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Problembakgrund: | en digital era anvander majoriteten av foretag sociala medier i
marknadsforingssyfte. Vissa lyckas bygga ett unikt varumarke och férmedla ett budskap
som aven malgruppen uppfattar medan andra inte lyckas. Vad ar det som ligger bakom

skapandet av ett varumarke som konsumenterna uppfattar som unikt?

Syfte: Syftet med studien &r att fa 6kad forstaelse for hur varumarkens anvandning av de
sociala plattformarna Instagram och YouTube bidrar till konsumenters uppfattningar om

ett varumarke som unikt.

Teoretisk referensram: Den huvudsakliga valda teorin ar de fyra paverkande faktorerna
som Anselmsson et al. (2007) har vidareutvecklat om att skapa ett unikt varumérke. De
fyra olika faktorerna; medvetenhet, lojalitet, associationer och kvalité ska bilda
malgruppens overgripande uppfattning om produkten &r unik eller inte. For att 6ka
kunskapen om hur dessa formedlas i sociala medier ska modellen ligga i grund for att

analysera fenomenet.

Metod: Detta ar en kvalitativ studie dar 9 personer intervjuats med fragor som
huvudsakligen baserats pa Anselmsson et al. (2007) teori om de fyra paverkande
faktorerna. FOr att studera fenomenet hur foretag genom anvéndning av Instagram och
Youtube kan skapa ett varumérke som konsumenterna uppfattar som unikt har féretaget
NOCCO anvénts som case. Utbver intervjuerna har dven en netnografi gjorts systematiskt

Over NOCCO och deras anvéndning av sociala medier samt loggbocker

Slutsats: NOCCO har lyckats skapa ett unikt varumérke genom anvandning av

influencers pa Instagram och elektronisk word of mouth pa YouTube. Nér influencers
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publicerar innehall med NOCCO paverkar de medvetenheten, associationerna, lojaliteten
och den upplevda kvaliteten av produkten hos malgruppen. Utover influencers paverkar
aven vanlig word of mouth och elektronisk word of mouth de fyra paverkande faktorerna
som enligt Anselmsson et al. (2007) bildar malgruppens 6vergripande uppfattning om

varumarket ar unikt eller inte.

Nyckelord: Marknadsféring, Instagram, YouTube, Unikt varumarke, Influencer,

Medvetenhet, Kvalité, Associationer, Lojalitet.
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1. Introduktion

1.1 Bakgrund

Att skapa ett unikt varumarke som sticker ut pa en konkurrenskraftig marknad kan ge
stora fordelar och generera stora marknadsandelar. Ett unikt varumarke avser pa vilket
satt konsumenten uppfattar varumérket mer fordelaktigt &n konkurrenterna. Enligt Hallén
(2017) bor ett foretags varderingar, produktens attribut och ryktesspridning fran
omgivningen ga i linje med varandra for att skapa ett unikt varumarke. Att skapa ett unikt
varumarke som sticker ut i mangden ar darmed atravart ur ett foretagsperspektiv. Vidare
forklarar Hallén (2017) att det som gor ett foretags varumarke unikt & konsumenternas

associationer av varumarket och dess erbjudande.

Den skapande processen av ett unikt varumarke bygger pa interaktionen mellan
konsumenten och varumarken (Black & Veloutsou, 2016). Ett verktyg som anvénds
dagligen av foretag i varumarkesbyggande syfte ar sociala medier. Dar kampar foretagen
med att synas och hdras vilket med ratt deltagande kan stérka ett foretags varumérke
(Caan, 2017). Bland foretagen i Sverige anvander 60% sociala medier i syfte att
marknadsfora sitt varumarke (Statistiska Centralbyran, 2017). Sociala medier mojliggor
interaktion mellan ménniskor, informationsspridning, konversationer, relationsbyggande
och identitetsskapande (Strom & Vendel, 2015). Detta ger bade konsumenter och
varumarken mojligheter till att kommunicera med varandra samt ett bra tillfalle for ett

varumarke att framfora sitt budskap.

Enligt Svenskarna och internet (2017) har en ung malgrupp i Sverige mellan 16-25 ar
uppnatt 100% anvandning av internet och sociala medier. Den totala tillvaxten av sociala
medier har ckat under de senaste aren och plattformen Instagram har 6verlagset vuxit
snabbast med 9% det senaste aret. Majoriteten av alla svenska internetanvandare
anvander Instagram varav en tredjedel anvénder det dagligen. Runt om i vérlden har
Instagram enligt Dagens Industri (2016) 6ver en miljard anvandare som lockar olika
foretag till plattformen. Vidare forklarar Svenskarna och internet (2017) att anvandningen

av Instagram o©kat i alla aldersgrupper dar storsta 6kningen skett bland de aldre
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internetanvandarna. Bortsett fran sociala medier har konsumenter ocksa forandrat sitt satt
att se pa tv och video. Svenskarna och internet (2017) menar att dver 80 procent av alla
internetanvandare anvander YouTube som ett satt att titta pa videoklipp. Anvandandet
okar kraftigt och mer an var fjarde internetanvandare tittar pa YouTube dagligen och

enligt Basun (2017) har plattformen 1,5 miljarder anvéndare per manad.

Det finns olika mojligheter till smart marknadsféring genom sociala kanaler dér foretagen
kan nd ut till valda segment. Sipper (2009) forklarar vikten av att agera pa olika sociala
plattformar eftersom det finns en mojlighet att annonsera vilket kan leda till en 6kad
produktmedvetenhet. Sociala medier ar inget nytt fenomen nér det galler att marknadsfora
sina produkter men skillnaden fran traditionella medier ar att konsumenten har
mojligheten att paverka innehallet i storre utstrackning an tidigare. Via sociala medier
finns mojligheten att na ut till valda segment med mer anpassade kampanjer an tidigare,
men vad ar det som gor att vissa foretag lyckas skapa ett varumarke som upplevs unikt

av konsumenten medan andra inte nar samma framgang?

1.2 Problemformulering

| den digitala era som vi lever i anvander foretag sociala medier i marknadsféring- och
kommunikationssyfte (Karlsson, 2016). De sociala plattformarna har vuxit bland
anvéndare varav Instagram och YouTube &r de som vuxit med snabbast takt och déarmed
lockat foretag till dessa plattformar. Milad et al. (2016) h&avdar att den Okade
anvandningen av sociala medier som Instagram och YouTube péaverkat foretagens vilja
och intresse av att annonsera. Detta intresse menar Milad et al. (2016) beror pa att det

visats vara effektiva plattformar att interagera och paverka konsumenter till kopbeslut.

Som tidigare namnt av Statistiska Centralbyran (2017) anvander en stor del av de svenska
foretagen sociala medier dar de interagerar med konsumenter och publicerar erbjudanden.
Med stor sannolikhet stoter konsumenter av sociala medier pa dagliga erbjudanden av
olika foretag. Jackson (2017) beskriver mojligheterna som sociala medier medfor till att
skapa ett unikt varuméarke men namner dven att det finns en del svarigheter. Jackson
(2017) forklarar att det finns manga olika plattformar att agera pa med redan tuff

konkurrens vilket kan gora det svart att std ut med sitt varumarke gentemot andra
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befintliga varumarken. Enligt Dagens Industri (2016) finns det 6ver en miljard anvéndare
pa plattformen Instagram. Detta medfér en trangsel som uppstar genom att alla féretag
vill horas och synas samtidigt pa sociala plattformar vilket skapar ett mediebrus. Detta
mediebrus staller hdgre krav pa ett foretags marknadsforingsatgarder (Hillerborg, 2014).
Ett mediebrus innebar darmed att det kan bli manga foretag som publicerar innehall pa
samma plats i olika mediekanaler (Bosansbyra, 2018). VVad &r det som gor att vissa foretag
lyckas skapa ett varumarke som upplevs unikt av konsumenten medan andra inte nar

samma framgang?

Blixt (2018) hanvisar till mindre foretag som natt framgang med att skapa ett unikt
varumarke genom anvandning av exempelvis Instagram. | artikeln ges flera konkreta tips
pa hur man bor ga tillvaga. Aven om dessa tips konkretiserar hur ett varuméarke ska
uppfattas som unikt ar det inte alla foretag som nar ut till den tankta malgruppen.
Problematiken ligger darmed i det mediebrus som uppstar pa véxande sociala medier som
Instagram och YouTube samt hur foretag kan lyckas formedla sitt unika varumarke i en

trangd marknad.

1.3 No Carbs Company

Ett av de varumarken som har lyckats tranga sig igenom mediebruset och férmedla ett
unikt varumarke ar No Carbs Company. NOCCO som aven varumarket kallas &ar en
funktionsdryck som forst lanserades pa marknaden i slutet av 2014. En stor del av
sortimentet ar koffeinbaserade drycker men utbudet erbjuder aven allt fran en kall
kaffedryck till isglass och koffeinfria drycker berikade med aminosyror. Ar 2017 vann de
tva priser pa Swedish Health Awards for arets pre-workoutprodukt och arets
traningsboost (NOCCO, 2018). Mellan 2015 och 2017 o6kade NOCCO sin
nettoomsattning fran 180 937 till 19 217 033 kronor (No Carbs Company AB, 2017)

Enligt Butikstrender (2018) har forsaljningen av energidrycker haft ett rejalt uppsving dar
ungefar 50 miljoner liter energidryck saldes i Sverige under 2017, vilket var en 6kning pa

drygt tva miljoner liter fran 2016. Enligt Johansson (2017) har efterfragan pa funktionella
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energidrycker Okat och efterfrigan pa laskedrycker minskat. Minskningen av
laskedrycker och 6kningen av funktionella drycker kan vara ett resultat av att svenskarna
har ett Okat intresse for halsosam kost, vilket ndmns av Orkla (2017). NOCCO var den
energidrycken som Gverlagset omnamndes mest pd YouTube och i podcasts under 2017.
Red Bull som lange varit en av jattarna inom energidrycker hade minst omnamningar
(Signal Signal, 2018). NOCCO som var den mest omnamnda energidrycken enligt Signal
Signal (2018) hade redan ar 2016 en marknadsandel pa tio procent inom sin kategori
funktionella energidrycker (DLF, 2016). Den konstanta 6kningen av efterfragan pa
energidryck kan kopplas ihop till de senaste hélsotrenderna som varit i samhéllet. Enligt
Johansson (2017) paverkar den senaste halsotrenden pa sociala medier vad konsumenter
dricker, vilket kan vara en forklaring till funktionella energidryckers tillvéxt. For att
konkretisera fenomenet om att tranga sig igenom ett mediebrus har NOCCO anvants som

case.
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1.4 Syfte

Syftet med studien &r att fa 6kad forstaelse for hur NOCCOs anvandning av de sociala
plattformarna Instagram och YouTube bidrar till konsumenters uppfattningar om

varumarket som unikt.

