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Sammanfattning

I takt med den snabba utvecklingen av teknik och samhallets digitalisering har marknadsféring
genomgatt en betydande forandring. Den har forandringen har resulterat i en
“uppmirksamhetsekonomi”, dir foretag tavlar om att fanga och behdlla konsumenters
uppmarksamhet. Foretag i uppmarksamhetsekonomin ar sérskilt beroende av att bygga betydande
relationer som kunder varderar hogt. Detta kan man gora pa sociala medier genom att bygga
varumadrkeskapital och engagemang.

Syftet med denna studie &r att underséka hur restauranger kan anvénda sociala medier for att bygga
varumarkeskapital och skapa engagemang. Studien avgransas till restaurangbranschen i Sverige.

Empirinsamlingen genomfdrdes genom semistrukturerade intervjuer med Waynes Coffee,
Jureskogs och Stockholm kolbolag. Studiens teoretiska ramverk innefattar varumarkeskapital och
kundengagemang.

Resultatet visar att restauranger i Sverige anvénder sociala medier for att bygga varumérkeskapital
genom att skapa varumdrkesk&nnedom, varumérkesimage, varumarkesassociationer och
varumadrkeslojalitet. Engagemang skapas genom kognitiva, emotionella och beteendeméssiga
strategier som storytelling, interaktion och kampanjer.

Slutsatsen som gar att dra ar att restauranger i grunden anvander sig av samma strategier for att

bygga varumarkeskapital och engagemang pé sociala medier, men att det finns en skillnad mellan
satten de utfors beroende pé restaurangen malgrupp och koncept.

Nyckelord: varumarkeskapital, engagemang, sociala medier, restauranger



Abstract

In step with the rapid development of technology and the digitization of society, marketing has
undergone a significant change. This shift has resulted in an "attention economy," where companies
compete to capture and retain consumers' attention. Businesses in the attention economy are
particularly dependent on building significant relationships that customers value highly. This can be
done on social media by building brand equity and engagement.

The purpose of this study is to investigate how restaurants can use social media to build brand equity
and create engagement. The study is limited to the restaurant industry in Sweden.

The empirical collection was carried out through semi-structured interviews with Waynes Coffee,
Jureskogs and Stockholm coal companies. The study's theoretical framework includes brand equity
and customer engagement.

The results show that restaurants in Sweden use social media to build brand equity by creating brand
awareness, brand image, brand associations and brand loyalty. Engagement is created through
cognitive, emotional and behavioral strategies such as storytelling, interaction and campaigns.

The conclusion that can be drawn is that restaurants basically use the same strategies to build brand

equity and engagement on social media, but that there is a difference between the ways they are
carried out depending on the restaurant's target group and concept.

Keywords: brand equity, commitment, social media, restaurants
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1. Inledning

| detta avsnitt presenteras bakgrunden till varumérkeskapital och engagemang for
att ge lasaren en djupare forstaelse och en éversikt dver marknadsforingsomradet.
Kapitlet introducerar det overgripande syftet med studien, vilka kunskapsluckor
den syftar till att fylla, samt de tva forskningsfragor som studien avser att besvara.
I slutet av kapitalt ger en kortfattad beskrivning av studiens avgransningar.

1.1 Bakgrund

| takt med den snabba utvecklingen av teknik och samhéllets digitalisering har
marknadsforing genomgatt en betydande forandring. Marknadsforing har
utvecklats fran att ha varit en relativ enkel uppgift, dar foretag anvande traditionella
kanaler som radio, tv och tidningar for att marknadsfora sig, till en komplex,
multidimensionell process (Shkarlet et al. 2020). Den héar forandringen har
resulterat i en “uppmirksamhetsekonomi”, dir foretag tivlar om att fdnga och
behalla konsumenters uppméarksamhet (Tassi 2018).

Tassi (2018) fortséatter med att sdga att en bidragande orsak till denna utveckling ar
sociala medier. Plattformar sasom Instagram och Facebook har forandrat hur
foretag idag kommunicerar och interagerar med sina konsumenter (Shkarlet et al.
2020). Sociala medier ger konsumenterna mojlighet att integrera direkt med dem,
vilket oppnar nya mojligheter for engagemang och relationer (Dodson 2016).
Foretag kan inte bara sprida sitt budskap pa dessa plattformar, utan de kan ocksa
bygga en digital narvaro som konsumenterna kan integrera med pa olika sétt.
Sociala medier spelar en central roll i att bygga varumarken och engagera kunder.
For att starka sin digitala narvaro investerar manga foretag idag betydande resurser
(Dodson 2016).

Inom marknadsforing har varumarkeskapital lange varit ett viktigt koncept. Det
syftar till det upplevda vérdet och styrkan hos ett varumarke (Kotler et al. 2017).
Enligt Aaker (1991) har varumarken med hdgt varumarkeskapital en stark relation
till sina kunder, vilket kan resultera i 6kad lojalitet och engagemang. Fortsatt havdar
Gallart-Camahort et al. (2021) att varumarkeskapital kan skapas och forstarkas pa
sociala medier genom strategier som frdmjar engagemang. Genom att skapa en
kansla av tillhdrighet och autenticitet kan foretag, enligt Dodson (2016), bygga
starka och langvariga relationer med sina konsumenter.

Sociala medier erbjuder ett brett utbud av mojligheter for att bygga och forstarka
varumarkeskapital (Shkarlet et al. 2020). Foéretag kan skapa en digital
varumarkesidentitet som engagerar och attraherar konsumenter genom visuellt
tilltalande innehall, direkt kommunikation och personliga svar (Febrian et al. 2022)

Engagemang har visat sig vara en viktig del av varumarkeskapital och &r avgorande
for att bygga en lojal kundbas (Gallart-Camahort et al. 2021). Att som foretag



engagera sig pa sociala medier innebar att framja aktiv delaktighet och lojalitet i
stallet for passiv konsumtion. Engagemang pa sociala medier kan vara allt fran likes
och kommentarer till delning och rekommendationer av innehall (Marc Lim &
Rasul 2022). Foretag drar nytta av dessa interaktioner eftersom de starker relationen
mellan malgruppen och varumérket och ger konsumenterna en kansla av
delaktighet (Dodson 2016).

Foretag i uppméarksamhetsekonomin ar sérskilt beroende av att bygga betydande
relationer som kunder vérderar hogt (Tassi 2018). Forskning har visat att
konsumenter som &r engagerade och k&nslomassigt kopplade till varumarke ar mer
lojala, mer benégna att rekommendera varumarket till andra och har mer positiv
uppfattning om varumérket 6ver tid (Fernandes & Moreira 2019). Foretag kan
engagera sig pa sociala medier genom att gora inlagg som ar informativa,
underhallande och inspirerade, vilket bade fangar uppmarksamhet och ger varde till
konsumenterna (Rasty & Filier 2023).

Trots att sociala medier har blivit ett centralt verktyg inom marknadsforing &ar
forskning om hur foretag bast kan anvanda dessa plattformar for att bygga
langsiktigt varumarkeskapital och engagemang fortfarande begransat (Kelly &
Payne 2020). Manga studier som idag finns har antigen fokuserat pa anvandning av
sociala medier pa individniva, eller pa dynamiken och interaktioner pa gruppniva
(Lim et al. 2020). Det finns idag ett behov av ytterligare forskning som undersdker
hur sociala medier paverkar varumarkeskapitalet (Kelly & Payne 2020).

Mot bakgrund av dessa faktorer avser denna studie att bidra till en fordjupad
forstaelse for hur restauranger kan utnyttja sociala medier for att bygga
varumarkeskapital och fraimja engagemang. Problemdiskussion

1.2 Problemdiskussion

1.2.1 Empiriskt problem

Restaurangbranschen i Sverige ar idag en av de mest konkurrensutsatta branscherna
(Oscarsson 2024). Detta &r ett resultat av en mangd olika faktorer, inklusive dagens
inflation, som har paverkat konsumenternas kdpkraft och tvingat restauranger att
gora mer for att behalla kunder (SCB 2025). Svenska hushall spenderar mindre
pengar pa restaurangbesok i jamforelse med andra europeiska ldnder enligt
Oscarsson (2024), vilket har en negativ inverkan pa restaurangbranschen. | och med
detta har sociala medier blivit ett alltmer avgérande verktyg for restauranger att
marknadsfora sig pa.

Bowden (2009) betonar vikten av att bygga varuméarkeskapital och engagemang pa
sociala medier, speciellt in en konkurrensutsatt bransch. Varumarkeskapital och
engagemang kan ge konkurrensfordelar och tka kundlojaliteten. Men detta kan
aven vara en utmaning for restauranger eftersom sociala medier dven har en hog
konkurrens (Xi et al. 2022). 1 och med detta ar det ytterst viktigt for restauranger
att differentiera sig for att skapa ett unikt varumarke. Exempelvis kan detta handla



om att skapa en unik upplevelse och ett varumarke som skiljer sig fran bara en
maltid (Kelly & Payne 2020).

