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Sammanfattning

Titel: Digitala marknadsforingsstrategier med sociala medier for nystartade
foretag inom streetwear-kladbranschen.

Forfattare: Kenan Omeragic
Handledare: Christine Tidasen

Nyckelord: Startupforetag, sociala medier, digital marknadsféring, strategi,
konsumenter.

Problemformulering: Vilka marknadsféringsstrategier anvander
nystartade foretag inom kladbranschen for att fa attraktion till sitt
kladmarke?

Syfte: Syftet med denna studie ar att forsta och beskriva hur kladméarken
skapar och utfér marknadsforingsstrategier.

Avgransning: Denna studie begransades till streetwear-marken i Sverige.

Metod: En kvalitativ studie med abduktiv forskning har genomforts for
denna studie. Det teoretiska ramverket har utvecklats genom att granska
tidigare forskningsstudier och bdcker. Empirin samlades in genom
semistrukturerade intervjuer med totalt sju deltagare som representerade
olika streetwear-foretag.

Slutsats: Sammanfattningsvis belyser resultaten den transformerande
kraften hos sociala medieplattformar nar det géller att nd och engagera
malgrupper, 6ka varumarkesmedvetenheten och tka forsaljningen. Effektiv
implementering av sociala mediestrategier kan ge startupféretag en
konkurrensfordel, vilket gor att de kan etablera sin narvaro, bygga
varumarkeslojalitet och fa kontakt med sin malgrupp. Ett heltackande
tillvagagangssatt som kombinerar influenser-samarbeten, engagerande
innehallsskapande, riktad annonsering och datadriven analys ar avgérande
for framgangsrik marknadsforing. Nystartade foretag maste forbli smidiga
och anpassningsbara infor utvecklande plattformar och
konsumentpreferenser. Genom att utnyttja sociala medier-analyser och
sparningsverktyg kan foretag fa vardefulla insikter, forfina sina strategier
och uppna hogre konverteringsfrekvens. Att anamma revolutionen av
sociala medier och utnyttja mojligheter kan driva nystartade foretag inom
streetwear-kladesindustrin till nya hojder av framgang.



Abstract

Title: Digital marketing strategies with social media for startup companies
in the streetwear clothing-industry.

Author: Kenan Omeragic
Supervisor: Christine Tidasen

Keywords: Startup companies, social media, digital marketing, strategy,
consumers.

Problem formulation: What marketing strategies do startup companies use
in the clothing industry to gain attraction to their brand?

Purpose: The purpose of this study is to understand and describe how
clothing brands create and perform marketing strategies.

Delimitation: This study was limited to streetwear brands in Sweden.

Method: A qualitative study with an abductive research has been carried
out for this study. The theoretical framework was developed by reviewing
previous research studies and books. The empirical data was gathered
through semi-structured interviews with a total of seven participants
representing various streetwear companies.

Conclusion: In conclusion, the findings highlighted the transformative
power of social media platforms in reaching and engaging target audiences,
enhancing brand awareness, and driving sales. Effective implementation of
social media strategies can provide startups with a competitive edge,
allowing them to establish their presence, build brand loyalty, and connect
with their target customers. A comprehensive approach combining
influencer collaborations, engaging content creation, targeted advertising,
and data-driven analysis is essential for successful marketing. Startups must
remain agile and adaptable in the face of evolving platforms and consumer
preferences. By leveraging social media analytics and tracking tools,
companies can gain valuable insights, refine their strategies, and achieve
higher conversion rates. Embracing the social media revolution and
capitalizing on opportunities can propel startup companies in the streetwear
clothing industry to new heights of success.
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1. Inledning

Digitaliseringens utveckling har blivit betydligt stérre och viktigare med
tiden, idag sker kop av klader framst online genom bestéallningar pa natet
istallet for butiker (Rahman et al., 2021). I och med denna foéréandring har
den digitala marknadsféringen med sociala medier fatt en storre betydelse
an nagonsin, och nya foretag inom kladbranschen har tratt fram pa
marknaden med fler mojligheter &n forr (Olson et al., 2021). Fler
mojligheter innebar dock ocksa fler problem, namligen att konkurrensen blir
storre och branschen inom klader blir mer mattad. Tillgangen till
information om hur ett kladforetag kan startas finns dverallt pa natet att
hitta, samt som inte kravs relativt mycket kapital eller anstrangning
beroende pa hur investerad man ar i branschen. Detta har lett till en méttnad
inom branschen, forklarar Rahman et al., (2021) da alla méjliga nischer har
tacklats inom kladmarknaden. Men oavsett denna mattnad, ar det mojligt
med rétt vagledning och idé att 6vervéga alla hinder framfor sig (Olson et
al., 2021).

| dagsléaget &r en effektiv marknadsforingsstrategi med sociala medier
avgorande for nya foretag for att lyckas fa en position i marknaden och vara
langsiktigt hallbar. Rahman et al. (2021) insisterar pa att implementera en
exponeringseffektiv samt kostnadseffektiv marknadsforing for att skapa en
narvaro pa internet och bygga upp medvetenhet om sitt varumarke. Det
finns flera olika satt att marknadsfora sitt varumérke, det handlar om att vara
kreativ, anpassa sig och samtidigt folja de grundldggande principerna for en
“’effektiv marknadsforing”’ (Rahman et al., 2021). Det finns bade organisk
och och betald marknadsforing pa sociala medier, helst vill en foretagare
anvanda sig av organisk for att inte spendera kapital, dock &r det valdigt
tufft att overleva pa endast organisk marknadsforing (Mandal & Joshi,
2020). Det galler att aven satsa pa betald marknadsforing, men viktigt i alla
fall att satsa pa ratt satt. Det finns manga olika satt att betalt marknadsfora,
det handlar om att vélja de effektivaste samt som de ska vara prisvarda, men
aven ratt social media (Mandal & Joshi, 2020). Budgeten far ej dverstigas,
om marknadsforingen kostar mer an profiten under ett langt tag, da kommer
kladforetaget att misslyckas da utgifterna 6vervager inkomsten (Mandal &
Joshi, 2020)

Anpassningen beror pa hur foretaget ska styras och vilken malgrupp
kladerna ar inriktade till. Ett kladforetag har tva olika tillvagagangssatt for
att styras, det vill saga lagerhallning eller dropshipping sager (Kim et al.,
2022). Detta valet beror pa hur foretagaren vill styra foretaget, for mer jobb
och ansvar men mer profit ar lagerhallning av det lampliga alternativet (Kim
et al., 2022). Om foretagaren soker efter mindre jobb och ansvar, dock



mindre profit, da blir dropshipping férmodligen det ratta valet (Kim et al.,
2022).

Wang et al., (2019) berattar i sin artikel hur beroende pa malgruppen
kladerna &r inriktade pa, ar det essentiellt att anpassa sin marknadsféring till
det, det vill séga anpassade annonser. Malgrupp innebar att det ar specifik
grupp av individer som marknadsfaringen riktas mot da denna grupp ar mest
relevant for kladerna som saljs. Denna malgrupp identifieras ofta genom
behov, gemenskap och intresse (Kannan & Li, 2017).. Exempelvis om
kladerna ar mer passande for den dldre generationen, da ar det lampligast att
anvanda sig av Facebook for att marknadsfora, till skillnad fran TikTok som
framst bestar av den yngre generationen (Statista, 2023). Det ar &ven viktigt
att annonserna ar kostnadseffektiva da det inte finns ndgon mening med att
betala for annonser som slutligen inte ger en profit (Kannan & Li, 2017).
Det handlar om att testa olika sorters annonser, det vill séga sjalva innehallet
pa annonsen, vilken social media annonsen kommer att utforas pa, samt
budgeteringen for annonsen (Zubielqui & Jones, 2020). Hur annonser ska
hanteras for att fa en kostnadseffektiv annons kommer arbetet att ga djupare
in i tidigare forskning samt i analysen .

Enligt Wang et al., (2019) &r anpassning &r nyckeln till en successiv
marknadsforing, samt att det finns viktiga detaljer som indirekt kommer
forbattra marknadsforingen, men alla vet inte om dessa detaljer. Wang et al.,
(2019) syftar exempelvis pa visitkort, personliga rabatter, samt allmant ha
kunskap och drivet till att styra och jobba pa sitt kladforetag. Ett exempel pa
ett nykommet foretag som har slatt igenom pa marknaden &r Saints Potential
som saljer shorts, inriktat till streetwear malgruppen (Saint Potential, 2023).
De har anvénts sig enbart av marknadsforing genom TikTok och Instagram,
frdmst med organiska annonser.

Denna studie handlar om att diskutera viktiga aspekter inom
marknadsforingsstrategi, utifran forutsattningar av ett nytt foretag inom
streetwear-kladbranschen. Pa tidigare forskning kommer forfattaren att ge
sig djupare in pa hur nuvarande kladforetag har anvants av digital
marknadsféring med sociala medier.

Sociala medier spelar en stor roll i samband med digital marknadsforing for
att foretaget ska uppna malet av synlighet, hitta ratt malgrupp, kundlojalitet
och framst attrahera konsumenter for att kladforetaget ska fa en vinst pa
kapital (Olson et al., 2021). Darfor kommer sociala medier som Facebook,
Instagram och TikTok att ligga i fokus till arbetets genomgang av
marknadsforingsstrategier pa foretag som séljer kladerna pa natet.
Anledningen till varfor just dessa tre specifika sociala medier har valt for
arbetet dr pa grund av att dessa sociala plattformar ses som mest relevanta
for kladforetag att anvanda sig av i syfte till marknadsforing.



1.1 Problembeskrivning

Som ett nytt foretag inom streetwear-kladbranschen kan det vara
skrammande da det finns en méangd olika utmaningar nar det galler att
investera i marknadsforingsstrategier med sociala medier och mycket annat,
séger Pihlajamaki (2022). En av de stOrsta utmaningarna ar att attrahera
konsumenter i en konkurrensutsatt bransch. For att klara denna utmaning
handlar det om att skapa nagot unikt och efterfragat av kunder, vilket inte ar
en latt utmaning idag dar marknaden praglas av alla mojliga olika nischer av
klader (Olson et al., 2021). Det finns alltid en risk med att starta ett
kladforetag, ndmligen forlust av kapital Om investeringen inte I6nar sig kan
det bli en stor summa kapital som gar i forlust, poangterar Pihlajamaki
(2022). Utover det ar det tufft att skapa en bra och konstant digital narvaro
pa sociala medier med begransade resurser, sarskilt nar det kommer till
marknadsforingsbudgetar (Liu & Zhang, 2019). | helhet beréttar Liu &
Zhang (2019) att det handlar om att skapa ett hallbart och I6Gnsamt
kladmarke som kan konkurrera med andra liknande foretag ute pa
marknaden. Med uttrycket hallbart, syftar Liu & Zhang (2019) pa att
foretaget inte ska bara halla under en kort tidsperiod. Ett kladforetag maste
halla i en langre tidsperiod, namligen flera ar for att verkligen bygga upp en
stabil bas av lojala kunder och en attraktiv profil for nya kunder som kan
potentiellt bli en del av foretagets gemenskap.

Det introduceras nya kladmarken standigt men det ar valdigt fa som lyckas
enligt Rahman et al., (2021). Detta beror en stor del pa att det saknas en
genomtankt strategi fér marknadsforingen, men framst av allt en god grund
for affarsidéen (Foretagande.se, 2018). Det gdr inte riktigt att bara skapa en
logga, lagga det pa en tréja med en trakig och simpel design for att sedan
forvanta sig en framgang i kladbranschen (Klepp et al., 2020). Aven om
marknadsforingen med sociala medier &r suveréan, kommer den inte kunna
vara effektiv for att kladforetaget ska kunna kalla sig for successiva (Klepp
et al., 2020). Detta beror helt enkelt pa att det kravs mer anstrangning och
kreativitet for att skilja sig frdn konkurrenterna och allméant fanga Ggat av
kunderna med estetiskt tilltalande plagg (Pihlajamaki, 2022). Om
marknadsforingen ska vara effektiv ar det grundlaggande att affarsidéen ar
val genomtankt och attraherar kunder.

Dock om det skapas en god grund handlar det nu om att ha en stark och
effektiv marknadsforing. Kladmérket kan ha enorm potential, men for att
uppfylla denna potential kravs det ocksa en effektiv marknadsforing for att
attrahera kunderna till sig (Zubielqui & Jones, 2020). En bra afférsidé och
marknadsforing gar hand i hand, om en av de &r svag kommer den andra
automatiskt bli svag ocksa (Zubielqui & Jones, 2020). Det finns manga
olika satt att marknadsfora pa sociala medier, dock handlar det om att géra



det bra och pa ratt satt genom att félja specifika steg och principer, sager
Zubielqui & Jones (2020) i sin artikel. Samt att det inte endast handlar om
att ha en effektiv marknadsforing, utan dven kostnadseffektiv da det alltid
maste vara en profit pa annonserna, annars kommer foretaget att ga i
konkurs (Kannan & Li, 2017). Detta amnet kommer forfattaren att ga
djupare in pa vidare i arbetet som tidigare sagt.

