) )
HOGSKOLAN
1 GAVLE

AKADEMIN FOR UTBILDNING OCH EKONOMI

Avdelningen for ekonomi

Interaktion och kommunikation pa sociala medier i
Sverige, en del av modebranschens
marknadsforingsstrategi

En kvalitativ studie om kundernas tankar gallande foretagens sociala medier

Lawnd Ali & Camilla Nee

2022

Examensarbete, Grundniva (kandidatexamen), 15 hp
Foretagsekonomi
Ekonomprogrammet
FEG300

Handledare: Peter Ek
Examinator: Aihie Osarenkhoe




SAMMANFATTNING

Titel: Interaktion och kommunikation pa sociala medier i Sverige, en del av modebranschens
marknadsforingsstrategi - En kvalitativ studie om kundernas tankar géllande foretagens sociala medier

Niva: Examensarbete pa Grundniva (kandidatexamen) i amnet foretagsekonomi
Forfattare: Lawnd Ali och Camilla Nee

Handledare: Peter Ek

Datum: 2022 - Januari

Syfte: Syftet med detta arbete ar att underséka kundernas perspektiv pa den roll som interaktionen och
kommunikationen spelar nar det kommer till modeféretagens marknadsféring inom sociala medier i
Sverige. Studiens forskningsfraga innefattas av; Vad anser anvandare av sociala medier om
modefdretagen inom Sveriges anvandning av sina sociala medier som marknadsforing nar det kommer
till kommunikation, interaktion och kundengagemang?

Metod: Uppsatsen innefattas av en kvalitativ metod med deduktiv ansats, déar det empiriska materialet
samlats in genom semistrukturerade intervjuer genomférda via zoom och dver telefon. Dérefter
transkriberades de inspelade intervjuerna for att tillampas en tematisk analys.

Resultat och slutsats: Modeforetagens interaktion och kommunikation spelar en stor roll for deras
kunder, vilket aven paverkar engagemanget. Vill foretaget behalla sina nuvarande och potentiella
kunder, innebér det att de bor lagga ner resurserna som kravs for att na upp till kundernas forvantningar
- eftersom de annars kan forlora dem till sina konkurrenter.

Examensarbetets bidrag: Studien ger véardefulla insikter om kundernas asikter nar det kommer till hur
stor roll en god kommunikation och interaktion fran modeforetagens hall pa sociala medier faktiskt
spelar.

Forslag till vidare forskning: Kvalitativ forskning med semistrukturerade intervjuer, dar fokus ligger
pa modebranschens synvinkel for att kunna jamféra huruvida kundernas och foretagens tankar liknar
varandra eller skiljer sig at. Aven kvantitativ forskning med kunder for ett stérre urval och ¢kad
generaliserbarhet saval som statistiskt resultat.

Nyckelord: Sociala Medier, Kundengagemang, Sociala media Marknadsforingsaktiviteter, Interaktion
& Kommunikation.



ABSTRACT

Title: Interaction and communication on social media in Sweden, a part of the fashion industry’s
marketing strategy - A qualitative study of customers' thoughts regarding companies’ social media.

Level: Student thesis, final assignment for Bachelor Degree in Business Administration
Author: Lawnd Ali and Camilla Nee

Supervisor: Peter EkK

Date: 2022 - January

Aim: The purpose of this study is to examine customers ‘perspectives on the role that interaction and
communication play when it comes to fashion companies' marketing in social media in Sweden. The
study’s research question consists of: What do users of social media think about the fashion companies
in Sweden’s use of their social media as marketing when it comes to communication, interaction and
customer engagement?

Method: A qualitative method has been applied for this study with a deductive approach, where the
empirical material was collected through semistructured interviews conducted through Zoom and over
the phone. Thereafter the recorded interviews were transcribed to be applied a thematic analysis.

Result & Conclusions: The fashion companies’ interaction and communication play an important role
for their customers, which also affects their commitment. If the company wants to keep its current and
potential customers, that means that they should invest the required resources to meet up with the
customers’ expectations - since they otherwise may lose them to their competitors.

Contribution of the thesis: The study provides valuable insights into customers’ opinions when it
comes to how important good communication and interaction from fashion companies on social media
actually plays.

Suggestions for future research: Qualitative research with semistructured interviews, where the focus
instead is on the fashion industry’s point of view to be able to compare whether customers’ and
companies’ thoughts are similar or different. Also quantitative research with customers for a larger
selection and increased generalizability as well as statistical results.

Key words: Social Media, Customer Engagement, Social Media Marketing Activities, Interaction &
Communication.
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1. Inledning

| detta inledande kapitel presenteras studiens bakgrund till problematiseringen och det
forskningsgap som valts ut for undersékning. Har forklaras uppkomsten av sociala medier
och varfor modeforetag inom kladindustrin borjat anvanda sig av dessa som en del av sin

marknadsforing. Vidare beskrivs syftet och forskningsfragan som denna studie baseras pa.

1.1 Bakgrund

Sociala medier introducerades forsta gangen ar 1997 med hemsidan SixDegrees.com, dar
anvéandarna kunde skapa egna profiler och lagga till sina vanner (Boyd & Ellison, 2007). Ett
antal ar senare, ar 2004 introducerades Facebook och sedan dess har anvandandet av sociala
medier 6kat markant (Boyd & Ellison, 2007). Idag har anvandningen av sociala medier
vidgats fran att bara anvandas som kommunikationsverktyg mellan privatpersoner, och att
dven spela en viktig roll inom flertalet foretags marknadsféring (Oztamur & Karakadilar,
2014; Constantinides, 2014). Efter Facebooks lansering och stora framgangar introducerades
Instagram under 2010, som sedan dess vuxit till att bli ett av vérldens storsta sociala natverk
(Internetstiftelsen, 2021).

Under 2019 anvénde 98 % av vérldens modeforetag Instagram som en del av sin
marknadsforing (Hubspot, 2019). En anledning till den centrala roll som sociala medier
spelar inom marknadsforing idag, grundar sig i att majoriteten av anvandarna som existerar
pa sociala medier foljer sidor som tillhor olika foretag (Nisar & Whitehead, 2016). Enligt
Constantinides (2014) har sociala medier aven gjort kunder mer sofistikerade nar det galler
att utveckla nya strategier, utvardera samt vélja mellan olika varor och tjanster. Detta innebar

saledes att sociala medier inte bara medfort fordelar for foretagen utan dven nya utmaningar.

Precis som namnet sociala medier indikerar ar dessa kanaler just sociala - dar
kommunikationen dar viktig. Det racker inte langre att enbart posta snygga bilder med
genomtankta texter pa de olika sociala plattformarna for att bli framgangsrik. Sociala medier

erbjuder en smidig plattform for tvavagskommunikation (Mason, Narcum & Mason, 2021;



Qin, 2020) och Li, Larimo och Leonidou (2020) betonar att det viktigaste for ett foretag som
vill skapa en god relation med sina foljare, kunder och potentiella kunder &r interaktionen
och kommunikationen med dessa anvandare. Interaktionen kan i detta sammanhang ses som
en del av kommunikationen, namligen den tvavagskommunikation dar anvandarna samverkar

med foretagen (Li, Larimo & Leonidou, 2021).

Denna personliga interaktion och kommunikation genom tvavagskommunikationen som Li,
Larimo och Leonidou (2021) tar upp, spelar en betydande roll inom framgangsrik
marknadsforing, inte minst pa grund av dess forstarkning av lojalitetskanslan hos saval
existerande som potentiella kunder (Bajpai, Pandey & Shriwas, 2012). En god
kommunikation mellan foretag och kunder ar dessutom nagot som kunderna vardesatter
valdigt hogt (Nisar & Whitehead, 2016). Kundernas uppfattning av huruvida féretaget lyckas
uppratthalla en god kommunikation med dess kunder, spelar dven in nar det kommer till
kundengagemanget (Bajpai, Pandey & Shriwas, 2012; Geissinger & Laurell, 2016; Brodie,
2013). For att uppna detta bor foretagen bland annat engagera och interagera med sina
kunder i kommentarerna samt se till att svara pa kundernas fragor (Loureiro, Serra &
Guerreiro 2019). En av de framsta anledningarna for foretagen att efterstrava
kundengagemang é&r att kundernas positiva recensioner om en vara eller tjanst innebdr gratis

marknadsforing for foretaget (Wijaya et al., 2021).

Trots att sociala medier som marknadsforingskanal ar relativt nytt har atskilliga foretag redan
justerat sina strategier for marknadsforingen till ett 6kat fokus pa sociala medier, vilket dven
medfort en forbattrad kommunikation med kunderna (Nisar & Whitehead, 2016). Flertalet
framgangsrika foretag lagger ner mycket tid pa att na ut och engagera sina existerande och
potentiella kunder pa sina sociala medier genom bland annat konversationer, eftersom de
uppmarksammat vilken positiv effekt detta medfor nar det kommer till kundernas kdpbeslut
(Lindsey-Mullikin & Borin, 2017; Baumoél, Hollebeek & Jung, 2016). Engagemanget sker
inte bara mellan kunder och féretag utan &ven kunderna emellan, vilket ger kunder
mdjligheten att dela med sig av sina erfarenheter av foretaget och deras produkter (Anshu &
Saidat, 2019). Nar denna typ av engagemang fran kund till kund sker online, exempelvis via
sociala medier - beskrivs den av Yaniv och Shalom (2018) som e-wom (electronic word of

mouth).



Sociala medier spelar idag en allt storre roll nar det kommer till atskilliga foretags
marknadsforing, dar néstan samtliga foretag inom modeindustrin har bérjat anvanda sig av
sociala medier som exempelvis plattformarna Facebook och Instagram (Vikas & Vikram,
2017). Modeindustrin inkluderar kladkedjor, vilket innefattar bade online saval som vanlig
butik, som ar den del av denna industri som denna uppsats kommer fokusera pa.
Investeringar i sociala medier mojliggor for foretagen att fa en konkurrensfordel, genom att
anvanda sina sociala medier som en resurs eftersom detta paverkar kundernas uppfattning
positivt - framforallt nar konkurrenterna inte ar lika bra pa att anvanda sina sociala medier
(Trainor, Andzulis, Rapp & Agnihotri, 2014).

Att bara finnas pa sociala medier ger inte per automatik foretagen nagon fordel. For basta
effekt bor de sociala medierna fokuseras pa vad kunderna ar intresserade av och far ut av
innehallet (Trainor et al., 2014). Detta eftersom en ogenomtéankt anvandning kan leda till en
potentiell risk da det skapas en plattform for missnojda kunder att sprida dalig publicitet till
andra potentiella kunder (Oztamur & Karakadilar, 2014).

Marknadsféring inom sociala medier har givit foretag mojligheten att kommunicera med sina
kunder mycket battre &n vad som man kunde gdra innan sociala medier introducerades - den
personliga interaktionen kan saval skapa som forstarka kanslan av lojalitet hos de potentiella
och existerande kunderna (Bajpai, Pandey & Shriwas, 2012). Férutom detta spelar dven
engagemanget hos kunderna (innefattande konsumtion, bidrag och skapande) inom sociala
medier en stor roll nar det kommer till féretagens framgang (Wang & Lee, 2020; Bajpai,
Pandey & Shriwas, 2012; Oztamur & Karakadilar, 2014).