Det &r svart att skilja sig fran mangden och locka nya kunder pa sociala medier,
sarskilt med en hog konkurrens. Restauranger maste engagera sig i sin
varumarkesstrategi for att ge sina kunder en minnesvarld upplevelse utdver att bara
synas (Oscarsson 2024). Detta ar idag en verklig utmaning for manga restauranger
och kraver ytterligare forskning (Bowden 2009).

1.2.2 Teoretiskt problem

Traditionella marknadsforingsteorier har lange fokuserat pa varumarkeskapital och
kundengagemang (Aaker 1991). Dessa teorier bygger pa principer som utvecklats
under en period dér traditionella kanaler som tv, radio och tidningar dominerade
marknaden. Idag har sociala medier blivit avgérande for bade varumarken och
konsumenter, vilket gor att gamla metoder och modeller inte alltid ar tillrackliga
(Shkarlet et al. 2020)

Sociala medier har Oppnat upp nya utmaningar som traditionella
markandsforingsteorier inte kan ta itu med (Shkarlet et al. 2020). Pa sociala medier
anvands exempelvis humor som ett verktyg for att frdmja interaktion och etablera
relationer med foljarna (Dessart & Pitardi 2019). Sociala medier kréver en strategi
som ar mer interaktiv och dynamisk, vilket skiljer sig fran de linjara modellerna
som oftast foresprakas av traditionella teorier.

Problemet ar att det inte finns nagon aktuell teoretisk grund for marknadsforing pa
sociala medier, vilket riskerar att leda till ineffektiva strategier och foréndra
foretaget fran att bygga varumarkeskapital och engagemang (Shkarlet et al. 2020).
Foljaktligen &r det darfor nodvandigt att underska om nuvarande teorier kan
modifieras eller om nya teorier behdver skapas for att forbattra var forstaelse av
sociala medier.

1.3 Syfte och fragestallning

Detta arbete syftar till att undersdka hur restauranger kan anvanda sociala medier
for att bygga varumarkeskapital och skapa engagemang. For att uppna syftet
kommer denna studie att besvara foljande fragor:

e Hur arbetar restauranger med att bygga varumarkeskapital pa sociala
medier?
e Hur arbetar restauranger med att skapa engagemang pa sociala medier?



1.4 Avgransningar

Denna studie avgrénsas till restaurangbranschen i Sverige. Oscarssons (2024)
betonar att restaurangbranschen i Sverige idag dar de mest konkurrensutsatta
branscherna. | denna bransch &r relationen till kunderna avgdrande for framgang.
Digitala kanaler, sarskilt sociala medier, har blivit centrala for restauranger att
marknadsfora sina erbjudanden, na nya malgrupper och skapa lojalitet (Movahed
2018). Genom att begrénsa studien till restaurangbranschen blir det mojligt att
undersoka specifika marknadsforingsstrategier som ar unika for denna sektor.
Darfor blir det intressant att titta pa just restaurangbranschen.
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2. Teorier

| detta avsnitt presenteras det teoretiska ramverket som utgor grunden for studien.
Fokus ligger pa centrala teorier och begrepp inom varumarkeskapital och
engagemang, sarskilt i kontexten av sociala medier. Har diskuteras hur teorierna
definieras, hur det anvénds for att analysera foretagsstrategier och hur de samspelar
for att skapa varde for bade varumarken och kunder.

2.1 Varumarkeskapital

Varumarkeskapital &r ett centralt begrepp inom marknadsféring. Genom
varumarkeskapital kan foretag skapa varde och lojalitet for sina konsumenter
(Kotler et al. 2017). Trots att varumarkeskapital ar ett viktigt begrepp inom
marknadsforing sa finns det idag ingen enhetlig definition pa det. Kotler et al.
(2017) definierar begreppet som ™vardet av ett varumarke utdver den fysiska
produkten eller tjansten” medan Aaker (1991) definierar det som “en uppsattning
varumarkesrelaterade tillgangar och skulder som okar eller minskar véardet som en
produkt eller tjanst ger till ett foretag och/eller dess kunder.”. Ytterligare en
definition gors av Shariq (2018) “Differentierade effekt som varumarkeskannedom
har pa konsumenternas reaktion pa marknadsforing av det varuméarket”.

Ett starkt varuméarkeskapital innebér att konsumenter har en positiv uppfattning om
ett visst varumarke, vilket kan leda till lojalitet, fortroende och 6kad betalningsvilja
(Kotler et al. 2017). Enligt Sharig (2018) finns det fyra olika dimensioner inom
varumarkeskapital. For att etablera och bibehalla varuméarkeskapital behéver man
ta hansyn till dem. Dem fyra dimensionerna inkluderar varumérkeskannedom,
varumarkesimage, varumarkesassociationer och varumarkeslojalitet. Figur 1 visar
de fyra dimensionerna som definierar ett starkt varuméarkeskapital.

Figur 1: De fyra dimensionerna som definierar varumarkeskapital.

11



Varumarkeskannedom definieras som konsumentens férmaga att identifiera eller
minnas ett varumarke i tillracklig detalj for att gora ett kop (Keller 1993). Det
handlar om styrkan i varumirkets “nod” i minnet, vilket kan mitas genom
konsumenters formaga att identifiera varumarket under olika forhallanden (Hyun
& Kim 2011). Det finns olika satt for varumarken att stérka sin
varumarkeskannedom pa sociala medier. Ett satt sager Aulia och Briliana (2017) ar
genom en konsekvent presentation. Detta innebar att ett varumarke maste
presentera sitt budskap pa ett konsekvent satt under en langre tidsperiod. Denna
strategi gor det lattare for konsumenter att minnas varumarket (Aulia & Briliana
2017).

Varumarkesimage ar det idéer eller associationer som konsumenter har om ett visst
varumaérke. Det handlar om hur konsumenter associerar ett varumérke med sina
minnen (Hyun & Kim 2011). Varumarkesimage bestar av associationer som
konsumenter har med ett visst varumarke. Dessa associationer kan inkludera olika
egenskaper sdsom design, kvalitet och anvandarbilder (Aulia & Briliana 2017).
Aulia och Briliana (2017) fortsatter med att sdga att varumarkesimage kan skapas
genom starka associationer i konsumenternas minne. Exempelvis genom att lyfta
varumarkets unika egenskaper och fordelar (Im et al. 2012).

Hyun & Kim (2011) definierar varumarkesassociationer som de tankar, kanslor,
uppfattningar, bilder, erfarenheter, 6vertygelser och attityder som en konsument
associerar med ett varumarke. Forfattarna fortsatter med att berétta att det kan
skapas genom relevant innehall som har en personlig relevans for konsumenterna.
Detta kan inkludera att engagera malgruppen med deras intressen och behov.
Ytterligare en strategi som Im et al. (2012) beskriver &r interaktion. Varumarken
kan bygga starka band och stirka positiva associationer genom att lyssna pa
konsumenternas asikter och svara pa deras feedback (Im et al. 2012).

Den sista dimensionen i Sharig (2018) modell &r varumérkeslojalitet.
Varumarkeslojalitet beskrivs som ett matt pa hur bendgna konsumenter ar att
fortsatta kopa produkter fran ett visst varumarke i stallet for att byta till
konkurrenterna (Ho Hana et al. 2015). Det ar ett resultat av positiva kénslor,
aterkommande kop och ett engagemang for varumarket (Hyun & Kim 2011). Ett
effektivt satt bygga varumaérkeslojalitet sager Aulia och Briliana (2017) ar genom
engagemang. Exempelvis genom att uppmuntra konsumenter att delta i aktiviteter
pa sociala medier genom att gilla, kommentera och dela inlagg (Im et al. 2012).
Aulia och Briliana (2017) betonar &ven vikten av att erbjuda relevant och
engagerade innehall som speglar malgruppen. Detta kan inkludera underhalining,
exklusiva erbjuden och rabatter.

Genom att strategiskt arbeta med de fyra dimensionerna; varumarkesk&nnedom,
varumarkesimage, varumaérkesassociationer och varumaérkeslojalitet, kan
varumarken bygga ett starkt varumarkeskapital pa sociala medier (Shariq 2018).
Dessa dimensioner &r inte separata, utan & komponenter i ett storre system som
tillsammans bygger ett starkt varumdrkeskapital (Aulia & Briliana 2017).
Exempelvis ar varumarkesassociationer och varumérkesimage néra relaterade. En
positiv varumérkesimage starks av starka och positiva associationer (Im et al.
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2012). 1 sin tur kan en positiv varumérkesimage gora det lattare for konsumenter
att minnas och skapa associationer med varumarket (Aulia & Briliana 2017).