Kléder ar ett omfattande &mne som spelar en betydlig roll i allas liv. Det
finns alla maéjliga olika typer av material, design och storleksformer pa
klader (Liu & Zhang, 2019). Att skapa sina egna klader var inte lika l&tt for i
tiden som det &r idag, med tillgang till information pa internet och ett litet
startkapital kan vem som helst skapa sin egna forsaljning av klader
(Pihlajamaki, 2022). Det kan finnas en rad olika anledningar varfor en
person vill starta ett foretag inom kladbranschen séger Pihlajaméki (2022).
Det kan bero pa ett gap eller behov i marknaden som kan fyllas, exempelvis
hallbara klader eller specifika klader for en specifik nisch, som exempelvis
anime kl&der for kunder som &r anime fans. Annars behover det inte vara for
en specifik malgrupp, det ar aven majligt att bygga upp sin egna malgrupp
genom att bygga upp en egen identitet av sitt kladmarke inom en viss
inriktning. Ett exempel pa detta ar Saint Potential, deras kladmarke ar
baserat pa deras egna identitet och egendesignade klader, de har skapat sin
egna malgrupp inom inriktningen streetwear (Saint Potential, 2023). Att
starta ett kladforetag kan helt enkelt vara en passion for att sélja
egendesignade klader och behdver inte vara for en specifik nisch, dock
galler det att ha en inriktning av vilken typ av malgrupp man siktar pa (Liu
& Zhang, 2019).

Hur kan ett kladforetag attrahera kunder till sitt kladmarke dock? Det finns
flera olika strategier men det ar inte sékert att alla kommer att fungera. Om
det fungerar for ndgon annan betyder det inte att det kommer till 100%
sékerhet att fungera for ditt foretag heller (Rahman et al., 2021). Ibland
kravs det att hitta nya marknadsforingsstrategier for att lyckas bygga upp sitt
kladforetag, sager Rahman et al., (2021). Amnet om
marknadsforingsstrategier med sociala medier ar brett och detta kommer att
diskuteras vidare i teoriavsnittet dar forfattaren framforallt fordjupar sig pa
sociala medierna Instagram, TikTok och Facebook och hur de har anvants
tidigare av andra kladféretag, samt hur det anvands nu i 2023!

1.2 Forskningslucka

Forskningen for sambandet av nya kladforetag och
marknadsforingsstrategier med sociala medier ar begransad och uppdelad.
Sociala medier har blivit kiarnan for marknadsféring, men trots det aterstar



en lucka i forskningen om hur nya féretag inom kladbranschen kan effektivt
anvanda sociala medier till sitt forman (Zubielqui & Jones, 2020). Det
saknas studier som ger sig specifikt in pa “’Marketingen strategies with
social medias for new clothing brands’’.

Det gar inte att fa ett direkt svar pa hur dessa strategier kan anpassas for
varje unik verksamhet och malgrupp. Pa grund av detta finns det en lucka i
forskningen om hur nya implementeringar och utvecklingar kan appliceras
till foretag inom kladbranschen genom sociala medier. Detta ar till syfte att
uppna foretagets affarsmal.

1.3 Syfte

Syftet med denna studie ar att undersdka marknadsstrategier med sociala
medier for nya kladféretag inom streetwear-kladbranschen.

1.4 Fragestallning

For att besvara syftet och studiens bakgrund kommer féljande fragestallning
stéllas:

Hur anvander kladforetag marknadsféringsstrategier med sociala medier?

1.5 Avgransning

Denna studie kommer att begrénsas till kladforetag i Sverige

som har varit aktiva de senaste aren for att enbart granska och fokusera pa
deras empiri av marknadsforingsstrategier som beror sociala medier.
Studien tar inte hansyn till andra sociala medier eller traditionella
marknadsforingsmetoder. Instagram, TikTok och Facebook ar de sociala
medier som ligger i fokus och sju féretag kommer att studeras under
arbetet.

1.6 Ordlista

Kladféretaqg:



Ett kladfdretag definieras som att gora en affarsplan av en idé inom mode
och design. Det galler att skapa en val forberedd affarsplan samt produkt
(Verksamt, 2023).

Digital marknadsféring:

Digital marknadsfoéring omfattar processen av att digitala medier och
kanaler i syfte att bygga upp en kundbas, konvertera deras intresse till
forsaljning och behalla kunderna for aterkop (Kannan & Li, 2017)

Konsument:

Konsument star for en fysisk manniska som gor ett kop fran en eller flera
personer som bedriver en naringsverksamhet. Kopet avser produkt eller
tjanst (Fortnox, 2023).

Sociala medier:

Sociala medier &r en kommunikationskanal dar personer har mojligheten att
kommunicera med varandra genom text, ljud, video och bild
(Nationalencyklopedin, 2023).

Strateqi:

Strategi innebér att det finns en plan for att uppna en malsattning (Exsitec,
2020).

Varumarke:

Varumarke ar till for att kdnneteckna vilket foretag en produkt eller tjanst
tillbehor (PRV, 2021).

B2C-foretag:

B2C ar en forkortning som stér for “’Business-to-Consumer’’. Detta innebér
att ett foretag inriktar sin marknadsforing och séljer endast till konsumenter
och inte foretag (Ecommerce Platforms, 2022).



2. Tidigare forskning

Ett teoretiskt grundval kommer att presenteras i nasta avsnitt, som bygger pa
tidigare forskning och fokuserar pa framst marknadsforing med sociala
medier for nya foretag inom kladbranschen.

2.1 Vad ar ett nytt kladforetag?

Ett nytt kladforetag &r en organisation som har nyligen startats och &r i
processen for att komma in pa marknaden i syfte till ekonomisk tillvaxt.
Som ny i branschen finns det en hel del misstag som &r benégna att handa
dar kapital gar om miste. (Bairrada et al., (2019) forklarar hur denna
branschen omfattar olika segment av denna marknaden, det vill sdga “’target
audience’’ for alla olika typer och stilar av kldder, som exempelvis emo
klader. Vilken typ av klader foretaget véljer att ge sig in pd och producera &r
upp till agarens preferens, preferenser kan influeras av bland annat passion,
trender samt kunskap. Ett kladforetag k&nnetecknas av att tillverka, designa
och sélja klader till konsumenter i grunden tydliggor (Bairrada et al.,

(2019).

Det finns tva olika system for att hantera lagring av klader, namligen
dropshipping och traditionell lagerhallning. Dropshipping innebér att
foretagets leverantor tar emot bestallningen och den skickas direkt fran
leverantor till kund (Kim et al., 2022). Traditionell lagerhallning innebar att
foretaget tar emot kléderna av en leverantor eller tillverkar kladerna sjélv,
sedan forvaras produkterna i foretagets lager. Foretaget tar hand om
bestallningarna till skillnad fran dropshipping (Kim et al., 2022).

Det finns for- och nackdelar fran bada sidorna, vilken sida som 6vervager
beror pa foretagets intentioner och satsning pa branschen. Enligt Kim et al.
(2022) bor foretaget satsa pa dropshipping om det ar en side business, om
det ar en main business bor foretaget satsa pa traditionell lagerhallning.

For- och nackdelarna med dropshipping



Pros Cons

Lower startup cost Lower margins
Eliminates Very competitive
inventory expense
Reliance on
Minimizes other companies

fulfillment expense
Challenging to
Permits more risktaking build brand loyalty

Figur 1: For- nackdelar med dropshipping

Inventory
Pros & cons

Pros: Cons:

1You can provide better customer service 1. You need to invest in your inventory
2. You can take advantage of bulk savings 2 You need space for your products
3. You can manage how much stock you'll need 3. Your inventory could become outdated
4. You can entice more customers back 4. More work is involved

5. You can stay on top of deliveries 5. You'll have to pay insurance

Figur 2: For- och nackdelar med lagerhallning



2.2 Nya kladféretag och marknadsforingsstrategier relaterat till

sociala medier.

Det framsta ett nytt kladforetag kampar med fran borjan ar 6verlevnaden.
Det &r en utmaning att ta plats pa marknaden som ett nytt kladforetag da
marknaden &r trang och 6verflodig pa grund av att atkomsten for att skapa
ett kladforetag ar en relativt enkel process samt som klader ar allmént ett
populart &mne (Fan & Zhou, 2020). For att sla oddsen om konkurs galler det
att skapa bade en lang- och kortsiktig plan for strukturen av foretaget,
sérskilt en plan for marknadsféringen.

For att 6ka sin narvaro och bygga en lojal kundbas till sitt namn géller det
att satsa pa effektiva marknadsforingsteknik. Dessa teknik omfattar sociala
medier, reklamkampanjer pa sociala medier samt samarbeten med
influencers som sker via sociala medier (Lina & Ahluwalia, 2021). En viktig
aspekt inom marknadsforing ar kunskapen om att identifiera olika
marknadsmajligheter samt analysera konkurrensforhallande. Inrdknat i detta
ar utveckling av produktpositionering, branschanalys och aven
segmentering av malgrupper (Fan & Zhou, 2020). Detta &r dock inte allt, det
finns vidare flera essentiella aspekter som ar produktfunktioner,
distributionskanaler, prissattning samt kommunikationsinsatser. Det finns en
hel del omraden som berér marknadsféringen och alla dessa &r en del av
strategin for att utveckla foretagets attraktion till sa manga kunder som
mojligt (Kuss & Griffiths, 2017).

Sma och indirekta faktorer spelar en stor roll och har mycket mer paverkan
an vad man tror, det &r detaljerna som ar en underliggande faktor till en
successiv marknadsforing, namner Fan & Zhou (2020) namner ett exempel
pa estetiska forpackningar i sin vetenskapliga artikel.

Chen and Yuan (2020) syftar pa att indirekta faktorer &r lika viktiga som
priméra faktorer. Primdara faktorer anses vara sjalva reklamkampanjer direkt
fran foretaget medan sekundara faktorer ar marknadsforing utifran andra
kallor som WOM (Word of mouth communication), vilket ar
konsumenternas kommunikation om foretaget till andra potentiella
konsumenter (Kuss & Griffiths, 2017). Detta sker oftast via sociala medier,
som exempelvis Youtube och Instagram. Med det sagt ar en strategisk
marknadsforing med sociala medier viktigare an nagonsin i den
konkurrerande kladbranschen (Kuss & Griffiths, 2017)



2.3 Design pa klader & Marknadsforing

De grundlédggande funktionerna for ett kladforetag &r marknadsféring och
design. Dessa tva ar beroende av varandra da marknadsforing inte kan vara
effektiv utan en bra design, och vice versa (Sanchez-Gutierrez et al., 2019).
En differentiering inom kladbranschen kan variera fran kvalitén,
miljovanlighet och design pa klader till skillnad fran konkurrenterna. For att
fortydliga vad “’bra’’ designade kldder innebaér, ar det helt enkelt klader med
en design som ér attraktiv for kunder. Denna design kan vara attraherande
pa grund av hur den endast ser ut, eller for att den har en mening bakom sig
(Kuss & Griffiths, 2017). Slutandliga malet med att differentiera sig ar att
foretaget ska attrahera kunder for att fa forsaljningar, och detta gérs med
effektiv marknadsféring (Lina & Ahluwalia, 2021).

Marknaden idag ar 6vermattad pa klader, for att marknadsforingen ska vara
nddvéndig &r det viktigt att differentiera sig, som sagt. Ett kladféretag som
saljer simpla klader med deras logga pa dem kommer aldrig att sla ut. Detta
beror pa att det finns tusentals liknande kladforetag som gor det redan, samt
att det nya foretagets logga har inget véarde (Ghahroudi et al., 2018). For att
etablera ett varde till loggan maste kladforetaget anpassa sig och skapa
unika klader som kan potentiellt skapa varde, en basic logga kommer inte
gora det jobbet (Ghahroudi et al., 2018). Det finns flera typer av olika
omraden dar unikhet kan tillampas, vilken typ av unikhet ett foretag véljer
ar upp till foretaget men enligt Ju och Lee (2020) ar unika design det
populdraste sattet att differentiera sig fran andra. Det vill sdga design som ar
inriktat till en viss malgrupp och tillfredsstéller deras efterfragan. Exempel
pa malgrupper ar streetwear, trap, business, goth och sé vidare (Kannan &
Li, 2017). Malgrupp innebér att det &r specifik grupp av individer som
marknadsforingen riktas mot da denna grupp ar mest relevant till kladerna
som séljs. Denna malgrupp identifieras ofta genom behov, gemenskap och
intresse (Kannan & Li, 2017).

Det ar aven viktigt att ha en unik marknadsforing vasentlig for att sta ut fran
konkurrenterna. For att skapa en unik marknadsforing behovs det en
forstaelse for kundbehov och hur man skapar underhallande innehall att
publicera till sina sociala medier (Kannan & Li, 2017).

Denna forstaelse far foretaget genom att forska, samla information och
analysera dessa amnen pa den aktuella marknaden, bade fran kundens
perspektiv och foretagens perspektiv (Sanchez-Gutierrez et al., 2019). Med
denna information kan nya kladforetag skapa och implementera en effektiv
och unik marknadsforingsstrategi som nar algoritmen pa sociala medier.
Sanchez-Gutierrez et al. (2019) noterar vikten av kvalitén pa
marknadsforingsstrategin, bara for att den &r unik betyder det inte att den
kommer att vara effektiv.