1.5 Fragestallning

e Pavilket satt kan foretag skapa uppfattningar om ett unikt varumérke via

Instagram och YouTube?
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2. Teoretisk referensram

2.1 Konsumenters uppfattningar av unika varumaérken

i e

' PERCEIVED | f )
| AWARENESS |
QUALITY \

( LOYALTY | ASSOCIATIONS }

J A /

Varumarkesidentitet, figur 1. (Anselmsson et al, 2007)

Bilden ovan representerar de fyra olika faktorerna som tillsammans skapar malgruppens
uppfattningar om ett varumarke ar unikt eller inte. Dessa ar: Kvalité, Medvetenhet,
Lojalitet och Associationer. For att 6ka kunskapen om att bygga ett unikt varumarke i
sociala medier ska modellen ligga i grund for att analysera fenomenet. Keller (2008)
havdar att ett varumarkes varde skapas av malgruppen och vad de har lart sig, sett och
hort om varuméarket 6ver en langre tids erfarenheter. Vad malgruppen har for bild av
varumarket ska forhoppningsvis likstallas med hur varumérket vill bli uppfattade. Baines
et al. (2017) forklarar att varumérkets varde som dven kallas “Brand equity” &r en
bendmning pa vérdet och styrkan hos ett varumérke. Fran ett marknadsforingsperspektiv
handlar uppfattningen om ett unikt varumarke om malgruppens forvantningar,
associationer och lojalitet. Anselmsson et al. (2007) har vidareutvecklat den ursprungliga
modellen for att generera ett unikt varumarke genom fyra olika faktorer. Denna modell
som Anselmsson et al. (2007) framtagit ar framst lampad &t produkter inom
livsmedelsindustrin for premiumprodukter med hdgre pris vilket gor den relevant for
NOCCO:s energidrycker. De fyra olika faktorerna ska i sin tur bilda malgruppens

Overgripande uppfattning om ett varumarke ar unikt eller inte.
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2.1.1 Konsumenters uppfattning av kvalité

Nar en konsument star for valet att valja mellan olika livsmedel &r kvalité en avgorande
faktor som ligger till grund for kdpbeslutet menar Anselmsson et al. (2007). Tidigare
versioner av modellen och dven Aaker och McLoughlin (2010) tar inte upp kvalité som
en faktor och det &r dar Anselmsson et al. (2007) skiljer sig. Vidare menar Anselmsson
et al. (2007) att uppfattningen av kvalitén inte behover vara den sanna kvalitén pa en
produkt utan det handlar om hur kunderna uppfattar kvalitén. Kvalité uppfattas ofta inom
livsmedelsbranschen med smaken. Likasa om en produkt innehaller naringsrika &mnen
eller till exempel &r kalori- eller fettsnalt framhdvs en indikation pa kvalité hos ett

livsmedel menar Anselmsson et al. (2007).

Nar det galler kvalité pa en livsmedelsvara drar konsumenter egna slutsatser av det
visuella om produkten inte tidigare har kopts. FOrst och framst drar konsumenter en
koppling 6ver hur priset relaterar till dess kvalité. Darefter gar det dven att bedéma
kvalitet av produktens utseende. Baserat pa hur produkten ser ut drar konsumenter
slutsatser dver hur hog kvalité produkten har. Paketering kan ge sken av bra kvalité om
den har en funktionell design eller det som kan lasas pa produkten. Utdver bade priset
och utseendet pa produkterna spelar dven smaken in som en faktor for hog kvalité.
Svarigheten med att méta kvalité eller att en konsument ska kunna bedéma kvalitén hos

ett varumarke beror pa generell okunskap och inte tillrackligt hog expertis. (Keller, 2008).

2.1.2 Medvetenhet

En livsmedelsbutik kan ha éver 40 000 olika produkter som konkurrerar med varandra
(Anselmsson et al, 2007). Bland dessa finns det en oerhérd mangd produkter som i stora
drag fyller samma funktioner. Darav ar malgruppens medvetenhet om produkten viktig
for att den ska hamna i konsumentens varukorg. Med tanke pa den stora konkurrensen
som finns i en livsmedelsbutik bor varumarket koncentrera sig pa hur de kan oka
medvetenheten hos kunderna med speciella strategier (Wang et al. 2008). De valen som
konsumenten gor i en livsmedelsbutik har att géra med vad som ger fortroende eller

trygghet. Dessa varumarken ar ofta de som &r valk&nda menar Anselmsson et al. (2007).
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De varumarken som finns i konsumenters medvetande &r mer tryggt for konsumenten an

det som &r okant.

Aaker och McLoughlin (2010) havdar att kundens medvetenhet ar speciellt viktigt nar det
géller kop av produkter som krdver mindre engagemang. De produkter som faller inom
denna kategorin ar framst de produkter som kréver minimala anstrangningar innan ett kop
sasom produkter med ett lagre pris. Aaker och McLoughlin (2010) havdar att ett valkant
namn vid kop av produkter paverkar kdpbeslutet trots att det inte kopts tidigare. Keller
(2008) starker aven Aaker och McLoughlins (2010) pastdende om att konsumentens
medvetenhet &r bland det viktigaste nar det géller produkter med lagre pris. Han hévdar
att det ibland kan vara det enda som kravs for att fa konsumenter att kopa produkten i
fraga. Keller (2008) menar ocksa att malgruppen behdver exponeras sa mycket som
mojligt av produkten for att skapa medvetenhet. Bade genom att héra talas om
varumarket, se det och tanka pa det kommer till slut leda till att varumarket hamnar i
konsumenters medvetande. For att lyckas med ett varumarke som ar latt tillgangligt i
malgruppens medvetande havdar Keller (2008) att namnet pa produkten ska vara enkelt,
latt att uttala, annorlunda och meningsfullt. Att ha ett namn pa sitt varumarke som har
dessa attribut kommer dven gora det lattare for konsumenter att aterberéatta det och tala

om namnet for andra.

2.1.3 Associationer av varumarket

Associationer &r allt som konsumenter antingen kopplar direkt eller indirekt till ett visst
varumarke. Enligt Wang et al. (2008) ligger varumarkets styrka i konsumentens minne
och vad de har upplevt samt lart sig om varumérket over tid. Aaker och McLoughlin
(2010) menar att associationerna som ett varumérke har ar ofta den strategin som de
stravar efter att uppna. Tanken &r att dessa ska potentiellt vara nagot som ar positivt for
malgruppen. Dessa associationer ar det som ska leda till att kunderna ska kdpa
produkterna som i sin tur paverkar deras lojalitet. Bade Aaker och McLoughlin (2010)
samt Keller (2008) h&vdar att associationerna som en konsument har till ett varuméarke
antingen ar till produktens attribut eller deras fordelar. Attributen &r de som har med sjalva
produkten att gora medan fordelarna handlar om det personliga vardet som produkten ger

konsumenten. Baserat pa attributen och férdelarna som konsumenter vardesétter, ar det
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varumarket som ska med hjalp av sitt varumarkesbyggande uppna sa oévertygande
associationer som mojligt for att tdcka dessa behov.

Associationer kan vara starkt kopplat till om varumarket k&nns legitimt. Om en
konsument kanner positiva associationer som dels kan vara uppfattningen om
trovardighet finns det en stor mojlighet att prova en ny produkt de skulle slappa. En 6kad
trend inom hélsosammare livsmedel &r konstaterat och det forklarar &ven Anselmsson et
al. (2007) att det ger varumarket en legitimitet. Dock behdver det inte alltid betyda att
konsumenter betalar en extra summa for detta. | en studie som genomférdes pa
ekologiska livsmedel i Norge valde malgruppen att kopa de billigare produkterna trots
vetskapen om att de ekologiska produkterna har en hogre legitimitet. Vidare beréttar
Anselmsson et al. (2007) att anvandningen av citat eller meningar som associeras till en

battre halsa medfor positiva kopbeslut fran konsumenter.

2.1.4 Konsumenters lojalitet

Konsumenters uppfattning av kvalité och deras medvetenhet av varumarken kan ligga i
grund for deras kdpbeslut men konsumenters lojalitet till ett varumarke kan ocksa paverka
deras beslut. Anselmsson et al. (2007) hédvdar att konsumenten garna valjer de
produkterna som alltid har kopts som antingen har gatt i generationer eller som sker av
ren vana. Svarigheten med detta ar att nya varumarken har svart att sla sig in pa en ny
marknad. Som ett nytt varumarke &r den framsta svarigheten att fa konsumenter att byta
varumarke menar Aaker och McLoughlin (2010). Férdelen med att ha lojala kunder &r
nar lojaliteten tillfaller det 6nskvarda varumarket ar det lattare att halla dem nojda och
framfor allt ar det inte lika kravande att fa dem att kopa produkten. Yitterligare
indikationer pa att en konsument ar lojal & genom varumarkens forandringar. Detta
handlar enligt Anselmsson et al. (2007) om nér ett varumérke genomfér &ndringar med
produkter eller skapar nya produkter kommer malgruppen prova eller fortsatta kdpa av

just det varumarket.

Anselmsson et al. (2007) pavisar att det finns tre olika betydelser av lojalitet nar det galler
varumarkesbyggande. Det forsta stadiet handlar om malgruppens beteende pa marknaden

baserat pa upprepade kdp. Darefter kan lojalitet ses som en form av vad malgruppen



Robin Thim & Viktoria Aspling

foredrar och deras attityder mot ett varumarke. Alla konsumenter har olika attityder mot
ett varumarke men beslutet som gors kan anda bero pa en vana trots att det finns en positiv
attityd av ett varumarke. Det sista steget handlar om den kognitiva lojaliteten. Allts3,
vilket varumérke ar det som konsumenten tanker pa forst vid kop av en viss produkt? Den
kognitiva lojaliteten &r tydligt jamforbar med konsumenters medvetenhet om ett
varumarke. Enligt VVarumarkesidentitet, figur 1 (Anselmsson et al. 2007) &r de fyra

paverkande faktorerna beroende av varandra och darmed finns vissa likheter bland dessa.

2.1.5 Unikhet

Baserat pa de fyra kriterierna som Anselmsson et al. (2007) presenterar i artikeln
"Understanding price premium for grocery products: a conceptual model of customer-
based brand equity ” bidrar dessa till malgruppens uppfattning om hur unikt ett varuméarke
ar. For att skapa ett 6vertag pa marknaden och skapa ett framgangsrikt varumarke ar det
centrala att vara unikt pa ett eller annat sétt. Inom livsmedelsbranschen som ar en mattad
och konkurrenskraftig marknad &r det praglat av varumarken som harmar eller
konkurrerar med lagre priser. Detta medfor darav en svarighet for premiumprodukter som
har ett hogre pris (Anselmsson et al. 2007). Enligt Anselmsson et al. (2007) bidrar
varumarkets associationer, tillsammans med kundernas preferenser och styrka i

branschen till att skapa ett unikt varumarke.

I alla olika branscher och marknader finns det varuméarken som har ett stort 6vertag bland
dess konkurrenter och Anselmsson et al. (2007) menar att dessa varumérken har lyckats
skapa en kognitiv lojalitet dar varumarket ar malgruppens forstahandsval. Dessutom har
de lyckats med att utveckla medvetenheten hos malgruppen som inga andra har gjort

tidigare.