Abela (2003) sdger att sociala medier dven kan fungera som en plats dar
konsumenter manipuleras. Varumarken kan pa olika sétt och vis forséka vilseleda
konsumenter. Ebrahim (2019) ndmner bland annat genom felaktig information,
reklam eller 6verdrivna pastaenden. Det ar viktigt att foretag ar transparenta i sin
kommunikation och svarar pa konsumenternas fragor, oansett om det ar positiva
eller negativa (Ebrahim 2019).

2.2 Kundengagemang pa sociala medier

Engagemang handlar om hur konsumenter engagerar sig i interaktioner med
varumarken. Det handlar &ven om hur villiga konsumenter &r att engagera sig i ett
varumarke kognitiv, emotionellt och beteendemassigt (Hollebeek 2011). Keller
(1993) definierar det som "Det tillstand ddr kunder kinner ett djupt psykologiskt
band med varumarket och aktivt engagerar sig i det, antigen genom upprepade kop,
opinionsbildning eller deltagande i varumdrkesrelaterade aktiviteter”

Hollebeek (2011) delar in kundengagemang i tre delar. Detta inkluderar kognitivt
engagemang, emotionellt engagemang och beteendeméssigt engagemang.
Tillsammans utgor de tre delarna en konsuments totala engagemang (Hollebeek
2011). Figur 2 visar de tre delarna som utgér konsumenters totala engagemang.

W

Figur 2: Konsumenters totala engagemang

Det kognitiva engagemanget handlar om en konsuments mentala uppmarksamhet
och fokus. Konsumenter bor aktivt uppmarksamma varumarket och tanka pa det
(Dessart & Pitardi 2019). Varumarken bor darfor hitta en strategi for att fanga
konsumentens uppmarksamhet. Ett satt att gora detta pa, menar Hollebeek (2011),
ar genom storytelling. Storytelling har formagan att fanga konsumenters
uppmarksamhet och fa dem att stanna upp och tanka igenom innehallet.

Emotionellt engagemang definieras som konsuments uppfattning om varumérket.
Det handlar om k&nslomassiga reaktioner och upplevelser som konsumenter har i
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samband med varumarket (Dessart & Pitardi 2019). Aven hr, sager Hollebeek
(2011), att storytelling &r en fungerande strategi. Han fortsatter med att beratta att
anvandandet av relaterbara karaktarer, hjalper konsumenter att kdnna igen sig,
vilket skapar empati och samhdrighet. For att ytterligare starka trovardigheten bor
varumarken anvanda verkliga manniskor i stallet for skadespelare (Dessart &
Pitardi 2019). Aven innehdll som skapar gladje och entusiasm kan Oka
konsumenters intresse (Kemp et al. 2021).

Den sista delen inom Hollebeek (2011) modell &r det beteendeméssiga
engagemanget. Beteendemassigt engagemang definierar en konsumenters energi,
anstrangning och tid som spenderas pa varumarket (Dessart & Pitardi 2019). Det
avser handlingar som konsumenter utfor i relation till varumérket. Detta kan
inkludera kommentarer, gillningar och delningar (Marc Lim & Rasul 2022). For att
skapa ett beteendeméssigt engagemang behdver varumérken uppmuntra till
handlingar och deltagande. Detta menar Kemp et al. (2021) kan skapas genom
interaktion. Exempelvis genom att uppmuntra konsumenter att skapa och dela
innehall som ar kopplat till varumarket, skapa diskussioner eller aktivt delta i
konversationer (Dessart & Pitardi 2019). Dessart och Pitardi (2019) menar aven att
svara pa kommentarer och meddelande ger konsumenter en kansla av att det blir
sedda och horda.

Aven om engagemang ofta ses som nagot positivt, ar det viktigt for foretag att
beakta de etiska aspekterna for att sékerstalla att deras marknadsforing inte leder
till negativa konsekvenser. Morsi et al. (2024) menar att foretag kan manipulera
sina konsumenter genom exempelvis FOMO-strategier. FOMO, eller fear of
missing out, handlar om att foretag forsoker utnyttja kanslan av att man missar
nagot, vilket leder till impulskop (Morsi et al. 2024). Morsi et al. (2024) fortsatter
med att berétta att detta kan leda till ett negativt kognitivt och k&nslomassigt
beteende hos konsumenterna, som i efterhand kan bli missnéjda.

2.3 Sammanfattning

Syftet med denna studie &r att undersoka hur restauranger kan anvanda sociala
medier for att bygga varuméarkeskapital och skapa engagemang. Utifran studiens
syfte och fragestallningar har tva teorier utvecklats som ligger till grund for
analysen. Det teoretiska ramverket fokuserar pa hur restauranger kan anvanda
sociala medier for att bygga varumarkeskapital och engagemang. Baserat pa dom
tva valda fragestdllningarna har teorierna delats upp i tva huvuddelar,
varumarkeskapital och kundengagemang. Teorierna ger en grund for att forsta hur
sociala medier kan anvandas som ett verktyg for att bygga varumarkeskapital och
engagemang.

Teorier om varumarkeskapital, som inkluderar dimensionerna
varumarkeskdnnedom,  varumérkesimage, = varumarkesassociationer  och
varumarkeslojalitet,  hjalper till att forstda hur restauranger bygger
varumarkeskapital pa sociala medier. Restauranger kan bygga ett starkt
varumarkeskapital genom att anvanda sociala medier for att 6ka synlighet och
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starka sin position pa marknaden. Teorier inom varumarkeskapital betonar vikten
av att skapa kannedom, image, positiva associationer och lojalitet, vilket kan leda
till att restauranger uppfattas som en attraktiv aktor i branschen.

Teorier om engagemang, som inkluderar delarna kognitivt, emotionellt och
beteendemassigt engagemang, hjélper till att forstd hur restauranger skapar
engagemang. Genom att erbjuda intressant innehall, vacka kéanslor och uppmuntra
till interaktion skapar restauranger en plattform for aktivt deltagande och oOkar
kundernas engagemang och lojalitet.

Varumarkeskapital och engagemang héanger ihop med varandra, genom att
engagemang bygger och starker varumérkeskapitalet. Konsumenter som engagerar
sig kognitivt, emotionellt eller beteendemassigt, bidrar till
varumarkesassociationerna genom att interagera med andra genom att gilla, dela
och kommentera. Engagemang stdrker &ven varumarkesimage genom att
konsumenter far en battre bild nar ett varumarke interagera med dem. Slutligen
bygger engagemang d&ven varumaérkeslojalitet genom att redan engagerade
konsumenter k&nner en stark koppling till varumérket och ar darmed mer benégna
att atervanda och rekommendera. Figur 3 visar forhallandet mellan
varumarkeskapital och engagemang.

Varumarkeskapital

Engagemang —]

Varumarkeskdannedom Varumarkesimage Varumarkesassociationer Varumadrkeslojalitet

Figur 3: sambandet mellan varumarkeskapital och engagemang
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3. Metod

| detta avsnitt presenteras studiens forskningsprocess. Avsnittet inleds med en
beskrivning av den kvalitativa forskningsmetoden, foljt av en litteraturgenomgang,
urval, insamling, analys och en metoddiskussion.

3.1 Kvalitativ forskningsmetod

Denna studie ar genomford med en kvalitativ forskningsmetod med en induktiv
forskningsansats. En kvalitativ forskningsmetod fokuserar pa att forsta och tolka
fenomen genom att analysera icke-numeriska data. Detta kan vara i form av
observationer, bilder, text eller intervjuer. Urvalet av respondenterna &r farre for att
fa en djupare forstaelse (Bryman & Bell 2017). Studiens mal ar att undersoka hur
restauranger kan bygga varuméarkeskapital och engagemang pa sociala medier. En
kvalitativ forskningsansats ansags vara mest lampad for denna studie. Det ger
forskaren mer rum till en djupare forstaelse av det specifika fenomenet som studeras
(Bryman & Bell 2017). Den kvalitativa metoden har hjalpt att forsta
respondenternas asikter och synsétt. En vanlig kritik mot metoden ar att den kan
upplevas vara subjektiv. Detta da forskaren sjalv spelar en stor roll i processen,
vilket kan paverka resultatet. Denna risk Okar nar antalet respondenter ar fa
(Bryman & Bell 2017). For att undvika att studien blir subjektiv har respondenterna
fatt Oppna fragor samt fatt tala fritt.

