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ABSTRACT

More than one million Swedes use Instagram and half of the Swedish population
use Facebook. Because of the high number of users more enterprises understand
the potential of social media to communicate with their customers. This thesis
will focus on social media used by Swedish fashion enterprises as fashion is a
visual product well suited for the many images used in social media. As
consumers have more power to affect the content in social media, it becomes
more important for enterprises to be present and participate. However, there is
an uncertainty how enterprises in an efficient way should use social media in
their marketing communications to create relationships with their customers.

With this in mind, the purpose of this thesis is to analyze and describe how
Swedish fashion enterprises use social media to communicate and build
relationships with their customers. Furthermore, the intention of this thesis is to
contribute with recommendations on how Swedish fashion enterprises should
use social media in an efficient way to communicate and build relationships with
their customers.

The theoretical framework presents theories regarding communication, social
media, relationship and relationship marketing. Communication and relationship
are two theories often presented separately but are in this chapter merged.

To get a deeper understanding a qualitative research method was used to collect
the empirical data through interviews. Initially, the study had an inductive
approach but because of parallel work with theories and the empirical data the
study finally got an abductive approach.

The outcome of this thesis indicate that social media is an important
communication channel for Swedish enterprises in fashion. The respondents
were in agreement that social media is characterized by dialogue where
enterprises can communicate with their customer in an effective way to build
relationships. The study also indicates that social media should be integrated as
a part of enterprises” marketing communications and not be separated.

Keywords: Social media, communication, relationship, relationship marketing,
Facebook, Instagram, Swedish fashion enterprises, communication, customer
relations, marketing communications



SAMMANFATTNING

Over en miljon svenskar anvinder Instagram och halva den svenska
befolkningen anvidnder Facebook. Detta har gjort att foretag i allt storre
utstrackning anvander sociala medier for att kommunicera med sina kunder. Vi
har i denna studie valt att rikta in oss pa svenska modeforetag da mode ar en
visuell produkt som passar de bildtunga medier som behandlas i denna uppsats.
Allt eftersom konsumenterna har fatt mer makt 6ver innehallet i sociala medier
blir det viktigare for foretagen att sjdlva narvara. Dock finns det en osdkerhet
over hur foretagen skall anvanda sociala medier i sin marknadskommunikation
pa ett effektivt satt for att skapa relationer till sina kunder.

Syftet med studien ar darfor att analysera och beskriva hur svenska modeféretag
anvander sociala medier for att kommunicera och skapa relationer med sina
kunder. Vidare ar avsikten med uppsatsen att bidra med rekommendationer om
hur svenska modeféretag skall anvanda sociala medier for att effektivt
kommunicera och skapa relationer till sina kunder.

Den teoretiska referensramen presenterar teorier gillande kommunikation,
sociala medier samt relation och relationsmarknadsforing. I kapitlet kopplas
begreppen kommunikation och relation samman vilka ar tva teorier som ofta
presenteras separat.

Studien har en kvalitativ undersokningsmetod dar empiri samlades in genom
intervjuer om anvandningen av sociala medier. Till en borjan hade studien en
induktiv ansats da informationsbehoven delvis grundades utifran insamlad teori.
Studien fick slutligen en abduktiv ansats dd arbetet med att samla in teori och
empiri genomfoérdes parallellt.

Resultatet av studien visar att sociala medier ar en viktig kommunikationskanal
for svenska modeforetag. Intervjupersonerna var enliga om att sociala medier
praglas av en tvavagskommunikation med dialog i fokus dar de kan
kommunicera med sina kunder pa ett snabbt och effektivt siatt och da bygga
relationer. Sociala medier ger foretag mojligheter att starka sina kundrelationer
da de i storre utstrackning kan vara tillgdngliga. Studien indikerar dven att
sociala medier ej bor ses som en egen kanal utan bor integreras med foretagens
marknadskommunikation.

Nyckelord: sociala medier, kommunikation, relation, relationsmarknadsféring,
Facebook, Instagram, svenska modeforetag, kommunikationsstrategi,
kundrelation, marknadskommunikation
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1. INLEDNING

I denna inledande del presenteras en bakgrundsbeskrivning som beskriver samt
ger en forstdelse av dmnet och det efterféljande syftet. Hdr presenteras dven
problemformulering och en genomford férstudie som ytterligare motiverar de val
som gjorts. Detta mynnar sedan ut i uppsatsens forskningsfragor och
informationsbehov.

1.1 Bakgrund
Det dr fredagsmorgon och vdckarklockan slar 08.00. Jag rycker dt mig

mobiltelefonen frdn nattduksbordet och gdr in pd Instagram. Efter ett par bilder
frdn morgonpigga vdinner pd gymmet ser jag att min favoritbutik lagt upp en bild
pd en tjej som arbetar i butiken. Pd bilden bdr hon en guldglittrande kldnning och
inldgget har rubriken: "Fina Anna klddd i hostnyhet”. Jag har dnnu inte ldmnat
sdngen men tdnker redan pd kvdllens festligheter ddr den ddr guldiga kldnningen
skulle vara perfekt. I kommentarsfiltet frdgar jag om den mdjligtvis finns i min
storlek. Ndgra minuter senare har butiken svarat med kommentaren “sjdlvklart!
Ska jag hdnga undan en till i eftermiddag?” Med ett glddjeskutt hoppar jag ur
sdangen!

Ovanstdende scenario ar ett exempel pa hur modeforetagens narvaro i sociala
medier skapar mojligheter for direkt kommunikation mellan modeféretag och
konsumenter. Idag anvander 6ver en miljon svenskar Instagram (Orvesto 2013)
och "alla finns pa Facebook” (K6nig 2012, s. 6). Denna utveckling och popularitet
har inneburit att dven foretag ndrvarar for att kunna kommunicera med sina
malgrupper (Konig 2012, s. 13) och under de senaste tre dren har foretagens
engagemang i sociala medier fordubblats, med en 6kning fran 16 till 33 procent
(Cisco 2013). Kommunikationen kan anvandas for att skapa och uppratthalla
goda relationer (Dimbley & Burton 1999, s. 20).

Tidningar, radio och tv har i flera decennier varit stora kommunikationskanaler
mellan féretag och kunder (Hadenius, Weibull & Wadbring 2011, s. 20). Sociala
medier innebdr en ny arena dar plats har liten betydelse. Teknologin gor att
manniskor och foretag fran olika delar av landet kan samlas pa en och samma
plats, det vill sdga i de sociala medierna. Detta medfor att en marknad skapas och
mojligheter for kommunikation och relation uppstar (Konig 2012, s. 13-14).



1.2 SYFTE
Syftet med denna uppsats ar att analysera och beskriva hur svenska modeféretag

idag arbetar med sociala medier for att kommunicera med sina kunder. Vidare ar
avsikten att bidra med rekommendationer om hur svenska modeféretag bor
arbeta med sociala medier for att starka sina kundrelationer.

1.3 AVGRANSNINGAR & PERSPEKTIV
De sociala medier som kommer anviandas i denna uppsats ar bildbaserade

medier sdsom Facebook och Instagram da klidder ar en visuell produkt. Aven
Pinterest behandlas i studien da det ar ett medium pa uppgang.

1.4 PROBLEMANALYS
Ar 2004 lanserades den andra versionen av World Wide Web, Web 2.0. Den

oppnade upp for anviandaren, i det har fallet konsumenten, att vara mer delaktig
da denne kan vara med och bygga upp innehallet. Det ger konsumenten en chans
att vara med och paverka vilket denne inte hade tidigare. En
tvavagskommunikation mellan foretag och konsumenter uppstod och Web 2.0
blev ett viktigt begrepp i marknadsforingen (Webopedia 2013). I Web 2.0 ingar
sociala medier vilket ar ett centralt begrepp i var genomfdérda undersokning.

Det ar idag vanligt att konsumenter gar in pa ett socialt medium, sasom
Facebook, for att undersoka ett foretag som de har hért om och ar intresserade
av att veta mer om infér eventuella kop (Mynewsdesk 2013). Organisationer
planerar att 6ka anvandningen av sociala medier de ndrmaste aren i hopp om att
kunna 6ka sin forsaljning (Steltner 2011). I takt med att sociala medier anvands i
allt storre utstrackning okar dven antalet personer som arbetar med det pa
organisationerna (Rao 2011). De sociala medierna gor sina sidor mer
anvandarvanliga for foretagen. P4 Facebook kan foretagen skapa en sida som
konsumenterna kan ga in och folja, det vill siga ta del av den information som
foretaget dar delar med sig av (Facebookskolan 2013).

Den dkade anvdandningen gor att det blir allt viktigare for foretagen att forsta hur
konsumenterna anvdnder sociala medier. Det dr av storsta betydelse att
foretaget forstar hur de handlar pa sociala medier dd det paverkar deras
kundrelationer(Clark & Melancon 2013 s.138). En osdkerhet dver hur sociala
medier skall anvdandas har vuxit fram hos foretag vilket ar ett problem da sociala
medier ar ett effektivt verktyg i skapandet av goda kundrelationer (Kent, Saffer
& Pop 2013). De kunder som interagerar med foretag pa sociala medier kdnner
en hogre grad av kundtillfredsstillelse, an de kunder som inte interagerar med
foretag pa sociala medier, sdsom Facebook (Clark & Melancon 2013 s.138). Vid
vidare informationssékning framkom det att majoriteten av de féretag som finns



pa sociala medier inte har nagon strategi i sitt arbete. Det strategilosa arbetet
blir darfor kortsiktigt (Gillin 2009).

Studien gors inom modebranschen da de foretagen ar aktiva pa sociala medier
och modeintresserade vander sig till Facebook i hogre grad an andra sociala
kanaler samt da en stor andel kvinnor vander sig till Instagram for
modeinspiration (Brafton 2013). Det ar alltsd viktigt att modeforetagen tar sin
ndrvaro i sociala medier pa hogsta allvar. Darur véxte vara fragestallningar fram
vilket formade ett informationsbehov.

1.5 FORSTUDIE
For att kunna bestamma vilka utgangspunkter som uppsatsen skulle baseras pa

togs beslutet att genomféra en forstudie. Respondenterna i forstudien var tio
unga kvinnor mellan 20-25 ar vilka ar bosatta i Goteborg. Den utférdes genom
att respondenterna, vilka bestod av vankretsen, fick svara pa fragor om vad
sociala medier ar for dem samt vilka sociala medier de anvander dagligen.
Fragorna stdlldes antingen via en kort intervju ansikte mot ansikte eller via
telefon. Intervjuerna utférdes med hjilp av en intervjuguide (se bilaga 1).
Forstudien gjordes for att undersoka hur respondenterna anvander sociala
medier och om de dar har kontakt med foretag. Avsikten var dven att vi skulle
prova vilka fragor som skulle stdllas till foretagen i huvudstudien. Kozinets
(2012) skriver att konsumenter nu har likartade relationer till féretag som de
har till sina vanner och att den mdjligheten har skapats via de sociala
plattformarna. Quinton (2013 s.402) anser darfor att det maste goras mer
forskning som svar pa den snabba utveckling som sker pa sociala medier.

Fragorna som respondenterna fick besvara utgick dels fran vara egna tankar och
forestdllningar om hur relationen mellan foretag och konsumenter ser ut i
sociala medier och dels fran den teorisokning som gjordes innan forstudien
genomfordes.

Zineldin (2010 s.13) anser att Internet har dndrat forutsattningarna for
foretagen dd de konsumenter som besoker nagon av foretagets webbsidor ar
intresserade av att veta mer av foretaget. Det 6ppnar upp for vidare interaktion
da Zineldin (2010 s.13) menar att internet gor det mojligt for foretagen att
engagera konsumenterna som inget annat medium kan. Ett stort antal féretag
anvander Facebook i sin marknadskommunikation(Muniz & O’quinn 2001). Det
finns dven foretag som har klivit steget langre och anvander Facebook som en
distributionskanal (Kaplan & Haenlein 2010 s.64).

En fundering som fanns var vilka sociala medier som skulle behandlas dad det
finns ett flertal, alla kunde inte behandlas da det skulle blivit en for stor massa. Vi



hade en uppfattning om vilka som var mest anvianda, med utgangspunkt fran oss
sjalva och viss litteratur (Brafton.com 2013), men da det kdndes otillrackligt var
det bra att fa en storre inblick i vilka sociala medier som vdra vanner anvande.
Fragorna baserades dven utifran statistik som visade att Facebook &r fortsatt
starkt (Svenskarna och Internet 2013a). Ett socialt medium som domineras av
unga kvinnor ar Instagram (Svenskarna och Internet 2013b). Dar var var
gissning innan undersokningen att Facebook och Instagram skulle vara de som
anvandes mest vilket stimmer 6verens med Holmstrom och Wikberg (2010
s.14-15).

De sociala medier respondenterna dagligen anvande var Facebook, Twitter och
Instagram, for fler diagram se bilaga 2. Alla respondenterna foljde foretag via
sociala medier. De foljde bade foretag som har fysiska butiker savdl som e-
handelsforetag. Vid frdgan om varfor de valde interagera med foretag i sociala
medier var det inga alternativ som rdaknades upp utan fragan var dppet stalld.
Dar framgick att den vanligaste anledningen till att respondenterna féljde
foretag i sociala medier var for sortiment, inspiration och produktnyheter. Nar
faktorn rabatter angavs for de respondenterna som inte tidigare angivit det var
det ett flertal som uppgav att aven det var en anledning till att de foljde féretag i
sociala medier. Det skall dock belysas att rabatter inte var den vanligaste
anledningen utan det kom fram forst nar den angavs.

Varfor valjer du att folja foretag i Antal respondenter

sociala medier?

Sortiment

Produktnyheter

Inspiration

Rabatter

=N NN N o

Nyfiken

Respondenterna tittar inte pa vilka foretag deras vanner foljer i sociala medier,
det kan ske vid samtal inom vankretsen da ndgonting diskuteras. Det ar sdledes
inte sd att de gar in for att endast undersoka vilka foretag vannerna foljer. Svaren
pa fragan Ger ett foretags ndrvaro i sociala medier ett mervdrde for dig? (se
intervjuguide, bilaga 1) kan sammanfattas till att det finns en kénsla av
uppskattning hos respondenterna for de féretag som ar aktiva i sociala medier.
Respondenterna vardesatter information om nyheter och vad foretaget har for
aktiviteter, de menar att det ger en kinsla av att foretaget ar levande och aktivt
arbetar for att ge sina kunder en tjuvtitt in i foretaget. Svaren pa denna fraga
ledde oss in pa nasta fraga vilken var Hdnder det att du slutar folja foretag pa
grund av deras inldgg i sociala medier? Tre av respondenterna hade slutat folja
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foretag med anledningarna att foretagen lagger upp for manga inldgg om dagen
eller att inlaggen ar irrelevanta for respondenten.

Forstudiens resultat kunde jamforas med en studie IBM utférde ar 2010(Baird &
Paranis 2011). Undersokningens resultat var att det konsumenterna vill ha ut av
sin interaktion med foretag i sociala medier inte stimmer 6verens med det som
foretagen anser att konsumenterna vill uppna (Baird & Paranis 2011 s.9). Nedan
visas en figur som presenterar resultatet av undersdkningen. Det som
intresserade oss mest var att undersoka detta ur ett foretagsperspektiv och
framst vad foretag vill uppna med sitt arbete i sociala medier.

Consumers’ ranking: Perception Businesses’ ranking:
The reasons they interact with companies gap Why they think consumers fellow them
via social sites via social sites

(61%) Discount Learn about new products (73%)

(55%) Purchase General information (71%)
{53%) Reviews and product rankings Submit opinion on current preducts/services (69%)
(53%) General information Exclusive informaticn (68%)
(52%) Exclusive information Reviews and preduct rankings (67%)

(519) Learn about new products
(49%) Submit opinion on current products/services Customer service (63%)
(37%) Customer service Submit ideas for new products/services (63%)
(34%) Event participation
Event participation (61%)

(30%) Submit ideas for new products/services Purchase (60%)

Discount (60%)

333, Reviews/rankings N=333, ~eal conrected N=331,

Figur 1: Perception gap IMB frian From social media to Social CRM- What costumers want.
Barid & Paranis (2011, s.9)

Organisationerna i undersokningen satte de faktorerna som konsumenterna
angav hogst langst ner pa sin lista 6ver varfor de tror att konsumenterna véljer
att interagera med dem. Organisationerna i sin tur uppgav att konsumenterna
interagerar med dem for att ta del av produktnyheter och generell information,
faktorer som kom pa sjitte respektive fjarde plats hos konsumenterna.
Undersokningen klargor alltsd att det finns en delad mening med vad sociala
medier skall anvandas till. Att skapa en dialog med sina konsumenter var inte
nagonting som prioriterades hos organisationerna da de inte undersokte vad
kunderna efterfragade innan de handlade (Baird & Paranis 2011 s.8-10).
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1.6 Forskningsfragor

Forskningsfrdga 1: Hur och varfér anvidnder svenska modeféretag sociala
medier for att kommunicera med sina kunder?