2.4 Kostnadseffektiv marknadsféring med sociala medier

Uppgangen av sociala medier beror pa fordelarna med enkelheten och att
tillgangarna ar obegransade, som en business ar det i princip mojligt att na
vem som helst dver hela vérlden samtidigt som det &r kostnadseffektivt
(Melovi¢ et al., 2020). Allt &r mycket mer effektivt i allménhet nér det
kommer till sociala medier, bade kostnads- och arbetsméssigt.
Marknadsforing med sociala medier omfattar en bred kategori av
marknadsforingsaktiviteter, sisom annonser, promotion av influencers,
skapande av content (Melovi¢ et al., 2020). Dock ar det viktigt att denna
marknadsforing ska vara kostnadseffektiv for att kladforetaget ska kunna ga
I plus (Kannan & Li, 2017).

Forutsattningarna som skapas med sociala medier &r en starkare kontakt
med befintliga kunder. Sundaram et al., (2020) talar om hur sociala medier
som verktyg har fatt en storre betydelse an bara marknadsfora for att oka
intakterna till kladforetaget da det handlar ocksa om att vara
kostnadseffektiv. Det handlar om ha en positiv och kontinuerlig interaktion
med kunderna for att bygga upp ett community kring sitt kladmérke pa
sociala medier. Hur bygger man upp en community da? Detta gér man
enkelt genom att aktivt engagera sig och kommunicera med sina foljare och
konsumenter, samt som detta gors for att organiskt kunna marknadsfora sitt
kladmérke (Kannan & Li, 2017). Effektivisering av marknadsforing med
sociala medier ar oerhért uppskattad bland foretagare enligt Liu & Zhang
(2019). Detta ar pa grund av majligheten av att segmentera och hitta sin
malgrupp éver hela varlden samt som detta &r en typ av marknadsforing
som inte kostar kapital.

Fordelen med marknadsféring pa sociala medier jamfort med traditionell
marknadsforing ar datainsamling och kostnadseffektivitet. Varfor det anses
prisvart beror pa den breda publiken som kan nas samt att denna publiken &r
anpassad till att vara just ditt foretags malgrupp. Detta sker genom
annonsering pa sociala medier, forklarar (Sundaram et al., 2020).Hur ett
kladforetag valjer att anvanda sig av sociala medier for att bygga en
marknadsforingsstrategi beror pa vad som fungerar och gynnar deras planer.
Alla kladforetag kan inte implementera samma metod till varje social media,
det géller att l&ra sig utnyttja varje digital plattform och kanal till sin fulla
potential och formaga for just sin typ av mélgrupp 1 marknaden (Melovi¢ et
al., 2020).



2.5 Anpassad annonsering & malgrupper

I och med utveckling hos sociala medier har anpassad annonsering uppstatt.
Detta dr en viktig grund till marknadsforingen for alla kladforetag (Lina &
Ahluwalia, 2021). Forst och framst har alla mojlighet att na ut till en bred
publik pa sociala medier genom annonsering som ar mycket battre till
skillnad fran den traditionella marknadsforingen. Men dven det som ar sa
mycket battre med annonser pa sociala medier &r just att det gar att anpassa
annonserna till vilket kon, land, alder och aven intressen, det vill saga en
specifik malgrupp (Bala & Verma, 2018). Detta ar kritiskt for att vaxa som
ett kladforetag eftersom alla foretag har sin egen nisch och malgrupp som de
ar inriktade pa med sina klader (Lina & Ahluwalia, 2021). Med ratt
installningar pa annonsen kan foretaget na ut till en bred publik som har ett
genuint intresse och pa sadant satt storre sannolikhet for att bli en
konsument samt en del av foretagets community, det vill saga foljare pa
deras sociala medier (Alalwan, 2018).

Hade annonserna inte varit anpassade hade det fortfarande majligt att na ut
till denna malgrupp, men inte lika effektivt. Detta innebar att annonsen inte
kommer vara kostnadseffektiv och i allménhet effektiv i att attrahera och
behalla foljare och potentiella kunder (Bala & Verma, 2018). For att fa en
battre bild och perspektiv pa detta ar det endast ratt att dra fram ett exempel.
Om ett foretag séljer klader som &r inriktat for alla gaming méanniskor, da &r
det logiskt att endast méanniskor som relaterar till gaming kommer att kdnna
ett intresse for dessa klader (Kannan & Li, 2017). En ménniska som inte
spelar spel har en mycket mindre, om ingen alls sannolikhet for att kdpa
dessa klader, sa varfor ska denna manniska fa dessa annonser 6ver huvud
taget nar det ar onddigt? (Alalwan, 2018).

For att detta kladforetag med gamingrelaterad design pa klader ska na rétt
malgrupp ar det viktigt att de anpassar sina annonser till sin specifika
malgrupp (Kannan & Li, 2017), och hur gor de det? Till en borjan bor kén
anpassas till majoriteten av man, da man &r en majoritet inom gaming. Nar
det kommer till alder bor den vara anpassad till 13 till 30 ar, manniskor
aldre &n 30 har inte vuxit upp med gaming under sin barndom samt som de
inte har lika mycket fritid som yngre manniskor (Kannan & Li, 2017).
Vilken plats annonsen bor anpassas till bor inte vara nagot svart da alla
lander har manniskor som gillar att spela spel. Denna fraga kan vara
subjektiv beroende pa om kladforetag endast vill sélja inom Sverige, da
véljer man Sverige till den anpassade annonsen (Alalwan, 2018)



2.6 Sociala medier inom kladbranschen

I och med framgangen av digitaliseringen och sociala medier har det i stort
sett blivit obligatoriskt for kladforetag att exploatera, annars &r
sannolikheten for goda resultat for affarsplanen valdigt 1ag (Khan et al.,
2019). Som ett nytt kladforetag kan det vara 6vervéldigande att introduceras
till den massiva marknaden inom kladbranschen. For att ge sig pa
utmaningen ar det viktigt att forsta hur och vilka marknadsforingsstrategier
som ska tillampas inom sociala medier, uttalar Khan et al. (2019).

2.6.1 Sociala medier & matbar statistik

Utan sociala medier hade internet férmodligen aldrig haft den stora roll som
den har, det finns ndmligen 3,6 miljarder manniskor som aktivt anvander
sociala medier (Statista, 2023). Anledningen till att sociala medier har tagit
varlden med storm beror pa den sociala interaktionen (Lina & Ahluwalia,
2021). Sociala medier tillfor nyttan av att halla och skapa kontakt med vem
som helst i vérlden utan problem. Det & mgjligt att ha kontakt med vénner,
familj och manniskor allmént och halla sig uppdaterad 6ver deras liv.
Forutom manniskor &r det latt att folja nyheter, bladdra genom produkter pa
marknaden, hitta svar till fragan och mycket mer (Kuss & Griffiths, 2017).

Marknadsforing via sociala medier innefattar anvandningen och hanteringen
av resurserna internet har for att kommunicera, attrahera och arbeta med allt
som ber0r kladforetaget, menar Mandal & Joshi (2020).

Anvandningen ar till syfte av utveckling och ekonomisk tillvéaxt for
foretaget.

For i tiden var den vanligaste typen av business namligen B2C pa sociala
medier. Idag har det blivit vanligt att B2B forekommer aven via sociala
medier vilket tyder pa vikten av de sociala plattformarna (Felix et al., 2020).

Mandal & Joshi (2020) forklarar hur funktionerna hos sociala medier ar
breda hos kladforetag, som att exempelvis hitta information kring
kladbranschen, dock anvéands det framst som marknadsforingsverktyg. En
enkel beskrivning av marknadsforingen bestar av att pusha ut produkterna
pa de storsta sociala plattformarna som Instagram, TikTok och Facebook
(Lina & Ahluwalia, 2021). Pa dessa plattformar publiceras annonser och
innehall, men det &r aven en interaktionsplats for konsumenterna och
foretaget.

Ett stort forman med sociala medier enligt Mandal & Joshi (2020) &r att allt
ar matbart och kan analyseras, pa detta satt vet foretag om ett inlagg gick
bra eller daligt och varfor. Med denna funktion har det blivit lattare for



kladforetag och forsta sina misstag for att kunna utvecklas och bli ett stra
vassare (Kuss & Griffiths, 2017).

Att inte anvanda sig av sociala medier i marknadsforingssyfte som ett nytt
kladforetag ar valdigt osmart da foretagets fulla potential inte kommer
kunna nas och konkurrera i dagens kladbransch (Kuss & Griffiths, 2017).

2.6.2 Instagram

| samband med antalet unga manniskor som har dvergatt fran Facebook till
Instagram kan det med sakerhet sdgas att Instagram domineras av en ung
publik. Enligt Statista (2023) ar Instagram den nést mest aktiva
mediekanalen med cirka en miljard anvandare under varje manad.
Instagrams funktion bestar framst av spridning och kommunikation kring
bilder och filmer (Instagram, 2023). Instagram ar en av de framsta sociala
plattformen for foretag sedan 2019. Detta beror pa att under aret 2019
introducerades ‘’annonser’’ till plattformen och dessutom "foretagskonto"
(Djafarova & Bowes, 2021).

Med dessa anpassade funktioner har foretag mycket storre mojligheter att
vaxa och synas pa plattformen. Annonser pa inlagg av bilder/videos for Gver
potentiella kunder till foéretagssidan och som ett foretagskonto ar det mojligt
att analysera marknaden och gora utvarderingar fran den statistiska datan
(Kuss & Griffiths, 2017). Annonser ar inget maste men det ar definitivt en
boost, dock kan det kosta en del och darfor galler det att kalkylera och
avgora om annonser ar varda att spendera pa, och i sa fall hur mycket
kapital som ska spenderas (Djafarova & Bowes, 2021). Som ett nytt
kladféretag bor fokuset vara en organisk marknadsforing, det vill séga inga
annonser. Med rétt innehall och kvalité kan varje foretag bygga upp en
“’community’’ kring sina klader och det bor det forsta fokuset, det vill sédga
ett starkt fundament innan det blir dags for att ge sig in pa annonsering
(Khan et al., 2019).

2.6.3 TikTok

TikTok har blivit en av de populdraste sociala plattformen idag under bara
nagra ar och fortsatter att 6ka sina siffror i full fart med 1 miljard aktiva
anvandare i manaden, dar Generation Z utgor hela 46% av dessa anvéandare
(Statista, 2023). Strukturen pa TikTok differentierar sig en del fran
Instagram och Facebook, dar konceptet gar ut pa korta videos endast. Pa
detta satt stimuleras vara hjarnor av den konstanta underhallningen da



videos inte hinner bli ’1angtrakig’’ och det slutar med att vi har scrollat
igenom videos pa appen de senaste 2 timmarna forklarar Barta et al., (2023).
Det &r storre chans att inlagg kring ditt kladmérke gar viral pa TikTok och
nar en storre publik jamfort med Instagram och Facebook pa grund av
strukturen och hur TikTok &r utformat (Kannan & Li, 2017). TikTok ar den
perfekta plattformen for kladféretag som har unga méanniskor som
malgrupp, men dven de med dldre malgrupper kan oka sina forsaljningar
enormt genom att marknadsfora sig pa appen (Alalwan, 2017). Som namnt
hos instagram, finns det specifikt anpassat foretagskonto och betalda
annonseringar vilket innebar samma formaner som tidigare namnt, det vill
sdga data statistik och boosten fran annonsering (Barta et al., 2023).

2.6.4 Facebook

Facebook &r hittills den stdrsta sociala plattformen med néstan 3 miljarder
aktiva anvandare per manad (Statista, 2023. Fordelen med Facebook &r att
det finns en hel del mer aktiva anvandare dock i en aldre malgrupp till
skillnad fran Instagram och TikTok, vilket kan vara en for- eller nackdelar
beroende pa om demografin passar in i kladforetagets typ av klader
(Ghahroudi et al., 2018). Hur som helst, Facebook var en av de forsta
sociala plattformen som foretag har satsat pa nar det kom till
marknadsforing enligt (Wiese et al., 2020). Annonserna pa denna plattform
har fler installningar och kan bli valdigt specifikt anpassade for malgruppen
som soks. Ett exempel ar att vissa foretag saljer tréjor om ett specifikt namn
som exempelvis Theo och anpassar annonserna till att endast na méanniskor
pa Facebook som heter Theo. Denna marknadsfaringsstrategi ar for tillfallet
avstangd pga sekretesskal, dock talar detta for oss om hur specifik
annonsering pa Facebook kan vara (Alalwan, 2018).

