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Abstract

The number of users of social media has increased dramatically in recent years. The need to keep updated and
communicate with friends and acquaintances through social media has become very important. More and more
companies utilize this way to keep a strong relationship with their consumers. Twist & Tango is a relatively
well-known Swedish fashion company and brand that has grown in recent years and today is active in several
social medias. In order to improve its position, the company wants to develop their communication and further
expand its position through social media. The importance of visibility is great and we have therefore studied

the marketing strategies that can be used through social media.

Since we were familiar with the CEO Tina Foghammar on Twist & Tango, we decided to help them with con-
cerns that they had. After the preliminary study with the company, we decided to see if social media affects
consumer attitudes. In this case, Twist & Tango consumers. Based on the preliminary study, we designed our

research questions.

The purpose of this study is to gain a greater knowledge and understanding of how social media affects con-

sumer attitudes towards a brand.

We wanted to study whether social media is an important marketing strategy that can help a random company
or in this case, Twist & Tango to be even bigger on the market. We also want to look at how the company's
own image matches the image they convey outward. Moreover, we have tried investigating what consumers
think about the brand and how they look at the company. Finally we look at the importance of newsfeeds. To

answer our questions, we chose to make six in-depth interviews with Twist & Tango's consumers.

In the survey, we came among the importance of social media, and interaction between business-to-consumers.
Based on our qualitative study with interview subjects we also saw common outcomes that the company is less
visible in social media versus their competitors. And that updates to the company's news feeds are important
for maintaining the consumer’s interest. We emphasize the importance of role models and the spread of posi-
tive and negative experiences. Finally, we have discussed and communicated to the company's proposal for an

improvement in their position in the market

Keywords: Twist & Tango, Social media, Proliferation, Brand.
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Sammanfattning

Antalet anvidndare av sociala medier har okat kraftigt de senaste &ren. Behovet av att hélla sig uppdaterad och
kommunicera med vinner och bekanta via sociala medier har blivit allt viktigare. Fler och fler foretag utnyttjar
det hér sdttet for att behdlla en stark relation till sina konsumenter. Twist & Tango &r ett relativt vélként
svenskt modeforetag och varumérke som vuxit de senaste aren och som idag &r aktiva under flera olika sociala
medier. For att forbéttra sin position vill foretaget utveckla sin kommunikation och vidare ta storre plats inom
sociala medier. Betydelsen av att synas &r stor och vi har dirmed studerat vilka marknadsstrategier som gér att

anvinda sig av via sociala medier.

Eftersom vi var bekanta med Vd:n Tina Foghammar pa foretaget Twist & Tango beslot vi oss for att hjdlpa
dem med funderingar de hade. Efter forstudien med foretaget bestimde vi oss for att titta pd hur sociala medier
kan paverka konsumenters instillning. I det hér fallet, Twist & Tangos konsumenter. Utifran forstudien utfor-

made vi véra forskningsfrigor.

Syftet med uppsatsen dr att f4 en 6kad kunskap och forstielse 6ver hur sociala medier paverkar konsumenters

instéllning till ett varumairke.

Vi ville studera huruvida sociala medier 4r en viktig marknadsstrategi som kan hjalpa ett foretag eller i det hir
fallet Twist & Tango att bli &nnu stoérre pd marknaden. Vi vill ockséd se hur foretagets egen bild stimmer med
den bild de férmedlar utat. Vidare har vi forsokt utreda vad konsumenterna tycker om varumérket och hur de
ser pd foretaget. Slutligen tittar vi pd betydelsen av nyhetsfloden. For att besvara véra frdgor valde vi att gora

sex djupintervjuer med Twist & Tangos konsumenter.

I undersékningen kom vi bland annat fram till den positiva och betydelsen av sociala media och samspelet
mellan foretag och konsument. Utifrdn var kvalitativa studie med intervjupersonerna sdg vi ocksé ett gemen-
samt utfall om att foretaget 4r mindre synligt inom sociala medier jamfort med sjalvutndmnda konkurrenter. Vi
forstod ocksd att uppdateringar av foretagets nyhetsfloden dr viktiga for att behalla konsumententens intresse.
Vi poéngterar dven vikten av forebilder och spridningen av positiva och negativa erfarenheter. Avslutningsvis

har vi diskuterat och delgivit forslag till foretaget till en forbattring av deras position pd marknaden.

Nyckelord: Twist & Tango, Sociala medier, Spridning, Varumirke.
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1 Inledning

I uppsatsen har vi valt att titta vi ndrmare pa ett svenskt etablerat modeforetag, Twist & Tango. Hér nedan
beskrivs syftet med uppsatsen, de avgridnsningar som gjorts, problemstédllningen som undersoks, forfattarnas

frgestillningar samt foretagets bakgrund och framtida mal.

1.1 Problembakgrund

Konsumtion har idag blivit ett definierat fenomen 6ver ménniskans sétt att leva och hur samhillet ser ut. For
att fa forstdelse 6ver konsumenternas beteende i kopbeslut kan deras motivation, mal och behov betraktas
(Ratneshwar & Glen Mick. 2005, s.1). Historiskt sétt har forstdelsen 6ver konsumenternas beslutsfattande
dominerats av statistisk data men numera har det blivit aktuellt att analysera konsumenternas verkliga bete-
ende (Ratneshwar & Glen Mick, 2005, s 8). Konsumenterna stir ofta infor val av produkter som drivs av

emotionella begir snarare dn rationella beslut (Ratneshwar & Glen Mick, 2005, s. 144).

Séljkanalerna genom vilka konsumenterna kan gora inkdp har ocksd okat och gett stérre mojlighet for konsu-
menterna att styra vilka kanaler de vill anvénda. Foretagen har forsttt att makten numera ligger hos konsu-
menterna snarare dn foretagen (Valentini, Montaguti, & Neslin, 2011, s.1). Konsumenterna kan ddrmed styra
vilka kanaler hon eller han vill anvinda och vilket varumdrke som den tycker passar bast. En viktig fram-
gingsfaktor for foretagen nir de lanserar en ny produkt dr att de har god forstdelse 6ver vilka behov och ons-

kemal som behover uppfyllas for att konsumenterna ska vélja dem (Creusen & Hultink, 2013, s.81).

Ett foretag som befinner sig pd en hart konkurrensutsatt marknad med manga likvirdig varumérke behdver
differentiera sig frdn mangden for att forbli attraktiv. Ett varumérke som ar odifferentierat blir véildigt utsatt
och blir dirmed mindre synligt for konsumenterna (Mértensson, 2012, s.94). Det &dr ocksa viktigt att foretagen
innehar de ritta associationer till varumérket och féormedlar de pa rétt satt (Martensson, 2012 s.17). Nér foreta-
gen forsoker differentiera sig och producera unika produkter utékas valmojligheter for konsumenterna. Da blir
konsumenterna sannolikt mindre lojala gentemot ett varumirke nér de utsdtts for fler valmajligheter eftersom

de inte ldngre ndjer sig med det nést bdsta (Hines & Bruce, 2012, s.2).

6

Hur kan sociala medier paverka konsumenters instéllning till ett
varumérke?
En studie om Twist & Tangos konsumenter



GOTEBORGS UNIVERSITET
HANDELSHOGSKOLAN

Marknadsforare fokuserar i allt hogre grad pa social marknadsforing via sociala medier s& som Facebook,
Twitter, Instagram med flera (Keller & Fay, 2011, s.459). Sociala medier har férdndrat och utvecklat foreta-
gens sitt att kommunicera med sina konsumenter (Rapp et.al, 2013, s. 547). Det uppmuntrar konsumenterna
att dela och rekommendera vidare sina erfarenheter med andra konsumenter (Keller & Fay, 2011,s 459). Enligt
Berger och Iyengar (2013) har flera olika forskningar pdvisat att Word-Of-Mouth som &r en oral spridningsef-
fekt av konsumenters erfarenheter pdverkat val av inkdp samt drivit foretagets forsdljning uppat. De menar
ocksé att Word-Of-Mouth okar trovdrdigheten av att en vara eller tjénst ar bra eller dalig och huruvida det
utfaller till ett kop. Dérfor kan man anvénda spridning som en teoretisk lins for att undersoka effekten av soci-

ala medier.

I bérjan av uppsatsen gjorde vi en forstudie da vi kontaktade ett relativt outforskat foretag, Twist & Tango.
Efter ndgra mailkonversationer kom vi gemensamt fram till frdgor och funderingar som vi eventuellt
kunde hjalpa foretaget komma underfund med. Flera av funderingarna berdrde sociala medier och nyhets-
floden. Vidare utforde en djupintervju med foretagets VD Tina Foghammar for se hur pass intressant stu-
dien kunde bli. Vi tyckte foretaget hade haft en spdnnande utveckling och vi blev intresserad av att skriva
om dem. Gemensamt med foretaget antog vi att sociala medier paverkar konsumenterna men vi hade
mindre forstdelse i vilken utstrackning det paverkade dem och pa vilket sétt det padverkade. For att {4 dju-
pare forstaelse av det hir fenomenet bestimde vi oss for att gd vidare med véra antagande. (Foghammar,

2013).

1.2 Twist & Tango

Twist & Tango é&r ett svenskt modeforetag som startade sin verksamhet ar 1995. Marcus Eliasson och
Bibbi Lundgren som var kreatérerna bakom varuméirket hade en vision om att skapa stilrena vardagsklader
for den modemedvetna kvinnan. De ville skapa kldder med material och mdnster som tidigare inte hade
anvints pd marknaden och som var nytt och spinnande for konsumenterna. Twist & Tango startade sin
verksamhet med endast tre stickade plagg i tva olika farger, och det var inte f6rrdn ar 1998 som de lanse-
rade sin forsta kommersiella kollektion. De expanderade fort pa klddmarknaden och fick en stark position

pa den skandinaviska marknaden och blev ddrmed ett av de ledande varumirkena (Foghammar, 2013).

Huvudkontoret dr placerat i centrala Goteborg dér Vd:n och deldgaren Tina Foghammar och hennes an-
stillda arbetar. I Sverige har Twist & Tango sex konceptbutiker varav tre stycken i Gdteborg och tre
stycken i Stockholm. De har dven en outletbutik i G6teborg och en webbsida som lanserades ar 2010. De
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har 6ver 450 aterforsdljare runt om i vérlden varav cirka 90 stycken av dem é&r i Sverige (Foghammar,
2013). Twist & Tangos design beskriv som en vardags stil som &r feminin, personlig samt rolig. De arbetar
mycket pd att sdka sig fram om vilka material som &r trendiga idag. De lanserar arligen fyra kollektioner

med de senaste trenderna (Twist & Tango, 2013).

Twist & Tangos beskriver sin kund som:

YTjejen som gillar mode med okej lon och som gillar att spendera pengar pd mode, trining och skonhet.
Hon ir lojal till varumdrket och kan tinka sig att handla alla sina klider frin en och samma butik. De
hiir kiirnvirden passar in pa Twist & Tangos image”, Tina Foghammar, VD Twist & Tango.

(Foghammar 2013).

Twist & Tango beskriver sin filosofi, mission och vision som foljande:

PHILOSOPHY

Twist & Tangos philosophy is based on core values as: Fun, simple personal and feminine.

MISSION
Simplifying fashion for women.

VISION

Twist & Tango is a personal brand with a timeless approach to modern style based on simplicity, the per-
fect fit, high quality and competitive pricing.

(Twist & Tango, 2013).
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Twist & Tango ér ett starkt varumérke i Skandinavien och ser sig sjidlv konkurrera med varuméarken som
Filippa K, Odd Molly, Acne och ménga fler. I pyramiden (figur 1.1) ser vi hur foretaget uppfattar sin po-

sition pd klddmarknaden.

POSITIONING

Twist & Tango is a personal brand with a timeless approach to modern
style based on simplicity, the perfect fit, high quality and competitive

pricing.
STORES:
LANVIN

!

T UK
3. e Anthropologie

TOKYO
Barneys, Isetan

e WY

SWEDEN
W:Erf;s;)a K ihivoon Anlens, Design Only, Naas
s L TRy Boozt
TIGER l.“‘l(\'lﬁ
tango GREECE
Attica
And aroun

ZARA
TopsHoP  AM  ZSPRT  veromooa

(ango

Figur 1: Power Point presentation av Tina Foghammar

Figuren ovan har skapats av foretaget sjdlva och beskriver hur de anser inneha sin marknadsplacering bland
sina framsta konkurrenter. Inom det r6d markerade omrddet befinner sig Twist & Tango vilket ar ett ldge i
mellan lyxvarumirken som LANVIN, Stella McCartney med flera och ”Contemporary brands” som H & M,
ZARA, TOPSHOP med flera. De jamfor sitt varumérke med Acne, Filippa K, Hope och andra varumirken

som de anser ha samma prisklass, kvalitet och funktion.
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1.3 Problemdiskussion

Den tekniska utvecklingen har férdndrat ménniskors sétt att bete sig och att leva och gjort det mojligt att for-
halla sig till varandra pé ett nytt satt. Méanniskor har de senaste aren bevittnat ett nytt sdtt att forsta och integre-
rar med omvérlden via sociala medier (Ivana Mamic & Arroyo Almaraz, 2013, s.851). Sociala medier fungerar
som en form av en tvavigskommunikation som anvénds for att utbyta information mellan olika parter och har

anvinds flitigt dagligen (Ivana Mamic, & Arroyo Almaraz, 2013, s.853).

Via sociala medier har mé@nniskor méjlighet att s6ka information om produkter genom recensioner, kom-
mentarer, frigor och erfarenheter kring produkter eller information om foretaget som andra ménniskor
delat med sig via diverse nétverkssajter. Sddana kommentarer kan eventuellt hoja eller sdnka ett varumar-
kes image. Foretagen behover arbeta med att informationen ar aktuell och intressant eftersom det i sin tur
kan leda till att de kan utvidga sitt ndtverk (Ivana Mamic & Arroyo Almaraz, 2013, s.851). Problemen vi
kommer diskutera i uppsatsen dr om fenomenet sociala medier dr ett verktyg som foretagen kan anvinda
sig av for att utveckla sitt varumérke? Vidare om det dr det betydelsefullt for konsumenterna att féretagen
ar aktiva via sociala medier? och slutligen om konsumenterna forvéntar sig att foretagen ar aktiva och

uppdaterar nyheter via sociala medier?

Twist & Tango borjade anvédnda sig av sociala medier i form av Facebook, bloggar, Twitter, Pintrest och
Instagram ar 2011. I forstudien sag vi att Twist & Tango hade ménga foljare pa bland annat Instagram men
har trots det inte haft samma utvecklingstakt som konkurrenterna de sjdlva bendmner. Det 4r en av de an-
stillda pd huvudkontoret i Géteborg som driver och uppehéller verksamhetens sociala marknadsforing till

konsumenterna och uppdaterar nyhetsfloden.

1.4 Syfte

Syftet med uppsatsen dr att f en 6kad kunskap och forstielse 6ver hur sociala medier paverkar konsumenters

instéllning till ett varumairke.
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1.5 Fréagestillningar/Forskningsfragor

Utifrén vér forstudie och problemdiskussion har vi valt att besvara pé foljande forskningsfrgor:
Forskningsfraga 1

Hur kan sociala medier paverka konsumenters instdllning till ett varumdrke. I det hdr fallet Twist & Tango?
Forskningsfraga 2

Hur viktigt dr nyhetsvdrden och uppdateringar i sociala medier for konsumenten?

1.6 Avgransningar

Uppsatsen kommer att vara avgrinsad till Facebook, bloggar, Twitter och Instagram vid bendmning av
sociala medier. Tidningar, affischer och Tv-reklam med flera kommer inte benimnas som sociala medier i
uppsatsen. Studien kommer och begrénsas till Sverige och kvinnliga konsumenter till Twist & Tango.
Facebook, bloggar, Twitter och Instagram var dven de sociala medier som ndmndes flest gdnger under de
kvalitativa intervjuerna med Twist & Tangos konsumenter. Twist & Tango dr dven aktiva pa Pinterest
vilket inte kommer upplysas i uppsatsen. I den teoretiska referensramen dr modellen avgrinsad till paver-

kan, spridning, kommunikation, sociala medier och varumérke.
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2 Teoretisk referensram

Foljande kapitel kommer att inledas med en introduktion av de teoretiska begreppen som berors under hela

uppsatsen. Begreppen kommer vidare att utvecklas och forklaras genomgéende.