Informationsbehov:

* Vad innebdr sociala medier for foretag?

* Vilka for- nackdelar finns med foretags narvaro i sociala medier?

¢ Vilka sociala medier anvands och varfor just dessa?

* [vilket syfte anvands sociala medier?

* Finns det nagon strategi i anvandandet av sociala medier och i sa fall
vilken?

* Anses sociala medier som ett viktigt inslag i foretags kommunikation och i
sa fall varfor?

* Tror foretag att kommunikationen i sociala medier kommer att dndras
och i sa fall hur?

Forskningsfraga 2: Vilken pdverkan har svenska modeféretags agerande i
sociala medier pd relationen mellan féretaget och deras kunder?

Informationsbehov:

* Vad innebdr en god kundrelation for foretag?

* Anser foretag att sociala medier kan stiarka kundrelationer och i sa fall
hur?

* Ar sociala medier ett kort- eller langsiktigt verktyg for goda
kundrelationer?

* [vilka syften tror foretag att konsumenter tar kontakt med dem i sociala
medier?
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1.7 DISPOSITION

Kapitel 2

Kapitel 3

~N

o] denna inledande del presenteras en bakgrundsbeskrivning som
beskriver samt ger en forstdelse av dmnet och det efterféljande

syftet. Hdr presenteras dven problemformulering och en
genomford forstudie som ytterligare motiverar de val som gjorts.
Detta mynnar sedan ut i uppsatsens forskningsfrdagor och
informationsbehov.

J

kopplade till studiens syfte och forskningsfrdagor. Hdr presenteras
teorier och forskning inom kommunikation, sociala medier samt

o] den teoretiska referensramen behandlas relevanta teorier vilka dr
relation och relationsmarknadsféring.

*Metodkapitlet inleds med studiens vetenskapliga ansats féljt av de
intervjutekniker som anvdnts. Vidare presenteras datainsamlingens

tillviagagangssdtt och kapitlet avslutas med motivering av urval
samt kdllkritik.

samband med de valda teorierna. Resultatet redovisas efter
forskningsfrdagor och presenterats under varje informationsbehov.
Kapitlet innehaller dven egna dsikter kring resultatet.

] denna del presenteras den insamlande empirin som analyseras i }

*Denna del presenterar de slutsatser som vi dstadkommit i studien.
Slutsatserna redovisas efter respektive forskningsfraga och
besvarar ddrmed syftet, att analysera och beskriva hur svenska
modefiretag arbetar med sociala medier foér att kommunicera med
sina kunder. Kapitlet avslutas med rekommendationer och
forslag till vidare forskning.

J
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2. TEORETISK REFERENSRAM

I den teoretiska referensramen behandlas relevanta teorier vilka dr kopplade till
studiens syfte och forskningsfrdgor. Hdr presenteras teorier och forskning inom
kommunikation, sociala medier samt relation och relationsmarknadsféoring. Hdr
kopplas begreppen kommunikation och relation samman vilka dr tvd teorier som
ofta presenteras separat.

2.1 KOMMUNIKATION
Kommunikation utgér grunden for relationer (Nilsson & Waldemarson 2007, s.

9) och ar lika viktig for manniskor som for foretag (Heide, Johansson &
Simonsson 2012, s. 23). Kommunikation ar ett nddvandigt verktyg bade for att
skapa och for att uppratthalla goda relationer (Dimbley & Burton 1999, s. 20).

Begreppet kommunikation innehar flera inneboérder som ar svara att definiera
men en generell forklaring av ordet ar overféring av information som dels kraver
ett sprak eller en kod dar informationen uttrycks samt ett fysiskt medium dar
informationen o6verfors (Nationalencyklopedin 2013 a; Heide et al 2012, s. 24).
Ordet kommunikation kommer fran latinets communicare vilket 6versatts som
"att gora gemensamt”’(Heide et al 2012, s. 25). Kommunikation handlar manga
ganger om att med hjilp av budskapet i informationen paverka berorda parter
(Nilsson & Waldemarson 2007, s. 11).

Den traditionella kommunikationsmodellen, skapad av Shannon och Weaver och
sedan utvecklad av Schramm, innehdller tre parter; siandare, medium och
mottagare. Modellen beskriver hur sandaren kodar sitt budskap i informationen
och anvinder ett medium for att sidnda signaler till mottagaren som sedan
avkodar signalerna, det vill sdga tolkar informationen. Information i sig
innehadller sdledes ingen bestimd betydelse utan maste tolkas for att vara
anvandbar. Dock finns det ett antal stdrningar mellan parterna som paverkar
budskapet i kommunikationen vilka bendmns som brus och ar svdra att undvika
(Fill 2013, s. 43-48).

En omarbetad modell av den traditionella kommunikationsmodellen &r
utvecklad med ytterligare en del bestdende av respons och feedback. Denna del
ar vasentlig for lyckad kommunikation och innebar att mottagaren svarar och
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agerar pa budskapet vilket gor att tvavagskommunikation uppstar (Fill 2013, s.
46).

________

| ' ' &
g Realms of o4 *a Realms 0’. .
| ’ understanding ¢ understanding .
’
|

-
- ~ -
et mmm="

Figur 2: Den traditionella kommunikationsmodellen, ursprungligen av Schramm (1955)
och Shannon & Weaver (1962). Bildkilla: Fill 2013, s.44

En védsentlig del av marknadskommunikationen och den grundlaggande
kommunikationsmodellen ar feedback (reaktion), det vill siga hur mottagaren
reagerar och agerar pa budskapet. Sdndaren madste saledes utvdrdera
feedbacken for att se vilket meddelande mottagaren tagit emot och inte endast
att meddelandet tagits emot da feltolkning av budskapet ar majlig (Fill 2013, s.
46). Att mata marknadskommunikationen ar darfor viktigt, och grundlaggande
for en matning ar att foretaget i forhand satt upp ett mal. Det finns dock ingen
standardmetod for hur marknadskommunikation bér matas men ett antal
uttalade arbetssdatt finns. Ett vadlkdnt satt for att mata effekten av
markandskommunikationen ar top-of-mind-awareness vilket innebar vilket
varumdrke de tillfragade respondenterna forst tianker pa gallande en viss
produkt. En hog top-of-mind-awareness innebar att varumarket har en stark
position pa marknaden och vid denna typ av matning ser foretaget dven vilka de
framsta konkurrenterna ar (Mossberg & Sundstrém 2011, s.303).

2.1.1 KOMMUNIKATION GENOM BILDER
En bild sdger mer dn tusen ord ar ett valkant uttryck (Medievarlden 2011).

Bilder ar ett effektivt satt att kommunicera genom da bilder har mycket storre
minnesvardhet dn ord. Anledningen till att det ar lattare att minnas bilder dn ord
beror pa att bilder skapar tvd koder, en verbal och en bildsprakskod
(Martensson 2009, s. 474). Bilder har blivit det nya ordet och kommunikation
ager mer och mer rum genom bilder vilket syns tydligt i den digitala
kommunikationen (Orvesto 2013).
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2.1.2 WEB 2.0
Begreppet Web 2.0 lanserades ar 2004 och dr den andra versionen av World

Wide Web, vilket innebar att manniskor runt om i varlden kan samverka och
dela information online. Web 2.0 har till skillnad fran foregdngaren Web 1.0 som
syfte att anvandaren ar mer delaktig dn tidigare genom att paverka och bygga
upp innehallet vilket innebar att en tvaviagskommunikation uppstar. Web 2.0
anses idag vara mer av en marknadsféringsterm dn en dataterm och begreppet
innefattar bland annat sociala medier (Webopedia).

Den digitala utvecklingen har forandrat forutsattningarna for foretags
mojligheter till paverkan. Bilder och texter kan snabbt skickas till andra delar av
varlden. Anviandningen av sociala medier ar ofta gratis vilket innebar en
maktforskjutning och en arena dar dven mindre foretag kan ndrvara samt att
medborgarna far en allt stérre makt (Strom 2010, s. 10). Kommunikation genom
Internet innebar en direkt kommunikation dar budskapet kan formedlas i realtid
eller nar anvandaren valjer att ta emot det (Mossberg & Sundstréom 2011, s. 299).

2.2 SOCIALA MEDIER
I och med en 6kad anvandning av Internet skapas ett behov for foretag att

narvara dar konsumenterna ar. Allt fler féretag anvander darfor sociala medier
for att nd ut och kommunicera med sina malgrupper och i och med
kommentarsfunktioner skapas en dialog mellan konsumenter och foretag pa ett
enkelt och snabbt satt (Mossberg & Sundstrom 2011, s. 299).

Sociala medier ar ett samlingsnamn for de plattformar som gor det mojligt for
manniskor 6ver hela varlden att integrera med varandra (Konig 2012 s, 13).
Nationalencyklopedin definierar begreppet sociala medier som féljande:
“samlingsnamn pd kommunikationskanaler som tilliter anvdndare att
kommunicera direkt med varandra genom exempelvis text, bild eller ljud”
(Nationalencyklopedin 2013 a).

Sociala medier bygger pa tvavagskommunikation vilket inom marknadsfoéring
kan ses som ovant men Oppnar for fler moéjligheter (Strom 2010, s. 20).
Foretagens kommunikation med kunder har ldnge agt rum genom massmedier
sasom tidningar, radio och tv dar foretagen ndtt en stor grupp manniskor.
Massmedier ar exempel pa envagskommunikation vilket innebar att ingen aktiv
dialog mellan foretag och kunder uppstar (Hadenius, Weibull & Wadbring 2011,
s. 20). Sociala mediers utveckling innebar en demokrati i medielandskapet dar
det till stor del dr anvdndarna som bestdmmer och utvecklar innehallet snarare
an foretagen (Fill 2013, s.675). Utvecklingen av sociala medier har darfor
inneburit nya dimensioner for hur féretag och konsumenter interagerar samt
hur relationer utformas (Fill 2013, s. 638).
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Kent, Saffer och Pop (2013, s. 3-10) menar att dven om kommunikatérer vet hur
man anvander sociala medier innebar det inte att de vet hur man anvander dem
pa ett effektivt satt. De menar dven att kommunikatérer maste inse de
mojligheter sociala medier innebar. Fortsattningsvis menar Kent et al. (2013, s.
3-10) att verktyget sociala medier ar latt att anvdanda, genom att bara skriva ett
inlagg och sedan dela det, men att anvanda det som strategisk kommunikation ar
svart. Problem uppstar da sociala medier anvands av bekvamlighetsskal istallet
for som ett verktyg for effektiv kommunikation. Enligt Kent et al. (2013, s. 3-10)
ar anvandandet av dessa medier mycket simpelt medan att planera en strategisk
kommunikationskampanj kraver tid och analys. Manga kommunikatorer agerar
som om sociala medier ar ett slutmedium istdllet for en del av ett antal
marknadskommunikationsaktiviteter. Sociala medier bor darfér ses som ett
strategiskt kommunikationsverktyg som kraver mer an att endast gora ett enkelt
inlagg. Viktiga faktorer ar tidpunkt, innehall och val av sprak. Kent et al. (2013, s.
3-10) menar att sociala medier inte ldngre bor ses som en kanal vid sidan av de
"riktiga” medierna utan istéllet bli en del av dem.

Aven Lon Safko (2010) menar att sociala medier bor ses som en férlangning av
den redan existerande marknadskommunikationen och har i the Social Media
Bible utformat fem steg for att nd succé i sociala medier, se figur nedan. Dessa
fem steg klargor hur foretag ska implementera sociala medier som en del av
marknadskommunikationen. Det forsta steget innebar att analysera den
nuvarande mediestrategin och identifiera de medier som anvinds. Aven
kommunikationsstrategin bor analyseras for att klargora budskapet, frekvensen,
stilen och aven den personlighet som anvdnds i den nuvarande
kommunikationen. I det forsta steget analyseras dven malgruppen for att se vilka
konsumenterna dr samt vilka medier de anvander och dr mest mottagliga for.
Analysen avslutas med att malen utreds och ses 6ver. Steg tva innebar forstaelse
av vilka sociala medier som existerar och dess for- och nackdelar samt forstdelse
av de begrepp och termer som féorekommer i dessa medier. Steg tre ar att valja
de mest lampade sociala medierna for malgruppen och sedan integrera dessa i
den existerande marknadsstrategin vilket gor sociala medier till en férlangning
av den nuvarande kommunikationen. Detta kan exempelvis goras genom att
foretag lankar eller adresserar till sina sociala medier i annan kommunikation
sasom hemsida, nyhetsbrev och annonser. I steg fyra ska foretaget identifiera de
interna och externa tillgangar som finns och behovs for att lyckas med strategin.
Safko (2010) menar att fa ekonomiska resurser kravs och att personalen ar den
framst tillgdngen men att foretaget dven kan vinda sig till en
kommunikationsbyrd. Det sista steget, nummer fem i ordningen, innebar att
implementera strategin samt 6vervaka och mata effekten av den.
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1. Analysera

2. Forsta

3. Integrera

4. Identifiera tillgangar

5. Implementera

Figur 3: Oversatt modell av " The five steps to succes” The social media bible (Safko 2010)

Liksom Safko (2010) lyfter Annakarin Nyberg (2012, s. 98-100) fram ett antal
strategier for sociala medier. I boken Digitalt entreprenérskap menar hon att det
ar viktigt att:

» Lar kdnna jargong och sprakbruk da det utvecklas olika spelregler
for hur féretag bor kommunicera och agera.

* Formulera ett tydligt syfte for ndarvaron pad Internet och var
beredd pa att lagga ner den tid som kravs. Vad vill foretaget
uppna? Vilka budskap? Hur vill foretaget uppfattas av foljarna?

* Genom att anvdnda bilder kan uttrycket forstarkas och budskapet
blir tydligare.

» Uppdatera ofta. Ett Facebook-konto som uppdateras flera ganger
om dagen har potential att fa stérre uppmarksamhet dn konton
som sallan uppdateras.

» Kommentera ofta da detta utgor en god grund for goda relationer.

Bade Safko (2010) och Nyberg (2012) tar upp ett antal steg och punkter en
strategi bor innehdlla for att vara effektiv. Lardi och Fuchs (2013) beskriver
istédllet vikten av att faktisk ha en strategi. De menar att en ndrvaro pa sociala
medier utan en Kklar strategi innebdr vissa svarigheter. Utan malsattning eller en
Klar forstdelse av malgruppen kan foretaget inte mata vad de sociala medierna
ger for effekt. Sociala medier ar en tillgang sa lange foretagen forstar hur man
anvander dem. Lardi och Fuchs (2013) menar att det underlattar darfér om
foretag anvinder en strategi innehdllande malsattning, identifikation av
malgruppen samt valjer de kanaler som uppfyller malet.
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2.2.1 FACEBOOK
Varldens idag storsta sociala medium lanserades ar 2004 av Mark Zuckerberg i

syfte att studenter pa Harvard skulle kunna kommunicera med varandra.
Facebook spreds sedan till andra universitet och forst 2006 blev det 6ppet for
allmdnheten att anvanda (The Guardian 2007). Genom att registrera sig gratis
kan anvandaren skapa sin egen profil med personliga egenskaper, bilder och
intressen och interagera med vianner. Anvdandaren kan publicera sa kallade
inlagg i form att statusar antingen genom att endast anvanda ord eller genom
ord i kombination med bild. Dialog uppstar da anvandare kan gilla, kommentera
och dela vanners inldgg (Facebook 2013). Facebook har en bred aldersfordelning
och anvands idag av halva den svenska befolkningen (Svenskar och internet
2013 a).

2.2.2 FACEBOOK FOR FORETAG
Foretagens narvaro pa Facebook skapar stora mojligheter for dialog, synlighet

och marknadsforing. Det racker dock inte med att endast ndrvara utan
engagemang men med ett strategiskt arbete kan bdde foretagets kinnedom och
lojalitet fran kunder 6ka (Facebookskolan.se 2013).