En induktiv forskningsansats innebar att studien har sin utgangspunkt i det
insamlade materialet. Det innebar &ven att forskaren inte utgar fran nagon specifik
teori, utan later forskningsprocessen drivas av den empiri som samlats in (Bryman
& Bell 2017). Genom att anvanda sig av en induktiv forskningsansats kan forskaren
fa en djupare forstaelse for hur restauranger anvander sociala medier for att bygga
varumarkeskapital och kundengagemang, da metoden bygger pa att lata deltagarna
berétta om sina egna erfarenheter och perspektiv (Bryman & Bell 2017). | och med
detta stalldes Gppna fragor vilket ger deltagarna mojlighet att svara utan nagon
begransning eller nagot forutbestamt svar. Nar allt material samlas in kunde olika
monster identifieras.

Studien bygger pa en ontologisk konstruktionisktisk standpunkt. Detta innebér att
forskaren ser verkligheten som socialt konstruerad snarare an objektiv (Bryman &
Bell, 2017). Det passar studien da varumarkeskapital och engagemang formas
genom interaktioner pa sociala medier, snarare dn genom objektiva egenskaper.
Ytterligare anvander studien ett epistemologiskt tolkningsperspektiv. Det handlar
om att se kunskap som nagot som skapas i samspel mellan manniskor och deras
sociala kontexter (Bryman & Bell 2017). Detta synsétt anses vara lampat for
studien. Studien belyser hur varumarkeskapital och engagemang skapas och formas
mellan foretag och dess foljare pa sociala medier.
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3.2 Litteraturgenomgang

Den teoretiska referensramen ar grundad i sekundardata, det vill sdga befintliga data
sasom akademiska artiklar och litteratur som redan har publicerats. For att fa en
béttre forstaelse for det valda amnesomradet har en litteraturdversikt genomforts.
For att hitta relevanta kéllor anvéndes sokmotorer sasom SLU’s databas, Google
Scholar, Ebook central samt Emerald. Stkord som anvédndes dr Consumer
Engagement, Consumer Engagement Theory, Brand Equity samt Social Media.
Sokorden var pa engelska da en betydande del av forskning publiceras pa engelska.

Bade klassiska och mer aktuella kallor har inkluderats for att ge studien en mer
solid teoretisk grund. Den klassiska litteraturen inkluderar Aaker (1991), Keller
(1993) och Kaotler (2017). Dessa kallor ar betydelsefulla for denna studie eftersom
de &r &ldre, men deras begrepp &r fortfarande mycket relevanta och refereras ofta
till i nuvarande forskning inom varumarkesbyggnad. Aktuella kéllor har daven
inkluderats for att sékerstdlla att studien Overensstimmer med dagens
marknadsforingsvarld. Detta inkluderar studier inom sociala medier, engagemang
och varumérkeskapital. Att kombinera &ldre och moderna kallor gor det mojligt att
koppla traditionella teorier till moderna digitala kontexter, vilket starker studiens
relevans och aktualitet.

Ett antal kriterier anvandes for att vélja vilka artiklar som skulle inkluderas i
studien. Forst bedomdes varje resultat baserat pa hur relevant det var for studiens
fokus. Abstracts l&stes noggrant for att avgora om artikeln var relevant for studiens
forskning. Endast artiklar som har en direkt relevans for studiens forskning valdes
for vidare granskning. Genom att anvanda sig av denna metod sakerstélls att
forskningen haller en hog vetenskaplig standard eftersom den har granskats av
experter inom omradet.

3.3 Empiri

3.3.1 Urval

Studien anvander sig av ett beddmningsurval. Ett beddmningsurval &r en typ av
icke-sannolikhetsurval dar forskare medvetet valjer deltagare som anses vara mest
relevanta for att svara pa forskningsfragan eller uppna dess syfte (Bryman & Bell
2017). Detta urval gors for att sakerstalla att studien fokuserar pa restauranger som
faktiskt ar aktiva pa sociala medier. Detta sakerstéller dven att det insamlande
materialet ar av hog kvalitet, vilket gor att resultatet blir mer tillforlitligt. Under
urvalet begrénsas restaurangerna till foljande kriterier:

- Restaurangerna ska ha sin bas i Sverige
- Restaurangerna ska ha aktiv narvaro pa sociala medier
- Restaurangerna ska regelbundet publicera innehall

Urvalsprocessen inleddes med att identifiera potentiella restauranger via Instagram

sokningar. Efter att ha filtrerat restauranger baserat pa de Kriterier som angavs,
kontaktades restaurangerna som var relevanta via e-post och direktmeddelade pa
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Instagram. For att sékerstélla variationen i materialet har olika typer av restauranger
valts ut. Detta omfattar finare restauranger, snabbmatskedjor samt fik. De
restauranger som visade intresse fick detaljerad information om studiens syfte och
genomforandet. Nedan presenteras en Oversikt av de valda foretagen i tabell 1.

Tabell 1. Oversikt av urvalet

Organisation Karnverksamhet Storlek Primar Sociala
medier plattform
Waynes Caféverksamhet 200-230 anstéllda, Tiktok, Instagram,
omsattning 76 407 Facebook
Tkr
Stockholm krogbolag Restaurang 59-70 anstéllda, Instagram, Facebook
omséttning 8 721 Tkr
Jureskogs Restaurang 200-250 anstéllda, Tiktok, Instagram,
omséttning 131 275 Facebook
Tkr

Inom kvalitativa studier ar urvalet av respondenterna farre for att fa en djupare
forstaelse (Bryman & Bell 2017). Tre resturnager bedomdes darfor vara tillrackligt
for att fa en djupare forstaelse och samtidigt garantera hanterbarheten.

3.3.2 Insamling

Materialinsamlingen har genomforts genom semistrukturerade intervjuer. En
semistrukturerad intervjuteknik anvander fasta fragor samtidigt som det lamnas
utrymme for flexibilitet och utforskande (Bryman & Bell 2017). Denna metod
valdes da den kombinerar flexibilitet med struktur, vilket gor det mojligt att
utforska specifika teman samtidigt som respondenternas erfarenheter och
perspektiv kan framtrada (Bryman & Bell 2017).

Intervjuerna genomfordes digitalt via Teams. Varje intervju varade mellan 17-49
minuter och utgick fran en intervjuguide (se bilaga 1) som inneholl 6ppna fragor
relaterade till forskningsfragorna i studien. Intervjufragorna utformades baserat pa
det teoretiska ramverket for varumarkeskapital och engagemang. Alla intervjuer
transkriberades via Teams egna transkriberingsverktyg. For att sakerstalla korrekt
transkribering spelades intervjuerna dven in med respondenternas godkénnande.
Bryman och Bell (2017) menar att transkribering minskar risken missuppfattningar
samtidigt som forskaren kan ga tillbaka och lyssna pa materialet flera ganger.
Respondenterna informerades om studiens syfte, deras réatt att avbryta nar som helst
och hur materialet hanteras for att sdkerstélla en etisk materialinsamling.

Tabell 2. Oversikt av respondenter

Organisation Respondent Ansvarsomrade Datum for Langd pa
intervju intervju
Waynes Jenny Backlin Marknadschef 2024-12-02 17 min
Stockholm Louise Marknadsansvarig 2024-12-04 32 min
krogbolag Sederowsky
Jureskogs Ludvig Jureskog Grundare 2024-12-06 49 min
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3.3.3 Analys av materialet

Studien tillampade en tematisk analys. Detta innebdr att hitta, tolka och analysera
monster och teman i det insamlade materialet (Bryman & Bell, 2017). Detta
inleddes med att alla intervjuer transkriberades via Teams egna
transkriberingsverktyg. Detta innebar att plattformen skrev ner allt som sades under
varje intervju. For att sakerstalla korrekt transkribering spelades intervjuerna aven
in med respondenternas godk&nnande. Bryman och Bell (2017) menar att
transkribering minskar risken missuppfattningar samtidigt som forskaren kan ga
tillbaka och lyssna pa materialet flera ganger. Darefter analyserades materialet
genom att hitta teman. Materialet delades in i tva teman: varumarkeskapital och
engagemang. Materialet kodades utifran de aterkommande teman vilket var till
hjalp att ta fram slutsatserna. Se tabell 3 for exempel fran den tematiska analysen.

Tabell 3. Exempel fran den tematiska analysen

Citat fran intervju Kod Tema
”Vi anvénder oss av en fardig mall” Aterkommande Varumarkeskapital
teman
”Vi svarar pa alla kommentarer, och Interaktion Engagemang
det gor en riktig person, ingen chatbot
eller Al-robot”

3.4 Metoddiskussion

3.4.1 Kvalitetskriterier

| en analys av kvalitativa studier anvénds trovardighet och akthet som kriterier for
att utvardera studiens kvalitet. Bryman och Bell (2017) sager pa att trovardighet
delas in i fyra delar, tillforlitlighet, Gverforbarhet, palitlighet och konfirmering.
Trovardighet handlar om hur vél resultatet aterspeglar verkligheten och om det
upplevs palitliga av dem som ar involverade i studien (Bryman & Bell 2017). For
att sékerstalla trovardighet i detta studie har respondenterna fatt granska materialet
for att sakerstalla att deras asikter har tolkats pa ett korrekt stt.