REFERENSRAM

SOCIALA KOMMUNI-
MEDIER KATION

SPRIDNING PAVERKAN

VARUMARKE

Figur 2: En egenutformad illustration av referensramen.
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2.1 Val av Teori ram

Vi har valt att utgd ifrdn begrepp som sociala medier, kommunikation, spridning, padverkan samt varumérke

eftersom de passade bést in for att besvara vara forskningsfragor.

I forsta delen tar vi upp sociala medier dér vi forklarar dess innebord och vilka olika sociala medier som vi valt
att belysa i den héir uppsatsen. Eftersom sociala medier &r plattformen i vart arbete ville vi ge ldsare en grund-
lig kunskap. I andra delen visar vi vikten av kommunikation och forklarar vilka strategier som kan tillimpas
inom marknadskommunikation. Vi vill {4 ldsaren att forstd hur vi kopplar sociala medier till kommunikation.
Vi forklarar ocksé for ldsaren hur foretag kan skapa en ndrmare relation till konsumenterna och vilka tillviga-
gingssdtt som anvinds. Tredje delen som bestér av spridning innehéller teori om Word-Of-Mouth, E-Word-
Of-Mouth och viral marknadsforing och hur spridningseffekten sker emellan kommunikationskanalerna. Vi
ser ocksd att paverkan ar ett viktigt begrepp att ta med i var teoretiska referensram och valt att ldgga den som
den fjérde teorin. Vi tycker det dr viktigt for ldsaren att forstd att vi valt att fokusera pd externa faktorer som
kan vara paverkande i ett val av kop. Slutligen kopplas alla de hér teorierna sjilvfallet till varumarket Twist &

Tango som vi valt att ldgga fokus pa.

2.2 Sociala medier

Idag racker det inte lingre med att synas i ndgon tidning eller pé tv. Sedan ndgra &r tillbaka har ménniskan fatt
ett nytt forum att marknadsfora sig pa ndmligen via Internet. Vi twittrar, bloggar, och lagger upp diverse bilder

Facebook och Instagram for att utbyta dsikter eller bara for att folja varandras vardagliga liv.

Sociala medier dr for manga ett ként fenomen och ordet social medier anvidnds dagligen i olika sammanhang.
Det intressanta &r att det inte ar enkelt att ge ett rakt svar om vad sociala medier &r d& definitionen av ordet
kontinuerligt &ndras (Holmstrom & Wikberg, 2010, s.15). Vanliga begrepp som anvénds for att forklara soci-
ala medier &r att det dr anvdndargenererande, har stor rackvidd, anvindarvénligt, tillgédnglighet och att inform-

ationen ir aktuell (Holmstrom & Wikberg, 2010, s.16).

I sociala medier dr det konsumenten eller deltagaren som tar initiativet att intrigera med foretaget (Holmstrom
& Wikberg, 2010, s.104 ). Sedan Internets intdg i ménniskors liv har rollspelet flyttats frn siljaren till koparen
och det kan pastés att det dr kdparens marknad dér hon eller han har makten (Frankel, 2007, s.6). P4 de sociala

medierna dr det ldtt for konsumenterna att styra sjilva vilken reklam de vill se. For att foretagen inte ska bli
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bortklickade och bortvalda av konsumenterna behdver foretagen hélla en mindre aggressiv framtoning

(Holmstrom & Wikberg, 2010, s.104).

En viktig egenskap nir foretagen anvénder sig av sociala medier &r att dess utformning ar av informell och av
personlig karaktdr. Konsumenterna ser sociala medier som ett personligt sétt att ndtverka genom, dér de kan
gilla och ogilla sddant de sjédlva vill. Konsumenterna forvantar sig att f4 samma utbyte av personligt bemo-
tande fran foretagen som de sjélva ger nér de Oppnar sig via Internet (Hennig-Thurau, Hofacker & Bloching,

2013, 5.239).

Sociala medier dr en relativt billig form av marknadsforing i forhallande till Tv-reklam som kan ha valdigt
hoga kostnader. Det som foretagen maéste titta pd 4r om spridningen genererar ndgon avkastning for dem, vil-
ket kan 1 manga avseende vara svéart att méta (Holmstrom & Wikberg, 2010, s.58). Skillnaden mellan reklam-
kampanjer i kdpta medier och i sociala medier &r hur kampanjen ldggs upp (Holmstrom & Wikberg, 2010,
s.107). Fordelen med att anvidnda sig av direktkontakt som i sociala medier ar att det finns potentiella sprid-
ningseffekter (Holmstrom & Wikberg, 2010, s.58). Att f4 hora om kampanjer och varumérken genom sina
vanner och bekanta istéllet for en extern part, blir det lattare att ta till sig budskapet och det ger storre trovér-

dighet. Den hir typen av spridning belyser vi ndrmare i avsnittet om spridning.

Det finns fyra grundlaggande faser i en kampanj for sociala medier. Det forsta steget dr soka vart ens malgrup-
pen befinner sig varfor den befinner sig pd de sociala medierna. Det andra steget 4r att segmentera mélgruppen
och hitta deras drivkraft. Det tredje steget dr erbjuda mélgruppen vad de efterfrigar. I det sista steget innebér
en uppfoljning av att méta, svara och reagera pa de utfallet, for att maximera effekten av kampanjen. Utifrdn
den hér mallen blir det effektivare att ldgga upp en plan {for hur ens kampanj pa de sociala medierna ska te sig

(Holmstrom & Wikberg, 2010, s.109).

Nir det kommer till marknadsforing och annonseringen av ett féretag via sociala medier finns det olika upp-
lagg beroende pa vilken budget foretaget innehar. Att starta ett Twitterkonto, Instagramsida, Facebooksida,

Pintrestsida eller en blogg &r kostnadsfritt.

Facebook som dr en av virldens storsta social ndtverkssajt hade &r 2010, 500 miljoner anvéndare. Idag dr det
inte ovanligt att bade privatpersoner och foretag integrerar via Facebook (Holmstrom & Wikberg, 2010, s.14,

s.23). Nir siffrorna fran ar 2010 jamfordes med 2013 ars medlemsantal syns det att tillvixten har mer &n for-
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dubblats till 1,1 miljard aktiva medlemmar som varje ménad anvinder sig av Facebooks tjénster. Den stora
okningen av anvdndare tros vara en reaktion pa att Facebook nu finns i mobilen och via surfplattor och har

blivit mycket mer lattillgangligt (Facebook, 2013).

Det finns flera sitt att marknadsfora sig pd Facebook och nedan beskrivs fyra av dem vilka alla dr kostnadsfria.
Foretagen kan dels gora en profil och forsoka finna s manga vinner som mojligt och uppdatera med status-
kommentarer, bilder med mera (Strom, 2010, s.64). Det gér ocksd att skapa Facebookgrupper vilket vanligast
gor via foretagets marknadsforingsavdelning for att skapa samhorighet (Strom, 2010, s.66). Det tredje séttet dr
att skapa en egen sida dér andra anvidndare kan gé in och gilla sidan. Sidan 4r d& avsedd som en marknadsfo-
ringsaffisch (Strom, 2010, s.67). Det fjarde séttet att marknadsfora sig pa Facebook dr genom att skapa ett

evenemang dar ménniskor frdn Facebook samlas i verkligenheten (Strom, 2010, s.70).

Det finns ocksé negativa aspekter av spridning via Facebook. Om en artikel pd Facebook &r av negativ karak-
tar eller fir konsumenterna att reagera sprids det inldgget snabbare dn det positiva inldgget. Ménniskor har en
tendens att dela med sig av sina negativa kénslor via sociala medier. Friheten pa Internet har gjort det mojligt

for alla personer att sprida negativa kénslor vilket inte i alla situationer dr bra for foretagen (Teitel, 2013, s.1).

Ett alternativ till att marknadsfora sig pa Facebook é&r att géra som 250 miljoner andra ménniskor gor varje
manad anvénder mikrobloggen Twitter for att uttrycka sina &sikter eller kommunicera med andra anvidndare
(Ebizmba, 2013). Twitter betyder pa engelska twittra eller tjattra vilket da gors pa Twitter i form av korta in-
lagg pd maximalt 140 tecken (Holmstrom & Wikberg, 2010, 5.25-26).

Pé& Twitter gar det att f6lja andra anvéndare som kan vara intressanta. Det gar dven att folja utvalda ord, och
varje gdng de ndmns skickas en notifiering for att kunna delta i olika diskussioner pd Twitter (Holmstrom &
Wikberg, 2010 s.26). P4 Twitter giller det att hélla ett hogt tempo och gora manga tweets for att ens foljare
ska hénga kvar. Kérnan i tweetsen handlar om att vara opretentids och gora snabba uppdateringar hellre 4n hog
kvalitativa (Holmstrom & Wikberg, 2010 s.27). Foretag kan vilja att ha ett twitterkonto som de anvénder sig
av 1 marknadsforing syfte och genom kontot visa specialerbjudanden vid olika tillfdllen. Genom att Twitters
meddelanden halls korta och koncisa dr Twitter ett perfekt media redskap att anvénda sig av nér en kampanj
via smartphones ska lanseras (Holmstrom & Wikberg, 2010, s.134). Kampanjer via Twitter blir ofta av hard-
sédljande karaktér vilket inte gor ndgot sa ldnge foretagen dr tydliga med det frdn borjan och inte smyger mark-

nadsforingens budskap (Stréom, 2010, s.78).
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Mikrobloggen Twitter har sitt ursprung fran dr bloggen eller webblogg som de hette fran borjan. Ordet blogg
kommer fran loggbok som dr en bok det skrivs korta smé inldgg i kronologisk ordning (Holmstrom & Wik-
berg, 2010, s.22). Bloggarna finns vanligtvis pd olika bloggportaler eller andra internetportaler som webbtid-

ningar, vimmelsajter eller andra forum pd Internet.

Det har visat sig vara positivt for ett varumérke att bli omndmnd genom framgéngsrika bloggare d& det kan
Oka foretagets forsiljning uppat. (Strom, 2010, s.30). De senaste aren har det blivit vanligt att féretag bloggar i
form av officiella bloggar eller att en specifik medarbetare i foretaget fir agera ambassador och ddrmed blogga
om nyheter samt kommunicera med konsumenterna (Holmstrom & Wikberg, 2010, s.22). Fordelar med att
bedriva en blogg kontra en webbsida dr att i en blogg gér det att vara mer personlig i spraket vilket kan tilltala
manga manniskor. Eftersom det dr en tvdvigskommunikation &r det enkelt fora diskussioner emellan parterna
(Strom, 2010, s.30). Kommentarerna som skrivs i bloggar dr som ndmnts en central funktion av bloggen men
trots det véljer foretag och privatpersoner att stinga av kommentarsfunktionerna for att pd det séttet gora blog-
gen enkelriktad. Foretagen kan ga miste om ovérderlig feedback frin sina konsumenter. Det ar béttre for fore-
tagen att f4 synpunkterna och kritik direkt dn att de méarker det pd forséljningssiffrorna. Det &r naturligt for
foretagen att f& bade positiva och negativa kommentarer och de kan dven vara bra med négra negativa kom-

mentarer d& det ger trovirdighet till bloggen och att den inte ar riggad (Strom, 2010, s.38).

Instagram som startade &r 2010 och &r en del av Facebook familjen tillsammans med Twitter (Nationalencyk-
lopedin, 2013). Instagram dr en applikation som gér att ladda ner till mobiltelefoner och surfplattor dér bilder
kan redigeras och goras personliga for att sedan ldggas upp som en fotodagbok (Wired, 2012), (Nationalencyk-
lopedin, 2013). Aven pa Instagram gar det att "tagga" personer genom @ eller bilder genom # for att gora de
hér personerna eller foretagen sokbara. Den senaste nyheten om Instagram ér att foretag kan borja kopa Instag-
ram-reklam (Daham, 2013). November ar 2013 slépptes den forsta Instagram reklamen i USA utav modeskap-

aren Michael Kors som ir den forsta annonsdren pa Instagram (Daham, 2013).

2.3 Paverkan

Konsumenterna kan vara med att padverka och nd ut till miljontals andra ménniskor genom Internet och vidare
paverka vénner och bekanta (Labrecque, et al, 2013, 5.257). Det finns en skillnad mellan online och offline,
situationer i hur rollspelet mellan personer uppstar. Den nya typen av rollspel cirkulerar via Internet eftersom

det gér att utrycka sig badde som privatperson och som foretag.
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Betydelsen av antal anhéngare, aktivitets rakning och "likes” ar det som foretagen stravar efter. Det blir vil-
digt tydligt vem som intar den storre rollen beroende pa vem som fatt mest anhidngare och “likes” (Labrecque,
et al. 2013, s.258). Det blir ytters intressant att titta pd vilka effekter som kan péverka antal anhingare och
”likes”. Inom marknadsforing finns en viktig referensgrupp som kallas opinionsledare. Opinionsledaren ar en
person som sprider information om produkter och tjdnster vidare till en grupp som bestdr av opinions foljare
och ger dem nya influenser till deras liv. Opinionsledare besitter stérre kunskap ar opinionsfdljarna vilket gor
att de troligen litar p& personens &sikter och preferenser. Ledaren vinder sig till sina foljare med r&d och in-
formation om produkter eller tjdnster som de sannolikt &r intresserade av (Baines, Fill & Page, 2008, s. 439).
Nir foretagen ska marknadsfora 4r det inte allt ovanligt att de véljer att fokusera sin marknadsforing pé opin-
ionsledarna for att de i sin tur kan pdverka opinionsf6ljarna att kdpa produkten eller tjdnsten (Baines, Fill &
Page, 2008, s.440). Foretagen kan ocksa vélja att anvénda en celebritet for att marknadsfora sina produkter
eller tjanster. Det betyder dock inte att foretagen som anvénder opinionsledare och celebriteter nddvéindigtvis
utvinner 16nsamhet eller och effektiv marknadsforing. Effektivitet beror pd hur pass bra foretagen matchat
personen image ihop med produkten. Ddrmed kan sé&dan reklamkampanj med celebriteter enkelt bli av negativ

karaktdr (Thwaites, Lowe, Monkhouse, Barnes, 2012, s. 666)

2.4 Kommunikation

Relationsmarknadsforing har blivit ett frekvent begrepp inom marknadsforingen, som visar hur samspelet mel-
lan foretag och kunder uppstér, och hur de utvecklas till en langsiktig relation. Det talas allt oftare om betydel-
sen att finnas i konsumenternas medvetande dé& det paverkar ndstkommande kop (Blomqvist, Dahl & Haeger
2000, s.22-23). Viljer foretagen att arbeta med relationsmarknadsforings arbetar de aktivt med att etablera och

utveckla relationer med kunder och knyta dem nérmare foretaget genom olika marknadsforings aktiviteter.

Det dr 10nsamt att arbeta med relationsmarknadsforing for att behdlla befintliga kunder och minska behovet att
hitta nya kunder (Blomqvist, Dahl & Haeger, 2000, s.23). Det innebar att de méste virda de relationer de har
till sina kunder (Gronroos, 2007, s.44-46). Relationsmarknadsforingen &r enkelt att koppla till kundlojaliteten
som &r en viktig del i relationsmarknadsforingen dar foretagen arbetar pd samma sétt genom att knyta konsu-
menterna niarmare foretaget och bilda en personlig relation till konsumenterna. Enligt berdkningar som gjort
har det visat sig att det kostar fem génger s mycket pengar att skaffa en ny kund som det gor att behdlla en
befintlig kund (Blomqvist, Dahl & Haeger 2000, s.104). Foretagen behdver agera snabbt och beméta sina kon-
sumenter via Internet eftersom de &r rastlosa och flyktiga och soker sig till den nésta om de inte blir tillfreds-
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stillda (Frankel, 2007, s.16).

Det ér inte allt ovanligt att marknadsfOrare tycker sig tro att det har en relation till sina konsumenterna fastdn
konsumenterna inte upplever samma sak. En genuin relation innebér att béda eller alla parter har en relations-
inriktat syfte. Ett tecken pa att en relation eventuellt vuxit fram &r om konsumenterna &tervinder och gor upp-
repande kop. Dock &r det inte ett palitligt matningsverktyg i verkligheten da det sdger aningen lite om hur lojal
kunden ér just till foretaget och varumarket. Konsumenternas upprepande kop kan bero pa en slump av ett lagt

pris eller att foretagen dr beldget pa rétt plats.

