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Sammanfattning 
 
Titel: Digitala marknadsföringsstrategier med sociala medier för nystartade 
företag inom streetwear-klädbranschen. 
 
Författare: Kenan Omeragic 
 
Handledare: Christine Tidåsen 
 
Nyckelord: Startupföretag, sociala medier, digital marknadsföring, strategi, 
konsumenter. 
 
Problemformulering: Vilka marknadsföringsstrategier använder 
nystartade företag inom klädbranschen för att få attraktion till sitt 
klädmärke? 
 
Syfte: Syftet med denna studie är att förstå och beskriva hur klädmärken 
skapar och utför marknadsföringsstrategier. 
 
Avgränsning: Denna studie begränsades till streetwear-märken i Sverige. 
 
Metod: En kvalitativ studie med abduktiv forskning har genomförts för 
denna studie. Det teoretiska ramverket har utvecklats genom att granska 
tidigare forskningsstudier och böcker. Empirin samlades in genom 
semistrukturerade intervjuer med totalt sju deltagare som representerade 
olika streetwear-företag. 
 

Slutsats: Sammanfattningsvis belyser resultaten den transformerande 

kraften hos sociala medieplattformar när det gäller att nå och engagera 

målgrupper, öka varumärkesmedvetenheten och öka försäljningen. Effektiv 

implementering av sociala mediestrategier kan ge startupföretag en 

konkurrensfördel, vilket gör att de kan etablera sin närvaro, bygga 

varumärkeslojalitet och få kontakt med sin målgrupp. Ett heltäckande 

tillvägagångssätt som kombinerar influenser-samarbeten, engagerande 

innehållsskapande, riktad annonsering och datadriven analys är avgörande 

för framgångsrik marknadsföring. Nystartade företag måste förbli smidiga 

och anpassningsbara inför utvecklande plattformar och 

konsumentpreferenser. Genom att utnyttja sociala medier-analyser och 

spårningsverktyg kan företag få värdefulla insikter, förfina sina strategier 

och uppnå högre konverteringsfrekvens. Att anamma revolutionen av 

sociala medier och utnyttja möjligheter kan driva nystartade företag inom 

streetwear-klädesindustrin till nya höjder av framgång. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Abstract  

 

Title: Digital marketing strategies with social media for startup companies 

in the streetwear clothing-industry. 

 

Author: Kenan Omeragic 
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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 större och viktigare med 

tiden, idag sker köp av kläder främst online genom beställningar på nätet 

istället för butiker (Rahman et al., 2021). I och med denna förändring har 

den digitala marknadsföringen med sociala medier fått en större betydelse 

än någonsin, och nya företag inom klädbranschen har trätt fram på 

marknaden med fler möjligheter än förr (Olson et al., 2021). Fler 

möjligheter innebär dock också fler problem, nämligen att konkurrensen blir 

större och branschen inom kläder blir mer mättad. Tillgången till 

information om hur ett klädföretag kan startas finns överallt på nätet att 

hitta, samt som inte krävs relativt mycket kapital eller ansträngning 

beroende på hur investerad man är i branschen. Detta har lett till en mättnad 

inom branschen, förklarar Rahman et al., (2021) då alla möjliga nischer har 

tacklats inom klädmarknaden. Men oavsett denna mättnad, är det möjligt 

med rätt vägledning och idé att överväga alla hinder framför sig (Olson et 

al., 2021). 