Genom Facebook kan foretag bygga upp relationer med kunder, nd nya
potentiella kunder samt 6ka forsaljningen. Nar foretaget har skapat sin sida med
information om foretaget kan de med betalda meddelanden, sd kallade
Facebookannonser, nd ut till den valda malgruppen. Annonserna visas for de
personer som gillat foretagets sida men annonserna kan daven utvecklas sa de nar
personer som dnnu inte kdnner till foretaget. Annonserna laggs i olika
kampanjer och i och med utformandet av dessa gors dven en tidsplan och budget
for att na de personer som kommer att bidra till att nd det mal som foretaget satt
upp. Genom en annonshanterare kan foretagen i efterhand mata resultatet av
annonserna och analysera vad som passar for malgruppen. Nar foretag
publicerar innehadll skapas kommunikation och sidljmdjligheter men de bygger
aven upp en lojalitet mellan féretaget och kunderna. Det dr darfor av stor vikt
att engagera malgruppen, endast publicera hogkvalitativa inldgg och att
marknadsfora inldggen sa att de visas hogt upp i malgruppens, och dven deras
vanners, nyhetsfloden (Facebook Business 2013).

Nyberg (2012) havdar att en viktig del for att lyckas pda Facebook &r att
reflektera 6ver vad man vill nd ut med, varfér och till vem. Om foretag inte
reflekterar over detta uppstar risken att sociala medier gor mer skada dn nytta
(Nyberg 2012, s. 89). En viktig del som skiljer Facebook fran andra sociala
medier ar att Facebook spanner 6ver aldersgranserna och anvands bade av unga
och av adldre (Nyberg 2012, s. 99) vilket dven statistiken visar (Svenskarna och
internet 2013 a).
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Pa Facebook fungerar inte de traditionella marknadsforingsmetoderna, menar
Holzner (2009), da det ar anvdndarna och inte foretagen som har makten dver
innehadllet. Anviandare kommenterar och diskuterar bade positivt och negativt
men det finns lite som foretaget kan gora dt det. I och med konsumenternas
mojlighet att kommunicera tillbaka till foretaget uppstir mdjligheter for
foretagen att lyssna pa vad konsumenterna har att sdga. [ denna arena dar
konsumenterna har makten och féretagen maste anpassa sig ar mojligheterna
for foretagen stora vilket gor det vart att ta den tid som kravs for att studera och
ta lardom for att forsta spelreglerna. I och med annonsering pa Facebook ar det
inte endast de foretag med stora ekonomiska resurser som lyckas utan
kreativitet och formdgan att engagera foljarna ar avgérande (Holzner 2009).

2.2.3 INSTAGRAM
Instagram, som introducerades pa marknaden i oktober ar 2010, ar en

mobilapplikation dar anviandaren genom bilder kan dela med sig av sitt liv till
sina foljare Applikationen fungerar pa sa satt att anvandaren tar en bild med sin
mobiltelefon, applicerar ett filter for att skapa en haftigare effekt och sedan delar
bilden sd att den kommer upp i féljarnas flode men dven sparas pa anvandarens
egen profil. Ofta vdljer anvandaren att koppla sin instagramprofil till andra
sociala medier, exempelvis Facebook, vilket innebar att bilden aven kommer att
visas i dessa medier. Namnet kommer fran ordet instantly (omedelbart) vilket
syftar till att anvandarna ofta lagger ut bilder pa vad de gor just nu och
applikationen ar utvecklad till att vara snabb och effektiv (Instagram 2013). Ar
2013 har Instagram 150 miljoner manatliga anvandare varlden 6ver och en
undersokning fran juni 2013 visar att dver en miljon svenskar anvander
Instagram (Orvesto 2013).

Instagram ar ett exempel pa en mobilapplikation som laddas ned till exempelvis
smartphones vilka konsumenter idag bar med sig i stort sett overallt. En del
applikationer blir sdledes en vasentlig del av anvdndarnas liv och kan leda till en
okad frekvent interaktion mellan anvandarna och foéretagen (Fill 2013, s.671).

2.2.4 INSTAGRAM FOR FORETAG
Da 6ver en miljon svenskar ndrvarar pa Instagram (Orvesto 2013) finns det stora

mojligheter for foretagen att mota sina kunder dar. Genom att foretag lagger upp
bilder tagna ur ett personligt perspektiv och visar f6ljarna en bild av foretaget
som de vanligtvis inte far ta del av kan relationen mellan kunder och foretag
utvecklas. Kommentarsfunktionen under bilderna gor att en dialog mellan
foretag och kunder uppstar dar en god relation kan uppratthallas (Grafixstudio).
En lista dver de mest populdra foretagen pa Instagram visar att av det 17 av de
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30 mest populdra foretagen kan relateras till forsdljning av mode (Nitrogram
2013).

2.2.5 PINTEREST
Detta ar ett bildbaserad socialt ndtverk som lanserades ar 2010 med syfte att

anvandaren sparar bilder som sedan organiseras som ett inspirerande kollage pa
anvandarens profil som ar synlig for foljarna. Kollagen blir sdledes en samling av
bilder pad anvadndarens intressen och vad anvandaren tycker om (Pinterest
2013). I Sverige besoker 88 000 personer Pinterest minst en gang i manaden
(Orvesto 2013).

2.2.6 PINTEREST FOR FORETAG
Pinterest har utvecklat en manual for hur foretag kan anvanda natverket pa ett

effektivt sitt. Det stora natverket av anvandare, innehallet samt de intressen som
visas gor Pinterest till ett effektivt verktyg for foretag att nd nya kunder
(Pinterest business 2013).

2.2.7 NAR KOMMNUNIKATION LEDER TILL RELATION
For foretag ar det mer ekonomiskt att behalla kunder an att locka nya vilket

praglar relationsmarknadsféring. Tvavdagskommunikation ar en noédvandig
faktor for att relationen ska generera ett varde (Gronroos 2002 s.45-46).

2.3 RELATION
Det finns olika definitioner av vad en relation ar. En beskrivning ar ett

forhdllande mellan n antal parter som bygger pa de kdnslor som parterna har i
forhallande till varandra (Nationalencyklopedin 2013 b).

I en relation racker det inte att en av parterna i relationen handlar och tar for
givet att det skall leda till en starkare relation (Gronroos 2002 s.45-46). Det ar,
enligt Clark och Melancon (2013 s.133) viktigt for en organisation att forsta hur
konsumenterna anvander sociala medier. Att forstd de sociala mediernas
paverkan pa de relationer som finns mellan konsumenter och organisationer ar
av hogsta betydelse for att kunna anvianda dess verktyg pa ett satt som gynnar
organisationen. Hur handlingen uppfattas och paverkas av motparten ar ett
viktigt element i hur en relation skall vardas for att utvecklas och stirkas och det
ar viktigt att belysa att en relation i utveckling kraver att det finns ett intresse
hos parterna att vara relationsinriktade, det skall finnas faktorer som ar
attraktiva for alla parter vilket for dem samman sa att ett 6msesidigt utbyte kan
aga rum (Gronroos 2002 s.45-46).
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Organisationerna planerar att oka anvandningen av sociala medier, sasom
Facebook, de narmaste aren i hopp om att minska
marknadskommunikationskostnaderna och samtidigt kunna 6ka forsaljningen
(Steltzner 2011). I takt med att anvandningen av sociala medier 6kar dven
antalet personer som arbetar med dem i organisationerna (Rao 2011). Kunderna
som interagerar med organisationer pa Facebook kdnner en hogre grad av
interaktion med organisationerna an de konsumenter som inte har en relation
med dem pa Facebook. Den okade interaktionen ger dven en hogre
kundtillfredsstallelse vilket oppnar upp for vidare forskning for att kunna
skraddarsy sociala plattformar for respektive bransch (Clark & Melancon 2013
s.138). Vid en djupare insyn pa det dmsesidiga utbytet mellan tva parter i en
relation framgar det att lika centralt som dmsesidigheten ar i foregdende stycke
blir synen pa dialogen mellan parterna. I en lyckad relation finns det en dialog
som innebdr att parterna vill och ar beredda pa att kommunicera med varandra
for att kunna sakerstalla att de mal fokuseringen ligger pa dr mal som parterna
delar. Kommunikationen skall sdledes fungera sa att gapen mellan de olika
parterna minimeras (a.a. s.307-308). Relationen ar central i marknadsforing.
Utan relationer i marknadsféringen blir den rotlés och organisationerna bakom
anonyma, vilket inte ar en rattvis bild av marknadsféringen (Gummesson 2002
s.23).

2.4 RELATIONSMARKNADSFORING
Antalet forklaringar det finns for begreppet relationsmarknadsféring ar i hojd

med lika manga ganger det forekommer i marknadsféringssammanhang. Ett
perspektiv dr att det inte skall ses som ett verktyg for att l6sa ett problem.
[stdllet skall relationsmarknadsforing ses som ett par glasdogon foretag kan
anvanda sig av for att, pd ett annat satt, se pa deras kundrelationer. Synen skall
hela foretaget dela, den skall alltsa inte endast finnas bland de som arbetar med
kundrelationer, och den skall vara med och forma det dagliga arbetet pa
foretaget och paverka framtida beslut och investeringar. Detta skall ske i samrad
med foretagets intressenter da dven de har en roll i det egna foretagets
relationsmarknadsforing. Intressenternas intressen skall tas till hdnsyn sa att en
omsesidig relation kan uppstd och forma framtida aktiviteter (Gronroos 2002
s.52-54).

Ytterligare ett synsatt pa relationsmarknadsforing ar att det satter relationer,
natverk och interaktion i centrum (Gummesson 2002 s.16). Det finns flera
relationer som, i viss kombination, starker relationsmarknadsforingen sa att den
kan skraddarsys for organisationen (Gummesson 2002 s.44). Studien genomfors
pa modeforetag som ar aktiva i sociala medier och, dven fast de har fysiska
butiker, satsar pa forsédljning via sina webbshoppar. Utifrdn det valdes de
relationer som kunde appliceras och diskuteras i denna studie.

22



* R8 ar narrelation kontra distansrelation och innebar att det kravs en
kontakt med kunderna for att veta vad de vill ha i utbyte i interaktionen.
De situationer dar det behdvs undersokningar for att veta hur kunderna
uppfattar relationen bor ses som misslyckanden. Foretagets anstallda har
inte fullfoljt sin uppgift att starka kundrelationerna och tvingas da till att
fraga kunderna hur de ser pa sin relation till foretaget. Det finns
situationer dar kundundersdokningar kan vara en del av materialet.
Situationerna ar de dar foretaget inte later undersokningarna vara den
enda utgdangspunkten. Undersokningarna dr utmarkta att komplettera
den kunskap om kunderna som finns men skall inte utgéra ensamt
underlag for kundrelationerna (Gummesson 2002, s.107-108).

e R12 diskuterar E-relationen vilken dven den, likt relationen, bestar av
relationer, natverk och interaktion. E-relationen ses som ett nav med
nastintill obligatorisk narvaro. Foretag diskuteras pa webben och vilka
som dr i rampljuset kan direkt eller indirekt drabba det egna foretaget da
det inte behover vara det egna foretaget i centrum for att skadas utan det
kan vara en extern partner, exempelvis en leverantor, som granskas vilket
gor att hela dess natverk bor bevaka situationen (Gummesson 2002,
s.129-130).

* RI18 ar personliga relationer och sociala natverk dar de personliga
relationernas betydelse betonas da goda kundrelationer ar en styrka i
lagkonjunkturer. De hjdlper till att starka foretaget dven nar marknaden
ar svag (McKenna 1985). I manga landers kultur har relationen till den du
handlar med stor betydelse. Valet av handlare gors baserat pa tidigare
relationer och inte pa vem som har det basta erbjudandet (Gummesson
2002 s.47,181-183).

Enligt Mangold och Faulds (2009 s.361) kdnner sig konsumenter engagerade i en
hogre grad nar de kan vara med och paverka. Resultatet fran en tidigare studie
visade, som namnt ovan, att en interaktion pa Facebook ger en hogre grad av
tillfredsstéllelse hos kunderna. Rekommendationen dar var att foretag som ser
en positiv effekt med sociala medier skall satsa pa att fa hela malgruppen
engagerade pd organisationens Facebooksida. Organisationerna skall, for att
uppna detta, ha som forsta steg att visa sin narvaro i sociala medier genom att
anvanda organisationens tidigare kommunikationskanaler. Kunskapen om vad
malgruppen varderar hogt skall anvdndas i vad organisationen skall visa i sociala
medier. Kunderna kan vara intresserade av att se nyheter eller
rabatterbjudanden (Gummesson 2002 s.138). Det dr forekommande att
organisationer ar aktiva i sociala medier utan att ha tydliga mal med vad de vill
astadkomma. De anviander medierna utan strategier med kortsiktigt tdnkande
vilket leder till att aktiviteten pa sidorna minskar och o6verges (Gillin 2009).
Konsumenterna som har interagerat med organisationen ser att de inte langre ar

23



aktiva vilket for med sig att de kanner sig 6vergivna och relationen skadas (Clark
& Melancon 2013 s.138). Kontinuerligt arbete a4 andra sidan gynnar
kundrelationer och de sociala medierna bor vara med i arbetet med att stiarka

kundrelationerna i relationsmarknadsfoéringen (Clark & Melancon 2013 s.139).

IBM gjorde ar 2010 en studie dar de fragade 350 organisationer och éver 1000
individer 6ver hela varlden om sociala medier kopplat till foretag. IBM fragade
individerna hur de staller sig till att interagera med foretag i sociala medier och
till organisationerna blev fragan vad de gor for att skapa och stiarka relationer
med konsumenter (Baird & Paranis 2011 s.1-3 ).

Studien visade att organisationerna ser stora mojligheter med att finnas i sociala
medier. Forfattarna av studien anser att manga organisationer ser svarigheter i
hur de ska agera i sociala medier. Organisationerna ger sig uti blindo da de anser
att det ar nédvandigt att finnas dar men problemet ar hur de ska handla. Det ar
viktigt att belysa att konsumenterna i studien angav att de finns i sociala medier
for att interagera med sin familj och sina vanner, inte for att utforska
organisationer (Baird & Paranis 2011 s.4-6). Hela 50 procent av konsumenterna
uppgav att de inte anvdnder sociala medier for att interagera med foretag
overhuvudtaget. De tre storsta anledningarna bakom det var integritetsfragor,
spam och ointresse. Forfattarna betonar att organisationerna ar optimistiska
gillande konsumenternas vilja att interagera och padborja en relation med
foretag. Undersokningen visar att organisationerna tror att konsumenterna ar
tre ganger mer villiga att interagera med dem &n de i sjilva verket ar (Baird &
Paranis 2011 s. 7-8).

Resultatet av studien visade att det fanns en skillnad mellan vad foretag tror att
konsumenterna vill ha ut av interaktionen i sociala medier och vad
konsumenterna sjalva vill ha for kontakt. Nedan presenteras en figur dver de
skillnader som fanns mellan vad konsumenter vill ha ut av interaktion med
foretag i sociala medier, och vad foretag tror att konsumenterna vill ha ut av
interaktionen med dem.
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Consumers’ ranking: Perception Businesses’ ranking:
The reasons they interact with companies gap Why they think consumers follow them
via social sites via social sites
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(53%) Reviews and product rankings Submit opinion on current preducts/services (69%)
(53%) General information Exclusive information (68%)
(52%) Exclusive information Reviews and preduct rankings (67%)
{519%) Learn about new products
(49%6) Submit opinion on current products/services Customer service (63%)
(37%) Customer service Submit ideas for new products/services (83%)
(34%) Event participation
Event participation (61%)

(30%) Submit ideas for new products/services O Purchase (60%)

Discount (60%)

s Learn N=333, Genaral info N=338, Submit opnion N=334, Exclusive Info 333, Reviews/rankings N=333, ~eal connrected N=331,
A

r 58 e Commurnity N<32 1t N=332, Purchase N-334, Discourts N=331.
Sourcer IBM Institite for Business Value analysis, CRM Stuay 2011

Figur 1: Perception gap IMB frian From social media to Social CRM- What costumers want.
Barid & Paranis (2011, s.9)

Konsumenterna interagerade med organisationer i sociala medier for att ta del
av rabatter och gora inkop (Baird & Paranis 2011 s. 8-10). Det blev aven
resultatet vid ytterligare en undersokning dar foretag fick radet att anvanda
rabatter for att attrahera konsumenter (Ruane & Wallace 2013 s. 329). Noterbart
ar att organisationerna satte de faktorerna langst ner pa sin lista 6ver varfor de
tror att konsumenterna valjer att interagera med dem. Organisationerna i sin tur
uppgav att konsumenterna interagerar med dem for att ta del av produktnyheter
och generell information, faktorer som kom pa sjatte respektive fjarde plats hos
konsumenterna. Undersokningen klargor alltsa att det finns en delad mening
med vad sociala medier skall anvandas till. Att skapa en dialog med sina
konsumenter var inte ndgonting som prioriterades hos organisationerna da de
inte undersokte vad kunderna efterfradgade innan de handlade (Baird & Paranis
2011 5.8-10).