Enligt Wijaya et al. (2021) spelar interaktionen inom sociala medier en viktig roll nér det
kommer till att 6vertyga konsumenterna om att kdpa verksamhetens varor eller tjanster.
Dessutom visar Zubair, Baharun och Kiran (2020) att denna kommunikation dven har
mojligheten att starka foretagets varumarkeskapital, vilket innebdr att vardet av foretagets
varumarke starks. Dessa positiva effekter som interaktionen medfor till foretagen
demonstrerar att detta ar nagot som det ar vart lagga ner tid pa, inte minst eftersom det visat
sig att foretag med ett lagt anvandande av sina sociala medier far betydligt samre

interaktioner med sina foljare (Trainor et al., 2014). Enligt Li, Larimo och Leonidou (2021)



finns det tyvarr fortfarande manga foretag som annu inte insett detta, utan endast anvander
sina kanaler till stora méngder reklam i ett forsok att attrahera nya kunder. Dessvérre brukar
detta snarare leda till irritation hos anvéndarna &n att de uppskattar foretaget (Li, Larimo &
Leonidou, 2021).

1.2 Problematisering

Inom omradet sociala medier - inkluderat sociala medier och marknadsforing finns det idag
redan en del forskning inom olika omraden. Exempelvis har forfattarna Hodis,
Sriramachandramurthy och Sashittal (2015) valt att fokusera sin forskning pa Facebook och
engagemang, dar det galler for foretagen att fa anvandarna pa denna plattform att acceptera
och uppskatta varumarket. Ett satt for att lyckas med detta ndmner Hodis et al. (2015) vara att
uppratthalla en personlig, interaktiv och underhallande sida. Aven forfattarna Felix,
Rauschnabel och Hinsch (2017) har genomfort forskning kring marknadsféring och sociala
medier. Deras fokus ligger istallet pa att tillhandahalla en omfattande framstéllning och
definition av sociala mediers strategiska marknadsforing, dar resultatet bland annat blir en
belysning av sociala mediers komplexitet nar det kommer till foretagens strategiska

marknadsforing - vilket gor att det krévs att flertalet anstéllda jobbar med detta.

Trots att saval viss information gallande interaktion och kommunikation existerar i tidigare
forskning, har vi upptéckt ett forskningsgap i denna tidigare forskning néar det kommer till att
fokusera pa just interaktionen och kommunikationens roll nar det kommer till
marknadsforing pa sociala medier inom en specifik bransch. Hamilton, Kaltcheva och Rohm
(2016) undersoker exempelvis kundinteraktioner som foretag har pa sina sociala medier samt
hur detta paverkar kundvardet och Baumaol et al. (2016) skriver om sociala mediers dynamik
nér det kommer till kundinteraktioner, med mojligheterna som sociala medier medfor till
foretagen som att fa kontakt och kommunicera med sina kunder saval som att dela
information med dem. Baumol et al. (2016) genomfor ingen egen undersdkning, utan
sammanfattar forskning som redan finns inom &mnet och Hamilton et al. (2016) lat
universitetsstudenter genomfora en sociala medier-dagbok under 2 manader, samt en

undersokning fore och en efter denna 2-manaders period. For att kunna engagera existerande



och potentiella kunder behdvs fler studier pa hur man kan maximera engagemang. Flertalet
kvantitativa studier har genomforts for analysera konsumentperspektivet pa marknadsforing i
sociala medier, i ett forsok att uppfatta hur de reagerar pa dessa medel samt hur foretag kan
utvinna maximalt vérde fran att anvanda sadana kanaler for att hantera sina relationer med
kunder (Alves et al., 2016). Detta ger en unik majlighet till att utféra en kvalitativ studie for

att fa en djupare forstaelse av kundernas perspektiv for marknadsforing pa sociala medier.

Detta forskningsgap stérks dven av Brodie et al.(2013) som anser att det krdvs mer forskning
inom hur stor paverkan interaktionerna har nar det kommer till kundengagemanget samt
Baumol, Hollebeek och Jung (2016) som efter genomgang av existerande forskning
konstaterade och havdar att det fortfarande behdvs mer forskning géllande foretagens
kundinteraktioner pa sociala medier. Aven Wagas et al. (2021) havdar att mer forskning
inom kundengagemang online behovs eftersom deras studie inte specificerar sig inom nagon
utvald bransch eller produktkategori och darfor foreslar vidare forskning inom ett specifikt
omrade. For att fylla en del av detta existerande forskningsgap, innefattar denna studie
saledes kundernas perspektiv pa modeféretagens kommunikation och interaktion inom

Sverige.

Anledningen till valet av just modeforetag bottnar sig i att anvandare pa sociala medier -
framforallt den yngre generationen (aven kallade millennials, vilket innefattar manniskor
fodda mellan 1981-1996) framst valjer att soka efter mode via just sina sociala medier. Detta
galler framforallt Instagram dar de garna soker efter modetips samt andra sétt att halla sig
uppdaterade nér det kommer till modet (Nelson, Moore & Swanson, 2019). Anvandare som
skapar moderelaterat innehall ar generellt inte heller ovana for de kommunikativa
mojligheterna som sociala medier erbjuder. Pa grund av fluktuerande engagemang fran
anvandarna dver tid nar det kommer till modeforetagens sociala medier samt att det finns

valdigt fa lojala och engagerade kunder (Geissinger & Laurell, 2016).



1.3 Syfte
Syftet med detta arbete &r att undersoka kundernas perspektiv pa den roll som interaktionen
och kommunikationen spelar nér det kommer till modeforetagens marknadsforing inom

sociala medier i Sverige.

1.4 Forskningsfraga
Vad anser anvéndare av sociala medier om modeféretagen inom Sveriges anvéandning av sina
sociala medier som marknadsforing nér det kommer till kommunikation, interaktion och

kundengagemang?

1.5 Avgréansningar

Studien avgrénsar sig till modefdretags marknadsféring inom sociala medier i Sverige och
fokuserar pd kommunikationen och interaktionen mellan foretagen och anvandarna pa sociala
medier, ur anvandarnas synvinkel. De sociala medier som studien frdmst kommer att

behandla innefattar Instagram och Facebook.

1.6 Sokord

Insamlingen av de vetenskapliga artiklarna har framst skett genom Hogskolan i Gévles
soktjanst Discovery, men dven Google Scholar saval som referenser fran valda artiklar har
anvints. De dmnesmaéssiga nyckelbegreppen som valts till denna uppsats ér “sociala medier”,

9% ¢ 9 ¢¢

“strategisk marknadsforing”, “kundengagemang”, “sociala media
marknadsforingsaktiviteter”, “socialt utbyte”, “interaktion” och “kommunikation”. Dessa
begrepp lankas till varandra genom att manga foretag anvander sig av sociala medier som en
del av sin strategiska marknadsforing, dar marknadsforingsaktiviteter ar interaktionerna
mellan anvéandare och foretag pa sociala medier, samt att kommunikationen mellan foretagen
och de dvriga anvandarna spelar en viktig roll pa dessa plattformar. Denna kommunikation
hor dven samman med kundengagemang eftersom kundernas interaktioner med foretagen

spelar stor roll.



2. Teoretisk referensram

| denna del presenteras studiens teoretiska referensram, vilket innefattar den befintliga
forskningen av marknadsforing pa sociala medier, interaktion och kundengangemang. Detta

avsnitt ska forse lasaren med den teoretiska bakgrund som detta arbete bygger pa.

2.1 Marknadsforing pa sociala medier

Sociala medier klassas som interaktiva webb 2.0 internetbaserade applikationer
(Constantinides, 2014). Constantinides (2014) havdar att Web 2.0 inte har nagon strikt
definition, men enligt Rauniar, Rawski, Jei och Johnson (2014) ar Web 2.0 internetbaserade
applikationer som stodjer skapandet av informella anvandare, vilket underlattar natverk,
flodet av idéer och kunskap genom att tillata effektiv generering, spridning, delning och
redigering av information och anvandarskapat innehall. Genom att anvéanda sociala
medieplattformar som Facebook, Twitter och liknande for att marknadsfora sina produkter
eller tjanster, sker detta nu mer effektivt jamfort med tidigare nér foretagen anvande sig av

exempelvis TV-Reklam, tidningar och radio (Karthikeyan & Chinna 2019).

En annan stor fordel med marknadsforingen pa sociala medier framfor de traditionella
medierna som exempelvis TV innefattas av den tid som hinner passera mellan det att nagot
sker tills dess att det visas pa TV:n (Bajpai, Pandey & Shriwas, 2012). Sociala medier har
inte denna tidslucka, utan direkt nar du klickar pa publicering - sa kommer alla som befinner
sig online, dar detta publiceras fa mojlighet att se detta inlagg (Bajpai, Pandey & Shriwas,
2012). Dagens lattillgangliga kommunikationsmedel hjalper féretagen och kunderna att
bygga varumarkeslojalitet och dven na ut till kunder som man tidigare inte kunde na ut till
(Karthikeyan & Chinna 2019). Dessutom har marknadsforingen pa sociala medier dven gjort
det lattare for foretag att rikta reklamen till olika specifika och relevanta anvéndare (Appel,
Grewal, Hadi & Stephen, 2020).

Enligt Constantinides (2014) har sociala medier gjort kunder mer sofistikerade nar det galler
att hjalpa till med att utveckla nya strategier, utvardering samt valja och képa varor och

tjanster. Constantinides (2014) visar att anvandningen av sociala medier lett till att



kundernas trender forandrats och att kunder idag dven &r mer villiga att aktivt paverka
processen i produktutvecklingen. Tack vare sociala medier spelar kunderna, enligt Wang och
Lee (2020) idag en storre roll &n som endast kdpare av en produkt eller tjanst, eftersom de

numera dven kan fungera som medskapare av innehall -nagot som skapar vérde for foretagen.

Pa senare tid har teknologin pa sociala medier utvecklats till att d&ven kunna hjalpa foretag att
erbjuda forséljningar direkt via sina sociala medier, utan att hanvisa vidare till en extern
hemsida som tidigare (Lindsey-Mullikin & Borin, 2017). Genom denna férenkling for
kunderna att genomfora ett potentiellt kop - har det visat sig att sannolikheten for att kdpet
genomfors okat (Lindsey-Mullikin & Borin, 2017).

Antalet anvandare av sociala medier globalt forvantas na en tredjedel av vérldens befolkning
under ar 2021, vilket & mer an tre miljarder aktiva anvandare av sociala medier varje manad
( Gémez, Lopez & Molina, 2019). Med detta sa har dven konsumentengagemang ¢kat i och
med att anvandare av sociala medier spenderar i genomsnitt 135 minuter per dag pa sociala
natverk (Gomez et al., 2019).

Under 2017 stod sociala medier for nastan 35 % av globala utgifter for digitala annonser,
jamfort med 23 % 2013 (Gomez et al., 2019). Den ledande webbplatsen for sociala medier &r
Facebook, med mer &n 2,2 miljarder aktiva anvandare per manad varlden 6ver i april 2018,
foljt av YouTube (1,6 miljarder) och WhatsApp (1,5 miljarder) (Gomez et al., 2019).

Marknadsforing pa sociala medier ar en av varldens snabbast vaxande trender (Karthikeyan
& Chinna 2019). Under de senaste artiondena har den tekniska utvecklingen vuxit valdigt
mycket, vilket skapat nya mojligheter for foretagen att marknadsfora sig online. Dessa
teknologiska framsteg har lett fram till att sociala medier idag spelar en viktig roll nar det

kommer till marknadsforingsstrategin (Vinerean, 2017).

En av de framsta anledningarna till att marknadsféring pa sociala medier blivit sa populart
bland foretag, &r forutom att det blivit lattare att kommunicera med kunder &ven att det &r
extremt billigt jamfort med de gamla traditionella metoderna som anvandes innan sociala
medier fanns (Lupo & Stroman, 2020). En annan anledning till nyttjandet av sociala medier i
foretags marknadsforing kan ses i det hoga anvandandet av dessa medier. Enligt



Internetstiftelsen (2021), anvander 83 % 6ver 12 ar sociala medier - varav 56 % av dessa
anvander sociala medier dagligen. Detta kan jamforas med de studerande, dar s manga som
98 % anvénder sig av sociala medier. De 2 storsta sociala natverken &r idag Facebook och

Instagram (Internetstiftelsen, 2021).