Enligt Keller (2008) ar meningen att fa ett évertag gentemot sina konkurrenter med ett
starkt varumarke. Detta kan goras enligt Keller (2008) genom att erbjuda nagot unikt for
konsumenten. Det finns en likhet mellan Keller (2008) och Anselmsson et al. (2007) i
deras resonemang kring ett unikt varumarke. Keller menar att erbjuda nagot unikt kan
vara att varumarket jamfor direkt med sina konkurrenter och gor nagot som skiljer sig

fran dem. Eller finns majligheten att rikta denna unika faktor pa produktens prestanda
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eller icke-prestationsbaserade attribut och fordelar. Vad Anselmsson et al. (2007) menar
med ett unikt varumdrke & sambandet mellan kvalité, medvetenhet, lojalitet och

associationer.

2.2 Interaktion mellan konsumenter

Lange har begreppet Word of mouth varit ként for dess betydelse inom marknadsfoéringen.
Det innebdr kommunikation mellan ménniskor dér olika produkter, tjanster eller féretag
rekommenderas eller rent generellt diskuteras av konsumenter. Dessa diskussioner
handlar ofta om uppfattningar och upplevelser om en produkt och sker helt utan
kommersiella avsikter. Det kan ge bade bra och dalig marknadsforing for féretagen och
enligt Hennig-Thurau et al. (2004) spelar Word of mouth stor roll i konsumentens
kopbeslutsprocess. Den produkt som konsumenten koper kan darfor ofta bero pa om
nagon annan konsument har rekommenderat den. Arndt (1967) kom fram till i sin artikel
om nya produkter att ogynnsam Word of mouth har starkare paverkan pa konsumentens
kdpbeslut an gynnsam Word of mouth. Ur ett foretagsperspektiv innebar det att vid
lansering av en ny produkt kan ett gott rykte 6ka antalet konsumenter och ge foretaget
tillvaxt medan ett daligt rykte kan ha forodande konsekvenser for ett foretag och

produktens dverlevnad.

Rekommendationerna av produkter och tjanster kan &ven ske dver internet och kallas
istallet for elektronisk Word of mouth. Konsumenter kan utbyta asikter om produkter och
tjanster online med bekanta eller manniskor de inte kanner vilket sedan finns kvar pa
internet (Goldsmith & Horowitz, 2006).

” The advent of the Internet has extended consumers’ options for gathering unbiased
product information from other consumers and provides the opportunity for consumers
to offer their own consumption-related advice by engaging in electronic word-of-mouth
(eWOM).” (Hennig-Thurau et al., 2004)

Hennig-Thurau et al. (2004) forklarar att mojligheten ges pa internet att kommentera och

distribuera asikter anonymt, vilket sedan &r tillgangligt online for en stor publik att ta del

av. Att ta hansyn till denna typ av asiktsspridning kan darfor vara fordelaktigt ur ett
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marknadsforingsperspektiv och kan efter ett tag ge utdelning till foretaget i form av mer
konsumenter. Stranne och Turesson (2012) beskriver elektronisk Word of mouth som att
den traditionella Word of mouth fatt en ny storre utstrackning tack vare internet déar endast
ett inlagg pa en social plattform kan na upp till miljoner andra individer runt om i varlden.
P4 samma satt som vanlig Word of mouth oOkar produktmedvetenheten hos
konsumenterna gor dven elektronisk Word of mouth det. Om nagon publicerar en positiv
eller negativ upplevelse om en produkt pa internet 6kar det medvetenheten om produktens
existens hos andra individer. Om de individer som tar del av informationen tror pa
upplevelsen eller inte beror pa hur autentisk de uppfattar den. Enligt Park et al. (2017) &r
informationens trovérdighet pa sociala medier beroende av férhallandet som individerna
har till varandra. Steffes och Burgee (2009) papekar dock att elektronisk Word of mouth
gor det svarare for mottagaren av information att avlasa om den ar palitlig eller inte. Nar
konsumenter diskuterar med varandra i verkligheten finns det ofta en starkare koppling
till personen som delar med sig av upplevelsen och kan darfor lattare avgdra om

informationen kanns palitlig eller inte (Steffes & Burgee, 2009).

2.3 Influencer marknadsféring

Det huvudsakliga syftet med denna studie handlar om hur ett varumérke ska kunna
uppfattas unikt av konsumenten. Varumarkets ideal &r att det som &r unikt dven uppfattas
pa samma satt av konsumenten. | en studie av Veirman et al. (2017) utvecklar de tydligt
vikten av att anvanda sig av influencer marketing. Den framsta anledningen &r pa grund
av att de ska kunna visa varumarket for sin stora foljarbas samt férmedla ett homogent
budskap. De hédvdar att en inflytelserik person ar trovardig och autentisk hos sina féljare
vilket varumarken garna vill anvanda sig av for att na en bred konsumentgrupp. En
influencer &r enligt Hornfeldt (2015) en person som kan vara en kandis, bloggare, sociala
medier-profil eller inflytelserik person som foretag kan anvénda sig av for att
kommunicera sitt varumarke till den tankta malgruppen. Enligt Cure Media (2018) gar
det att skilja pa tva typer av influencers. Micro-influencers &r ett samlat gruppnamn for
personer som ar kopplade till olika segment pa sociala medier dar de kan paverka och
engagera sina foljare. De har oftast farre men mer hdngivna f6ljare &n en premium
influencer vilket kan gora dem béttre lampade till att paverka kopbeslut (Cure Media,

2018). Detta gor dem genom att sanda ut olika budskap och visa upp olika produkter pa
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sina konton (Dinesh, 2017). Vidare forklarar Dinesh (2017) att en Micro-influencer kan
hjalpa foretag att na sina forsaljningsmal genom att 6vertyga manniskor om att kopa

produkten, ka produktmedvetenheten och pdminna manniskor om att produkten finns.

En influencer ar ett val anvéant begrepp men ar endast en ny bendmning pa vad tidigare
har kallats for en opinionsledare. Redan 1956 kom Katz och Lazarsfeld (Baines et al.
2017) med en studie som resulterade i att opinionsledare har en storre mojlighet att
paverka och influera andra. | deras studie havdar de att varfor opinionsledare lyckas ar
for att de i nagot slags avseende ar lika de personerna som lyssnar till dessa ledare. Det
vill sdga att de har ofta samma intressen, liknande asikter och anfortror sig sjalva till dessa
personer. Ahrlings (2018) papekar att ungefar 75 % av anvandarna pa sociala medier blir
paverkade till kopbeslut av vad olika influencers delar med sig av kan det lata som ett
givet val att anvénda denna typ av marknadsforing. Enligt Baines et al. (2017) handlar
kommunikationen via digitala medier om en tvavagskommunikation. Det brukar dven
kallas vid annat namn for “the influencer model”. En opininonsledare &r likt en influencer,
en typ av person som har upphojt intresse inom nagot omrade. Parment (2015) havdar
ocksa att dessa personer har en formaga att kunna paverka konsumenter och deras
kdpbeteende genom dessa personers kunskap, erfarenhet, stéllning eller stil. Parment
(2015) menar aven att om foretagen inte anvander sig av en influencer bor de anda ha koll
pa vilka dessa opinionsledare ar for att veta vad som sags om varumérket eller vad
konkurrenterna gor. Helst hdvdar Parment (2015) att via marknadsféring genom en
opinionsledare ska fa fler manniskor att tala positivt om varumérket och sprida dess
budskap. Det ideala for ett varumarke ar nar en influencer faktiskt lagger ut varumarket i
sina sociala medier pa eget bevag. Detta skapar en kansla av legitimitet for foljarna vilket
ar det som foretagen stravar efter. Varfor just en influencer &r en bra person att
marknadsfora sig via ar att de forser sina foljare med en insikt i deras vardagliga liv,
erfarenheter och asikter. Influencers anses vara tillgangliga, trovardiga, intima,
relaterbara och personliga (Hoérnfeldt, 2015). Det finns studier enligt Hérnfeldt (2015)
som visar pa att om konsumenter har en positiv attityd mot en viss influencer kan den

attityden dven fas till ett visst varumarke som den personen gér samarbete med.
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I nuldget menar Veirman et al. (2017) att 6ver 75% av alla marknadsfoérare anvander sig
av influencer marketing. Att anvénda sig av dessa som en marknadsforingskanal vaxer
mer och mer. | Dagens Media skriver Frick (2017) att i Sverige har investeringarna inom
influencers pa sociala medier uppnatt en halv miljard svenska kronor och har varit en
kraftig 6kning fran tidigare ar. En halv miljard innebar en 6kning med 40% pa endast ett
ar. Denna stora siffra indikerar att det idag finns véldigt manga manniskor som kan vara
passande for olika typer av foretag med tanke pa att de har olika nischade inriktningar pa
deras sociala kanaler. Detta medfor en svarighet att veta vilka influencers foretag bor
anvanda sig av. Det mest fordelaktiga alternativet &r att hitta en passande influencer som
kan representera ens varumarke for att formedla ett homogent budskap. Hur ska
varumarken kunna hitta de influencers som &r relevanta for det tdnkta varumarket? Kim
(2016) menar att dessa personer identifieras genom att standigt sdka efter nyckelord eller
omraden som varumarket ar ute efter. Idag finns det dven flera olika plattformar och
natverk som arbetar med att fora ihop foretag med de mest relevanta influencers. Efter
den strategiska planen over vilken influencer som kan representera varumarket ar nasta
steg, fragan over vilken social kanal som varumarket ska visas pd. Hornfeldt (2015)
papekar att valet av en influencer ska vara baserat pa tre olika kriterier varav relevans ar
den forsta som handlar om att det galler att hitta de personer som &r relevanta for just det
varumarket. Vidare handlar valet om personens rackvidd. Med tanke péa att méangden
foljare ocksa medfor en okad exponering av produkten ar det viktigt att ha i atanke
géllande valet. Det tredje kriteriet ar relationerna som en influencer skapar med sina
foljare. Ofta kan det vara svart for ett varumarke att sjalva skapa den relationen till

malgruppen.

Det som gor sociala medier till en sadan valanvand marknadsforingskanal ar att de kan
med hjalp av lampliga influencers skapa 6nskad trovardighet och bilda fortroende mellan
malgruppen och varumarket (Kim, 2016). For att skapa fortroende menar Kim (2016) att
det &r viktigt att genom sociala medier fa ut budskapet om varumérkets identitet. Ett
varumarkes identitet ar det som varumarket vill ska synas och forstas av malgruppen och
huvudsakligen & meningen att via sociala medier skapa associationer som varumarket

star for, och pa sa satt skapar en form av trovardighet.
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3. Metod

3.1 Vetenskaplig ansats

Utifran studiens syfte har en kvalitativ metod anvants i form av intervjuer, netnografiska
observationer och loggbdcker. Inom forskning finns det framst tva olika angreppssatt som
enligt Bryman och Bell (2013) &r kvalitativ och kvantitativ forskning. Patel och Davidson
(2014) havdar att valet baseras pd hur undersokningsproblemet formuleras. Vad som
skiljer en kvalitativ metod fran en kvantitativ, ar att inom den kvalitativa forskningen
hellre fokuserar pa ord an faktiska siffror. Dalen (2008) pastar att en kvalitativ approach
ar sarskilt lampad for att ge insikt om individers erfarenheter, kénslor och egna tankar.
Eftersom formedlingen av ett unikt varumarke i sociala medier ska studeras samt
konsumenters uppfattningar av ett varumarke &r kvalitativa intervjuer och observationer
ett passande val av metod for att underbygga ett empiriskt material. Loggbdckerna som
har anvants ar till for att styrka hur och vilka typer av inlagg som konsumenten exponeras

for.