Overforbarhet handlar om hur vél resultatet kan anvandas i olika situationer eller
omsténdigheter. Detta kréaver att forskaren ger tillrackligt med information for att
lasaren ska kunna bedéma dverférbarheten (Bryman & Bell 2017). For att
sakerstalla overforbarhet i denna studie har respondenterna fatt 6ppna fragor dar de
fatt mojligheten att tala fritt. Palitlighet handlar om huruvida studien genomforts pa
ett sparbart satt, det vill séga om studien skulle goras om pa nytt skulle en palitlig
studie kunna upprepas (Bryman & Bell 2017). For att sakerstalla palitlighet i
studien har forskningsprocessen beskrivits noggrant, detta sa att processen blir
transparant och sparbar. Konfirmering handlar om att sakerstalla att resultatet &ar
objektivt och inte belyser forskarens egna asikter (Bryman & Bell 2017). For att
sakerstélla konfirmering har 6ppna fragor stéllts till respondenterna, déar de kan
svara fritt.
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3.4.2 Etiska dvervaganden

Né&r en forskare samlar in material &r de ansvariga for att félja forskningsetiska
principer for att skydda deltagarna. Dessa fyra principer inkluderar fysisk skada,
brist pa samtycke, inskrankande pa privatliv och bedrageri (Bryman & Bell 2017).
Fysisk skada handlar om att se till att respondenten och dess organisation inte
skadas psykiskt eller fysiskt av studien (Bryman & Bell 2017). For att sékerstélla
att respondenterna och organisationen inte kommer till skada har en Gppen
kommunikation skett med respondenterna dar de i forhand har fatt information om
studiens syfte, metoder och ratten att avbryta nar som helst. Brist pa samtycke
handlar om att respondenterna maste ge sitt samtycke innan de deltar. Detta innebéar
att de maste fa information om syfte med studien, dess metoder, eventuella risker
och ratten att nar som helst avbryta (Bryman & Bell 2017). For att sdkerstalla detta
har respondenten fatt information om studiens syfte, metod och deras rattigheter.
Innan intervjuerna har respondenterna aven fatt information om transkriberingen
och tillfragats samtycke for att spelas in. Forskaren maste aven skydda
respondenternas integritet och garantera att ingen personlig information samlas in,
anvands eller sprids utan deras tillstand (Bryman & Bell 2017). For att sakerstalla
respondenternas integritet har inga personliga fragor stéllts. Den sista principen
handlar om att forskaren inte far vilseleda respondenterna, exempelvis genom att
dolja viktig information (Bryman & Bell 2017). For att sékerstdlla att inget
bedréageri sker har korrekt och fullstdandig information getts till respondenterna.
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4. Empiri

| detta avsnitt presenteras det insamlade materialet, som bestar av intervjuer med
anstallda fran Waynes Coffee, Stockholm krogbolag samt Jureskogs. Avsnittet
borjar med en kort bakgrund om féretagen, som foljs av en mer omfattad
beskrivning av varumarkeskapital och engagemang.

4.1 Bakgrund om foretagen

Waynes Coffee en svensk franchise kafékedja som grundades 1994 av fyra vanner;
Anders, Lena, Marika och Margareta. Kedjan var den forsta i Sverige att erbjuda
café latte pa menyn. Varumarket ar ocksa kant for att vara det forsta i Sverige att
erbjuda stora chockladmuffins. Idag ar Waynes Coffee en franchisekedja med 58
caféer runt om i Sverige. Kafékedjan finns &ven i andra lander runt om i vérlden
sasom Danmark, Vietnam, Saudiarabien och Cypern.

Stockholm krogbolag &r en restauranggrupp som sedan 1999 driver 5 olika
restauranger i Stockholm. Restauranggruppen startade for 25 ar sedan med en
finkrog och har sedan dess 6ppnat upp 4 nya restauranger runt om i Stockholm.
Detta inkluderar Tennstopet, Tennstopet Grill, Tako, Kommenddren och Brasserie
Jacqueline’s. Varje restaurang har en egen stil och tilltalar olika malgrupper.
Tennstopet &r for de mer exklusiva och &ldre kunder som gillar klassisk
husmanskost. Restaurangen beskrivs som en plats for “kénsisspottning” d4 ménga
politiker och kandisar besoker platsen. Tennstopet Grill ligger i anslutning till
Tennstopet och fungerar som en backfika. Restaurangen fokuserar pa grill, kétt och
fisk. Tanken ar att fa in en yngre besokare. Tako &r en modern bar och restaurang
inspirerad av Ostasien. Kommenddren &r en kvarterkorg pa Ostermalm. Krogen
attraherar kunder fran alla generationer och har en stark koppling till stammisar.
Slutligen har vi Brasserie Jacqueline’s som Oppnade under pandemin, och har
mycket inspiration fran New York. Grundarna bakom restaurangen har under
manga ar bott i New York och har darfor hamtat mycket inspektion darifran.
Restaurangen ligger pa en plats i Stockholm dér de finns mycket foretag. 1 och med
detta har restaurangen olika typer av besdkare. Det kan handla om bestkare som
bara vill ta en drink, hanga eller &ta en sen middag. Restrangen ar aven en plats for
méanga AW’s. Malet med Stockholm krogbolag &r att bygga restauranger dar
stammisar kan kanna sig hemma. Detta genom att fokusera pa hdgkvalitativ service,
hdgkvalitativ personal och hégkvalitativ mat.

Jureskogs ar en hamburgerkedja som grundades 2018 av tva broder, tillsammans
med tva affarspartners. 1dén om att grunda Jureskogs kom tack vare den ena brodern
som sedan tidigare hade ett samarbete med McDonalds. Hans hamburgare pa
McDonalds blev populara och darifran utvecklades idén om att 6ppna eget. | mars
2018 Oppnades den forsta restaurangen. Visionen med Jureskogs &r att dom ska
finnas langst med Sveriges stora vagar och att det vara ett alternativ fér dom stora
hamburgerjattarna. Idag har kedjan 10 vagkrogar runt om Sveriges stora vagar samt
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en franchiseenhet pa Arlanda. Malet med Jureskogs &r att vara ett kvalitetsalternativ
till de stora hamburgerkedjorna.

4.2 Varumarkeskapital

For att skapa varumarkeskannedom pa sociala medier anvander sig samtliga
restauranger sig av aterkommande teman. Waynes Coffee arbetar mycket med
sasongsbaserade produkter. Detta innebér att cafét under varje sasong fokuserar pa
specifika produkter som speglar sasongen. Ett exempel pa detta ar att cafét under
julen lyfter vinterinspererade alternativ som polkalatte och varm chockad, medan
pumplatte &r viktigt under hésten. Aven Jureskogs arbetar med likande strategi dar
fokus i stallet ligger pd kampanjer och erbjudanden. Att skapa en tydlig och
igenkannbar stil pa sociala medier &r nagot som aven Stockholm krogbolag lagger
stor vikt vid. Stockholm krogbolag anvander sig av en fardig mall for sina inlégg.
Mallen innehaller olika teman som exempel vid “veckans lunch” eller ”dagens
drink”. Malet med att anvidnda sig av den fdrdiga mallen dr att skapa en
igenkanningsfaktor som gor det latt for féljarna att koppla innehallet till
restaurangen.

“Det ska fungera som en igenkdnningsfaktor. Alla som kommer forbi ska kdnna
"Ah jag vill gd dit” eller ”Ah dom har en ny grej dntligen, ska vi gd dit och testa””
(Louise, Sederowsky, Marknadsansvarig, 4 december 2024)

For att skapa och forstarka varumarkesimage anvéander sig samtliga restauranger av
sociala medier pa daglig basis. Instagram och Tiktok var den plattform som
anvandes mest. | intervjuerna framgick det att alla restauranger lagger stor vikt pa
professionella bilder och visuellt tilltalande innehall for att fanga féljarnas
uppmarksamhet och locka méanniskor att besoka restaurangen. Forutom bilder pa
mat och dryck fokuseras aven innehallet pa nyheter, kampanjer och kommande
event. Stockholm krogbolag, som erbjuder mat till en hogre prisklass, betonar aven
vikten av evenemang. For att skapa en mer exklusive bild arrangeras evenemang
dar man bjuder in védlkanda DJ:s.