Forskare har enligt Choi et al. (2018) tagit upp betydelsen av influencers (vilket ar kandisar
eller anvandare pa sociala medier med ett stort foljarantal) for att spara in pa
marknadsforingskostnaderna och skapa fler affarsmojligheter genom sociala medier. Choi et
al. (2018) fann att influencers uppfattas som mer trovardiga, palitliga, attraktiva och
kompetenta dn vanliga anvandare. Dessutom havdar forfattarna att influencers pa sociala
medier positivt kan paverka sina foljares e-wom angaende en produkt eller varumarke. E-
wom (electronic word of mouth), innebar att anvandarna pa de olika sociala plattformarna
delar med sig av sina personliga asikter och upplevelser -inte minst nar det kommer till
produkter, tjanster eller marken. Yaniv och Shalom (2018) sédger att valet av sociala medier
aven paverkar trovardigheten hos foljarna. Vidare forskning visar aven att kunder som har
positiva attityder och kundrelationer gentemot foretag ar mer involverade i positiv e-wom om

ett foretag &n de som inte har positiva attityder gentemot foretag (Sozer, 2019).

2.2 Kommunikation och interaktion inom sociala medier

Sociala medier har helt foérandrat séttet som foretag och kunder interagerar och paverkar
varandra (Li, Larimo & Leonidou, 2021). Marknadsforing pa sociala medier har givit
mojligheten till foretag att kommunicera med sina kunder mycket béattre &n vad man kunde
gora innan sociala medier introducerades. Férutom anvandandet av sociala medier kravs det
numera saledes aven att foretaget interagerar med sina kunder saval som att kunderna

interagerar med varandra for att lyckas generera kundvérde (Li, Larimo & Leonidou, 2021).

Marknadsforing pa sociala medier har gett foretagen mojligheten att kommunicera genom att
till exempel kunna chatta med sina kunder och enkelt fa vardefull feedback tillbaka om sina
produkter. Detta; den personliga interaktionen och konversationen som sociala medier

mojliggor spelar ocksa en viktig del nar det kommer till framgangsrik marknadsforing -



eftersom detta kan skapa och forstarka en kénsla av lojalitet hos féljarna och de potentiella
kunderna till foretaget (Bajpai, Pandey & Shriwas, 2012). Nér det kommer till denna
interaktion och kommunikation spelar &ven engagemanget en viktig roll nér det kommer till
foretagens framgang inom marknadsforing pa sociala medier, dar varje kommentar och
recension hjalper till med spridning av inlégget till andra anvandare (Bajpai, Pandey &
Shriwas, 2012). Detta uppmarksammas dven av Oztamur och Karakadilar (2014). Trots att
denna information skrevs for 6ver 6 ar sedan nu, ar detta inte nagonting som har forandrats

utan stammer val aven idag.

Nisar och Whitehead (2016) betonar att kunderna idag vérdesétter kommunikationen via
sociala medier betydligt hogre an de traditionella kommunikationskanalerna, vilket ocksa lett
till att manga foretag nyttjar sina sociala medier till att kommunicera med sina kunder. Detta
for att kunna skapa vardefulla relationer med sina kunder saval innan, under som efter ett
eventuellt kdp. Nash (2019) namner dven att interaktionen med kunderna inte alltid ar
positiva, utan att de dven kan vara negativa. Foretagen maste fokusera pa att skapa relevant
och vardefullt innehall for sina foljare. For att kunna skapa dessa relevanta och attraktiva
innehall pa sina sociala medier riktade till sina nuvarande samt potentiella kunder bor

foretagen ta reda pa vad det ar som driver kundernas interaktion (Qin, 2020).

Inom sociala medier férekommer en hel del e-wom. Nagot som foretagen kan gladja sig at ar
att det atminstone verkar som att positiva asikter formulerade i e-wom far storre spridning av
andra anvandare &n negativa (Sozer, 2019). E-wom definieras vanligtvis som "alla positiva
eller negativa uttalanden fran potentiella, nuvarande eller tidigare kunder for en produkt eller
ett foretag, som gors tillgangliga for en mangd manniskor och institutioner via Internet"
(Yaniv & Shalom, 2018). Eftersom dessa e-wom nar betydligt fler manniskor online &n det
traditionella wom, leder detta aven till att fler manniskor paverkas nar det kommer till
uppfattningar om olika méarken och framtida beslut (Vinerean, 2017). Detta starks av Choi et

al. (2018) som haller med om att det har en positiv paverkan.

Enligt Yaniv och Shalom (2018) har e-wom en hogre upplevd trovérdighet pa grund av dess
kund-till-kund-kommunikation, som ett allmant koncept for interpersonell interaktion pa

marknaden, vilket kan paverka konsumenternas attityd till varumarken.
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Varumarkeskommunikation har erkants som en av de storsta faktorerna for att tka
varumérkeskapitalet. FOretag &r inte langre de enda som genererar denna kommunikation och
de har inte heller full kontroll éver den (Gomez et al., 2019). Detta &r speciellt viktigt for
foretag eftersom konsumenter snabbt kan andra sina asikter om varumérken (Loureiro, Serra
& Guerriero, 2019). Konsumenter har fatt en allt storre roll inom varumarkeskommunikation
(Gomez et al., 2019). Enligt Zubair, Baharun och Kiran (2020) laser millennials recensioner
och feedback fran andra kunder pa féretagens sociala mediesidor betydligt mer &n andra
generationer nér de handlar online. Darfor har annonsansvariga for sociala medier mgjlighet
att kontrollera uppfattningarna som millennials har och mata varumarkesaktiviteterna online,

for att 0ka bade varumarkeskapitalet samt engagemanget (Zubair, Baharun & Kiran, 2020).

Loureiro, Serra och Guerreiro (2019) namner tre huvudfaktorer som paverkar framgang
online: varumarkets interaktion med konsumenterna, den konsekventa uppdateringen av
foton och videor med relevant innehall samt anvandningen av kandisar for att marknadsfora
varumarkets produkter och kampanjer. Enligt de tre huvudfaktorerna som beskrivs ovan sa
var H&M det varumarket som bast kommunicerar med sina konsumenter (Loureiro, Serra &
Guerreiro, 2019). Enligt samma studie av Loureiro, Serra och Guerreiro (2019), visade Nike
sig vara det lagre rankade varumarket, med daligt innehall och ett mycket lagt antal foton och
videor. De andra varumarkena som var med i studien har uppfyllt néstan alla aspekter som
beskriver en framgangsrik kommunikation. Féretagen bor engagera och interagera med
konsumenterna i kommentarerna, svara pa deras fragor och alltid vara uppmarksamma pa
nya trender, festivaler, stora evenemang som ar viktiga for deras mal (Loureiro, Serra &
Guerreiro, 2019).

2.3 Kundengagemang inom sociala medier

Kundengagemang inom sociala medier &r ett amne som inom litteraturen pa senare tid blivit
allt mer uppmaéarksammat (Boujena, Ulrich, Manthiou & Godey, 2021), déar en kénd
nyckelfaktor for att lyckas med marknadsforingen pa sociala medier &r att engagera sina
foljare. Ett exempel pa detta &r att ju fler foljare som delar med sig av sina positiva

erfarenheter genom e-wom nar det kommer till varumarket - desto mer spridning och effektiv
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blir marknadsféringen. Nagra av de satt som foretagen kan anvanda sig av sina sociala
medier for att attrahera sina foljare for att gora dem mer engagerade &r att stélla fragor, bjuda

in till undersdkningar och genom att hélla i tavlingar (Oztamur och Karakadilar, 2014).

Brodie et al. (2013) berattar att kundengagemang innefattas av flertalet dimensioner, saval
kanslomassiga som beteendemassiga samt kognitiva. | manga fall startar engagemanget
genom anvandarnas informationsstkande. Detta kundengagemang innefattar delande,
larande, umgéange, foresprakande samt samutveckling. Nagra av foretagens viktigaste resultat
utifran kundengagemanget ar lojalitet, tillfredsstallelse, fortroende, engagemang,
kénslomassig forbindelse samt samhorighet. For att engagera sina foljare kravs det att
foretagen ger nagot mer tillbaka an forsaljning och reklam, exempelvis brukar foljarna
uppskatta att fa ta del av nar det kommer till intressanta foretag ar ny kunskap, underhallning
samt potentiella samarbeten (Brodie et al., 2013).

Enligt Geissinger och Laurell (2016) samt Brodie et al. (2013) spelar interaktionen en central
roll nar det kommer till kundengagemang, eftersom detta engagemang ar just en interaktiv
process som existerar i olika intensitet over tid, dar Geissinger och Laurell (2016) i sin
forskning dessutom valt att fokusera pa just modeféretag. Aven positiva kanslor spelar en
viktig roll nar det kommer till kundernas interaktioner med foretagens sidor - vilket kunderna
upplever nar de finner interaktionen saval anvandbar som njutningsbar (Park och Ha, 2021).

Pa grund av detta bor foretagen posta inlagg som ar trevliga, underhallande och informativa.

En av de storsta utmaningarna som marknadsforare star infor idag nar de forsoker bygga
starka, eftertraktade varuméarken med engagerade samhallen runt sig ar att fa konsumenter att
engagera sig och delta i varuméarkesrelaterade aktiviteter (Yaniv & Shalom, 2018). Sociala
natverksplattformar har blivit avgérande for att hantera denna utmaning, eftersom de
underlattar kommunikationen och interaktion mellan konsumenter och varumarken (Yaniv &
Shalom, 2018). For att bemdota prévningen bor foretagen se till att skapa engagerande och
underhallande innehall pa sina sociala kanaler savél som att erbjuda trevliga interaktioner,
eftersom detta 6kar incitamenten att foljarna kanner sig lojala och sprider positiv e-wom om

foretaget (Nelson, Moore & Swanson, 2019).
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Enligt Park och Ha (2021) och Wagqas et al. (2021), verkar konsumenter vilja engagera sig
mer med foretag nar de kanner sig tillfredsstéllda, mentalt engagerade och utvecklande och
den av dessa faktorer som hade starkast paverkan nar det kommer till engagemang var just
tillfredsstéllelse. Detta innebér att det finns en stark relation mellan lojalitet och
tillfredsstéllelse (Park och Ha, 2021). Positiva kénslor hos anvandarna hanger samman med

hur nyfikna/intresserade de &r av att interagera med foretaget pa deras sida.

Wagqas et al. (2021) studie starker dven detta eftersom i deras studie visas det att nar
konsumenterna far en positiv upplevelse av varumarkesinnehall pa sociala medier sa
engagerar de sig ofta med innehall genom att gilla, dela eller kommentera pa de inlaggen.
Enligt Waqas et al. (2021) ar detta engagemang ett beteendemassigt resultat av upplevelsen
av varumarkesinnehall i form av aktiviteter pa sociala medier. Manga av dessa aktiviteter
online &r synliga for andra medlemmar i sociala medier. Andra medlemmar i sociala medier
reagerar pa aktiviteter for konsumentengagemang nar konsumenter kommenterar eller delar
varumarkesinnehall pa sociala medier. Sddan konsumentinteraktion pa sociala medier skapar
en kénsla av medlemskap, inflytande och k&nslomassig anknytning till varandra vilket skapar
en virtuell gemenskap (Wagas et al., 2021).

