EKONOMI-
HOGSKOLAN

UNIVERSITET

Foretagsekonomiska institutionen
FEKH29

Examensarbete i marknadsforing pa kandidatniva

VT 2021
#BetaltSamarbete
En studie om marknadsforing med influencersamarbete pa Instagram och dess
korrelation till prispremium och lojalitet
Forfattare:

Oskar Albertsson 19990330 - xxxx

Renyo Aslan 19950728 - xxxx

Linn Kristiansson 19971204 - xxxx

Handledare:

Oskar Christensson



Forord

Med denna studie avslutas tre ars ekonomistudier vid Lunds Universitet for forfattarna och
sammanfattar tre &r av ldrande och kunskap. Forfattandet av denna studie hade inte varit mojligt utan
det stod som givits till forfattarna. Med anledningen av detta skulle vi vilja rikta vara tack till foljande
personer. Oskar Christensson som har handlett denna uppsatsen och kommit med vérdefull kritik,
Johan Anselmsson vars hjilp vid utformningen av enkéten var oumbaérlig, Antonio Marafion som
bistod med sin kunskap vid utldsningen av statistik, Simon Stefansson vid INGO Stockholm som
erbjudit tips och rad, samt hjalp med idéformulering samt Nahir Aslan och Sofia Alm for hjalp med
bildredigering. Vi vill dven tacka respondenterna av enkidtundersokningen, samt opponentgruppen for
att ni kommer med vérdefull kritik. Slutligen vill vi dven rikta ett stort tack till familj och vénner som

har st6ttat oss genom denna processen.
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Sammanfattning

Titel: #BetaltSamarbete
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Forfattare: Oskar Albertsson, Renyo Aslan, Linn Kristiansson

Handledare: Oskar Christensson

Nyckelord: Brand equity, Influencer marketing, Social Media marketing, Co-branding,
Prispremium

Forskningsfragor: Hur paverkas foretags brand equity, i form av lojalitet och prispremiumn, av

ett samarbete mellan foretag och influencer?
Vilket av samarbetena ger mest positiv effekt pa influencerns brand equity, i
form av lojalitet och prispremium?

Metod: En deduktiv samt kvantitativ ansats (n=149) utfordes for att studera hur
foretags brand equity paverkas av ett influencersamarbete.

Teoretiska perspektiv: Teorier om prispremium och lojalitet anvindes som komplement till
brand resonance-modellen samt Secondary Sources of Brand Knowledge.

Resultat: Ingen signifikant skillnad forelag géllande foretagens brand equity daremot
kunde det bevisas att lojaliteten till Sarah Sjostroms varumaérke péverkades
positivt av ett samarbete med Barebells.

Slutsats: Var studie kan inte pavisa ndgon signifikant skillnad i brand equity av ett
influencersamarbete, i form av prispremium och lojalitet, for foretagen.
Gallande influencerns varumairke kan ingen signifikant skillnad pavisas an
angéende prispremium, vilket kan vara till foljd av marknaden denna studie
ar utford inom, FMCG. Déremot pavisades ett signifikant positivt samband
gillande lojaliteten till Sarah Sjostroms varumérke néar det kombinerades med
Barbells, da detta formodligen uppfattades som en battre matchning &n

samarbetet med Ballerina.
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How are companies brand equity affected, in terms of loyalty and price
premium, by co-branding cooperations between companies and influencers?
Which of the cooperations gives the most positive effect on the influencers
brand equity, in terms of loyalty and price premium?

A deductive and quantitative approach (n=149) was performed to study how

companies’ brand equity was affected by influencer cooperation.

Theoretical framework: Theories about price premium and loyalty was used as a complement to the

Result:

Conclusion:

Brand Resonance model and Secondary Sources of Brand Knowledge

No significant differences were found about the companies’ brand equity. On
the contrary the study could prove that loyalty towards Sarah Sjostroms brand
was positively influenced by the cooperation with Barebells.

Our study could not prove any significant differences in brand equity by an
influencer cooperation, in terms of price premium and loyalty, for the
companies. For the influencers brand no significant difference could be
shown, in terms of price premium, which was a consequence of the study
being implemented within FMCG. However a significant positive correlation
in terms of loyalty towards Sarah Sjostroms brand, when combined with
Barebells, was found. This possibly as a consequence of Barebells being a

better match with her brand compared to the cooperation with Ballerina.
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1. Inledning

Detta kapitel dmnar att forse ldsaren med en bakgrund och introducerar problemet med hur
Influencer marketing blir en alltmer frekvent forekommande del av foretags marknadsforingsarbete

trots den relativt knappa forskningen pa effektiviteten av denna form av marknadsforing.

1.1 Bakgrund

En stor majoritet av den svenska befolkningen har minst ett konto pa nagot socialt medium, hela 89 %
(Svenskarna och internet, 2020). Av dessa har 71 % ett konto pa fotodelningstjansten Instagram och
interagerar med 600 miljoner dagliga anvéndare vérlden 6ver, den manatliga siffran aktiva anvindare
beréknas till 6ver en miljard (Svenskarna och internet, 2020; Carmicheal, 2021). I och med
interaktionen med f6ljare, blir mojligheten for spridning av kommunikation forstdrkt och kan generera
fortjanad media och uppmarksamhet pa andra sitt 4n en tidningsannons. Att via en mobiltelefon i
Sverige kunna nd ménniskor 6ver hela virlden med kommunikation och marknadsféring, medfor

fordelar som gor det till ett logiskt steg att skapa ett konto pa ett socialt medium for ett foretag.

Av anvéndarna pd Instagram uppger 60 % att det sociala nétverket anvénds for att upptdcka nya
produkter (Carmicheal, 2021). Eftersom internet d&ven ger konsumenter mdjligheten att limna en
recension, har foretagen blivit mer vaksamma kring negativa recensioner (Brickart & Schindler,
2001). Konsumenter tenderar att lita pa andra konsumenter, ddrav kan en dalig, eller en bra recension
bli avgorande (Brickart & Schindler, 2001). Tillsammans med en omfangsrik potentiell rickvidd och
anvindarnas nyttjande av Instagram, utgor detta en grundliggande forutsittning for marknadsforing ur
motsatt synvinkel, ndmligen det personliga varumérket. Denna utveckling har uppfattats av foretag
och marknadsforare, vilket lett till att personer med starka varumaérken, gott renommé och stor
foljarskara med hogt engagemang kan anlitas for att bli ambassaddrer och gé 1 god for produkter.
Detta kan foretag utnyttja for att bygga sitt varumérke och né ut till nya kundsegment genom att
forknippas med influencers (Blixt, 2018). Samtidigt kan en influencer bygga sitt varumérke genom
samarbeten med stora och vilkidnda foretag, och darigenom fa legitimitet (Dimitrova, Idmar & Vuksa,
2017). Influencing r ett av de yngre koncepten att anvéndas i marknadsforing och det saknas saledes
forskning som técker hela omrédet. Tidigare har aktiviteter som delar likheter med influencing kallats

for co-branding, varfor en vésentlig andel forskning gjorts inom just det omradet.



1.1.1 Tidigare forskning om co-branding

Orékneligt ménga forskningsansatser har gjorts géllande co-branding och produkter som
marknadsforts med co-branding, d&ven om vildigt fa studier utforts med fokus pé influencer
marketing. Norris var den forsta att formulera de potentiella férdelarna i form av prispremium
gillande co-brandade produkter (Norris, 1992). Inte speciellt langt efter publicerades mer djupgéende
bevis for att konsumenter béttre kan bedéma och uppméarksamma kvaliteten hos ett varumérke med
okénda attribut ndr varumérket i fraga har ett samarbete med ett andra varumérke (Rao & Ruckert,
1994). Resultatet av co-branding bevisades séledes signalera en forhdjd kvalitet hos varumérket
jamfort med att anvinda sig av mono-branding (Rao & Ruckert, 1994). Tillskottet av ett varumérke
bevisades senare ge ett uppsving i forsdljningen pa grund av ny och 6kad association. Co-branding
kunde séledes leda till nya intdktskallor eller att redan existerande produkter dkar i intékter. Dessutom
bevisades co-branding innebdra en 6kad trovardighet och tilltrade till nya marknader (Blackett &

Boad, 1999).

Diérefter framlades forskning som upptickte att konsumenters positiva attityd gentemot ett varumaérke
leder till direkta positiva effekter, samt att samarbetet uppfattas battre av konsumenten nir det géiller
tva komplementerande varumérken snarare dn tvad omtyckta men icke-komplementerande (Park, Jun
& Shocker, 1996). De direkta positiva effekterna i denna studie var i form av 6kad brand resonance
vilket kan hérledas till bade prispremium och lojalitet. Vidare analyserades co-brandade produkter
utefter kongruens mellan de samarbetande varumérkena. Resultatet indikerade, géllande
hégengagemangsprodukter, att mattligt inkongruenta varumirken var att foredra framfor kongruenta
eller mycket inkongruenta samarbetspartners. Detta sker for att konsumenten investerar mer energi i

en mer omfattande beslutsprocess och &ér mer partisk genom hela denna process (Walchli, 1996).

Senare studier angéende co-branding skilde pa varumirken med mattlig och hog kvalitet. Dessa
bevisade att varumirken med mattlig kvalitet genomgéende paverkades positivt av co-branding
medan varumérken med hog kvalitet endast paverkades positivt av fenomenet stundtals (Norris &
McCarthy, 1999). Studien menade pé att det var viktigt att vélja samarbetspartners med en upplevd
hog kvalitet da de co-brandade produkterna paverkas positivt sett till konsumentattityder (Norris &
McCarthy, 1999). I enlighet med detta bevisades ett direkt samband mellan brand equity och
co-brandade produkter. Detta innebér att en hog brand equity hos de samarbetande varuméarkena
forbattrar den upplevda brand equityn hos den co-brandade produkten och dédrigenom skapar positiva
direkta effekter for varumérkena (Washburn, Till & Priluck, 2004). Av de mer nyligen utférda
studierna betrdffande co-branding och dess effekter uppticks att utéver brand- och product fit, har
annonseringen av den co-brandade produkten en stor inverkan pa konsumentens uppfattning och

bedéomning av produkten (Baumgarth, 2004). Likt manga andra omréden inom ekonomi &r



marknadsforing dynamisk och i stindig fordndring. Det har lett till en utvidgning av &mnet och en
pabyggnad som mdjliggjort for privatpersoner att bygga ett eget varumérke och utfora

marknadsforing, vilket brukar bendmnas som influencer marketing.

1.1.2 Tidigare forskning om influencer marketing

Influencer marketing &r en forgrening av betald sociala medier-annonsering (dven kallad
SoMe-annonsering), dd det i grunden utgdrs av detta men dven har ett inslag av co-branding i form av
samarbetet med influencern. Till skillnad fran co-branding finns relativt lite forskning om
marknadsforing via influencers. Storre delen av den befintliga forskningen pa marknadsforing med
influencersamarbeten utgors av ett fokus pa hjalpmedel for foretag och vad dessa bor ha i atanke infor
inledande av ett samarbete. Detta dr till f6ljd av att manga marknadsforare inte har tillrackligt
forstaelse for hur dessa samarbeten och plattformarna, dir denna typ av marknadsforing forekommer,
fungerar jamfort med traditionell media (Haenlein et al, 2020). Det finns en del faktorer att tinka pa
vid denna typ av marknadsforing men tre &mnen behandlas frekvent. Till att borja med vikten av att
forsta den platformsspecifika kulturen och vad som fungerar pa var plattform innan etablering

(Haenlein et al, 2020).

Det andra amnet som star i fokus &r att vélja ratt influencer, dér forskning menar pé att flera
micro-influencers ofta kan fungera mer effektiv én att satsa allt pa en macro-influencer (Haenlein et
al, 2020). Dessutom framstéller boken Influencer Marketing for Brands en havstangsformel for att
forsta hur stor influens olika individer har pa konsumenter och dirigenom hjélpa foretag hitta rétt typ
av influencers (Levin, 2020). Formeln bestér av tre multiplikatorer; publik rdckvidd,
trovérdighet/expertis och styrkan pé relationen till sin publik. Ju storre dessa tre faktorer r desto

storre influens pa konsumenterna (Levin, 2020).

Det sista &mnet som diskuteras dr hur val en marknadsforare ska informera och kontrollera innehallet i
influencerns annons. Det bor finnas en balans sé att influencern fortfarande fokuserar pa de rétta
elementen i marknadsforingen samtidigt som att innehallet inte bor blir for kontrollerat. Detta
eftersom att kontrollen kan reducera den kreativa friheten hos influencern och dirigenom leda till att

annonsen faller platt (Haenlein et al, 2020).