For att skapa positiva associationer till varumérket anvander sig samtliga
restauranger sig av underhallande och lattsamt innehall. Waynes Coffee samarbetar
med tva baristor, som utéver sitt vanliga baristajobb, skapar innehall for
restaurangens sociala medier. Innehallet som skapas inkluderar humoristiska klipp
och hur arbetet bakom kaffemaskinen kan se ut. Malet med detta ar att skapa mer
underhallande och lattsamt innehall. Samtidigt vill man ge féljarna en stund av noje
och avkoppling, i stallet for att fokusera pa produkt och pris. Aven Jureskogs
betonar vikten av att inkludera medarbete i sitt innehall. Det dr avgdrande for att ge
foljarna en inblick i hur vardagen kan se ut pa Jureskogs. For att skapa
underhéllande innehdll har man ganska nyligen borjat anvinda sig av ’bloopers”.
Bloopers ar korta filmklipp som pa nagot satt ar komiska eller oforutsedda misstag
som intraffar under produktionen av innehall. Malet med att anvanda sig av
bloopers menar Jureskogs &r for att starka relationen med f6ljarna. Samtidigt menar
Jureskogs att man kan visa en bild av att allt inte alltid &r perfekt, och att dem kan
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bara sarbara och manskliga. Detta starker foljarnas fortroende och ger en mer akta
bild.

Samtliga respondenter namner &ven interaktion som ett satt att bygga
varumarkesassociationer pa. Genom att reposta besokarnas inlagg samt svara pa
kommentarer och meddelanden menar Stockholm krogbolag &r en strategi for att
forbéattra gastupplevelsen och forstarka relationen. Samtidigt visar restaurangen att
man vardesatter sina gaster. Efter restaurangbesok arbetar samtliga restauranger
aven med interaktion, dar man tackar gasten for besoket och valkomnar dem ater.
Detta menar Jureskogs ar ett sétt att visa uppskattning pa.

For att bygga varumérkeslojalitet arbetar samtliga restauranger med erbjudanden
och kampanjer som formedlas pa sociala medier. Waynes Coffee har etablerat en
lojalitetsgrupp som idag har mer &n 100 000 anvandare. Lojalitetsgruppen omfattas
av en app dar anvandare kan fa rabatter, erbjudanden och andra typer av formaner.
Malet med detta &r att engagera anvandare att aterkomma. Stockholm krogbolag
arbetar &ven med stammisrabatter for att bygga en relation med bestkarna.

Under intervjuerna framgick &ven samarbeten med influensers som ett sétt att skapa
varumarkeskapital pa. Stockholm krogbolag betonar vikten av att samarbeta med
influensers. Som rutin bjuder man varje manad in en influencer. Det bjuds pa mat
och drinkar till utbyte av att influensen ska dela med sig av detta pa sociala medier.
Detta menar Stockholm krogbolag &r en bra strategi fér exponering. Jureskogs
arbetar idag inte med influensers men menar pa att det ar en strategi som dem
kommer anvanda sig av i framtiden. Han ndmner ett exempel dar Bianca Ingrosso
besokte Jureskogs under en inspelning, utan att restaurangen visste om det.
Héndelsen gav positiva effekter och genererade uppmarksamhet och engagemang
for varumarket.

4.3 Kundengagemang

| intervjuerna framgick det att samtliga restauranger anvénder sig av storytelling
for att engagera foljare pa sociala medier. Waynes Coffee beréttar att man anvander
sig av dem tva baristorna. Baristorna skapar innehall dar de visar sin vardag pa
caféet men &ven historien om restaurangen. Detta skapar ett mer autentiskt och
relaterbart innehall genom att féljarna far en inblick i personalens vardag. Waynes
Coffee menar pa att detta har varit en strategi som har paverkat engagemanget pa
sociala medier pa ett positivt satt. Samtidigt menar kedjan att det skapas ett
emotionellt band som skapar sedan skapar engagemanget. Att lagga upp
stamningsbilder och innehall som &r kopplat till manniskors vardag ar ocksa ett sétt
att anvanda storytelling. Stockholm krogbolag menar pa att bilder pa “dagens
lunch” brukar fanga f6ljarnas uppmérksamhet och locka besdkare.

” Folk typ langtar lite till sddana dar grejer, man langtar till vad man ska ata,
vad ska jag ata till lunch idag? Eller sa langtar man till helgen och kommer

en superfestlig bild pa torsdag eftermiddag 15.45 och da tanker man ska vi ta en
AW?” (Louise Sederowsky, Marknadsansvarig, 4 december 2024)
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Olika typer av event och kampanjer som uppmuntrat till ett deltagande kan ocksa
vara ett sétt att engagera foljare pa sociala medier. | samband med att Jureskogs
Oppnar upp nya enheter arrangeras oppningsevent. Detta har marknadsforts pa
sociala medier pa olika satt. Restaurangen har bland annat uppmuntrat féljare att
tagga den personen man vill ta med” pa éppningseventet. Detta betonar Jureskogs
har genererat mycket engagemang i form att gillningar, kommentarer och delningar.
Dessutom skapar det en kansla av gemenskap och delaktighet bland foljarna. Ett
annat exempel som Jureskogs tar upp &r nar foljare far bygga sin egen hamburgare.
En utvald foljare far da vara med om att bygga en egen hamburgare genom att
skicka in ett recept. Jureskogs bygger upp hamburgaren och séljer den som en
kampanjburgare. Ytterligare en strategi som samtliga restauranger anvander sig av
for att engagera foljare pa sociala medier ar interaktion. Att svara pa kunders
meddelande, kommentarer och recensioner menar Waynes Coffee ar viktigt. Det
visar att foretaget bryr sig om konsumenternas asikter samtidigt som det starker
relationen.

Vi svarar pa alla kommentarer, och det gor en riktig person, ingen chatbot eller
Al-robot” (Jenny Backlin, Marknadschef, 2 december 2024)

Att interagera med sina foljare kan ocksa ske i form av att man repostar inlagg och
handelser fran besdkare. Det kan vara en bild pa mat, en drink eller sjilva
restaurangen. Jureskogs anvander sig av 6ppna fragor for att interagera med sina
foljare. Ett exempel pa detta ar inlagg dar man fragar sina féljare vad dem vill se
pa menyn. Detta framjar interaktioner och ger restaurangen kunskap om foljarnas
preferenser.

Vid fragan om vilket innehall som mest brukar generar interaktioner fran foljare
namner samtliga respondenter innehdll med humor. Ett exempel pd det &r
stamningsbilder som visar roliga och avslappnande miljéer. Stockholm krogbolag
namner bilder pA AW:s dar manniskor dricker eller bara umgas. Denna typ av
innehall ékar inte bara engagemanget utan starker dven varumarkesimagen.
Jureskogs namner aven innehall med olika erbjudanden och kampanjer. Ett
exempel pa detta ar 6ppningserbjudanden som gratisatare. Vid varje ny enhet som
Oppnas soker Jureskogs alltid gratisétare, det vill siga manniskor som vill komma
och ata gratis. Malet ar att gratisataren ska dela med sig av upplevelsen pa sociala
medier. Enligt Jureskogs ar det manga som hor av sig nar dem har detta erbjudande.
Alla respondenterna namner att det inte ser nagra svarigheter med att skapa innehall
som &r engagerade utan att verka manipulativa. Inom restaurangbranschen arbetar
man med sa enkla produkter som inte behover glorifieras. Jureskogs jamfor detta
med skonhetsbranschen och séger:

Jag ser inte utmaningar med att vara transparant pa sociala medier. Vi &r en liten
aktor som haller pa med hamburgare, man kan ju inte glorifiera det sarskilt mycket.
Ska man ta det i ett bredare perspektiv sa ar det valdigt mycket glorifiering med
exempelvis skOnhetsideal. Dom utmaningarna har ju inte riktig vi med
hamburgare” (Ludvig Jureskog, Grundare, 6 december 2024)

24



For att sakerstalla att allt innehall ar autentiskt och trovardigt anvands verkliga
bilder. Restaurangerna fokuserar aven pa att internt producera innehallet, i stallet
for att anlita en extern part. Waynes Coffee betonar vikten av detta och sager att
det da ges en mer verklig bild av verksamheten. Jureskogs séger dven att
innehallet da speglar verkligheten. Nagot som skiljer Jureskogs fran andra stérre
konkurrenter &r att de anvander sig av den faktiska produkten. Jureskogs menar pa
att storre hamburgerkedjor faktiskt anvéander sig av artificiella produkter samt
bilder som &r redigerade. Stockholm krogbolag menar pa att foljare inte
manipuleras nar de valjer att folja restaurangen pa sociala medier. Foljaren valjer
sjalv detta for att man vill se innehallet i sitt flode.
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5. Diskussion

| detta avsnitt presenteras en analys kring den empiri som samlats in samt den
teoretiska referensramen. Avsnittet besvarar hur restauranger kan anvénda sociala
medier for att bygga varumarkeskapital och engagemang. Vidare besvaras &ven
studiens tva fragestallningar.