2.7 Sociala mediernas effekt pa nya kladforetag

Det gar inte att neka det enorma inflytandet sociala medier har pa
marknadsforing hos kladforetagens framgang (Bala & Verma, 2018). |
dagens lage ar det ytterst nédvandigt for kladforetag att dra fordel av den
digitala vérldens tjanster (Saura et al., 2017). De digitala fordelarna omfattar
tillvaxten av kladforetagets namn pa marknaden. En av de framsta
anledningar till detta ar den enkla tillgangen och tillgangligheten till
konsumenter genom nétet (Bala & Verma, 2018). Dessutom dar natet ett stort
hjélp for kladforetaget i allmanhet for att reda pa information och lasa pa om
amnen som beror foretagsdrivande inom kladbranschen (Mandal & Joshi,
2020). Pa natet finns all information som ett kladforetag behover helt gratis,
tidigare var detta inte fallet ndr internet inte var lika utvecklat och populart,



det &r just darfor det ar rekord antal kladforetag pa marknaden just nu
(Mandal & Joshi, 2020).

Gallande hur effektivt ett nytt kladforetag paverkas av marknadsféring med
sociala medier beror pa hur foretaget hanterar och utnyttjar det (Bala &
Verma, 2018). Vissa hinner véxa snabbt medan andra inte gor det. | grunden
handlar det om att en aning om hur marknadsféring med sociala medier
fungerar och hur funktionen kan anvandas till sitt fullo for foretaget ska
kunna kapitalisera samt fa en position i marknaden (Mandal & Joshi, 2017).
For att fa ut den fulla potentialen av den digitala marknadsforing ar det
rekommenderat att lasa pa om &mnet sager Saura et al., (2017). Information
om detta amnet finns Gverallt pa olika hemsidor, bloggar/vloggar osv, det ar
alltsa ingen svarighet att fa tag pa den informationen (Mandal & Joshi,
2020).

2.8 Modell baserad pa tidigare forskning

Detta kapitel avser for att utgéra grunden till diskussionsdelen som
uppkommer senare i arbetet. Detta genom att referera till hur den tidigare
forskning kan konstruera och bilda en modell. I denna figur (Figur 1)
framfors det ett ramverk som representerar studiens teoretiska grund. |
denna studie fokuseras det pa sociala medier, innehall och strategi. Dessa tre
begrepp uppfattas som nyckelord i detta arbete om digitala
marknadsforingsstrategier med sociala medier.

I nuléget &r det i princip obligatoriskt att marknadsfora sitt foretag via
sociala medier da det har en mycket storre effektivitet &n den traditionella
marknadsforingen. Syftet ar att bygga upp en medvetenhet om sitt
kladforetag genom att formedla sina produkter till en malgrupp som kéanner
behov och uppskattning nog for att kopa det. Sociala medier ger féretagaren
mojligheten att sprida information samt budskap om sitt kladforetag, deras
historia och deras design till sina klader, och mycket annat. Sociala medier
ar ett utmarkt kommunikationsverktyg for att komma i kontakt med sina
potentiella kunder och ha en konversation om allméanna fragor och
funderingar kring produkterna.

Sociala medier ar fundamentalt for att nya kladforetag ska kunna véxa och
bli synlig pa marknaden.
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Figur 3: Marknadsforing med sociala medier. Modell anpassad efter
tidigare forskning.

3. Metod

Metodkapitlet omfattar alla metoder som har anvénts i denna studien, bland
annat forskningsdesign, forskningsmetod & urval. Forskningsmetoden som
anvands for datainsamling kommer att forklaras samt som kapitlet avslutas
med reliabilitets- och validitetsdiskussion.

3.1 Abduktiv forskningsansats

Abduktiv ansats har anvants till denna undersokning, det ar ndmligen en
sammankoppling av bade induktiva och deduktiva tillvagagangssatt
(Bryman och Bell, 2017). Abduktiv ansats betyder att studiens analys har
utvecklats med konstant och ordentligt arbete med teori samt empiri. | och
med att studiens syfte ar att undersoka digitala marknadsforingsstrategier
med sociala medier for nya foretag inom kladbranschen, ansags den
abduktiva ansatsen vara relevant.

Denna studie har slatt samman ett synséatt av bade deduktiv och induktiv for
att fa en battre forstaelse av teorin samt empirin. David och Sutton (2016)
forklarar hur den abduktiva ansatsen uppstar nar den insamlade empirin,



teoretiska ramen och deduktionen kombineras i tolkningsprocessen. Delen
av arbetet som berdr empirin kunde integreras till den teoretiska
referensramen, pa samma gang som empirin medverkar till utvecklingen av
teorin. Denna korrelation mellan teori och empiri som abduktiv ansats
tillater, detta for att ej begransa studien till enbart en vald teori, det vill sdga
att istallet tillata utokning av relevant teori som koopererar med empirin
over tid, séger (Soderbom & Ulvenblad, 2016). Tidigare forskning har lagts
till darpd, dock inga fler tillagg av empiri da den redan insamlade empirin
ansags uppfylla studiens syfte.

3.2 Kvalitativ forskningsmetod

Kvalitativ metod anvands i denna studie som ger sig djupare in pa
synpunkter, intryck & asikter, till skillnad fran en kvantitativ metod som
baseras pa data och siffror som kan kvantifieras i kategorier (Patel &
Davidson, 2003). Amnesomradet &r relativt outforskat, alla nuvarande
kladforetag har varit “’nya’’ inom branschen en ging i tiden. Meningen ar
att undersoka hur dessa foretag anvéander sig av marknadsféring med sociala
medier (Patel & Davidson, 2003). Kvalitativ metod &r en relevant och
lamplig metod till studiens omfattning, namligen att forsta hur ett
kladforetag ska marknadsfora sina produkter. Denna metod ger 0ss
mojligheten till att jAmfora och analysera (Rubin & Rubin, 1996).

Det finns en del nackdelar med en kvalitativ forskningsmetod. Forsta
nackdelen &r att det ar tidskravande, det kravs analys, observationer,
integrering, och mycket annat vilket betyder att denna information ar inte
latt att 1agga fram (S6derbom & Ulvenblad, 2016). Det dr dven svart att
generalisera resultatet for allmanheten da ett fatal individer inte kan
representera alla. Dessutom &r det inte latt att kvantifiera och mata.
Kvalitativ data bestar av textbaserad information, detta &r inte latt att
omvandla till kvantitativa siffror (David & Sutton, 2016).

Semistrukturerade intervjuer ska utforas for att samla in information fran
respondenterna pa oppet och flexibelt satt. Det ar viktigt att fa
fragestallningen besvarat samtidigt som det inte ska styras for mycket,
respondenterna ska fa chansen att uttrycka sina tankar och asikter fritt for att
fa en djupare forstaelse av deras erfarenheter och perspektiv. Det kommer
anvandas for definierade fragor med eventuella foljdfragor anpassat till
respondentens svar for att fa fordjupa sig och ett annu tydligare svar om
nagot kanns oklart.



3.3 Datainsamling

Denna studien anvander sig av primardata som datainsamling. Insamling av
primardata sker genom direkta observationer av intervjuer som &r det
framsta verktyget for att fa fram empirisk data (Séderbom & Ulvenblad,
2016). Detta ska vara relevant innehall som har kunnat anvandas och stodjas
till studien (Bryman och Bell, 2017). | denna studie har primardata anvants
for att garantera studiens bidrag med nya kunskaper.

3.4 Litteraturstudie

Denna litteraturstudie genomfordes for att samla in och sammanstalla
information om det aktuella forskningslaget inom ett avgransat omrade.
Syftet var att identifiera databaserade, vetenskapliga och litterara ké&llor som
kunde mojligtvis bidra till studiens totalitet och resultera i praktiska samt
teoretiska bidrag. Abstrakt granskades samt som relevanta artiklar har valts
ut till studien. S6kmotorn Google och bland andra tryckta kallor som bécker
har varit till anvandning i avsikt till att hitta information om digitala
marknadsforingsstrategier.

3.5 Empirisk studie

Sju semistrukturerade intervjuer ska utforas dar grundaren for kladforetaget
I varje respektive foretag var respondent till intervjun. Anledningen till att
grundaren blir respondenten beror pa att kladforetagen jag planerar att
intervjua ar enskilda firmor, dessa typ av foretag har typiskt inte en specifik
marknadsforingspost. Grundaren skoter oftast de flesta avdelningarna till
foretaget, inklusive marknadsforingen. Utgangspunkten for intervjuerna var
10 foretag men i och med att de flesta respondenterna hade en liknande
erfarenhet att beratta blev det en empirisk méttnad, det forblir 8 intervjuer
till denna studie.

Intervjuerna &r avgrénsade till kladféretag som opererar som enskilda firmor
eller aktiebolag i Sverige.

Intervjuerna dgde rum pa Zoom da de flesta foretagen befinner sig
geografiskt langt ifran, forutom det ar Zoom en effektiv och smidig



plattform for att genomfora intervjuer. Samtalen var tilldtna att spelas in av
respondenten och det gjordes med programmet OBS. Detta gjordes for att
kunna ha en smidig och dynamisk intervju utan avbrott, texten transkriberas
sedan efter intervjun. Samtliga respondenter fick samma fragor, dock var
uppfoljningsfragorna olika i flesta fall for att halla sig till flexibiliteten av
den semistrukturerade intervjun. Syftet ar att ta emot sa mycket information
som mojligt fran de 8 olika respondenterna.

3.6 Observationer av sociala medier och hemsidor

Forutom intervjuerna ska forfattaren observera kladforetagens digitala
narvaro fran sina sociala medieplattformar och hemsidor. Syftet med detta
ar att samla ytterligare information om foretagen som kompletterade
intervjuerna. Studerandet av foretagens sociala medier omfattar foretagets
Instagram, TikTok, Facebook och hemsida.

3.7 Urval

I och med att denna typ av forskning ar fragmenterad och begransad inom
studiens problemomrade forekommer fokus pa kladforetagens senaste
verksamhetsar for att halla sig relevant till tidsramen av de aktuella
marknadsforingsstrategierna med sociala medier.

Kl&dforetagen som skulle intervjuas blev granskade av forfattaren for att
sékerstalla att de uppfyller kriterierna av syftet och avgransningen till
arbetets omrade.

Dér pa kontaktades kladforetagen genom e-post eller privat meddelande via

Instagram eller Facebook. Sedan bokades tid for moten, se tabell 1: Urval av

respondenter.
Foretag Rollen av respondenten Respondentens bendmning
Foretag A Grundare Respondent A
Foretag B Medgrundare Respondent B
Foretag C Grundare Respondent C
Foretag D Grundare Respondent D
Foretag E Medgrundare Respondent E




Foretag F Grundare Respondent F

Foretag G Medgrundare Respondent G

Intervjutillféllet med samtliga féretag &gde rum:
Foretag A: (2023-03-19) 12:00
Foretag B: (2023-03-19) 14:00
Foretag C: (2023-03-21) 17:30
Foretag D: (2023-03-24) 14:45
Foretag E: (2023-03-26) 10:00
Foretag F: (2023-03-26) 12:00
Foretag G: (2023-03-26) 13:30

Varfor just dessa foretag och respondenter blev valda for intervju beror pa
att deras kladforetag var relevanta for arbetets syfte. Det vill sdga att de har
varit aktiva under de senaste 1-5 aren, samt som de anvander sig av antingen
Instagram, TikTok eller Facebook som sin framsta marknadsféringsstrategi.

3.8 Operationalisering

Som fallet tidigare ndmner kommer studien att anvanda sig av en
semistrukturerad intervju dar respondenterna besvarar forutbestamda fragor.
Fragorna som stalls utgar namligen fran tidigare forskning. Fragorna &r
varierande och kan besvaras kort och enkelt fattat medan andra fragor kan
besvaras utforligt med ett ordentligt resonemang. Malet &r att fa sa breda
och djupa svar som mojligt for ett storre inblick. Samtliga fragor av
intervjuguiden kommer att finnas i bilaga 2, frigorna kommer inte att tas
upp under kapitlet. Nedan i ’Bakgrundsfrdgor’’ dr intervjuernas
uppbyggnad forklarade.

3.8.1 Bakgrundsfragor

Intervjun sétts igang med en snabb och kort presentation av arbetets syfte,
aven anledningen till varfor respondentens kladforetag ar utvald till studien
ndmns. Eftersom alla respondenter ar grundare eller en av grundarna till
kladforetaget fick de mojligheten att presentera sig sjalv och sitt kladforetag.
Sedan fanns det ett par bakgrundsfragor som respondenterna skulle svara
géllande deras kladforetag och deras utveckling.



e Hur uppkom afféarsidén om klader?

o Nar grundades foretaget?

o Vilken roll har du i foretaget?

o Hur manga anstallda har foretaget?

« Vilka sociala plattformar anvénder foretaget?

Vad ar malet med foretaget?

3.8.2 Oppna fragor

Intervjun fortsatter sedan vidare med lite mer 6ppna fragor med tanken av
att ta med inspiration fran tidigare forskning. Anledningen till 6ppna fragor
stalldes i intervjun beror pa formanerna som att héra respondentens egna
tankar utan att styra eller ha ndgon slags paverkan pa svaret (Rapley, 2001).
Genom detta kommer respondenternas svar variera och detta kan sedan
jamforas. Om vi gar in pa nackdelarna med 6ppna fragor, &r tolkningen en
risk da fragan kan tolkas olika av alla olika respondenter vilket kan leda till
felaktiga svar relaterat till vad fragan soker (Rubin & Rubin, 1996).