Som ndmnt behandlar storre delen av forskningen pa influencer marketing vad foretag bor ha i atanke
vid inledande av ett influencersamarbete, en mindre del av den existerande forskningen fokuserar pa
vad samarbetet gor for foretaget i form av kinnedom, brand equity och effektivitet. Ddremot har det
gjorts undersokningar pa brand equity som helhet kopplat till influencer marketing. Dessa tycks till
storre del tyda pa en positiv effekt for foretaget och dess brand equity d&ven om samspelet till och

sjilva influencerns varumirke inte sitts i kontext till detta (Lampeitl & Aberg, 2017).



1.2 Problematisering

Att inleda samarbeten mellan foretag och offentliga personer ér idag en central del i
marknadsforingsarbetet. Nar nédtapoteket MEDS infor varen marknadsfor medicin mot pollenallergi,
g0ors detta genom att fa influencern Dag Tolstoy att spela in en humoristisk video, och samtidigt
erbjuda sina foljare en rabattkod (Instagram, 2021a). Denna typ av marknadsforing sker péa en lokal
niva, dér influencern har byggt sin foljarskara (Barker, 2021). Foljarskaran och rackvidden begrinsas
framst av spraket som brukas av influencern och som anvinds av foljarna for att kommentera och
diarmed dven den huvudsakliga geografiska hemvisten for bada parter (Ljungqvist, u.d.). Detta leder
till samarbeten mellan foretag som vill marknadsfora sig sjélva, eller sin produkt, genom att anvénda
en person vars varumérke nar den dnskade malgruppen. Den typen av marknadsforing grundar sig i att
foretaget vill utdka produktens vérde och vad den signalerar (Armenteras, Paech & Politiek, 2017).
Aven viljan hos konsumenter att publicera eller vidarebefordra kommunikation dkar ifall den kommer
fran en influencer, alltsd en person som har fortjanat konsumentens tillit och godkédnnande (Lampeitl
& Aberg, 2017). Ur detta uppstar flera problem. Dels har fragetecken kring den egentliga storleken pa
en influencers foljarskara rests, och i forlingningen for influencers fortroende om det uppdagats att
antalet foljare och likes varit kopta (Winberg & Lundin, 2020). Dels har fragor kring vem som

egentligen tjénar pa samarbetet stillts.

For att ett samarbete ska béra frukt krdvs att bada parterna har god varumérkeskénnedom och en
overlag positiv image (ANA, 2018). Brand fit, som beskriver hur vil en produkt matchar ett
varumérkes image, riknas som en av de viktigaste parametrarna nér en influencer ska anlitas (ANA,
2018). Déarav kommer brand equity sta i centrum for studien och vara det varumérkeselement dir
effekterna av influencer marketing méts. Brand equity, varuméarkeskdnnedom och image kan vara
svara att matcha. Utdver detta kan problem uppsta med hansyn till att influencerns varumaérke utgors
av vad den édgnar sig at och delar med sig av till sina foljare. En influencers andra ataganden, eller
enbart omstédndigheten att dess metod for att bygga och underhalla sitt varumaérke ar att dokumentera
sitt liv och stindigt vara relevant, kan leda till att samarbetet blir fargat med odnskade associationer
(Helmig, Huber & Leeflang, 2008). Dessutom kan ett samarbete leda till hoga forvéntningar hos
konsumenterna, varfor det redan i samarbetets begynnelse kan uppsta en hog troskel for att lyckas

(Bouten, 2010).

Influencer marketing kan ses som en personligare typ av marknadsforing och ibland uppfattas som
trovardigare och mer 6vertygande just beroende av konsumentens relation till influencern ifraga
(Levin, 2020). Dessutom kan hybridkommunikation, sdsom influencer marketing, upplevas som
fortjinad media fastdn det egentligen &r betalat for. Den 6kande anvéndningen av

hybridkommunikation kopplas ofta till en storre médngd odnskad reklam vilket far ménniskor att aktivt
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ogilla och forsoka undvika denna (Balasubramanian, 1994). Dartill kan influencers
reklamannonsering ses som skadande, gentemot influencerns egna varumairke, nér dessa inlagg

publiceras i 6verflod (Karlsson, 2018).

Konsumenters formaga att definiera ett varumaérke ér ofta béttre n ett foretags formaga att definiera
sig sjélvt (Greyser & Urde, 2019). I en djupare kontext blir vikten av att kunna finna en tydlig
definition av sitt varuméirke nédgot som ger en starkare strategisk grund att sta pa i hindelse av
PR-kriser, men dven stdrka varumérket for att mojliggora nyrekryteringar samt tydliggora riktning och
dandamal (Greyser & Urde, 2019). Detta utgdr grunden i brand fit vilket erbjuder en forklaring till
processen nar konsumenter avgor hur vél en produkt matchar varuméarket det marknadsfors under
(Park, Millberg & Lawson, 1991). Att hitta ratt matchning har visat sig vara av central betydelse vid
sponsring, och i forlingningen influencing, vilket dven visat sig ha en positiv inverkan pa

konsumenters kopintention och ytterligare belyser vikten av matchning (Gwinner & Bennett, 2008).

Lojalitet till ett varumarke dr en grundforutséttning for att ett foretag ska kunna lyckas med att {4 sina
kunder villiga att betala ett prispremium (Mao, 2010). Efter framkomsten av influencing som
marknadsforingsverktyg och mdjligheten till co-branding ur foretags perspektiv, har dven influencers
nyttjat mojligheten att skapa ett eget varumairke. Denna studie kommer att betrakta influencern som
ett eget varumirke, varfor det ar relevant att avhandla lojalitet i forhallande till influencerns
varumérke. En influencer kan genom interaktion och hog aktivitet skapa sig lojala foljare via
mdjligheterna till tvavdgskommunikation som sociala medier erbjuder (Jun & Yi, 2020). Detta bygger
dven dess autenticitet i och med varje influencers unikhet, vilket visat sig vara viktigt eftersom en
influencers numer oftare mots av en skepticism angéende sina kommersiella motiv (Jun & Yi, 2020).
Mgjliheten till interaktion &r sérskilt viktig eftersom den tillater influencern att uttrycka sina egna
asikter och ddrmed addera sin karaktér for att bredda och fordjupa den marknadsforda produktens

varumaérke, vilket dven kan leda till en hogre lojalitet till produktens varumérket (Jun & Yi, 2020).

Eftersom influencers har en stor rickvidd och influencer marketing &r ett snabbt och enkelt sétt arbeta
med marknadsforing, har detta blivit en normalitet bland foretag idag. Sedan den forsta méatningen
2017, har influencer marketing okat i stigande takt och omsétter idag USD 9,7 miljarder (IRM, 2020).
Att estimera hur mycket som gar till svenska influencers kan vara komplicerat, samtidigt som foretag
ar fortegna om sin marknadsfoéringsbudget (IRM, 2020). Trots att 75 % av foretagen i studien
anvénder sig av influencers for att marknadsfora sina varor eller tjénster, tror endast 36 % av dessa att
det dr ett effektivt sétt att bedriva marknadsforing (ANA, 2018). 44 % stillde sig neutrala till om
influence marketing ar effektivt, samtidigt som 19 % var negativa till dess inverkan pa effektivitet
(ANA, 2018). Detta forklaras av att foretagen i fraga inte har dgnat sig at influence marketing i
tillrackligt stor utstrackning eller tillrickligt lange, och darfor har svart att méta dess utfall (ANA,
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2018). Denna forskning pekar saledes pa ett tydligt behov av mer studier pd omradet. Vidare belyser
detta vikten av konsekvent marknadsforingsarbete och att en kampan;j dr ndgot som behdver ske dver

tid for att ge varaktiga resultat (Binet & Field, 2013).

Sammanfattningsvis finns det omfattande akademisk forskning rérande co-branding men déremot
mycket begriansat gillande dess koppling och forhéllandet till influencer marketing. Det finns dock
nuvarande forskning géllande influencer marketing som menar pé positiva fordelar for foretaget och
dess brand equity. Daremot har uppkomsten av dessa fordelar i brand equity, prispremium och
lojalitetens roll i detta métt inte specificerats vilket denna studie hoppas kunna géra med hjilp av
studiens teoretiska ramverk. Dessutom har inte aspekten av hur influencers varumérken péverkas
tagits 1 beaktande, vilket innebar en viss ensidighet i den nuvarande forskningen. Dartill har det utforts
jamforelsevis mer kvalitativ forskning géllande FMCG (fast-moving consumer goods), prispremium
och lojalitet an kvantitativ (Anselmsson, Bondesson & Johansson, 2014). Detta har foljaktligen lett till
ett behov av kvantitativ forskning pa dessa omraden (Anselmsson, Bondesson & Johansson, 2014).
Influence marketings korrelation med prispremium och lojalitet &r ett relativt ungt omrdde och saknar
av den anledningen visentlig forskning. Detta bekréftar behovet av att betrakta influencing som ett
eget varumaérke i co-brandingsamarbeten, diarav behover det utforas vidare forskning pé dess effekter.
Den tidigare litteraturen och forskningen ger forfattarna ett verktyg att tolka och analysera datan som
ar i form av kvantitativ, experimentell och objektiv karaktir for att vidare bidra till den existerande

forskningen.

1.3 Studiens syfte

Genom att svara pa foljande fragestéllningar kan studien komma att bidra med 6kad forstaelse for hur
influencersamarbeten paverkar respektive typ av varumérke.
® Hur paverkas foretags brand equity, i form av lojalitet och prispremiumn, av ett samarbete
mellan foretag och influencer?
o Vilket av samarbetena ger mest positiv effekt pa influencerns brand equity, i form av lojalitet

och prispremium?

1.4 Studiens avgransningar

Studien kommer att avgriansas i ett antal bemérkelser for att mo;jliggora skapandet av ett relevant
kunskapsbidrag under projektets korta tid, vilket &ven kommer innebéra grinser for vad som kan
bevisas och forklaras av studien. Den valda kontexten for studien ar Instagram da det ar plattformen
dér influencer marketing forekommer mest frekvent (Djafarova & Rushworth, 2017). Detta medium
ar ocksé bildbaserat vilket var passande vid utformandet av experimentet (se 8. Bilaga). Valet av

medium medf0r att resultaten enbart kan appliceras pé Instagram och kan inte strickas lingre bortom
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denna kontext till andra plattformar. Dessutom innebér det att studien enbart hanterar bildbaserad

influencer marketing och kan inte hérledas till andra typer av annonsering inom influencer marketing.

1.5 Hypoteser

1.5.1 H:a: Hypotes angaende hur samarbetet paverkar prispremium till féretag
verksamma inom livsmedelskategorin konfektyr
Givet upptickten om att nya associationer till ett varumérke innebér en hogre vilja att betala

prispremium samt att co-branding 6kar den upplevda kvaliteten hos ett varumérke, bor samarbetet ha

en positiv inverkan pé foretagets prispremie.

1.5.2 Hib: Hypotes angaende hur samarbetet paverkar prispremium till féretag
verksamma inom livsmedelskategorin halsa och traning

Forutsattningarna Hia grundas pa géller dven for denna hypotes dven om utfallet hédr bor antas ha en
annu hogre positiv inverkan till f61jd av teorin om att komplementerande varumaérken i ett samarbetet

ger en hogre brand resonance och dirigenom prispremium. Detta &r till f6ljd av att den valda

influencern ar verksam och vilkénd inom sport och dédrav bor samarbetet anses mer trovardigt.

1.5.3 H.a: Hypotes angaende hur samarbetet paverkar lojaliteten till foretag
verksamma inom livsmedelskategorin konfektyr

Givet forutsittningen att influencer marketing uppfattas som fortjainad media kan det antas att
samarbetet kommer ha en hogre positiv inverkan pa lojaliteten till foretagets varuméarke jamfort med

om foretagen sjédlva skulle marknadsfora sina produkter.

1.5.4 H:b: Hypotes angaende hur samarbetet paverkar lojaliteten till foretag
verksamma inom livsmedelskategorin halsa och traning
Forutséttningarna Hea grundas pé géller &ven for denna hypotes dven om utfallet hédr bor antas ha en

annu hogre positiv inverkan till f6ljd av att de samarbetande varumérkena dr mer komplementerande i

detta fall, ndmligen sportinriktade.

1.5.5 Hs:a: Hypotes angaende vilket av samarbetena som ger mest positiv effekt i

form av prispremium till influencerns varumarke

Enligt den tidigare ndmnda havstdngsformeln och upptéickten om komplementerande varumérken vid
samverkan, bor samarbetet med foretaget verksamma inom hélsa och traning ge en mer positiv effekt

pa prispremium &t influencerns varumérke an foretaget verksamma inom konfektyrbranschen. Detta
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till f61jd av att influencern bor upplevas som en mer trovérdig och passande representant for en

kategori dér hon sjdlv ar verksam séledes ett sportinriktat varumaérke.