25



3. METOD

Det hdr kapitlet inleds med studiens vetenskapliga ansats foljt av de
intervjutekniker ~ som  anvints. Vidare presenteras  datainsamlingens
tillvigagdngssdtt och kapitlet avslutas med motivering av urval samt kdllkritik.

3.1 VETENSKAPLIGA ANSATSER
Det finns tva olika forhadllningssatt en forskare kan ha till teori och forskning.

Bendmningen pa de tva ar deduktiv teori och induktiv teori (Bryman & Bell 2011
s.31). Deduktion ar ett arbetssatt dar forskaren utifran befintliga teorier drar
slutsatser, vilka blir hypoteser, innan de prévas mot den empiri som skall
insamlas. Den utmarkande delen i deduktiv teori ar alltsd att hypoteser stélls
innan empiriinsamlingen. Om undersokningens resultat stimmer 6verens med
de hypoteser som stéllts sa stimmer teorin och i det motsatta fallet, att resultatet
inte stimmer 6verens med hypotesen, forkastas den (Bryman & Bell 2011 s.31-
32).

Induktiv teori ar, i motsatsen till deduktiv teori, ett arbetssitt dar empirin
samlas in som forsta fas i undersokningen. Utifran den empiri som samlats in ser
forskaren om det finns nagra samband i resultaten fran de olika fallen. Om det
syns samband i resultatet frdn empirisokningen skapar det en mojlighet for
forskaren att dra generella slutsatser och utifran dem formulera en teori
(Alvesson & Skoldberg 2008 s.54).

Da det anses svart for forskare att dela in sina arbeten i antingen en deduktiv
eller induktiv teori har det presenterats ett tredje alternativ. Bendmningen pa
det alternativet ar abduktiv teori vilken kan beskrivas om en metod dar forskare
ror sig mellan empiri och teori (Nationalencyklopedin 2013 d). Rorelsen i
abduktiv teori kan forklaras som att forskaren startar i en induktion, dar
utgangspunkten ar empiri, men allteftersom undersdkningen fortskrider ror sig
forskaren mot deduktion. Det som sker i abduktion ar, i motsats till vad som sker
i deduktion, inte att hypoteser forkastas utan det finns mojlighet att
omformulera hypotesen (Alvesson & Skoldberg 2008 s. 56).

Nar undersokningens grund skulle sattas kidnde vi att det saknades byggstenar

for att kunna skapa bra utgangspunkter. Det bestimdes da att vi skulle
genomfora en explorativ forstudie. En explorativ forstudie innebér att forskaren
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gar ut och undersoker omradet (Expowera.se 2013). Det bidrar till att
forskningsomrddets empiri blir mer forstaeligt for forskarna ndr den skall
bearbetas (Alvesson & Skdldberg 2008 s.131).

Var studies initiala arbetssatt kan likna en induktiv metod. Genom forstudien
samlade in empiri om vilka sociala medier vara vanner anvande och hur de
anvande dem. Efter att forstudien sammanstallts gick vi ut och laste teorier och
akademiska artiklar. Utifran de sokningarna bestdmde vi oss for att se i sociala
medier som fenomen och utifrdn det underséka om det gynnar modeforetags
relationer med sina konsumenter. Undersokningens fragestdllningar hade da
aven en deduktiv ansats da informationsbehovet delvis grundades utifran den
insamlade teorin. Valet av en abduktiv metod gjordes dven fér anledningen att av
tidsskal kunde inte en fullstindig genomgadng av teori goras innan insamlingen
av empiri paborjades.

3.2 PRECISERING AV TEKNIKER

3.2.1 Individuella intervjuer
Intervjuerna kan fran borjan vara strukturerade pa tva olika satt; Ostrukturerad

eller Semistrukturerad. Den ostrukturerade intervjun genomfors av intervjuaren
som stéller fragor baserat pa vilka funderingar kring forskningsdmnet som finns
i huvudet. Det finns sdledes inte nagot fardigt frageformuldar. Vid en
semistrukturerad intervju finns det ett antal punkter som intervjuaren vill fa
respondenten att beréra. Ett samlingsnamn for forberedelsen ar att intervjuaren
har en intervjuguide dar berodringspunkterna finnes. Virt att betona ar att
punkterna ar fragor som har 6ppna svar vilket lamnar plats for intervjun att
skraddarsys vilket gor att det finns plats for foljdfragor, intervjuguiden kan
darfor ses som en vagvisare (Burgess 1984).

Intervjuerna genomférdes pa respektive foretags kontor. De var
semistrukturerade dar det fans en intervjuguide anpassad for varje intervju (se
bilaga 1 och 3-6). Vid utformningen av intervjuguiderna fanns syftet och
fragestallningarna nara till hands for att fragorna skall utgd fran det som skall
undersokas, vilket ger studien en hog validitet

3.2.2 E- mailintervjuer
Det positiva med intervjuer som sker online, dar e-mailintervjuer ingdr, ar att

respondenten far tid att fundera ut svaret pa fragan, svaret blir pa sa satt mer
genomtankt. Risken for att spontaniteten i intervjun, vilken kan finnas vid en
intervju som sker ansikte mot ansikte, kan forsvinna vilket ska beaktas. En
jamforelse mellan onlineintervjuer och intervjuer gjorda ansikte mot ansikte
skall darfor ske med forsiktighet (Curasi 2001 s. 361-375). Vid utformningen av
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fragorna diskuterades det om de skulle vara i ett bifogat dokument eller finnas
direkt i mailet. Det underlittar for respondenterna om dem, innan de tagit del av
fragorna, far veta vilka som genomfdr undersokningen och vad syftet med den ar
(Curasi 2001 s.361-375, O’Connor & Madge 2001). Respondenterna hade
tidigare gatt med pa att medverka vilket gjorde att de redan var introducerade
till undersékningens syfte.

E-mailintervjuerna mailades ut till tva foretag som inte hade mojlighet att traffas
men som dnda ville bidra med information om deras arbete med sociala medier.
Fragorna skickades bade som Iopande i mailet men foretagen gavs aven
moijlighet att svara pa fragorna i ett bifogat dokument. Bdda foretagen valde att
svara pa fragorna som stod direkt i mailet, ingen valde att svara i det bifogade
dokumentet.

3.3 Datainsamling

3.3.1Primardata
Primardatan till forstudien samlades in genom tio intervjuer, bade genom besok

och genom telefon. Till huvudstudien samlades primadrdatan in genom tre
besoksintervjuer och tva e-mailintervjuer. Primardata dr den information som ar
forsta utgangspunkt i arbetet. Det dr den information som bdde ger de basta
utgangspunkterna da det fads genom interaktion med individerna i fraga
(Alvesson & Skoldberg 2008 s.508-509). DA e-mail intervjuerna genomfordes
utan fysisk interaktion kommer dessa svar att beaktas ndgot forsiktigare an
intervjuerna som genomfordes med fysisk narvaro.

3.3.2 Sekundardata
Sekundardata bestdr av teorier som sokts upp i bocker och av tidigare gjord

forskning (Alvesson & Skoldberg 2008 s.272-273) vilka, i den har
undersokningen, har funnits i akademiska artiklar som har hamtats ur
universitetets databaser. Genom att studera litteratur och vetenskapliga artiklar
i aktuellt &mne sammanstalldes sekundardata i teorikapitlet. I sokningen ar det
viktigt att belysa vikten av att vara kritisk till det som lases (Alvesson &
Skoldberg 2008 s.272-273). I anvandning av den information som samlats in har
det kritiska forhallningssattet anvants och det har dven varit fokusering att hitta
kritiska forhallningssatt till det aktuella amnet.

3.4 Val av metod
Rapporten har en kvalitativ forskningsmetod. Valet gjordes da, utifran

forskningsfragorna, intervjuer verkade vara den mest fordelaktiga
undersokningsmetoden for att besvara forskningsfragorna. Det ar vanligt att
intervjuer anvands vid kvalitativ forskning vilket forklaras av att forskaren vid
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en intervju far mojlighet att stdlla fragor baserade pa at vilken hall intervjun ar
pavag. Detta ger dven intervjuaren mdjlighet att forsta vad som ar viktigt for
respondenten da denna tenderar till att tala mer om och utveckla de amnen som
anses mest vasentliga. Vid en intervju ges det aven tillfélle for foljdfragor vilket
ger mojligheter till mer utforligare svar vilket gor att forskaren far en klarare
bild o6ver respondentens tankar (Bryman & Bell 2011 s.473-474). Den
kvantitativa metoden valdes bort da det arbetssattet inte ansags vara det mest
fordelaktiga. Metodens arbetssatt dr att data samlas in genom enkater vilka
skickas ut till respondenterna. Fordelen med enkdter ar att de ar
standardiserade viket okar studiens reliabilitet. Enkater kan dven delas ut till ett
storre antal respondenter da forskaren inte behover vara narvarande
(Nationalencyklopedin 2013 c). Fokuseringen i kvantitativ forskning ligger pa
att faststdlla mangden data och inte, som i kvalitativ forskning, analysera det som
sags i intervjun (Bryman & Bell 2011 s.49).

3.5 Validitet och reliabilitet
Validitet handlar om att det som mats stimmer 0verens med det som ar avsett

att matas. Alltsd om det gar att koppla syftet till undersokningen (Mason 1996
s.24). Validiteten mats i hur val det insamlade materialet har analyserats och pa
vilka grunder slutsatserna har baserats pa. Validitet och reliabilitet, se nedan, ar
termer som har en starkare forankring i den kvantitativa forskningen. Det gar,
med en mindre modifiering av termerna, att uttala sig om hur stor validitet en
kvantitativ forskning har genom att utifran intervjuguiden se om den &r formad
efter studiens syfte och forskningsfragor (Bryman & Bell 2001 s.401-403).

Reliabilitet innefattar en mening som innebdr att om den genomférda
undersokningen upprepas kommer resultatet av primardata se likadant ut som
vid den forsta undersokningen. Upprepade undersokningar med samma resultat
visar att undersokningen har hog reliabilitet och har en hogre grad av
standardisering (Bryman & Bell 2001 62-63). I kvalitativ forskning kan det ses
som nastintill omdjligt att gora en identisk intervju dd det d&r manga externa
faktorer, exempelvis omgivningen, vilka paverkar bdde respondenten och
intervjuaren. Genom att minimera olikheterna som kan uppsta vid upprepad
intervju kan intervjuaren gora sitt yttersta for att en annan person ska kunna ga
inirollen som intervjuare (Bryman & Bell 2001 s.401).

Reliabiliteten inom omrdaden som &r i snabb rorelse kan det vara problematiskt
att genomfora en upprepad intervju och fa samma svar dd marknaden ar i
forandring och nya medier kan dyka upp vilket férandrar foérutsiattningarna
(Bryman & Bell 2001 5.677).
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Primardata har samlats in genom tre besoksintervjuer och tva e-mailintervjuer.
Inféor den forsta besoksintervjun med Carina Lindstrom (se bilaga 3),
marknadschef pa Wakakuu, skickades intervjuguiden ut till respondenten. Valet
att skicka ut den innan gjordes da respondenten verkade osdker pa vad som vi
skulle tala om. Det fanns en osdakerhet om respondenten hade tillrackligt mycket
att prata om for att intervjun skulle bli bra vilket, efter instudering av foretagets
hemsida och dven aktivitet i sociala medier, intervjuarna var 6vertygade om.
Noterbart ar att respondenten inte hade intervjuguiden framfér sig under
intervjun, utan den hade endast anvants for att fa en bild av vilka &mnen som
skulle beroras. Utskicket av intervjuguiden gjordes darfor for att forsdkra
respondenten om att det fanns faktorer som var intressanta att diskutera.

Den andra besodksintervjun var dven den en semistrukturerad dar det fanns en
intervjuguide (se bilaga 4) att tillga. Intervjun genomférdes med Jimmy Sandberg
och Hannes Dahl, projektledare respektive copywriter, pa Start Communications
kontor.

Den tredje besoOksintervjun med Kristin Persmo, webbredaktor pa Fiorucci,
genomfordes med hjilp av en intervjuguide (se bilaga 5) och var sdledes dven
den semistrukturerad. Intervjuns utgangspunkt fanns kvar under intervjun utan
hinder da samtalet flot pa bra. Respondenten forstod fragorna som stélldes och
gav, utan uppmaning, utfylliga svar dar det 6nskades i intervjun.

De tva e-mailintervjuerna genomférdes med tva likadana frageformular (se
bilaga 6) dar det gavs mojlighet for respondenterna att utveckla sina svar, vilket
aven gjordes. Utskicket utformades inte i likhet med en enkit med ja/nej fragor
utan det var fria svar, dar svarsfiltens storlek inte var bestdmda. Syftet med
onlineintervjuerna var att, som ett komplement, forstarka eventuella monster
uppstatt i ansikte mot ansikte intervjuerna.

3.6 URVAL OCH PROCESS
Da studiens syfte ar att undersoka hur foretag kan anvanda sociala medier for att

kommunicera och skapa relationer med sina kunder och uppsatsen saledes ar
skriven ur ett foretagsperspektiv bestar datainsamlingen darfor av intervjuer
med foretag. Val av foretag har baserats pa de avgransningar studien har vilket
inkluderar modeforetag med bas i Sverige som anvander sociala medier. Urvalet
baserades dven pa vardet av den information foretaget kunde bidra med, att de
var tillgdngliga for eventuella foljdfragor i efterhand samt att de ej ville vara
anonyma. Vi har kontaktat den person inom foretaget som ar marknadsansvarig
och arbetar med sociala medier da vi anser att en intervju med denna person
skulle vara mest givande for studien. For att skapa en bredare bild av fenomenet
sociala medier genomfordes dven en intervju med en kommunikationsbyra som
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bland annat hjélper foretag med arbetet i sociala medier. Intervjun genomférdes
med tva respondenter, en projektledare och en copywriter vilka bidrog till
studien genom att, baserat pa deras kunskap och erfarenhet, visa pa de fordelar
och nackdelar kanalen sociala medier har samt diskutera fall dar sociala medier
har wvarit lyckat respektive mindre lyckat. Da respondenterna pa
kommunikationsbyran arbetat med ett brett urval av foretag kunde de dven
bidra med information om vilka medier som passar vilka branscher och saledes
aven kladbranschen som ar det som studeras i denna uppsats.

3.7 Presentation av intervjuade foretag

3.7.1 WAKAKUU
Foretaget grundades varen 2011 och ar idag en kombinerad webb- och

showroombutik (lokal dar klader visas upp), beldgen i Hovads utanfér Goteborg.
Wakakuu saljer personligt utvalda plagg av hog kvalitet och har marken sasom
[sabel Marant, Michael Kors och Acne med flera. Féretaget menar sjalva att den
unika kombinationen av ratt plagg ger en modeupplevelse utéver det vanliga
(Wakakuu 2013). Mélgruppen bestar av kvinnor i dldrarna 35 till 50 ar (intervju
Carina Lindstrom 2013-11-27).

Figur 4 Wakakuus showroom

Intervjun dgde rum i showroombutiken i Hovdas med Wakakuus marknadschef
Carina Lindstrom. Hon har arbetat for foretaget sedan varen 2012 och har innan
dess 15 ars erfarenhet pa en reklambyra som art director. Carina ansvarar for all
marknadsfoéring rorande Wakakuu vilket innebar hemsidan, marknadsbudget
samt sociala medier (intervju Carina Lindstrém 2013-11-27).