5.1 Varumarkeskapital pa sociala medier

Enligt Sharig (2018) behdver varumérken ta hansyn till fyra dimensioner for att
bygga ett starkt varumérkeskapital. Dem fyra dimensionerna inkluderar
varuméarkeskdnnedom,  varumérkesimage, = varumarkesassociationer  och
varumarkeslojalitet.

Anvindning av aterkommande teman som ett verktyg for skapande av
varumarkeskannedom visade sig vara ett fenomen som de alla respondenter ser som
en viktig del i sitt arbete. Respondenterna belyser olika fordelar som enligt dem
sjdlva ar den viktigaste anledningen till anvandandet av aterkommande teman.
Stockholm krogbolag beréttar att det ska fungera som en igenkénningsfaktor. Detta
kan kopplas till Aulia och Briliana (2017) resonemang om att varumarken kan oka
sin varumarkeskannedom genom att uppratthalla en konsekvent presentation. Aulia
och Briliana (2017) menar ocksa pa att varumarken bér skapa relevant och
engagerande innehall som speglar malgruppen. Detta visar sig hos Stockholm
krogbolag som arbetar med aterkommande teman pa ett annat vis. Stockholm
krogbolag anvander sig av en fardig mall. Detta for att kunna uppratthalla en tydlig
och igenkannbar stil som gor de latt for konsumenterna att koppla innehallet till
varumarket. Aulia och Briliana (2017) instimmer och menar pa att detta hjalper
konsumenter att minnas varumarket béttre.

Alla respondenter tar upp professionella bilder och visuellt tilltalande innehall som
en faktor for att bygga varumarkesimage. Febrian et al. (2022) menar att innehall
med hog kvalitet starker varumérkeskapital. Waynes Coffee och Jureskogs &r
dverens om ett innehall som fokuserar pa mat, dryck, nyheter och kampanjer medan
Stockholm krogbolag &ven fokuserar pa atmosfar och stamningsbilder. Detta kan
tolkas som att Stockholm krogbolag, som har ett annat koncept och en annan
malgrupp, forsoker anpassa innehallet efter dess malgrupp. Detta stimmer 6verens
med Aulia och Briliana (2017) som menar att varumarken behdver anpassa sitt
innehall efter malgruppen.

Nastan alla respondenter anser att humor och underhallande innehall &r en strategi
for att skapa positiva varumarkesassociationer. Waynes Coffee och Jureskogs ar
dverens om att skapa innehall som ar underhallande och humoristiskt i form av
bloopers och arbetsdokumentérer. Detta menar Aulia och Briliana (2017) skapar
positiva associationer genom relevant innehall som har en personlig relevans till
konsumenterna. Stockholm krogbolag sager déaremot att man inte anvander humor.
Detta kan tolkas som att respondenten forséker anpassa innehaller till sin malgrupp.
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Mer exklusiva restauranger forknippas oftast med exklusivitet och lyx. Humor kan
forstora varumarkets image och malgruppens forvantningar. Detta stammer
aterigen dverens med Aulia och Briliana (2017) som menar att varuméarken behover
anpassa sitt innehall efter malgruppen. | stallet for humor, namner Stockholm
krogbolag interaktioner som en strategi for att bygga positiva associationer. Im et
al. (2022) menar att interaktion kan ske genom gillningar, delningar och
kommentarer. Alla restauranger ar dverens om att det &r viktigt att personligen
interagera med sina féljare. Detta kan kopplas till im et al. (2012) resonemang som
att varumarken genom att interagera visar pa att det lyssnar pa att det lyssnar och
bryr sig om sina konsumenter, vilket skapar positiva associationer.

Alla respondenter konstaterar att lojalitet kan byggas genom erbjudanden och
kampanjer. Aulia och Briliana (2017) instdammer i detta och anser att varumarken
kan bygga lojalitet genom ett erbjuda relevant och engagerande innehall som
speglar malgruppen. Waynes Coffee och Jureskogs anser att konsumenter
aterkommer vid att erbjuda rabatter i en storre utstrackning. Daremot menar
Stockholm krogbolag att rabatter inte ska ges i en storre utstickning. Detta kan
tolkas som att respondenten forsoker spegla malgruppens intresse och behov. Aulia
och Briliana (2017) instammer i detta och anser att varumarken bor ta hénsyn till
malgruppens intresse och behov. Stockholm krogbolag beskriver hur man har en
aldre malgrupp, och att en utav restaurangerna valkomnar en del influencer,
kandisar och politiker. Detta gér dem till en mer exklusiv restaurang, dar kop
handlar om status och framgang.

5.2 Engagemang pa sociala medier

Hollebeek (2011) definierar engagemang som hur villiga konsumenter &r att engagera
sig i varumarket kognitivt, emotionellt och beteendemassigt. En konsuments totala
engagemang inkluderar det kognitivt engagemang, emotionellt engagemang,
beteendemassigt engagemang (Hollebeek 2011).

Anvandning av storytelling som verktyg for att skapa engagemang har visat sig vara
ett fenomen som alla respondenter ser positivt pa. Dessart och Pitardi (2019) menar
pa att storytelling har en formaga att fanga konsumenters uppmarksamhet.
Respondenterna belyser olika metoder med att arbeta med storytelling. Waynes
Coffee berattar att de anvander sig av tva baristor, som utdver sitt vanliga
baristajobb, skapar innehall dar man far folja med pa deras vardag. Daremot
konstaterar Stockholm krogbolag stamningsbilder som en metod. Exempelvis bild
pa nar manniskor skalar och &r glada. Detta kan tolkas som ett forsokt till att anpassa
innehallet till malgruppen. Aulia och Briliana (2017) instammer i detta och anser
att varumarken bor ta hansyn till malgruppens intresse och behov. Aven Kemp et
al. (2021) instammer dar han menar att innehall med positiva kanslor skapar gladije
hos konsumenten, vilket kan ©6ka intresset for varumarket. Alla respondenter
konstaterar att det inte ser nagra svarigheter med att skapa engagerade innehall utan
att det ska tolkas som manipulativt. Alla respondenter menar att inom
restaurangbranschen arbetar man med sa enkla produkter som inte behover
glorifieras.
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Alla respondenter ndmner aven kampanjer, erbjudanden och event som ytterligare
ett satt att skapa engagemang. Waynes Coffee och Jureskogs betonar vikten av att
uppmuntra foljare till interaktion. Jureskogs ger ett exempel dar de i samband med
Oppningsevent forsoker uppmuntra foljare till att ’tagga den personen du vill ta
med”. Detta kan kopplas till Kemp et al. (2021) resonemang som menar att sadant
innehall skapar gladje och entusiasm bland foljarna, vilket 6kar engagemanget i
varumarket. Daremot namner Stockholm krogbolag event som en strategi.
Skillnaden mellan respondenterna kan tolkas som ett forsok till att engagera
malgruppens specifika intressen och behov. Detta kan kopplas till Aulia och
Briliana (2017) som menar att varumarken behdver ta hénsyn till den specifika
malgruppens intressen och behov. Aven Kemp et al. (2021) menar att detta skapa
gladje och entusiasm bland féljarna, vilket 6kar engagemanget i varumarket.

Respondenterna &r tydlig med anvéndningen av interaktioner som ett verktyg for
att bygga engagemang. Jureskogs berattar att man forsoker uppmuntra foljare att
interagera med dem. Detta genom att anvinda fraser som “tagga den personen du
vill ta med” eller kampanjer dér foljare kan bygga sin egen hamburgare. Detta typ
av inlagg menar respondenten genererar mest interaktion i form av gillningar,
kommentarer och delningar. Detta kan kopplas till Dessart och Pitardi (2019)
resonemang om att engagemanget avser de handlingar som konsumenter gor i
relation till varumaérket. Marc Lim och Rasul (2022) menar &ven att det sker i form
av gillningar, kommentarer eller delningar. Alla respondenter ar 6verens om att
interaktion &r en viktig faktor for att skapa engagemang. Forutom uppmuntran till
interaktion berattar respondenterna att man svarar pa alla kommentarer och
meddealden oavsett om de &r positiva eller negativa. Detta kan kopplas till Dessart
och Pitardi( 2019) som hé&vdar att denna typ av interaktion ger konsumenter en
kansla av dem blir sedda och horda.