1.5.6 H:b: Hypotes angaende vilket av samarbetena som ger mest positiv effekt i

form av lojalitet till influencerns varumarke

Forutsattningarna Hsa grundas pa géller dven for lojaliteten som ett resultat av att influencern
uppfattas som en mer trovardig representant for ett varumérke forknippat med héilsa och trdning 4n ett

varumadrke forknippat med konfektyr.
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2. Teori

Detta kapitel dmnar att presentera de valda definitionerna av influencer marketing, co-branding,
betald sociala medier-annonsering och brand equity. Dessutom dmnar Brand Resonance model och
Secondary Sources of Brand Knowledge att ytterligare forse ldsaren med en mer djupgdende bild av

begreppet brand equity och dess innebord.

2.1 Definition av influencer marketing, co-branding, betald social

media-annonsering och fast-moving consumer goods

2.1.1 Influencer marketing

Foreteelsen att anvdnda en person i1 paverkanssyfte i marknadsforing kan sparas tillbaka till 50-talet
nér individers sociala roller undersoktes i samband med spridningen av samhéllsviktig information.
Massmeddelanden tycktes ha en koppling till personen de spreds av. Detta antagande utvecklades
sedan till en tvastegsmodell dir en person, som betraktas som en ledare i sitt samhalle, mottar
information och férmedlar den vidare med sin subjektiva &sikt applicerad, till malgruppen ledaren

paverkar (Katz & Lazarfeld, 1955; Lampeitl & Aberg, 2017).

Influencing som marknadsforingsmetod kan &ven kopplas till WOM (word of mouth) som fenomen.
Individer med inflytande i sitt samhélle blir till opinionsledare, och formar informationen i olika
sociala konstellationer. Initialt var WOM négot som skedde nér tva personer pratade med varandra
och utbytte information, men som utvecklades till att bli nér en person formedlade vidare information
till flera personer i och med framkomsten av web 2.0-applikationer (Barreto, 2014; Obar & Wildman,
2015). Dock skall inte antalet foljare forvixlas med formaga att padverka. Antalet foljare beréttar hur
stor popularitet influencern &tnjuter, medan det inte behover innebéra att budskapen den formedlar

kan innebéra skillnad (Cha et al., 2010).

Nir en influencer ska definieras och bedomas lyfts ofta tre kriterier fram som mattstockar. Dessa
kriterier skiljer sig dock at beroende pa forfattare och studie. Rackvidd, kontextuell troviardighet och
séljformaga lyfts fram eftersom marknadsforare lanar influencerns trovardighet och kdnnedom.
Saledes gynnas influencern ju hogre dessa faktorer varderas (Dada, 2017). Andra har valt att peka pa
kriterier som att ha resurserna, motivet och formégan att paverka méanniskor som grundforutséttningen
for att influencern ska kunna utfora jobbet den &r anlitad for (Fulgoni & Lipsman, 2015). En tredje

definition syftar till papeka inneborden av relationen till f6ljarna, hur stort engagemanget i
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influencerns kanaler &r och hur vl kunnig och specialiserad influencern dr inom det aktuella omradet
(Influencer Marketing Hub, 2021). Att hitta en rod trad mellan dessa kriterier kan vara forhallandevis
komplicerat, ddremot kan dessa med fordel jamforas med etos, logos och patos eftersom kriterierna i
grund och botten dr métt pd hur vél en person kan dvertyga andra ménniskor. Denna studie kommer
att utgd ifran den sistndmnda definition av International Marketing Hub eftersom den erbjuder en bred

tolkning och inhyser séledes till viss del de tidigare ndimnda definitionerna.

2.1.2 Co-branding

Det finns flertalet namn f6r marknadsforingsaktiviteten nir marknadsforare kombinerar produkter och
varumirken med sina motsvarigheter. Detta gors for att nd en ny kundgrupp eller astadkomma en
forandring 1 marknadsforing och genom det paketera om produkten. Det vanligaste namnet ar
co-branding, men dr i grunden vad som kan kallas for joint-venture. Som en utveckling av detta finns
flera subkategorier. Nér flera parter deltar i marknadsforingen kallas det multiple-sponsor co-branding
eller joint-venture co-branding. Co-branding inom samma foretag kallas for same-company
co-branding, och nir detaljhandelsforetag skapar ett mindre kluster kallas det for retail co-branding
(Chang, 2009). Aven samarbeten kopplade till sponsring av exempelvis sport kan riiknas till
co-branding, nir Marlboro l&nade ut sitt namn till Ferrari i Formel 1 rdknades det som co-branding
(Blackett & Boad, 1999). Aven varumirkeskiinnedom och image kan paverkas och forstirkas av

co-branding (Voss & Tansuhaj, 1999).

2.1.3 Betald sociala medier-annonsering

Med sociala mediers hastiga intdg i samhaillet och méanniskors liv under framst 2010-talet, uppstod
nya mojligheter att bedriva marknadsforing for foretag. Betald sociala medier-annonsering dr namnet
pa aktiviteten som sker nér foretag skapar reklam for just sociala medier, och sedan betalar for att den
ska synas for den relevanta men dven onskade malgruppen (Felix, Hinsch & Rauschnabel, 2016). Ett
allt vanligare forhallningssatt till hur betald annonsering skapas ar att producera branded content,
alltsa marknadskommunikation med redaktionellt innehéll, som sedan ldggs upp som inldgg pé valt
socialt medium och dérefter marknadsfors mot kundsegmenten som foretaget onskar attrahera (Holt,

2016; Mattsson, 2017).

2.1.4 Fast-moving consumer goods

Produkter som kategoriseras som FMCG (dven kénda som consumer packed goods, CPG) ér
icke-varaktiga konsumtionsvaror och karaktiriseras av ett 1agt pris och en hog forséljningstakt.
Exempel pé sddana produkter &r lask, solkrdim och kakor, typiska ldgengagemangsprodukter. Trots en
relativt lag vinstmarginal per séld enhet, anses FMCG vara en grundpelare i detaljhandeln pa grund av

forsaljningskvantiteterna dessa uppnar (Malhotra, 2014). Med anledning av den laga vinstmarginalen
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men hoga forsiljningskvantiteten kan formagan att ta prispremium bli avgdrande for ett foretag, och

ar nagot hogt efterstravansvart (Shuvo & Krasniqi, 2018).

Konsumenters priskénslighet dr en faktor foretag standigt behover forhalla sig till. Ett foretag kan hoja
priset pa en produkt utan att konsumenter blir priskénsliga, detta bor dock ske inom samma prisskala
som produktpriset befinner sig i, vilket avgdrs av produktens referenspris. Referenspriset sétts av
konsumenterna och baseras pa vad de tycker &r rittvist att betala for produkten, samt en jaimforelse av
vad substitut och konkurrerande produkter kostar (Casado & Ferrer, 2013). Vid kop av FMCG ér
konsumenter priskansliga, sdledes bor ett foretag arbeta for att reducera priskénsligheten genom att
oOka sin lojalitet for att uppna prispremium (Evanschitzky, Kenning & Vogel, 2004). Foljaktligen finns
det dven en positiv korrelation mellan lojalitet och WOM pa FMCG-marknaden (Abasin & Huseynov,
2020). Lojaliteten hdrstammar framst frin WOM och har ddrmed en stark paverkan pa konsumenter
(Abasin & Huseynov, 2020). Trots kopplingen mellan WOM och lojalitet, bor dock ndmnas att det

inte finns ndgon koppling mellan lojalitet och SoMe-annonsering (Abasin & Huseynov, 2020).

2.2 Brand equity

Det finns flera olika definitioner av brand equity men en av de mest vedertagna ar “the added value
endowed to products and services with consumers.” (Farquhar, 1989). Brand equity ar fordndringen
av vérdet pa en produkt till f61jd av produktens varumirke, detta kan vara bade positivt och negativt.
Detta uppstér till f6ljd av konsumentens relation till varumérket. Att inneha ett starkt varumérke som
manga reagerar positivt pA medfor manga fordelar. Nagra av dessa édr hogre kundlojalitet, mindre
sarbarhet for kriser pa marknaden, forbéattrad effekt av marknadskommunikation men framst att starka
varumérken har storre intékter. Effekterna kan vara det motsatta ifall konsumenterna har en negativ

relation till varumaérket. (Keller, Apéria & Georgson, 2013)

2.2.1 Prispremium

For ett foretag ar ratt prisséttning av produkter en punkt som dgnas vésentlig uppméarksamhet och kan
vara avgorande for vilken position pd marknaden foretaget intar, i och med sin produktlansering
(Dolan, 1995). Korrekt prisséttning dr ndgot som samverkar med marknadsforing, eftersom séttet
produkten marknadsfors pa utgdr en del av grunden for vilket pris ett foretag kan ta (Dolan, 1995).
Vid en lyckad marknadsforing som stirker varumérket kan ett prispremium uppnas. Med detta menas
priset for en vara ett foretag kan kréva i betalning utéver riktmérket eller snittpriset for produkten

(Rao & Bergen, 1992).

Initialt angavs kvaliteten som en stark bidragande faktor till att prispremium uppnaddes. Allteftersom

har dock argumenten for att priset pa en produkt i mindre utstrackning baseras pa kvaliteten (Verhoef,
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Nijssen & Sloot, 2002). Detta understryks av att imitationer har blivit allt vanligare, vilket stods av att
producerande foretag ofta producerar i sitt eget namn (fabrikantmérke) men &ven for sina kunders
egna mérkesvaror (EMV), likt Arla producerar sin egen produktlinje men @ven Lidls Angens mjélk
(Verhoef, Nijssen & Sloot, 2002). Aven Iagpris som konkurrensstrategi har blivit vanligare till forman
for kvalitet, vilket har foranletts av en sjunkande kvalitet med anledning av att foretaget ként sig
tvungna att sénka priset for att kunna fortsétta vara konkurrenskraftiga (Anselmsson, Bondesson &
Johansson, 2014). Foljaktligen har forskning inom &mnet riktats mot att applicera teorin om customer
based brand equity for att forsta vad som foranleder prispremium (Anselmsson, Bondesson &
Johansson, 2014). Relevansen for prispremium i denna studie, understryks av att det anses vara det
lampligaste enskilda mattet for att mita brand equity, eftersom det som oftast driver brand equity

paverkar prispremium (Aaker, 1996).

2.2.2 Lojalitet

Ur ett marknadsforingsperspektiv finns det tva typer av lojalitet, kundlojalitet (customer loyalty) och
varumérkeslojalitet (brand loyalty) (Oliver, 1999). For att fa en forstielse for kundlojalitet och
varumérkeslojalitet, bor grundbegreppet lojalitet definieras. Lojalitet definieras som en djupt rotad
kénsla och forpliktelse som leder till upprepade kop hos samma foretag trots konkurrenters
marknadsinsatser for att konsumenten ska byta till deras produkt (Oliver, 1999). Kundlojalitet kan
beskrivas som aktiviteter riktade mot kunder som dmnar att bygga ett starkare band mellan foretag
och kund, samt och leda till en fortsatt konsumtion av foretaget i fragas produkt (Hamel, 1996).
Varumirkeslojalitet definieras som; nér en kund kédnner en forpliktelse mot varumérket och en djup
kénslomaissig koppling som leder till kop (Maheshwari, Lofordos, & Jacobsen, 2014). Diskrepansen
mellan varumirkes- och kundlojalitet gar att urskonja i synen pa kunden. Kundlojalitet belyser
kundndjdhet och kostnader som uppstar vid ett kundbyte for att hitta en annan produkt eller
varumarke att kopa. Lojaliteten till ett varumérke utgors av hur positiv attityden till varumarket ar,

samt hur kopbendgna konsumenterna &r.

Lojalitet bedoms dven vara en viktig determinant vid métning av konsumenters priskénslighet (Mao,
2010). Detta forstarker, och kopplar till prispremium som négot ett foretag med starkt varumérke kan
uppna. Aven WOM riknas in som en parameter nir varumirkeslojalitet ska bedomas och anses vara
en av de starkaste faktorerna som paverkar lojalitet eftersom det paverkar konsumenternas tillit till
varumérket (brand trust) (Mao, 2010; Alhulail, Dick & Abareshi, 2018; Abasin & Huseynov, 2020).
Av den anledningen 4r WOM relevant for att mita och avgoéra om lojaliteten till foretag 6kar vid hog

WOM.
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2.3 Secondary Sources of Brand Knowledge

Co-branding samarbeten kan se ut pd méanga olika vis. Secondary Sources of Brand Knowledge ar en
modell som beskriver hur dessa olika co-brandingsamarbeten kan se ut och vilka faktorer som &r

viktiga for att samarbetet ska bli framgangsrikt.