 

I dagsläget är en effektiv marknadsföringsstrategi med sociala medier 

avgörande för nya företag för att lyckas få en position i marknaden och vara 

långsiktigt hållbar. Rahman et al. (2021) insisterar på att implementera en 

exponeringseffektiv samt kostnadseffektiv marknadsföring för att skapa en 

närvaro på internet och bygga upp medvetenhet om sitt varumärke. Det 

finns flera olika sätt att marknadsföra sitt varumärke, det handlar om att vara 

kreativ, anpassa sig och samtidigt följa de grundläggande principerna för en 

‘’effektiv marknadsföring’’ (Rahman et al., 2021). Det finns både organisk 

och och betald marknadsföring på sociala medier, helst vill en företagare 

använda sig av organisk för att inte spendera kapital, dock är det väldigt 

tufft att överleva på endast organisk marknadsföring (Mandal & Joshi, 

2020). Det gäller att även satsa på betald marknadsföring, men viktigt i alla 

fall att satsa på rätt sätt. Det finns många olika sätt att betalt marknadsföra, 

det handlar om att välja de effektivaste samt som de ska vara prisvärda, men 

även rätt social media (Mandal & Joshi, 2020). Budgeten får ej överstigas, 

om marknadsföringen kostar mer än profiten under ett långt tag, då kommer 

klädföretaget att misslyckas då utgifterna överväger inkomsten (Mandal & 

Joshi, 2020) 

 

Anpassningen beror på hur företaget ska styras och vilken målgrupp 

kläderna är inriktade till. Ett klädföretag har två olika tillvägagångssätt för 

att styras, det vill säga lagerhållning eller dropshipping säger (Kim et al., 

2022). Detta valet beror på hur företagaren vill styra företaget, för mer jobb 

och ansvar men mer profit är lagerhållning av det lämpliga alternativet (Kim 

et al., 2022). Om företagaren söker efter mindre jobb och ansvar, dock 



mindre profit, då blir dropshipping förmodligen det rätta valet (Kim et al., 

2022). 

Wang et al., (2019) berättar i sin artikel hur beroende på målgruppen 

kläderna är inriktade på, är det essentiellt att anpassa sin marknadsföring till 

det, det vill säga anpassade annonser. Målgrupp innebär att det är specifik 

grupp av individer som marknadsföringen riktas mot då denna grupp är mest 

relevant för kläderna som säljs. Denna målgrupp identifieras ofta genom 

behov, gemenskap och intresse (Kannan & Li, 2017).. Exempelvis om 

kläderna är mer passande för den äldre generationen, då är det lämpligast att 

använda sig av Facebook för att marknadsföra, till skillnad från TikTok som 

främst består av den yngre generationen (Statista, 2023). Det är även viktigt 

att annonserna är kostnadseffektiva då det inte finns någon mening med att 

betala för annonser som slutligen inte ger en profit (Kannan & Li, 2017). 

Det handlar om att testa olika sorters annonser, det vill säga själva innehållet 

på annonsen, vilken social media annonsen kommer att utföras på, samt 

budgeteringen för annonsen (Zubielqui & Jones, 2020). Hur annonser ska 

hanteras för att få en kostnadseffektiv annons kommer arbetet att gå djupare 

in i tidigare forskning samt i analysen . 

 

Enligt Wang et al., (2019) är anpassning är nyckeln till en successiv 

marknadsföring, samt att det finns viktiga detaljer som indirekt kommer 

förbättra marknadsföringen, men alla vet inte om dessa detaljer. Wang et al., 

(2019) syftar exempelvis på visitkort, personliga rabatter, samt allmänt ha 

kunskap och drivet till att styra och jobba på sitt klädföretag. Ett exempel på 

ett nykommet företag som har slått igenom på marknaden är Saints Potential 

som säljer shorts, inriktat till streetwear målgruppen (Saint Potential, 2023). 

De har använts sig enbart av marknadsföring genom TikTok och Instagram, 

främst med organiska annonser.  

 

Denna studie handlar om att diskutera viktiga aspekter inom 

marknadsföringsstrategi, utifrån förutsättningar av ett nytt företag inom 

streetwear-klädbranschen. På tidigare forskning kommer författaren att ge 

sig djupare in på hur nuvarande klädföretag har använts av digital 

marknadsföring med sociala medier.  

Sociala medier spelar en stor roll i samband med digital marknadsföring för 

att företaget ska uppnå målet av synlighet, hitta rätt målgrupp, kundlojalitet 

och främst attrahera konsumenter för att klädföretaget ska få en vinst på 

kapital (Olson et al., 2021). Därför kommer sociala medier som Facebook, 

Instagram och TikTok att ligga i fokus till arbetets genomgång av 

marknadsföringsstrategier på företag som säljer kläderna på nätet. 