De 6ppna fragorna handlar sarskilt om hur respondenterna arbetar med
marknadsforing inom sociala medier och deras syn pa det. Fragorna beror
aven &mnen som verktyg, strategier och kundengagemang.

3.8.3 Uppfoljningsfragor

Vid vissa fall kan uppféljningsfragor vara nédvandigt for att fa ett battre och
mer utforligt svar fran respondenten. Vad uppfoljningsfragor blir handlar
om vad forfattaren soker mer av fran respondenten svar till den tidigare
fragan.



3.8.4 Avslutade fragor

Intervjuerna kommer att avslutas med ett sista tillfalle for respondenten att
uttrycka vad hen vill, om inget finns att tillagga da behovs det inte och
intervjun &r avslutad. P& sadant satt far respondenten mojligheten att lagga
till nagot som hen tanker pa.

3.9 Validitet & reliabilitet

Silverman (2015) skriver om hur kvalitativ forskning bidrar med hog
validitet till de genomforda intervjuerna. Detta for att de intervjuade
respondenterna maste standigt ge svar. Det ar viktigt att forsta hur
reliabilitet & validitet paverkas med subjektiviteten som uppstar (Rubin &
Rubin, 1996). Validitet for sig innebar for detta arbete att mata det som ska
matas, beréttar Silverman (2015). Validitet delas sedan upp till intern och
extern validitet. Bryman och Bell (2017) forklarar hur den externa
validiteten handlar om att kunna anvénda resultat fran forskning i andra
sammanhang. Darpa den interna validiteten strukturerar sig kring resultatet i
en undersokning (Bryman och Bell, 2017). Géllande begreppet reliabilitet
handlar det om arbetets resultat samt dess troliga replikerbarhet (Heale &
Twycross, 2015). Att gora réatt val av foretag samt individ &r av stor vikt
talar Heale and Twycross (2015) om da det forstarker intervjuns externa
validitet.

Respondenterna till studien samt intervjun &r inte sSlumpmaéssiga, de &r
utvalda eftersom de passerar alla kriterier. Dessa kriterier beror relevans,
kunskap och insyn inom omradet marknadsforing. Detta arbete samlat in all
empirisk data, dock endast anvant det som anses vara relevant.

3.10 Bearbetning av material & analys

Tanken med intervjuerna &r att spela in allt material for att minska risken av
att missa en del information som kan spela en stor betydelse sedan for
tolkning av 6vrig information. Formanen med inspelade intervjuer &r ett
stérre engagemang och fokus i sjalva intervjun da det inte behover
antecknas samtidigt som intervjun pagar (David & Sutton, 2016). Givetvis
fragades det om tillatelse av respondenterna for att spela in, detta for att
gora undersokningen etiskt korrekt.

Efter att alla intervjuer var avklarade genomfordes det en transkribering av
materialet for att fortydliga respektive respondents svar samt fa en djupare



inblick i det. Bryman och Bell (2017) noterar att transkriberat data ar
grundlaggande for en god empiri. Med transkribering kan det inspelade
materialet citeras, minimera risk for feltolkning samt inte uteldmna viss
information (David & Sutton, 2016).

For det material som samlades in var metoden regressionsanalys tillampat.
Det finns bakomliggande faktorer som styr vissa resultat. Regressionsanalys
ar ett utmarkt verktyg for att hjalpa oss forsta statistik och forskning, samt
analysera sambandet mellan variabler. Genom att anvanda denna metod kan
vi dra viktiga slutsatser och gora prediktioner som kan vara till nytta inom
detta omrade studien beror.

3.11 Etiska 6vervagande

Bryman och Bell (2017) ndmner vikten av de fyra etiska grundlaggande
principer som har en vasentlig betydelse i samhallsforskning. Namligen
nyttjandekravet, anonymitetskravet, intrang i privatlivet samt
samtyckeskravet. Dessa namnda principer har forfattaren vakt pa under
uppsatsens genomgang i hansyn till respondenterna och féretagen
rattigheter. En etisk eftertanke var behovlig da intervjuerna grundar sig i
semistrukturering. Att vara offentlig eller anonym ar upp till
respondenterna, deras integritet ar var skyldighet. | detta fall har alla
respondenter valt att vara anonyma under studiens gang. Den framsta
anledningen till detta &r ge respondenterna frihet till att uttrycka sig hur de
vill utan att det ska uppstd nagon skada eller paverkan pa foretagets rykte.
Endast storleken, aret de grundades samt en kort beskrivning av foretaget
kommer att avslojas, dock inte till den graden déar det &r uppenbart vilket
foretag det ar (David & Sutton, 2016).

Samtycke har tagits till hansyn under processen att samla in alla
respondenter. Varje tilltankt respondenten har fatt ett mail med beskrivning
av forfattarens studie samt fragan om deras samtycke for intervju, innan
sjalva intervjun bokades. Forutom beskrivning av intervjun och studiens
syfte forklarades 6vriga eventuella fragor som kunde tillkomma for att
sékerstalla att respondenten medvetenhet om studien.

Till sist tillgodoses nyttjandekravet genom att all insamlad data av material
endast kommer att anvandas till studiens syfte. Efter avslutade intervjuer
sammanstélldes all material och skickades till varje respondent for att fa ett
godkannande om material. Detta gjordes for att sékerstélla att forfattaren har
samlat in materialet korrekt och med samtycke fran respektive respondent.
Respondenterna fick dven chansen att ta en titt pa studiens slutliga



sammanstallning. Bryman och Bell (2017) forklarar tydligt hur etiska
principer inte ska brytas nér det &r i forskningssyfte.

4. Empiri

Empiri avsnittet presenterar en kort introduktion av foretagen samt den
empiriskt insamlade datan av de semistrukturerade intervjuerna. Alla
angivna svar av respondenterna analyserades med tidigare forskning.
Empirin utgar ifran sju kladforetag som presenteras i texten som Foretag A,
Foretag B, Foretag C, Foretag D, Foretag E, Foretag F, och Foretag G. Detta
ar pa grund av anonymiteten som ar frivilligt avtalat for respondenterna.

4.1 Presentation av kladféretagen

Alla foretagen och respondenter i studien har anonymitet. Denna anonymitet
hanteras pa sa satt alla féretag och respondenter far en bokstav fran alfabetet
som representerar dem, darfér namns respektive foretag efter sin bokstav.
Till exempel foretag C & respondent C.

Inblandade foretag har varit aktiva 1-5 ar. Alla intervjuer har skett via Zoom
och pagick ungefar 30-50 minuter.

Foretag A

Foretag A har varit aktivt sedan 2019 med sitt kladféretag. Under 2021
genom en Zalando sponsor, detta framst genom influencer och Instagram
marketing. Respondent A beskriver deras klader som streetwear med en
touch av elegans. Respondenten berattar hur de endast anvander Instagram
for sociala medier och inte TikTok. Anledningen till detta &r att deras
kladmaérke inte vill vara kopplat till en yngre publik, vilket TikTok har en
majoritet av. Foretag A vill satsa pa en langvarighet i kladbranschen och
anser att TikTok &r bara en tillfallig 6verlevnad for kladforetag.

Vi kdnner att personer som foljer ditt foretag pd Instagram har ett genuint
storre intresse och engagemang jamfort med foljare pa TikTok. Det finns
flera exempel ute pa natet dar kladforetag, eller foretag i allmanhet, som
har mycket foljare pa TikTok men valdigt liten andel av dessa foljare
engagerar sig. P& Instagram kanner vi att en foljare har storre sannolikhet
for att engagera sig och i senare fall gora ett kop eller flera.”’



Respondent A anser &ven att kommunikation ar ett viktigt verktyg och i
detta fall har Instagram battre verktyg for detta jamfort med TikTok.
Respondenten forklarar hur TikTok har en inkorg, men potentiella
konsumenter kan inte skicka meddelanden om de inte valjer varandra. Det
ar inte praktiskt att behova félja varje foljare och det tar extremt lang tid.
Instagram har inte detta problemet, vem som helst kan skicka ett
meddelande till inkorgen och kommunikation sker snabbt och smidigt. Detta
i sin tur okar sannolikheten ocksa for forsaljning, da Respondent A menar
att en bra kommunikation med kunder 6kar forsaljningen, samt stérker
bandet och formar en lojalitet vilket kan innebdra att denna kunden
aterkommer med ett nytt kdp eftersom hen upplevde kommunikationen som
god.

Utover sociala medier har de &ven testat traditionell marknadsféring och har
varit ute pa marknader dar de har salt sina klader, pa sa kallat "pop-up
shop’’. Detta har genererat en hel del forséljningar och uppmarksambhet till
deras kladforetag, berattar Respondent A. Detta ar irrelevanta till
marknadsfoéringen, meningen med detta stycket &r att uppmarksamma om att
forsaljningen inte maste ske digitalt. Uppmarksamheten kan attraheras
digitalt genom sociala medier, for att sedan sélja kladerna i verkligheten
precis som Foretag A har gjort.

Foretag B

Foretag B startades under 2021 och hann snabbt fa hype kring sina klader
genom att anvanda sig av alla sociala medier och producera innehall om
sina klader. Sociala medierna som talas om &r Instagram, TikTok och
Facebook. Deras klader beskrivs som streetwear for i princip alla aldrar och
darfor har de anvant alla sociala plattformar for att deras malgrupp finns pa
alla tre. Dock har de pa senaste tiden borjat slappa taget om Facebook da de
kanner att det inte genererar mycket nytta till foretaget.

“Facebook har tidigare varit den huvudsakliga marknadsforingskanalen
inom digitaliseringen, men idag upplever vi att Facebook inte haller denna
standard och detta beror pa Instagram och Tiktok. Vi har kollat pa en hel
del kurser online for att forsta hur marknadsféring fungerar och det ar
mycket som talas om Facebook, var erfarenhet sager att Instagram och
TikTok ar de framsta marknadsféringskanaler och vi hade rankat TikTok
som forstahandsvalet just nu. Detta ar endast for tillfallet da sociala medier
utvecklas och andras, i framtiden kan det uppsta en social media dar
marknadsforing kan vara effektivare, eller att en nuvarande social media
forandras och blir det.””



Respondenten berattar ocksa om hur influencers har varit till stor nytta
under marknadsféringen pa sociala medier, det har gett en storre betydelse
for deras kladmarke. Men TikTok har varit till stor hjalp for att fa
kladforetaget att véxa organiskt, och de siktar just nu pa att véxa deras
Instagramkonto. Visionen for Foretag B &r att na sa manga influencers och
kandisar de kan, desto storre namn desto béttre sager Respondent B och pa
detta satt vill de fa fler foljare pa Instagram.

Foretag C

Foretag C ar ett nyligen startat kladforetag i 2022 som anvander sig av
dropshipping. Deras klader ar enkla och har oftast bara en kort text med
olika motiv i skdmt syfte, som exempelvis “’Om du behover hjélp, friga inte
mig’’. Detta kladforetag har bara anvént sig av Facebook annonser och
spenderat en hel del kapital pa det, dock har de tjanat tillbaka det
investerade kapitalet och fatt en profit. Enligt respondenten ar deras typ av
klader nagot for den aldre generationen. Det har inte varit latt for de att fa
forsaljningar genom de andra sociala medierna, Facebook har varit det anda
till nytta.

Vi upplever tydligt generationsskillnaden mellan de sociala medierna
utifran var erfarenhet. Facebook har den &ldre, TikTok har den yngre och
Instagram ligger nagonstans mitt emellan. Vi blev medvetna om att vara
klader ligger i smak pa den aldre generationen och att det ar var malgrupp
genom att testa oss fram. Vi anvande oss av alla tre sociala medier och
marknadsforde vara klader med betalda annonser. Det tog inte lang tid
innan vi insag att Instagram och Tiktok inte ar hallbart eftersom vi gick i
minus. Facebook, hur som helst, gick utmérkt och vi fortsatte kdra pa den
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plattformen som var huvudmedia.

Under senaste tid berattar Respondent C om hur Facebooks annonser ligger
steget fore med sina annonser jamfort med de andra sociala medierna.
Respondenten syftar namligen pa mojligheten att anpassa annonserna pa
Facebook. Det dr mojligt att ga in pa djupet och vilja vildigt specifika ...
for att na den 6nskade malgruppen. Detta har Féretag C utnyttjat sig av och
exempelvis haft tréjor relaterat till konstruktion, och pa detta sétt kunnat
fixa installningar av annonsen for att specifikt na dessa manniskor vid 30-50
ars aldern. De har testat med yngre alder men har sett att det inte konverterar
till lika manga forséljningar som de i den aldre gruppen.