Det finns ménga faktorer som kan binda en konsument till ett foretag utan att det finns ndgon sort relation.
Exempel pa sddana bindningar &r tekniska, geografiska eller kunskap bindningar. Foretagen kan foérsoka foku-
sera pé att skapa en god kommunikation till sina konsumenter, men i slutindan dr det konsumenterna som

bestimmer om det kommer att utvecklas till en relation (Gronroos, 2007, s. 44-46).

I en traditionell marknadsforing har marknadskommunikation en central roll. Marknadskommunikation utgor
all interaktion mellan alla parter som samspelar pd en och samma marknad. Alltifrdn producenterna till kon-
sumenter samt distribuenter (Martensson, 2009, s.17). Den vanligaste formen ar att arbetet med kommunikat-
ion sker fran foretag till konsument (B2C). Kommunikationen sker da via Internet, reklam, publicitet, spons-
ring eller andra distributionskanaler (Martensson, 2009, s.19). Flera marknadskonsulter menar pa att sociala
medier har fordndrat vért sitt att se pd marknadskommunikation och allt fler anvénder sociala medier for att

kommunicera med sin mélgrupp (Schlee & Harich, 2013, s .212).

Som tidigare ndmnts likstélls kommunikation som en av de viktigaste resurserna ett foretag har (Méartensson,
2009, s.17). Det ar naturligt att foretagen vill 6ka sin forsédljning och investerar i sddant som ger avkastning.
Det kan dock vara svart att méta effekten av avkastning speciellt inom sociala medier (Schlinke & Crain,
2012, s. 85). Det finns en svérighet att méta utfallet eftersom det &r ett komplext och det kan finnas fler fak-

torer som kan péverka (Martensson, 2009, s.17-18).

Konsumenter soker efter produkter som ger dem ett meningsfullt virde och en upplevelse. Marknadsforarens
framgéng ligger skapa ett begdr for konsumenten (Goode, Dahl & Moreau & Page, 2010, s.274). Foretagen
maste alltsd ha en god kommunikation antingen via en oral kommunikation eller online kommunikation via

sociala medier med sina konsumenter for att veta vad de dnskar och hur de kan behélla ifrén att g till konkur-
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rerande foretag. Om foretagen lyckats fa anvindare frdn konkurrerande varumaérken att vélja deras varumérke,
har de lyckats med sin marknadskommunikation och det hir kan i sin tur bidra med 6kad forséljning (Martens-

son, 2009, s. 29).

2.5 Spridning

Mainniskor kommunicerar pd ménga olika sitt genom ansikte mot ansikte, telefonsamtal och textmeddelanden
och det hdr dr bara ndgra av alla som det gér att kommunicera pd. Kommunikationen mellan ménniskor sker
frekvent via olika sociala medier som Facebook, Twitter och andra nitverkssajter. De sociala medierna har de
senaste aren kommit att bli en viktig del i vart kommunikationssamhélle men det dr &nnu inte ként vilken pé-
verkan kommunikationen genom de sociala medierna har, eller hur den formar konsumenten genom sprid-

ningen (Berger & lyengar, 2013, 5.567).

Nir informations sprids oralt frén person till person kallas det for "Word-of-Mouth”. WOM som det forkortas
till har visats ha inflytande pa hur ménniskan reagerar vid beslutstagande av ett kop (Meutera, Brown McCabe,
& Curran, 2013, s. 240). Den hir tvdvagskommunikationen dr mer &kta och trovérdig dd rekommendationerna
oftast frn en bekant person eller en vdn som gar att lita pa. Givetvis dr den hér personens omdome véard mer
dn andra former av paverkan som kampanjer och reklamer (Meuter, Brown McCabe, & Curran, 2013, s.241).
Word- Of -Mouth har en effekt att padverka konsumenterna till att kopa sddant de normalt inte hade kopt. Al-
ternativt kan det sdgas att Word-Of-Mouth ocksé skapar ett virde och paskyndar kopprocessen (Libai, Muller
& Peres, 2013, 5.161).

Konsumenterna anvénder i allt storre grad sociala medier vid beslut av kop och sprider sina erfarenheter till
vianner och bekanta. Kommunikation inom sociala medier ska hjdlpa konsumenterna att integrera med
varandra och utvidga sina kanaler (Meuter, et al, s. 241). Internet ger kommunikationen mer spelrum och kan i
sin tur skapa ett stérre kommunikationsflode mellan personer som inte dr bekanta och delar erfarenhet och
information med (Meuter, et al, 2013, s. 242). Med dagens explosion av online verktyg har det blivit mer lat-

tillgdngligt att tillampa Word-Of-Mouth kommunikation mellan vénner och bekanta.

Varje positiv och negativt yttrande av befintliga, potentiella eller framtida konsumenter till ett varumérke eller
ett foretag via Internet dr vad en definition av vad Electric-Word-Of-Mouth ar. Till skillnad fran WOM kan E-
WOM som det kallas ske utan att ménniskor traffas. Kommunikation sker istéllet pa alla de sociala medier dér

det gar kan skriva till varandra. Konsumenterna far d4 mojlighet att utvidga och stirka sina anslutningar till
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foretagen via olika ndtverk sajter och utbyta information med en bredare spektrum av manniskor (Meuter, et
al, 2013, s. 241). Enligt Meuter, Brown McCabe och Curran (2013) péverkas konsumenterna inkép med 55
procent om produkten har rekommenderats via en blogg. 40 procent av konsumenterna reagerar positivt till en
produkt och ett kop kan ske om produkten rekommenderats via Facebook. Sjuttio procent av konsumenterna
menar att en positiv rekommendation av en vén via Facebook paverkar deras beslut av ett kdp. Det hér visar
att Word- Of-Mouth och Electric-Word-Of-Mouth kan paverka beslutsfattandet ur kundens perspektiv (Meu-
ter, et al, 2013, s. 241).

Ett annat uttryck det talas mycket om &r den virala marknadsforingen men f4 manniskor vet vad inneborden &r.
Viral marknadsforing handlar om att f& s& ménga som mdgjligt att klicka sig in pd en hemsida, ldsa ett med-
delande och skapa en diskussion runt ett &mne. Idag sprids informationen snabbare &n ndgonsin med de sociala
medierna som plattform. De sociala medierna kan bdde hdja och sénka ett varumérke d& konsumenterna ofta
lyssnar pa andras rekommendationer nir de kommer till vad de ska konsumera. For foretagen betyder det att
bade ndjda och missndjda kunder snabbare &n ndgonsin kan dela med sig av sina erfarenheter (Frankel, 2007,

5.98 -99).

Konsumenterna méste utvinna ett virde ur att presentera sina rekommendationer, annars ar det hér troligen
meningslost for dem. Foretagen behdver ocksé tinka pé att gora det enklare for konsumenterna att rekommen-
dera eller kritisera genom att skapa anvéndarvénliga funktioner (Frankel, 2007, s.100). Framforallt gynnar det
foretagen att en person kommenterar udda och annorlunda tips for att de ska urskilja sig frdn méngden och bli

uppmairksammande (Frankel, 2007, s .101).

Béde positiv och negativ influenser av Word- Of-Mouth kan som vi ndmnt péverka konsumenterna och det &r
vildigt intressant att se vilken av effekterna som har storst padverkan. Studier har visat att negativ Word-Of-
Mouth har dubbelt sé stor effekt pd konsumenternas attityd 4n positiv Word-Of-Mouth. Sddana studier dr dock
diffusa att utgd ifrén eftersom olika varumérken kan paverkas pd olika sitt. Exempel pa det kan vara vid en
lansering av ett nytt varumédrke. D4 konsumenterna &r intresserade av all information och ar mottaglig for allt
de fa hora och se. P4 sa sitt kan bade negativ och positiv spridning ha en stor effekt d& konsumenterna inte har
ndgon erfarenhet av varumirket. Informationen blir d& mer lattillgédnglig for konsumenterna. Andra studier har
visat att gensvaret av positivt och negativ spridning varit den motsatta hos konsumenterna. Alltsd att konsu-
menterna reagerat mer positivt nir de hort, sett eller uppmérksammats av en negativ kommentar om ett varu-

mairke och omviénd effekt om det hort en negativ kommentar. Darmed gér det att se att attityderna &r delade
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och att det uppstér strider i huruvida effekten utfaller (Vazques-Casielles, Suérez-Alvarez, Del Rio, 2013, s.43-
45).

2.6 Varumairke

Enligt National Encyklopedin beskrivs ett varumédrke som de varumarkestecken som en néringsidkare anvén-
der for att differentiera sig och sina produkter och tjénster gentemot andra foretags produkter och tjénster.
Varumdrket hjélper foretagen att individualisera sig och vara igenkdnnande for konsumenten. Varumaérket ar
foretagets sa kallade image, alltsa ett uttryck for hur foretagets uppfattats utat. Det kan vara allt ifrdn grafiska
tecken som symboler, meningar eller till och med en fysisk person. Varumirken kan framkomma som varu-
markets namn och kan prigla psykologiska, sprakliga och ekonomiska faktorer. Det gér att associera ett varu-
markets namn med exempelvis lyx, budget eller annat beroende p& varumérkets namn och inflytande (Nat-

ionalencyklopedin, 2014).

Konsumenter utsétt dagligen for olika typer av varumaérke och stér i verkligheten infér en komplex vérld. De
handlar inte enbart om valet av varumirket. De begridnsas dels av ekonomiska faktorer och dels av formigan
att soka och uppfatta vad som dr rationellt och vilket som &r det allra bédsta varumaérket just for dem. Olika
forskningar har pdvisat att konsumenter inte kan skaffa all information och den perfekta” informationen i val
av varumdrke. Oavsett hur mycket foretagen ldgger pé att presentera god information, har ménniskan inte den

formégan att hantera det helt.

De olika stegen i kdpprocessen och hur konsumenten soker information om ett varumirke péverkas alltsd av
olika faktorer som erfarenhet, situationen man befinner sig i och rekommendationer fran vénner och bekanta.
Det finns tvd anvindbara faktorer som forklarar hur konsumenter véljer ett visst varumérke. Den ena ir i vil-
ken utstrickning de medverkar i kopet av ett visst varumérke, och de andra dr hur dem uppfattar skillnader
med konkurrerande varumérke. Darmed gar de att séga att ett varumérke som urskiljer sig frdn méngden troli-

gen fdngar konsuments uppmaérksamhet (De Chernatony, McDonald & Malcolm, 2003, 5.70).
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3 Metod

I foljande kapitel kommer en presentation av metodiken som anvénts for att besvara forskningsfragorna. Me-

toderna for insamlingen av data kommer att redovisas samt den insamlingsteknik som anvints.

3.1 Metodval- Forskningsansats

I uppsatsen kommer verkligheten att kopplas till teorin genom abduktiv ansats dédr utgdngspunkten ar fran
befintlig forskning och tar avstamp i den. Det finns tre olika sétt att koppla verkligheten till teorin. De tre sit-
ten dr deduktion, induktion och abduktion. I deduktiv ansats tas det fram hypoteser frén befintlig forskning och
den testas mot det empiriska materialet. Nackdelen med metoden &r att informationen som efterfrigas ska
stimma in med forviantningarna som finns (Patel & Davidsson, 2011, s.23). Det finns en risk med det hér in-

formationssitt d& sokaren kan missa vésentlig och ny information.

Det andra séttet som innebdr att teori kopplas ihop med verklighet dr induktion. D4 bildas en bild av verklig-
heten utan att forskare deltagit i tidigare forskning (Patel & Davidsson, 201, s.24). Det finns dock en svarighet
med att vara helt opdverkad och gé in med ett 6ppet sinne nér det samlas in material. Den sista teorin dr den vi
har utnyttjats i uppsatsen vilket dr abduktion som &r en kombination av induktion och deduktion (Patel & Da-
vidsson, 2011, s. 25). Vi tyckte den kombinerade teorin abduktion passade vart arbete bast eftersom vi ville

visa betydelsen av bade var teoretiska referensram samt vart empiriska insamlade material.

3.1.1 Primardata

Primérdata dr den data som samlas in av sjdlva forfattarna med hjélp av olika insamlingstekniker som &r an-
passade for att losa de specifika problemen (Christensen, Engdahl, Grids & Haglund, 2010, s.103). Det finns
flera olika typer av insamlingstekniker som kan tillimpas déribland intervjuer, strukturerad sdvil som ostruk-
turerad, enkét, observationsstudier och fokusgrupper (Christensen et al. 2010, s.104-105). Det finns béde for-
delar och nackdelar med att anvénda sig av primérdata, men den storsta fordelen dr att insamlingen av inform-
ationen &r anpassad till undersokningsproblemet. Fler fordelar med att anvénda sig av primérdata &dr att pri-

mardata dr mer aktuellt vilket inte sekundérdata alltid &r och ddrmed mer tillforlitligt. Nackdelar med att an-
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vinda sig av primérdata &r att det dr dyrt och tidskrdvande och behérskar dven en viss kompetens av insamlar-

en av materialet (Christensen et al. 2010, s. 106)

Utifran forskningsfrdgorna har det anvénds en kvalitativ ansats for att fa en djupare forstaelse 6ver de sociala
medierna och hur foretagen kan anvinda sig av sociala medier for att skapa en nérmare relation med sina kon-
sumenter. Under arbetets gdng har det utforts en kvalitativ forstudie med en personlig intervju med Twist &
Tangos VD Tina Foghammar samt sex stycken kvalitativa studier med konsumenter till Twist & Tango. For-
delen med att gora en personlig intervju dr att resultatet blir mer intrdngande och innehdllsrikt material &n en
enkdtundersokning. Andra foérdelar med att anvénda sig av personliga intervjuer &r att det gér relativt snabbt att

genomfora, och situationen gér att kontrollera (Christensen et al. 2010, s.178).

3.1.2 Sekundirdata

Sekundérdata dr den typen av data som vid tidigare tillfdllen samlats in (M, Magnusson & H, Forssblad, 2000,
s.130). Det finns olika typer av sekundirdata som bendmns, den ena &r intern sekundérdata och den andra é&r
extern sekundirdata (Christensen et al, 2010, s. 91). Extern sekundérdata delas sedan upp i publicerade killor
och kommersiella killor, skillnaden pa det hér tva brukar vara att de publicerade kéllorna &r kostnadsfria me-
dan de kommersiella kdllorna oftast kostar pengar att ta del av (Christensen et al, 2010 s .92). Publicerad ex-
tern sekundérdata dr en viktig form av marknadsinformation. Det beror pa att den dels finns i tryckt form i
exempelvis bocker och den hér informationen kan vara tillrdcklig for att besvara fragestillningen. Publicerad
extern information kommer bland annat ifrdn foretag, organisationer och universitet som publicerar stora
maéngder i form av bdcker, tidskrifter, journaler, forskningsrapporter och handelsinformation (Christensen et

al, 2010, 5.94-95).

Intern sekundédrdata ar enklare att f4 tillgéng till och bestdr bland annat utav forséljningsresultat, marknadsfo-
ringsaktiviteter, forsdljningsinformation och kostnadsinformation. Informationen som fas fran intern sekun-
dirdata kan anvidndas till att se vilka marknadsforingsaktiviteter som varit mest ld6nsamma och dven vilket

kundsegment som &ar det mest l1onsamma (Christensen et al, 2010, s. 92).

Fordelarna med anvdndande av sekundérdata &r att det badde kostnadseffektivt och tidseffektiv d& det redan
finns insamlad data att anvénda sig av. Det som ska tas stillning till i sekundérdata ar huruvida aktuell den &r.

Det kan ta lang tid mellan insamlingen av information till publiceringen av informationen. En annan nackdel
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som &r vird att ta med dr att anvindbar data kan saknas och det kan dven bli fel pa olika klassindelningar

(Christensen et al, 2010 s.103)

Utover den kvalitativa studien med personliga intervjuer har det gjorts en litteraturstudie for att djupgdende
studera dmnesomradet. Uppsatsen innehdller kéllor som vetenskapliga artiklar, tidningsartiklar, litteratur,
elektronisk litteratur, uppslagsverk samt intern material fran foretaget Twist & Tango. Litteraturen dr hamtad
frdn Ekonomiska biblioteket pd Goteborgs universitetsbibliotek och vetenskapliga artiklarna ar himtade fran

databasen Business Source Premier.