Utover de kvalitativa intervjuerna har observationer utforts som ytterligare insamling av
data. Enligt Patel och Davidson (2014) ar observationer ndgot som manniskor anvander i
sitt dagliga liv for att tillskaffa oss information. | en studie dar marknadsforing i sociala
medier &r i fokus ar valet av observationer relevant pa grund av att materialet kan bidra
till hur konsumenten exponeras av denna typ av marknadsforing. Kozinets (2015)
presenterar 1 “Netnography: Redefined” en ndgot mer modern variant av de klassiska
observationerna. Skillnaden med en observation och vad Kozinets (2015) kallar for
netnografi &r att med hjélp av sociala kanaler utféra observationer och studera den

kommunikation i viss form som sker pa internet (Kozinets, 2015).

For att tillféra det vetenskapliga féaltet ny kunskap &r studien uppbyggd med hjalp av en
vetenskaplig ansats som ar mest lamplig for studiens syfte. Innan intervjufragorna
utformades och netnografin planerades har lampliga teorier anvénts for att kunna besvara
syftet om unika varumarken. Nagot som ar viktigt enligt Dalen (2008) under kvalitativa
intervjuer &r att ha en bra forforstaelse inom det diskuterade amnet. Det galler inte bara

att ta emot information utan intervjusituationen ar en skapande process mellan bade oss
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som intervjuare och respondenter. Att skapa denna forforstaelse ar vad Patel och
Davidson (2014) ger begreppet en deduktiv ansats som innebar att med hjalp av redan
befintliga teorier kan dra slutsatser av den information som framkom i intervjuerna och
netnografin. Vid pabdrjande av studien tillkom &ven ytterligare teori som Patel och
Davidson (2014) benamner en induktiv ansats. Till skillnad fran den deduktiva ansatsen
ar en induktiv det motsatta. Till stor del har det tdnkta valet av teori tackt studiens
intressanta aspekter men genom det netnografiska materialet tillkom ytterligare en teori

som ansags relevant for en djupare forstaelse av fenomenet.

3.2 Forskningsdesign

Med tanke pa att bade forsaljningen av energidrycker fatt ett rejalt uppsving och foretags
anvandning av sociala medier 6kat innebar detta stora fragor kring konkurrens. Det finns
en hel uppsjo av varuméarken som anvander sig av olika strategier pa sociala medier for
att marknadsfora sina produkter. Baserat pa tidigare statistik om foretags anvandning av
sociala medier &ar det en del varumarken som lyckats sticka ut tydligt, vara
marknadsledande och skapat uppfattningar av att vara ett unikt varuméarke. Pa grund av
att anvandningen av sociala medier hos varumérken ar stort &r en fallstudie passande for
att konkretisera hur ett varumérke har formedlat ett unikt varumarke i mediebruset. Detta
gors for att fa en overgripande forstaelse hos de varumarken som varit framgangsrika i

sin marknadsforing i sociala medier.

Patel & Davidson (2014) menar att en fallstudie ar en beteckning av en undersokning pa
en mindre avgransad grupp. Ett fall kan vara en enskild individ, en grupp individer, en
organisation eller en situation. | detta fallet galler det ett specifikt foéretag som &r intressant
pa grund av deras stora tillvaxt bland sina konkurrenter. Tanken med att utféra en
fallstudie &r att fa ett nyanserat perspektiv genom att samla in sd mycket information och
forstaelse som majligt. Anledningen att studera NOCCO i form av en fallstudie ar framst
pé& grund av deras dominerande tillvaxt inom marknaden for energidrycker. Annu &r dem
inte storst men konkurrerar kraftigt pa den svenska marknaden med andra populara
varumarken. De anvénder sig bland annat av sociala medier som marknadsforingskanal

och syns flitigt i manga livsmedelsbutiker. Studien kommer ge ett helhetsperspektiv 6ver
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hur NOCCO arbetar med deras marknadsforing pa Instagram och YouTube samt fa en
okad forstaelse om hur konsumenter upplever NOCCO som ett unikt varumarke.

3.3 Tillampning och tillvagagangssatt

Totalt har nio personer intervjuats dar urvalet var icke slumpmassigt valt. Aldersbredden
hos intervjupersonerna var mellan 19 och 50 ar med en blandning av kvinnor och man.
NOCCO:s malgrupp ar framforallt unga aktiva personer men eftersom &dven éaldre
personer ar aktiva pa sociala medier finns en intressant aspekt att se vad bade éldre och
yngre har for uppfattning om varumarket. Respondenterna for intervjuerna refereras med
deras namn eftersom de lamnat samtycke om detta. Tanken bakom urvalet var framst
beroende av ett kriterium. Respondenterna skulle vara 6ver 15 ar, eftersom de flesta

butiker har en aldersgrans pa forsaljning av energidrycker.

Nagot som beaktades innan intervjuernas gang ar nagot Dalen (2008) papekar, vilket ar
att respondenterna skulle kénna sig trygga. Déarav fick respondenterna mojligheten att
bestdamma bade var, nar och hur intervjuerna skulle ga till med sa fa restriktioner som
mojligt. De flesta intervjuerna har blivit inspelade och senare transkriberade for att fa en
sa avslappnad intervjumiljo som mojligt. Tva av intervjuerna skedde Over telefon
eftersom intervjupersonerna inte kunde delta fysiskt och anteckningar gjordes istallet
under samtalets gang. Nackdelen med de intervjuer som genomférdes dver telefonsamtal

var att det inte var mojligt att observera respondenternas icke-verbala signaler.

For att besvara studiens syfte och fragestéllningar har ett flertal intervjuer genomforts av
konsumenter for att fa en sapass helhetstackande bild av fenomenet som mégjligt.
Intervjufrdgorna som utformades var baserade pa en intervjuguide som presenteras av
Bryman och Bell (2013). Framst finns det tva olika typer av intervjuer varav den ena ar
ostrukturerad och den andra ar semi-strukturerad. Eftersom den vetenskapliga ansatsen
dels har foljt en deduktiv vag med de fyra paverkande faktorerna har intervjufragorna
baserats pa dessa. Intervjuer ar nagot som ar fordelaktigt pa grund av dess flexibilitet
(Bryman & Bell, 2013). Detta ar enligt Bryman och Bell (2013) en semi-strukturerad
intervju som karaktariseras av att fragorna valdes ut i forvag och stalldes i samma ordning
till respektive respondent med foljdfragor utifran vad respondenterna svarade (se Bilaga

1). Av dessa nio respondenternas svar tillkom en mangd material av de transkriberade
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intervjuerna. Detta materialet har genomarbetats fler ganger for att enligt Crang och Cook
(2007) finna relevanta koder som kan anvéndas for att analysera det valda fenomenet.
Eftersom studien fokuserar dels pa konsumenters medvetenhet, associationer, lojalitet
och uppfattning om kvalité har dessa anvants for att kunna kategorisera respondenternas
svar inom dessa kategorier. Resultatet av intervjuerna ar baserade pa olika koder for att

sattas in i dessa lampliga kategorier.

Utover de kvalitativa intervjuerna genomfordes &ven netnografi pa NOCCO:s
marknadsforing pa Instagram och YouTube. Netnografin 6ver NOCCO:s anvandning av
dessa sociala medier har observerats framst i vad de lagt upp pa deras svenska konton.
Enligt Kozinets (2011) kan datainsamlingen goras pa olika satt varav denna studiens
genomforande har tillampat bade datainsamling via loggbocker och en strukturerad
observation. | detta fallet innebar loggbdckerna att tva intervjupersoner utgick fran sin
egna anvandning av sociala medier och antecknade hur och i vilka sammanhang
varumarket visades pa Instagram eller YouTube. Materialet fran netnografin har delats
upp i tva delar varav den ena delen lyfter fram olika inlagg som visas av NOCCO samt
hur de fyra paverkande faktorerna formedlas. Syftet med att anvanda NOCCO som
specifikt Case var att undersdka hur de formedlar ett unikt varuméarke via Instagram och
YouTube. Detta for att framhava i en verklig kontext hur konsumenter far uppfattningar
om ett unikt varumarke. For att samla in lamplig information i en delvis netnografisk
studie har fokus varit pa bilder, bildtexter, inlaggsfrekvens, kommentarer/gilla och aven

tolkning av bildernas betydelse.

3.4 Forskningsetiska aspekter

En stor del av det material som samlats in fran intervjuerna innebar aven en viss
skyldighet av oss som forskare att ta h&nsyn till etiska och moraliska beslut. Enligt
Etikprovningslagen (SFS 2003:460) ska forskarna ta hansyn till vissa etiska aspekter nar
en studie avser manniskor. Baserat pa denna lag har studien tagit hansyn till de olika
forskningsprinciperna som bade tas upp av Bryman och Bell (2013), Patel och Davidson

(2014) och Dalen (2008). Dessa etiska principer som presenteras &r:
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1. Krav pa samtycke - Deltagare i studien ska frivilligt ge sitt samtycke om sin
medverkan. Detta innebar att samtycke ges utan yttre patryckningar eller
begransningar av den personliga handlingsfriheten.

2. Informationskravet - Har en koppling till kravet pa samtycke. Principen innebar
bland annat, att information om studien ska presenteras for den deltagande som
syftet, metoden, risker och frivilligt deltagande.

3. Konfidentialitetskravet — Deltagarna i studien ska ha stdrsta mojlighet till
kofidentialitet och deras personliga information ska behandlas med sekretess.

4. Nyttjandekravet - Det materialet som samlas in under studien far endast

anvandas i undersokningens andamal.

For att sakerstalla vikten av de forskningsetiska principerna har dessa presenterats
kortfattat vid forfragning av intervju och framst om deras samtycke. Huvudsakligen innan
intervjuns gang talades det om for respondenterna vad studiens syfte ar och att det
insamlade materialet endast kommer anvandas till det andamalet. Vidare informerades
om deras ratt till anonymitet. Valet att presentera dessa principer innan intervjuns
genomforande ar positivt i den mening att respondenterna kan k&nna sig mer trygga i att
besvara fragorna sa genuint och utforligt som mojligt. Som tidigare namnt var ytterligare
fragor som stélldes i intervjuerna, mojligheten och tillatelse om att spela in samtalet. Detta
ar enligt Dalen (2008) basta mdéjliga hjalpmedel i ett intervjusammanhang som hjélper till
senare i processen att kunna transkribera, tolka och analysera det som sades under

intervjuerna.

3.5 Validitet

Validitet i forskningen ar vad som avgor trovardigheten med studien. Patel och Davidson
(2014) forklarar specifikt att kvalitativa studier som denna, handlar validiteten om
forskningsprocessens kvalitet. Det innebdr att det som har studerats ska ha ett bra
underliggande teorival och en noga utford studie som i detta fall inkluderar intervjuer och
netnografi. For att uppna hog validitet fér denna studie inkluderar att analysen inom detta

amne kan finna relationer och samband kring det valda fenomenet.