Anledningen till varför just dessa tre specifika sociala medier har valt för 

arbetet är på grund av att dessa sociala plattformar ses som mest relevanta 

för klädföretag att använda sig av i syfte till marknadsföring.  

 



1.1 Problembeskrivning 

 

Som ett nytt företag inom streetwear-klädbranschen kan det vara 

skrämmande då det finns en mängd olika utmaningar när det gäller att 

investera i marknadsföringsstrategier med sociala medier och mycket annat, 

säger Pihlajamäki (2022). En av de största utmaningarna är att attrahera 

konsumenter i en konkurrensutsatt bransch. För att klara denna utmaning 

handlar det om att skapa något unikt och efterfrågat av kunder, vilket inte är 

en lätt utmaning idag där marknaden präglas av alla möjliga olika nischer av 

kläder (Olson et al., 2021). Det finns alltid en risk med att starta ett 

klädföretag, nämligen förlust av kapital Om investeringen inte lönar sig kan 

det bli en stor summa kapital som går i förlust, poängterar Pihlajamäki 

(2022). Utöver det är det tufft att skapa en bra och konstant digital närvaro 

på sociala medier med begränsade resurser, särskilt när det kommer till 

marknadsföringsbudgetar (Liu & Zhang, 2019). I helhet berättar Liu & 

Zhang (2019) att det handlar om att skapa ett hållbart och lönsamt 

klädmärke som kan konkurrera med andra liknande företag ute på 

marknaden. Med uttrycket hållbart, syftar Liu & Zhang (2019) på att 

företaget inte ska bara hålla under en kort tidsperiod. Ett klädföretag måste 

hålla i en längre tidsperiod, nämligen flera år för att verkligen bygga upp en 

stabil bas av lojala kunder och en attraktiv profil för nya kunder som kan 

potentiellt bli en del av företagets gemenskap.  

 

Det introduceras nya klädmärken ständigt men det är väldigt få som lyckas 

enligt Rahman et al., (2021). Detta beror en stor del på att det saknas en 

genomtänkt strategi för marknadsföringen, men främst av allt en god grund 

för affärsidéen (Företagande.se, 2018). Det går inte riktigt att bara skapa en 

logga, lägga det på en tröja med en tråkig och simpel design för att sedan 

förvänta sig en framgång i klädbranschen (Klepp et al., 2020). Även om 

marknadsföringen med sociala medier är suverän, kommer den inte kunna 

vara effektiv för att klädföretaget ska kunna kalla sig för successiva (Klepp 

et al., 2020). Detta beror helt enkelt på att det krävs mer ansträngning och 

kreativitet för att skilja sig från konkurrenterna och allmänt fånga ögat av 

kunderna med estetiskt tilltalande plagg (Pihlajamäki, 2022). Om 

marknadsföringen ska vara effektiv är det grundläggande att affärsidéen är 

väl genomtänkt och attraherar kunder.  

 

Dock om det skapas en god grund handlar det nu om att ha en stark och 

effektiv marknadsföring. Klädmärket kan ha enorm potential, men för att 

uppfylla denna potential krävs det också en effektiv marknadsföring för att 

attrahera kunderna till sig (Zubielqui & Jones, 2020). En bra affärsidé och 

marknadsföring går hand i hand, om en av de är svag kommer den andra 

automatiskt bli svag också (Zubielqui & Jones, 2020). Det finns många 

olika sätt att marknadsföra på sociala medier, dock handlar det om att göra 



det bra och på rätt sätt genom att följa specifika steg och principer, säger 

Zubielqui & Jones (2020) i sin artikel. Samt att det inte endast handlar om 

att ha en effektiv marknadsföring, utan även kostnadseffektiv då det alltid 

måste vara en profit på annonserna, annars kommer företaget att gå i 

konkurs (Kannan & Li, 2017). Detta ämnet kommer författaren att gå 

djupare in på vidare i arbetet som tidigare sagt.  