Nar ett foretag anvénder sig av Secondary Sources of Brand Knowledge kopplas foretagets varumarke
samman med ett annat varumarke eller enhet. Detta medfor en varumarkesstirkande process da
foretaget lanar varuméarkeskapital fran samarbetsenheten. Keller har utformat en modell som beskriver
hur olika typer av Secondary Sources of Brand Knowledge kan se ut (se Bild 3). Modellen visar pa
hur denna typ av samarbeten kan se ut och vilka komponenter som &r viktiga nir foretag samarbetar
med syfte att 1ana varumirkeskapital fran samarbetspartnern i syfte att forbéttra sin egen brand equity.
Det finns tre aspekter som &r speciellt viktiga for hur effekterna av ett sédant samarbete blir, vilka &r:

e Kiénnedomen som finns om den andra enheten i samarbetet. Vad finns det for
varumirkeskdnnedom kopplat till det varumérke vi samarbetar med?

e Relevant och meningsfull kinnedom om samarbetspartnern. Ar det relevant for oss att
samarbeta med denna enhet? Finns det tillrdckligt med relevant kinnedom om detta
varumdrke for att vi ska kunna dra nytta av det?

e Overforbarheten frén det andra varumérket. Kan vi dra nytta av de attribut som
samarbetspartnern medfor till samarbetet? Hur kan det paverka oss?

Av dessa tre faktorer menar Keller att det dr 6verforbarheten som &r den viktigaste delen att forsté i
varumirkessamarbeten. Detta da denna faktor dr den viktigaste i den varumérkeshdjande processer.

(Keller, 2003)
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Bild 3: Secondary Sources of Brand Knowledge (Keller, 2003)

I denna studie kommer Kellers Secondary Sources of Brand Knowledge model i huvudsak tilldmpas i
aspekterna av ett samarbete mellan people och other brands. Anledningen till detta &r att dessa bada &r
de centrala aspekterna i co-branding mellan influencer och foretag. Influencerns varumérke paverkas
av foretaget den samarbetar med och foretaget paverkas av det varumérke som influencern de

samarbetar med har.

2.3.1 Secondary Sources of Brand Knowledge - lamplighet, foérdelar och nackdelar

Kellers Secondary Sources of Brand Knowledge-modellen valdes att tillimpas i denna studie da den
bidrar med ett askddliggérande av hur olika typer av co-branding kan se ut. Modellen berdr dven
viktiga aspekter som maste beaktas vid samarbeten mellan varumérken for att pa basta sitt utnyttja
samarbetspartnernas varumarkeskapital (Keller, 2003). Tillimpningen av denna modell ger studien
ytterligare djup kring analysen av experimentet (se 8. Bilaga) och bekriftelsen eller forkastandet av

studiens hypoteser.

Nackdelarna med denna modell r att den enbart inriktar sig mot varumérkeshojande effekter som kan
uppsta till f6ljd av co-brandingsamarbeten. Modellen berér inte effekterna av hur starkt eller svagt ett
varumérke dr innan samarbetet genomfors utan lyfter enbart de potentiella positiva effekterna av ett
lyckat samarbete. Keller papekar att modellen inte inkluderar ndgra dimensioner av “branding effects”
(Keller, 2003). Ytterligare en negativ aspekt med denna modell 4r att den inte tar upp potentiella

negativa konsekvenser av ett samarbete. Vid samarbeten kommer varumérket att associeras med
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varandra vilket kan fa konsekvenserna att bdda varumérkena paverkas negativt om ett av varumérkena
fér negativa associationer. Det kan vara speciellt riskfylld da foretag samarbetar med en influencer.
Detta dé influencing bygger pa personliga varuméirken och saledes associeras allt som personen gor
med dessa egna varumaérke. Oftast dr detta positivt och som Keller nimner anvénds det ofta for att
arbeta bort negativa associationer (Keller, 2003). Det finns dock flera exempel pé nér foretag brutit
kontrakt med influencers efter att de personliga varumérket fatt negativa associationer. Ett exempel pa
detta var nir Audi avslutade sitt samarbete med Kakan Hermansson till foljd av uppmarksammade

tweets géllande polisvald som ledde till negativa associationer for Audi (Dagens Industri, 2016).

2.4 Brand Resonance model

Brand Resonance model beskriver vad som krévs for att skapa ett starkt varumérke med hog brand
equity. Modellen dr uppbyggd av sex stycken block som sorteras pa fyra nivaer (se Bild ). For att
skapa signifikant brand equity krivs det att foretaget nar toppen av pyramiden, vilket betyder att
samtliga block maste hamna pa rétt niva och plats. For att skapa stark brand equity knuten till ett visst
varumirke krdvs det enligt denna modell att samtliga blocken ligger pa rétt plats i pyramiden och

bidrar till positiv brand equity. (Keller, 2001)

Den forsta nivan ér brand identity. Inom den hér niva ar det viktigt att foretaget skapar en identitet
som kunderna kan identifiera sig med och associerar varumirket med en viss produkt. Pa denna niva
aterfinns blocket brand salience vilket berér variabeln varumarkeskénnedomen bland konsumenter.
Inom modellens andra nivé, brand meaning, ar det viktigt for foretaget att etablera vad varumairkets
mening ar hos kunderna. Nivan bestar av tva block, brand performance vilket innebér hur val
produkten uppfyller kundens funktionella behov och brand imagery som beror hur vl varumérket
mdter kundens psykologiska och sociala behov. Den tredje nivan, brand response, bor foretagen sikta
pa att framkalla rétt typ av beddmningar och kénslor relaterade till varumérket. Blocken som bor tas i
beaktning pa denna niva &r brand judgements som &r kundens egna uppfattning och utvérdering av
varumirket och brand feelings vilket &r kundens emotionella reaktion pa varumaérket. Den fjarde och
oversta nivéan ér brand relationship. Nivan priglas av att konvertera kundernas
varumaérkesinteraktioner till aktiv lojalitet, varav det forekommande blocket 4r brand resonance. Detta
block berdr variablerna varumaérkeslojalitet (Keller, 2001). Lojalitet har en stark koppling till
konsumenters bendgenhet att betala prispremium for varumarkets produkter (se 2.2.2 Lojalitet) och
saledes gar det att gora en direkt koppling mellan brand resonans och prispremium dven om Keller

inte uttryckligen ndmner det i sin beskrivning av modellen.
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Bild 1: Brand Resonance Pyramid (Kotler & Keller, 2016)

Vidare for att anpassa modellen till denna studien bor hinsyn tas till inte bara ett varumérke utan tva
inom varje samarbete, siledes foretagets och influencerns (se Bild 2). Pilarna i bilden symboliserar
hur varumairkena péaverkar varandra. Enkéten i studien (se 8. Bilaga) syftar alltsa till att undersoka
méinniskors uppfattningar och attityder gentemot foretagets for sig, utan samarbete, och sedan hur
dessa fordndras efter att ha blivit exponerade for ett samarbete mellan dessa. Siledes &mnar studien att
undersoka vilken riktning av pilarna som blir den med storst paverkan samt om péaverkan ar av positiv

eller negativ karaktar.

Féretagets varumarke Influencerns varumarke

Brand
resonance

Brand response Brand response

Brand meaning Brand meaning

Brand identity Brand identity

Bild 2: Anpassad Brand Resonance Pyramid

2.4.1 Brand Resonance model - lamplighet, fordelar och nackdelar

Brand Resonance-modellen valdes till studien d& den anségs vara lamplig att anvénda i forhallande till
fragestéllningarna. Modellen dr méngfacetterad och ger en forstéelse for hur foretag kan skapa brand

equity. Kellers modell ger &ven ett djup d& den mdjliggdr en analys av vilken eller vilka nivéer i

22



pyramiden som paverkas av specifika kommunikationsaktiviteter. Interaktiv marknadsforing har dven
visat sig ha en positiv inverkan pa hela pyramiden (Keller, 2001). Detta ger goda forutséttningar for

att studiens hypoteser bekréftas eller forkastas av experimentet.

Nackdelarna med att anvénda sig av modellen &r att grunden for den &r tidigare genomforda
marknadsforingskampanjer. Detta ligger till grund for vilken instéllning respondenterna har till
foretaget och influencern redan innan undersdkningen genomfors. Det ses dock inte som ett problem i
denna studie da syftet &r att undersdka hur respondenternas syn pé varumirkena forandras efter

experimentet (Keller, 2001).
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3. Metod

1 det hdir kapitlet beskriver och argumenterar forfattarna for de valda metoderna i denna studie. En
sektion angdende datainsamlingen, enkdten och argumentation for de valda foretagen och influencern

i experimentet dr ocksd inkluderad.

3.1 Overgripande metod

Studien utgors av en kvantitativ ansats med forklarande syfte som grund, for att kunna skapa ett
experiment som ger en mdjlighet att jimfora varumérkena (se 8. Bilaga), dels individuellt men dven
hur samarbetet paverkar attityderna. Den vetenskapliga filosofiska ansatsen forfattarna arbetade efter
var positivistisk, eftersom studien foranleddes av en hypotesbildning och ett antagande att kunna tolka
verkligheten genom en teoretisk referensram gillande brand equity. Valet att tolka influencer
marketing och dess effekt genom positivism grundar sig i objektiviteten denna filosofiska ansats
medfor, detta med maélet att kunna faststélla orsaksforklaringar inom brand equity. Valet av denna
vetenskapliga ansats gjordes med anledning av férdelarna den medfor vid bearbetning av kvantitativ
data, vilken &ské&dliggor trender och generaliseringar av resultatet. Vidare gav datan forfattarna en

mojlighet att uppné en hogre reliabilitet vid tolkning och utldsning av den. (Bryman & Bell, 2017)

3.1.1 Forhallningssatt till problemet

Fenomenet som undersoktes i denna studie var forhallandet mellan influencer och foretag, och hur
foretagens brand equity paverkas av ett samarbete samt vilket samarbete som lampar sig bést for
influencerns varumérke. Resultatet av ett samarbete blir forst tydligt nér det ér avslutats, ddremot
inleds processen nir samarbetet offentliggdrs och kundgruppen exponeras for kommunikationen.
Denna studie undersokte genom en enkitundersokning med standardiserade svar om eventuella
attitydforandringar foreldg, genom ett experiment pa respondenterna i form av exponering av
reklambilder. Genom att undersoka eventuella attitydforandringar med utgangspunkt i prispremium

och lojalitet, ville forfattarna forsoka askadliggora hela processen som ett samarbete genomgar.

Detta fenomen studerades ur ett konsumentperspektiv. Perspektivet valdes med bakgrund av att det i
en storre omfattning ar foretagen som véljer att samarbeta med influencers och darfor dr mer beroende
av att vilja ritt samarbetspartner, och for att det gav forfattarna en god mojlighet att pa ett ingdende
sétt testa hypoteserna. Det valda perspektivet och det forhéllandevis nya fenomenet har lett till ett

antal av de anvéinda kéllorna ar bloggar eller branschmedia. Detta pa grund av deras relevans och
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nérhet till &mnet, samt for att forskning inom omradet vid tiden for forfattandet av denna studie inte

varit tillrackligt 1angt fram.

3.1.2 Deduktiv ansats

Studien utférdes med grund i deduktivt forhéallningssatt eftersom underlaget som utgdr resultatet
inhdmtades genom en enkétundersdkning (se 8. Bilaga) for att genomga en provning av forfattarnas
idéer och hypoteser, vilket aterknyter till den positivistiska ansatsen som antogs (Bryman & Bell,
2017). Den deduktiva ansatsen dr motsatsen till den induktiva ansatsen vidkommande att teorin
kommer innan datainsamlingen har gjorts (Bryman & Bell, 2017). Dessutom ar en deduktiv ansats
fordelaktig géllande objektiviteten i studien, da den grundas i erkénd teori som darmed styr
datainsamlingen och tolkningen av denna (Davidson & Patel, 2019). Detta motverkar séledes

forskarens subjektiva uppfattningar inverkar pé studien.

Sattet som studiens forskningsfraga var utformad pékallade ett deduktivt tillvigagangssétt. Detta beror
pa att den angar ett specifikt &mne dér forfattarna ansdg att det fanns ett behov av utveckling av den
etablerade referensramen. Denna studie utgick ifran teorin om brand equity samt teori och forskning
rorande influencer marketing, co-branding och sociala medier for att arbeta fram hypoteser,

fragestéllningar och ett ramverk for datainsamlingen samt dess tolkning.