3.7.2 FIORUCCI
Modeforetaget startade ar 1987 och i maj 2013 lanserades Fioruccis webbshop.

Utbudet bestar av klader, skor och accessoarer bade for kvinnor och méan av runt
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50 blandade varumarken sdsom Diesel, Hunky Dory och Nolita (intervju Kristin
Persmo 2013-12-18; Fiorucci 2013). En besoksintervju genomférdes med den
webbansvariga, Kristin Persmo, pa foretaget.

3.7.3 GINA TRICOT
Den svenska modekedjan startade ar 1997 och har idag ungefar 180 butiker i

fem lander. Gina Tricot riktar sig till kvinnor i alla dldrar och erbjuder ett
sortiment av bland annat basplagg, jeans och festtoppar. De sdljer aven,
accessoarer, underkldder och kosmetik (Gina Tricot 2013). Gina Tricot ingar i
det som idag kallas for fast fashion, snabbt mode, vilket innebar att de ar
effektiva gillande att plocka upp trender i modevirlden och sedan effektivt
designar, tillverkar och far ut modeplagg i butikerna (Aktiespararna 2013). En
mailintervju genomfordes med Hanna Strahle, copywriter pa Gina Tricot, som
ansvarar for texter i sociala medier, butiker, annonser med mera.

3.7.4 MQ
Foretaget grundades ar 1957 och ar idag en av Sveriges ledande

varumarkeskedjor. MQ har 122 butiker och en webbshop som med sin mix av
varumarken riktar sig bade till kvinnor och man (MQ 2013) i malgruppen 20- 49
ar (Aktiespararna 2011). Foretaget dr noga med att de varumarken som finns ar
aktuella for malgruppen. Det gor att dven da de har en uttalad strategi att de
skall ha 30 varumairken sa foljs alla befintliga varumarken upp. Ar ett varumérke
inte langre aktuellt tas det bort fran sortimentet (a.a). MQs marknadschef,
Magnus Johansson, intervjuades 6éver mail.

3.7.5 START COMMUNICATION
Kommunikationsbyrdn har sedan starten ar 1999 arbetat med ett brett utbud av

foretag, bland annat kopcentret Allum. Missionen ar att fi manniskor att vixa
och foretag att blomstra. Start Communication hjilper féretag med deras
kommunikation, exempelvis annonskampanjer, och har som 6énskan att skapa
kommunikation som berdr (Start Communication 2013). En besoksintervju dgde
rum med projektledare Jimmy Sandberg samt copywriter Hannes Dahl.
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Foretag Wakakuu Fiorucci Gina Start
Tricot Communication

Intervju Besok Besok Mail Mail Besok
Bransch Mode Mode Mode Mode Kommunikation
Carina Kristin Hanna Magnus Jimmy Sandberg,
Lindstrom Persmo Strahle Johansson Hannes Dahl

{oElmilitsl Marknadschef Webbredaktor Copywriter Marknadschef — Projektledare,
Copywriter
Malgrupp 35-50 ar ~ 13-50 ar Alla aldrar 20-49 ar* -

* kdlla aktiespararna.se 2011

[ tabellen nedan visas statistik 6ver fortagens storlek i sociala medier. Sifforna ar
hamtade fran foretagens egna profiler pa Facebook och Instagram under samma
dag.

I I I I N
17 158 31088 384 089 63963
4852 20 000 103 000 1688
Profilnamn
(Instagram)
Siffrorna dr hdmtade den 18 december, 2013. Kdlla Facebook, Instagram

Facebook: antalet personer som gillar
Instagram: antalet féljare

3.8 Kallkritik

[ var uppsats har vi valt att anvianda en teoretisk grund fran auktoriteter inom
varje omrade och anvant oss av deras litteratur och akademiska artiklar. Da
uppsatsen har en abduktiv ansats har vi kontinuerligt arbetat for att teorierna
skall vara relaterade till forskningsfragorna.

Intervjupersonerna har valts ut sa att intervjuerna skulle kunna ske med den
personen som ar ansvarig for de sociala medierna. De modeféretagen som har
intervjuats, besoksintervjuer respektive e-mailintervjuer, har stallt upp med de
personer som ar ansvariga. For att fa en annan infallsvinkel pa sociala medier
genomforde vi en intervju med en kommunikationsbyra, Start Communication.
Intervjupersonerna fick vi tilldelade av chefen pa kontoret. Intervjupersonerna
dar var de som chefen ansag var lampligast for intervjun.
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Vid litteratursokning efter hur sociala medier anvands i modeforetag har det
funnits vissa svarigheter. Det ar ett amne dar det inte har genomforts manga
vetenskapliga studier och vid intervjuerna marktes detta och amnet mottogs val.
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4. RESULTAT OCH ANALYS

I denna del presenteras den insamlande empirin som analyseras i samband med de
valda teorierna. Resultatet redovisas efter forskningsfrdgor och presenterats under
varje informationsbehov. Kapitlet innehdller dven egna reflektioner kring
resultatet.

4.1 Inledning
Studiens syfte presenteras i de tva forskningsfragorna som har besvarats genom

kvalitativa intervjuer. Studiens forskningsfragor ar:

- Forskningsfraga 1: Hur och varfor svenska modeféretag anvander sociala
medier for att kommunicera med sina kunder?

- Forskningsfraga 2: Vilken paverkan har svenska modeforetags agerande i
sociala medier pa relationen mellan foretaget och konsumenterna?

Da inget av foretagen ville vara anonymt presenteras representanterna fran
respektive foretag i samband med deras uttalanden.

4.2 Forskningsfraga 1: Hur och varfor svenska modeforetag anvinder
sociala medier for att kommunicera med sina kunder.

4.2.1 Inneborden av sociala medier for foretag

Intervjupersonerna pa modeforetagen ar eniga om att sociala medier ar lika med
tvavagskommunikation och dialog vilket dven far medhall av Jimmy Sandberg
och Hannes Dahl pa Start Communication som menar att det ar sjilva
grundtanken med begreppet. Hanna Strahle pa Gina Tricot uttrycker sociala
medier som en mojlighet att tala med kunderna och fa spontan och direkt
feedback vilket Schramm, Shannon och Weaver menar ar en del av den
grundlaggande kommunikationsmodellen (Fill 2013, s 46-47).

"Sociala medier gor det mojligt att komma ut med inspiration och
information snabbt.”

- Carina Lindstrom, Wakakuu
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Pa liknande satt menar MQ:s marknadschef Magnus Johansson att det ar en kanal
som bjuder upp till dialog och en intressant kundrelation pa individniva samt att
det ar viktigt for foretaget att finnas dar konsumenterna finns. Detta
overensstimmer med Mossbergs och Sundstroms (2011 s. 299) syn pa att
konsumenternas 6kade internetanvandning har skapat ett behov hos féretagen
att aven synas pa Internet. I likhet med Hadenius et al (2011) menar Jimmy
Sandberg och Hannes Dahl pa kommunikationsbyrdn Start att den framsta
skillnaden mellan sociala medier och andra medier, sdésom massmedier, dr den
direkta responsen som uppstar i sociala medier.

4.2.2 For- och nackdelar med foretagens nirvaro i sociala medier
Pa Fiorucci menar Kristin Persmo att fordelen med sociala medier ar att man nar

ut till manga samt att det kraver fa ekonomiska resurser och darfor ar gratis
marknadsféring. Fiorucci séljer bland annat kldder gjorda av pdls, skinn och
lader och Kristin Persmo menar att en nackdel med sociala medier ar negativa
kommentarer mot dessa produkter. Den tvavagskommunikation som &r central
for sociala medier innebar dock att konsumenterna ar med och paverkar
innehallet vilket kan innebara negativa kommentarer (Holzner 2009).

"Varumdrkena har inte ldngre makten utan den har ju konsumenterna.”
- Jimmy Sandberg, Start Communication

Aven Wakakuu har mottagit denna typ av negativa kommentarer for vissa
modeplagg och ar darfor forsiktiga med att lagga upp klader av pals och dylikt i
sociala medier.

“Ibland far vi negativ kritik for att vi har dyra produkter och sdljer pdls. Dock inte
sd mdnga negativa kommentarer men vi forséker beméta dem i sd fall och fd
positiva resultat av det.

- Carina Lindstrom, Wakakuu

Hannes Dahl och Jimmy Sandberg pa Start Communication menar att sa lange
foretagen arbetar schysst och etiskt dr den transparens som uppstar i sociala
medier fordelaktig men gor foretaget ett misstag sa kommer detta synas valdigt
fort vilket till viss del satter press pa foretagen. De menar att i och med
tvavagskommunikationen har foretaget sjdlva inte langre makten utan att den nu
ligger i konsumenternas behallning. Denna syn pa maktférskjutning bekréaftas av
Holzner (2009) som menar att i och med tvaviagskommunikationen i sociala
medier kan konsumenterna till stor del paverka innehallet. Carina Lindstréom pa
Wakakuu beskriver hur negativ kritik ar en nackdel med sociala medier men att
tvavagskommunikationen innebar att mota Kritik, bade positiv och negativ och
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Nyberg (2012, s. 98-100) menar att ett foretag som ofta svarar pa kommentarer
har en bra grund for goda relationer. Vidare menar Nyberg (2012, 98-100) att
det ar viktigt att uppdatera ofta da detta bidrar till stérre uppmarksamhet, vi
tror dock det finns en risk att foretagen uppdaterar for ofta och att foéljarna
istdllet tar avstand fran foretaget, vilket ar en nackdel. Detta fick vi dven
indikationer pa i forstudien.

Den transparens som praglar den tvaviagskommunikation som uppstar i sociala
medier innebar bade for- och nackdelar for modeféretagen. Detta menar bade
Hanna Strahle pad Gina Tricot och Magnus Johansson pa MQ.

"Transparensen dr bdde bra och ddlig. Ibland uttrycker sig fans och followers
nedsdttande om andra fans eller anvéinder sprdakbruk som vi inte tycker om. Men i
de flesta fallen dr transparens ndgot positivt och vi jobbar aktivt med att bli dnnu

Oppnare med vad vi gér och inte gor i vdr verksamhet.”

- Hanna Strahle, Gina Tricot

Till skillnad fran Fiorucci och Wakakuu har MQ enbart méarkt fordelar med
sociala medier och Magnus Johansson menar att genom att vara personliga och
transparenta kan en battre kundrelation skapas. Kunddialogen ar ett kvitto pa
om de saker foretaget gor uppskattas av konsumenterna. Fortsattningsvis menar
Magnus Johansson att transparensen ar pa ett positivt och Omsesidigt
fordelaktigt satt da konsumenterna far personlig direktrespons av foretaget.

"Konsumenten far direktrespons av en mdnniska bakom féretaget. Ju mer
personliga vi kan vara desto bdttre relation kan vi skapa.”

- Magnus Johansson, MQ

4.2.3 Valet av vilka sociala medier foretagen anviander
Det finns idag ett brett utbud av sociala medier men samtliga modeféretag var

ense om att Facebook och Instagram var de storsta da foretagen frekvent
anvander dessa. Detta Overensstimmer med var genomforda forstudie som
resulterade i Facebook och Instagram var de sociala medier som respondenterna
anvander mest.

"Véara kunder dr inte inne pd vdr sajt varje dag men de dr ju inne pd Facebook hela
tiden.”

- Carina Lindstrom, Wakakuu
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Utover de tva populdra medierna anvander bade Gina Tricot och MQ aven
Youtube medan Wakakuu &dven uppdaterar blogg, Twitter samt Pinterest.
Wakakuu anvander dock de sistndimnda medierna mer sallan dn Facebook och
Instagram vilka de anvander dagligen. Wakakuu vill kommunicera genom de
storsta kanalerna for dar finns flest anvandare vilket motiverar valet av just
Facebook och Instagram som de framsta. Aven Magnus Johansson pd MQ menar
att det ar viktigt att narvara i de medierna som konsumenterna anvander. Att
foretagen har analyserat vilka medier de lattast nar sina malgrupper genom och
vilka sociala plattformar malgruppen oftast anvander ar det forsta steget i
Safkos(2010) strategi for lyckad kommunikation i sociala medier. Enligt Kristin
Persmo har Fiorucci lika manga fo6ljare pa Facebook som Instagram. Hon
beskriver dock att den bildtunga mobilapplikationen Instagram idag har tagit
over och ar mer populdr dn Facebook eftersom att responsen ar stérre dar men
att Facebook fortfarande ar bra d& det nér en bredare malgrupp. Aven Carina
Lindstrom och Nyberg (2012, s.89) menar att aldersférdelningen for anvandarna
av Facebook ar mycket bred.

"Facebook kédnns som en sjédlvklar kanal som vi mdste ha. Dér ndr vi dven mycket
brett, bdde 18-dringar och 55-dringar.”

- Carina Lindstrom, Wakakuu

Aven om det dr dnskvirt for ett foretag att vara vildigt duktiga pa flera kanaler
anser Jimmy Sandberg pa Start Communication att det ar viktigare att vara
skicklig i en kanal dn att kommunikationen dr medelmattig i fem kanaler. Detta
tror vi kan vara en anledning till att foretagen valjer att satsa mycket pa tva stora
sociala medier, Facebook och Instagram, medan de lagger mindre arbete och tid
pa ytterligare sociala medier.

Intervjupersonerna fran for modeforetagen och kommunikationsbyran Start
Communication ar Overens om att bildbaserade sociala medier (sasom
Instagram, Pinterest och Facebook) ar mycket lampliga att anvanda for foretag
inom modebranschen. MQ:s Magnus Johansson menar att da mode till stor del
handlar om bilder och inspiration ar visuella natverk sdsom Instagram vl
passande. Aven Jimmy Sandberg och Hannes Dahl p4 kommunikationsbyran
Start menar att bildbaserade natverk ar mycket lampliga for foretag som saljer
attraktiva produkter som da kan visas upp pa bilderna, exempelvis klader.
Fortsdattningsvis menar dem att de bildtunga sociala medierna Instagram och
Pinterest ar valdigt viktiga for modeféretagen men att dven Facebook ar en
sjalvklar kanal. Start Communication spar att bilder blir en allt viktigare del av
marknadskommunikationen for att engagera malgruppen online (Start
Communication 2013). Den eniga asikten om att bildbaserade sociala medier
passar modeforetag gor att vi drar paralleller till tesen att bilder har storre
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minnesvardhet an vad ord har och darfor ar en battre kommunikationsform
(Martensson 2009, s. 474).

4.2.4 Foretagens syfte med anvindandet av sociala medier
De foretag som kontaktar Start Communication har valdigt sillan ett syfte eller

plan for vad de vill uppnad med sociala medier. Kommunikationsbyran, som dven
arbetar med andra medier, menar att foretagen ofta har ett kommunikationsmal,
sasom exempelvis okad forsadljning, och da utformas en strategi for att na detta
mal. Jimmy Sandberg menar att sociala medier kan, i vissa fall, vara ett lampligt
medium for att nd madlet men om malgruppen inte finns i sociala medier ar det
viktigt att foretaget vagar vilja bort dessa medier och istdllet anvidnda mer
lampliga kanaler. Foretagen maste vaga vidlja bort och inte finnas pa sociala
medier for sakens skull papekar Jimmy Sandberg. Fortsattningsvis menar han
att dven om foretagen inte har ett uttalat syfte sa maste foretagen salja for att
overleva vilket gor forsaljning till ett mycket viktigt syfte. Detta uttalande starks
av Carina Lindstrom pa Wakakuu som menar att alla inldgg i sociala medier bor
vara forsiljningsdrivande. Hon reflekterar Over varje inldgg som gors pa
Instagram och vill att bilderna ska vara professionella, relevanta och
forsaljningsdrivande med syfte att uppnd sd manga likes som madjligt. Sociala
medier kan dven anvindas i syfte att skapa relation mellan foéretag och
konsumenter. Kundrelationer ar ett langsiktigt mal féor Wakakuu och Carina
Lindstrom anser att genom sociala medier kan foljarna komma nara foretaget da
de lagger upp bilder fran inkopsresor och studion samt genom att visa upp de
anstallda och deras klader.

"Pd Instagram kan vi vara lite mer mjuka o ta kort pd en kaffekopp.”
- Carina Lindstrom, Wakakuu
Ytterligare onskar hon att Wakakuu ska vara top-of-mind hos kunder som ska
kopa nagot av foretagets varumarken vilket ar ett mal de delar med MQ.
Hanna Strdhle menar att en anledning till att Gina Tricot anvander sociala
medier ar for att kunna tala direkt med kunderna och lyssna pa deras asikter.