 

Kläder är ett omfattande ämne som spelar en betydlig roll i allas liv. Det 

finns alla möjliga olika typer av material, design och storleksformer på 

kläder (Liu & Zhang, 2019). Att skapa sina egna kläder var inte lika lätt för i 

tiden som det är idag, med tillgång till information på internet och ett litet 

startkapital kan vem som helst skapa sin egna försäljning av kläder 

(Pihlajamäki, 2022). Det kan finnas en rad olika anledningar varför en 

person vill starta ett företag inom klädbranschen säger Pihlajamäki (2022). 

Det kan bero på ett gap eller behov i marknaden som kan fyllas, exempelvis 

hållbara kläder eller specifika kläder för en specifik nisch, som exempelvis 

anime kläder för kunder som är anime fans. Annars behöver det inte vara för 

en specifik målgrupp, det är även möjligt att bygga upp sin egna målgrupp 

genom att bygga upp en egen identitet av sitt klädmärke inom en viss 

inriktning. Ett exempel på detta är Saint Potential, deras klädmärke är 

baserat på deras egna identitet och egendesignade kläder, de har skapat sin 

egna målgrupp inom inriktningen streetwear (Saint Potential, 2023). Att 

starta ett klädföretag kan helt enkelt vara en passion för att sälja 

egendesignade kläder och behöver inte vara för en specifik nisch, dock 

gäller det att ha en inriktning av vilken typ av målgrupp man siktar på (Liu 

& Zhang, 2019).  

 

Hur kan ett klädföretag attrahera kunder till sitt klädmärke dock? Det finns 

flera olika strategier men det är inte säkert att alla kommer att fungera. Om 

det fungerar för någon annan betyder det inte att det kommer till 100% 

säkerhet att fungera för ditt företag heller (Rahman et al., 2021). Ibland 

krävs det att hitta nya marknadsföringsstrategier för att lyckas bygga upp sitt 

klädföretag, säger Rahman et al., (2021). Ämnet om 

marknadsföringsstrategier med sociala medier är brett och detta kommer att 

diskuteras vidare i teoriavsnittet där författaren framförallt fördjupar sig på 

sociala medierna Instagram, TikTok och Facebook och hur de har använts 

tidigare av andra klädföretag, samt hur det används nu i 2023! 

 

1.2 Forskningslucka 

 

Forskningen för sambandet av nya klädföretag och 

marknadsföringsstrategier med sociala medier är begränsad och uppdelad. 

Sociala medier har blivit kärnan för marknadsföring, men trots det återstår 



en lucka i forskningen om hur nya företag inom klädbranschen kan effektivt 

använda sociala medier till sitt förmån (Zubielqui & Jones, 2020). Det 

saknas studier som ger sig specifikt in på ‘’Marketingen strategies with 

social medias for new clothing brands’’.  

 

Det går inte att få ett direkt svar på hur dessa strategier kan anpassas för 

varje unik verksamhet och målgrupp. På grund av detta finns det en lucka i 

forskningen om hur nya implementeringar och utvecklingar kan appliceras 

till företag inom klädbranschen genom sociala medier. Detta är till syfte att 

uppnå företagets affärsmål.  

 

1.3 Syfte 

 

Syftet med denna studie är att undersöka marknadsstrategier med sociala 

medier för nya klädföretag inom streetwear-klädbranschen. 

1.4 Frågeställning 

 

För att besvara syftet och studiens bakgrund kommer följande frågeställning 

ställas: 

 

Hur använder klädföretag marknadsföringsstrategier med sociala medier? 

 

1.5 Avgränsning 

 

Denna studie kommer att begränsas till klädföretag i Sverige  

som har varit aktiva de senaste åren för att enbart granska och fokusera på 

deras empiri av marknadsföringsstrategier som berör sociala medier. 