Foretag D



Foretag D grundades under 2018 och efter 2 ar borjade foretaget ta fart i
marknaden. Foretag D har en specifik malgrupp av pokemon fans, da de
séljer pokemon inspirerande kollektioner. Respondenten berattar om hur det
tog tid att fa tillit av malgruppen, det har varit ett av de storsta hindrena.
Detta kan bero pa att inom pokemon branschen har det skett allméanna
bedrageri for deras kortspel, sdger Respondent D. Dessa bedragerier har
ldmnat en oro inom branschen for 6vriga afférer relaterat till det, darfor har
det varit svart att fa en fot in pd marknaden. Dock nar foretag D la ut sina
recensioner pa instagram, da borjade forsaljningarna flytta pa framst genom
WOM. Det var inte nddvandigt med att investera i annonser nér
pokemonfansen spred ryktet inom deras community. Respondent D menar
att palitlighet &r ocksa en viktig och underskattad faktor att ta med sig i
marknadsforingen.

Deras marknadsforing har framst bestatt av att skapa innehall som alla
pokemon fans kan relatera till medan kladerna vistas i videon.

“’Vi kor inte riktigt pa aggressiv marknadsforing som é&r in your face. Vi
gillar att vara lite mer diskreta eftersom vi kénner att pokemonfansen
uppskattar detta mer, som i sin tur har gett oss fler forsiljningar.”’

Detta innehallet &r bade bilder och videos som de lagger ut pa TikTok och
Instagram, framst TikTok eftersom de har fatt fler visningar pa den
plattformen. Foretag D har lagt ut s& manga videos och varit aktiva sedan
2018 att idag behdver de knappt lagga ut ndgra for att fa forséaljningar. Dock
séger respondenten att det &r viktigt att vara aktiv och aldrig bli foér n6jd
med sin nuvarande position.

Foretag E

Foretag E grundades och tog snabbt fart under aret 2018. Deras affarsidé gar
ut pa att salja t-shirt och hoodies av olika fotbollsklubbar med olika design.
I och med att fotboll &r varldens populéraste sport sa har denna malgrupp
storst publik av alla olika malgrupper i varlden. Pa detta satt kunde foretag
E kapitalisera sitt foretag pa fotbollsscenen genom annonser pa Instagram
samt en hel del betald influencer marknadsforing av bade fotbollsspelare
och fans. Respondent tror pa idéen av att fylla luckor inom marknaden, och
dessa fotbollstrojor var en idé som fyllde marknaden pa nagot det saknade.
For oss har det flytit pa ratt sa enkelt med marknadsforing, dock tror jag att
nya liknande foretag kommer ha det mycket svarare an oss eftersom det
redan finns sadana foretag etablerade, som exempelvis vi, séger Respondent
E.



Som en nykomling till marknaden blev Instagram nyckeln till deras
framgang, men under senaste tid har de dven borjat marknadsféra med
TikTok for att se ifall det ger battre resultat. Respondent beréttar att i
allméanhet finns fotbollsfansen mest pa Instagram dar andra populéra
fotbollsfan-profiler finns som 433, Footballdaily, Premier League official
account, och sa vidare. Men idag borjar vi se en 6vergang av dessa profiler
till TikTok ocksa. Detta talar for oss hur viktig TikTok ar som en social
media och dess potential for att na ut till fler manniskor pa den plattformen.

Vi borjade dock med Instagram for ett par ar sen nar TikTok inte var
populart, dock hade vi sagt att idag i 2023 ar TikTok den nya vagen och
mojligtvis mycket lattare att na ut till fler manniskor med marknadsféringen
dar genom att skapa underhallande och relaterbart innehall. Facebook borjar
smaningom do ut kanner vi. Det finns béattre sociala medier att satsa och
dessa ar Instagram och framfoérallt TikTok.

Foretag F

Foretag F erbjuder en vintage design av olika kanda artister pa sina klader.
Denna typ av klader blev en trend under 2019 och under trendens uppgang
utvecklade foretag F sin affarsidé for att kapitalisera pa trenden.
Respondenten berattar om hur denna affarsidé funkade galant nér trenden
pagick, men efter att trenden dog har det blivit svart att fa samma antal
forsaljningar trots en stor insats av betalda annonser pa bade Instagram och
TikTok. Dock, eftersom de har hunnit etablera sig under tiden trenden
pagick, far de kunder &n idag. Nya liknande kladféretag verkar inte ha det
lika latt idag att finna en stabil position i marknaden, detta beror pa att
trenden ar 6ver beréttar Respondent F.

Respondenten berattar hur trender 0kar effektiviteten av marknadsforingen
och det ar nagot som borde utnyttjas av alla kladforetag.

“Det behéver inte vara en trend pa kldderna i vart fall, det kan vara en
trend pa innehall som skapas. Vi vet att trender pushas ut av algoritmen
mer &n vanligt innehall, darfor har vi skapat klader av en trend och &ven

iR

skapat trendigt innehdll till marknadsforingen’’.

I helhet menar respondent G att det handlar om att hdnga med i svangarna
for trender inom kladbranschen. Trender ar som ett boost for foretaget nar
det kommer till att lagga ut innehall pa sina sociala medier.

Foretag G



Foretag G specialiserar sig pa att salja specifikt anpassade och unika klader,
detta har de gjort sedan 2021 och under 2022 kallar respondenten detta
foretag som successivt. Anledningen till denna framgang &r pa grund av att
kanda profiler och artister som exempelvis Polo G, Lil Tjay och Burna Boy
berattar Respondent G. De namnda artisterna har fatt anpassa klader till
deras 6nskan och framjat det i sina sociala medier, ndmligen Instagram och
TikTok. Pa sa satt har foretaget G fatt en fanbase kring sitt foretag och gjort
klader i deras smak som saljs relativt snabbt. Anpassade klader ar oftast for
kanda profiler och inte till salu, dock kan de ibland sélja vissa anpassade
klader till konsumenter. Varfor de inte séljer mer av anpassade klader ar pa
grund av kostnaden och tiden som gar at. De anpassade kladerna ar som
mest effektivt for att dra uppmarksamhet, inte for att séljas berattar
Respondent G

Foretag G valdigt insatta pa sina designs och beskriver det som sjalva hjartat
och sjalen for deras kladforetag. Respondenten menar att det ar designen sig
sjalv som gor det mesta jobbet for att attrahera en person som kan potentiellt
bli en kopare. Det ar alltsa viktigt att lagga ner tid pa allt relaterat till
kladernas design som monster, farger, former och material. Respondenten
pastar att detta ar dven det basta sattet att differentiera sig fran sina
konkurrenter, genom att ha unika designs som bara ditt kladféretag har.

5. Analys

| detta kapitel kommer empirin att analyseras baserat pa tidigare forskning.
Denna analys kommer att bli grunden for slutsatsens fragestallning i studien.
Resonemangen som fors i studien grundar sig i den oberoende tydningen av
forfattaren for materialet i empirin i forhallande till den tidigare
forskningen.

5.1.1 Kostnadseffektiv marknadsféring

Sundaram et al., (2020) studie beréattar for oss hur 6kad medvetenhet pa
marknaden okar interaktionen med konsumenter vilket i sin tur leder till ett
potentiellt kop samt afféarsrelation. Dessutom berattar Liu & Zhang (2019)
att spridningen av ett foretags medvetenhet pa sociala medier inte ar
kravande pa varken kapital eller tid. Betald marknadsforing kostar beroende
pa hur stor investering foretaget vill gora i det, dock ar det mycket mer
kostnadseffektivt digitalt jamfort med tryckt reklam (Kannan & Li, 2017).
Detta ser samtliga respondenter som en enorm fordel med sociala medier.



Respondent C berattar hur sociala medier & en mycket mer
kostnadseffektiv, gynnsam och tidseffektiv investering. Respondent F tyder
pa att nya kladforetag behdver ha en planering for budgetering gallande
utgifter som betalda annonser. Det handlar om att hitta en balans med att ha
rad, samtidigt som de spenderade pengarna ska vara gynnsamma for sin
summa. Kladforetagen ar alltid ute efter att minska kostnaden fér betald
marknadsforing, det optimalaste hade varit att féretaget 6verlever pa
organisk marknadsforing (Melovi¢ et al., 2020). Enligt Respondent B’s
erfarenhet av sociala medier, beréttar personen hur det ar mycket mer
tidskravande an vad man tror, men det &r vart pa grund av
kostnadseffektiviteten. Forr hade nystartade kladforetag haft det oftast svart
med att investera i betald marknadsforing. Idag &r problemet inte lika stort
da marknadsféring med sociala medier kan kosta sa lite som nagra
hundralappar till att vara gratis. Denna forman finns inte riktigt inom
traditionell marknadsforing (Kannan & Li, 2017).

5.1.2 Anpassad annonsering

Forutsattningarna som skapas for foretag med sociala media-
marknadsforing ar lovande for att dra till sig potentiella kunder, samt
behalla kontakten med befintliga kunder med

olika marknadsféringsstrategier (Lina & Ahluwalia, 2021). De starkt
framtradande fordelarna med sociala medier ar majligheten att na en bred
publik, men dven specifika publiker, det vill saga malgrupper (Alalwan,
2018). Respondenten H & A séger att den absolut storsta fordelen med
sociala medier &r att kunna na sin ideala malgrupp genom anpassad
marknadsforing. Sociala mediernas kampanjer har mojligheten att hitta de
specifika kunderna ett foretag soker, och pa detta satt kommer sannolikheten
att den potentiella kunden konverteras till en kund att vara mycket hégre
(Bala & Verma, 2018). Traditionell marknadsforing har inte denna
mojlighet att inrikta sin annons till en specifik malgrupp, annonsen kommer
att riktas till alla vilket innebé&r att omvandlingen av kunderna inte kommer
att vara lika h6g som marknadsforing hos sociala medier (Alalwan, 2018).
Anpassad annonsering har tillbringat fler kunder, detta stimmer dverens
med alla respondenter som intervjuades.

“Eftersom vdra kldder passar in till en vdildigt specifik malgrupp, vilket i
detta fallet ar fotbollsfans, ar det valdigt svart att fa manniskor som inte ar
fotbollsfans till att kopa vara klader. P& grund av anpassat annonsering har
vi sett en mycket storre framgang for intresset av marknaden som sedan har
omvandlats till ett kop. Utan anpassad annonsering ar vi sakra pa att
sociala medier inte hade varit lika effektiv for att 6ka medvetenheten samt
kostnadseffektiv.’’

o Respondent E



5.1.3 Statistik och matbarhet

Férutom att sociala medier har anpassningsbara annonsering, ar det &ven
matbart med hemsidor och allménna databaser, vilket ar en stor fordel (Lina
& Ahluwalia, 2021). Fordelen med detta ar att matbarheten ger féretagen en
overblick pa hur effektivt marknadsfoéringskampanjen fungerar. Pa sadant
sétt kan foretagen utvérdera denna marknadsforingsstrategin som
implementerats, och sedan justera beroende pa vad analysen av kampanjen
sager (Mandal & Joshi, 2020). Déarpa amnar Respondent G att kladforetag
kan gora en hel del forbattringar pa deras marknadsforingsstrategier, med
hjalp av analys pa statistiken som sociala medier erbjuder. Pa detta satt ser
foretagaren vilken marknadsféringskampanj som ar mest Iénsam och vilka
forandringar som kan forbattra kampanjen (Kuss & Griffiths, 2017).

“Det giller att dra nytta av statistiken och méatbarhet for att fa ut sa
effektiva annonser som mojligt pa sina sociala medier som foretaget
anvander. Med detta verktyget gar det att finna alla ratt och fel, och darpa
gora justeringar fOr att gynna foretagets forséljningar.”’

e Respondent G

5.2 Sociala medieplattformar

Sociala medier ar idag det framsta verktyget for marknadsféring och det ar
dar de flesta kladforetag bygger upp en strategi for att fa konsumenter. Det
som kénnetecknar marknadsforing med sociala medier ar att lagga ut
innehall som ska Gvertyga kunder till att kopa klader (Bala & Verma, 2018).
De popularaste sociala medierna for lagga ut detta innehall &r Instagram,
TikTok och Facebook. Instagram, TikTok och Facebook ar de tre framsta
sociala medierna som ska anvandas for storsta mojligheten till att utvecklas
som ny pa marknaden, enligt Mandal & Joshi (2020).

Om inte alla, vilken eller vilka av de sociala medierna bor ett nytt
kladforetag anvanda? Det som avgor ditt val som foéretagare till denna
fragan ar malgruppen som kladerna passar till. Det ar ytterst viktigt for att
na ratt personer for att 6ka sannolikheten till forsaljning, samt att det ar en
onddig kostnad att satsa pa en plattform som inte genererar I6nsamhet till
foretaget (Lina & Ahluwalia, 2021). Dock &r det nddvandigt att satsa pa
organisk marknadsféring eftersom exponeringen &r storre om foretaget syns
pa alla tre plattformar, gentemot att endast synas pa en av dem (Mandal &
Joshi, 2020). Beroende pa vilken social plattform foretaget har valt att
marknadsfora pa, ar det essentiellt att lara kanna funktionerna, sager Khan et



al., (2019), det vill saga for- och nackdelar med plattformens
marknadsforingsfunktion. Facebook och Instagram har helt olika annonser
trots sin likhet som en social media. Darfor bor varje foretag anpassa sin
marknadsforingsstrategi till sina forutsattningar (Lina & Ahluwalia, 2021).

Under de nastkommande rubrikerna kommer Instagram, TikTok och
Facebook att presenteras bland alla kladforetag i studien samt forklaring till
varfor och hur de anvénder dem.

