kommunikationsprocess
Beskriv hur ni arbetar for (nanoinfluencers | hur foretaget arbetat for | en, Two-step flow
att se till att ratt budskap ) nagon speciell | att se till att deras Communication model
kommuniceras i ett information om | 6nskade budskap och Electronic Word of
samarbete med en vad som ska kommuniceras och vilka | Mouth beskriver hur
nanoinfluencer? kommuniceras eventuella svarigheter kommunikationsprocesse
(bilder/text)? de upplever med att n forédndrats i och med
e Har du nagra sakerstélla att ratt konsumenternas selektiva
exempel pa budskap nar hela vigen | uppmaérksamhet till f6ljd
tillfallen dar fram till konsumenterna. | av nutidens
kommunikatione | Samt vilka eventuella marknadsbrus. I
n brustit? konsekvenser ett marknadsforing med
felaktigt kommunicerat | nanoinfluencers som
budskap kan fa for hur kommunikationskanal s
varumérket uppfattas av | blir nanoinfluencers
konsumenterna. ytterligare ett steg i
kommunikationsprocesse
n dér de blir nutidens
opinionsledare.
Electronic Word of
Mouth beskriver hur
risken att fel budskap
kommuniceras blir storre
desto langre fran
ursprungskéllan
budskapet kommer och
att konsekvenserna av ett
felaktigt kommunicerat
budskap kan resultera i
ett skadat
varumérkesfortroende
och minskade
kopintentioner.
Fortroende: e Dys. hur ni Fa en uppfattning om Fortroende-teorin
Hur ser ni till att upplever att om/hur foretaget arbetar | beskriver hur starka
samarbeten som ni gor trovérdigheten for att deras samarbeten | rekommendationer fran
med nanoinfluencers ar for ert med nanoinfluencers ska | personer med inflytande
fortroendeingivande? varumérke uppfattas som uttrycks och hur dessa

paverkas vid
samarbetet? Kan
vara att man tar
hénsyn till valet
av influencer,
informationen
som delas och pa
vilket sdtt man
gér tillviga vid
samarbetet.

fortroendeingivande och
genuina.

kan leda till 6kade
kopintentioner. Teorin
forklarar vikten av att
vilja rétt influencer for
varumaérket som ska
representeras. Vilket t.ex.
innebdr att foretaget tar
influencerns bakgrund
och domén i beaktning
istéllet for antal foljare.
Teorin belyser dven att
frihet i
innehéllsskapandet kan
bidra till ett 6kat
fortroende for influencers
innehall.
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Varumirkeskdnnedom:
Hur upplever ni att
konsumenter kénner igen
ert varumarke?

Konsumenters
mdjlighet att
tanka pa just ert
varumérke givet
att nagon ber
konsumenten att
aterge ett
varumarke som
erbjuder en
produkt/tjénst
inom ert utbud,
t.ex.
funktionsdryck
(for foretag A).
Hur gér ni
tillvdga for att
konsumenter ska
kénna igen just
ert foretag och
varumérke?

Fa en uppfattning om
hur foretaget arbetar for
att oka sin
varumérkeskédnnedom
samt vilken grad av
varumérkeskédnnedom
de har i nuldget. Dvs.
om konsumenterna
kénner igen foretagets
varumérke och till
vilken grad samt vilka
tillvigagéngssitt som
anses bidra till att 6ka
varumérkeskdnnedomen

Varumiérkeskdnnedom
syftar till hur vélkéant
varumaérket ar for
konsumenterna. I dagens
mediesamhille ar det
svarare att bygga
varumirkeskdnnedom i
och med marknadsbruset
och de facto att
uppbyggnaden ser olika
ut beroende pa
produktkategori. Teorin
om
varumarkeskdnnedom
fastslar att en god
varumarkeskdnnedom ar
inarbetad och svar att
forlora.

Varumarkeslojalitet:
Hur arbetar ni for att se
till sa att konsumenterna
ar aterkommande?

Ar majoriteten
av era kunder
nya eller sddana
som
aterkommer?
Hur stor ar
skillnaden
uppskattningsvis
(i procent t.ex.)?
Har ni nagra
strategier som ni
anviander for att
behalla en kund?

Fa en uppfattning om
hur foretaget arbetar for
att uppna
varumérkeslojalitet fran
konsumenterna samt hur
deras nuvarande
varumérkeslojalitet ser
ut.

Teorin om
varumérkeslojalitet syftar
till hur benégna
konsumenter dr att byta
varumérke. Lojala
konsumenter ar
efterstravansvérda
eftersom det &r kostsamt
att na nya konsumenter.
En stark
varumérkeslojalitet kan
dven kommunicera
tillforlitlighet vilket i sin
tur kan attrahera nya
konsumenter till
foretaget.
Varumirkeslojalitet kan
bero pa t.ex. invant
beteende och
varumérkets symbolik.

Utvirdering:

Utvérderar ni samarbeten
med nanoinfluencers pa
négot sitt?

Gor ni nagra
utvdrderingar av
era samarbeten?
Vilka faktorer
tittar man pa?

For att f4 en uppfattning
om hur foretags
utvdrderingsprocess av
sin marknadsforing via
nanoinfluencers och om
de maéter hur dessa
samarbeten paverkar
deras Brand Equity t.ex.
via modellen
kundbaserat Brand
Equity.

Modellen kundbaserat
Brand Equity 4r ett sétt
att méta ett foretags
Brand Equity och tas upp
av Brand Equity-teorin.
Modellen miter vilken
skillnad en stark
varumérkeskédnnedom
g0r for konsumenternas
mojlighet att ta till sig
marknadsforingen.
Varumirkets makt beror
pa vilken uppfattning
konsumenterna har bildat
i och med allt de sett,
hort, upplevt, lart sig och
kénner i relation till
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varumaérket.
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