3.2 Intervjumetod

I planeringen av uppsatsen fanns en enighet om att det behdvdes flera intervjuer for att fa en djupare forstéelse.
Informationen skulle ticka behovet av huruvida konsumenterna tdnker samt hur och foretaget tinker kring
anvdndandet av sociala medierna. Det har forkastats diverse metoder for att finna passande intervjutekniker.
Den slutgiltiga metoden blev djupintervjuer eftersom den personliga kontakten virderades dver de andra me-
toderna. Den mest limpade metoden kallas ocksd semistrukturerad intervju. I en semistrukturerad intervju har
intervjuare en forberedande lista pd olika teman och frdgor som ska stdllas. Fragorna kan variera frén intervju
till intervju beroende pa vad som passar bdst under just den intervjun (Christensen et al, 2010, s.169). Under
semistrukturerade intervjuer hélls frdgorna 6ppna och tilldter respondenterna att med egna ord besvara fré-
gorna. Det gor situationen enklare eftersom foljdfrdgor kan stdllas och dér av kan intervjuare fi djupare insikt i

hur respondenten tanker (Christensen et al, 2010, s. 174).

Samtliga intervjuer var individuella och det var enkelt att observera respondentens kroppssprik och kénslor.
Alla intervjuer spelades in via en telefon for att eventuellt kunna anvéndas som en aterblickande killa ifall
ndgot missforstand skulle uppstd. Vi valde att utforma personliga intervjuer med véra respondenter for att {4 en
djupare kontakt med dem och for att inte de skulle paverkas av andra respondenter som i en fokusgrupp. Véra
respondenter anser vi var lojala d& de deltog under en utforséljning som foretaget anordnade samt att vi fra-
gade respondenterna hur de sag sitt forhéllande till varumérket. Under intervjuerna stilldes en av oss fragorna

medan den andra forde anteckningar for att sékra det viktigaste som sades under intervjuerna.
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3.2 Utformning av intervjuguide

Nér utformningen av intervjuguide skulle ske gjordes tvé utformningar eftersom den ena var riktad till f6rstu-
dien av Vd:n Tina Foghammar och den andra skulle vara utformad till konsumenterna som skulle intervjuas.
Intervjuguiden for konsumenterna valdes att utformas efter tre olika teman. Det forsta temat var om konsu-
menterna och deras personliga anvindning av sociala medier. Det andra temat berérde vart konsumenterna
hittade sin inspiration till sin konsumtion. Slutligen var det tredje temat fokuserat pa hur konsumenternas relat-
ion &r till Twist & Tango samt vilken bild de skapat av varumaérket. De tre olika teman som intervjuerna bygg-
de pd kan aterkopplas till begreppen som vi tar upp i den teoretiska referensramen. Som tidigare upplysts
byggde intervjuer pd ett semi strukturerat upplidgg dér det fanns en intervjuguide med ldmpliga teman. Tre av
respondenter for intervjuerna hittades genom Facebook, och dvriga tre hittades under en utférséljning aktivitet
som foretaget anordnade hosten 2013. I valet av respondenter fanns kriterier att de skulle vara kvinnor mellan

20 och 40 &r som var kunder hos Twist & Tango.

Den andra intervjuguiden som gjordes var for Twist & Tangos VD. Valet hir blev dven att ha en semistruktu-
rerad intervju och tillhérande teman utifrdn vér teoretiska referensram. Under intervju med Vd:n holls ordet
fritt &ven om strukturen utgick ifrén intervjuguiden. Vd:n fick ddrmed mojlighet att uttrycka sig fritt och vidare

kunde foljdfragor stillas.

3.3 Analys av data

Informationen som framkom av intervjun med Tina Foghammar analyserades forst av samtliga intervjuer som
gjordes. Frdgorna var konkreta och faktamissiga och var géllande foretagets uppbyggnad, arbetssitt, mél med
mera. Informationen vi fick utav Foghammar var en dvergripande Powerpoint presentation med riklig fakta.
Efter genomgéangen av det transkriberade materialet gjordes det forsok att hitta teoretiska modeller som skulle
passa in under undersdkning kring sociala medierna och foretagets position. Efter forstudien med intervjun av
Foghammar holls det sex stycken intervjuer som ocksa transkriberade och vidare analyserades precis som i
fallet med Foghammars intervju. Svaren jimfordes emellan respondenterna for att férsdka se samband emellan

dem.
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4 Empiri och Analys

I foljande kapitel kommer vi presentera och redovisa vart empiriska material och direfter analysera materialet.
Kapitlet inleds med en introduktion av vért syfte, informationsbehov samt forskningsfrdgor via en illustration
och vidare en tabell som sammanfattar ndgra av de svar vi samlade under véra intervjuer. Vi kommer sedan att
redovisa ndgra utvalda citat ur intervjuerna och kort analysera de. Det empiriska materialet har vi analyserat

utifrén vara forskningsfragor samt utifrdn vér teoretiska referensram.

4.1 Inledning

Det empiriska materialet har samlats in genom djupintervjuer med individer som ansetts sig sjdlva vara lojala
konsumenter gentemot varumirket Twist & Tango. Totalt gjordes sex djupintervjuer med kvinnor i Goteborg
mellan 20-40 ar gamla. Tre av individerna fann vi via Facebook, och tre individer fann vi utanfor en av buti-
kerna i centrala Goteborg. Vi bestdmde oss for att vara pa plats under en utforséljning som Twist & Tango
hade i en lokal pé Kastellgatan, Linnéstaden eftersom vi troligen skulle finna de mest lojala kunderna just dér.
Vi bestdmde oss tidigt att vi ville ha sex djupintervjuer, men vi visste inte riktigt hur vi skulle finna de “lojala
kunder”. For oss var det viktigt att dem var trogna kunder till varumirket for att informationen skulle vara
relevant. Vi lyckades hitta lojala kunder till varumaérket, vilket vi gjorde genom att helt enkelt fridga vara re-
spondenter vilken relation de sjélva anser ha till foretaget. Vi har varit tillfredsstdllda med informationen vi

samlat och vi anser att vi inte behdvt fler intervjuer for att bredda vért perspektiv.

Vi kommer utgé frdn Twist & Tangos konsumenter och huruvida de paverkas av sociala medier i val av varu-
marke. Vi vill ta reda pd om foretagets deltagande i sociala medier kan forstirka eller férsdmra konsumenter-
nas instéllning. H&r nedan har vi illustrerat en egen figur av véra forskningsfrdgor samt informationsbehov for

att gora det enklare for ldsare att se hur vi tdnkt under hela arbetsprocessen.
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Syfte
FORSKNINGSFRAGA 1 FORSKNINGSFRAGA 2
* Hur kan sociala medier paverka konsumen- * Hur viktigt &r nyhetsvédrden i sociala medier
ters instillning till ett varumarke. I det hér for konsumenten?
fallet Twist & Tango?
INFORMATIONSBEHOV 1 INFORMATIONSBEHOYV 2
e Vilka sociala medier anvander Twist & *  Hur stor paverkan har behov, forebilder
Tangos konsumenter? (opinionsbildare), nya trender?
*  Hur viktigt dr det att skapa goda relationer e Vilka attityder finns gentemot nyheter i soci-
med konsumenterna via sociala medier? ala medier?
e Vilken paverkan har erfarenhet, asikter och *  Hur ofta forvéntar sig kunderna uppdatering
attityder av ett varumérke inom sociala me- av nyheter for att behalla intresset?

dier?

Figur 4: En egen utformad illustration som beskriver vira forskningsfragor och informationsbehov.
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4.2 Respondenter

Vi har hdr nedan summerat vdra respondenters &lder, sysselsdttning, anvindning av sociala medier samt deras
inkop hos Twist & Tango och foretagets forekommande i sociala medier utifrdn konsumenternas perspektiv.
Alla respondenter dr konsumenter hos Twist & Tango och sédger sjédlva att de dr lojala gentemot varumarket.

Alla respondenter dr oberoende av varandra.

A4A4

Carolin, 34 Caroline, 24 Emma, 22
Jenny, 38 Johanna, 29 Sofi, 33

Figur 3: En illustration av samtliga respondenter.
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Namn | Alder | Sysselsittning | Hur ofta anviin- | Hur ofta shoppar | Har du sett Twist
der du sociala |du pid Twist & | & Tango i sociala
medier? Tango? medier?

Carolin | 34 Séljare/heltid Varje dag Var sjitte Nej

ménad

Caroline | 24 Revisor/heltid Varje dag Varannan Ja, Instagram,

ménad hemsidan

Emma |22 Student/heltid Varje dag Var tredje Nej

ménad

Jenny 38 Controller/heltid | Nagra ganger 1 | Var sjitte Nej
veckan ménad

Johanna | 29 InkSpare/heltid | Varje dag Varannan Ja, hemsidan

ménad

Sofi 33 Larare/heltid Varje dag Varannan Nej

ménad

Figur 4: Tabellen beskriver kortfattat nagra svar frdn intervjuerna.

Som vi kan ldsa ur vér tabell dr respondenterna mellan 20 och 40 &r gamla och alla utom en av respondenterna

anvinder sig dagligen av sociala medier. Vi fann det intressant nér vi intervjuade vara respondenter att trots att

alla anvénde sig av flera olika sociala medier som Instagram, Facebook och bloggar var det &nd4 bara en av de

sex respondenterna som hade sett Twist & Tango pa Instagram och endast en respondent hade sett Twist &

Tangos hemsida Det som gor det intressant &r att alla véra respondenter ser sig lojala gentemot Twist &

Tangos varumirke men dnda har de inte lagt mérke till Twist & Tango pd ndgon sociala media. Nagot som vi

inte kunde undgd var att respondenterna ansag att nyhetsflode och uppdaterar var ytterst viktigt for att behalla

intresset hos dem.
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For att d& besvara vér forsta forskningsfrdga som ér foljande: Hur sociala medier paverkar konsumenters in-
stdllning till ett varumdrke. I det hér fallet Twist & Tango? Har vi valt att titta pd nigra utvalda citat frén re-

spondenterna.

"Jag har inte sett Twist & Tango i ndgon social media alls. Inte heller har jag sett nagon bloggare som har
burit deras klider. De har jag faktiskt inte tinkt pd forrin nu. Det dr lite konstigt dd det kinns som alla

klidmdirken idag har Instagram och Facebook. Har de Instagram? ", Emma 22

Det hér citatet kommer frin intervjun med Emma dér hon menar att hon faktiskt aldrig har sett Twist & Tango
1 ngon social media alls och hon frdgar oss om de har ett Instgramkonto. Hon séger att det &r konstigt da alla
idag har Facebook, Instagram och syns pé bloggar. Det tyder pa att det forvéntas att alla varumérken ska fin-
nas i de sociala medierna och dér en plats i det stora bruset av varumérken. En person som Emma som &r 22 ar
gammal och anvénder sig i princip av alla sociala medier och dagligen foljer ett stort antal bloggar tillhér tro-
ligen den grupp av personer som kanske ocksa koper det som bloggarna presenterar. Endast tva av responden-
terna sdger att de stott pd Twist & Tango i sociala sammanhang via foretagets hemsida, men bara en av inter-
vjupersonerna hade sett Twist & Tango pé Instagram. Hon valde att inte f6lja deras utveckling eftersom hon
tyckte att de uppdaterade allt for sdllan. Det hér tyder pa att foretagets synlighet &r relativ liten eller mindre

uppmairksam bland deras konsumenter.

I kapitlet om opinionsledande menar forfattarna Baines, Fill och Page (2008) att pidverkande profiler sprider
information om olika produkter via sina bloggar som f6ljarna tar till sig. Opinionsledaren i forhallande till
opinionsfoljarna storre makt och dr den paverkande faktorn eftersom foljaren vill lyssna pd honom eller henne
och uppné samma lycka och framgéng. Med den informationen ar det forstds enkelt att koppla att opinionsle-
dare &r viktiga for samtliga respondenter. Det dr dock inte chockerande att sddant sker eftersom ménga av de

storre bloggarna i Sverige har ungefér 1 miljon nya unika l4sare i veckan.

Emma som dagligen ldser flertal bloggar och delvis kopt produkter som opinionsbildare presenterat hade troli-
gen haft en starkare instéllning till Twist & Tango om de hade varit mer synliga via opinionsledare. Hon hade
da lagt mérke till dem och férhoppningsvis ocksa talat om det for sina vénner. I intervjun med Emma berittade
hon att hon ofta kdper de kldderna bloggarna kdper, det tyder pa att hon identifierar sig och sin stil med blog-
garna och deras stil. Vi ser hér att det ar viktigt att positionera sitt varumairke rétt i de sociala medierna genom

att vilja en person som stdr for det varumaérket stir for och skapar ritt image for varumérket i de sociala medi-
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erna. Det finns flera olika anledningar till att tro att instdllningen hade kunnat vara starkare och mer positivare

genom ritt anvéndning av de sociala medierna.

»Jag gick bara forbi butiken for ndgra dr sedan ndr jag var pd jakt efter en enkel langklinning. Jag tyckte
butiken sdg tilltalande ut sd jag gick in” Emma, 22

Har berattar respondenter att betydelse fanns i att butiken ség tilltalande ut for att finga henens intresse. Hon
fann ddrmed lust att gé in i butiken och se vilka produkter de hade att erbjuda. Det &r vildigt intressant att se
hur Emma upplevde att butiken var tilltalande men varken sett Twist & Tango rekommenderas av en bloggare
eller via modereportage. Hon har inte heller sett Twist & Tango pa Instagram, Facebook eller annat, utan det
var endast butikens utseende som var lockande. Butikens budskap har nétt fram till Emma via deras expone-
ring vilket dr det forsta steget for att finga en kund. Hér ser vi hur betydelsen av den faktiska fysiska butiken
har en viktig roll av hur konsumenten agerar. Hon har handlat pd Twist & Tango upprepande ganger efter
forsta besoket och varit mycket nojd vilket visar att kdrnan troligen ligger i att produkterna i sig skapar varde

for konsumenten och att social medier kanske bara forstiarker eller forsdmrar kédnslan.

Manga av respondenterna har sett Twist & Tango i mer &n bara konceptbutikerna, och tva av respondenterna
har vid négot tillfélle varit inne pa hemsidan. Flera av dem har dock inte sett ndgon opinionsbildare eller annan
offentlig person rekommendera varumérket och da drivit dem till ett kop. Problemet Twist & Tango har enligt
vara respondenter inte synts tillrdckligt via de sociala medierna. Eftersom alla respondenter anvénder nagon

sort av sociala media mer eller mindre dagligen vore sannolikheten att de sett Twist & Tango.

“Man mdste verkligen uppdatera nyheterna varje dag annars tappar man snabbt intresset, om inget hiinder

firdn forra gdangen jag var inne och kikade” Caroline, 24

Citatet ovan som kommer frén intervjun med Carolin 24 ar och beskriver bra vad majoriteten av vad respon-
denter svarade pé frdgan 6ver hur viktigt de tyckte det var med uppdateringen av de sociala medierna.

Enligt Holmstrdom och Wikberg (2010) &r det viktigare att foretagen gér manga snabba uppdateringar, héller
ett hogt tempo och &r opretentios snarare dn att de forsdker gora de kvalitativa. Respondenterna haller med det
hir péstdendet och virdet tempot i uppdateringarna av nyhetsfloden for att de inte ska tappa intresset. D& re-
spondenterna menar pd att de kriver hog intensitet i flodet har de troligen hogre krav pa de sociala medierna

an vanliga tryckta medier.
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Som vi tidigare ndmnde svarade respondenter att det var viktigt med uppdateringar. Om foretaget vill ge sig in
i de sociala medierna behdver de vara medvetna om kraven som stélls p4 dem. Det hér krédver d& bade resurser

och tid frén foretagets och givetvis ett stor engagemang.

Som Holmstrom och Wikberg (2010) menar &r sociala medier en relativt billigt form av marknadsforing jim-
fort med Tv-reklam som har valdigt hoga kostnader och 4r mer tidskrdvande. Facebook som ndmnts har dkat
sin tillvixt kraftigt mellan dren 2012 och 2013 kan vara en reaktion pa littillgédngligheten Facebook i mobilte-
lefoner och surfplattor via appar. Vi frigade respondenterna i intervjuerna hur ofta de anvédnde sig av sociala
medierna och alla utom en av respondenterna svarade dagligen vilket ocksa kan vara en reaktion pa dess lét-

tillgénglighet.