Vi vill skapa en stark identitet och en god relation med vdra kunder. Den
relationen bygger vi pd varje dag i vdra fysiska butiker men vi vill dven erbjuda och
forstdrka den i de digitala kanalerna.”

- Hanna Strahle, Gina Tricot
Jimmy Sandberg och Hannes Dahl fran Start Communication betonar aterigen

tyngden i att foretagen bestammer ett syfte till narvaron i sociala medier och att
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det ar forst da det gar att mata hur viktig del sociala medier ar av
marknadskommunikation. Utan syfte bor foretag inte finnas i dessa medier
menar Jimmy Sandberg. Foretagen maste darfér mata resultatet av ndrvaron pa
social medier och utreda om syftet uppnas. Detta stodjer Lardis och Fuchs
(2013) antagande om vikten av ett uttalat mal for att i efterhand kunna mata
effekten. Att ett foretag har manga likes pa Facebook ar irrelevant om foretaget
inte sdljer en enda produkt menar Jimmy Sandberg pa Start Communication som
aterigen betonar att i slutindan sa handlar det om att sdlja for att foretagen ska
overleva.

"For att sdlja mdste vi befinna oss pd samma arena som vdra kunder.”

- Hanna Strahle, Gina Tricot

4.2.5 Strategier som anvands i sociala medier
Skapandet och anvandandet av sociala medier ar utvecklat till att vara enkelt.

Daremot menar Kent et al (2013) att dven om manga foretag vet hur man
anvander sociala medier vet de inte hur sociala medier anvdnds strategiskt.
Aven Hannes Dahl p& Start Communication menar att fi féretag har en strategi
for arbetet med sociala medier samt att det ofta saknas att ndgon anstalld ar
dedikerad just till det arbetet. Problem uppstar nar foretag ska finnas pa sociala
medier men utan att de vet varfor. Vill foretag finnas pa sociala medier maste de
arbeta for det samt ha ett syfte med arbetet menar Hannes Dahl och Jimmy
Sandberg pa Start Communication vilket i likhet med Lardi och Fuchs (2013)
betonar vikten av att ha en strategi. De foretag som inte har en strategi
innehallande ett tydligt mal kan heller inte mdta om narvaron i sociala medier
varit effektiv.

Aven Carina Lindstrém pa Wakakuu har insett betydelsen av strategiskt arbete
da hon under 2012 borjade arbeta strategiskt med sociala medier, exempelvis
genom att annonsera pa Facebook. I och med att en strategi utformades och
sedan tillampades okade antalet likes pa Facebook fran 1 600 till 10 000 och
under 2013 har siffran okat till 6ver 17 000 likes. Strategiarbetet har innehallit
olika malsattningar, det kortsiktiga madlet var okad forsiljning medan de
langsiktigt vill bygga kundrelationer.

Genom att visa att vi dr ett mdnskligt féretag som inte dr jdttestort. Vi bygger upp
en story telling ddr dem fdr folja med pd inkdpsresor, in i fotostudion, vad vi som
arbetar har pd oss och sd fér att fG en ndra relation.

- Carina Lindstrom, Wakakuu
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Ytterligare har foretagets storlek pa sociala medier dkat i och med strategiska
samarbeten med bloggare samt utlottningar diar de tdavlande maste gilla
Wakakuu pa Facebook och Instagram for att medverka. Fortsattningsvis menar
Carina Lindstrom att det kan ses som att lura personer till att folja foretaget men
att om Wakakuu sedan kan fa dem att fortsatta folja foretaget sa ar det ett tecken
pa lyckad kommunikation. Da Facebookannonser gar att mata har Carina
Lindstrom markt ett starkt samband mellan det 6kade antalet likes pa Facebook
och en 6kad forsaljning. Att méata resultatet av sociala medier ar en viktig del och
Lardi och Fuchs (2013) menar att detta ar svart om foretaget inte har en strategi.
Facebooks eftermidtningar gor det enkelt for foretagen att se om deras annonser
varit effektiva (Facebook business 2013). Forutom eftermatningar pa Facebook
finns det andra satt att mata om kommunikationen i sociala medier varit effektiv.
Bdde MQ och Wakakuu har som malsattning att vara top-of- mind hos
konsumenterna nar de ska kopa ndgot av foretagens varumarken vilket ar ett
satt att mata kommunikationen pa (Mossberg & Sundstréom 2011).

Start Communications Hannes Dahl betonar att lika viktig som narvaron i sociala
medier dr hur man pratar i dessa kanaler. Det forsta steget av Safkos (2010) fem
steg mot succé i sociala medier innebar aven att foretaget analyserar hur den
existerande kommunikationen gar till i form av budskap, ton och uttryck sa att
dessa sedan kan overforas till de sociala medierna. De foretag som har en tydlig
strategi ser till att tonen och uttrycket i kommunikationen speglar varumarket.
Da foretag har en image och ett antal kdrnvarden maste dessa speglas i hur de
uttrycker sig i sociala medier. Fiorucci har arbetat med malgruppsanpassning
och noterat att Facebook framst anvdnds av deras dldre kunder medan den
yngre kundgruppen foredrar Instagram. Detta har lett till att Kristin Persmo pa
Fiorucci anpassar typen och utformningen av inldgg beroende pa vilket medium
och vilken malgrupp. Detta liknar den teori dar Clark och Melancon (2013 s5.138)
menar att foretag som ser en positiv effekt i arbetet med sociala medier ska
fortsdtta och satsa pa att fa hela malgruppen engagerade pa foretagets olika
sidor. Fiorucci har, som Clark och Melancon rekommenderar, anvdnt kunskapen
om deras malgrupp for att skraddarsy ndrvaron i sociala medier.

Det samlande intrycket fran intervjun med Jimmy Sandberg och Hannes Dahl pa
Start Communication ar att foretag mycket sdllan har en uttalad strategi pa
sociala medier. Aven om vi héller med Jimmy Sandberg och Hannes Dahl om att
foretag maste sdlja for att 6verleva anser vi att foretagen inte endast anvander
sociala medier i forsaljningssyfte. Det dr dock oklart, da inte alla foretag har
nagot tydlig malsattning med sociala medier, men att modeforetagen anda ser
sociala medier som ett sitt for kunderna att komma narmare foretaget.
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4.2.6 Sociala medier som en del av foretags marknadskommunikation
Jimmy Sandberg pa Start Communication menar att sociala medier ar en viktig

och  naturlig del av  marknadskommunikationen och  gallande
tvavagskommunikation dr det en mycket vasentlig del sa lange foretagen kan
hantera det.

"Ndr vi gér en kampanj har vi alltid med ndgon del av det. Alltid med ndgon typ av
sociala medier.”

- Hannes Dahl, Start Communication

Aven om sociala medier bor ses som en del av marknadskommunikationen
skiljer sig sociala medier fran andra medier sdsom massmedier. Jimmy Sandberg
utrycker det som att det ar helt andra spelregler i sociala medier men att
spelreglerna baseras pa sunt fornuft och learning by doing. Nyberg (2012, s.98-
100) menar att en del av strategiarbetet ar att lara kdnna sprdket och de
spelregler som finns for hur kommunikationen bor utformas. Forstaelse for
anvandandet av sociala medier, dess termer och sprak ar dven en del av steg tva i
Safkos (2010) femstegsstrategi for succé i sociala medier. Carina Lindstréom har
markt att Wakakuus inldgg far ett storre antal likes vissa tider sdsom morgnar,
runt lunch och helger och att det darfor ar viktigt att testa sig fram for att se vad
som fungerar. Foretaget ser dven tillbaka pa vilka inlagg som fatt stor positiv
respons och vilken typ av inldgg som ar ineffektiva. Att reflektera over
kommande inldgg samt ta lardom av tidigare inldgg menar vi ar ett effektivt satt
att lara kdnna de spelregler som Jimmy Sandberg och Nyberg (2012, s.99) menar
pa. Vi kan av detta gora antagandet att foretagen inte har en uttalad strategi utan
testar sig fram vilket da i sig blir deras strategi. Det anser vi kan gora att féretag
fastnar i ett kortsiktigt arbete med sociala medier dd de inldggen som gors idag
baseras pa den eventuella framgdngen som gardagens inldgg hade. Carina
Lindstrom pd Wakakuu sade dven i intervjun att de inldggen som far manga likes
gors som mall vilken anvénds till dess att aktiviteten pa dem avtar.

Start Communication hjalper foretag med hur de vill uppfattas i valet av ton men
aven grafiskt. De skapar en strategi utifran foretagets malgrupp och malsattning
for att sedan adaptera strategin till sociala medier vilket ar i enlighet med Safkos
(2010) steg tre for att lyckas med sociala medier. D3 sociala medier ar ett relativt
nytt fenomen géller det att anvianda sunt fornuft och testa sig fram for att na sina
mal. Om ett foretag skulle gora ett inldgg som inte far nagon respons alls sa
gloms inldagget bort relativt snabbt och foretaget forstar da att det inte dr den
typen av inligg som kunderna efterfragar. Aven Carina Lindstrém p& Wakakuu
ger medhadll om att det galler att testa sig fram till vad som fungerar och ger
resultat men att de aldrig tar bort ett inlagg pa grund av fa likes eller liknande.
Fortsattningsvis menar Jimmy Sandberg pa Start Communication att sociala
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medier ar en ldrandeprocess och att ju mer ett foretag arbetar med det desto
mer effektiv kommer kommunikationen att bli.

"Det svdrt att veta varfor vissa inldgg fdar mer likes dn andra men man fdr testa sig
fram och se vad som fungerar.”

- Carina Lindstrom, Wakakuu

Vidare menar Jimmy Sandberg och Hannes Dahl pa Start Communication att
utvecklingen av sociala medier har gatt fort och endast for 2-3 ar sedan blev det
ett krav for foretag att narvara i sociala medier. Idag kan sociala medier
anvandas som huvudmedium dar foretag lagger en hel annonskampanj pa
exempelvis Facebook. Dock menar Jimmy Sandberg att sociala medier bor ses
som en del av all marknadskommunikation ett féretag gor och inte som en stand
alone kanal (en egen kanal). Hans syn pa sociala medier ar i enighet med Safkos
(2010) teori om att sociala medier bor integreras i den existerande
marknadskommunikationen och inte ses som en egen kanal. Integrationen
intraffar enligt Safkos (2010) strategi i steg tre dar sociala medier blir en del av
foretaget marknadskommunikation. Detta dverensstammer daven med Kent et al
(2013) teori om att sociala medier boér vara en del av
marknadskommunikationen. Den uppfattningen vi fick fran intervjuerna med
modeforetagen ar att de ser sociala medier som en enskild kanal vilket ar en
motsats till bade Jimmy Sandberg pd Start Communication, Safko (2010) och
Kent el al (2013) som menar att sociala medier skall vara en del av
marknadskommunikationen. Detta tror vi kan vara en anledning till att sociala
medier inte tas pa lika stort allvar som den 6vriga marknadskommunikationen.
Det kan dven leda till att foretag inte uppnar sin fulla potential i arbetet med
sociala medier da de inte utnyttjas pa ett effektivt satt.

Carina Lindstrom pa Wakakuu menar att modeforetag idag maste finnas i sociala
medier d& det dr en del av servicen, som en extra kundtjianst. Aven Hanna Strahle
pa Gina Tricot menar att det ar viktig att befinna sig pd samma arena som
foretagets kunder. D3 manga anvander sociala medier ofta och i syfte att
inspireras menar Kristin Persmo pa Fiorucci att det ar en fordel for foretag att
synas ddr anvdndarna letar och att detta speciellt giller i modebranschen. Bilder
blir en allt viktigare del av marknadskommunikationen menar Start
Communication (Start Communication 2013) dd man genom bilder kan férmedla
en kdnsla med produkten och varumarket. Detta pastdende motiveras av
Nybergs (2012, s.99) strategi att anvanda bilder for att forstarka uttryck och
budskap. Kanslan vi far ar att modeforetagen maste finnas i sociala medier vilket
har tvingat dem till en nadrvaro dar och vi tror att detta kan vara en orsak till att
syfte och strategier saknas i arbetet med sociala medier. Ytterligare beskriver vi
den 6vergripande bilden av modeforetagens arbete med sociala medier med att

43



narvaro ar viktigt och att delar till strategier finns samt att ett flertal, om an inte
helt tydliga, mal finns uppsatta. Vi anser att da sociala medier ar ett relativt nytt
fenomen har vissa foretag svarigheter till att anpassa sig till dessa medier men
att de ar medvetna om att narvaron dar ar viktigt. Att foretagen testar sig fram
anser vi darfor ar ett steg i ratt riktning for att lyckas na det mal som foretagen
bor sétta upp pa forhand. I likhet med Nyberg (2012, s. 100) tror vi att foretagen
bor besvara kommentarer och uppdatera ofta dd vi menar att engagemang ar
lika vika viktigt som ndrvaro for att skapa relationer.

4.2.7 Foretagens syn pa hur kommunikationen i sociala medier kommer att
forandras i framtiden
De intervjuade pa modeforetagen var mycket eniga om den popularitet som

finns pa Facebook och Instagram idag och tror pa en fortsatt 6kning av sociala
medier dar Pinterest kommer att bli allt storre i Sverige. Hannes Dahl pa Start
Communication menar att med ratt foretag kommer Pinterest att vara
overlagsen. Genom den bildbaserade plattformen Pinterest kan foretag skapa
inspirerande kollage vilket passar visuella produkter sdsom mode. Kristin
Persmo pa Fiorucci spar dven att rorliga bilder kommer bli en allt viktigare i
framtiden da produktkvaliteten ar liattare att se pa en rorlig bild d&n pa en
stillbild. Samtliga ar dock 6verens om sociala mediers fortsatta storhet och
framgang dven i framtiden.

"Vilken kanal som dr viktigast kan komma att férdndras men jag tror sociala
medier vixer sig starkare for det har blivit en sddan sjdlvklar kanal att befinna sig
pd. Sen kan ju ndgot komma att ersdtta Facebook och Instagram. Men det kommer

fortsdtta att vara stort for folk gillar att vara sociala och fa tips och inspiration.”

- Carina Lindstrom, Wakakuu

4.3 Forskningsfraga 2: Vilken paverkan har svenska modeforetags
agerande i sociala medier pa relationen mellan foretaget och
konsumenterna.

4.3.1 Foretagens definition av begreppet god kundrelation
Carina Lindstrom pa Wakakuu menar att god kundrelation innebar att foretaget

lever upp till det som kunderna foérvantar sig. De forsoker skapa goda
kundrelationer genom att forsoka overtraffa kundernas férvantningar genom att
paketera varorna till kunden pa ett snyggt sitt. Det innebar att de tar bort
plastpasen som varan var inpackad i niar den ankom till Wakakuu och ersatter
dem med svart silkespapper dar de dven satter pa sin Wakakuulogga i form av
ett klistermarke.
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"Vdrt mdl dr att éverleverera, du ska fG mer wow-kdnsla nér paketet kommer hem
frdn oss dn om du hade bestillt frdn andra e-handlare”

- Carina Lindstrom, Wakakuu

Aven en god kommunikation dr viktigt. Genom en god kommunikation menar
Carina Lindstrom pa Wakakuu att deras kunder far en mdjlighet att papeka
brister som finns hos Wakakuu, pa exempelvis priskategorier eller sortimentet.
Wakakuu ser det som en mojlighet till att fa veta vad de gor bra respektive daligt
vilket ger dem mojligheter att forbattra sig.