5.2.1 Instagram

Under aret 2019 inforde Instagram annonser pa sin plattform. | och med att
detta har introducerats har det skett en enorm 6kning i annonser, dock har de
hittat en 16sning for att inte dverfloda anvandarnas flode samt att foretagets
annonser traffar sin malgrupp. (Djafarova & Bowes, 2021) forklarar att det
gjorde pa ett sadant satt att anvandares information och aktivitet samlades in
i databas och utifran detta har Instagram kunnat anpassa annonser till denna
person. Exempelvis om en person har engagerats i fotbollsmaterial, da
kommer denne personen sannolikt fa reklamer relaterat till fotboll eftersom
det ar deras intresse (Kuss & Griffiths, 2017). Instagram erbjuder anpassad
marknadsforing till alla foretagskonton, dar det finns tva alternativ, det ena
ar att Instagram anpassar marknadsforingen at dig, det andra &r att foretag
sjalv valjer vilken malgrupp och justerar instéllningarna for kampanjen
(Instagram, 2023).

Alla respondenter har ett Instagramkonto férutom Respondent C.
Resterande respondenter har sina sétt att marknadsfora pa Instagram, dock
ar de flesta valdigt lika. Respondent D férmedlar for oss hur deras foretag
har en lonsam marknadsfaringsstrategi pa Instagram:

Vi anvdnder oss av trendande och relateradende hashtags pd varje bild
langst ner i kommentarerna dar det inte syns for folket. Nar folk som ar
intresserade av vara specifika klader, det vill saga pokemon, soker pa dessa
hashtags sa kommer vi upp i deras flode och pa sa satt fangar vi deras
dgon. Det &r aven viktigt att skriva en uppmarksamhetsvackande text under
bilden for att personen som kollar inte ska scrolla ivag direkt. Dessa inlagg
marknadsfor vi alltid eftersom vi anser de vara billigare och effektivare én
Facebook och Instagram, detta behdver dock inte betyda att de ndmna
sociala medierna inte dr bra, de har inte funkat for oss bara.”’

Instagram ar en plattform som ger nya kladféretag méjligheten att na en
bred publik (Instagram, 2023). Pa denna plattform kan foretaget
kommunicera med manniskor pa flera olika sétt. Exempel pa detta ar bilder,



reels (video), story (bild eller video som finns uppe i endast 24 timmar),
meddelande och kommentarsfélt (Instagram, 2023). Respondent A anser att
Instagram &r en av dagens viktigaste marknadsforings- och
kommunikationskanal. Det ar pa denna plattform ett kladféretag bygger sin
grund, utan ett Instagramkonto kommer kunden inte kdanna en riktig
autenticitet hos foretaget. Det ar fundamentalt att fa kundens tillit, annars
kommer de inte vaga gora kopet. Detta &r nadgot som vi har haft problem
med i borjan, sdger Respondent A. Detta problem skoéttes genom att bygga
upp palitligheten med recensioner fran kunder pa deras Instagramkonto som
stories och bilder, samt recensioner fran secondhand-sidor som Trustpilot.
Respondent G menar att innehall med kunder som bér pa plaggen kommer
att ge framtida kunder en mycket stérre palitlighet &n om detta innehallet
inte skulle finnas pa foretagets Instagramprofil. Respondent B haller med
om detta, da palitlighet ar i sig en marknadsforingsstrategi, hur foretaget
valjer att fa kundens fortroende ar upp till dem eftersom det finns olika séatt
att fa fortroende. Samtliga respondenter ar Gverens om att det vanligaste och
enklaste sattet att fa fortroendet &r att helt enkelt lagga ut innehall pa néjda
kunder med deras klader. Respondent G rekommenderar och uppmanar alla
kladforetag att &ven filma videos dar ordrarna packas, detta ar
marknadsforing for bade produkterna samtidigt som fortroendet byggs upp.

Respondent E papekar influencersamarbete som det effektivaste sattet att
marknadsfora pa Instagram. Respondenten E forklarar att anledningen till
detta ar att influencers redan har en stor fanbase som ser upp till hen, och
automatiskt kommer se upp till det hens annonserar. Respondent F haller
med om detta pastaende och sager att det ar nddvandigt att anvanda sig av
influencers da det kommer att na fler manniskor pa plattformen. Ibland nar
ett inlagg pa Instagram flyter pa med likes och kommentarer kan den dven
hamna pé “’explorer page’’. Detta innebdr att Instagram kommer att visa
upp inlagget till fler icke-foljare och detta resulterar till att sannolikheten for
fler potentiella kunder bli hogre. Det vi kan konstatera ar att respondenterna
ar 6verens om att samarbeten med influencers kommer generera mest
I6nsamhet for marknadsfaringen. Detta haller samtliga respondenter med
om och anser influencer marketing vara en av de effektivaste
marknadsforingsstrategierna.

Respondent G insisterar pa att matbarhet for statistik ar ocksa en stor fordel
som alla kladforetag bor utnyttja for att forbattra sina
marknadsforingskampanjer. Respondent G menar att utan denna statistiken
ar det inte mojligt att gora en lika bra analys for att sedan jamfora och gora
forbattringar i marknadsféringen. Denna strategi ar i princip obligatorisk om
en foretagare tar sitt arbete seriost och vill satsa pa att bli storre i
marknaden, sager respondent G.



5.2.2 TikTok

Enligt Barta et al., (2023) ar TikTok den effektivaste sociala plattformen for
att na ut till publiken och bygga upp en kundbas. Det som skiljer TikTok
med andra sociala medier ar dess formaga att na ut till nya manniskor
organiskt, ingen annan social media &r lika bra pa detta sétt (Alalwan et al.,
2017). Dock nér det géller betalda annonser ar TikTok inte den effektivaste.
Detta beror inte pa TikToks formaga att na en bred publik, det beror pa att
den inte ar kostnadseffektiv, sager Respondent C. Pa grund av detta har
Respondent C Gvergatt till att kora betalda annonser endast pa Facebook och
inte TikTok. Respondent B lyfter TikTok och ser det som den enklaste
vagen in till kladbranschen som ett nytt kladforetag. Samtliga respondenter
har sagt i intervjun att deras bérjan blev TikTok och det var pa den
plattformen som deras kladforetag grundades. Allt handlar om att gora korta
klipp som fangar dgat, sedan avgor algoritmen hur manga visningar videon
kommer att fa, séger Respondent E.

“’Desto biittre video desto fler visningar kommer den fd, det krdvs inte
mycket for att fa en video med anstandig mangd visningar. Men det gar inte
att forvanta sig fa visningar om du skapar trakiga och generiska videos, det
behdvs lite kreativitet och mod i det. Med mod menar jag att vaga visa sig i
videon, vaga tala och inte vara allmént radd for att synas pa internet. Detta
dr nagot jag upplever manga ha problem med.’’

Forutom att gora bra videos handlar det ocksa om att ha en balans med hur
manga ganger man laddar upp videos pa sin TikTok-kanal, samt att alla
klipp inte ska vara repetitiva da det dodar hypen, forklarar Respondent B.
Med ratt balans kommer profilen att leva och na nya héjder, och det sattet fa
verksamheten till att véxa (Barta et al., 2023). TikTok har 1 miljard aktiva
anvandare i manaden, dar Generation Z utgor hela 46% av dessa anvandare
(Statista, 2023). Plattformens publik &r i stort sett véaldigt unga och darfor ar
det viktigt att se ifall ditt foretags klader passar in i denna demografi av
manniskor som malgrupp (Kannan & Li, 2017).

Respondent A anvénder sig inte av TikTok men har lyckats bygga en bred
kundbas.

“’Kunder pd TikTok dr inte lojala och de haller inte i langden eftersom de
kommer och gar, dessutom ar det en yngre malgrupp vilket inte passar in i
malgruppen vi siktar pa. Pa grund av dessa tva anledningar har vi valt att
inte anvanda oss av TikTok alls. Detta &r dock en preferens, i alilmanhet
tillbringar TikTok fler fordelar &n nackdelar men i vart fall kanner vi att
detta &r inget som gynnar oss, vi har valt att inte associera oss pa TikTok
med detta kan fordndras i framtiden. Sociala medier dndras konstant.”’



5.2.3 Facebook

Om vi tittar pa tidigare forskning ser vi att Facebook verkar vara en
sjalvklar strategi fér marknadsforing (Wiese et al., 2020). Dock verkar detta
inte stamma Gverens med studiens empiri da endast Foretag C anvander sig
av Facebook i sin marknadsforing. Respondent C beréattar om att de har en
stark och strukturerad marknadsforing pa Facebook med anpassade
annonser till deras malgrupp, namligen dldre manniskor vid 35+ ars alder
(Alalwan, 2018). Anledningen till att de anvander Facebook som deras enda
plattform beror pa att deras framsta malgrupp befinner sig pa denna
plattform samt att annonseringen har en relativt lag kostnad till
effektiviteten (Wiese et al., 2020).

Respondent C s&ger att genom erfarenhet har de insett Facebook ger
optimala resultat jamfort med TikTok och Instagram nar det géller annonser.

“Instagram och har knappast funkat for oss, TikTok har funkat helt okej
men det &ar en plattform som ar mer for organiskt marknadsforing och inte
betalt. Vi ar lite lata av oss och kor endast pa betalt marknadsforing och i
detta fall har vi lart oss av erfarenhet att Facebook ar vart basta val.
TikToks annonsering ar dyrare samt som majoriteten av anvandarna ar
Generation Z, vilket ar for unga manniskor till var malgrupp pa 35+ ars

’

aldern.’

Facebook har i princip samma funktion som Instagram fast med ett enklare
format vilket &r passande for den &ldre generationen som inte &r lika insatt i
teknologin som den yngre generationen (Ghahroudi et al., 2018). Det finns
en inkorg pa Facebook dar alla potentiella kunder kan fraga om fragor
relaterade till foretaget, det funkar precis som en kundtjanst. Organisk
marknadsforing ar mojlig pd Facebook men inte lika effektiv, darfor bor ett
foretag satsa pa betald marknadsforing, forklarar Alalwan et al. (2017) i sin
artikel. Respondent C haller med om detta och kan konstatera att det
stammer, da de har i borjan forsokt organiskt fa forsaljningar men inte
lyckats.

Resterande respondenter ser ingen ldnsamhet med Facebook och har for den
anledningen inte implementerat denna marknadsforingsstrategi i sina
respektive foretag. Respondent B tycker att detta beror pa generationsgapet:

“Var malgrupp dr inriktad till den yngre generationen och det dr vildigt
onddigt for oss att 1agga ner tid och kapital pa Facebook nar var malgrupp
inte befinner sig pa den plattformen. Aven om de gor det s& ar de inte lika
aktiva ddr som pd Instagram och TikTok.”’



Respondent D menar att dven om Facebook kan anvéndas i syfte for
organisk marknadsforing, sa ar det inte I6nsamt att spendera sin tid pa den
plattformen och istallet spendera sin tid pa att marknadsfora pa Instagram
och TikTok. Respondent D pastar att majoriteten av kladforetag nufortiden
har en malgrupp pa yngre manniskor, det finns inte ett lika stort driv att
skapa klader for de aldre eftersom de inte ar sa insatta i fashion-industrin.

“Marknadsforing skiftar stindigt, for i tiden var Facebook pa toppen,
sedan blev Instagram och nu ar TikTok prioriteten. Digitaliseringen
utvecklas for varje dag och det ar viktigt att som foretag att hanga med i
utvecklingen och marknadsfora pa réatt satt.

e Respondent F

5.3 Designs av klader och innehall som marknadsforing

Mandal & Joshi (2020) ar tydlig med att for ett kladforetag &r det
grundlaggande att ha en kollektion av klader som &r valdesignade till en
bdrjan. For att fortydliga vad valdesignade klader innebér, &r det helt enkelt
klader med en design som &r attraktiv for kunder. Denna design kan vara
attraherande pa grund av hur den endast ser ut, eller for att den har en
mening bakom sig, som exempelvis WatchYourStep som betonar kraften i

att vara “’grounded’’ och 6dmjuk i varje aspekt av livet (WatchYourStep,
2023)



Dock ar det viktigt att tanka pa att bara for att Hugo Boss lyckas med att
salja en enkel vit t-shirt med ett litet tryck pa brosten innebér det inte att alla
andra kan gora det. Det finns en anledning varfor just de kan gora det, svaret
ar att de redan dr etablerade som ett av vérldens storsta kladmérken (Kuss &
Griffiths, 2017). Som ett nytt kladforetag krévs det en design som ar bra nog
for att fanga 6gonen pa konsumenten. Ett litet tryck med kladmarket logga
kommer inte att attrahera kunder som ett nytt kladforetag, speciellt nér det
finns tusentals kladforetag som gor liknande klader (Kuss & Griffiths,
2017). Designs pa klader fangar intresse och uppmarksamhet, detta blir for
sig en indirekt marknadsforing da det sprids via WOM (Ghahroudi et al.,
2018). Utan valdesignade klader kommer marknadsforingen aldrig kunna bli
effektiv, darfor ar det essentiellt att skapa nagot unikt och vart for en kund
att spendera sina pengar pa (Bala & Verma, 2018).