Nir vi frigade Johanna hur ofta hon anvinder sociala medier, svarade hon séhér:

"Dagligen, oftast anvinder jag mig av de sociala medierna niir jag dker buss och vagn eller sd fort jag fir
en stund over Gr jag vil inne och kikar runt. Det dir sd litt att surfa runt nir man har allt i mobilen eller om
man har med sig paddan. Mitt anvindande av sociala medier har nog eskalerat brutalt sen jag kopte min

Iphone " Johanna 29

Med Facebooks kraftiga 6kning kan det troligen ténkas att foretagen vill nd den hér typen av marknadsstrategi.
Det hér sittet ger forhoppningsvis foretagen mojligheter att kommunicera dd konsumenterna finns uppkopp-
lade och didrmed kan foretagen utbyta direkt kontakt och skapa en starkare instéllning hos sina konsumenter.
Det tyder pa att desto mer tillgidngligt det blir att nd de sociala medierna genom appar via smartphone, android
och surfplattor. Johanna séger att henens anvindning har 6kat sedan hon kopt en Iphone. Som vi ndmnt tidi-
gare kan det hér kopplas littillgédngligheten men ocksa att det skapat ett behov att veta vad vilka trender som

finns just nu.

Som Gronroos (2007) menar i kapitlet ovan paverkas vi konsumenter mycket av vad vianner och bekanta tyck-
er via exempelvis Word-Of-Mouth eller Electric-Word-Of-Mouth. Dér av kan vi troligen forstd att anvénd-
ningen av sociala medier inte endast ticker ett tidsfordrivande behov men att det ocksa fyller ett behov av att
veta vad ens vianner gér. Om konsumenterna ér ett offer for nyheter som Groénroos (2007) menar borde det

trigga foretagen att ta en plats i de sociala medierna.
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I intervjun med Sofi stéllde vi frdgan vart hon fann inspiration till sin egen kladstil och vi fick svaret.

"Jag finner inspiration till min egen klidstil genom att titta pd olika streetstylebilder, Instagram och blog-
gar av personer som jag tycker kliir sig snyggt. Rena produktbilder och modereportage finner jag noll inspi-
ration ifrdn. Det mdste vara personligt for att tilltala mig." Sofi 33

Enligt (Hennig-Thurau, Hofacker och Bloching (2013) dr det viktigt att foretagen ar informella och personlig
nir de anvénder sig av sociala medier. Konsumenterna forvintar sig samma utbyte av personligt bemodtande
frén foretagen som de sjédlva ger, vilket stéller krav pa att foretagen &r informella och personliga i sin kommu-
nikation. Det intressanta vi ser i intervjuerna ir att fler av respondenterna finner inspiration via sociala bloggar
och Instagram for hitta inspiration till sin personliga stil. Det kan di pastas att sociala medier &r ett sitt att
kommunicera for att finna inspiration till sin personliga stil, inredning eller annat. Potentialen i att anvinda sig
av direktkontakt med konsumenten genom de sociala medierna &r att skapa en aktivitet som konsumenten en-
kelt kan dela med sina vénner och pé sa vis sprids kampanjen forhoppningsvis relativt litt. Ddrmed kommer
forhoppningsvis ocksd konsumenten att vidare rekommenderar eller avrada vénner och bekanta utifran sin

erfarenhet.

Som foretag méste de vara medveten om att pd Internet och pa de sociala medierna har maktrollerna omforde-
lats fran siljarens till kdparens marknad. Anledningen till att maktskiftet har skett dr att pa Internet &r det latt
for konsumenten att styra vilken typ av reklam de vill se genom antingen klicka sig in pa sidan eller klicka
bort sidan om de 4r ointresserad av. Nagot vi dock upptickte nér vi gjorde intervjuerna med konsumenterna till
Twist & Tango var att alla vara respondenter shoppade pa nétet men inte en enda ndmnde att de hade shoppat

pa Twist & Tangos hemsida. En respondent ndmnde att hon hade varit inne och kikat men inte handlat nigot.

Dock menar De Chernatony, McDonald och Malcolm (1998) i avsnittet om varumérken att oavsett stark
marknadskommunikation och den perfekta informationen via sociala medier, dr konsumenten endast tillgéing-
lig for en viss méingd av information. Konsumenten har dvriga faktorer som kan péverka valet av ett varu-
marke jaimfort med ett annat. Dels kan de handla om ekonomiska perspektiv eller rent utav erfarenhetsméssiga
situationer. Ocksa sédger de att konsumenten inte &r helt rationell och kan inte gora de mest optimala valen for

att maximera sin nytta.
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Pé frdgan anser du att du dr en lojal kund till Twist & Tango svarade Emma:

"Ja de anser jag att jag ir men hittar jag inget kan jag likavil ga till Filippa K eller Cos. Hmm..
Dad kanske jag inte dr en sd lojal kund dndd.. Jag koper ju girna Twist & Tango klider sd da dr jag vil
lojal.. men hittar man inget sd Gr det ju inte sd att jag skiter i att képa klider.. Ni nu vet jag nog inte lingre

om jag ir lojal.. haha' Emma 22

I svaret som Emma ger pa frdgan borjar hon séga att hon &dr en lojal kund till Twist & Tango men dndrar sig
efter halva frigan dd hon kommer pa sig sjélv att likavil kan gé till ndgon annan butik for att handla dven om
gérna shoppar Twist & Tangos kldder. Enligt Mértensson (2009) har ett foretag lyckats med sin marknads-
kommunikation om de fir en konsument att vélja sitt varumérke framfor konkurrenternas. Om dd Emma bollar
mellan de olika varumirkena, gar det att funderar 6ver om det dr deras marknadskommunikation via sociala
medier som fangats henens intresse eller om det dr av en ren slump. Det &r intressant att hon svarar snabbt att
hon &r lojal till ett foretag for att sedan tdanka steget langre och inse att hon nog &r lojal till ett flertal olika fore-
tag. Fradgan dr d& om hon hade kunnat ha en starkare relation till foretaget om de hade blivit exponerad for dem

1 sociala medier och dér byggt upp en personlig relation.

Flera av respondenter nimnde att de shoppade pd ZARA for att de var enkelt att lamna tillbaka kldderna pé
ZARA pé grund av att de inte behovde skicka tillbaka produkter via posten. Vi funderar dven hér pa hur de
kom sig att alla véra respondenter ser sig som lojala konsumenter till varumérket Twist & Tango men inte en
enda person ndmner att de har shoppat pd Twist & Tangos hemsida trots att alla respondenter antyder att de &r
stora ndtshoppare. Som vi ser i tabellen vi inlett kapitlet med, har endast tvd av respondenter varit inne pé
hemsidan och en av de tva respondenterna har dven varit inne pd Twist & Tangos Instagram. Alla responden-
ter menar ocksa att de &r lojala till varuméarket men motsdger sig sjdlva nér de sdger att de med stor sannolikhet
kan finna likvdrdiga varor i andra stora kedjor som H & M och ZARA. Frigan dr d& varfor ndgra av respon-
denterna menar pd att de lika vél kan goéra inkdp hos konkurrenterna utan att det har en betydelse. Det gér att

antyda att trots att de sédger att de ar lojala, virdesétter de varumaérket precis som 6vriga varumérken
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Pé frdgan om hur en offentlig person péverkar ett varumirke svarade vér respondent Caroline

""Det kan bdde stirka och sinka ett mirke beroende pd vem man viljer att ha som frontperson men overlag
dr det nog biist att ha en vanlig modell och ingen frdn ndgon annan bransch det skapar fel bild av mdrket,
som att man vore okunnig. Eller ska du ha en person som inte ir modell sa kanske man kan fronta med en
stylist ndgon som ger fortroende att hon vet vad hon pratar om. Det kiinns ofta vildigt utklitt annars.” Ca-

rolin 34 ar.

Det ér inte ovanligt att foretag anvénder en hdg profilerade personer for att forstirka intrycket av en produkt
och formedla produkten via den personen. Twist & Tango har anvédnt den hdr marknadsstrategin genom att
presentera Hanna Wessmans blogg och Emma Green som profilperson. Det hir séttet kan vara bade positivt
och negativt och som Caroline ndmner i citatet ovan och som samtliga respondenterna menar, kan varumaérket
bade hojas och sidnkas beroende pd foretaget vidare valt ritt eller fel person att formedla produkten med. Re-
spondenterna menar pa att vilka foretagen viljer som frontpersoner &r ytterst viktigt for att koppla rétt associ-
ationer till personen eller till varumérket. Om en person som anses ha de rétta asikterna och vérderingar som
stimmer med ens egna, dr det inte konstigt att foredrar att folja henne eller honom. Férmodligen &dr det omvént

kédnsla om profilperson associeras med ndgot negativt och ndgot som konsumenterna inte alls vill sta for.

Carolin menar att det inte dr viktigt att personen som representerar ett varumérke nddvindigtvis behdver vara
en berdmd person. Carolin ser hellre att en mindre kénd modell férmedlar férdelarna med exempelvis kldderna
och fér det att se attraktivt ut snarare &n att en kénd person som inte ens passar i kldderna formedlar det. Ett
vilként ansikte far inte henne att begéra produkten mer sévida denna person inte &r en stylist eller en person
som vet vad hon pratar om. Hon menar att det blir lite krystat och ger en kénsla av att personen dr utkladd
snarare dn en genuin representant. [nom social medier sker trender vildigt fort och ena dagen ska vi vara pé ett

visst sétt och andra p4 ett annat.

Det ricker alltsd inte enligt Carolin att bara anvénda sig av en kénd person som manga foretag har, utan de
maste lagga ner mer tid i hur de vill att just deras varumaérkes ska associeras. Expertis védger tyngre én ett vil-
kéant ansikte d& vi konsumenter bemdats av allt fler producenter som vill att vi ska kdpa deras produkter. Enligt
De Chernatony, McDonald och Malcolm (1998) behdver foretagen differentiera sitt varumérke gentemot sina

konkurrenter om utbudet ar stort och marknaden ar konkurrensutsatt.
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“Den typiska Twist & Tango kunden iir nog en kvinna i 30 drs dlder eller 40 kanske som vill vara hipp. Det
dr svdrt att siga vem som dr den typiska kunden men jeans och skjorta kvinnan, jag vet faktiskt inte vem

hon dr.” Carolin, 34

Som Carolin séger vet hon inte vem den “typiska” Twist & Tango kund dr men definierar henne runt 30-40 &r
och enkelt klddd i jeans och skjorta. Carolin menar att det &r svart att definiera det typiska Twist & Tango
kunden, hon vet inte riktigt vem hon dr. Det skapar givetvis en svérighet eftersom ett starkt varumaérke &r ett
som har de rétt associationerna och associationer som gér att forklara. Twist & Tangos VD Tina Foghammar
sdger att den typiska kunden ar en tjej som gillar kldder, och spendera pengar pa sitt utseende och stil. Hon &r
en kvinna mellan 20-35 &r gammal. Enligt respondenterna dr Den typiska Twist & Tango konsumenten mellan

25-45 &r vilket stimmer relativt bra med foretagets egen beskrivning.

Enligt De Chernatony, McDonald och Malcolm (1998) &r ett motiv till ett kop om konsumenterna sjilva fr
vara med och péverka kopet eller pdverka varumaérket. De vill vara delaktig och kénna sig betydelsefulla. Om
konsumenterna fick vara med och paverka och engagera sig mer via sociala medier med Twist & Tango hade
kanske antal foljare okat i exempelvis foljare. Ingen av respondenterna uttryckte heller ndgot unikt eller per-
sonligt med varumirket Twist & Tango jamfort med deras konkurrenter. I den hér situationen kan vi anta att

varumérket saknar starka associationer som gor de synligare dn deras konkurrenter.

”Jag tycker det dr viktigt att man har ndgon som inte stir ut for mycket och liter kliderna hamna i

skymundan. Sd jag har girna en kind person men dd ska hon ha samma identitet som mdrket. Sofi, 33.

Respondenten menar pé att forebilder 4r viktiga i det ssmmanhang da hon kan relatera varumaérket till just den
personen. Forebildens varumirke far dock inte ta 6ver Twist & Tangos varumaérke, och inte heller skymma
over den bild som varumirket vill aterspegla. Den méste finnas en samhdrighet med vem personen dr och hur
foretaget vill bli uppfattat. Det kan bli diffust och mindre trovirdigt om foretagen anvénder en person som inte
alls har med varumaérket att gora. Eftersom ett starkt varumérke ar ska ge dem ritta associationerna och for-

medla varumirkets personlighet dr det ytterst viktigt att personen bar samma eller likvérdig identitet.

Som vi kan se utifrdn intervjuerna siger flera av respondenterna att de inte sett Twist & Tango i sociala sam-
manhang. Deras synlighet dr knapp och de fokuserar for lite pa att synas via sociala medier. Det kan antas att

foretaget behdver en ny marknadsstrategi i deras kommunikation ut emot konsumenterna, eftersom de i nulé-
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get dr relativt osynliga. Vi ser ocksa att flera av respondenter dr tveksamma till vilken position varumérket
Twist & Tango befinner sig pa nér vi stéller frdgan om vilka de anser vara Twist & Tangos frimsta konkurren-
ter. De flesta svarar bland annat varumirken som ligger pd samma niva i pyramidens som presenterades i
forsta kapitlet men ocksd varumirken som ligger under Twist & Tangos position i pyramiden. Samtliga re-
spondenter utfor sina kop pa Twist & Tangos egna butiker eftersom de dels tycker sortimentet &r stérre hos
dem och att utbudet brister eller &r allt for tunt hos dvriga aterforséljare. Nagra av respondenterna nidmner
ocksé att de 4r emot att betala frakt vilket foretaget begir frn sina konsumenter, samt att dterkop inte gér att
gora via fysiska butiker, utan att returer via webbshoppen sker via posten.

Samtliga respondenter tycker att en offentlig person som frontar ett varumaérke &r viktigt och kan paverkas ens
syn pd varumadrket. For samtliga &r valet av frontperson det som spelar storst roll. Valet av front person kan
bade paverka varumérket negativt och positivt. For respondenterna &r det ocksa viktigt att det finns en genuin

koppling till vad varumaérket star fér och vad person som representerar varumérket star for.

Slutligen tycker samtliga respondenter att nyhetsfloden dr viktiga for att behdlla intresset. Som vi skrev i var
teori dr vérdet av tempot hogre én sjédlva vardet av innehdllet. Det vill séga att konsumenterna forvéntar sig att
bli uppdaterade dagligen med information som nddvéndigtvis inte behdver vara vil formulerad eller genom

tankt.
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5 Slutsatser och rekommendationer

I det hér kapitlet kommer en slutsats av den empiriska studien och vad vi anser vara det viktigaste som vi kom

fram till. Kapitlet avslutas med egna rekommendationer till foretaget och forslag till framtida forskning.

Slutsatsen dr grundad pa det insamlade materialet som vi tolkat och jamfort med var teoretiska referensram.
Eftersom vér empiri &r tagen fran sju stycken djup intervjuer varav en med foretagets VD har vi tagit hdnsyn
till att svaren inte tdcker alla konsumenternas tankar och asikter, utan beror endast en del av Twist & Tangos

konsumenter. For dvriga foretag kan det eventuellt se ut pé ett annorlunda satt.

Utifrén var studie kan vi konstatera att den tekniska utveckling av mobiltelefoner och surfplattor som gjort
internetanvéndning mer tillgénglig dr en paverkande faktor av sociala medier. Det intressanta som framkom
var att konsumenterna forvéntar sig dagliga uppdateringar av foretagen, vilket sdtter storre press pa att foretag
som Twist & Tango behdver folja med i den snabba takten. Dock behover foretagen inte publicera ldngre in-
lagg men gérna publicera ofta enligt konsumenterna. Vi ser da att konsumenterna kan tendera att tappa intres-
set for ett varumdrke och slutar att vara lojala till dem via sociala medier om inte uppdatering gors. Det kan i

sin tur kosta foretaget mycket da de eventuellt forlorar de konsumenterna till konkurrerande foretag.

Vi forstdr ocksa vikten av representerade personer i form av kampanjer och opinionsbildare. De har en stor
paverkan i konsumentens kdp motiv och kan vara en viktig resurs att utnyttja for foretagen. Vi mérker ocksd
att konsumenterna forvéntar sig att foretag som vill vara synliga behdver agera via sociala medier eftersom
konsumenterna tror att mer eller mindre “alla” foretag gor det. Vi ser dven att nyare sociala medier dr val-
komna pa marknaden och att de snabbt utvecklas. Instagram som &r en relativt nystartad social media startade

sent som ar 2010 men ar redan ett av de storsta sociala medierna.