Studien tar inte hänsyn till andra sociala medier eller traditionella 

marknadsföringsmetoder. Instagram, TikTok och Facebook är de sociala 

medier som ligger i fokus och sju företag kommer att studeras under 

arbetet.  

 

1.6 Ordlista  

 

Klädföretag: 

 



Ett klädföretag definieras som att göra en affärsplan av en idé inom mode 

och design. Det gäller att skapa en väl förberedd affärsplan samt produkt 

(Verksamt, 2023).  

 

Digital marknadsföring:  

 

Digital marknadsföring omfattar processen av att digitala medier och 

kanaler i syfte att bygga upp en kundbas, konvertera deras intresse till 

försäljning och behålla kunderna för återköp (Kannan & Li, 2017) 

 

Konsument: 

 

Konsument står för en fysisk människa som gör ett köp från en eller flera 

personer som bedriver en näringsverksamhet. Köpet avser produkt eller 

tjänst (Fortnox, 2023). 

 

Sociala medier:  

 

Sociala medier är en kommunikationskanal där personer har möjligheten att 

kommunicera med varandra genom text, ljud, video och bild 

(Nationalencyklopedin, 2023). 

 

Strategi:  

 

Strategi innebär att det finns en plan för att uppnå en målsättning (Exsitec, 

2020). 

 

Varumärke: 

 

Varumärke är till för att känneteckna vilket företag en produkt eller tjänst 

tillbehör (PRV, 2021). 

 

B2C-företag:  

 

B2C är en förkortning som står för ‘’Business-to-Consumer’’. Detta innebär 

att ett företag inriktar sin marknadsföring och säljer endast till konsumenter 

och inte företag (Ecommerce Platforms, 2022). 

 

 

 

 



 

 

 

2. Tidigare forskning 

 

Ett teoretiskt grundval kommer att presenteras i nästa avsnitt, som bygger på 

tidigare forskning och fokuserar på främst marknadsföring med sociala 

medier för nya företag inom klädbranschen. 

 

2.1 Vad är ett nytt klädföretag?  

 

Ett nytt klädföretag är en organisation som har nyligen startats och är i 

processen för att komma in på marknaden i syfte till ekonomisk tillväxt. 

Som ny i branschen finns det en hel del misstag som är benägna att hända 

där kapital går om miste. (Bairrada et al., (2019) förklarar hur denna 

branschen omfattar olika segment av denna marknaden, det vill säga ‘’target 

audience’’ för alla olika typer och stilar av kläder, som exempelvis emo 

kläder. Vilken typ av kläder företaget väljer att ge sig in på och producera är 

upp till ägarens preferens, preferenser kan influeras av bland annat passion, 

trender samt kunskap. Ett klädföretag kännetecknas av att tillverka, designa 

och sälja kläder till konsumenter i grunden tydliggör (Bairrada et al., 

(2019).  

 

Det finns två olika system för att hantera lagring av kläder, nämligen 

dropshipping och traditionell lagerhållning. Dropshipping innebär att 

företagets leverantör tar emot beställningen och den skickas direkt från 

leverantör till kund (Kim et al., 2022). Traditionell lagerhållning innebär att 

företaget tar emot kläderna av en leverantör eller tillverkar kläderna själv, 

sedan förvaras produkterna i företagets lager. Företaget tar hand om 

beställningarna till skillnad från dropshipping (Kim et al., 2022).  

Det finns för- och nackdelar från båda sidorna, vilken sida som överväger 

beror på företagets intentioner och satsning på branschen. Enligt Kim et al. 

(2022) bör företaget satsa på dropshipping om det är en side business, om 

det är en main business bör företaget satsa på traditionell lagerhållning.  

 

För- och nackdelarna med dropshipping  

 



 
Figur 1: För- nackdelar med dropshipping 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Figur 2: För- och nackdelar med lagerhållning  

 

 

 



2.2 Nya klädföretag och marknadsföringsstrategier relaterat till 

sociala medier.  