Foretagen bor aven uppmuntra till engagemang for att skapa djupare relationer, genom att
exempelvis uppmuntra anvandarna till att ladda upp bilder dar de visar sin egen stil ikladda
minst ett plagg fran det egna foretaget, dar anvandarna aven taggar foretaget i inlagget
(Nelson, Moore & Swanson, 2019). Det ar &ven viktigt for foretagen att behandla sina kunder
val, for att dessa kunder ska kanna sig fortsatt ndjda och darmed vilja dela med sig av positiv
feedback och rekommendera vidare produkter eller tjanster till sina vanner. Nar kunder
skriver positiva recensioner om en vara eller tjanst, leder detta till gratis marknadsféring for
foretaget (Wijaya et al., 2021).

2.4 Modeforetag inom kladindustrin pa sociala medier
Modeindustrin &r idag en av de storsta industrierna i varlden (Guedes, Paillard-Bardey &
Schat, 2020) och enligt Nash (2019) ar modeindustrin redo att méta de utmaningar som stélls

infor dem, vilket &ven inkluderat framfarten av internet och sociala medier. Anvandare som
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skapar moderelaterat innehall ar inte helt ovana for de kommunikativa mojligheterna som
sociala medier erbjuder, vilket kan vara en av anledningarna till att modeforetagens nérvaro
pa sociala medier paverkar uppfattningen om féretaget i en positiv riktning, dér dven
anvandarnas engagemangsgrad spelar in (Nash, 2019).

Trots detta kan foretagen pa sociala medier inte enbart forlita sig pa att sina existerande
kunder skapar tillrackligt med engagemang, utan de bor aven se till att attrahera nya féljare.
Detta inte minst eftersom engagemanget hos modeforetagen varierar mycket dver tid samt att

det ar valdigt fa lojala och engagerade kunder (Geissinger & Laurell, 2016).

Enligt Wang och Lee (2020) ar det inte sérskilt konstigt att modeforetag ar en av de
branscher som dras till Instagram, med tanke pa att denna plattform fungerar utmarkt till att
dela med sig av foton och bilder pa sina varor. Modeféretag anvander ofta Instagram for att
lagga ut intressanta och interaktiva poster, for att fanga kundernas uppméarksamhet och
engagemang. Tva exempel pa detta ar tavlingar och undersokningar som kunderna kan
tankas uppskatta, vilket kan skapa trevligt och tillfredsstallande innehall fér anvandarna
(Mahmoud, Ball, Rubin, Fuxman, Mohr, Hack-Polay, Grigoriou & Wakibi, 2021).

Dessutom kan dessa inlagg, enligt Park och Ha (2021) aven innehalla information om nya
produkter, erbjudanden och reor saval som andra roliga inlagg som videor, samarbeten och
livestreams. Genom att nyttja sina sociala medier pa ratt satt har modeforetagen stora
mojligheter att starka sitt varumarke (Zubair et al., 2020) samt kundengagemang (Park & Ha,
2021), genom att bland annat informera kunderna om nya produkter, nya erbjudanden samt

till att ge en forbattrad service.

Nelson, Moore och Swanson (2019) berattar att modeféretagen bor ha en stark narvaro pa
Instagram eftersom denna plattform garna anvands for att s6ka efter modetips, framforallt nar
det kommer till den yngre generationen. Detta medfor att modeforetagen bor forsoka halla
sina sociala medier aktiva savél som att nyttja dessa plattformar till att publicera bilder med
olika stilar, diskutera modetrender, erbjuda moderad samt ge forslag pa hur man kan styla for
att uppna ett visst utseende eller hur man kan anvénda ett visst plagg (Nelson, Moore &
Swanson, 2019).
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2.5 Sammanfattning av teoretisk referensram

Genom en djupdykning bland de existerande vetenskapliga artiklar kopplade till vart valda
forskningsomrade fick vi tidigt en god dverblick av vad som redan studerats i den tidigare
forskningen, vilket i sin tur ledde till upptackten av det forskningsgap som fanns nér det kom
till foretags interaktion och kommunikation inom en specifik bransch. Denna djupdykning
mynnade sa smaningom ut till studiens teoretiska referensram - som férutom upptackten av
forskningsgapet aven bidragit till var kade forstaelse for hur marknadsforing pa sociala
medier fungerar. Den teoretiska referensramen med tidigare forskning inom &mnet anvénds
for att bygga en stabil grund for studien att st pa samt okar forstaelsen for var studie genom
en inledning med bakgrunden till marknadsféring pa sociala medier. Detta eftersom de
centrala &mnena rorande var studie, interaktion, kommunikation och kundengagemang

bygger pa marknadsforing inom sociala medier.

Efter introduktionen av sociala medier presenteras kommunikation och interaktion pa sociala
medier upp, foljt av kundengagemang inom sociala medier och modeféretag inom
kladindustrin pa sociala medier. Fordjupningen av kommunikationen och interaktionen pa
sociala medier férmedlar bland annat att kunderna vardesatter kommunikationen pa sociala
medier och kundengagemanget inkluderar hur interaktionen paverkar kundernas
engagemang. Avslutningsvis behandlas modeforetagen pa sociala medier, vilket kdndes som

en bra avslutning eftersom studien innefattar kundernas uppfattning av just modeféretag.

Det vi har lart oss fran denna teoretiska referensram har varit vasentligt for utférandet av

denna studie. Den har gett oss en béttre bild av hur viktigt kommunikation och interaktion
faktiskt ar for foretagens marknadsforing pa sociala medier. Med kunskapen som erhallits
fran tidigare studier har vi bland annat fatt hjalp med utforandet av den tematiska analysen

som denna studie anvander.
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3. Metod

| detta kapitel presenteras studiens tillvagagangssétt for att ge lasaren forstaelse gallande
hur forskningsprocessen gatt till. Har tas &ven motiveringen av forskningsdesign och

forskningsprocessen upp.

3.1 Forskningsdesign

For att undersoka den roll som interaktionen och kommunikationen spelar nar det kommer
till modeféretagens marknadsforing inom sociala medier i Sverige, har denna studie tillampat
en kvalitativ forskningsdesign. Detta eftersom denna design enligt Bryman och Bell (2017)
beskrivs lagga sitt fokus vid ord snarare an siffror samt att respondenternas perspektiv och
uppfattningar ar det som vager tyngst, vilket vél 6verensstdmmer med denna studie eftersom
forskningsfragan innefattas av vad anvandarna anser om modeféretagens anvandning av
sociala medier som en del av sin marknadsforingsstrategi. Studien innefattas saval av en
deduktiv ansats, vilket innebar att grunden for uppsatsen baseras pa tidigare forskning
(Bryman & Bell, 2017).

Valet av kvalitativ metod foll pa semistrukturerade intervjuer, vilket enligt Bryman och Bell
(2017) anses vara det basta valet eftersom vi haft ett tydligt fokus med specifika teman. Till
dessa semistrukturerade intervjuer skapades intervjuguider, med ett antal specifika teman
(sociala medier, interaktion och kommunikation samt kundengagemang) som togs upp vid
alla intervjuer. Samtliga intervjuer borjade dven med nagra inledande fragor samt innehdll
uppfaljningsfragor (bland annat for att fa mer utvecklade svar), direkta fragor samt tolkande
fragor (Bryman & Bell, 2017). Nya fragor uppkom under intervjuerna och dven
ordningsfoljden av fragorna kunde varieras for att fa samtalen att flyta pa ordentligt (Bryman,
2018).

Intervjuer ar enligt Bryman och Bell (2017) den mest anvanda metoden inom kvalitativ

forskning och precis som dessa forfattare ndmner, var vi i denna studie intresserade av de

intervjuades asikter dér vi ansag att intervjun fick rora sig i olika riktningar utifran vilken
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information under samtalen som ansags mest relevant och interessant. Vi hade en lista med
intervjufragor angaende specifika &mnen som skulle tas upp, vilket enligt Bryman och Bell
(2011) ofta kallas for en intervjuguide, dar personen som blir intervjuad har ett stort spelrum
nar det galler att besvara fragorna. Eftersom uppsatsens fokus ligger pa modeforetagens
interaktion och kommunikation pa sociala medier, valdes just sociala medier, interaktion och
kommunikation samt kundengagemang ut som relevanta &mnen for intervjuerna. Ett exempel
pa en av de tidigare fragorna som stélldes i samtliga intervjuer horde till &mnet sociala

medier och 16d:

“Anvinder du dig av sociala medier idag? Om ja, vilka och hur/till vad?”

Denna fraga anvéandes for att sakerstélla att respondenterna var relevanta for denna uppsats,
vilket séledes kravde att respondenterna svarade att de faktiskt anvander sig av sociala
medier. Detta eftersom det annars skulle vara svart for dem att ha nagon grundad asikt
géllande hur modeforetagen anvander sina sociala medier. Dessutom var det av intresse att ta
reda pa vilka sociala medier som var mest populéra bland respondenterna och hur de valde

att nyttja dessa. En annan fraga som stélldes till respondenterna vid intervjuerna var:

“Anser du att foretagen prioriterar kundkontakten pa sociala medier? Hur mdrks det?”

Denna fraga tillhdrde amnet interaktion och kommunikation, dar vi ville ta reda pa huruvida
respondenterna ansag att modeforetagen prioriterade sina kunder genom kommunikationen
pa sina sociala medier - och hur detta marktes. Har gavs respondenterna mojligheten att dela
med sig av saval positiva som negativa uppfattningar nar det kom till féretagens

kundkontakter - samt motivera varfor de tyckte att det var pa detta satt.

Dessa och resterande fragor som stélldes under intervjuerna, féljde inte alltid exakt den
ordningen som de namnts i intervjuguiden. Det fanns aven majligheten att fragor som inte
ingick i guiden kunde stéllas nér intervjuaren plockade upp saker som sagts av respondenten
under intervjun, men till stor del stalldes samtliga fragor i samma ordningsféljd och

formulering till samtliga deltagande som intervjuats. Denna metod tillat dessutom att nya
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fragor som framkom kunde tas upp under samtalet, samt att tonvikten lag vid detaljerade och
fylliga svar (Bryman & Bell, 2017).

3.2 Urval & Branschval

Urval ar nagot som ar viktigt for alla slags undersokningar, vilket saledes innebér att det dven
vid semistrukturerade intervjuer kravs ett urval (Bryman & Bell, 2017). Vid valet av
respondenterna bor det ske pa en slumpmaéssig basis enligt Bryman och Bell (2017) och det
ar viktigt att sakerstalla att intervjuerna gors vid olika tidpunkter pa dagen. Dessutom bor
dessa tidpunkter valjs ut pa ett sSlumpmaéssigt satt. Urvalet av respondenterna till denna
undersokning baseras pa ett strategiskt urval, dar respondenterna valdes ut baserat pa deras
alder med ett intervall pa 19-30 ar (vilket tillhor aldersgruppen millennials, innefattande
méanniskor fodda mellan 1981-1996). Detta eftersom vi ville att respondenterna skulle tillhéra
aldersgruppen millennials (vuxna och samtidigt tillnéra den yngre generationen som
vanligtvis ar mer frekventa anvandare av sociala medier &n den nagot aldre generationen).
Samtliga respondenter valdes dven ut utifran det faktum att de anvéande sig av sociala medier,
eftersom detta ar en viktig del i var studies fokus. Eftersom 96 % av dessa 90-talister och 00-
talister anvénder sig av sociala medier varje dag (Internetstiftelsen, 2021) var det inte sarskilt
svart att finna lampliga respondenter till dessa intervjuer. Nagot som forsamrar denna studies
generaliseringsbarhet ar bekvamlighetsurvalet som respondenterna ar baserade pa, eftersom
de valdes ut genom vara sociala natverk. Trots att detta beslut fattades pa grund av
uppsatsens tidsbrist, kan detta urval enligt Bryman (2018) fortfarande bidra med intressant
information - foérutsatt att forskarna (vi) &r medvetna om begransningen detta medfor nér det

kommer till generalisering.