3.1.3 Overgripande forskningsdesign och strategi

Denna studie utformades enligt experimentell design. Personerna som deltog i studien delades
slumpmaéssigt upp i tva grupper, en experimentgrupp och en kontrollgrupp inom varje samarbete.
Dessa grupper fordelades jamnt baserat pa kon och alder for att vara jamforbara. Respondenterna var
dven tvungna att ha ett konto pa Instagram for att kunna delta i studien. De bada grupperna fick sedan
att fa svara pa en enkét géllande vad de har for kinnedom om varuméarkena. Respondenterna utsattes
sedan for experimentet och fick se totalt tva bilder. Den ena pa en annons med enbart en produkt och
den andra med det andra foretagens produkt samt ett influencersamarbete. Efter att respektive grupp
tagit del av reklamerna fick de svara pé fragor géllande prispremium, lojalitet for foretagens samt
influencerns varumaérke. Dessutom stélldes frdgor om gillandet av annonsen och samarbetet. Ddrmed
insamlades data géllande attityder efter SoMe-annonsering av produkten men ocksa efter
influencersamarbetet med produkten. Detta gjordes for att mojliggora jaimforande av
SoMe-annonsering samt influencer marketing och dirigenom undersoka skillnader som uppstétt till

6]jd av experimentet. (Bryman & Bell, 2017)

Fordelarna som fanns med denna forskningsdesign var att utformningen av undersékningen med en
experimentgrupp och en kontrollgrupp, samt métningar bidrog till att experimentet far en hog intern

validitet. Detta innebar en god moéjlighet for de kausala sambanden i experimentet att vara giltiga. Det
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fanns potentiella riskfaktorer som hade kunnat minska den externa validiteten och mdjligheten att dra
generaliserbara slutsatser av experimentet. Dessa riskfaktorer var att respondenterna liknade varandra
och inte var representativa for befolkningen (detta till foljd av att enkéten delades pé forfattarnas
sociala medier). Dessutom var den reklam respondenterna ség i experimentet inte i en verklig miljo

vilket kan paverka respondenternas svar. (Bryman & Bell, 2017)

Utformningen av experimentet baserades pa tidigare genomford forskning i liknande omraden. En
tidigare studie har undersokt huruvida kunder &r mer villiga att betala prispremium for olika typer av
livsmedel baserat pa varuméarke (Anselmsson, Bondesson & Johansson, 2014). Studien utformades
som en kvantitativ undersdkning dir respondenterna fick svara pa en uppséttning fragor géllande
bland annat varuméarkeskdannedom, upplevd kvalitet, lojalitet och prispremium (Anselmsson,
Bondesson & Johansson, 2014). Dé denna studie ocksé var konstruerad att mita brand equity inom
FMCG ateranvindes de enkitfragor som studien anvént sig av pd omradena varumirkeskdnnedom,

prispremium och lojalitet (Yoo & Donthu, 2001; Netemeyers et al, 2004; Zeithaml et al, 1996).

3.2 Data: urval, insamling, kvalitet och reliabilitet

Primédrdatan i denna studie var av kvantitativ karaktir och insamlades genom en enkédtundersdkning
som genererade respons fran 149 personer i malgruppen. Anvéndningen av en enkdtundersékning
ansags optimal for att fa in tillrackligt mycket data som mdjligt med hansyn till det relativt sndva
tidsomfanget. Denna ansats som medfor studerande av manga fall valdes for att minska
osdkerhetsmarginalen samt gora det mojligt att se monster och utifran detta dra slutsater.
Sekundirdata anvéndes genomgéende i studien for att utveckla teoriavsnittet for att sedan utveckla
enkétfrdgorna utefter teorin. Sekundérdatan utgjordes av beskrivande artiklar, tidigare vetenskapliga
studier samt kvantitativa och statistiska undersokningar géllande influencer marketing och

co-branding.

Urvalet som gjordes kan beskrivas som bekvamlighetsurval med inslag av en selektiv karaktar.
Enkéten riktade sig till personer mellan 20-29 samt till de som har ett konto pa Instagram. Dirav
utformades enkéten pa sa sitt att manniskor utanfér malgruppen inte fick svara pa fragorna utan direkt
slussades till avslutet. Responsen insamlades frén hela Sverige av den anledning att tillgéngligheten
till sociala medier och digital annonsering inte avgors av geografisk hemvist. Dessutom ansags
kdnnedomen om foretagen och influencern vara av nationellt omfang. Med anledning av forfattarnas
olika hemorter och ddrmed utspridda nétverk, uppstod dock en stor variation i vart respondenterna
bodde. Fokus lades istéllet pa spridning av enkéten for att generera en tillrdckligt stor méngd respons.
Spridningen skedde genom att anvinda forfattarnas sociala medier, och inte via mejl eller fysiska

enkiter eftersom studien berdr annonsering pa sociala medier. Detta medfor ocksa att resultatet inte
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blir representativ for hela Sverige. Déremot genererade enkéten ett relativt hogt antal respondenter

vilket mgjligen kan anses ge en relevant fingervisning om vad personerna i malgruppen tycker.

3.2.1 Enkat, intervjuguide, operationaliseringar och validitet

Enkétens design utformades for att sékerstilla responsens validitet. Enkéten ar att likstdlla vid ett
experiment, dér en variabel férdndrades mellan grupperna, vilket gav grupperna en olik behandling
och forfattarna en mojlighet att jaimfora grupperna (Yale, u.d.). Enkiten utformades for att forst
undersoka respondentens kdnnedom om foretagen och influencern, for att sedan visa olika fiktiva
reklamannonseringar - en med och en utan influencer. Den ena gruppen blev exponerade for ett
samarbete med Sjostrom och Ballerinakakor men ocksa for en SoMe-annons for Barebells medan den
andra gruppen fick se ett samarbete med Sjostrom och Barebells samt en SoMe-annons for Ballerina.
Efter att ha blivit exponerade for experimentet kom sedan foljdfragor for att undersoka om en
eventuell skillnad i respondentens attityd mot influencern och foretagen foreldg. For att klargora
kopplingen till teori och stdrka validiteten i studien utformades fragorna utefter brand equity i form av
matt pa lojalitet och prispremium. Dessa parametrar tillsammans med kdnnedom ticker dven samtliga
nivéer i brand resonance model. Enkéten erfordrade standardiserade svarsalternativ som dessutom i
flertalet av fragorna utgjordes utefter en likertskala innehallande fem nivéer. Detta valdes for att
enkelt kunna jaimfora svaren statistiskt samt for att samla data som gav nyans och insikt i

respondenternas asikter.

Vid anvindning av experimentell design ar det viktigt for datans reliabilitet att respondenterna tillhor
samma malgrupp sd att det finns en jamforbarhet i responsen. Dirav begrinsades malgruppen, som
namnt tidigare, till personer mellan 20-29 samt till de som har ett konto pa Instagram. Detta ansags
passande dé Instagram ar den plattformen experimentet illustrerar samt att det dr plattformen dar
influencer marketing forekommer mest frekvent enligt tidigare forskning (Djafarova & Rushworth,
2017). De som inte tillhorde malgruppen och klickade pé lanken slussades saledes direkt till
avslutssidan pa enkéten. Dessutom for att ytterligare motverka snedvridna resultat, utformades
enkéten pa ett sddant satt att lika manga kvinnor och mén fick svara pa vardera block, darutover
valdes personerna till varje block av en slumpgenerator. Ytterligare en respondent stroks ur resultatet
eftersom denne, vid ndrmare granskning av responsen, visade sig ha svarat pa hela enkéten pa en

onormalt kort tid med samma vérde pé likertskalan pa storre delen av fragorna.

3.3 Tillvagagangssatt vid val av foretag och influencer

Valet av foretag gjordes utifran kriterierna att de skulle vara vélkidnda pa den svenska marknaden, dér
de dven primért ska vara verksamma. Anledningen till detta 4r att ménga har en tidigare kinnedom

om varumirket vilket dr viktigt vid genomforandet av experimentet. Nar valet av influencer gjordes
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skedde det pa liknande vis. Influencern behdvde vara vélkénd i Sverige och tidigare ha samarbetat

med storre foretag och varumérken.

3.3.1 Sarah Sjostrom

Sarah Sjostrom dr en svensk simmerska som foddes 1993 i Stockholm och rankas som en vérldens
biasta simmare (Swimming World, 2021). Sjostrom slog igenom som 14-aring 2008 nér hon vann
EM-guld och har sedan dess tagit guld i SM, EM, VM och OS, men dven Svenska Dagbladets
Bragdguld samt Radiosportens Jerringpris och innehar flertalet varldsrekord (Sarah Sjostrom, u.d.). I
och med framgéngarna i simbassidngen har Sjostrom blivit en idrottsprofil i Sverige och

simningsvarlden, med 240 000 foljare pa Instagram (Instagram, 2021b).

Valet av Sjostrom som influencer gjordes pa grund av kinnedomen kring hennes varumérke, samt
styrkan i det, vilket hennes andra samarbeten med inflytelserika foretag styrker (Sarah Sjostrom,
2021). Sjostroms andra samarbeten gor att det fiktiva samarbetet i experimentet kan ses som ett
sannolikt samarbete, vilket okar validiteten i studien. I férléngningen innebar beslutet att vilja ett
verkligt foretag som samarbete for Sjostrom att kopplingarna till analysmodellen forstarktes och
fortydligades, och medforde dessutom inga svérigheter vid enkétens design. Sjostrom befinner sig
dven aldersmassigt inom aldersgruppen for respondenterna, vilket 6kar chansen ytterligare for att alla

respondenterna har en relation till henne, eller &tminstone kénner till henne.

3.3.2 Goteborgs Kex - Ballerinakakor

Ballerina introducerades till marknaden 1963 och har sedan dess kommit att bli kextillverkaren
Goteborgs Kex och Sveriges mest populdra produkter med en arlig produktion pa 300 miljoner kakor
(Goteborgs Kex, u.d. a). Ballerina dr numer ett klassiskt bakverk och ett vanligt inslag under fikat.
Originalsmaken &r nougat, men har under aren fatt séllskap av en miangd andra smaker under kortare,
men dven under varaktigare perioder (Goteborgs Kex, u.d. b). Ballerina valdes som forsoksobjekt
inom livsmedelskategorin konfektyr med héansyn till dess breda kinnedom samt for att den inte varit
oremal for samarbeten med influencers eller liknande i samma utstrackning som andra bakverk eller

livsmedel, trots sitt vilkdnda varumaérke.

Ballerina dr som ovan ndmnt ett av Sveriges vanligaste bakverk att konsumera och har ddrmed en stor
kdnnedom bland svenska folket. Kinnedomen om Ballerina ar pa den nivan att den far anses vara
folkkér, vilket &r i paritet med Sjostroms kédnnedom (Sonesson, 2018). Den likvérdiga nivan av
kidnnedom dr vésentlig for experiment for att undvika eventuella skillnader som skulle kunna leda till

ett vinklat forhallande och resultat av enkéten. Att vilja Ballerina som forsoksobjekt, framfor andra
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produkter, var ett beslut som togs eftersom kakan inte varit foremal for samarbeten med influencers

eller liknande 1 samma utstréckning som andra bakverk eller livsmedel, trots sitt véilkénda varumaérke.

3.3.3 Barebells - Proteinbar

2016 lanserade det svenska dryckesforetaget Vitamin Well Barebells, och gjorde dirmed entré som
livsmedelsproducent. Barebells producerar och siljer livsmedel i form av bars som dr berikade med
protein och vill vara ett alternativ till frukost, mellanmal och dessert. Utover detta &r Barebells alla
proteinbars dven veganska (Barebells, u.d. a). Trots att foretaget endast funnits 1 fem ar siljs Barebells
i ldnder som USA, Tyskland och Storbritannien samt i hela Skandinavien och &r marknadsledande
inom functional foods 1 Sverige (Barebells, u.d. b). Barebells valdes som forsoksobjekt inom
livsmedelskategorin hilsa och trining med anledning av dess starka stéllning inom branschen och

dess tydliga koppling till idrott.

Barebells har i och med sin koppling till kost och functional foods tagit en position som ett livsmedel
for atleter och har forstérkt denna position genom att sponsra idrottsmén- och kvinnor som oftast har
en stor foljarskara pa Instagram. Idrotterna de sponsrade atleterna dgnar sig varierar fran Crossfit till
friidrott, det &r dock till synes enbart individuella idrottare som sponsras, varfor Sjostrom hade kunnat
vara en av dessa (Instagram, u.d. a). Med tanke pa att Barebells innehar rollen som marknadsledare,
och finns att kopa i livsmedelsbutiker, caféer samt gym, gors antagandet att de &tnjuter en stor
kédnnedom trots att alla mahénda inte har konsumerat en Barebell. Valet av Barebells som
forsoksobjekt inom varumérkeskategorin hélsa och trédning gjordes édven pa bas av dess similaritet till
Ballerina, en sot kaka som dven kan 4dtas som mellanmal eller dessert, men dven pa punkten som

skiljer Ballerina och Barebells at, nimligen kopplingen till sport och fitness.