Nér bra designade klader har sékerstéllts hos foretaget, ar det viktigt att
sakerstélla nasta steg vilket ar underhallande innehall till sociala medier som
ska marknadsfora. Dagens successiva marknadsforingsstrategin ar framst
baserat pa innehallet, det vill sdga underhallningsmaterial som foretaget kan
producera. Det handlar inte bara om att sprida budskapet och medvetenheten
om sina klader. Det handlar aven om att géra bra och underhallande
“’content’’, detta kommer att sprida medvetenheten om foretagets klader,
séger Alalwan et al. (2017).



Respondent G insisterar pa att skapa underhallande innehall om
kladforetaget ar en av de mest effektiva marknadsforingsstrategierna.

“’Om du véljer att producera innehallet pa Instagram eller TikTok ar det
upp till dig, dock rekommenderar jag TikTok eftersom det nar ut till fler
méanniskor organiskt. Huvudsakligen &r det viktigt att satsa pa att gora
videos vérda att kolla pa som inspirerar den potentiella kunden till att géra
ett kop .

Respondent B berattar att ett underhallande innehall pa sociala medier har
forbattrat deras marknadsforing rejalt och de har aldrig vuxit sa snabbt
tidigare. “’Det &r viktigt att skapa en identitet pd marknaden och skapa
innehall pa sitt eget sitt’” sdger Respondent B. Det ir viktigt att notera det
Respondent B sager om innehallet. Enligt Mandal & Joshi (2020) &r
underhallande innehall en stor del till varfor ett foretags
marknadsforingsstrategi kommer att prestera eller inte. Om foretaget endast
foljer andras fotspar och gor samma generiska innehall utan nagon riktig
anstrangning eller kreativitet, kommer marknadsféringen aldrig allt bli bra.
Det ar okej att folja vissa trender och inspireras, men gor alltid din egna tvist
pa det och testa dig fram, sager Alalwan et al. (2017).

“Det tog oss 2 dr innan vi hittade vart recept pd en
marknadsforingsstrategi som presterar. Det kommer alltid vara motgangar,
speciellt i borjan. Det &r viktigt att inte ge upp, varje misstag ar en lardom
och denna erfarenhet kommer tillslut ge dig det du behdver for att hitta din

iR

egna strategi for att sdlja slut pd dina kldder.

e Respondent D

5.4 Sammanfattning av analys

I och med att vérlden blir mer digital har marknadsforingsstrategier med
sociala medier blivit allt viktigare och storre. Tidigare forskning och
empirin har gjort det klart for oss att sociala medier, specifikt Instagram och
TikTok, &r lampliga att anvanda i sin marknadsforingsstrategi. Facebook &r
inte utesluten, utan mindre lampligt utifran empirin da de flesta har en yngre
malgrupp. Huvudsakligen &r det viktigt att tanka pa vilken malgrupp
kladerna ar ute efter, sedan anpassa sin marknadsforingsstrategi till det
(Bala & Verma, 2018). Som tidigare ndmnt ar det viktigt med att skapa
kreativt och unikt innehall till sina sociala medier for att skilja sig fran
konkurrenter och etablera sin egen sjélvstandiga identitet i marknaden
(Ghahroudi et al., 2018). Marknadsforingsstrategier med sociala medier &ar
den framsta resursen for att samla in potentiella kunder, pa vilket sétt och
strategi man véljer att marknadsfora sig varierar fran foretag till foretag.



Strategier som funkar for andra kanske inte funkar lika bra for ditt foretag
(Alalwan et al., 2017).

I helhet &r det viktigt att alla detaljer och Gvriga delar sitter pa plats, som
beror foretaget. En effektiv marknadsforingsstrategi ar inte mojlig utan en
allman struktur pa kladforetaget (Bala & Verma, 2018). Pa grund av detta &r
det essentiellt att hitta en grund och sékerstélla alla behorigheter innan
affaren oppnas for allmanheten. Exempel pa detta ar budgetering,
finansiering, kvalitet pa klader, en god leverantor, kundservice, hemsida,
kontrakt med ett postforetag, och mycket mer. Det finns mycket bakom en
effektiv marknadsforingsstrategi som inte syns framfor 6gat, sdéger Mandal
& Joshi (2020)

6. Diskussion

I diskussionsavsnittet kommer denna studie presentera empiri och tidigare
forskning, detta for att svara pa studiens fragestallning och syfte.

Studien har visat oss att de flesta kladforetagen anvander sig av Instagram
och TikTok framst for sin marknadsforingsstrategi. Forklaringen till att
Facebook inte &r lika involverat beror pa att majoriteten av foretagen ar ute
efter den yngre generationen da de passar in i foretagets malgrupp.
Respondenterna dr enade om att Facebook aldrig ar nagot daligt att lagga till
i sin marknadsféringsrutin, dock ar det tidskravande och samtliga
respondenter rekommenderar att spendera den tiden pa de andra sociala
plattformarna. Alla respondenter lyfter vikten av innehallsskapandet,
kvaliteten pa innehallet ett kladforetag producerar kommer att avgora hur
effektiv marknadsféringen blir. N&r Instagrams eller TikToks algoritm ser
att en video har ett bra bibehallande av tittarna, kommer denna video att
pushas ut till fler manniskor automatiskt och pa detta sétt kommer
sannolikheten for forsaljningen av klader 6ka. Detta ar den framsta formen
av marknadsforing respondenterna har anvant. Innehallet de har lagt ut
varierar fran foretag till foretag, det handlar om att gora unikt och eget
innehall for att differentiera sig fran andra, samtidigt halla sig i samma bana
och inte gora innehall som inte fangar uppmarksamhet.

Det har blivit ett skifte i vilken typ av innehall som skapas, idag &r det korta
klipp som &r fokuset. Det ar nagot som har blivit mer populért sedan
uppkomsten av TikTok i 2019. Det kravs bara en bra krok for att fanga en
persons uppmarksamhet och sedan ar det viktigt att halla sina ord korta for
att inte fa tittaren att tréttna. Detta har satt press pa kladforetag till att gora
dessa typ av videos, oavsett pa vilken social media. Ngangom (2020)



berattar for oss hur koncentrationsformagan blivit kortare pa grund av
TikToks uppgang och det ar pa grund av denna anledningen det ar viktigt
for kladforetag att anpassa sig och gora dessa typ av videos. Langformat
innehall ar inget effektivt innehall i dagens marknadsféring, darfor
uppmanar Ngangom (2020) alla foretag att skapa kortformat innehall som
en del av deras marknadsforingsstrategi.

En intressant utmarkelse ar kvalitén pa kladerna. Tidigare forskning talar for
att oavsett hur bra marknadsforingen ar, samt hur manga tusentals
manniskor som far syn pa kladerna, kommer det inte att saljas om materialet
inte ar hog kvalitet samtidigt som designen ska vara tillfredsstallande
utseendemaéssigt. | vissa fall behdver det inte vara tillfredsstéllande
utseendemassigt, det kan vara enkla design som korta och roliga fraser
foretag D anvénder sig av. | detta fall &r det inte utseendet som &r
tillfredsstéllande, det &r texten som ar det. Nyckelordet i detta ar
tillfredsstéllande, lyckas du som féretagare en idé av klader som faller i
smak pa en malgrupp kommer marknadsfaringen flytta pa och
forsaljningarna borjar rulla in i kassan.

Den befinnande modellen i sammanfattningen av analysen ar en visuellt
Overgripande uppfattning om den allmanna marknadsforingsstrategin med
sociala medier for nya kladféretag inom kladbranschen.

7. Resultat

7.1 Slutsatser

Med utgangspunkt i fragestallningen Hur anvander kladforetag
marknadsforingsstrategier med sociala medier? Har studien kommit fram
till ett antal slutsatser

Utifran den empiriska- samt teoretiska data gar det att konstatera vikten av
marknadsforing pa sociala medier for nya kladforetag. Slutsatsen kan
utvinnas da det visar pa empiriska bevis som understryker detta. Samt som
det stimmer 6verens med tidigare forskning. Nya kl&dféretag bor anvanda
sig av sociala medier for att marknadsfora for att uppfylla syftet med att
attrahera fler manniskor och ¢ka sin foljarbas for att omvandla foljarna till
kunder. Dérav bor nya kladforetag implementera en marknadsforingsstrategi
pa sociala medierna de anvander. Empirin talar en hel del om influencer
samarbeten och hur det hjalper foretag att 6ka sin medvetenhet pa



marknaden. Detta &r en av de framsta exponeringarna i takt med organiska
och betalda annonser. Vilket som bor satsas pa ar subjektivt till varje
foretag, viktigt att tanka pa ar valja den mest kostnadseffektiva metoden
samt det som ar mest inriktat till féretagets malgrupp. Respondenterna i
studien talar om hur kreativt innehallsskapande spelar en stor roll i att vaxa
pa sociala medier. Innehall visar pa hur ett foretag ar, darfor ar det av stor
vikt att skapa underhallande innehall.

For att sammanfatta denna studie, kdnnetecknas det av att gora
kostnadseffektiva val samt producera kreativitet, bade kladmassigt och
innehallsmassigt till sociala medier. Potentialen for att bygga upp sitt nya
kladforetag pa sociala medier r stort, det handlar endast om att utnyttja sin
budget och tid pa ratt satt.

7.2 begransningar

Denna studie bygger en hel del pa sekundara data med olika studier fran
olika omraden i marknadsforing, samt ar som det studerades. Dessutom &r
mangden av studier begransad. P& grund av detta kan analysen av primara
och sekundara data paverka resultatets generalisering.

Priméardatan ar baserat pa kladforetag i Sverige, vilket betyder att denna
studien mojligtvis inte hade haft samma resultat som i ett annat land med
andra faktorer. Foretagen fran studien hade olika inriktningar inom
branschen vilket ocksa kan ha paverkat studiens generalisering.

7.3 Framtida forskning

Vi finner att det uppstar forskningsluckor inom detta amnet beroende pa
vilken tidspunkt studien ar studerad samt som det ar val ostuderat i Sverige.
Vissa slutsatser ar svara att dra da vissa sociala medier eller
marknadsforingsstrategier var mer eller mindre effektiva under en viss
tidpunkt. Denna studie kan tappa relevans for resultatets generalisering da
sociala medier och marknadsforingsstrategier utvecklas och forandras i
snabb takt.

Fokus i denna studie har legat pa att attrahera sa manga konsumenter som
mojligt. Att behalla konsumenter med andra taktik ar inte beaktat i studiens
genomgang. Det hade varit intressant att undersoka hur kladforetag behaller
sina konsumenter och far aterkop da detta kraver fler strategier an att bara



marknadsféra med annonser, influencer samarbeten samt innehallsskapande
pa sociala medier.
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Bilaga 2 - intervjuguide

Oversikt 6ver intervjufragorna

For denna intervju anvandes en semistrukturerad metod med
uppfoljningsfragor samt bakgrundsfragor for att fa en omfattande forstaelse
av amnet. Med denna metod var det mojligt att fa djupgaende svar fran
deltagarna och fa en mer nyanserad bild av deras asikter och upplevelser
inom kladbranschen. Uppfoljningsfragorna majliggjorde en fordjupad
diskussion om specifika @&mnen, medan bakgrundsfragorna gav en éverblick
for att forsta deltagarnas korta bakgrund.

Bakgrunds fragor:

e Hur uppkom affarsidén om kléder?

o Nar grundades foretaget?

o Vilken roll har du i foretaget?

o Hur manga anstallda har foretaget?

« Vilka sociala plattformar anvander foretaget?

o Vad ar malet med foretaget?

Semistrukturerade fragor:

o Vilka sociala medier anvéander ert foretag av Instagram, TikTok och
Facebook samt varfor?



« Vilken ar eran marknadsforingsstrategi pa dessa sociala medier?

e Hur har ni anvént er av betald-, organisk- samt kostnadseffektiv
marknadsforing?

« Vilken typ av innehall skapar ni till era sociala medier?

o Vilken social media anser vi har varit bra och mindre bra for eran
marknadsféring, och varfor?

« Hur nar ni er malgrupp med er marknadsforing?

« Hur viktigt anser ni att designen pa kladerna &r?

Avslutningsvis, har ni nagot att tillagga for denna intervju?

Uppfoljningsfragor:

e Varfor anvander ni inte TikTok eller Facebook nar de ocksa ar
jattepopuléra sociala medier?

« Utover influencers anvander ni nagra fler strategier?

« Hur ser ni pa organisk marknadsforing da?

o Pavilket satt har TikTok hjélpt er med framgangen?



Hur har ni gjort pa Instagram da?

Varfor tror ni Facebook har varit mindre bra?

Utover influencers pa Instagram, hur har ni natt er malgrupp?

Vilken malgrupp har ni da?

Vilka andra strategier har ni utéver dans-videosen?

Hur ar era tankar kring Facebook allmant?

Vad &r eran syn pa Facebook? Om ni da har nagra asikter?

Hur har ni lyckats fa tag pa dessa artister?