Valet av just modebranschen baserades dels pa det faktum att de flesta modeféretag existerar
pa sociala medier idag saval som att majoriteten av deras malgrupper nyttjar dessa
plattformar. Modeforetagens fordelar med en stark narvaro pa Instagram framhavs dven av
Nelson, Moore och Swanson (2019) med motiveringen att denna plattform, framforallt den
yngre generationen garna anvénder denna for att soka efter modetips. Detta styrks aven av

Internetstiftelsen (2021) som redovisar hur 96 % av saval 90-talister som 00-talister anvander
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sociala medier varje dag, vilket ar véldigt hoga och lovande siffror fér motivering av

marknadsforing pa sociala medier.

3.3 Forskningsprocessen

25 intervjuer med kunder till modeféretagen genomférdes, som med respondenternas
tillatelse spelades in och darefter traksriberades. Denna transkribering genomfordes for att fa
med respondenternas egna ord, med alla fraser och uttryck (Bryman, 2018).

Valet att fokusera pa kundernas synvinkel och genomforandet av dessa semistrukturerade
intervjuer med dem grundar sig i att detta ar information som modeféretagen sjalva saknar.
Déarfor kommer denna studie med fordel att kunna nyttjas av dessa modeféretag, eftersom
den visar kundernas asikter och hur modeforetagen kan nyttja sig av sina sociala medier och
dess interaktion och kommunikation pa basta satt. Majoriteten av intervjuerna genomfordes
via telefon och ndgra av dem genomfdrdes ansikte mot ansikte, dar samtliga intervjuval
baserades pa respondenternas bekvamlighet samt den nuvarande coronapandemin.
Intervjuerna varade i 15-30 minuter dar vi stallde respondenterna fragor kopplade till vara
utvalda teman sociala medier, interaktion och kommunikation samt kundengagemang. En av
fragorna med koppling till sociala medier var “Anvander du dig av sociala medier idag? Om
ja, vilka och hur/till vad?” Ett annat exempel, med koppling till temat kundengagemang var
fragan “Vilken typ av inlagg brukar du gilla eller kommentera?”. Nir vi uppnatt 25
intervjuer insag vi att de senaste intervjuerna inte bidragit med nagon ny relevant
information, vilket gjorde att vi ndjde oss med detta antal eftersom det inte fanns nagon

anledning till att genomfora fler nar informationen blev densamma.

Né&r samtliga intervjuer hade transkriberats sammanstélldes resultaten i ett separat dokument
for att underlatta jamforingen av svaren, vilka tillsammans utgjorde resultatet i denna studie.
Pa grund av studiens kvalitativa ansats valdes ett av de vanligaste kvalitativt lampliga data
analysmetoderna, i form av en tematisk analys dar vi sokte likheter och skillnader mellan
respondenternas svar saval som hur ofta vissa ord och fraser férekommer (Bryman, 2018).

Valet av denna analysmetod baserades delvis pa metodens flexibilitet, men framst dess
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lamplighet att finna viktiga teman genom samband i en storre mangd kvalitativ data.
Tematisk analys fokuserar dven mer pa vad som &r sagt snarare an hur, vilket gor denna
analys &nnu mer 1&mplig for denna studie och dess resultat (Bryman & Bell, 2017). Denna
analys genomfordes av de transkriberade intervjuerna dar vi fann nagra nyckelteman
(Bryman & Bell, 2017). Genom kvantifiering har vi kunnat identifiera ett antal 6vergripande
teman. Dessa teman hade en tydlig koppling till forskningens fokus och hjélpte oss darmed
besvara var forskningsfraga genom att forse oss med viktig data som utgor vart teoretiska
bidrag inom det aktuella forskningsomradet (Bryman, 2018). Dessa teman var god
kommunikation, inldgg som skapar engagemang, mindre populéara inlagg, modeller i olika
storlekar och utseenden samt mer socialt ansvar. Férutom dessa 6vergripande teman i
intervjuerna kunde vi dven konstatera att det fanns flera underliggande kategorier kopplade
till dessa, i form av bland annat modeftretagens prioritering av kundkontakten samt vikten av
snabba svar géllande den goda kommunikationen, favoritinlagg och undersdkningar och
omrostningar till inldgg som skapar engagemang, éverdrivet mycket reklam och clickbaits till
mindre populara inlagg samt hur unga paverkas, realistisk bild av verkligheten samt bidrag
till minskad miljopaverkan till modeller i olika storlekar och utseenden samt mer socialt
ansvar. Dessa teman med underliggande kategorier visas dven i Figur 1 nedan. Enligt
instruktionerna i Bryman och Bell (2017) borjade vi kodningen av transkriberingen genom
att forst lasa igenom transkriberingarna utan att skriva ner nagra anteckningar férutom en
kort kommentar kring vad som varit sarskilt intressant. Detta foljdes av en ny genoml&sning
dar flertalet anteckningar gjordes med viktiga kommentarer och iakttagelser. Dessa
grundlaggande anteckningar granskades sedan kritiskt i anslutning till transkriberingarna, for

att finna ovanstaende namnda teman.
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Figur 1. Overgripande teman och underliggande kategorier kopplade till den tematiska

analysen.

3.4 Genomfdrandet av intervjuerna

Intervjuerna genomfordes under perioden 26:e november 2021 och 9:e december 2021. Infor
samtliga intervjuer fick respondenterna information kring intervjun och hur den skulle
genomforas, fragorna som skulle bli stallda, samt hur materialet skulle anvandas i denna
kandidatuppsats. Samtliga respondenter garanterades aven anonymitet, saval som
information om att de ndr som helst under intervjun kunde vélja att avbryta om dem inte

langre ville fortsétta.

Infér intervjuerna gick vi igenom undersokningens syfte och varfor vi gor denna studie.

Respondenterna fick dven innan intervjuerna borjade, veta att dem nar som helst kunde stélla
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fragor till oss om dem hade nagra funderingar eller om de ville stalla fragorna till oss vid ett

senare tillfalle. Intervjuerna varade mellan 15 till 30 minuter per deltagare.

Samtliga respondenter svarade att de anvande sig av sociala medier, &ven om det skiljde sig
nagot at vilka sociala medier som de anvande sig av samt hur mycket de anvande dessa. Det
visade sig att Instagram var den mest nyttjade plattformen, f6ljt av Facebook. Dessutom
namndes Snapchat, Twitter, Twitch, Tiktok, Youtube och Pinterest som nagra andra sociala

medier som respondenterna anvande sig av.

Konsfordelningen av respondenterna visade en majoritet av kvinnor (20 stycken) jamfort

med man (5 stycken), vilket &ven illustreras genom féljande figur:

KONSFORDELNING

Ma&n
20%

80%

Figur 2. Cirkeldiagram med respondenternas kdnsférdelning.

Aldersspannet bland respondenterna lag p& 19-30 &r, med den yngsta pé& 19 &r och den aldsta

pa 30, vilket dven illustreras i foljande tabell:
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Figur 3. Stapeldiagram 6ver respondenternas aldersfordelning.

3.5 Analysmetod

Enligt Kvale och Brinkmann (2014) ar syftet med kvalitativa forskningsintervjuer att
beskriva och tolka de teman som férekommer i intervjupersonens livsvarld (individernas
subjektiva uppfattning av verkligheten), vilket fick oss att vélja tematisk analys som
analysmetod. Analyseringen av materialet fran intervjuerna skedde via Google Docs,
eftersom detta ansags lampligast eftersom vi dar bada kunde lagga in kommentarer till

texterna for att lattare identifiera underliggande teman i materialet.

3.6 Reliabilitet, replikation och validitet

Nar det kommer till bedémning av foretagsekonomisk forskning ar nagra av de viktigaste
kriterierna reliabilitet (tillforlitlighet och trovardighet), replikation (upprepning) samt
validitet (giltighet) (Bryman, 2018; Bryman & Bell, 2017). Trovardigheten i vart resultat fick
vi fram genom att gora en aterkoppling av resultatet till respondenterna. Tack vare
aterkopplingen fran respondenterna reducerade vi antalet feltolkningar av det insamlade
materialet fran intervjuerna och det bekraftade tolkningen och resultatet av datan vi har

insamlat. Trovardigheten starks dven genom att vi har lagt ner tid for att bli vél palasta inom
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amnena - for att vara kompetenta nog till att skilja pa relevant och icke relevant information

och genom detta lyckats skapa starkare tillitsfulla relationer till respondenterna.

Slutligen for trovirdigheten har vi enligt Brinkmann (2013) fort en sé kallad “real life” dialog
med respondenterna, vilket betyder att vi inte bara sokt svaren till vara fragor, utan dven tagit
tag i de fragor och svar som dykt upp under konversationens gang. Att svaren kommer fran
flodet 1 konversationen, ger “liv”’ och trovérdighet till intervjuernas resultat (Brinkmann,

2013).

Reliabiliteten spelar mindre roll i en kvalitativ undersékning som denna och handlar om
huruvida resultaten fran en annan undersokning blir densamma eller har paverkats av
tillfalliga eller slumpmaéssiga omstandigheter (Bryman, 2018). Eftersom vi anvénde oss av
semistrukturerade intervjuer med teman finns det en risk att en annan undersokning skulle
kunna visa ett annat resultat. Detta géller dven replikationen, eftersom det inte ar helt l&tt att
upprepa en semistrukturerad intervju pa exakt samma satt som den genomforts vid det forsta
tillfallet (Bryman & Bell, 2017). For att starka validiteten i denna uppsats har vi varit 6ppna
med var forskningsprocess, vilket Tjora (2012) anser &r ett bra satt att ga tillvaga. Validiteten
delas vanligtvis daven upp i intern validitet, extern validitet och ekologisk validitet.

Den interna validiteten, som enligt Bryman och Bell (2017) innefattar giltigheten och det
kausala sambandet starks av att vi ar tva forfattare som tillsammans granskat och tolkat
resultaten. N&r det kommer till den externa validiteten, som behandlar huruvida resultaten
skulle kunna generaliseras utover den aktuella kontexten &r urvalet inte tillrackligt stort for
att kunna dra en séker slutsats. Utdver detta ar det inte omajligt att resultatet skulle bli nagot
annat ifall aldersgruppen pa respondenterna var antingen yngre eller dldre. Den ekologiska
validiteten borde halla en god niva eftersom respondenterna svarar pa fragor gallande sin
vardag och inte innehaller nagra direkta ingripanden fran var sida samt att vi anpassat miljon

for intervjuerna for att respondenterna skulle k&nna sig bekvama.