Vi skulle rekommendera Twist & Tango att forsoka bli mer synliga pd de sociala medierna genom att anvinda
ambassaddrer som representera och lyfta varumérket. Eftersom associationerna till foretaget dr relativt 1aga
behover de ta reda pd hur de kan koppla en person till foretagets nyckelord. De har inte haft ndgra direkta pro-
filerade representanter vilket gor att vi inte heller kan kritisera deras val. Daremot rekommenderar vi dem att
anvinda sig av en eller flera personer som konkurrerande varumérken gjort for att skapa en roligare bild av

varumérket. Som vi berittat anvénder sig ménniskor av sociala medier i dagligt bruk och dérfor tycker vi fore-
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taget borde avsitta fler resurser att skapa en enklare hemsida dér frakten &r gratis vid leverans till butik och att

returer kan ske vi butikerna.

Vidare rekommenderar vi att foretaget forsoker finna ett sétt att differentiera sitt varumérke och erbjuda négot
unikt. Det betyder inte att de ska dndra sitt koncept eller sitt arbetssétt men kanske erbjuda sina kunder nigot
annorlunda jamfort med konkurrenterna. Vi tror att foretaget hade kunnat utvecklas om de fokuserade pé att
gora sin hemsida mer inspirerande. I dagsldget befinner de sig Twist & Tango i mitt ldge som de sjdlva be-
skrev i pyramiden och adjektiven som respondenterna beskrev dem med var relativt alldagliga uttryck. Vi
forstar att de vill skapa en klassisk och enkel bild av sitt varumérke, men vi tycker det varumairket tenderar till
att nistan blir trékigt. Daremot tycker vi att de behéller ett bra tempo med att lansera nya och trendiga varor,
dock tycker vi de brister i att formedla sin utveckling vi social medier dir vi médnniskor faktiskt soker vér in-
formation. Slutligen tycker vi att det varit véldigt intressant att folja ett foretag beldget i Goteborg och fatt

insyn i deras arbetssitt. Vi 6nskar dem all lycka i framtiden.

5.1 Forslag till framtida forskning

I slutet av uppsatsen har vi kommit fram till en del funderingar och fragor som skulle kunna vidareutvecklas. I
framtid forskning skulle studien kunna utvecklas med fler respondenter for att fa statistisktunderlag genom
kvantitativa undersokningar. Det skulle ocksa vara intressant att utveckla studien genom att jimfora Twist &
Tango med foretagen de ndmner som sina konkurrenter. Eftersom foretaget belyste att de ville erbjuda kldder
till bAde mamma samt dotter i en familj, men dnda sitter sitt segment pd &ldern 20-35 ar vore det intressant att

framtida forskningsfrdga berdrde det hir dmnet.
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Bilaga 1

Intervju med Tina Foghammar (CEO) VD och delégare pad Twist & Tango

Tina: Jag heter ju Tina dé, jag har jobbar hér i fem ar och jag borjade pé foretaget som export chef. Har jobbat
cirka tjugo ar i branschen p& ménga andra stora foretag tidigare. Nér jag borjade tog foretaget strategiskt beslut
att nu maste vi dndra exporten for tidigare har vi bara funnits i Skandinavien. Efter tva ar blev jag forsiljnings-
chef efter tre &r VD och sen ett r tillbaka &r jag deldgare. Vi ar tre stycken personer som édger foretaget, grun-
darna heter Markus Eliasson och Bibbi Lundgren dem startade det hir 1995. De startade med en pytteliten
kollektion med nagra stickade tr6jor i olika farger och redan 1998 hade de ett fullt koncept. Blev vildigt fort
ett etablerat foretag pd den svenska marknaden. Deras vision och som dven &r vér vision @n idag &r att erbjuda
kunden ett alldagligt mode med hdg modegrad men ockséd garderobstink, konkurrenskraftig pris och en jétte

bra passform.

Vi har sex stycken koncept butiker tre i Stockholm och tre hér i Géteborg, en outlet och en webbshop. Som vi
lanserade 2010. Sen har vi ungefar 450 aterforsiljare runt om i vérlden. Var av cirka 90 av dem &r i Sverige.

Vi arbetar med agenter och distributdrer i 13 ldnder och resterande tio ldnder séljer vi hérifran.

Kollektionerna, Vi gor fyra kollektioner om aret. Tva huvudkollektioner och tvd mindre in season kollektioner.
In i mellan gor vi som vi kallar det flash-produkter som &r must haves per sédsong.
Filosofin &r eller vi har tagit fram kidrnvérden som vi jobbar efter i allting vi gor. Fun, simpel, personal, och

feminin. Var mission dr simplifying fashion for women

Vér kund ser mer eller mindre ut sdhér. Det dr en vanlig tjej hon gillar mode. Hon har en okej 16n och hon
spenderar den pa hur hon ser ut, pd trdning, pd skonhet och saker man mér bra av. Hon gillar att mixa varu-
marken men kan ocksé tinka sig kopa allt frdn en enda butik. Hon 4r en ritt cool tjej faktiskt.

Den kunden passar véldigt bra ihop med véra kdrnvéirden

Positionering det dr jatte viktigt for oss, vart vi positionerar oss hos aterforséljare.
Vi ér ett sé kallat contemporary brand och i vart segment dr vi oftast startpris. De éar till de dterforsédljarna som

har liknande mérken som oss som vi séljer till. Aterforsiljare som har for mycket lagpris dér vi blir dyrt séger
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vi oftast nej. Det blir fel och dér tar vi ofta inte for oss lika bra och det ir jétte viktigt att halla den positioner-
ingen vi har for det &r dven s man blir uppfattad pé sociala medier. Vi jobbar och bygger ett varumérke precis
som ménga andra foretag. Véra stora konkurrenter idag dr de stora kedjorna som gér in och tar otrolig stora

marknadsandelar.

Butiker vi sdljer till 4r blandanat Atropolpogi? I hela UK, fantastik butik en av vara storsta och absolut viktig-
aste &terforséljare. Vi finns pa Barneys i Sethan Tokyo, vi ligger pd Ahléns, Design Only, Nas, Boozt och
massa massa fler. Aven pa ett fantastiskt varuhus som ligger i Athen som heter Attika. Bara s man kan forsta

urvalet pé butiker vi finns pé.

Vi jobbar utefter en kommersiell kalender. De &r véldigt viktigt att de dr ordning och reda dven om vi &r ett
valdigt personligt foretag. Vi har ett flode som alla kan g in och titta pa vart i processen vi dr. Allt fran leve-

ranser till marknadsaktiviteter.

Vi jobbar mycket med Hanna pd Hannas room. Hon dr en av inredarna pa édntligen hemma, vi har ként
varandra sen vi var 5 ar och vuxit upp ihop s& hon har glidit in hér pé ett bananskal. Hon stylar lite for oss,

fixar i showroomet och ér lite alltiallo hér..

Viéra sociala medier dem vi satsar pd 4r Instagram, Facebook, pinterest twittrar gor vi en hel del da det ar ex-
tremt stor i UK, och blogg. Vi har en heltidsanstélld som bara jobbar med frdgor och e-handel och webben.
For Twist and Tango anvinder vi Pinterest for att ldgga upp véra lookbooks och vi kan dven sélja fran sidan

och vi nar ut till hela virden med Pinterest.

Viért sociala ansvar eller social responsibility. Vi ér jéitte noga med att alla vira leverantdrer ar anslutna till
BSCI. Det dr en standard for oss. Med allt att gdra, sékerhet, hur minga timmar arbetarna jobbar, rubb och
stubb som har med sociala rittigheter att gora. Alla véra fabriker méste vara green factories det dr den hogsta
standarden man kan ha. Vi har sjidlva besokt alla fabriker for att titta sd allt gér rétt till men sen vet man ju
aldrig vad som sker bakom stingda dorrar men vi bygger relationer och ser till vi &r till mdtesgdende med dem
s det blir en dmsesidig respekt. Vi tar helt avstand frdn pdls och dun och om vi gor péls sé &dr det garanterat
med certifikat frdn mat industrin. Dun tar vi avstdnd fran pa grund av att de finns det inga certifikat att fa, dér

man ser att faglar inte blir plockade levande.
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Vi startade precis ett samarbete med ung cancer forra veckan och det gar fantastiskt bra vi har sélt 300 arm-
band pé bara ndgra dagar. Sa varenda krona gér ju tillbaka till dem. Vi har fran Ung Cancer kopt armband for
200 000 kronor.

Fantastisk organisation som verkligen tar hand om dem sjuka ménniskorna som unga som ofta kan kénna sig

ensamma och inte vet vart de ska vénda sig. D4 finns dem hér som en organisation som verkligen stottar.

Vi stéller ut pd missor London, Berlin, Képenhamn, Paris Amsterdam i feb kommer vi gora Berlin och Lon-
don. Till ndsta sdsong blir de Paris. Vi jobbar jitte mycket med vart séljmaterial 6verlag, som vi delar ut till

vara kunder och aterforséljare nér vi séljer in.

Vi har ett sort showroom hér i G6teborg som ligger pd Vallgatan ovanfor vér butik dir och vi har dven ett
showroom i Stockholm som ligger pd Greve Turegatan. Den butiken renoverar vi nu sd vi ska invigning av den

nu den 22 november.

Vi jobbar ocksa jatte mycket med vér kultur har pé foretaget for vara anstéllda. Hjdrtat och sjédlen hér dr vara
medarbetare. S& de &r superviktigt att alla trivs och har kul pa jobbet och att det 4&r meningsfullt att arbeta har.
Vi ér engagerade ser alltid till kundens bésta, produkt och forséljning ar vart fokus. Vi affdrsméssiga och nog-
granna i allt vi gor. Tydliga riktlinjer och tydlig policy som vi géar efter. Vi bor ha respekt for varandra och
halla ordning och reda och att vi alla jobbar &t ett och samma héll. Vi dr ett team dven om alla har sina person-

liga uppgifter s& hjilps man at dir det behovs.

Vi ér en relativt platt organisation inte speciellt hierarkisk. Vi har en styrelse dér jag, Tina och de andra dgarna
dér tar vi ibland in externa partners beroende pa vilken frdga som ska tas upp pd agendan. Vart nésta steg ar
att skaffa oss en marknadsavdelning for som det ser ut idag s& hjilps vi alla & med den delen. Idag s& funkar

det helt okej men vi vet att vi kan gora det d4nnu bittre.

Sonya: Sen du bdrjade pd Twist and Tango har ni &dndrat ndgon inriktning?

Tina: Absolut har vi gjort de, vi har dubblat var omsittning sen jag borjade. Vi har alltid haft en tydlig vision
men 2008 nir jag borjade sd gjorde vi en jatte stor marknadsundersokning som stéllde frdgan vem &r kunden?
Svaret vi fick d& var att hon kan vara mellan 14 och 70 &r men stdrsta delen dr mellan 18 och 30 &r. Sa nér vi

designar hir designar vi for en tjej som dr mellan 20 och 35 ar. Det som &ndras &r att modet &ndras hela tiden
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men vi vill att man ska kénna igen véra plagg att detta &r ett Twist plagg. Det dr var stora stora mission. Som
jag sa om var tjej hon &r modemedveten men hon &r inte forst. S& ar de oversize som géller koper hon oversize
men det dr inte den virsta sorten. I den kategorin ska vi ligga for vi dr ett kommersiellt varumérke. Sen har vi
nu gétt in pa en mer dressad linje och vi har gjort en otrolig rensning bland véra leverantorer for att det ska bli

ordning och reda och vi ska en grym koll pa vér produktion.
Sonya: Finns det ndgon kundgrupp ni vill satsa extra mycket pd/na?

Tina: Absolut finns det de men det blir fel att sidga att vi vill né tjejer mellan 18-30 ar vi vill nd alla. Ofta hén-
der det att en dotter och hennes mamma kommer in och handlar och hittar alltid grejer hos oss. Precis som
manga andra foretag var vi ett tag ute och svajade och tappade den yngre mélgruppen. Den &r dock verklige
tillbaka nu och dér har vi haft ett litet fokus att attrahera dem genom sociala medier att se till att ha kontroll pd

de och alltid ha bildmaterial som lockar. Som vi ser att alla bloggare kollar pé och lockas av.
Andréa: Hur kdnner ni att det gar med Instagram med tanke pé att ni bara har 1600 foljare dar?

Tina: Na men det ar kvalitativa f6ljare. Det ar litt att f4 10 000 foljare men det ar inte viktigast vad de star for
siffra dar utan att de foljarna vi har dr Twist and Tango tjdnare. Vi har ingen marknadsavdelning som jobbar
aktivt med dessa frdgor for vi undrar vad vi skulle kunna gora dnnu béttre. Vi far ca 20 nya foljare per dag sa
det tickar sakta men sékert pd men vi vet inte hur vi ska gora for att 6ka antalet och f4 bra foljare. Alltsa s&d-
ana foljare som faktiskt gillar oss.

Vi har ju tévlingar och agerar mycket pa vart sunda fornuft.

Andrea: Jobbar ni ndgot med sponsring av bloggare?

Tina: Absolut det gor vi, bland annat pd4 Hanna och Emma Green som &r en véldigt viktig ambassador for oss.
Sonya: Vart ser ni er om 5 till 10 ar

Tina: Vi har faktiskt en 10 ars plan, den &r vildigt grov men d& har vi 20 stycken egna butiker. For det kom-
mer vara vart fokus framat ocksd att utdka var webb e-handel som idag bara nér ut till EU den ska nd ut till
hela vérlden. Vi kommer 6ppna upp nya marknader, stora marknader som vi inte finns pd idag, USA, Canada

och stora delar av Asien for vi har nu bara fokuserat pd Europa i och med att de har samma infrastruktur som
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oss. Vi kan lagar och regler hir och sé fort vi kommer &ver granserna behdver vi veta vad som géller dir. Vi
kommer ocksa satsa pé fler varugrupper de &r redan i rullning, skor finns i pipelinen andra typer av accessoarer

kommer lanseras nést host.

Sonya: Hur ser ni pa sociala medier och nér borjade ni anvénda det?

Tina: Facebook borjade vi anvdnda 2008 och Instagram for 2 ar sen jag tror kanske att 2011 var ett sddant ar
dé det borjade hinda saker. Det dr dock nu senaste aret som vi forstétt att vi verkligen méste hinga med. Det
géller ju att man har kontroll och skota det och kunna goéra uppfdljning pé det. De finns dock massa fler soci-
ala medier men vi kénner hér att vi inte har resurser att hdr inhouse kunna skota det.

Sonya: Har ni anvént er utav tryckt reklam som tidningar?

Tina: Nej vi har aldrig anvint oss utav tidningar eller jo en ging fick vi det gratis. Var marknadsforing har vi

istéllet haft i vara fysiska butiker, pd webben och i sociala medier.

Sonya: Sen ni bérjade anvénda er av sociala medier har ni mérkt ndgon positiv utveckling?

Tina: Ja absolut! Vi jobbade d& ocksd med en pr-byrén Ibeo studio i Stockholm som ocksa var jétte viktiga for

oss for att kicka igéng det.

Andréa: Det kdnns som era kldder de senaste aret tagit en ny riktning stimmer det?

Tina: Ja de stimmer vi har sen tva r tillbaka en ny designer. Vi hade tv &r dér det inte var bra s nu har vi en

ny riktning igen.
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BILAGA 2:

Respondent 1:

Namn: Carolin

Alder: 34 ar

Sysselséttning: Séljare/heltid

Hur ofta handlar du pa Twist & Tango?
Jag handlar nog ndgon géng i halvaret pd Twist & Tango

Vart handlar du? Aterforsiljare/nitet/konceptbutik?
Jag gér oftast till en av Twist & Tango butikerna. Den i Frolunda gillar jag bést den dr mysig och har super fin
inredning medans de i Haga 4 dr den pa Vallgatan &r ratt trakiga. Men de kanske dr pd géng att rusta upp dem

med.

Ar det viktigt for dig att butikerna har en viss typ av utseende?
Verkligen en butik méste vara tilltalande for att man ska vilja shoppa eller réttare sagt finna inspiration till sin
shopping. Jag tycker att en av de viktigaste sakerna nér det kommer till att kopa kldder &r att de &r presenterade

pa ett tilltalande sitt.