Dalen (2008) pastar att fran intervjuerna bor studien fa fylliga svar som kan utgora ett
tillforlitligt underlag. Med hjélp av den utarbetade intervjuguiden var fokuset att stélla
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framst Oppna fragor och lata respondenten utveckla sina svar med féljdfragor som
uppkom i intervjuerna. For att sedan fa ut sa mycket som mojligt ur dessa intervjuer
transkriberades dessa och svaren tolkades och analyserades ett flertal ganger av bada
forfattarna av denna studie. Detta gjordes pa grund av att inte missa viktiga detaljer eller

synvinklar.

Eftersom intervjuerna och netnografin har baserats pa ett specifikt fall medfér det dven
vissa problem. Nar begreppet validitet diskuteras &r aven reliabilitet ett nara
sammanhangande begrepp (Bryman & Bell, 2013). Vad reliabilitet innebar, ar att om
samma studie skulle genomforas igen, skulle resultatet bli detsamma. Nar det handlar om
en fallstudie som dels har intervjuer som vald metod kan resultatet bli olika om
intervjuerna gors igen. Detta beror pa om resultatet blir olika fran en intervju till en annan
kan det innebara att personen i fraga har dndrat asikt eller liknande beroende pa nar
intervjun genomfors. Detta leder till att det finns en svarighet att generalisera sin slutsats
pa ett kvalitativt metodval, men daremot finns mojligheten att analysen av resultatet kan

leda fram till en djupare forstaelse inom det valda fenomenet.

3.6 Metoddiskussion

De allra flesta foretagen anvander sig av sociala medier i ndgon form for att marknadsfora
sina produkter. Det finns tidigare forskning som forklarar hur hanteringen av att bygga
ett unikt varumarke ska ske men genom denna studie kan stérre fokus laggas pa ett enskilt
fall och kunna satta in det i en verklig kontext for att besvara fragestéllningarna.

Problemet kring denna fallstudie handlar om validiteten eller om studien hade gjorts pa
ett annat fall &n detta. Syftet med studien &r att undersdka hur NOCCO via Instagram och
YouTube skapar ett unikt varumérke dar varumarket formedlar ett budskap som &ven
uppfattas lika av malgruppen. Strategin pa sociala medier som varje foretag har ar i stort
sett olika fran fall till fall och darfor finns en viss problematik kring hur denna studie ska
kunna generaliseras. Detta ar nagot som beaktades innan studiens paborjande eftersom
Bryman och Bell (2013) dels havdar att det ar svart att géra om semi-strukturerade
intervjuer eller att ett fatal individer eller fall blir undersokta. For att tackla detta problem
hade det behdvts genomforas ytterligare studier fran andra varuméarken och hur de skapar
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konsumenters uppfattningar om ett unikt varumérke. Hade analyser och intervjuer gjorts
inom fler olika branscher eller endast inom livsmedelsbranschen kan resultaten ha blivit
olika som i sin tur &nda inte ger ett generaliserbart resultat. Sjalva malet med
undersokningen var att studera ett specifikt varuméarke inom en snabbt vaxande bransch.
Med ett varumarke som framst driver sin marknadsforing via Instagram och har vuxit

snabbt ekonomiskt var NOCCO lampligt for studiens andamal.

Det finns en viss problematik med nagra av respondenterna vilket beror pa att de ar
intresserade av traning vilket kan i detta fall kan medféra battre koll pa varumarket. Det
samma gallde for loggbdckerna att bada personerna var inom malgruppen for en aktiv
livsstil. Det som konsumenter tittar pa i sociala medier lagras och anvéndare ges forslag
om liknande bilder och kan darfor se produkten oftare &n andra. Skulle personer
intervjuats som inte ar intresserade av fysiska aktiviteter eller liknande kan det Vél
innebdra att de sallan eller aldrig sett varumarket. Daremot &r det bra att intervjua
individer som ar medvetna om varumarket for att de ska forklara deras uppfattningar av
de fyra paverkande faktorerna som presenteras av Anselmsson et al. (2007). Det finns en
viss kritik mot ett kvalitativt angreppssatt och Bryman och Bell (2013) menar att de
slutsatser som dras eller den analys av den insamlade data kan vara sadant som har en
signifikant betydelse som missas. Valet av att anvanda en modell eller ram ger oss dock

mojligheten att na ett resultat som kan besvara studiens syfte.

Fran det insamlade materialet fran bade loggbdckerna och netnografin har detta skett
under en begrénsad tidsram. Det finns en risk med observationer menar Patel och
Davidson (2014) och det ar att det endast gar att undersoka hur saker och ting ser ut inom
den tidsramen och inte innan det. Till viss del har detta inte paverkat netnografin eftersom
bilder och inlagg finns lagrade i NOCCO:s floden pa sociala medier. Daremot kan
logghdckerna paverkats eftersom det kan vara en skillnad i hur ofta NOCCO syns pa deras
Instagram och YouTube. Hade denna studie gjorts inom en annan tidsram finns det en

maojlighet att resultatet skiljt sig i loggbdckerna.
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4. Resultat och Analys

4.1 Intervjuer

Totalt har de nio respondenterna Wictor, Danielle, Amanda, Jannica, Linus, Rasmus,
Felicia, Kevin och Veronica intervjuats varav fem antingen ar nuvarande eller fore detta
konsumenter av NOCCO. Alla intervjupersonerna vet att NOCCO é&r en funktionell
energidryck och har aven relativt bra koll pa burkens utseende. Resultatet av intervjuerna
presenteras nedan uppdelat med de fyra paverkande faktorerna som underrubriker. Som
tidigare namnt av Anselmsson et al. (2007) sa bildar de fyra paverkande faktorerna en
overgripande uppfattning om respondenterna upplever varumarket NOCCO som unikt

eller inte.

4.1.2 Kvalitet

Fyra av de intervjuade; Wictor, Amanda, Veronica och Jannica, uppfattar energidrycker
generellt som att de kan ha en negativ paverkan pa halsan pa grund av den hoga dos av
koffein som finns i de flesta burkar. Wictor har tidigare varit sporadisk konsument av
NOCCO men beréttar att han alltid angrar sig i efterhand nar han kopt drycken eftersom
att han upplever den onddigt dyr och formodligen inte sé bra for kroppen i langden. Trots
detta sa har Wictor uppfattningen om att NOCCO 4&r ett battre alternativ an andra
energidrycker pa grund av att den ofta ar berikad med exempelvis BCAA, vilket han har
hort kan vara bra for kroppen. Som tidigare refererat av Anselmsson et al. (2007) sé
uppfattas kvalitén pa en produkt hogre av konsumenten om den innehaller exempelvis
naringsrika amnen. Da NOCCO vill framsta som ett hélso- och traningsinriktat foretag av
hog kvalitet visar Wictors uppfattning om drycken pa att de lyckats skapa en produktlinje
dar budskapet matchar produkten.

| jamforelse med andra varumarken fran samma kategori sa upplever de flesta
intervjupersonerna att NOCCO har de mest vélgjorda burkarna. De flesta gillar fargerna
och upplever att burkarna signalerar hogre kvalitet &n manga andra marken. Utdver
produktens innehall sa namner Anselmsson et al. (2007) aven att en produkts utseende
och smak kan paverka den uppfattade kvalitén vilket kan vara en av anledningarna till att
respondenterna upplever att NOCCO har hogre kvalitet i jamforelse med andra marken.

Respondenten Felicia forklarar att hon jobbar i en livsmedelsbutik vilket gor att hon ofta
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kommer i kontakt med NOCCO och andra liknande produkter. Hon &r sjalv dven
konsument av energidrycker och véljer NOCCO framfor andra marken pa grund av att
hon tycker den ar fraschare, har godare smak och gor henne pigg. Felicia uppskattar
NOCCO:s smak mer an andra varumarken vilket ar en paverkande faktor till hogre
upplevd kvalitet. Nar kvalitén upplevs vara hog bidrar det till att konsumenten uppfattar
varumarket éverlag som mer unikt enligt Anselmsson et al. (2007). Aven respondenten
Wictor upplever att NOCCO har godare smak an andra drycker i samma kategori och nér
han tillfragas om vad han tycker om burkens utseende svarar han att burkarna ser

fargglada och lyxiga ut.

“Burkarna dr vildigt firgglada. Dem ser lite lyxiga ut och vissa lite retro coola liksom.”
— Wictor

Respondenten Amanda tycker att NOCCO tilltalar henne som tjej mer pa grund av att
burken har en snygg design i fina farger. Hon upplever att andra burkar &r designade for
att marknadsforas till framst killar da de ofta ar gjorda i morka och dystra farger vilket
inte tilltalar henne. Hon &r sjalv inte sa fortjust i energidrycker men namner att hon hade
kunnat kopa en burk NOCCO och ga runt med, bara for att hon tycker om burkens

utseende, vilket ar ett tecken pa kvalitet.

“Jag gillar ju inte energidrycker men jag hade ju kunnat képa en NOCCO bara for att

gd runt med en fin burk.” — Amanda

En annan respondent som namnde burkens utseende var Kevin, som upplevde att burkens

fargsattning kunde vara en bidragande faktor till varumaérkets positiva image.
“Jag gillar mdrket for de har en bra image. De har lyckats mycket bdttre dn andra

mérken. Vet inte varfor dem har lyckats bra men tror att det kanske ar pa grund av

férgerna.” — Kevin
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4.1.3 Medvetenhet

Nar det kommer till respondenternas medvetenhet om varumarket sa har nastan alla koll
pa hur burken ser ut. Nagra kan beskriva flera olika smaker detaljerat medan andra har
béttre koll pa burkarnas farger eller dess grafiska tryck. En del av respondenterna kan
aven ndmna andra méarken inom samma kategori men anser att NOCCO sticker ut lite mer
i hyllorna pa grund av sitt fargglada utseende. Nagra respondenter namner dven att de ofta
ser varumarket i olika butiker och éverlag sa kan alla respondenter kdnna igen NOCCO i
butiken om de star vid avdelningen for funktionella drycker. Vid fragan om hur de forst
upptackte NOCCO sa svarar nagra att de har hort om drycken genom ryktesspridning fran
bekanta medan resterande har sett den pa sociala medie-plattformar som YouTube och
Instagram. Néar respondenten Jannica som inte &r konsument av NOCCO fick fragan om
hon upplever att det ar latt att identifiera burkarna sa svarar hon;

“Ja, alltsa hade jag gatt till hyllan sd hade jag hittat den utan vidare!” — Jannica.