Den externa validiteten, vilket ar huruvida studiens resultat kan generaliseras dver, i det har
fallet, den svenska befolkningen. Malet med statistiska generaliseringar &r att gora generella
bedémningar av ett stickprov fran en population och utifran det stickprovet dra slutsatser

gallande hela populationen (Bryman & Bell, 2011). For att gora en sadan generalisering
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kravs en kvantitativ studie. Eftersom var studie ar en kvalitativ studie med semistrukturerade
intervjuer sa ar mojligheten till att kunna gora en generalisering begransad pa grund av det

mindre urvalet av respondenter som vi har.
3.7 Forskningsetik

Nar det kommer till etiska principer namner Bryman och Bell (2017) flera exempel pa dessa
som bor foljas, vilka inkluderar saval informationskravet, samtyckeskravet,
anonymitetskravet och nyttjandekravet. Dessa krav uppfylldes genom att savél samtliga
intervjuer borjade med att respondenterna blev informerade om syftet med intervjun- vilket
innefattas av informationskravet, att deltagandet var frivilligt och de ndrsomhelst skulle
kunna avbryta sin medverkan- som inkluderas i samtyckeskravet, att de forblev anonyma
eftersom vi endast samlade in kén och alder- vilket anonymitetskravet kraver samt att svaren

pa intervjuerna endast skulle anvéndas till denna studie- vilket nyttjandekravet innebar.
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4. Resultat

| foljande kapitel presenteras den insamlade empirin som framkommit fran de 25 intervjuer
som har genomforts, genom att respondenternas svar och tankar presenteras. | metoddelen,
under rubriken “Forskningsprocessen” identifierades teman med underliggande kategorier,
vilka var god kommunikation, inlagg som skapar engagemang, mindre populdra inlagg,
modeller i olika storlekar och utseenden samt mer socialt ansvar. Resultatet borjar med
respondenternas tankar angaende modeforetag pa sociala medier, foljt av rubriker utifran

dessa ndmnda identifierade teman.

4.1 Modeforetag pa sociala medier

Respondenternas tankar kring fordelarna for modefaretagen att befinna sig pa sociala medier
ansags vara; att det gor det lattare att hitta dem, enkel och billig reklam, lattare for kunder att
genomfora kop, lattare att na ut till sina kunder, méjlighet att fa kundtjanst via DM
(direktmeddelanden) samt stor spridning vid tavlingar. Mgjligheten till 6kad interaktion och

snabba svar pa fragor var nagot som flertalet respondenter tog upp.

Nackdelarna a andra sidan ansags vara: Att det &r svart att st emot att kpa onddiga saker
vid reor (6verkonsumtion), kdphets och stress géllande att hdnga med i alla trender, att det ar
latt att forsvinna i mangden av alla foretag och svarare att na ut till den aldre generationen

som kanske inte anvander sig lika mycket av sociala medier.

Hur respondenterna finner modeinspiration idag varierade mellan att de kl&r sig i vad de
sjalva anser ser bra ut utan att bry sig om vad andra tycker, till att de foljer personer som
inspirerar dem pa sociala medier. Dessutom fanns inspiration i reklam pa Facebook och

Instagram, strékollande i olika webbutiker, modeinriktade vanner och fran kandisar.
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4.2 God kommunikation

Vid en fraga angadende hur viktig respondenterna anser att foretagens kommunikation ar
(genom att exempelvis halla en bra service och svara i god tid), var samtliga respondenter
Overens om att detta var valdigt viktigt for dem. Vi fick bland annat féljande svar; Att det &r
valdigt viktigt- framforallt for att 6ka sannolikheten att man koper fran dem igen, att snabba
svar alltid ar 6nskvarda och att langsammalicke existerande svar ger ett daligt intryck av
foretaget. Respondent 7 kommenterade foljande:

“Jag tycker det dr ganska viktigt faktiskt. Har varit med om att som ldgger upp
handelser/inlagg flera ganger pa Instagram men inte svarar pa PM. Da far man inte jattebra
intryck, speciellt inte om det &r ett litet foretag som inte har lika hogt tryck. Svar pa kritik
kan ju ta lite langre tid pa sig sa dom kan kolla upp med ratt ansvarig, da kan dom till
exempel skriva "Hej, detta ldter inte bra. Vi kollar sjéilvklart upp detta” sedan komma med

det riktiga svaret pa kritiken senare. D& har dem bemott kunden bra.”

Vid en fraga om respondenterna sjalva anser att foretagen verkar prioritera kundkontakten
via sina sociala medier (och i sadana fall hur det marktes), fick vi féljande svar av
Respondent 13;

“Att det beror pd vilket foretag det handlar om, men att snabb aterkoppling visar att de gor
det, att snabba svar med kompromisser eller kompensationer vid fel fran deras hall tyder pa
prioriterad kundkontakt, att webbshoppar oftast &r snabba pa att svara - medan de med
fysiska butiker ibland kan ta upp till veckor innan de svarar, att vissa foretag ar valdigt
duktiga pa att f& med och engagera sina foljare och skapa kontakt med dem genom
interaktion - medan andra snarare foredrar att 1agga upp bilder och nyheter framfor att
svara kunderna, ja det anser jag - genom att kolla pa kommentarsfalten pa foretagens sidor
dar det brukar synas att féretagen kommunicerar med sina konsumenter - nagot som verkar

bli allt mer vanligt.”
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En av respondenterna ansag att det var ratt olika, men att om foretagen befinner sig pa
sociala medier sa borde det vara for att na ut till sina kunder. Nagra av respondenterna gav
aven exempel pa foretag som de anser verkar gora detta, bland annat mindre féretag sasom
Aware Nutrition genom omrostningar och undersékningar samt snabb aterkoppling till
kundernas fragor. Nagra var osakra pa svaret, varav en av respondenterna papekade just

detta; att det inte ar jattemycket som visas utat i alla fall.

4.2.1 Kundnoéjdhet

Samtliga respondenter i studien visade sig ha vissa férvantningar pa modefcretagens
kundtjanst, dar majoriteten hade hoga och liknande férvantningar pa god service och snabba
svar nér de valjer att ta kontakt med foretagen. Detta visade sig bland annat genom féljande

svar fran Respondent 1 och 3:

”Ja jag tycker att det dir viktigt, det visar pa att foretaget snabbt kan se till sina kunders

1

funderingar och dsikter och att dem tar kritiken pa allvar.’

“Ja da det visar att foretaget faktiskt forsoker lyssna pd sina kunder och inte ignorerar

dem!”

Kvalitén pa foretagens service var ocksa nagot som visade sig vara viktig for samtliga
respondenter, vilket aterspeglades i antalet fragor och féljdfragor som stalldes under
intervjuerna. Det framgick aven hur kritiskt alla respondenter ser pa de foretag som inte
erbjuder den goda och snabba servicen som lever upp till deras forvantningar. De flesta
respondenterna ansag att foretagen ska vara lyhorda och en av dem berattade att det var pa
grund av dalig service som Respondent 23 undvikit att aterkomma som kund, vilket dven

framkom genom respondentens svar:

"Det dr jdtteviktigt for mig, jag har haft daliga upplevelser med foretag forut och bara det
har fatt mig att sluta képa produkter fran dem. Jag forsoker alltid undvika att képa fran

’

foretag som jag vet har dalig kundservice.’
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En annan respondent som innan kontakt med ett visst féretag hade en positiv och hig
forvantan pa servicen - andrade snabbt uppfattning nar foretaget inte lyckades leva upp till

forvantningarna och valde darfor att inte genomfara nagra fler kop fran dem.

4.3 Modeller i olika storlekar och utseenden samt socialt ansvar

Respondenternas asikter om vad de anser ar viktigast att modeforetagen gor eller delar med
sig av via sociala medier visade sig vara; bakom kulisserna, modeller av olika kroppsform
och etnicitet, nya produkter och kampanjer med erbjudanden, varierande innehall samt
transparens och hallbar utveckling. Det var flera respondenter som ansag att de viktigaste
modeforetagen kunde gora pa sina sociala medier ar att se till att modellerna som visas finns i
saval olika storlekar som olika etniciteter. Anledningen till detta motiverade Respondent 1 pa

foljande satt;

“Manga ungdomar blir paverkade av den reklam som modeféretag ger ut och da tycker jag
det ar viktigt med en variation av kroppstyper och manniskor i deras reklamer for det 6kar

forstaelsen av att det inte bara finns ett ideal for hur man ska se ut.”

En annan viktig punkt som delades av flera respondenter visade sig vara det sociala ansvaret,

déar Respondent 9 sa;

“Blir modellerna behandlade val? Hur ser det ut dar kladerna tillverkas? Hur stor ar

miljopaverkan, vad gor de for att minska den?”.

4.4 Inlagg som skapar engagemang

Enligt vara respondenter, visade det sig att de typer av inlagg som skapade mest interaktion

genom gilla-markeringar och kommentarer fick vi bland annat svaren; “inldgg som
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2% < 2% ¢

inspirerar”, “tdvlingar som kraver det”, “vénners inldgg”, “fina klader eller att fOretaget har
bidragit till ndgot bra” och “vid riktigt bra erbjudanden”. En av véra respondenter gav oss

foljande svar:

“Jag brukar inte gilla inlagg sa ofta fran foretag. Det ar framst de mindre markena i sadana
fall for att stotta dom, till exempel personer som sysslar med sémnad av barnprodukter/till
barnvagn om det ar nagot fint eller praktiskt jag behover. Kommentera gor jag ytterst séllan
och har vél i sadana fall varit sddana inlagg dar det &r tavling och man ska tagga nagra

vdanner i en kommentar.”

Svaren fran vara respondenter visade att en del av respondenterna var ratt restriktiva nar det
kom till gilla-markeringar, men framférallt kommentarer. Tavlingar som kraver detta verkar
dock vara ett effektivt alternativ for att 6ka frekvensen med kommentarer, vilket aven flera
respondenter tyckte. En av dem gav oss detta svar:

“Jag gillar ofta inldgg fran familj och vinner, men inte sd ofta fran foretag. Jag gor det
ibland om det verkligen finns ndgot inlagg som jag gillar, eller om det finns till exempel en
tavling med ett pris som jag ar intresserad av, sa jag skulle séga att jag engagerar mig bara

om inldgg frdn foretag har ndagot jag gillar att erbjuda mig.”

Vara respondenter hade varierande asikter nar det kom till sitt egna engagemang, genom
gilla-markeringar och kommentarer, dar nagra av respondenterna att de gillar nastan alla
inlagg, men endast kommenterar nar det dr nagot riktigt speciellt, som vid riktigt bra
erbjudanden. Andra svarade att de aldrig, eller ytterst séllan gillar och fem av respondenterna

svarade att de kan gilla och kommentera om det &r inldgg fran hennes vanner och familj.

Respondent 3 svarade bland annat att hon ibland svarar pa foretagens stories, bade for att det
kan vara kul men framforallt for att hon anser att det ar viktigt for foretagen att fa ta del av
kundernas asikter. Denna asikt verkade dven delas av fler respondenter, &ven om en av dem

ansag att foretagen sallan verkar lyssna pa resultatet. Respondent 20 svarade
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“Inte sa ofta men ibland finns det sma omrdstningar i handelser pa Instagram som inte ar
for tidskravande och kanske lite roligt. Det kan vara fragor om: this or that gallande outfits,

typer av mat eller annat”

Vilket innebér att detta kan vara ett satt for modefdretagen att engagera sina féljare och
involvera dem i mindre omrdstningar som intresserar dem genom bland annat olika utstyrslar
och stilar. Respondent 25 sa att dven hon ibland svarar pa omréstningar i stories, eftersom
det &r sa pass enkelt och att hon kan vara intresserad av att se resultatet. Nagra respondenter
svarade dock att de aldrig brukade svara pa dessa, dar en namnde att hon skulle kunna téanka

sig att gora det om hon fick exempelvis en rabattkod i utbyte.

4.5 Mindre populéra inlagg

Nar det gallde vilka inlagg respondenterna tyckte mindre om (och varfor), var tva
aterkommande svar underkategorierna clickbaits (rubriker som lockar med nagot men sedan
inte innehaller det rubriken sagt) och 6verdrivet mycket reklam. Detta eftersom clickbaits ger
falska l6ften som enbart gor kunderna missnojda eftersom de inte far vad de forvantar sig och
overdrivet mycket reklam pa kort tid skapar mer irritation och missndje an képsug.