Kan du beskriva Twist & Tango med 3 ord?

Vanligt, svenskt mittemellan varumairke.

Vem tror du iir den typiska twist and Tango kunden?
Den typiska Twist and Tango kunden ar nog en kvinna i 30 ars &lder eller 40 kanske som vill vara hipp. Det &r

svart att sdga vem som dr den typiska kunden men jeans & skjorta kvinnan.

Nir fick du upp 6gonen for Twist & Tango och vart fick du det?
Kommer inte ihdg men troligen av ndgon vininna for ndgra &r sedan. Kidnns som Twist & Tango alltid funnits
déir men forst pa senaste dret har de borjat leverera. S& kan vél sdga att jag fick upp 6gonen igen for dem for ett

ar sen eller ett halvér och d& var det butiken i Frolunda som jag gick in i for jag tyckte den sag trevlig ut.
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Nitshoppar du?
Ja jag shoppar en hel del kldder pé nitet oftast pd ZARA da det ar sa enkelt att klicka hem ndgot och om det

inte passar kan man ldmna tillbaka det i butik. Maste man skicka tillbaka kldderna orkar man aldrig med det.

Vilka sociala medier anvinder du dig av?

Instagram, Facebook och bloggar.

Hur ofta anviinder du dig av sociala medier?
Jag anviénder alla olika typer av sociala medier varje dag det har ju pinsamt nog blivit en rétt stor del av ens

sociala liv. Man kikar in vad som &r nytt och hur det &r med vénnerna.

Vilka sociala medier har du sett Twist & Tango i?

Jag har inte sett Twist & Tango i ndgra sociala medier alls &nnu. Men det kanske ar pa gdng? Eller har de in-
stagram.? Hmm Na& jag vet verkligen inte kdnns dock som om jag hade mérkt de om de haft de. Tycker &nda
jag héller mig uppdaterad pé de flesta medierna. Rdknas hemsidor som sociala medier? de bor ju ha en sddan

kanske? fast just den frdgan var om jag har sett dem i ndgra sociala medier. S4a na de har jag ju inte.

Hur finner du inspiration till din kléidstil?

Jag finner inspiration till min klddstil 6verallt pd gatan pd nitet kanske i ndgon tidning men det har blivit
mycket lattare nu dd man kan klicka sig in pa en blogg eller instagram & direkt ta reda pd om plagget &dr fran
denna sdsong eller vart de kommer ifrdn. De hénder ju mer sillan att man stannar ndgon pé stan for att fraga
vart de kopt sina byxor. Sa inspirationen kanske man hittar dverallt men sociala medierna ger ju dn ett namn

pa stille dir du kan kopa plagget.

Hur viktigt ir det med uppdateringar av de sociala medierna? varje dag/ vecka/méanad?
Jag skulle vilja sdga att det dr viktigt att uppdatera varje dag annars tappar jag intresset. Jag vill stindigt att de

ska hint ngot annars dr det ingen mening att jag gér in p sidan.

Hur paverkar en offentlig person din bild av varumérket? exempelvis om en modemedveten kvinna béar
nagot plagg.?
Det kan bédde stirka och sénka ett mirke beroende pd vem man véljer att ha som frontperson men dverlag ar

det nog bést att ha en vanlig modell och ingen frdn ndgon annan bransch det skapar fel bild av mérket, som om
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att man ar okunnig. Eller ska du ha en person som inte &r modell s& kanske man kan fronta med en stylist né-

gon som ger fortroende att hon vet vad hon pratar om. Det kidnns ofta véldigt utklatt annars.

Anser du att du ér en lojal kund till Twist & Tango och varfor da?
Hm.. nja inte direkt jag koper kldder dér jag hittar dem. Men det &r klart jag har ju kopt kldder ett flertal ganger
hos Twist & Tango det ar svart att veta vad en lojal kund &r. Hur mycket och ofta bér man handla hos ett va-

rumérke for att vara lojal....

Vilka anser du ir Twist & Tangos frimsta konkurrenter?

Det ar svért att sdga vilka som direkt dr Twist & Tangos frimsta konkurrenter da de kdnns som ett marke som
smaélter in bra i mdngden. De har ingen speciell stil direkt. Svart att sdga vad ett Twist & Tango plagg ar pé
samma sitt som det dr svart att veta vilken som dr den specifika Twist & Tango kunden. S& de kan ha flera
olika konkurrenter skulle jag sdga. De ligger 6ver ZARA prisméssigt men under mérken som Filippa K vilket
kédnns som om att de kanske har fler konkurrenter &n andra varumérken da de tdvlar mot bada grupperna vilket

kanske dven kan vara en fordel att tva olika grupper av konsumenter koper deras klader.
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BILAGA 3

Respondent 2

Namn: Caroline

Alder: 24 ar

Sysselsattning: Revisor/Heltid

Hur ofta handlar du pa Twist and Tango?
Jag handlar pd Twist & Tango ungefér varannan ménad skulle jag tippa pa. Har dille pd deras Ariell blouse
tror jag den heter dlskar modellen s man kan nog mer séga att jag koper en sddan varannan ménad. Den &r

perfekt att ha pa jobbet till ett par kostymbrallor.

Vart handlar du? Aterforsiljare/nitet/konceptbutik?

Jag brukar handla i butiken men om négot ir slut s kanske jag &r till en aterforsiljare som Ahléns men de har
alltid super kasst utbud. Bara allt det fula varje sdsong. Helt sjukt vem &r deras inkdpare? haha Jag har varit
inne & funderat pa att klicka hem frdn Twist & Tangos webbshop men kidnns onddigt ndr man har 3 butiker
sdpass nira i Goteborg sen sa finns de ju som sagt aterforséljare aven om de har mindre bra utbud. Tror dven
de tar frakt pd Twist & Tangos hemsida vilket kénns vildigt urdldrigt nidr du kan f& i princip vad som helst
fraktfritt idag. Som ZARAs klader och Kicks smink. Tycker verkligen de borde bérja med att man ska kunna
bestélla varor till deras butik fraktfritt i allafall! Sen har jag dalig koll men man bor dven kunna ldmna tillbaka

plaggen i ndgon av dess konceptbutiker. annars orkar man ju dnda inte bestilla.

Kan du beskriva Twist and Tango med 3 ord?

Stilrent, familjirt och snyggt

Vem tror du iir den typiska twist and Tango kunden?
En kvinna i 304rs &ldern som ar ganska framgéangsrik och jobbar med nigot inom media. Om jag ska séga en

person som Twist & Tango ir for mig r det Hanna i Hannas room som #ven inreder pd Antligen hemma.

Nir fick du upp 6gonen for Twist and Tango och vart fick du det?

Det var verkligen jitte lange sen min mamma brukade handla dir nér jag var yngre. Borde ha varit 10 ar sen
nér jag var 14-15 typ som hon handlade ddr men fick upp dgonen pa nytt for dem genom som jag tidigare
ndmnde Hanna i Hannas room bloggen. Tycker hon har jitte fin stil & hon skrev att skjortan var fran Twist &
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Tango och da tinkte jag de kanske kan vara virt att kika pa mérket igen.

Nit shoppar du?
Ja det gor jag oftast H&M home som inte finns i Géteborg annars klickar jag hem nagot frdn COS for det gér
att byta i butik likasd ZARA har s man slipper skicka tillbaka kldderna.

Vilka sociala medier anvinder du dig av?

Jag anvinder mig av Facebook, Instagram och sen ldser jag dven bloggar. D4 brukar de vara Northern ligh,
Josefine Aune och Linn Hégglund nér hon bloggade. S& det blir en hel del anvindande av sociala medier mest
ar det nog Instagram som tar upp tiden de &r ju s mycket béttre 4n Facebook som ett Facebook 2.0 alltsa utan

alla de dér jobbiga statusuppdateringarna. Det 4r ju &ndé bara bilderna man vill 4t.

Hur ofta anviinder du dig av sociala medier?

Jag anvéander mig av Facebook och Instagram flera ganger om dagen och jag ldser dven bloggar varje dag de
finns ju s& manga att de aldrig hinner ta slut. Man blir litt beroende av att l4sa en blogg av ndgon man tycker
verkar ha det perfekta livet. Plotsligt vill man ha allt de har och ja jag koper ibland en outfit rakt av man far
hoppas att de tar de som en komplimang att tusentals personer apar efter. Dock &r det vil inget man pratar om
att man hdrmar personer rakt av men man kan verkligen se i min umgéangeskrets att alla ldser samma bloggar &
ofta dr pa jakt efter samma plagg eller viska. Ta bara den skjortan som Hanna hade i sin blogg frén Twist &

Tango har for mig 4 eller 5 i mitt umgénge gick och kdpte den morkblé skjortan.

Vilka sociala medier har du sett Twist and Tango i?

Hmm.. Jag har sett dem pa Instagram genom att jag f6ljer Hannas room dar och dé lanka hon nog tror jag .
Dock sé foljer jag faktiskt inte dem da jag tyckte deras instagram konto var vildigt trakigt och déligt uppdate-
rat s& da foljer jag hellre Hannas room & om hon ldgger upp ndgot frin Twist & Tango kan jag da kika in vid
det tillfdllet. Sen har jag ju varit inne p&d webbsidan. Den var dock valdigt snygg och stilren d&ven om den var

som instagram déaligt uppdaterad enligt mig. de behdver hdnda lite mer saker for att man ska haja till.

Hur finner du inspiration till din kléidstil?

Jag inspireras noll utav modereportage i tidningar s som Elle utan mer utav bloggare och streetstyle bilder pd
vanliga ménniskor. De var ju precis som jag sa tidigare att man kan kdpa looks rakt av fran bloggare de blir s&
latt att se vad som funkar ihop. Jag brukar ofta sitta och klicka mig runt pa olika profiler pa instagram & kanske

genom de hitta ndgons blogg som man borjar {6lja.
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Hur viktigt ir det med uppdateringar av de sociala medierna? varje dag/ vecka/méanad?

Man maéste verkligen uppdatera nyheterna varje dag annars tappar man snabbt intresset om inget hinder fran
forra gdngen man var inne och kikade. Jag tror att de flesta tycker som jag i den frdgan d& de sociala medierna
som instagram och Twitter bara handlar om att géra snabba uppdateringar snarare dn langa inldgg och pé sé

vis forvéantar man sig ocksd massa snabba uppdateringar hela tiden.

Hur paverkar en offentlig person din bild av varumirket? exempelvis om en modemedveten kvinna bir
nagot plagg.?

Det kan sjélvklart vicka mitt intresse om ndgon jag kénd person jag tycker om bér ett visst mirke men de kan
pa samma sétt dra ner ett mirke om fel person frontar. Sig att Kissie hade burit Twist & Tango s hade jag
nog aldrig burit deras kldder igen. Hon stér for en typ av stil som jag absolut inte kan identifiera mig med och
hade skdmts om vi hade haft samma kldder men hade Columbine burit kldderna sa hade nog klédderna nog
ansetts mycket mer kreddiga 4n de gor idag. Just nu sa kidnns det kanske inte som man vet vem som ar Twist &
Tango tjejen men jag hade gérna sett att man anvinde Hanna som frontfigur dé jag gillar hennes stil och hon

bir plaggen pé ett sitt som inte ser for stajlat ut.

Anser du att du ér en lojal kund till twist and tango och varfor da?

Ja de tycker jag. Jag koper ofta ndgra Twist and Tango plagg per sdsong men jag kan i och for sig hoppa det
om jag inte finner ndgot tilltalande. Sen 4r jag inte bara lojal till Twist & Tango jag dr nog lika lojal till Filippa
K, H&M och ZARA .

Vilka anser du ir Twist and Tangos frimsta konkurrenter?

Twist and Tangos frimsta konkurrenter tycker jag &r Filippa K. Jag tycker kldderna ibland kan pdminna om
varandra dven om jag tycker att Filippa K har béttre kvalité. Om jag skulle ge Twist and Tango ett r&d hade de
varit att satsa pa béttre kvalité och hoja priserna for de finns i min garderob flera plagg som jag inte &r helt
ndjd med kvalitet pd och jag hade hellre betalat lite mer fér dem. Sen sd kan jag dven vélja att kdpa plagg fran
typ hm trend eller ZARA sé da blir ju dven de konkurrenterna till Twist & Tango. S& konkurrenter till dem &r

nog fran hm prisklass upp till Filippa k prisklass méarken tror jag.
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Bilaga 4

Respondent 3

Namn: Emma

Alder: 22 ar

Sysselsittning: Student/ Heltid

Hur ofta handlar du pa Twist and Tango?
Jag handlar pd Twist and Tango kanske en ging i kvartalet. Sa blir ca 1 par byxor och 2-3 skjortor i halvéret

skulle jag tippa pa.

Vart handlar du? Aterforsiljare/nitet/konceptbutik?
Nir jag handlar hos Twist and Tango brukar jag g till deras butik pd Vallgatan. Det &r den butiken som ligger
ndrmast jag har dven varit pd butiken i Haga. Annars sa finns det ju lite dterforsdljare som sdljer deras plagg

som DO men tycker de brukar vara ett ritt tunt sortiment dér.

Kan du beskriva Twist and Tango med 3 ord?

Stilrent, modernt med en twist och klassiskt

Vem tror du ir den typiska twist and Tango kunden?

Jag tror att den typiska Twist and Tango kunden &r en tjej pd 25 &r som tjdnar hyffsat bra. Hon dr mitt i karria-
ren och behover snygga kontroskldder men vill inte bara ha kostym. P& fritiden bir hon inte Twist & Tangos
klader for deras kldnningar och toppar ar lite for tontiga d&. S& personen som kdper de kldderna &r snarare en

vilsen 45 aring. S& de finns nog 2 olika typer av personer som koper dess kléader.

Nir fick du upp 6gonen for Twist and Tango och vart fick du det?

Jag gick bara forbi butiken for ndgra ir sedan nér jag var pa jakt efter en enkel l&ngklédnning. Jag tyckte buti-
ken sag tilltalande jag gick in och the rest is history nd skdmt &sido s& ar det svart att sdga nar man fick upp
Ogonen for butiken da det kdnns som en sddan butik som alltid funnits dér utan att man ténkt pa det. Men jag
tyckte de hade lite fina saker sé jag brukar ga in nér jag gar forbi dock sa har jag aldrig kopt ndgon klénning
eller topp dér. Jag har som sagt bara kopt skjortor och brallor tycker att de &r de plaggen de gor bra och jag

varit mycket n6jd medan resten inte blir riktigt lika bra.

Vilka sociala medier anvinder du dig av?
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Facebook, Instagram, Tubler och sen ldser jag massa bloggar sa fort jag inte har ndgot att gora s dker mobilen
upp eller paddan fram. Mest sa kollar jag instagram & sen blir det bloggar Facebook har tagit steget tillbaka sen

instagram klev in. Man vil ju dndé bara s bilderna.

Nit shoppar du?
Ja pa tok for mycket for mitt eget bésta oftast om nagot sélt slut i vanlig butik sa klickar jag hem det pa nétet

eller om jag vill kopa fler New Balance skor kan skilja 300 kr mot butikspris.

Hur ofta anviinder du dig av sociala medier?
Jag anvinder mig av Facebook och Instagram flera gdnger om dagen det ar bdsta slé ihjil tiden pa bussen vag-

nen sysslan.

Vilka sociala medier har du sett Twist and Tango i?
Jag har inte sett Twist & Tango i ndgon social media alls. Inte heller har jag sett ndgon bloggare som har burit
deras kldder. De har jag faktiskt inte tinkt pd foren nu. De &r lite konstiga d& det kinns som alla kladmérken

idag har Instagram och Facebook..Har de Instagram?

Hur finner du inspiration till din kléidstil?

Jag finner inspiration till min kl4dstil genom olika bloggar. Varje dag laser jag Sofi Fahrmans, Hanna MWs,
Michaela Fornis bloggar & ett géng till. Sen s& brukar jag hitta inspiration genom kompisar och personer pé
stan. Men det blir oftast att jag kdper de bloggarna jag laser har pé sig da de dr l4tt att se om de blir snyggt till
en viss outfit d& jag gillar stilen 6verlag. Det har blivit s enkelt nu att hitta de man soker och ofta finns det

bara ett knapptryck bort vilket ar livsfarligt!