Respondenten Kevin ser ofta NOCCO dyka upp i sitt flode pa Instagram men det ar inte
bara sponsrade fitnessprofiler som lagger ut bilder tillsammans med drycken utan dven
vanner och bekanta. Detta har 6kat Kevins medvetenhet om varumérket vilket da skett
genom influencer marketing pa Instagram samt elektronisk Word of mouth. Sponsrade
fitnessprofiler pa sociala medier var ett aterkommande svar i olika sammanhang och det
var aven dar respondenterna Wictor och Danielle forst hade hort talas om drycken. Wictor
forklarar att han spenderar ungefar en timma om dagen pa sociala medier och framforallt
Instagram, dar han trillar Gver en och annan bild pa NOCCO i antingen sponsrad form av
en fitnessprofil eller fran en bekant. Utifran dessa svar kan vi se att manga av
respondenterna blivit medvetna eller fatt 6kad medvetenhet om varumarket genom
influencerbaserad marknadsforing och elektronisk Word of mouth som Stranne &

Turesson (2012) tidigare presenterat.
”Jag har sett NOCCO lite overallt. Framforallt i matbutiker, pd Instagram och lite pa

Facebook. Kiosken som ligger bredvid mitt jobb har en stor NOCCO prototyp eller vad

det heter i papp som marknadsforing for den nya smaken.” —Wictor.
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4.1.4 Associationer

Néstan alla respondenter har positiva associationer till varumarket och associerar det med
traning och en aktiv livsstil. Respondenten Danielle ar sjalv konsument av NOCCO och
associerar drycken med energi och tréaning. Anledningen till att hon forknippar drycken
med just detta tror hon &r for att folk ofta har med sig NOCCO till gymmet samt att det
pa burken star att den innehdller koffein vilket hon forknippar med energi. Aven
respondenten Kevin associerade NOCCO med traning men mer specifikt mot fitness och
gymtraning, vilket han antog grundade sig i att manga sponsrade fitnessprofiler pa
Instagram dricker NOCCO innan de ska ga till gymmet. Som tidigare namnt av Wang et
al. (2008) sa ligger varumarkets styrka i konsumentens minne och Aaker och McLoughlin
(2010) h&vdar att associationerna som en konsument har till ett varumarke ar produktens
fordelar.

Aven fast en del av respondenterna inte sjalva ar konsumenter s har nastan alla en positiv
bild av varumarket. Den positiva bilden de har &ar forknippad med de positiva
associationer som namndes dar nagra forklarar att de forknippar drycken med tropiska
frukter och energi. Associationerna till traning ar kopplade till att manniskor pa gymmet
dricker NOCCO samt att det cirkulerar bilder pa sociala medier dar valtranade personer
konsumerar drycken. Respondenten Linus associerar varumarket med traning som
namndes av flera andra respondenter, men dven e-sport da han sett drycken pa ett sadant
YouTube-konto.

“Jag associerar NOCCO med trdning och gym men dven gaming pd ett sdtt for jag
foljer en kanal pa YouTube dar en person dricker denna dryck” — Linus.

4.1.5 Lojalitet

Generellt nar respondenterna pratar om lojaliteten till varumérket sa ar det ingen som har
en strikt asikt om att de endast kan tanka sig att kopa NOCCO, men overlag sa har de
flesta respondenter en positiv instéllning till varumarket. En del upplever att NOCCO:s
image k&nns mer genomarbetad an andra mérken och en av respondenterna, Felicia,
svarade att hon hellre képer NOCCO for att hon tycker om deras marknadsforing.

Respondenten Danielle forklarar att hon koper drycken for att bli pigg och for att
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varumarket kanns bekant. Vid frdgan om hon vanligtvis véljer NOCCO eller andra
varumarken valjer Danielle NOCCO alla ganger, vilket indikerar pa en hog lojalitet till
varumarket. Respondenten Rasmus hade tidigare varit konsument av NOCCO men
upplevde att priset var lite dyrt. Om han skulle vélja mellan NOCCO och Celsius som &r

ett annat varumarke inom samma produktkategori sa hade han dock valt NOCCO.

”Koper hellre NOCCO an Celsius. Tycker andd NOCCO kanns mer exklusivt pa nagot
satt och lite snyggare burkar an andra.” — Rasmus.

4.2 Netnografi

4.2.1 NOCCO pa Instagram och YouTube

Varumarkets anvandning av sociala medier ar framst inriktad pa plattformen Instagram
vilket ligger i grund for majoriteten av det insamlade materialet. En analys av de
publicerade inldggen och konsumenters interaktion med varumarket kommer tolkas med
hjalp av Anselmsson et al. (2007) fyra paverkande faktorer. Detta gors for att analysera
hur de med hjélp av en publicerad bild kan paverka konsumenters uppfattningar om
NOCCO. I skrivande stund (2018-04-18) har NOCCO 169 000 féljare pa deras svenska
officiella konto (Bild 1: Instagram, NOCCO). Deras Instagram-konto &r betydligt strre

an deras narmsta konkurrent som endast har 29 000 féljare.

nocco® HEM -

1354 inldgg 169t féljare 19 féljer

NOCCO NOCCO ar funktionsdrycker berikade med grenade aminosyror och vitaminer.
#Nocco #AreyouNoccoenough

www.mynewsdesk.com/se/nocco/news/fejkade-konton-paa-utger-sig-foer-att-var...

Bild 1: Instagram, NOCCO
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NOCCO laddar upp nya bilder varje dag varav de tio senaste har mellan 3000 och 22 000
gilla-markeringar. Denna stora differensen bland gilla-markeringar visas &ven i
kommentarsfalten dar nagra inlagg far mer kommentarer an andra. De bilder med fler
gilla-markeringar och kommentarer beror pa

uppmaningar fran NOCCO nar de genomfor Eff) nocco 0501

tavlingar (Bild 2: Instagram, NOCCO). Bilderna

som publiceras av NOCCO kan kategoriseras in i

nocco Nu ar det dags for en ny Carnival-
tavling! % Vi har satt upp Carnival-vepor
pa Odenplan och Stureplan i Stockholm,
. ey " N N Gustav Adolfs torg | Malmé ach Avenyn i
Ollka typer av Inlagg DeraS ﬂOde ar framSt betonat G'Dteb[;.rg. Far att delta | téu”ngenl g(jrs[;.m
o . var grymma ambassadr

av deras nyaste smak av deras dryck. Pa bilden  @michellecoleman och ta en selfie med

. vepan, geotagga platsen och hashtagga
nedan (Bild 3: Instagram, NOCCO) &r flodet framst ~ =noccocamival i utser de tva mest

kreativa bidragen fran vare location som

fokuserat pa deras nya smak som kontinuerligt har ~ vinner tva flak Carnival per person @
Tavlingen pagar fram tills 23/4 och
vinnarna kontaktas via Instagram. Du
méste vara Gver 18 &r for att delta samt ha
dppen profil.
Summer starts now.
#nocco #noccocamival #summerstartsnow

tmhiz Synd att man inte kan delta i denna
tivlinn ndr avctandan dr lite far lanat till

© Q H

9 656 gilla-markeringar

-

Bild 2: Instagram, NOCCO

MO CARES COMPANY

Bild 3: Instagram, NOCCO

Utover bilder pa deras drycker eller nyheter & NOCCO:s Instagramflode fyllt med
valkéanda personer. De bilder som laggs upp pa valkanda personer ar allt fran skidakare,
simmare, influencers, bodybuilders, artister till stjarnor inom e-sport. Fran det studerade
empiriska underlaget har dessa personer en speciell inriktning inom deras huvudsakliga
sysselsattning som framst betonar en aktiv livsstil. Det gemensamma med dessa
sponsrade personer dr att de sjalva har Instagramkonton som varierar mellan 5 000 féljare
upp till 770 000 foljare. De bilderna som NOCCO publicerar av en vélkand person &r
oftast presentationer av att de &r med i NOCCO:s sa kallade “Team” vilket innebar att de
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nyligen har blivit sponsrade av varumérket. Anvandningen av influencers i deras
Instagramflode ar ocksa praglat av uppmaningar i form av att delta i tavlingar, gilla
bilderna, kommentera och félja. Som ndmnt innan ar dessa typer av inlagg de som
paverkar antalet gilla-markeringar eller kommentarer pa bilderna. Ytterligare anvandning
av influencers gors for att locka foljare till events for interaktion med dessa personer och
varumarket. Som namnt tidigare &r det framsta fokuset for varumérket att anvanda sig av
inflytelserika personer som i viss man har ett intresse for nagon fysisk aktivitet. Bortsett
fran dessa sponsrar dven NOCCO ett e-sportlag som ar bland de storsta i varlden inom
sitt spel (Bild 4: Instagram, NOCCO).

Bild 4: Instagram, NOCCO

Utover varumarkets egna Instagram-konto finns det en betydligt stor skillnad i hur manga
som namner NOCCO pa Instagram jamfort med deras konkurrenter. 361 000 ganger &r
det antal som en “Hashtag” har anvints pd namnet NOCCO. En Hashtag ir ett sétt for
anvandare pa sociala medier att kategorisera in ett inlagg. Till skillnad fran NOCCO har
deras konkurrent endast 175 000 benamningar pa Instagram. Nar NOCCO:s namn har
anvants ar bilderna mestadels pa dryckerna eller i andra sammanhang kopplade till traning
(Bild 5: Instagram NOCCO).
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Bild 5: Instagram, NOCCO

NOCCO:s publicitet i sociala medier ar inte begrénsat till endast Instagram utan det finns
andra plattformar som NOCCO far ytterligare exponering som de sjélva inte publicerar.
Pa YouTube finns det 6ver 28 000 resultat vid sokningen pa varumarkets namn. De
resultaten som dyker upp ar blandade men mestadels personer eller influencers som testar
eller har med drycken i sin video. Antalet visningar pa dessa klipp ar upp till en miljon
och dessa hoga tittarsiffror beror till stor del av att videoklippen l&aggs ut av kanaler med
manga féljare (Bild 6: YouTube, NOCCO). Med tanke pa att YouTube &r en sort av social
medieplattform anvénds det i stor utstrackning av manga influencers. Eftersom NOCCO

sponsrar en mangd olika influencers far de dven exponering pa deras YouTubekanaler.

GISSA NOCCO:n

WantToBeCool

TESTAR ALLA NOCCO (BLINDFOLDED)

bastiar

Bild 6: YouTube, NOCCO
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Vid en forsta anblick finns det tusentals olika resultat vid sokningen pa NOCCO men av
de populéraste klippen ar det inte NOCCO sjalva som lagt ut videoklipp. Vid vidare
sokning efter ett officiellt konto har de ett konto med 2719 féljare. Vad som kan
konstateras med deras konto &r att deras uppladdningar har skett valdigt séllan. Det
senaste videoklippet lades ut for 3 manader sedan och innan dess har det gatt mellan 2
och 5 manader mellan deras videoklipp (Bild 7: YouTube, NOCCO).