Clickbait tvingar kunder till att gissa vad slutresultatet ar och klicka pa lanken for att avsldja
det korrekta svaret och &r det inte det som kunden vill se sa skapas missndje, vilket ar kritiskt
om det &r forsta gangen kunden har en interaktion med foretaget. Vilket framgar fran svaren

som respondenterna har givit.

Andra svar sa svarade de bland annat; Inlagg som hetsar till kop (genom exempelvis
tidsbegransade erbjudanden) eftersom detta kan fa kunderna att kopa utan att tanka efter
ordentligt, reklam, politik, reklam/samarbeten som inte ar relevanta for kontot, exkluderande
och nedvarderande inlagg, inlagg dar lankar saknas eller man maste folja en sida for att fa
veta mer, ndr foretag uppenbart latsas bry sig om saker samt“gilla om du..”-inl&dgg. Dessa
tidsbegrénsade erbjudanden som tidigare beskrevs namndes bland annat av Respondent 1

som sa:
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“Jag tycker inte om inlagg som hetsar till kop eller liknande tex inlagg dar det ar en rabatt
som endast haller i tex 24-48 timmar. Jag tycker det ar ett fult knep av foretag att 6ka sin

merforsaljning under kort tid.”
Respondent 15 gav dven liknande svar angaende clickbait och for mycket reklam:

“Jag tycker verkligen inte om sddana inldgg, det dr extremt jobbigt ndr din egen startsida pa
Facebook ar fylld men clickbait och meningslos reklam. Sadant far mig bara att vilja avfélja

en sida direkt.”

Overlag sa hade samtliga respondenterna liknande svar gallande inldgg som dem inte gillar
att se pa sociala medier. Dar clickbait ar en av de storsta faktorerna, det som Respondent 5
beskriver ar att foretag bor fokusera pa vad som intresserar kunder och mindre pa irrelevanta

inldgg. Samma respondent svarade &ven:

“Det jag helst vill se dr ndr dem har rea och kampanjer tycker jag, for det dr dd jag oftast
koper klader och generellt koper saker online da jag inte gillar att kopa saker som inte ar pa

rea.”
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5. Diskussion

Detta kapitel syftar till att analysera och diskutera resultatet utifran féregaende kapitel,

genom att stalla den mot tidigare teorier och forskning.
5.1 Marknadsforing pa sociala medier

Marknadsforing pa sociala medier ar inget nytt pafund, men nagonting som kontinuerligt
forandras och utvecklas. Nagra av fordelarna med att anvanda sig av sociala medier &r att det
underlattar foretagens kommunikation med kunder samt att det &ven ar betydligt billigare att
marknadsfora sig dar jamfort med de traditionella metoderna (Lupo & Stroman, 2020).
Denna mojlighet att marknadsfora sig genom sociala medier som exempelvis Instagram och
Facebook leder inte bara till en betydligt mer effektiv marknadsforing &n tidigare, utan
underlattar ocksa for foretagen att na ut till nya kunder saval som en 6kad varumarkeslojalitet
fran kundernas hall (Karthikeyan & Chinna, 2019).

Detta har lett till att marknadsforingen pa sociala medier spelar en stor roll for flertalet
foretags marknadsforingsstrategier (Vinerean, 2017) och under 2017 stod sociala medier for
nastintill 35 % av alla digitala annonser (Gémez et al., 2019). Dessutom har sociala medier
lett till att kunderna spelar en storre roll an tidigare, eftersom de dven sjélva skapar mervarde

for foretagen genom att vara medskapare av innehall (Wang & Lee, 2020).

Under intervjuerna framkom det att respondenternas mest frekvent anvanda plattformar inom
sociala medier visade sig vara Instagram och Facebook, vilket stimmer val 6verens med
Internetstiftelsen (2021) som beskriver dessa tva plattformar tillsammans med Youtube som
de mest populéra. Under 2018 var Facebook globalt sett den mest anvanda sociala
plattformen, med 2,2 miljarder aktiva anvandare per manad (Gomez et al., 2019). Att
anvandandet av sociala medier har 6kat visas d&ven genom att 83 % av Sveriges befolkning
éver 12 ar anvant sig av sociala medier under 2021, dar 56 % av dessa anvéander sina sociala

medier varje dag (Internetstiftelsen, 2021).

Eftersom Instagram och Facebook verkar vara de mest anvanda sociala medierna, skulle det
saledes aven vara naturligt for modeforetagen att befinna sig pa dessa - for att kunna na ut till

en sa stor publik som mojligt. Detta ar aven nagot som Karthikeyan och Chinna (2019) tar
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upp, nar de beréttar att sociala medier erbjuder foretagen mojligheter att komma i kontakt
med och na ut till nya kunder som de aldrig tidigare skulle lyckats komma at. Dessutom tar
Wang och Lee (2020) upp en annan av Instagrams fordelar som vél lampar modeforetagen,
genom att denna plattform fungerar val till att formedla bilder pa sina produkter.

Aven om marknadsforing av typen med tidsbegransad rabatt under ett fatal timmar har
potential att inspirera kunder till snabba kdp for att inte ga miste om erbjudandet - medfor
detta &ven ofta till att dessa kop inte ar sarskilt genomténkta. Detta leder darfor till att fler
kopare an vanligt bestammer sig for att returnera kopet eftersom de angrat sig nar de val fatt
hem varan. Férutom dessa 6kade returer, leder denna typ av marknadsforing dessutom till
missndjda kunder som tycker att denna typ av erbjudande ar ett fult knep for féretagen att

anvanda sig av, vilket ocksa namns i ovanstaende citat fran Respondent 1.

5.2 Kommunikation och interaktion inom sociala medier

Loureiro, Serra och Guerreiro (2019) beréttar att en av de huvudfaktorerna som paverkar
foretagets framgang online ar varumarkets goda interaktion med dess kunder, vilket saval
Okar varumarkets trovérdighet som forbattrar ryktet. Med andra ord bor foretagen se till att
skapa engagerande innehall och interagera med sina kunder i kommentarsfalten samt svara
pa fragorna som stalls. Denna kommunikation ar &ven en nyckelfaktor for att 6ka

varumarkeskapitalet (Gomez et al., 2019).

Sociala medier har helt revolutionerat sattet som foretag kommunicerar och interagerar med
sina kunder pa. Tack vare sociala medier har foretagen idag betydligt battre
kommunikationsmajligheter an tidigare och genom att saval sjélva interagera med sina
kunder, som att motivera kunderna till att interagera med varandra om varumérket sa kar
kundvérdet &nnu mer (Li, Larimo & Leonidou, 2021). Denna kommunikation sker bland
annat genom att foretagen chattar med sina kunder, vilket snabbt ger dem vardefull feedback
om kundernas asikter. Denna personliga kommunikation med sina kunder spelar ocksa en
viktig roll nar det kommer till framgangen hos marknadsféringen, eftersom denna kan gynna

kanslan av lojaliteten (Bajpai, Pandey & Shriwas, 2012). Dessutom dr varje kommentar och
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varje recension av hjalp for foretagen nar det kommer till spridning av inldgg till andra
anvandare (Bajpai, Pandey & Shriwas, 2012; Oztamur & Karakadilar, 2014).

Nisar och Whitehead (2016) betonar att kunder idag vardesatter foretagens kommunikation
via sociala medier hogt, vilket dven tydligt visade sig genom vara intervjuer. Under
intervjuerna var samtliga respondenter rérande 6verens om att modeféretagens
kommunikation och snabba svar var valdigt betydelsefulla for dem. Detta &ven om
interaktionen inte alltid &r i positiv anda (Nash, 2019). Dock ger all form av kommunikation
foretagen mojligheten att forbattra kundernas bild av dem, oavsett om det géller hur de

hanterar kritik eller berém.

Detta innebar att foretagen bor vara medvetna om kommunikationens méjligheter samt géra
sitt basta for att uppréatthalla kundernas positiva uppfattning av dem, inte minst eftersom
positiva erfarenheter gor att kunderna &r villiga att gora fler kop i framtiden. Negativa
erfarenheter & andra sidan far dem mer troligt att vilja ta avstand fran modeforetaget och inte

gora nagra nya kop - vilket var nagot som flera av respondenterna namnde i sina intervjuer.

Forutom fordelarna som sociala medier erbjuder nar det kommer till kommunikationen och
interaktionen, &r det dven positivt for modeforetagen att finnas dar eftersom denna plattform
anvands av manga yngre for att soka efter bland annat modetips (Nelson, Moore & Swanson,
2019). Detta var dven nagot som framkom vid vara intervjuer, dar flera av respondenterna

idag bland annat anvander sig av sina sociala medier for att finna modeinspiration.

Nagot som namndes tidigare i texten, var att millennials i storre utstrackning &n andra
generationer foredrar att lasa recensioner och feedback fran andra kunder pa foretagens
sociala medier innan de genomfor ett kop (Zubair, Baharun & Kiran, 2020). Detta kan
mycket val stdmma, eftersom vara respondenter (som ocksa tillhér generationen millennials)

garna laser vad tidigare kunder skrivit for recensioner och feedback innan de képer nagot.

Den framsta anledningen till detta, &r enligt Yaniv och Shalom (2018) att e-wom har hogre
trovardighet pa grund av sin kund-till-kund kommunikation jamfort med om det ar foretaget
sjalv som beskriver sina produkter - vilket paverkar kunderna i sina val nar det kommer till

att kopa en produkt eller inte. Respondent 5 gav ett exempel pa detta, dar hon hade sett flera
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negativa kommentarer gallande ett par traningsleggings som snabbt blivit slitna och noppat
sig, trots deras dyra priset. Detta var information som hon genast tog till sig och avskrackte
henne fran att genomfara kopet hon tidigare évervagt. Pa samma satt fungerar dven e-wom i
positiv riktning, dar kommentarer som visar uppskattning av en viss produkt starker nya

kunders kopvilja eftersom de fatt veta att det finns flera nojda kunder.

Enligt oss sa bor detta resultat inte begransas till just modebranschen, utan dessa resultat
kommer med stor sannolikhet aven 6verensstdmma med fler branscher. Detta eftersom
kunder oavsett bransch foredrar en god kommunikation och interaktion med foretagen.
Eftersom det tyvarr saknas forskning inom omradet idag, ar detta enbart ett antagande fran

var sida.

5.3 Kundengagemang inom sociala medier

Enligt Gdmez et al. (2019) spenderar anvandare i snitt 135 minuter om dagen pa sina sociala
kanaler, vilket aven lett till 6kat engagemang. Detta pastaende ar dock inget som stodjs av
var studie. Utifran det insamlade underlaget vid vara intervjuer, visade det sig att flertalet
respondenter inte ar sarskilt villiga att engagera sig med gilla-markeringar eller kommentarer
nar det kommer till modeféretagens inlagg - medan nagra av dem brukar gilla det mesta.
Oztamur och Karakadilar (2014) berattar hur foretag genom fragor, undersokningar och
tavlingar har potential att engagera sina foljare samt attrahera fler. Eftersom vara
respondenter emellertid inte var sarskilt villiga att engagera sig, tyder detta pa att
modeforetagen inte lyckats vécka tillrackligt stort intresse och att de behover “step up their
game” for att fa anvindarna att vilja engagera sig mer genom bland annat gilla-markeringar

och kommentarer.