5.3 Varumarkeskapital och engagemang pa sociala
medier

Studien syftar till att besvara hur restauranger arbetar med att bygga
varumarkeskapital pa sociala medier. Enligt teorin behover varumarken skapa
varumarkeskdnnedom,  varumérkesimage, = varumarkesassociationer  och
varumarkeslojalitet. Tillsammans utgor de fyra delarna ett starkt varumarkeskapital
(Sharig 2018). Empirin visar att restauranger anvander sig av sociala medier for att
bygga varumarkeskapital genom att anvdnda varumarkeskannedom,
varumarkesimage, varumarkesassociationer och varumarkeslojalitet. Tydligt ar att
restaurangerna i princip anvander sig av samma strategier for att arbeta med det
olika dimensionerna, men utférandet skiljer sig beroende pa malgrupp och koncept.
Att bygga varumarkeskapital i snabbmatskedjor ser annorlunda ut an exklusiva
restauranger. Utifran empirin kan de tolkas som att snabbmatskedjor, som
Jureskogs och Waynes Coffee, tilltalar en bredare och mer prismedveten malgrupp,
medan mer exklusiva restauranger, som Stockholm krogbolag, tilltalar en smalare
och mindre prismedveten malgrupp. Denna malgrupp har andra intressen och
behov, vilket resulterar i att restaurangen maste anpassa sina strategier for att passa
den specifika malgruppen. Ett tydligt exempel pa detta & humor. Empirin visar att
Waynes Coffee och Jureskogs tillampar humor for att skapa positiva associationer
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och image, medan Stockholm krogbolag inte gor det. Detta kan tolkas som att
Stockholm krogbolag forsoker anpassa innehaller till sin malgrupp. Humor hade i
detta fall kunnat kan forstéra varumarkets image och malgruppens foérvantningar.
Mot bakgrund av detta visar denna studie pd hur restauranger kan bygga
varumarkeskapital genom att tillampa olika metoder som passar just den
malgruppen och det konceptet. Studien visar dven pa att restauranger behéver vara
medvetna om vilka deras malgrupp é&r, for att kunna anpassa innehallet efter dem.

Studiens andra fragestallning syftar till att besvara hur restauranger arbetar for att
skapa engagemang pa sociala medier. Empirin visar att restauranger i Sverige
skapar engagemang pa sociala medier genom att tillampa olika strategier som
beaktar de tre delarna kognitivt, emotional och beteendeméssigt engagemang.
Restauranger skapar engagemang genom en kombination av storytelling,
evenemang, kampanjer och interaktioner. Aven vid skapandet av engagemang pa
sociala medier &r det tydligt att restauranger i princip anvéander sig av samma
strategier, men utforandet skiljer sig beroende pa malgrupp och koncept. Ett
tydligt exempel fran empirin ar evenemang. Stockholm krogbolag &r ensamma om
att arrangera evenemang som en strategi for att skapa engagemang. Detta kan
tolkas som att dom fokuserar pa att skapa innehall som reflekterar deras
malgrupps intressen och behov. Image spelar ocksa en viktig roll, séarskilt for mer
exklusiva restauranger, som Stockholm krogbolag. Som en mer exklusiv
restaurang behdver de fokusera pa att uppratthalla en exklusiv image dar mat och
upplevelser gar hand i hand.
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6. Slutsatser

| detta avsnitt besvaras studiens syfte och fragestallning utifran resultatet i kapitel
5. Vidare redogors dven for vidare forskning kring varuméarkesbyggnade pa sociala
medier.

6.1 Studiens slutsatser

Denna studie har undersokt hur restauranger kan anvanda sociala medier for att
bygga varumarkeskapital och skapa engagemang. Tillsammans med det teoretiska
ramverket och de semistrukturerade intervjuerna visar studien att sociala medier &r
ett effektivt verktyg for restauranger att bygga varumérkeskapital och skapa
engagemang. FOr att bygga varumarkeskapital anvénder restauranger en
kombination av professionella bilder, visuellt tilltalande innehall, aterkommande
teman, humor och underhallning, interaktion och kampanjer och erbjudanden.
Dessa strategier gar alla att koppla till dem fyra dimensionerna
varumarkeskdnnedom,  varumérkesimage, = varumarkesassociationer  och
varumarkeslojalitet, som utgor ett starkt varumarkeskapital. FOr att skapa
engagemang arbetar restauranger med en kombination av storytelling, evenemang,
kampanjer och interaktioner. Dessa strategier gar alla att koppla till de tre delarna
kognitivt, emotionellt och beteendeméassigt engagemang, som innebar
konsumentens fulla engagemang.

Denna studie har bidragit till en fordjupad forstaelse for hur restauranger kan
anvanda sociala medier for att bygga varuméarkeskapital och skapa engagemang.
Resultatet visar att restauranger i grunden anvander sig av samma strategier, men
dar utférandet skiljer sig beroende pd malgrupp och koncept. Detta innebar att
anpassningen till malgruppen &ar avgorande for att skapa en varaktig och positiv
varumarkeskannedom. Restauranger som lyckas adressera sin malgrupps behov
och preferenser kan differentiera sig i en konkurrensutsatt marknad. Om
restaurangers koncept och kommunikation ar konsekventa och autentiska, bygger
det trovérdighet och 6kar konsumenters vilja att interagera med varumarket, det vill
séga skapa engagemang. Trots att grundstrategierna ar likartade visar resultatet att
varje restaurang maste anpassa sina strategier och sitt utférande for att na framgang.
Det belyser vikten av att kanna till sin malgrupps unika drag for att kunna tillampa
strategier effektivt.

6.2 Framtida forskning

Denna studie har fokuserat pa hur restauranger kan anvéanda sociala medier for att
bygga varumérkeskapital och skapa engagemang. En aspekt som inte inkluderas i
denna studie &r olika restaurangsegment. Framtida forskning kan undersdka hur
olika restaurangsegment anvénder sociala medier for att bygga varuméarkeskapital
och engagemang pa sociala medier. Med hansyn till olika segment sasom
snabbmatskedjor, casual dining och fine dining. Varje restaurangsegment har unika
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forutsattningar for hur de anvander sociala medier. Att gora en jamforelse av de
olika restaurangsegmenten kan resultera i en battre forstaelse for vilka strategier
som ar mest effektiva for just det segmentet. Detta kan ge restaurangagare och
marknadsforare anvandbara insikter.
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Bilaga 1 — Intervjuguide

Bakgrund
e Godkénner du att nu spelar in intervjun?
Vem &r du, berétta lite om dig sjalv?
Vad &r din position i foretaget samt hur lange har du arbetat i foretaget?
Vad &r dina huvudsakliga uppgifter?
Kan du beratta lite om foretaget?

Varumarkeskapital
e Vad anvander ni for sociala medier for att skapa och forstarka ert
varumarkes identitet?
¢ Vilka strategier anvander ni for att 6ka kundernas igenkanning av ert
varumarke pa Instagram?
e Pavilket satt arbetar ni med att skapa positiva associationer till ert
varumarke genom innehallet ni erbjuder?

Engagemang
e Hur arbetar ni for att engagera era foljare pa Instagram?
e Vilken typ av innehall brukar generera mest interaktioner fran era féljare,
och varfor tror ni att det ar sa?
e Hur anvander ni interaktioner med era foljare for att starka relationen med
kunderna?

Etiska aspekter
e Hur sakerstéller ni att er marknadsforing pa sociala medier &r autentisk
och trovardig?
e Hur hanterar ni balansen mellan att skapa engagerade innehall och att
undvika att de uppfattas som manipulativt?
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Publicering och arkivering

Godkéanda sjalvstandiga arbeten (examensarbeten) vid SLU kan publiceras
elektroniskt. Som student dger du upphovsratten till ditt arbete och behover i
sadana fall godkénna publiceringen. | samband med att du godkanner publicering
kommer SLU &ven att behandla dina personuppgifter (namn) for att géra arbetet
sokbart pa internet. Du kan narsomhelst aterkalla ditt godkénnande genom att
kontakta biblioteket.

Aven om du valjer att inte publicera arbetet eller aterkallar ditt godkannande sa
kommer det arkiveras digitalt enligt arkivlagstiftningen.

Du hittar lankar SLU:s publiceringsavtal och SLU:s behandling av
personuppgifter och dina rattigheter pa den hér sidan:

e https://libanswers.slu.se/sv/fag/228316

Alla forfattare till arbetet maste kryssa i sitt godkannande. Ta bort eller lagg till
rader beroende pa antalet forfattare. Ta bort den hér texten nar den inte langre
behdvs.

JA, jag, Noor Molla har l&st och godké&nner avtalet for publicering samt den

personuppgiftsbehandling som sker i samband med detta

[0 NEJ, jag/vi ger inte min/var tillatelse till att publicera fulltexten av
foreliggande arbete. Arbetet laddas dock upp for arkivering och metadata och
sammanfattning blir synliga och sdkbara.

36


https://libanswers.slu.se/sv/faq/228316