3.4 Tillvagagangssatt vid analys

Ett av de mer vanligt forekommande misstagen vid kvantitativa studier &r att forskare inte i forvag
bestammer vilken typ av data analysmetod som ska anvéndas forrdn informationen har blivit insamlad
(Bryman & Bell, 2017). Detta beror pa att olika typer av statistiska tester kriaver olika
grundforutséttningar och variabler. I denna studie var tillvigagangssattet vid analys bestdmt innan
data insamlades for att forsdkra att den nodvéndiga dataanalysen kunde goras for att sedan mdjliggdra
bevarandet av hypoteserna samt fragestdllningarna. Cronbach Alfa-virden berdknades for samtliga
kategorier for att sdkerstélla reliabiliteten hos enkétfragorna. Resultaten var prispremium 0.766 -
0.862, lojalitet 0.880 - 0.917 och kdnnedom 0.778 - 0.891. Totalt sett varierade virdena fran 0,766 -
0.917 vilket indikerar att skalorna utvecklade i studien var acceptabla och palitliga matt (Hair et al,
2014). Dérefter utfordes ANOVA-test for samtliga pastaenden under lojalitet och prispremium for att

undersdka om det fanns signifikant skillnad i foretagens medelviarden for SoMe-annonseringen kontra
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annonseringen med samarbete. Dessutom sammanfogades virdena under varje kategori till
indexvérden for kategorierna vilket innebar att antalet variabler minskade fréan 8 till 2, &ven dessa
testades med hjélp av ANOVA. Detta gjordes for att besvara H: och Ha. For att sedan besvara Hs
jamfordes medelvirdena for Sjostroms varumérke i de olika samarbetena for att undersdoka om
signifikant skillnad forelag. Pearsons korrelationskoefticient-test anvéndes sedan for att urskilja
samband mellan de olika attitydfragorna i respektive kategori och ytterligare forklara bakomliggande

anledningar till forkastande eller bekréaftande av hypoteserna.
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4. Empiri och resultat

De relevanta upptdickterna frdn studien presenteras i detta kapitel i form av medelvirden som testats
for signifikans med hjdlp av One-Way ANOVA, dven visas ett Pearsons korrelationskoefficient test for

att mer djupgdende forklara resultaten.

4.1 Resultat

ANOVA test av medelvarden for de olika annonseringarna inom varje kategori

SoMe annons Ballerina: IM annons Ballerina + Sjostrom: Sig
Medelvarde prispremium: 2,37 2,16 i.s (0,789)
Medelvarde lojalitet: 2,96 2,92 i.s (0,199)

Signifikansniva 5%. S = siginifikans, i.s = ingen signifikans

Tabell 1: One-Way ANOVA for olika medelvirden pa Ballerinas brand equity efter exponering for de

olika annonserna.

ANOVA test av medelvarden for de olika annonseringarna inom varje kategori

SoMe annons Barebells: IM annons Barebells + Sjostrom: Sig
Medelvarde prispremium: 21 2,11 i.s (0,793)
Medelvarde lojalitet: 2,94 2,77 i.s (0,316)

Signifikansniva 5%. S = siginifikans, i.s = ingen signifikans

Tabell 2: One-Way ANOVA for test av olika medelvirden pd Barebells brand equity efter exponering

for de olika annonserna.

ANOVA test av influencerns medelvarden for de olika samarbetena inom varje kategori

Ballerina + Sjostrom: Barebells + Sjostrom:  Sig
Medelvarde prispremium: 1,51 1,7 i.s (0,204)
Medelvirde lojalitet: 2,94 3,5 S (< 0,001)

Signifikansniva 5%. S = siginifikans, i.s = ingen signifikans

Tabell 3: One-Way ANOVA for test av olika medelvdrden pd influencerns brand equity efter

exponering for de olika samarbetena.
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ANOVA test av medelvarden for de olika annonseringarna inom varje kategori

Medelvarden matchning mot Sjostroms varumarke:

Signifikansniva 5%. S = siginifikans, i.s = ingen signifikans

1,94

Barebells:

3,24

Sig

S (< 0,001)

Tabell 4: One-Way ANOVA for test av medelviirden pa respondenternas dsikt om matchning mellan

Sjostroms varumdrke och foretagen.

Correlations
Kdnnedom Kdannedom Prispremium Prispremium Lojalitet Lojalitet
Barebells Ballerina Ballerina Barebells Ballerina Barebells
Kannedom Barebells  Pearson Correlation 1 197 .116 415" .022 .500"
Sig. (2-tailed) .016 .160 <.001 787 <.001
N 149 149 149 149 149 149
Kannedom Ballerina Pearson Correlation 197" 1 278" .097 267" 196"
Sig. (2-tailed) .016 <.001 .239 <.001 .017
N 149 149 149 149 149 149
Prispremium Ballerina  Pearson Correlation 116 278" 1 414" 601" 206"
Sig. (2-tailed) .160 <.001 <.001 <.001 .012
N 149 149 149 149 149 149
Prispremium Barebells Pearson Correlation 415" .097 414" 1 117 673"
Sig. (2-tailed) <.001 .239 <.001 .154 <.001
N 149 149 149 149 149 149
Lojalitet Ballerina Pearson Correlation .022 267" 601" 117 1 .094
Sig. (2-tailed) 787 <.001 <.001 154 .253
N 149 149 149 149 149 149
Lojalitet Barebells Pearson Correlation 500" 196 .206° 673" .094 1
Sig. (2-tailed) <.001 .017 .012 <.001 .253
N 149 149 149 149 149 149

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tabell 5: Pearsons korrelationskoefficient-test for olika medelvirden pd influencerns brand equity

efter exponering for de olika samarbetena.
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5. Analys

1 detta kapitel besvara hypoteserna en efter en och dterkopplar till teorin med férhoppning om att

bringa klarhet till resultatet.

5.1 Analys och besvarande av Hi och H:

Vid jamforande av viljan att betala prispremium bevisades ingen signifikant skillnad mellan grupp 1
och 2 det vill sdga mellan SoMe-annonsering och influencersamarbete. Detta géllde bada foretagen
som anvéndes som testobjekt. Darigenom forkastas Hia och Hib pa grund av att ingen statistisk

signifikant skillnad kunde bevisas.

Detta skulle kunna hérledas till den hoga priskénsligheten p& FMCG-marknaden som innebér att
personer inte blir villiga att betala mer trots nya associationer som samarbetet medfor, som borde leda
till prispremium. Dessutom kan resultaten bero pa att bada Ballerina och Barebells ar tvé foretag som
ar sa pass etablerade pa marknaden att deras konsumenter redan har en tydlig och klar bild av dels
foretaget men dven priset pa produkten. Darav kan det eventuellt vara sa att dessa annonseringar inte
kan paverka konsumenters psykologiska prissittning och dérigenom resultera i att referenspriset blir

ofOrdndrat.

Vid jimforande av lojaliteten till féretagens varumirken bevisades dven hér ingen signifikant skillnad
mellan SoMe-annonseringen och influencersamarbetet. Darigenom forkastas Hza och Hob. Initialt
antogs att det skulle generera fortjint media och dérigenom skapa WOM, och séledes skapa lojalitet.
Att det inte uppstod signifikant skillnad kan bero av att influencersamarbetet inte alltid skapar WOM
eller betraktas som fortjént media. Det kan eventuellt vara p& grund av att influencer marketing blivit

en alltmer forekommande marknadsforingsaktivitet och darigenom borjat tappa sin genomslagskraft.

Diremot pavisades intressanta resultat nir det utfordes en mer utforlig analys géllande korrelation
mellan olika variabler. Av denna utldses att bade prispremium och lojalitet for samarbetena hade en
signifikant positiv korrelation med kénnedomen till varuméarkena. Detta &r i enlighet med Brand
Resonance model som menar pa att det maste finnas en varumirkeskdnnedom som symboliseras av

botten av pyramiden for att mynna ut i lojalitet och sedan prispremium i toppen av pyramiden.
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5.2 Analys och besvarande av Hs

Angéende vilket av samarbetena som paverkade Sjostroms brand equity mest i form av prispremium
kan ingen signifikant skillnad pavisas. Daremot géllande lojaliteten kan ett positiv samband péavisas i
samarbetet med Barebells. Saledes forkastas Hsa pa grund av att ingen signifikant skillnad kan péavisas
medan Hsb bekréftas. Att Hsb bekréftas foljer troligtvis av att samarbetet med Barebells har en battre
matchning och saledes dverforbarhet med Sjostroms varumérke dn det med Ballerina. For att styrka
detta genomfordes ett ANOVA-test ( se Tabell 4) som visade pa ett signifikant hogre medelvarde
géllande respondenternas dsikt angaende matchning av samarbetet med Barebells. Detta aterkopplar
till forskning inom omrédet som pekar pé att samarbetens mojlighet att na en hog effektivitet &r som
storst nir varumirkena dr komplementerande och omtyckta. Aven modellen Secondary Sources of
Brand Knowledge anger en god matchning av varumarken som en viktig faktor for att né ett gott utfall

pa varumérkeskapitalet.

Omstindigheten att Sjostroms varumérke paverkas positivt till lojaliteten av samarbetet medan
Barebells varumaérke inte kan pavisa ndgot signifikant positivt samband kan bero pa brist av
genomgdende kdnnedom om Sjdstroms varumaérke i enlighet med Secondary Sources of Brand
Knowledge. Barebells ér ett varumirke som innehar en marknadsledande position i en vixande
bransch och stor genomslagskraft, jaimfort med Sjostroms om &n starka stéllning men i en sport med
relativt svag genomslagskraft. Med bakgrund av detta kan det vara relevant att reflektera ver vilket
varumérke som anvinder det andra som draghjilp. Med det sagt innebér det inte att Sjostrom inte
besitter relevanta attribut som Barebells vill associeras med eller léna, vilket dr en betydelsefull del av

Secondary Sources of Brand Knowledge, varfor ett samarbete trots det kan vara motiverat.

Att Hsa forkastas kan bero pa att personerna som deltog i enkédten svarade pa ett sdtt som potentiellt
inte hade speglat hur de hade agerat, d& en normalt inte vill tillkdinnage att man péaverkas av
annonsering. Det kan &ven bero pa, som tidigare ndmnt, att livsmedel inom FMCG ér priskénsliga och
inte drar nytta av influencersamarbete, trots den uppenbara matchningen och dverforbarheten. Dessa

tva felkéllor diskuteras vidare under 6.5 Reflektion angéende studiens metod.
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H, Utalad hypotes Analysmetod Utfall

H,a Samarbetet bor ha en positiv inverkan pa Ballerinas One-way ANOVA Forkastad
prispremie.

H;b Samarbetet bor ha en positiv inverkan pa Barebells One-way ANOVA Forkastad
prispremie.

H.a Samarbetet bor ha enpositiv inverkan pa lojaliteten till One-way ANOVA Forkastad
Ballerinas varumarke.

H;b Samarbetet bor ha enpositiv inverkan pa lojaliteten till One-way ANOVA Forkastad
Barebells varumarke.

Hsa Samarbetet med Barebells bér ge en mer positiv effekt | One-way ANOVA Forkastad
pa prispremium at influencerns varumarke an det med
Ballerina.

Hsb Samarbetet med Barebells bor ge en mer positiv effekt | One-way ANOVA Bekraftad
pa lojalitet at influencerns varumarke an det med
Ballerina.

Tabell 6: Overblick av hypoteser, analysmetod och utfallen.
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6. Slutsatser och diskussion

1 detta kapitel presenterar forfattarna slutsatser for fragestdillningarna baserade pd analysen i det
foregdende kapitlet. Dessutom avslutas studien med en diskussion gdllande resultaten och forslag pa
framtida forskning.

6.1 Slutsats

Studien kan inte pavisa nadgon signifikant skillnad i brand equity av ett influencersamarbete, i form av
prispremium och lojalitet, for foretagen. Géllande influencerns varumairke kan ingen signifikant
skillnad pavisas angdende prispremium, vilket kan vara till f61jd av marknaden denna studie ar utford
inom, FMCG. Daremot pavisades ett signifikant positivt samband géillande lojaliteten till Sjostroms
varumadrke nir det kombinerades med Barebells, d& detta formodligen uppfattades som en battre

matchning &n samarbetet med Ballerina.

6.2 Diskussion

Startpunkten for den hér studien var observationen av allt fler forekommande influencersamarbeten
med foretag pa sociala medier samt uppfattningen av en knapphet i kunskap om parterna i sjilva
verket drar fordel av samarbetena. Den utforda studien stddjer tidigare forskning om att matchning
och komplementerande varumérken bor anses bor utgéra grundbulten vid bade co-branding och
samarbeten (se /.1.1 Tidigare forskning om co-branding) medan studien dven bekréftar dess
vasentlighet gdllande influencer marketing. Lojaliteten till Sjostroms varumarke paverkas positivt av
ett samarbete med Barebells samtidigt som lojaliteten inte paverkas av samarbetet med Ballerina.
Vikten av matchningen mellan foretag och influencer for samarbetets lyckande eller misslyckande blir
séledes tydligt i experimentet. Anledningen till att matchningen har sa stor paverkan pa samarbeten
kan bero pa att influencers varumarke ar titt sammanldnkat med influencerns privatliv (se /.2
Problematisering). Séledes kan en god matchning mellan influencer och foretag leda till att reklamen

upplevs genuin och autentisk medan effekterna kan bli negativa vid déliga matchningar.