@ NOCCO NO CARBS COMPANY
2719 prenumeranter

HEM VIDEOR SPELLISTOR KANALER DISKUSSION oM Q

Uppladdningar SPELA UPP ALLA SORTERA EFTER

| iEn

i e T

NICA" 5 TMP/NY

NOCCO BY NIGHT - Apple VLOG 45 - NEW PARTNER - Melon Crush Launch Party
Launch UK NOCCO, by Hedvig Wessel

We are. Are you NOCCO

enough? "
439 visningar * 9 426 visningar * for 1 ar sedan

375 visningar * 213 visningar * for 7 manader sedan 1,3 tn visningar * fér 1 ar sedan
for 3 manader sedan for 5 manader sedan

Bild 7: YouTube, NOCCO

Under perioden 2018-03-26 till 2018-04-22 har tva separata loggbocker anvants for att ta
reda pa hur konsumenter stéter pA NOCCO i Instagram och YouTube. | den forsta
loggboken mottes personen av produkten ett flertal ganger i bade sponsrad form samt av
konsumenter som lade upp bilder med drycken. De bilderna som var sponsrade lades ut
av NOCCO:s egna atleter eller influencers. Budskapet med dessa bilder var framst préglat
av att smaken &ar god samt att det ska kopplas till traning och att deras drycker innehaller
bland annat “BCAA” och koffein som dr fordelaktigt inom traning. Frén de bilderna som
lades ut av NOCCO:s sponsrade idrottare var inte drycken med alla ganger. Det som
manga bilder hade gemensamt var att varuméarkets namn aven syntes pa deras kladsel. |
den andra loggboken mattes personen av liknande inldgg av NOCCO:s sponsrade inlégg
(Bild 8: Instagram, NOCCO). Skillnaden pa denna loggbok var att ett av inlaggen inte
signalerade associationer pa traning utan lades upp av sponsrade artister. Bilden som lades
ut var med dessa tva personer med NOCCO:s nya burk i fokus. Bortsett fran sponsrade
idrottare, artister eller influencers syntes aven ett reklaminlagg fran NOCCO som visar

deras nya dryck och &ven tidigare upplagor av deras speciella designs.
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Bild 8: Instagram, NOCCO

Av de inlaggen som konsumenter sjélva har lagt ut fanns ingen indikation pa sponsring
av NOCCO, utan sjalvmant har konsumenter av drycken lagt ut bilder pa drycken. En del
av dessa personer skrev om att deras dryck ar en bra kalla till energi for trdéningen samt
att dessa bilder har visats antingen pa sjélva drycken eller i ett sammanhang med traning
i olika former. Under anvéandningen av loggbockerna skedde det mellan 3-5 olika inldgg
per vecka som varumarket exponerades. Pa YouTube har drycken funnits med i delar av
olika videoklipp som sléppts av influencers som &r sponsrade av NOCCO. Det har &ven
tillkommit i vissa videoklipp att drycken syns nér personer i videoklippen handlar i en
matbutik och drycken syns i bild.

4.2.2 Uppfattningen om kvalité

Vad sager NOCCO:s anvandning av sociala medier studiens syfte? Baserat pa de fyra
olika kriterierna som Anselmsson et al. (2007) tar upp i sin modell skapar de malgruppens
uppfattning om ett varumarke ar unikt. Enligt Anselmsson et al. (2007) handlar delen om
kvalité till stor del av hur smaken kan avgora kvalitén pa ett livsmedel. Med tanke pa att
det inte ar mojligt att smaka pa produkter via sociala medier anvander sig NOCCO av
influencers. Inldggen som en influencer lagger ut pa produkten, antingen i sina egna

kanaler eller via NOCCO:s egna Instagramkonto kan ge en indikation for deras foljare att
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smaken &r av bra kvalité. Anvandningen av en influencer for att implementera just kvalité
ar tydligt relevant eftersom foljare har ett stort fortroende till dessa personer och dédrmed
ger det aven drycken viss legitimitet. Liknande inldgg finns dven pa YouTube dar
influencers och andra konton lagger ut videoklipp dér de dricker NOCCO:s olika drycker
och darmed forklarar och beréttar vad de tycker om smaken.

Bortsett fran smaken pa livsmedel namner dven Anselmsson et al. (2007) att kvalité &r
nagot konsumenter dven kopplar till bade hur forpackningar ser ut samt vad som star pa.
Pa bilderna fran deras Instagram syns det tydligt pa designen av deras drycker att de
antingen innehaller koffein, ar sockerfria eller innehaller BCAA. Genom deras design pa
drycken kan de kompensera med att malgruppen inte kan prova produkten via sociala
medier. Istallet kan de med en tydlig design visa pa attribut som anses vara fordelaktiga
nar det géller livsmedel och dess kvalité. Som namnt ovan lyfter influencers eller
varumarket sjalva fram att dryckerna innehaller BCAA, koffein eller ar sockerfria vilket
tyder pa att det ar ett tillvagaganssatt de anvander nar det handlar om att fa malgruppen

att uppfatta produktens kvalité.

4.2.3 Medvetenhet

Vad som kan kopplas huruvida konsumenters uppfattning om produktens medvetenhet
paverkas av Instagraminlagg ar hur ofta och om de nu exponeras for dessa typer av inlagg.
Baserat pa deras foljarantal pa Instagram innebar det att 169 000 olika konton far
kontinuerligt inlagg av NOCCO som visas i deras flode. Baserat pa deras YouTube-konto
ar den inaktiv med valdigt fa foljare och klipp. Eftersom anvandningen av YouTube har
blivit stort bland konsumenter kan ett vidare steg for NOCCO vara att publicera
videoklipp med hogre frekvens. Varfor de annu inte gjort detta kan dock bero pa att det
redan finns ett stort intresse av andra anvéandare att 1&gga upp videoklipp i samband med
att de dricker deras dryck. I och med att dessa klipp ldggs ut av personer med
hundratusentals foljare far de publicitet pa den plattformen. Den enda nackdelen med att
konsumenter lagger upp bilder eller videoklipp pa eget bevag handlar om att publiciteten

inte alltid behdver vara positiv.
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Med tanke pa att NOCCO inte har ett last konto pa Instagram betyder det dven att om
dessa foljare skulle gilla eller kommentera en av dessa bilder kommer deras foljare i sin
tur kunna ta del av NOCCO:s inldagg och bilder. Deras inlagg laggs ocksa ut varje dag
som Okar malgruppens medvetenhet om produkten. Det som konsumenter kanner
fortroende for gillar dem och nar NOCCO lagger upp bilder kontinuerligt, tillsammans
med deras influencers uppfattas produkten som trovardig, vilket i sin tur kan leda till att
just det varumarket hamnar i varukorgen. Fran NOCCO och deras sponsrade influencers,
har de en stor variation i antalet foljare. Tidigare i Dinesh (2017) foérklaring av Micro-
och Premium-influencers innebdr det att de personer som har mindre f6ljare kan vara en
indikation pa att foljarna ar mer hangivna och darmed paverka képbeslut. Aven om en av
deras sponsrade atleter eller influencers har 7000 féljare kan genomslaget for NOCCO:s
produkter vara stort inom deras malgrupp. Daremot om en av deras sponsrade influencers
har 6ver 700 000 féljare kan det ge en dkad spridning av varumarke pa grund av att de
nar ut till manga konsumenter. Av de personer som NOCCO anvander som influencers
har de bland annat influencers med stort antal féljare vilket ar relevant for att nagot ska
kunna bli viralt. P& YouTube har videoklipp med NOCCO varit populéra och fatt manga
visningar. Pa detta satt leder det ocksa till att fler personer lagger ut videoklipp som har
ett stort antal foljare. Baserat pa de tva loggbdckerna var det ingen av dessa personerna
som féljde NOCCO eller nagra av deras sociala medier. Trots detta syntes varumarket i
flera olika sociala medier vilket innebér att de som inte foljer NOCCO:s konton pa sociala
medier dnda kan exponeras av deras marknadsforing. Detta beror till stor del av
elektronisk Word of mouth men det gar inte att bevisa att alla kommer fa upp NOCCO

och deras inldgg pa Instagram.

Hur ett varumérke ska kunna finnas i medvetandet hos en konsument paverkas ocksa till
stor del av valkdnda namn. Om varumarket lagger ut bilder frekvent med namnet pa
produkten eller varumarket vilket NOCCO gor, kommer det paverka malgruppens
medvetenhet om varumarket. Nagot som ocksa noterades var hur foretaget interagerar
med sina foljare. Som tidigare namnt dok aven varumarkets namn eller bilder pa drycken
upp oavsett om de foljde NOCCO:s Instagramkonto och detta kan till stor del bero pa
NOCCO:s uppmaningar till tavlingar. | ett flertal bilder som lades ut fanns det med i
bildtexterna uppmaningar till foljarna att dels lagga ut en bild pa drycken eller
“hashtagga” NOCCO:s konto. Pa dessa bilder var antalet gillamarkeringar och

kommentarer som hogst.
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4.2.4 Associationer

Nér det handlar om associationer till NOCCO som varumarke, behdver varumérket lyckas
na ut till malgruppen och fa dem att kunna identifiera sig sjalva med vad varumarket
sjalva star for. NOCCO och deras drycker riktar in sig framst till en malgrupp som ar
aktiv i den bemarkelsen i form av sport eller fysisk aktivitet. Detta kan vara allt fran
simning, tyngdlyftning, e-sport, ishockey, skidakning eller liknande. Malet med att fa
konsumenter att identifiera sig med varumarket kretsar mestadels kring NOCCO och
deras anvandning av influencers. Valet de har gjort av influencers har speglat de mal eller
varderingar som de stravar efter att uppna. Nar dessa inflytelserika personer valjs ar deras
foljare till stor sannolikhet intresserade av det som den personen gor eller tycker. Deras
val av att anvanda sig av inflytelserika personer inom valdigt manga olika sporter ger dem
en fordel att na ut till dels en stor mangd potentiella konsumenter men aven na de
konsumenter som faller inom deras tankta malgrupp. Men hur kan varuméarken veta om
malgruppen har samma associationer till varumarket som de sjalva vill att de ska ha?
Utifran det empiriska resultatet nér ordet "NOCCO” har anvénts i en hashtag pa Instagram
ar bilderna framst praglade kring traning och en aktiv livsstil vilket till viss del visar pa
att dessa associationer stimmer éverens med vad varumarket vill formedla. Alltsa baserat
pa de personer som &r sponsrade av NOCCO uppmuntrar de till en aktiv livsstil pa olika
satt. Eftersom det ar sa de vill bli uppfattade av malgruppen har det aven visats att

malgruppen har de associationerna baserat pa de bilderna som andra lagt ut pa Instagram.