Gummesson (2002 s.23) menar att marknadsfoéring utan relationer ar rotlés och
att foretagen bakom den bli anonyma. Genom att, som Wakakuu, i sin
marknadsforing ha med kundernas asikter i sitt arbete forebygger Wakakuu att
forbli anonyma i sin marknadsforing. Nar de paketerar sina varor i svart
silkespapper med Wakakuuklistermarke bidrar det till att nar kunderna 6ppnar
sitt paket med varorna sa ser de var varorna ar bestdllda ifran. Hade de bestallt
varorna fran ett storre e-handelsforetag ar det vanligaste att varan ligger i en
plastpdse. Det blir da inte lika utmarkande varifran varan ar bestdlld som om
varan hade fatt extra omtanke och blivit inpackad i papper. Vi anser att det da
syns att Wakakuu ar med &ven i det steg dar varan har anlant och risken att de
forblir anonyma minskar. Varornas inpackning kan &dven minska den
distansrelation, som Gummesson (2002 s.107-108) kallar R8, menar finns
mellan kunder och foretag. Wakakuu finns med hela vagen fran bestdllning till
uppackning vilket gor att den kommer niarmare dn om varan levererats i en
anonym plastpase. Det starker dven den relation som Gummesson (2002 s.47,
181-182) kallar for R18 och som tar upp att valet av handlare, i det har fallet e-
handelsforetag, gors baserat pa tidigare relationer och inte vem som har det
basta erbjudandet. I intervjun kom det upp en situation dar en kund hérde av sig
och gav Wakakuu tipset att, pa sin reasida, inte visa de plagg som inte fanns i
lager. Det var ndgonting som Wakakuu snabbt dtgardade och tackade kunden for
att han/hon horde av sig med sitt tips. Genom att Wakakuu snabbt svarade
kunden visade det kunden att de dr narvarande i sociala medier och tar till sig
kundernas asikter. Det stirker relationsmarknadsforingen da de uppfyller
Gummessons (2002 s.129-130) R12. Aven den extra inslagningen bidrar till att
uppfattningen av kdpet blir mer positiv vilket 6kar chanserna for fler kundorder.

4.3.2 Stirkta kundrelationer genom sociala medier
Carina Lindstrom pa Wakakuu talar om att sociala medier ger dem en chans att

visa kunderna att de dr ett manskligt féretag som inte ar bland de storsta. Genom
att med sociala medier kunna visa kunderna att de ar pa en inkopsresa, eller hur
personalen bar klader fran butiken vill de skapa en relation med sina kunder. De
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namner dven att forsaljning ar ytterligare en anledning till att synas i sociala
medier.

“Genom att visa att vi dr ett mdnskligt féretag som inte dr jdttestort”
- Carina Lindstrom, Wakakuu

Kristin Persmo pa Fiorucci menar att sociala medier ar till fordel for att skapa
och starka kundrelationer da de, genom att vara tillgangliga i sociala medier, kan
visa att det ar mycket aktivitet bakom webbshopen. I sociala medier forsoker de
bemota kunderna pa ett bra satt och svara pa sa mycket som mdjligt. Fiorucci
belyser vikten av att verkligen halla en hog svarsniva pa kundernas kontakt da
det ger effekten av att foretaget nar utanfor skdrmen och pa sa satt skapa
relationer med sina kunder.

Aven Magnus Johansson p& MQ och Hanna Strdhle p& Gina Tricot anger att de
genom sociala medier kan na ut direkt till kunden genom att ha en hog
svarsfrekvens. Bada intervjupersonerna belyser dven vikten av att kunden som
tar kontakt far ett svar fran nagon "bakom” foretaget vilket 6ppnar upp for mer
personliga svar till kunderna. Hanna Strahle pa Gina Tricot ndimner dven att det
ar viktigt att efterfraga kundernas asikter.

Jimmy Sandberg och Hannes Dahl pa Start Communication ger dven de svar som
liknar modeforetagens da de anger att sociala medier ger foretagen en mojlighet
att vara ndra sina kunder och kunna varda kundrelationerna. Jimmy Sandberg pa
Start Communication ser dven mojligheter till segmentering pa individniva da
foretag genom Facebook kan vilja att synas pa de individers floden som
stammer in pa ett antal valda faktorer. Diskussionen om individerna kan se detta
som negativt kommer upp. Vi tror kunderna kan uppfatta det som skrammande
att det endast dyker upp reklam som passar individen sa bra att kdnslan av att
foretagen kommer for ndra skapas. Jimmy Sandberg pd Start Communication
papekar da dven att da det dnda skall vara reklam pa Facebook sd kan det lika
garna vara reklam som individen dr intresserad av dn att det skall vara
ointressant reklam som syns.

"Ndr det dndd kommer ligga annonser ddr sd dr det dndd sa att de som ligger ddr
dr relevanta fér mig”

- Jimmy Sandberg, Start Communication

4.3.3 Sociala medier som kort- och langsiktigt verktyg
Carina Lindstrom pa Wakakuu menar att sociala medier bade ar ett kort och

langsiktigt verktyg. Pa kort sikt handlar det om forsaljning. Genom att i sociala
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medier visa att varor ar "tillbaka i lager” eller att det har anldnt nyheter kommer
det snabbt ut till kunderna. Carina Lindstrom tillagger att deras kunder inte
dagligen ar inne pa hemsidan men att de dagligen anviander sociala medier.
Darfor ar det en viktig forsaljningskanal.

Pa lang sikt menar Carina Lindstréom att de kunder som Wakakuu knyter till sig
skall stanna och genom det att kunna 6ppna for dialog. En dialog i sociala medier
oppnar upp for en langsiktig relation.

Kristin Persmo pa Fiorucci anser att det ar ett mer langsiktigt verktyg da
Internet kommer att fortsatta vaxa. Hon tror dock att det kan komma andra
vagar som passar battre for dem men for tillfallet satsar de pa sin webbshop och
ser en framtid dar webbshopparna kommer ta Over allt mer av
butiksforsaljningen i branschen.

"Jag tror att det kan komma andra vidgar som passar bdttre for oss eller sddana
som dr bdttre”

- Kristin Persmo, Fiorucci

Gronroos (2002 s.52-54) menar att den syn som foretaget sdger sig ha for
kundrelationer skall genomsyra hela foretaget och skall paverka savil
kortsiktiga som framtida beslut. Wakakuu och Fiorucci ar tva e-handelsforetag
som inte befinner sig bland de storsta foretagen. Darav ar det fa personer som
arbetar pa marknadsavdelningen vilket kan vara en fordel da relationer skall
byggas pa sociala medier. Gummesons (2002 s.16) synsiatt pa
relationsmarknadsforing ar att det satter relationer, natverk och interaktion i
centrum. Med Wakakuu som exempel sa ar marknadschefen, som ansvarar for
aktiviteten i sociala medier, med vd:n pa inkdpsmoten och nar olika samarbeten
planeras vilket gor att hon under motena kan ge kunderna en tjuvtitt pa vad
foretaget planerar for framtiden.

Gillin (2009) belyser att det ar vanligt att organisationer som &r aktiva pa sociala
medier utan att ha tydliga mal med vad de vill dstadkomma. Det leder till att
foretaget anvander sociala medier i marknadsféringssyfte utan strategier och
med ett kortsiktigt tinkande vilket leder till att sidorna blir innehallsfattiga och
tillslut 6verges. Carina Lindstrom pa Wakakuu angav att de numera har ett mer
strategiskt arbete i sociala medier. De var det enda intervjuade foretag som
uppgav att de har strategier vilket kan leda till att de féretag som inte anvander
strategier riskerar att misslyckas med sitt langsiktiga arbete. Vi tror att en faktor
som kan forsvara det langsiktiga arbetet i sociala medier ar att det ar ndgonting
som dr i standig forandring. Det kan vara svart for foretagen att vara ett steg fore
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kunderna i sociala medier och det langsiktiga arbetet, med tidsperspektiv >1 ar,
blir mindre lockande &n att arbeta kortsiktigt, <1 ar.

En risk som finns i det kortsiktiga arbetet i sociala medier ar enligt Gillin (2009)
att aktiviteten i sociala medier minskar och tillslut 6verges sidorna. De
konsumenter som da har interagerat med foretagen kan da enligt Clark och
Melancon (2013 s.138) kdnna sig overgivna vilket skadar relationen. I intervjun
med Kristin Persmo pa Fiorucci uppgav hon att det kan tillkomma plattformar
som passar de battre dn Facebook och Instagram. Vi ser en mojlig svarighet i att
foretag skall byta plattformar da det kraver att kunderna foljer med. Det kravs
enligt oss en riktigt bra fingertoppskansla hos foretaget for nar de skall borja
satsa pa nya plattformar och dar bygga upp ett lika bra flode med inldgg som de
har haft pa tidigare plattformar.

4.3.4 Anledningen till att kunder foljer foretag pa sociala medier
Carina Lindstrom pa Wakakuu ser framst aktivitet fran sina kunder i sociala

medier genom likes eller fragor om vad varorna som visas upp kostar. De dénskar
mer dialog i sociala medier men ser for tillfidllet mest aktivitet fran kundernas
sida ndr de lottar ut klader i sociala medier. Vid observation av deras inldgg pa
Facebook och Instagram handlar det mestadels om nyheter som de har fatt in
eller forslag pa hur ett plagg kan baras vilket vi anser inte 6ppnar upp for dialog.

Kristin Persmo pa Fiorucci sdger att de har, genom att observera sina kunders
respons pa olika inlagg, markt att de uppskattar inldgg dar de forsoker vara mer
personliga. Den typen av inldgg kan exempelvis vara att de forsoker dterskapa
stimningen de har i sin fysiska butik eller att de bjuder pa sig sjidlva genom att
lagga ut citat som nagon anstalld sagt for att anvanda mer humor.

I och med att vi har ca 20 000 féljare sa blir det mer personligt och det far vi
vdldigt bra respons pd”

— Kristin Persmo, Fiorucci

Inldgg som har det innehdllet far fler likes dn ett inldgg som exempelvis visar
nyheter. De pdpekar dven att dd de under en bild skriver vilka méarken som
varorna ar och vad de kostar sa dveroses de anda med fragor om vad varorna pa
bilden kostar. Det finns sdledes en uppfattning att kunderna inte alltid laser vad
som star under bilden.
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Magnus Johansson pa MQ anger inte om de har undersokt vilka inlagg som ar
mest uppskattade av kunderna men att tips, erbjudanden och nyheter ar
uppskattat. Ett exempel pa en nyhet som kunderna tyckte om var nar de slappte
nyheten om att de skulle ta in varumarket Filippa K i sitt sortiment.

"De gillar tips, erbjudanden och dven nyheter som ndr vi sldppte nyheten om att vi
tar in Filippa K”

- Magnus Johansson, MQ

Hanna Strahle pa Gina Tricot uppgav att de inte jobbar med rabatter i sociala
medier da de menar att det urvattnar vardet pa deras produkter. Undantag finns,
exempelvis jul, dd de anviander rabatter och erbjudanden mer frekvent.
Anledningen ar att konkurrenterna gor det och dels for att de vill ge sina kunder
nagonting extra.

"Vi har inte jobbat sdrskilt mycket med rabatter. Det urvattnar vdrdet pd vdra
produkter”

- Hanna Strahle, Gina Tricot

Baird och Paranis (2011) skriver om IBMs studie som gjordes ar 2010. Studien
undersokte hur och varfor konsumenter interagerar med foretag pa sociala
medier. Som motfraga fanns daven varfor foretag tror att konsumenter véljer att
interagera med dem pa sociala medier. Den studien visade, precis som var, att
foretag ser stora mojligheter med att finnas i sociala medier och att foretag idag
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aven kan dra det mot att det ar en nédvandighet. Alla intervjuade féretag uppgav
att sociala medier 6ppnar for dialog mellan kunder och féretag men det var inte
hos alla dar den 6nskan uppfylls. IBM:s undersokning visade att rabatter var
hogst upp pa listan dver varfor konsumenter interagerar med foretag i sociala
medier. Var undersokning visade att ingen av de intervjuade foretagen anvander
rabatter for att locka foljare. Gina Tricot uppgav till och med att de tar avstand
fran rabatter i sociala medier dd de menar att det urvattnar deras varumarke.
Clark och Melancon (2013 s.138) skriver att de kunder som interagerar med
foretag i sociala medier kianner en hogre grad av tillfredsstillelse med foretaget.
Kan det da inte vara av vikt att i en kort period locka fdljare med rabatter for att
de skall upptacka foretaget och da dven se de inldgg som ar relationsbyggande?
Som tidigare namnts har bland annat Wakakuu samarbetat med olika bloggare
for att fa foljare och dven lottat ut klader da de medtavlande maste ga in och gilla
och i vissa fall dela foretagssidan for att kunna vinna. Det var den framsta
anledningen till att Wakakuu 6kade sina siffror pa Facebook fran 1 600 fans till
10 000 foljare under 2012.
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5. SLUTSATSER OCH REKOMMENDATIONER

Denna del presenterar de slutsatser som vi dstadkommit i studien. Slutsatserna
redovisas efter respektive forskningsfrGga och besvarar ddrmed syftet, att
analysera och beskriva hur svenska modeféretag arbetar med sociala medier fér
att kommunicera med sina kunder. Kapitlet avslutas med rekommendationer och
forslag till vidare forskning.

5.1 Forskningsfragor

5.1.1 Forskningsfraga 1 Hur och varfor anviander svenska modeforetag
sociala medier for att kommunicera med sina kunder?

Intervjupersonerna pa modeforetagen samt kommunikationsbyran var eniga om
att sociala medier praglas av en tvaviagskommunikation med dialog i fokus dar
foretagen kan kommunicera med konsumenterna pa en snabbt och effektivt sitt.
De var dven eniga om att sociala medier var speciellt viktigt i modebranschen
som saljer visuella produkter vilket passar bra ihop med bildbaserade sociala
medier sasom Instagram och Pinterest men dven Facebook som sdgs som en
sjalvklar kanal i och med det stora anvindartalet samt en bred dldersfordelning.
Dock ser vi som ett problem att narvaron i vissa fall sdgs som viktigare dn
innehdllet da flera av de intervjuade modeforetagen saknade bade mal och
strategi da de gjorde spontana inldgg i sociala medier utan storre reflektion.

Utifran intervjupersonerna forstar vi att det ar viktigt att finnas dar
konsumenterna finns vilket bidrar till obligatorisk narvaro i sociala medier,
speciellt for modeforetag. Vi menar att det ar lattare att attraheras av ett plagg
som bdrs av en person pa en bild med en personlig text under dn att se plagget
pa en galge i butik. Vi tror darfor att inldgg kan vara forsaljningsdrivande men
aven att man skapar en relation till foretaget genom att foretaget ar personliga.
Att Wakakuu lagger upp mjuka bilder pa kaffekoppar och behind the scenes tror
vi dr en lyckad strategi for en mer personlig kommunikation da foljarna far folja
kdnslan av en person bakom foretaget.

Det samlade intrycket frdn modeforetagen var dock att sociala medier anvands
som en egen kommunikationskanal snarare dn en del av foretagens hela
marknadskommunikation. Detta pdpekade dven Hannes Dahl och Jimmy
Sandberg pa Start Communication som menar att sociala medier bor integreras i
marknadskommunikationen. Aven om sociala medier bor ses som en del av
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foretagens marknadskommunikation kan modeféretagen inte kommunicera pa
Instagram pa samma satt som de kommunicerar i andra medier da det ar olika
arenor med skilda spelregler. Den stora skillnaden ar att i de sociala medierna ar
konsumenterna med och paverkar innehdllet genom direkt respons siasom
kommentarer vilket saknas i massmedier. Det dr dven viktigt att lyssna pa vilken
typ av inldgg konsumenterna efterfragar. Men trots att sociala medier skiljer sig
fran andra traditionella medier bor de ses som en del av
marknadskommunikation menar Hannes Dahl och Jimmy Sandberg pa Start
Communication. De menar att alla foretag har en varumarkespersonlighet och ett
antal kdarnvarden som ska finnas med i all kommunikation som féretagen gor,
aven sociala medier. Vi menar att all marknadskommunikation bor strava mot
samma mal dven om kommunikationen dger rum i olika former och kanaler.

5.1.2 Forskningsfraga 2 Vilken paverkan har svenska modeforetags
agerande i sociala medier pa relationen mellan foretag och deras kunder?

For att sammanstilla resultatet pa den andra forskningsfragan anser de
intervjuade foretagen att en kommunikation mellan dem och deras kunder ar
nodvandig for att skapa goda relationer till sina kunder. Distanshandelsforetag
maste hitta nya satt for att inte forbli anonyma i sin marknadsforing och dven
arbeta mot att minska den distansrelation som finns. Genom att lagga extra
resurser pa att minska de tva hoten okar foretags chanser for att bli
framgangsrika och bygga upp en kundkrets som stddjer verksamheten vilket
aven Okar foretagens mojligheter att 6verleva dven i lagkonjunkturer.