Hur viktigt ir det med uppdateringar av de sociala medierna? varje dag/ vecka/méanad?
Jag tycker att man ska uppdatera sina sociala medier varje dag annars blir man oftast besviken och slutar f6lja
dem. Jag brukar ofta rensa pd min homepage pé datorn och pé vilka jag foljer pa instagram och dé ryker de

med minst uppdateringar.
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Hur paverkar en offentlig person din bild av varumirket? exempelvis om en modemedveten kvinna bir
nagot plagg.?

Jag tycker att det padverkar mycket vem som frontar ett varumirke. Om man skulle vélja att fronta ett mode-
maérke med en idrottare t.ex. Carolina Kliift sa tappar du ju helt fértroendet for market d& du kdnner att de inte

har ndgon aning om vad de haller pd med.

Anser du att du ér en lojal kund till twist and tango och varfor da?

Ja de anser jag att jag dr men hittar jag inget kan jag likavél gé till Filippa K eller COS. Hmm..

Da kanske jag inte dr en sa lojal kund dnd4.. Jag koper ju gérna Twist & Tango kldder s& dé &r jag vil lojal..
men hittar man inget sé ar det ju inte sa att jag skiter i att kopa kldder.. N& nu vet jag nog inte lingre om jag &r

lojal.. haha

Vilka anser du ir Twist and Tangos frimsta konkurrenter?
Jag skulle nog vilja séga att deras frimsta konkurrenter &r ZARA eller MQ det kidnns som de ligger i samma
prisklass och dven kvalitets massigt. Men dven de markerna som ligger lite 6ver Twist & Tango skulle jag nog

sdga skulle kunna vara med och fajtas om deras konsumenter.
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BILAGA S

Respondent 4

Namn: Jenny

Alder: 38 ar

Sysselsattning: Controller/Heltid

Hur ofta handlar du pa Twist and Tango?
Jag brukar handla hos Twist and tango nér jag behdver uppdatera min jobb garderob med lite skjortor. S& na-

gon géng i halvaret blir det.

Vart handlar du? Aterforsiljare/nitet/konceptbutik?
Jag handlar helst i en butik som har hela sortimentet s man slipper gé till 2 butiker. Deras egna butiker gér

jag helst till har dock dven nigon géng gatt till Ahléns och kdpt nagot.

Kan du beskriva Twist and Tango med 3 ord?

Jobbklider, stilrent, svenskt

Vem tror du ir den typiska twist and Tango kunden?
Hmm jag tror den typiska Twist and Tango kunden &r en tjej mellan 25-45 ar som gillar skjortor brallor men

som inte vill gé till ndgon storre kedja. Man koper nog fran flera olika svenska méarken i samma prisklass.

Nir fick du upp 6gonen for Twist and Tango och vart fick du det?
Det var sdkert 10 ar sedan gick antagligen in i butiken bara. Sen dess gar jag vil in lite dd och da nér jag har

vigarna forbi.

Nit shoppar du?
Ja mest till barnen pa butiker som inte finns i Goteborg som Livly, helt underbara barnkldder eller ZARA kids
brukar alltid vara super utplockat i stan sen sa dr det toppen att kunna ldmna tillbaka ZARAs kldder om de inte

passa heller & slippa vela med frakt tillbaka.

Vilka sociala medier anvinder du dig av?

Jag anvinder mig av Facebook och kollar bloggar ibland och nu har jag dven skaffat mig instagram. Jag léser
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massa olika bloggar allt frdn "mamma" bloggar till mode bloggar. Facebook anvénder jag mest for att hélla
koll pé vinner och instagram anvénds for att bdde hélla koll pd vanner och hitta nya inspirerande personer att

folja.

Hur ofta anvinder du dig av sociala medier?

Négra ginger i veckan.

Vilka sociala medier har du sett Twist and Tango i?
Jag inte sett Twist & Tango i ndgon social media. Sen dr jag heller inte super uppdaterad sd jag skulle latt

kunna missat dem om de finns pé sociala medier.

Hur finner du inspiration till din kléidstil?

Jag tittar nog pd mina vénner vad de har pd sig och sa tittar jag pd instagram eller ndgon blogg. Det dr battre
att titta pa ndgons instagram eller blogg dé de ofta &r lite forbjudet att kopa exakt samma plagg som négon av
sina vénner. Jag tycker det &r jatte bra att de flesta bloggar skriver ut vart plaggen ar kopta da ar det enkelt att

leta upp dem.

Hur viktigt ir det med uppdateringar av de sociala medierna? varje dag/ vecka/méanad?
Jag kan tycka att man bor uppdatera ritt kontinuerligt d& man vill att det ska hént ndgot nytt och finnas nya
bilder nér man tittar in nésta gang. Annars s blir det att man undviker den sidan nésta gdng man ska titta runt

for att man tanker att de ar dndé inget nytt dar.

Hur paverkar en offentlig person din bild av varumérket? exempelvis om en modemedveten kvinna bér
nagot plagg.?

Det tycker jag r jitte viktigt att man har en person som stér for vad mérket stir for. Klart man kan ha en mo-
dell de funkar alltid men om man ska ha en offentlig person bor det vara ndgon som tidigare haft stilen som
varumérket har sd personen inte ser utklidd ut. En offentlig person har man ofta en bild av sa de kan l4tt bli fel
om man viéljer fel person. Jag tror att en offentlig person béde kan bidra med nagot positivt men likavél kan de

bidra med nagot negativt om de blir fel person.

Anser du att du ér en lojal kund till twist and tango och varfor da?

Jo men det dr jag nog dé jag gdrna koper deras kldder jag dr dock inte alltid lojal utan hittar jag nagot snyggare
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pa ndgot annat stélle koper jag sjidlvklart de. Men sé tror jag alla 4r ndr de kommer till kldder man foredrar ett
marke men hittar du ndgot snyggare hos ett annat mirke finns ju inget som stoppar dig fran att kopa de om det
inte dr s att man dr noga med att kdpa ekologiskt da blir utbudet mindre och kanske svéarare att g mellan

marken.

Vilka anser du ir Twist and Tangos frimsta konkurrenter?
Jag skulle nog séga de som ligger runt samma prisklass COS och Filippa K som ocksé &r svenska mérken.
Dock ér inte prisklassen sé jatte langt ifran kedjorna s& de skulle sékert kunna ses som ett hot ocksé att kun-

derna koper frén de stora kedjorna istéllet for Twist & Tango.
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BILAGA 6

Respondent 5

Namn: Johanna

Alder: 29 ar

Sysselséttning: Inkopare/Heltid

Hur ofta handlar du pa Twist and Tango?
Det varierar verkligen frdn ménad till ménad hur mycket klader jag kdper pd Twist. Vissa ménader kan de vara
3 blusar ndgot par byxor och vissa inget alls. Jag tycker verkligen att deras utbud varierar. Fran super snyggt

till "hur tankte ni har?"

Vart handlar du? Aterforsiljare/nitet/konceptbutik?
Jag koper helst i en av Twist and Tangos egna butiker dé jag tycker dterforsdljarna av Twists kldder oftast har

de sdmsta ur kollektionerna.

Kan du beskriva Twist and Tango med 3 ord?

Trendigt, subtilt och traditionellt.

Vem tror du ir den typiska twist and Tango kunden?
En modemedveten tjej som &r i dvergéngen till en mognare stil. En tjej som gér frén att mest kdpa pa kedjorna

till att behova lite mer vuxnare kldader.

Nir fick du upp 6gonen for Twist and Tango och vart fick du det?
Jag fick nys om maérket genom en bekant for 1 &r sen kanske. Hon bar en jitte fin blus sa d4 tinkte jag att dér

har jag aldrig varit inne & kollat s& d& gick jag till butiken i Haga & kikade och hittade lite saker.

Nit shoppar du?
Ja absolut tror nog att alla gor det idag. Dock har jag inte kopte ndgot hos Twist & Tango dven om jag varit
inne pa deras hemsida. Blir mest att man koper fran de butikerna som inte finns i stan eller om négot skulle

vara slut 1 butik kan de hinda att man klickar hem de.

Vilka sociala medier anvinder du dig av?

Jag anvinder mig av Facebook, Instagram och Tumbler. Jag dlskar Tumbler du kan sitta hur linge som helst
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och kika pd bilder och hitta inspiration dock s& brukar de inte st& vart sakerna dr ifran vilket &r lite storande s&
da &r det battre med bloggar. Just de jag ldser bloggar med. De dr ju en klar fordel med bloggarna att de under
varje bild star exakt vart plaggen skorna véskorna dr kdpta. Sen sd anvédnde jag som sagt d&ven Facebook och
Instagram blir dven dér att man sitter och klickar sig runt bland sidorna dock mest for att halla koll pa sin egen

umgéngeskrets.

Hur ofta anviinder du dig av sociala medier?
Dagligen, oftast anvidnder jag mig av de sociala medierna nir jag &ker buss och vagn eller sd fort jag far en
stund Over &r jag vél inne och kikar runt. Det ar sé 14tt att surfa runt ndr man har allt i mobilen eller om man

har med sig paddan. Mitt anvindande av sociala medier har nog eskalerat brutalt sen jag kopte min Iphone

Vilka sociala medier har du sett Twist and Tango i?

Jag har varit inne pd deras webbsida om man rdknar de till sociala medier? Tyckte sidan var fin och stilren.
Passade bra till bilden jag har av Twist & Tango. Jag har tyvérr inte shoppat ndgot pd hemsidan dé allt har
funnits i butik nér jag velat ha ndgot. Men hade mycket vil kunnat goéra de om jag velat ha ndgot plagg som

varit slut 1 butik.

Hur finner du inspiration till din kléidstil?
Jag finner inspiration till min kladstil genom folk pa stan, snygga bilder pd Tumbler, bloggar och instagram.
Det dr valdigt 14tt att hitta inspiration till sin klédstil d& vi standigt matas med bilder frén alla hall. Men de man

verkligen &r ute efter soker man nog snarare upp.

Hur viktigt ir det med uppdateringar av de sociala medierna? varje dag/ vecka/méanad?
Super viktigt tycker jag det dr att man har nytt material varje gdng man ar inne och kikar. Utan dagliga uppda-
teringar slutar man gé in och kika d& man forvintar sig att de ska ha hént ndgot varje gdng man &r inne och

kikar. S& dagligen bor man uppdatera de sociala medierna da de flesta ar inne dagligen och tittar.

Hur paverkar en offentlig person din bild av varumérket? exempelvis om en modemedveten kvinna bér
nagot plagg.?

Jag tror att de dr véldigt viktigt att man har en person som man kan relatera till som frontar varumaérket. De
behover inte vara en kind person men ndgon som inte dr allt for langt ifrdn ens egen stil. Men véljer man att

anvinda sig av en kédnd person tycker jag att man nog bor tinka 6ver vem man véljer d& denna person kommer
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forknippas med varumirket dven i sina privata handlingar. S& min bild av varumérket kan bdde stirkas och

sénkas beroende pd vilken person man viljer att fronta med.

Anser du att du ér en lojal kund till Twist and tango och varfor da?

Ja de tycker jag att jag dr. For jag koper gdrna Twist and Tango framfor andra mérken for jag tycker de har lite
battre kvalité 4n typ ZARA men gar nog éndé lika ofta till ZARA for de har storre utbud. Ja & sen &r jag ju
lojal mot andra mérken med som Filippa K, H&M, COS..Det ér svért att séga att jag lojal i och for sig jag ir ju

lojal till ett antal olika mérken men de dr nog de flesta konsumenter.

Vilka anser du ir Twist and Tangos frimsta konkurrenter?

Jag skulle nog vilja sdga att de finns lite olika typer som de kan konkurrera mot tex COS och ZARA som lig-
ger 1 ndgot under prismédssigt men de konkurrerar nog dven med Acne och Tiger som ligger lite 6ver. S& de har
nog méanga konkurrenter fast i olika segment finns nog tvé olika typer av kunder som kdper Twist & Tangos
kldader de som koper kedje-kldder och @ven gar upp ndgon hundralapp och kdper Twist & Tango och de som

kanske koper lite dyrare men gér ner ndgon hundralapp och koper Twist & Tango.
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BILAGA 7

Respondent 6

Namn: Sofi

Alder: 33

Sysselséttning: Lirare/Heltid

Hur ofta handlar du pa Twist and Tango?

Varannan ungefdr méanad tror jag de ligger pé beroende pé sésong och vad jag ér ute efter.

Vart handlar du? Aterforsiljare/nitet/konceptbutik?
jag handlar helst i ndgon av Twist & Tangos egna butiker da jag foredrar att allt &r samlat pa ett stélle och
personalen har koll pd kldderna. Ofta sd brukar de hos aterforséljare vara mindre kunniga da de ska hélla koll

pa massa olika mérken.

Kan du beskriva Twist and Tango med 3 ord?

Stilrent, litet frdn Goteborg

Vem tror du ir den typiska twist and Tango kunden?
En kvinna mellan 25-35 &r som har lite mognare stil 4n vissa av sina véninnor. Man kanske har gatt ifrdn den
dér unga stilen lite och vill kl& sig lite mognare men dnda lite hippt. Eller de ir tjej som vill hanga med men

inte vill ta ut allt for stora svéngar.

Nir fick du upp 6gonen for Twist and Tango och vart fick du det?
Var nog i borjan pd 2000-talet da jag gick forbi ndgon av butikerna. Sen sa har det gétt lite frn och till nér jag

kopt klader hos Twist & Tango vissa ar har det inte blivit ndgot medan vissa har det blivit mer ofta.

Nit shoppar du?

Ja det gor jag om jag vill kdpa nagot som ir slut i vanlig butik eller om de finns till bittre pris pd nitet. Sen sé
finns det ju butiker som Nelly och Bubbleroom som inte har fysiska butiker men som man &nda vill shoppa
hos.

Vilka sociala medier anvinder du dig av?

Jag anvédnder mig av Instagram Tumbler Facebook och sa laser jag lite bloggar De blir att man ofta kikar in
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lite pé alla dagligen d4 alla kanske inte har uppdaterats varje dag.
Hur ofta anviinder du dig av sociala medier?
Jag anvinder Instagram flera gdnger om dagen och de andra sociala medierna kanske en gdng om dagen. Oft-

ast anvinder jag dem nér jag har dotid i kollektivtrafiken eller om de 4r reklam i ndgot program man ser pa tv.

Vilka sociala medier har du sett Twist and Tango i?

An s4 linge har jag inte sett Twist & Tango i nigon form av social media men de kommer sékert borja snart de
med. Kénns som att alla behdver anvéinda sig av sociala media nu for tiden for att hélla en bra kontakt med
sina konsumenter. Jag tror att sociala medier kommer f storre och storre betydelser se bara pé alla bloggare

som kan blogga om en sak som pé ndgra timmar kan sélja slut i en butik.

Hur finner du inspiration till din kladstil? Jag finner inspiration till min egenklddstil genom att titta pd olika
streetstylebilder, instagram och bloggar av personer som jag tycker kldr sig snyggt. Rena produktbilder och
modereportage finner jag noll inspiration ifrdn. Det maste vara personligt for att tilltala mig. S& nér vi dndé
pratar om sociala medier sa dr det pd dem jag finner mest inspiration da jag som sagt vill att de ska vara per-

sonligt for att tilltala mig. Man mérker verkligen om en person véljer

Hur viktigt ir det med uppdateringar av de sociala medierna? varje dag/ vecka/méanad?

Jag vill alltid att det ska vara uppdaterat ndr jag gar in pa en sida sé flera gdnger om dagen tack.

Hur paverkar en offentlig person din bild av varumérket? exempelvis om en modemedveten kvinna bér
nagot plagg.?
Jag tycker det ar viktigt att man har ndgon som inte star ut for mycket och later kliderna hamna i skymundan.

S4 ja ha gérna en kédnd person men da ska hon ha samma identitet som mairket.

Anser du att du ér en lojal kund till twist and tango och varfor da?
Svért att sdga vad en lojal kund 4r men ja jag &r lojal eller trogen men vinsterprasslar ofta med andra mérken

haha...

Vilka anser du ir Twist and Tangos frimsta konkurrenter?
Jag tycker nog att de dr andra méarken i samma prisklass eller lite under och lite 6ver cos hade jag sagt 4ven om
deras stil 4r mer stilren men kanske hm...Né jag kommer inte pd ndgot nu men ndgot av de mirkena som finns
pa Ahléns.
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