4.2.5 Konsumenters lojalitet

Antalet hashtags vid namn "NOCCO” som har lagts ut pa Instagram &r 361 000, vilket
likt medvetenheten kan paverka hur lojala de &r att vidarebefordra varuméarket. Bland
dessa bilder som lades ut med den hashtagen ar det dver tid sjalvklart bilder frin NOCCO
sjalva men utover deras bilder &r det &ven andra anvandare som sprider deras varumarke
till sina egna foljare. Nar konsumenter sprider varumarkets namn eller dryck pa sociala
medier finns det en tydlig likhet i hur den 0kande medvetenheten hanger ihop med
Elektronisk Word of mouth. | det stora hela bidrar E-WOM till en 6kad medvetenhet hos
konsumenter och dérmed finns det ett samband med E-WOM och Anselmssons et al.
(2007) modell 6ver hur varuméarken kan skapa en unik uppfattning hos konsumenter. Sker

spridningen av en person med manga féljare kan varumarket fa en exponentiellt 6kad
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synlighet. Manga influencers kan &ven ha foljare som &r utanfér Sverige som kan ge
NOCCO en vidare utékning av sitt varumarke. | (Bild 6: YouTube, NOCCO) ér det forsta
videoklippet pa en person som provar deras nya smak. En stor del av de videoklipp som
dyker upp vid s6kning pA NOCCO i YouTube &r klipp nér de antingen testar befintliga
eller deras nya drycker. En indikation pa lojala konsumenter &r att de koper ett visst
varumarke om de sldpper nya produkter. Eftersom NOCCO har slappt manga olika
smaker ger detta mojligheter for mycket omrade i Sociala medier eftersom malgruppen
ar villiga att prova varumarkets nya produkter och i sin tur lagga ut inlagg om detta i deras

sociala kanaler.
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5. Diskussion

Genom en analys av NOCCO och deras anvéandning av sociala medier finner vi dels en
aktiv anvandning av influencers for att formedla varumarkets budskap till en bred
malgrupp. Att NOCCO som foretag lyckats na ut till konsumenterna genom det
mediebrus som existerar kan bero pa att konsumenterna finner influencers och elektronisk
Word of mouth mer palitligt an direkt marknadsforing fran varuméarket. Dessa
inflytelserika personer har en varierad mangd féljare pa deras sociala medier samt olika
inriktning pa fysisk aktivitet vilket medfort en stor exponerad malgrupp. Konsumenters
uppfattningar av kvalitén har NOCCO formedlat med hjélp av en tydlig exponering av
dels innehallet i deras drycker samt hur de med hjélp av influencers formedlat vad de
anser om dryckernas smak och innehall. Eftersom influencers lagger ut bilder med
drycken samt att foretaget sjalva lagger ut bilder dagligen pa bade dryckens utseende samt
uppmanar foljare till interaktion skapar de exponering av varumérket. Vid oOkad
exponering av varumarket sa Okar dven malgruppens medvetenhet om varumarkets
existens. Da en stor del av de publicerade inlaggen pa sociala medier ar kopplade till
valtranade personer och en aktiv livsstil 6kar det &ven mojligheterna for malgruppen att
uppfatta dessa associationer. Som tidigare namnt uppmanar NOCCO till att foljare ska
interagera och sprida deras varumarke i olika syften. Till stor del kan vi utldsa av antalet

hashtags dar foretagsnamnet &r involverat att det finns en viss lojalitet till varumarket.

Varfor NOCCO ér unikt for konsumenten handlar om hur deras anvandning av sociala
medier och influencers har péaverkat konsumenternas uppfattning om varumarkets
identitet. De nio personer som blev intervjuade i denna studie fick svara pa fragor om
lojalitet, upplevd kvalitet, produktmedvetenhet och deras associationer till NOCCO. Nar
det kom till lojaliteten sa var det inte alla respondenter som var konsumenter av
varumarket men manga svarade anda att de hellre képer NOCCO an andra konkurrerande
varumarken samt att de flesta hade en positiv instillning till NOCCO. Manga av
respondenterna tyckte att NOCCO hade en starkare varumérkesidentitet an andra
varumarken vilket deras marknadsforing pa sociala medier och produktens utseende till
stor del lag bakom. Majoriteten av respondenterna hade bra koll pa hur NOCCO:s
produkter sag ut och kunde identifiera dessa i hyllorna hos aterforsaljare eller liknande,
vilket visade pa hog produktmedvetenhet. Baserat pa de intervjuer som genomférdes
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uppfattar majoriteten av dessa NOCCO som en funktionell energidryck av hog kvalité pa
grund av dess utseende och smak. Overlag upplevde de flesta att drycken var lite lyxigare
och mer exklusiv an andra marken trots att inte alla var konsumenter av varumarket sa
ansags kvalitén vara relativt hog. De associerar dven drycken till traning och en aktiv
livsstil samt att de blivit medvetna om produkten tack vare sponsrade inldgg pa sociala
medier av inflytelserika personer och genom andra typer av elektronisk Word of mouth.
Dessa uppfattningar om kvalitet och associationer stdammer 6verens med hur foretaget
sjalva beskriver sig, vilket ar som ett halso- och traningsinriktat foretag. De flesta
respondenterna hade sett NOCCO pa Instagram och andra sociala media kanaler dar
drycken ofta visades upp i samband med traning eller annan fysisk aktivitet, vilket kan
forklara associationerna till trdning och en aktiv livsstii samt den hdga

produktmedvetenheten.

Kopplingarna som gors mellan de paverkande faktorerna och sociala medier visar pa
mojligheterna som finns till att starka sin varumarkesidentitet och skapa budskap som
aven uppfattas av malgruppen genom att anvanda sig av sociala medier och influencers.
Slutsatsen vi kan dra av studien &r darmed att NOCCO lyckats skapa ett relativt homogent
budskap som aven malgruppen uppfattar genom att anvanda sig av influencers pa sociala
medier som passar till varumarket samt skapa uppfattningar hos konsumenten som
stammer 6verens med de olika kriterier som Anselmsson et al. (2007) presenterar. Nagra
av de intervjuade har dven sett NOCCO pa sociala kanaler i bade sponsrad form och
genom elektronisk ryktesspridning. Detta visar pa att det i NOCCO:s fall gett positiva
foljder av att finnas aktivt pa sociala medier. Den marknadsforing som publicerats av
privatpersoner leder till 6kad varumarkeskannedom vilket bevisats av respondenterna da

nagra blivit medvetna om produkterna pa det sattet.
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6. Slutsats

6.1 Studiens slutsats

Syftet med studien &r att fa 6kad forstaelse for hur NOCCOs anvéandning av de sociala
plattformarna Instagram och YouTube bidrar till dess konsumenters uppfattningar om
varumarket som unikt. For att besvara syftet har vi &ven tagit hjalp av féljande

fragestallning;

e Hur kan ett foretag paverka konsumenters uppfattningar om att ett varumarke ar

unikt eller inte?

Slutsatsen om studien &r att NOCCO lyckats paverka konsumenternas uppfattningar om
varumarket som unikt genom de fyra paverkande faktorerna kvalitét, medvetenhet,
associationer och lojalitet genom anvandning och interaktion pa Instagram och YouTube.
Mer specifikt s har NOCCO lyckats na ut till konsumenterna i mediebruset och paverkat
hur de uppfattar varuméarket genom att investera i influencerbaserad marknadsforing pa
Instagram. Via YouTube har NOCCO &ven dar natt ut och paverkat konsumenters
uppfattning om varumaérket, dock inte i sponsrad form utan genom elektronisk Word of
mouth dar konsumenter med YouTube-konton testar drycken eller visar upp den pa annat

satt.

Vidare kan aven slutsatsen dras med hanvisningar till respondenternas svar att de
upplever NOCCO som ett unikt varumarke. Respondenternas uppfattningar om de fyra
paverkande faktorerna ar 6vergripande positiva for NOCCO vilket indikerar pa att de
lyckats fa respondenterna att uppfatta varumarket som unikt. For att besvara
fragestallningen hur ett foretag kan paverka konsumenters uppfattningar om att ett
varumarke ar unikt sa kan ingen generalisering goras da endast NOCCO studerats.
Studien bidrar med forstaelse for hur ett framgangsrikt och relativt nystartat foretag som

NOCCO lyckats skapa uppfattningar hos respondenterna om att vara ett unikt varumarke.
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6.2 Forslag till vidare forskning

Under studiens gang uppkom det intressanta diskussionsémnen som inte riktigt var
lampliga for denna studie. Det finns en viss potentiell 6kad fordjupning av omradet men
dessa aspekter kan utgora ett underlag for vidare forskning.

Det finns till stor del statistik som tyder pa att hela branschen inom just energidrycker har
okat markant och det finns dven en pagaende stor trend inom halsosamma livsmedel.
Eftersom denna studie har fokuserat pa ett enskilt case som i detta fall var NOCCO
paverkar det generaliserbarheten. Forst och framst ar den valda teoretiska utgangspunkten
avsedd for varumarken inom livsmedelsbranschen med en pris-premiumprodukt, darav
kan den valda teorin inte speglas for alla tdnkta varumarken. Studien kan ddrmed endast
dra slutsatser 6ver hur ett varumarke inom denna bransch arbetar med att skapa ett unikt
varumarke pa Instagram och YouTube. Om forslag ska ges till vidare forskning kan det
vara av intressant aspekt att studera fler varumérken inom samma livsmedelskategori och

se hur de skiljer sig med hjélp av de fyra paverkande faktorerna.

Studiens avgransningar har fokuserat pa Instagram och YouTube som &r de sociala
medier som vuxit snabbast de senaste aren. Framst har Instagram studerats dd NOCCO
anvant denna plattform som primar social medieplattform. For vidare studier kan det vara
intressant att studera fran foretagsperspektiv om hur varuméarken har tankt for att formedla
ett unikt varumarke. Detta kan vara intressant pa grund av att studien endast speglar

tolkningar och kopplingar till de fyra paverkande faktorerna.

Av det insamlade empiriska materialet baseras netnografin pa NOCCO och deras svenska
konton samt intervjuer med svenska respondenter. Vad vi noterade under studiens gang
var att NOCCO é&ven har etablerat sig i andra lander &n Sverige. Dérav kan det vara
intressant att studera varumaérkets anvandning av sociala medier utanfér Sveriges granser
for att se om strategin skiljer sig och om konsumenter i dessa lander ocksa har en

uppfattning om NOCCO som unikt.
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8. Bilagor

Intervjufragor:
o Vad har du for huvudsaklig sysselsattning?
« Skulle du saga att du ar en aktiv person? Vad for typer av aktiviteter?
« Ardu aktiv pa sociala medier?

WOM:
e Hur upptéckte du NOCCO?
« Nar du forst upptackte den valde du da att kdpa den eller hande detta vid ett
senare skede?
« Pavilka platser eller sociala medier har du sett NOCCO?
o Skulle du rekommendera NOCCO for en bekant?
e Hur skulle du beskriva NOCCO?

Fyra paverkande faktorer:

Kvalité
« Hur tycker du NOCCO skiljer sig fran andra funktionella energidrycker?
e Tycker du att NOCCO har ett rimligt pris och varfor?
o Vad tycker du om smaken? Kan du beskriva den?
o Tycker du att NOCCO har en hogre kvalité an andra varumérken?
Associationer
e Vad associerar du NOCCO med?
o Varfor tror du att du associerar drycken med just den saken/dem sakerna?
o Skulle du sdga att dessa associationer ar positiva eller negativa?
e Hur tycker du att NOCCO passar ihop med din livsstil?
Medvetenhet
Hade du kunnat beratta hur burkarna fran NOCCO ser ut?
Tycker du att det ar I&tt att identifiera deras burkar?
o Vad tycker du om burkens utseende?
o Namn olika mérken inom samma kategori som NOCCO som du kanner till.
e Hur ser de mérkena ut?
Lojalitet
o Varfor koper du/kdéper inte NOCCO?
Tycker du bra eller daligt om NOCCO?
Varfor tycker du sa?
Vad &r det som gor att du kdper produkten och inte en annan konkurrent?
Koper du NOCCO de flesta gangerna?