Vidare kunde studien inte pavisa att foretagen skulle paverkas varken positivt eller negativt, sett till
brand equity, av samarbetet for foretagen. Detta kan bero pé att marknaden for influencersamarbeten
borjar bli méttad da det &r alltmer forekommande men mdjligen inte lika effektivt langre, vilket
aterknyter till ovissheten (se 1.2 Problematisering) angéende foretagens asikter gillande
influencersamarbetens effektivitet. Investeringarna i influencing market dkar for varje ar, medan det
fortfarande rader ovisshet kring effekterna av marknadsforingsaktiviteten vilket kan tyda pé en trend
dar foretag investerar utan egentliga grunder gillande brand equity. Att investeringarna i influencer

marketing okar kan &dven bero pa att prisnivan for att anlita en influencer har dkat.
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Dessutom kan det vara svart att méta effekten av ett influencersamarbete som 16per under en relativt
kort period. En reklamkampanj kénnetecknas ofta av ett genomténkt och noggrant planerat schema
som kommer generera uppmérksamhet dver tid, och som forhoppningsvis leder till konverteringar.
Stor vikt 1aggs vid att arbeta in budskapet i konsumenternas medvetande, vilket ar en av
anledningarna till att frekvensen &r av stor betydelse. Detta dr ndgot som &r svért att uppnd med en
influencer. Négra enstaka enheter ger givetvis inte samma effekt, och déarfor bor influencing mojligtvis
begrénsas till att forsdka ge en push i uppmairksamhet. Ett inldgg pa exempelvis Instagram blir ofta
daterat och faller i glomska med tanke pd manga influencers hdga aktivitet pa plattformen. Samtidigt
kan en hog frekvens av enheter hos en influencer leda till att foljarna betraktar det som spam, och
déarfor scrollar vidare utan att se annonsen, vilket kan likstéllas med att den reklamenheten &r

bortkastade pengar.

Dartill har tillvixten av hybridkommunikation resulterat i att fler och fler trottnar pa denna typ av
marknadsforing (se /.2 Problematisering) vilket dven kan fa negativa konsekvenser for deltagande
parter i hybridkommunikationen. I detta experiment fanns det inga resultat som tydde pa att influencer
marketing hade en negativ paverkan pa nagot av varuméirkena i studien. Daremot kunde inte heller
nagon positiv effekt pavisas i fem av de sex undersdkta hypoteserna. Avsaknaden av signifikanta
skillnader kan bero pé studiens valda kontext, det vill siga FMCG, da detta omréde centreras kring
lagengagemangsprodukter. Séledes tycks inte hybridkommunikationen med influencer marketing ha

nagon speciell effekt pa brand equity inom FMCG.

6.3 Teoretiskt bidrag

Den hér studien bidrar till den existerande forskningen om influencer marketing genom utveckling av
befintliga modeller och teorier for att kvantitativt méta effekter av influencersamarbeten. Studien
bidrar med forslag pa hur brand resonance-modellen kan anpassas for att fungera som ett verktyg for
tolkning av brand equity 1 ett samarbete mellan ett foretag och ett personligt varumirke. I detta fall
genom att frimst fokusera pa blocken salience och resonance. Likartat anpassas Secondary Sources of
Brand Knowledge for att studera brand equity hos ett samarbete mellan influencer och foretag.
Resultatet av dessa bearbetningar utformar enkiten och bidrar till ramverket av analysen, i vilken
prispremium och lojalitet star i fokus. Genom att moderera dessa modeller efter denna studies
forskningsomrade framliaggs exempel pa hur dessa kan anvéndas for att skapa en kontextualisering av

de relevanta aspekterna i ett varumérkessamarbete.

Vidare framstiller studien ett teoretiskt bidrag genom att undersoka influencer marketing och betald

sociala medier-annonsering som marknadsforingsverktyg och deras effekt pa brand equity. Medan en
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stor del av forskningen som existerar om influencer marketing inriktar sig pa lyxvaror och
hégengagemangsprodukter bidrar denna studie med kunskap inom en annan kontext, det vill sdga
FMCQG. Detta ger ett intressant perspektiv pa resultaten till f6ljd av att kombinationen av dessa

omraden ar relativt outforskad.

6.4 Praktisk applicerbarhet

Denna studie implicerar att ledningen for FMCG-foretag noggrant bor 6vervéiga vad de kommer dra
fordel av vid inledning av ett samarbete med en influencer, innebérande ett personligt varumérke.
Detta pa grund av riskerna ett sédant medfor samt bristen pa pavisande av positiva samband till
foretagets brand equity. Det bor ddremot sdgas att samarbete dndé kan vara motiverat om foretagets
Onskan dr att associeras med de attribut influencern besitter. Ytterligare en faktor marknadsforare bor
ha i atanke dr matchningen mellan influencer och foretag, da denna bevisats utgora en vital del for ett

lyckat samarbete bade i denna studie och tidigare forskning.

6.5 Reflektion angaende studiens metod

Det finns ett antal begransningar i studien som kan ha haft en eventuell paverkan pa resultatet och
bidragit till att hypoteser forkastats eller accepterats. Néar enkéten skickades ut 1 forfattarnas sociala
kanaler innebar det att deltagandet i studien blev frivilligt for respondenterna. Foljden blir att
experimentet sker i en laboratoriesituation dir respondenterna vet att de deltar i ett experiment (se
3.1.3 Overgripande forskningsdesign och strategi). Detta kan fa foljden att en respondent svarar pa ett
vis som denne inte gjort om respondenten inte medvetet eller frivilligt deltagit i studien. For att
forhindra denna felkélla hade experimentet kunnat utformats pa annat vis. Unders6kningen hade
kunnat utformats som ett faltexperiment vilket skulle inneburit att respondenterna fick ta del av
experimentet i en mer naturlig miljé. De hade exempelvis fatt ta del av annonserna pa Instagram utan
att forst veta om experimentet och sedan fatt svara pa ett antal fragor, via planterade annonser riktade
mot den specifika malgruppen. Detta hade 6kat experimentets ekologiska validitet och
verklighetskoppling (Bryman & Bell, 2017). Till 6ljd av tids- och budgetbegrinsningar var detta

dock ej genomforbart i denna studie.

Enkéten skickades ut pa forfattarnas sociala plattformar for att nd sd hog spridning som mdjligt och i
sin tur generera sd manga svar som mojligt. Skillnaden i forfattarnas olika ursprung och
umgangeskretsar gjorde denna typ av exponering mojlig for experimentet att generera ett resultat med
godkénd validitet. Representativt for hela Sveriges befolkning &r den dock inte, till foljd av
aldersbegriansningen. For att undvika denna felkélla hade ett statistikbolag kunnat anlitas for att skapa
mer generaliserbar data som skulle kunnat representerat hela befolkningen. Detta gjordes ddremot inte

som konsekvens av budgetbegrinsningar.
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Denna studie dr uppbyggd pa ett sitt som innebdr att det dr de kortsiktiga effekterna av olika typer av
marknadsforing pé Instagram som studerats. De kortsiktiga aspekterna av det varuméarkesbyggande ér
viktiga men enbart en dimension av arbetet med ett varumérke. Det ldngsiktiga perspektivet pa
varuméirkesbyggandet dr en lika viktig dimension (se 1.2 Problematisering) och det krévs ofta en
langre tids arbete med ett varumaérke for att kunna se tydliga effekter pa lojalitet och prispremium.

Som f6ljd av projektets tidsbegransning studerades inte det langsiktiga perspektivet.

6.6 Framtida forskning

Som ndmnt anpassades denna studie for att undersoka effekterna av brand equity i ett samarbete
mellan influencer och foretag, vilket resulterade i ett fokus pa prispremium och lojalitet. Ddremot
hade dessa begrepp kunnat brytas ner i mindre bestandsdelar och ge en mer djupgéende analys av
vilka faktorer som bygger upp prispremium och lojalitet. Detta skulle ge en mer detaljerad och
mangfacetterat perspektiv i analysen av brand equity hos foretagen och influencern, och kan saledes

vara ett omrade for framtida forskning.

Omradet for studien, det vill siga FMCG, hade kunnat breddas genom att addera och utforska fler
livsmedelskategorier och dess samspel med influencersamarbeten. Dessutom skulle FMCG kunna
jdmforas mot andra branscher for att utforska vilka resultat influencer marketing ger inom dessa och
déarigenom undersoka skillnader i hur stor effekt marknadsforingsaktiviteten paverkar de olika
branscherna. Detta skulle d&ven kunna medfora ett intressant resonemang angéende vilka attribut inom

brand equity som é&r branschspecifika och vilka som forefaller mer allméingiltiga.

Utover omradet for studien hade dven omféanget, bdde tidsméssigt och geografiskt, kunna utvidgas vid
framtida forskning. Som ovan ndmnt &r det 1dngsiktiga aspekterna av varumérkesbyggande minst lika
viktiga som de kortsiktiga och dérav hade framtida studier kunnat kartlagga vilka effekter som
SoMe-annonsering och influencer marketing har for pdverkan pa ett varumérke 6ver langre tid.
Influencers &r ofta verksamma pé en lokal niva (se 1.2 Problematisering) men det finns dven ett fatal
globala influencers kommande studier hade kunnat analysera och da dven undersoka olika skillnader i
nationella uppfattningar om denna. Detta skulle ge resultaten en mycket storre omfattning och allmén

tillamplighet.
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8. Bilaga

ENKAT:

1. Alder?
a. 0-19
b. 20-29
c. 30-39
d. 40-49
e. 50+

2. Kon?
a. Kvinna
b. Man

3. Har du ett konto pa instagram?
a. Ja

b. Nej

BLOCK 1: Innan experiment fragor

Likert- skala, 5 nivaer, 1 = Helt oense - 5 = Helt 6verens:

Péstdenden Ballerina Kénnedom:
Jag kénner till Ballerina

Jag vet hur Ballerina ser ut

Jag vet vad Ballerina star for

Jag har en &sikt om Ballerina

Jag kénner igen Ballerina bland andra varumérken

Péstdenden Barbells Kdnnedom:
Jag kénner till Barbells

Jag vet hur Barbells ser ut

Jag vet vad Barbells star for

Jag har en asikt om Barbells

Jag kdnner igen Barbells bland andra varumarken

Péstaende Sarah Sjostrom Kédnnedom:
Jag kéanner till Sarah Sjostrom

Jag vet hur Sarah Sjostrom ser ut

Jag vet vad Sarah Sjostrom star for

Jag har en &sikt om Sarah Sjostrom
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Jag kénner igen Sarah Sjostrom bland andra idrottare

Jag gillar Sarah Sjéstrom
*Slumpgenerator for de som tillhdr malgruppen (dvs mellan 20-29 och har ett konto pa Instagram)*

BLOCK 2: SoMe Ballerina + IM Sarah x Barebells

Nedan presenteras en annons. Titta pa den innan du besvarar fragorna som féljer om annonsen.

ballerina_kex .
FOLLOW .

HUR ATER DU
DIN BALLERINA?

Qv

¥ 508 likes

ballerina_kex Alla satt &r bra satt att ata Ballerina - hur ater du
din?

Kontrollfraga:

Jag tycker om den hir annonsen

Pastdenden Ballerina Prispremium:
Jag dr villig att betala mer for Ballerina &n andra varumérken
Jag dr villig att betala mycket mer for Ballerina 4n andra varumérken i samma kategori

Jag ér villig att betala 25% mer for Ballerina dn andra kakor

Pastaenden Ballerina Lojalitet:

Jag skulle rekommendera Ballerina till nigon som soker rad



Nasta géng jag koper kakor kommer jag kdpa Ballerina
Jag betraktar Ballerina som mitt forstahandsval
Jag skulle sidga positiva saker om Ballerina till andra personer

Jag skulle rekommendera Ballerina till vénner och familj

Nedan presenteras en annons. Titta pa den innan du besvarar frdgorna som féljer om annonsen.