Hur modeforetagen ska lyckas med detta, verkar enligt vara respondenter bland annat vara
genom att skapa inldgg med tavlingar som kréver engagemang, visa modeller med olika
utseenden och storlekar samt att erbjuda kunderna nagot tillbaka - exempelvis i form av en
rabattkod. Dessutom bor foretagen undvika clickbaits, exkluderande och nedvérderande
innehall saval som undvika att anvanda erbjudanden som endast géller korta perioder (24-48

timmar). Detta eftersom denna typ av inldgg stressar kunderna till att genomféra kép som de
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senare angrar och darfor valjer att returnera produkterna. Kortsiktigt medfor detta fordelar for
foretaget genom okad forsaljning, men pa langre sikt med ett 6kat antal returer ger detta
snarare foretaget mer jobb och storre risk for missnéjda kunder nar de inser att de faktiskt
inte vill ha varorna de kOpte under tidspress.

Vad vi dven har funnit i vart resultat ar att kundengangemanget varierar markbart bland de
olika sociala medierna. Kundengagemanget var betydligt hogre pa Facebook i motsats till
exempel Instagram och Twitter. Detta stimmer aven ihop med Geissinger och Laurells
(2016) studie, vilket visar liknande resultat. Vart resultat som vi fick fram resonerar &ven
med resultatet som Wagqas et al. (2021) kom fram till, vilket &r att respondenterna engagerar
sig med varumarken och foretag om deras upplevelse av deras inlagg, samt innehall pa deras
sidor pa sociala medier ar bra. Respondenter gillar, delar och kommenterar pa deras inlagg
om deras interaktion med foretag och varumarken &r tillfredsstallande, detta stimmer med

svaren vi erhallit fran vara intervjuer.
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6. Slutsatser

| detta slutgiltliga kapitel sammanfattas studiens resultat genom att inledningsvis ta upp
besvarandet av studiens forskningsfraga. Vidare behandlas studiens teoretiska implikationer
och implikationer fér modeforetag. Slutligen presenteras aven forslag pa vidare forskning

inom omradet.

6.1 Besvarande av forskningsfraga

For att besvara studiens forskningsfraga inleder vi med att repetera var forskningsfraga, for
att pAminna er lasare om vad den faktiskt var. “Vad anser anvindare av sociala medier om
modeforetagen inom Sveriges anvandning av sina sociala medier som marknadsforing nér
det kommer till kommunikation, interaktion och kundengagemang?” Utifran svaren vi fatt in
under intervjuerna, finns det ingen tvekan om att modeféretagens kommunikation och
interaktionen spelar stor roll for respondenterna - vilket i sin tur dven paverkar
kundengagemanget. Respondenterna vill att foretagen ska uppratthalla och underhalla en god
kommunikation med sina kunder, vara snabba med sina svar samt uppratthalla en god
service. Aven om de anstillda inom foretaget sjalva skulle behéva ta reda pa nagot for att
kunna ge kunden ett bra svar, skulle en aterkoppling om att de fatt fragan och aterkommer
med ett svar sa fort de kan betyda mycket. Genom att visa att féretaget bryr sig om sina
kunder, leder detta till en émsesidig forbattrad bild och kunderna k&nner sig positivt installda

till att gora fler kop.

Det géller for modefdretagen att nyttja sina sociala medier och dess stora potential for
foretagen att na ut till och uppratthalla en god kommunikation och interaktion med sina saval
nuvarande som potentiella kunder. En dalig kommunikation med foretaget, saval innan som
efter ett kOp har stor paverkan nar det kommer till huruvida respondenten kommer vélja att
handla nagot fran dem alls, alternativt genomfora ett nytt kop fran dem igen. Om kunderna
inte far nagot bra intryck av modefdretagets kommunikation, ar sannolikheten valdigt lag att
de kommer handla fran dem igen.
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Det géller med andra ord att nyttja sina sociala medier pa basta satt och se till att bemdéta
kundernas forvantningar. Det racker inte att bara finnas pa olika sociala medier dar foretagen
sporadiskt lagger ut inlagg utan att bry sig om att engagera sig i kundernas kommentarer eller
meddelanden, eftersom detta om nagot snarare bara ger kunderna ett samre intryck av

modeftretaget.

Kundernas engagemang, grundar sig till stor del i hur nojda de ar med foretagen och deras
produkter. Om kunderna upplever att foretagen lever upp till deras férvantningar, kommer
detta med stor sannolikhet &ven visa sig genom 0kat kundengagemang som exempelvis fler
kommentarer och gilla-markeringar. Denna kundnéjdhet baseras mycket pa hur god
kommunikation och interaktion som foretagen lyckas uppratthalla med sina kunder. Aven
om denna studie inte stodjer Gomez et al. (2019)s studier gallande 6kat kundengagemang,
stammer resultaten battre 6verens med Waqas et al. (2021) gallande att kunder som anser sig
tillfredsstéllda med foretagets interaktion i storre utstrackning gillar, delar och kommenterar

inlagg fran dessa.

Trots att sociala medier dven skapar mojligheter for kunderna att dela med sig av kritik och
negativa asikter om foretaget, bor foretagen ta dessa tillfallen i akt att besvara kritiken och ta
till sig informationen ifall det finns nagot de skulle kunna gora béttre. Fordelarna att finnas
pa dessa sociala medier for att skapa goda relationer med kunderna genom kommunikation,
overstiger de potentiella riskerna. Detta kan &ven styrkas genom Sozer (2019) som berattade

att positiva e-wom far battre spridning 4n negativa kommentarer.

6.2 Teoretiska implikationer

Kunskap ar kumulativ, vilket innebér att den hela tiden utvecklas och bygger vidare pa
tidigare lardomar. Detta &r dven vad som sker i denna studie, med sin deduktiva ansats som
grundar sig i tidigare forskning och som genom empiri i form av semistrukturerade intervjuer
bidragit till okad kunskap inom det aktuella forskningsomradet, marknadsforing. Eftersom
syftet med detta arbete har varit att undersoka kundernas perspektiv pa den roll som

interaktionen och kommunikationen spelar nér det kommer till modeféretagens
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marknadsforing inom sociala medier i Sverige, bidrar denna studie till med 6kad kunskap
inom marknadsforingsomradet. For att fylla ut en del av det existerande forskningsgap som
enligt Brodie, Ilic, Juric och Hollebeek (2013) samt Baumél, Hollebeek och Jung (2016)
fortfarande finns nar det kommer till interaktion och engagemang - tillhandahaller denna
studie 25 kunders tankar nér det kommer till modeféretagens kommunikation och interaktion

pa sociala medier.

Genom att denna studie dessutom fokuserar pa en specifik bransch - namligen
modeforetagen, innebar detta att studien saval stammer in pa den vidare forskning som
foreslas av Wagas, Hamzah och Mohd Salleh (2021). Studien bidrar med en 6kad forstaelse
av kundernas tankar nér det kommer till modefdretagens kommunikation och interaktion.
Studien ger vardefulla insikter om kundernas asikter gallande hur stor roll en god
kommunikation och interaktion fran foretagens hall pa sociala medier faktiskt spelar. Om
foretagen lyckas na upp till sina kunders forvantningar leder detta till nojdare kunder, vilket i

sin tur innebdr mer kundengagemang och fler kop.

Trots det faktum att denna studie enbart fokuserar pa modeforetagens kommunikation och
interaktion, misstanker vi forfattare att resultatet med storsta sannolikhet skulle bli likvardigt
om nagon annan bransch undersokts. Detta eftersom kunderna formodligen varderar en god
kommunikation och interaktion fran foretagens hall - oavsett vilken bransch det galler.

6.3 Implikationer for modeforetag

Denna studie erbjuder modeforetagen en storre forstaelse nar det kommer till hur stor
betydelse deras kommunikation och interaktion pa sociala medier faktiskt har, vilket i sin tur
aven skapar battre mojligheter for dem att kunna erbjuda kunderna vad de faktiskt
efterfragar. Det finns mycket for organisationerna att vinna genom att lagga ner de resurser
som kravs for att uppréatthalla en god interaktion och kommunikation med sina nuvarande
och potentiella kunder. Detta eftersom nojda kunder saval kommer att genomfora fler kop

som att 6ka engagemanget fran kundens hall pa sociala medier.
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6.4 Slutsats

Tack vare vara 25 intervjuer med respondenter som anvander sig av sociala medier i sitt
dagliga liv, har vi lyckats fa en inblick i hur dessa tanker kring modeforetagens interaktion
och kommunikation pa sociala medier. Sammanfattningsvis ar modeforetagens goda
kommunikation och interaktion, enligt respondenterna av yttersta vikt -i vissa fall rentav en
nodvandighet for fa aterkommande kunder. Mérker kunderna att féretaget drojer lange innan
de svarar, eller helt enkelt inte bryr sig om att svara alls- kommer de inte att vilja genomféra
fler kop. For att skapa lojalitet kravs det att foretagen engagerar sig och visar att de bryr sig

om sina kunder - savél existerande som potentiella.

Att engagera konsumenterna genom sitt eget innehall har visat sig vara en enorm utmaning
(Yaniv & Shalom, 2018) - vilket innebér att de modeforetag som lyckas prestera bra pa
denna dessa punkter darmed ocksa goda forutsattningar for att uppratthalla goda relationer
med nojda kunder. Detta gor att detta saledes &r ndgot som modeforetagens definitivt borde
investera resurser i, for att kunna méta kundernas 6nskemal och for att undvika att deras

kunder valjer att ga 6ver till nagon av deras konkurrenter istéllet.

6.5 Framtida forskning

Forslag infor framtida forskning inom samma omrade skulle kunna innefatta
modebranschens synvinkel nar det kommer till deras interaktion och kommunikation med
sina kunder samt kundengagemanget. Aven denna forskning skulle med fordel kunna
anvanda sig av en kvalitativ metod for att fa ut sa mycket intressant information som majligt
fran den valda branschen. Har skulle verksamma inom modebranschens marknadsforing
kunna dela med sig av vad de gor for att pa basta satt uppratthalla en god interaktion och
kommunikationen samt kundengagemang- for att se om dessa 6verensstammer med var
studie och kundernas &sikter. Ett exempel pd fragestillning till denna studie dr “Vad anser
modefdretagen om sin anvandning av sociala medier som marknadsféring nar det kommer
till kommunikation, interaktion och kundengagemang?” Vilket inte ar sarskilt langt ifran var

egen. Det skulle vara intressant att veta om modeforetagen &r medvetna om vad kunderna vill
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ha- och om de sjdlva anser sig uppna dessa mal. Om resultaten liknar varandra, skulle detta
innebara att modeforetagen ar inne pa ratt spar - om det istéllet visade sig vara storre
skillnader i resultaten skulle detta betyda att foretagen inte har tillracklig forstaelse kundernas

onskemal.

Ett annat forslag till vidare forskning ar att gora en kvantitativ studie for att kunna fa ett
storre urval att arbeta med Detta skulle exempelvis kunna ske genom en enkatundersdkning,
vilket medfor att betydligt fler respondenter hinner svara pa relevanta fragor. Anledningen
till denna forskningsansats baseras pa att ett storre saval som slumpmaéssigt urval skulle
kunna bidra med ett battre statistiskt resultat och férbattrade mojligheter nar det kommer till

generaliseringen.

Det finns med andra ord ett brett utbud med mdjliga nya forskningsansatser inom detta
omrade och vi véljer att avsluta denna del samt var studie med ett sista forslag till framtida
forskning; namligen att genomfora en liknande undersokning som var fast inom en annan
bransch. Istéllet for modebranschen foreslar vi skdnhetsindustrin, dar studien skulle
undersoka hur dessa kunder tanker kring foretagens interaktion och kommunikation pa
sociala medier. Detta for att se om resultaten i denna bransch skiljer sig at fran vara - eller

om interaktionen och kommunikationen dven dér spelar stor roll.
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