Sociala medier ger foretag mojligheter att starka sina kundrelationer genom att
foretaget i en storre utstrackning kan vara tillgangliga. Det ar dock viktigt att
belysa det kravet som da finns pa foretaget dygnet runt, ndmligen att de pa alla
dygnets timmar skall vara narvarande pa sociala medier. Oavsett om det ar sent
pa kvallen eller under en helg sa skall ndgon pa foretaget vara narvarande pa
sociala medier.

Ett samlat intryck fran den insamlade empirin ar att de intervjuade foretagen
anser att sociala medier ar ett langsiktigt verktyg. Vi kan se vissa hinder i det
synsattet da hur foretag handlar pa sociala medier gors via trial and error, alltsa
att de helt enkelt provar sig fram for att se vad som far mest respons fran
kunderna. Sociala medier ar ett relativt nytt satt att marknadsfora sig pa vilket
skapar kunskapsluckor och foretagen tvingas prova sig fram. Hindret i det ar att
om foretag gor ett uttalande pa sociala medier som inte uppskattas av kunderna
kan det leda till att kunderna slutar att félja foretaget och darmed avslutas
kommunikationen. Vi fick, redan i forstudien, indikationer pa att det ar svart for
foretag att fa tillbaka en kund som valt att sluta f6lja foretaget pa sociala medier.
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For att ett langsiktigt arbete skall resultera i starka kundrelationer kravs att
kunderna valjer att stanna kvar pa foretagets sidor pa sociala medier. Det
langsiktiga arbetet som foretagen diskuterar kanns kortsiktigt och att
kundrelationernas befintliga skick ar i skora tradar.

5.2 REKOMMENDATIONER

- Inse vikten av att faststilla tydliga mal som éverensstimmer med
den ovriga marknadskommunikationen.
Sociala medier bor ses som en forlangning av de 6vriga kanalerna dar
mal, val av sprdk, uttryck samt varumadarkespersonligheten ska vara i
samklang i samtliga kanaler. Ett tydligt mal underlattar hur det dagliga
arbetet i sociala medier bor se ut.

- Vilja plattformar dir foretagens kunder finns, inte dar de 6nskar att
de finns.
Foretag bor inte hamna i fallan alla finns i sociala medier ddrfér skall dven
vi finnas ddr. Ar kunderna aktiva pa sociala medier och strivar efter att
vara standigt uppdaterade sa finns det odndliga mdjligheter pa sociala
medier. Om dina kunder inte dr intresserade av att ta del av information
pa sociala medier sa ar det ingen bra kanal, dven fast den ar
kostnadseffektiv.

- Foretagen ska lidra kinna spelreglerna pa den arena de ger sig ut pa.
Learning by doing! Undersok vilket sprak som anvands. I sociala medier
anvands generellt ett mer personligt och vardagligt sprak an i de
traditionella massmedierna. Undersoka aven vilken typ av inlagg som ar
effektiva och konsumenterna efterfragar. Eftermatningar ar néodvandiga
for att se om kommunikationen ar effektiv. Att genomféra en utvardering
skall dessutom anses som nddvandigt for att langsiktigt uppratthalla en
god kommunikation.

- Lagga tid pa att hitta en strategi som passar foretaget, det lonar sig i
ldngden.
Aven fast sociala medier ir ett kostnadseffektivt satt att marknadsfora sig
pa sa skall det dnda tas pa storsta allvar. Om kommunikationen pa sociala
medier inte sker i samklang med foretagets riktlinjer kan narvaron orsaka
mer skada dn nytta.
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- Fraga foljarna vilka typer av inligg de onskar och handla utifran
dem, det visar att ni virdesitter deras  asikter.
For att skapa en relationsbyggande grund maste kunderna tas med i
arbetet med sociala medier. Om foretaget endast gor inldgg som de anser
ar bra kan kunderna féorsummas och inldggen framstar som irrelevanta
for kunderna.

- Vara forsiktig i byten av sociala medier.
Det kdnns hogst aktuellt att nya plattformar pa sociala medier kommer
att tillkomma da de stéandigt utvecklas. Det ar svart att vara narvarande
pa flera kanaler samtidigt vilket gor att vissa sidor kan komma att behéva
overges da aktiviteten dar minskar. Rekommendationen ar att foretag
noga undersoker vilka sociala medier deras kunder anvinder. En
situation dar en sida 6verges dar en stor del av kunderna ar aktiva kan
vara mycket skadligt for foretaget da kunderna overges skadas den
uppbyggda relationen och foretaget tappar kunder.

5.3 FORSKNINGSBIDRAG
Studiens slutsatser leder till ett bidrag som belyser vikten av

tvavagskommunikation i den kommunicering som sker mellan foretag och
konsumenter sa att relationer skall skapas. Chris Fill (2013 s.44) visar en
kommunikationsmodell vilken har behandlats i uppsatsens tidigare kapitel. Dar
belyses vikten av att utvdrdera hur mottagaren reagerar och agerar pa
budskapet. Utvdardering skall tala om vilket meddelande som mottagaren har
tagit emot och inte endast att mottagaren har tagit emot meddelandet for att
forebygga feltolkning. Det forstarks av Gronroos (2002 s. 45-46) som menar att
hur handlingar uppfattas och paverkas av motparten ar ett viktigt element i hur
en relation skall vardas fér att utvecklas och stirkas. Aven Nilsson &
Waldemarson (2007 s.24) skriver att kommunikation utgor grunden for relation.
For att sammanfatta detta ar det alltsa viktigt att kommunikationen som sker
uppfattas och tolkas pa lika satt hos bada parter, i det har fallet hos foretag och
kund.

Feedback i Fills (2012 s.44) ovan utgors av att mottagaren, i det har fallet
kunden, dterkommer med respons pa det mottagna meddelandet vilket gor att
tvavagskommunikation uppstdr. Var studie tyder pa att det krédvs ytterligare
relationsskapande processer sa att en tvavagskommunikation ska skapas vilket
ger en fungerande feedback i kommunikationen. Modeforetagen i studien angav
att de inte fragar eller utvarderar vad kunderna vill se for aktivitet pa sociala
medier utan det sker mestadels via trial and error. Da kunderna inte uppmanas
att komma med feedback blir det inte en fungerande process. De intervjuade
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modeforetagens enda feedback blir hur manga likes de far pa Facebook
respektive Instagram vilket inte ar en aktivitet som Oppnar upp for
tvavagskommunikation. Vi anser att bristen i att endast kunna utvdrdera
inldggen pa sociala medier i antalet likes ar att da konsumenten gar in och gillar
ett inlagg sa ar det inte sdkert att den aktiviteten kommer att upprepas da
foretaget ndsta gang gor ett liknande inlagg.

5.4 FORSLAG TILL FORTSATT FORSKNING

e For att kunna optimera anvandningen av sociala medier skulle det vara
onskvart att, i Sverige, genomféra en studie som behandlar hur féretag i
Sverige utnyttjar sin ndrvaro i sociala medier.

* Det hade varit intressant att genomfora experiment for hur konsumenter
reagerar pa att fa reklam, pa exempelvis Facebook, anpassad efter
individen. Leder utvecklingen mot individanpassad reklam till att
konsumenter trottnar och dven den reklamen i allt hogre grad hamnar i
bruset.

* Forskning som behandlar hur foretag skall arbeta pa sociala medier for
att behalla befintliga och attrahera nya kunder?

* Det hade varit intressant att undersoka om olika stora féretag anvander
sociala medier pa samma satt.

* Att i en studie undersoka om modeféretag som har fysiska butiker
anvander sociala medier pa samma siatt som e-handelsforetag.
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MUNTLIGA KALLOR
Intervju med Carina Lindstréom, marknadschef, Wakakuu, 2013-11-27

Intervju med Jimmy Sandberg, projektledare och Hannes Dahl, copywriter, Start
Communication, 2013-12-11

Intervju med Kristin Persmo, webbredaktor, Fiorucci, 2013-12-18

E-mailintervjuer
Hanna Strahle, Copywriter, Gina Tricot 2013-11-22

Magnus Johansson, marknadschef, MQ, 2013-11-26

BILDER

Framsida: facebook, pintereset, Instagram
http://www.thedrum.com/news/2013/11/13/83-us-women-will-consult-
social-platform-making-fashion-purchase hamtad 2014-01-16

Figur 1:Perception gap IMB
http://public.dhe.ibm.com/common/ssi/ecm/en/gbe03391usen/GBE03391USE
N.PDF s.9

(Hamtad 2013-12-17)

Figur 2: Kommunikationsmodell: Fill, Chris (2013) Marketing communication.
Upplaga 6. United Kingdom: Pearson Education Limited s.44

Figur 3: Oversatt version av " The five steps to succes” The social media bible
(Safko 2010)

Figur 4: Wakakuu showroom
http://www.google.se/url?sa=i&source=images&cd=&cad=rja&docid=Zg5vYXiV
otHSKM&tbnid=01vzfTPIglXguM:&ved=0CAgQjRw&url=http%3A%2F%2Fretail
designblog.net%2F2012%2F12%2F19%2Fwakakuu-office-and-showroom-by-
kicki-kardell-
stockholm%2F&ei=12mwUpaQCKGz4ASCuoCADQ&psig=AFQjCNELrOh4rPz1CQ
Pzph3KscO3stONTA&ust=1387379543178690

(Hamtad 2013-12-17)

Figur 5: Fiocucci, Skarmdump Instagram: Fioruciiii, (Himtad 2013-12-19)
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Bilagor
Bilaga 1 Intervjuguide: forstudie

Vad ingdr i sociala medier enligt dig?

Vilka sociala medier anvander du dagligen?

Foljer du foretag pa sociala medier?

Varfor foljer du foretag pa sociala medier?

Foljer du modeforetag pa sociala medier?

Ar de foretag du féljer pa sociala medier e- handelsféretag eller 4ven de som har
fysiska butiker?

Tittar du pa vilka foretag dina vanner foljer?

Ger foretags narvaro pa sociala medier ett mervarde for dig?

Vad betyder det for dig att du foljer ett foretag pa sociala medier?

Hander det att du slutar folja foretag pa grund av deras inlagg pa sociala medier?
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Bilaga 2 Diagram fran forstudien

Vad ingar i sociala medier enligt

Antal respondenter

dig?
Facebook 10
Twitter 10
Instagram 10
Bloggar 3
Pinterest 1
Youtube 1

Vilka sociala medier anvinder du

Antal respondenter

dagligen?
Facebook 10
Instagram 10
Twitter 2
Blogg 2
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Bilaga 3 Intervjuguide: Wakakuu

Vad gor du for Wakakuu?
Vad har du for utbildning?
Beratta kort om tidigare erfarenheter! Var har du arbetat tidigare?
Vad har du for erfarenhet av sociala medier i ditt yrkesliv? Hur lange har du
arbetat med sociala medier?
Hur definierar du sociala medier? Vad ingdr i begreppet?
Vilka sociala medier anvander ni pa Wakakuu?
- Varfor anser ni att dessa ar mest lampliga for er?
- Paverkas/inspireras ni av hur era konkurrenter anvander sociala medier?
[ vilket syfte anvander ni dessa medier?
Hur arbetar ni for att na detta syfte?
Vad tanker ni ndr ni gor ett inlagg pa facebook, instagram m.f1?
[ vilket syfte anvander kunderna era sociala medier?
Har ni markt nagra fordelar eller nackdelar med sociala medier?
Hur har arbetet med sociala medier férandrats sedan ni borjade?
Vad innebar begreppet god kundrelation for er?
Hur vill ni att relationen med era kunder ska se ut?
Tror du att man kan skapa och underhalla goda kundrelationer genom sociala
medier? Hur da?
Har sociala medier varit ett verktyg for att skapa goda kundrelationer? Pa vilket
satt?
- Kortsiktig eller langsiktigt verktyg?
- Envigs- eller tvdvagskommunikation? (monolog-dialog)
Under 2012 6kade antalet Facebookfans fran 1.600-10.000 (idag 6éver 16 000).
Hur lyckades du gora detta?
- Hade du en planerad strategi?
- Vad har 6kningen inneburet for Wakakuu?
- Ar detta ett matt pa lyckad kommunikation?
- Vad ar malet med att anvdnda facebook?
Nu gor ni ett samarbete med Marie Serneholt. Vad ar malet med detta samt har
ni kunnat se nagra effekter an?
Tror du att foretag idag maste finnas pa sociala medier? Varfor/varfor inte?
Hur tror du framtiden/utvecklingen for sociala medier ser ut?
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Bilaga 4 Intervjuguide: Start Communication

Vilka ar era huvudsakliga arbetsuppgifter?
Vilken typ av foretag arbetar ni frimst med?
Vad innebar sociala medier for er?
Vilka sociala medier anvander ni i ert arbete for foretag?
Ar olika sociala medier bast lampade for olika typer av foretag? Hurda? Ex.
klader..
Bor man anpassa valet av sociala medier efter produkten? Ar vissa medier béttre
an andra for vissa produkter?
Vilka sociala medier lampar sig bast for klader? Varfor?
Vad vill de foretag ni arbetar med att dastadkomma med narvaron i sociala
medier?
- Hur arbetar ni for att nd detta?
Har ni markt nagra fordelar eller nackdelar med anvandandet av sociala medier?
- Finns det ndgon anledning till att inte finnas pa sociala medier?
Hur skulle ni sdga att kommunikationen skiljer sig genom anvandandet av
sociala medier eller andra medier tex massmedier?
Varfor har sociala medier blivit en sa viktig del av marknadsforingen?
Tror ni att man kan skapa och underhdlla goda kundrelationer genom sociala
medier? Hur da?
Vilka misstag kan foretag gora i anvandandet av sociala medier? (FB, IG)
Tror ni att foretag idag maste finnas pa sociala medier? Varfor/varfor inte?
Hur tror ni framtiden/utvecklingen for sociala medier ser ut?
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Bilaga 5 Intervjuguide: Fiorucci

Vad gor du for Fiorucci?
Vad har du for utbildning?
Beratta om tidigare erfarenheter! Var har du arbetat tidigare?
Vad har du for erfarenhet av sociala medier i ditt yrkesliv? Hur lange har du
arbetat med sociala medier?
Hur definierar du sociala medier? Vad ingdr i begreppet?
Vilka sociala medier anvander ni pa Fiorucci?

- Varfor anser ni att dessa ar mest lampliga for er?

- Hur lange har ni funnits pa sociala medier?
Paverkas/inspireras ni av hur era konkurrenter anvander sociala medier?
[ vilket syfte anvander ni dessa medier? (relationsskapande, kommunikation,
marknadsforing etc.)
Hur arbetar ni for att na detta syfte?
Vad tanker ni nar ni gor ett inlagg pa facebook, instagram? (val av sprak, bilder
etc. for att nd malgruppen med syftet)
[ vilket syfte anvander kunderna era sociala medier? (fragor, kommentarer, info
om nyheter osv..)
Har ni markt nagra fordelar eller nackdelar med sociala medier? (tidskravande,
billigt osv..)
Hur vill ni att relationen med era kunder ska se ut?
Tror du att man kan skapa och underhalla goda kundrelationer genom sociala
medier? Hur da?
Har sociala medier varit ett verktyg for att skapa goda kundrelationer? Pa vilket
satt?

- Kortsiktig eller langsiktigt verktyg?

- Envigs- eller tvdvagskommunikation? (monolog-dialog)
Har ni en planerad strategi med ert arbete pa sociala medier?
Vad ar malet med att anvdnda facebook? (antalet likes+ kommunikationsmassiga
mal)
Tror du att foretag idag maste finnas pa sociala medier? Varfor/varfor inte?
Hur tror du framtiden/utvecklingen for sociala medier ser ut?
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Bilaga 6 E-mailintervju: Gina Tricot och MQ

Vad har du for titel och vilka ar dina huvudsakliga arbetsuppgifter?
Vad innebar sociala medier for dig?
Vilka sociala medier anvander ni?

- Varfor anser ni att dessa ar mest lampliga for er?
Vad vill ni dstadkomma med er narvaro i sociala medier och hur arbetar ni for att
na detta?
Har ni markt nagra fordelar eller nackdelar med sociala medier?
Har ni undersokt vilken typ av inldgg (rabatter, nyheter, support osv.) era
kunder efterfragar? [ sddana fall hur?
Tror du att man kan skapa och underhalla goda kundrelationer genom sociala
medier? Hur da?
Tror du att foretag idag maste finnas pa sociala medier? Varfor/varfor inte?
Hur tror du framtiden/utvecklingen for sociala medier ser ut?
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