{ sarahsjostrom @
FOLLOW

¥ 508 likes

sarahsjostrom En battre dag pd kontoret #betaltsamarbete

Kontrollfraga:

Jag tycker om den héir annonsen
Pastaenden Barbells Prispremium:

Jag dr villig att betala mer for Barbells &n andra varuméarken

Jag dr villig att betala mycket mer for Barbells &n andra varumérken i samma kategori
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Jag dr villig att betala 25% mer for Barbells &n andra proteinbarer

Pastaenden Barbells Lojalitet:

Jag skulle rekommendera Barbells till ndgon som soker rad
Niésta gang jag kdper en proteinbar kommer jag kopa Barbells
Jag betraktar Barbells som mitt forstahandsval

Jag skulle sdga positiva saker om Barbells till andra personer

Jag skulle rekommendera Barbells till véinner och famil;

Pastaende Sarah Sjostrom Prispremium:

Jag ar villig att betala mer for en livsmedelsprodukt som marknadsfors av Sarah Sjostrom dn andra
varuméarken

Jag dr villig att betala mycket mer for en livsmedelsprodukt som marknadsfors av Sarah Sjostrom an
andra varumérken i samma kategori

Jag ér villig att betala 25% mer for en livsmedelsprodukt som marknadsfors av Sarah Sjéstrom an

andra livsmedelsprodukter

Péstdende Sarah Sjostrom Lojalitet:

Jag skulle rekommendera det Sarah Sjostrom rekommenderar till ndgon som soker rdd

Nista gang jag koper livsmedelsprodukter kommer jag kdpa de som Sarah Sjostrom rekommenderar
Jag betraktar Sarah Sjostrom:s forstahandsval som mitt forstahandsval

Jag skulle séiga positiva saker om Sarah Sj0strom till andra personer

Jag skulle rekommendera det Sarah Sjostrom rekommenderar till vénner och famil;

Pastaende samarbete:

Jag tycker Sarah Sjostroms varumérke matchar vial med Barebells

BLOCK 3: IM Ballerina + SoMe Barebells

Nedan presenteras en annons. Titta pa den innan du besvarar fragorna som foljer om annonsen.
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'\ sarahsjostrom @
FOLLOW

¥ 508 likes

sarahsjostrom Ballerina efter traning? Betyg: 5/5
#betaltsamarbete

Kontrollfraga:

Jag tycker om den hir annonsen

Pastaenden Ballerina Prispremium:
Jag ar villig att betala mer for Ballerina dn andra varumérken
Jag ar villig att betala mycket mer for Ballerina &n andra varumérken i samma kategori

Jag ar villig att betala 25% mer for Ballerina dn andra kakor

Péstdenden Ballerina Lojalitet:
Jag skulle rekommendera Ballerina till ndgon som sdker rad
Nasta gang jag koper kakor kommer jag kopa Ballerina

Jag betraktar Ballerina som mitt forstahandsval
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Jag skulle séiga positiva saker om Ballerina till andra personer

Jag skulle rekommendera Ballerina till véinner och familj

Pastaende Sarah Sjostrom Prispremium:

Jag &r villig att betala mer for en livsmedelsprodukt som marknadsfors av Sarah Sjostrom én andra
varuméirken

Jag ar villig att betala mycket mer for en livsmedelsprodukt som marknadsfors av Sarah Sjostrom dn
andra varumaérken i samma kategori

Jag ar villig att betala 25% mer for en livsmedelsprodukt som marknadsfors av Sarah Sjostrom dn

andra livsmedelsprodukter

Pastdende Sarah Sjostrom Lojalitet:

Jag skulle rekommendera det Sarah Sjostrom rekommenderar till ndgon som soker rad

Nista gang jag koper livsmedelsprodukter kommer jag kopa de som Sarah Sjostréom rekommenderar
Jag betraktar Sarah Sjostrom:s forstahandsval som mitt férstahandsval

Jag skulle siga positiva saker om Sarah Sjostrom till andra personer

Jag skulle rekommendera det Sarah Sjostrom rekommenderar till véinner och familj

Péastaende samarbete:

Jag tycker Sarah Sjostroms varumérke matchar vil med Ballerina

Nedan presenteras en annons. Titta pa den innan du besvarar fragorna som foljer om annonsen.
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barebells °
@ FOLLOW :

Qv

¥ 508 likes

barebells Innan, under eller efter tréning - nar ater du din
barebell?

Kontrollfraga:

Jag tycker om den hir annonsen

Péstaenden Barbells Prispremium:
Jag dr villig att betala mer for Barbells 4n andra varumérken
Jag dr villig att betala mycket mer for Barbells &n andra varumérken i samma kategori

Jag dr villig att betala 5-15% mer for Barbells &n andra proteinbarer

Péstdenden Barbells Lojalitet:

Jag skulle rekommendera Barbells till ndgon som soker rad
Nasta gang jag koper en proteinbar kommer jag kdpa Barbells
Jag betraktar Barbells som mitt forstahandsval

Jag skulle sdga positiva saker om Barbells till andra personer

Jag skulle rekommendera Barbells till vinner och familj
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9. Appendix

9.1 Cronbach Alfa

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 149 99.3
Excluded? 1 7
Total 150 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
.891 5
Item-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if ltem-Total Alpha if ltem
Iltem Deleted ltem Deleted Correlation Deleted
Kannedom_1_Barebells 12.5772 21.813 .837 .845
Kdannedom_2_Barebells 12.8658 21.036 .849 .840
Kdannedom_3_Barebells 14.1544 24.996 .519 .915
Kdannedom_4_Barebells 13.9060 24.099 .655 .885
Kdnnedom_5_Barebells 13.0470 20.842 .835 .844

Bild 3: Berdkningen av Cronbach Alfa i SPSS gdllande varumdrkeskdnnedomen om Barebells.
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Case Processing Summary

N %
Cases Valid 149 99.3
Excluded? 1 .7
Total 150 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems
778 5
Item-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if ltem-Total Alpha if Item
Item Deleted ltem Deleted Correlation Deleted
Kdannedom_1_Ballerina 14.1611 9.623 .769 677
Kdannedom_2_Ballerina 14.2617 9.424 .738 .680
Kdannedom_3_Ballerina 16.6510 11.310 244 .847
Kdnnedom_4_Ballerina 15.8188 9.771 464 773
Kannedom_5_Ballerina 14.4094 9.379 .698 .689

Bild 4: Berdkning av Cronbach Alfa i SPSS gillande varumdrkeskdnnedom om Ballerina.
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Case Processing Summary

N %
Cases Valid 149 99.3
Excluded?® 1 .7
Total 150 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems
917 5
Item-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if ltem-Total Alpha if Item
ltem Deleted Item Deleted Correlation Deleted
Lojalitet_1_Barebells 11.5034 18.684 .740 .908
Lojalitet_2_Barebells 11.3960 17.768 .780 .900
Lojalitet_3_Barebells 11.6242 16.493 .796 .900
Lojalitet_4_Barebells 11.1678 18.505 .860 .887
Lojalitet_5_Barebells 11.3289 18.425 .791 .898

Bild 5: Berdkning av Cronbach Alfa i SPSS gdllande lojaliteten till Barebells.
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Case Processing Summary

N %
Cases Valid 149 99.3
Excluded?® 1 .7
Total 150 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
.880 5
Item-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if ltem-Total Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted Correlation Deleted
Lojalitet_1_Ballerina 11.6644 15.360 .615 .880
Lojalitet_2_Ballerina 12.2550 15.218 742 .848
Lojalitet_3_Ballerina 12.3624 14.557 .702 .859
Lojalitet_4_Ballerina 11.1678 15.870 .750 .849
Lojalitet_5_Ballerina 11.3423 14.740 .788 .837

Bild 6: Berdkning av Cronbach Alfa i SPSS gdllande lojaliteten till Ballerina.
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Case Processing Summary

N %
Cases Valid 149 99.3
Excluded?® 1 7
Total 150 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems
.862 3

Item-Total Statistics

Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if Iltem-Total Alpha if Item
Iltem Deleted Iltem Deleted Correlation Deleted
Prispremium_1_Barebell 3.7852 3.954 .707 .843
s
Prispremium_2_Barebell 4.3960 4.376 .770 .780
s
Prispremium_3_Barebell 4.3557 4.339 747 .798

S

Bild 7: Berdkning av Cronbach Alfa i SPSS gdllande Barebells prispremium.
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Case Processing Summary

N %
Cases Valid 149 99.3
Excluded?® 1 7
Total 150 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
.766 3

Item-Total Statistics

Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if ltem-Total Alpha if Item
ltem Deleted Item Deleted Correlation Deleted
Prispremium_1_Ballerin 4.2617 4.032 .662 .610
a
Prispremium_3_Ballerin 4.7517 4.499 .555 .734
a
Prispremium_2_Ballerin 4.9597 4.552 .581 .704

a

Bild 8: Berdkning av Cronbach Alfa i SPSS gillande Ballerinas prispremium.

9.2 One-way ANOVA
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Descriptives

LOJ_Ballerina
95% Confidence Interval for
Std. Mean
N Mean Deviation Std. Error  Lower Bound  Upper Bound = Minimum  Maximum
1 79 2.9595 .95723 .10770 2.7451 3.1739 1.00 4.80
2 70 2.9171 .96699 .11558 2.6866 3.1477 1.00 5.00
Total 149 2.9396 .95880 .07855 2.7844 3.0948 1.00 5.00
ANOVA
LOJ_Ballerina
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups .067 1 .067 .072 .789
Within Groups 135.990 147 .925
Total 136.056 148

Bild 9: Berdkning av One-way ANOVA-test for lojaliteten till Ballerina.

Descriptives
PP_BALLERINA

95% Confidence Interval for

Std. Mean
N Mean Deviation Std. Error  Lower Bound  Upper Bound = Minimum  Maximum
1 79 2.3713 1.05001 .11814 2.1361 2.6065 1.00 4.67
2 70 2.1571 .96429 .11525 1.9272 2.3871 1.00 4.67
Total 149 2.2707 1.01296 .08298 2.1067 2.4347 1.00 4.67
ANOVA
PP_BALLERINA
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 1.702 1 1.702 1.667 .199
Within Groups 150.158 147 1.021
Total 151.860 148

Bild 10: Berdkning av One-way ANOVA-test for Ballerinas prispremium.
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Descriptives
LOJ_Barebells

95% Confidence Interval for

Std. Mean
N Mean Deviation Std. Error  Lower Bound Upper Bound =~ Minimum = Maximum
1 79 2.7696 1.06559 .11989 2.5309 3.0083 1.00 5.00
2 70 2.9429 1.03007 .12312 2.6972 3.1885 1.00 5.00
Total 149 2.8510 1.04911 .08595 2.6812 3.0208 1.00 5.00
ANOVA
LOJ_Barebells
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 1.114 1 1.114 1.012 .316
Within Groups 161.779 147 1.101
Total 162.892 148

Bild 11: Berdkning av One-way ANOVA-test for lojaliteten till Barebells.

Descriptives

PP_Barebells
95% Confidence Interval for
Std. Mean
N Mean Deviation Std. Error  Lower Bound  Upper Bound = Minimum  Maximum
1 79 2.1097 1.01235 .11390 1.8830 2.3365 1.00 5.00
2 70 2.0667 .97901 .11701 1.8332 2.3001 1.00 5.00
Total 149 2.0895 .99370 .08141 1.9286 2.2504 1.00 5.00
ANOVA
PP_Barebells
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups .069 1 .069 .069 .793
Within Groups 146.071 147 .994
Total 146.140 148

Bild 12: Berdkning av One-way ANOVA-test for Barebells prispremium.
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Descriptives

LOJ_SARAH
95% Confidence Interval for
Std. Mean
N Mean Deviation Std. Error ~ Lower Bound  Upper Bound = Minimum = Maximum
1 79 3.5038 1.02688 .11553 3.2738 3.7338 1.00 5.00
2 70 2.9429 .92008 .10997 2.7235 3.1622 1.00 4.00
Total 149 3.2403 1.01455 .08312 3.0760 3.4045 1.00 5.00
ANOVA

LOJ_SARAH

Sum of

Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 11.678 1 11.678 12.204 <.001
Within Groups 140.660 147 957
Total 152.338 148

Bild 13: Berdkning av One-way ANOVA-test for lojaliteten till Sarah Sjostrom med respektive
varumdrke.

Descriptives

PP_Sarah
95% Confidence Interval for
std. Mean
N Mean Deviation Std. Error  Lower Bound  Upper Bound = Minimum  Maximum
1 79 1.6962 .89505 .10070 1.4957 1.8967 1.00 4.33
2 70 1.5143 .83731 .10008 1.3146 1.7139 1.00 5.00
Total 149 1.6107 .87027 .07129 1.4699 1.7516 1.00 5.00
ANOVA
PP_Sarah
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 1.228 1 1.228 1.629 .204
Within Groups 110.861 147 .754
Total 112.089 148

Bild 14: Berdkning av One-way ANOVA-test av prispremium till Sarah Sjostrom for respektive
varumdrke.
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Oneway

Descriptives
Matchning
95% Confidence Interval for
Std. Mean
N Mean Deviation Std. Error  Lower Bound  Upper Bound = Minimum = Maximum
1 79  3.2405 .80408 .09047 3.0604 3.4206 1.00 5.00
2 70 1.9429 .93073 .11124 1.7209 2.1648 1.00 4.00
Total 149  2.6309 1.08022 .08850 2.4560 2.8057 1.00 5.00
ANOVA
Matchning
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 62.496 1 62.496 83.365 <.001
Within Groups 110.202 147 .750
Total 172.698 148

Bild 15: Berdkning av One-Way ANOVA for test av medelvirden pa respondenternas dsikt om

matchning mellan Sjostroms varumdrke och foretagen.
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