 

Det främsta ett nytt klädföretag kämpar med från början är överlevnaden. 

Det är en utmaning att ta plats på marknaden som ett nytt klädföretag då 

marknaden är trång och överflödig på grund av att åtkomsten för att skapa 

ett klädföretag är en relativt enkel process samt som kläder är allmänt ett 

populärt ämne (Fan & Zhou, 2020). För att slå oddsen om konkurs gäller det 

att skapa både en lång- och kortsiktig plan för strukturen av företaget, 

särskilt en plan för marknadsföringen.  

 

För att öka sin närvaro och bygga en lojal kundbas till sitt namn gäller det 

att satsa på effektiva marknadsföringsteknik. Dessa teknik omfattar sociala 

medier, reklamkampanjer på sociala medier samt samarbeten med 

influencers som sker via sociala medier (Lina & Ahluwalia, 2021). En viktig 

aspekt inom marknadsföring är kunskapen om att identifiera olika 

marknadsmöjligheter samt analysera konkurrensförhållande. Inräknat i detta 

är utveckling av produktpositionering, branschanalys och även 

segmentering av målgrupper (Fan & Zhou, 2020). Detta är dock inte allt, det 

finns vidare flera essentiella aspekter som är produktfunktioner, 

distributionskanaler, prissättning samt kommunikationsinsatser. Det finns en 

hel del områden som berör marknadsföringen och alla dessa är en del av 

strategin för att utveckla företagets attraktion till så många kunder som 

möjligt (Kuss & Griffiths, 2017).  

 

Små och indirekta faktorer spelar en stor roll och har mycket mer påverkan 

än vad man tror, det är detaljerna som är en underliggande faktor till en 

successiv marknadsföring, nämner Fan & Zhou (2020) nämner ett exempel 

på estetiska förpackningar i sin vetenskapliga artikel.  

 

Chen and Yuan (2020) syftar på att indirekta faktorer är lika viktiga som 

primära faktorer. Primära faktorer anses vara själva reklamkampanjer direkt 

från företaget medan sekundära faktorer är marknadsföring utifrån andra 

källor som WOM (Word of mouth communication), vilket är 

konsumenternas kommunikation om företaget till andra potentiella 

konsumenter (Kuss & Griffiths, 2017). Detta sker oftast via sociala medier, 

som exempelvis Youtube och Instagram. Med det sagt är en strategisk 

marknadsföring med sociala medier viktigare än någonsin i den 

konkurrerande klädbranschen (Kuss & Griffiths, 2017) 

 



2.3 Design på kläder & Marknadsföring 

 

De grundläggande funktionerna för ett klädföretag är marknadsföring och 

design. Dessa två är beroende av varandra då marknadsföring inte kan vara 

effektiv utan en bra design, och vice versa (Sanchez-Gutierrez et al., 2019). 

En differentiering inom klädbranschen kan variera från kvalitén, 

miljövänlighet och design på kläder till skillnad från konkurrenterna. För att 

förtydliga vad ‘’bra’’ designade kläder innebär, är det helt enkelt kläder med 

en design som är attraktiv för kunder. Denna design kan vara attraherande 

på grund av hur den endast ser ut, eller för att den har en mening bakom sig 

(Kuss & Griffiths, 2017). Slutändliga målet med att differentiera sig är att 

företaget ska attrahera kunder för att få försäljningar, och detta görs med 

effektiv marknadsföring (Lina & Ahluwalia, 2021).  

 

Marknaden idag är övermättad på kläder, för att marknadsföringen ska vara 

nödvändig är det viktigt att differentiera sig, som sagt. Ett klädföretag som 

säljer simpla kläder med deras logga på dem kommer aldrig att slå ut. Detta 

beror på att det finns tusentals liknande klädföretag som gör det redan, samt 

att det nya företagets logga har inget värde (Ghahroudi et al., 2018). För att 

etablera ett värde till loggan måste klädföretaget anpassa sig och skapa 

unika kläder som kan potentiellt skapa värde, en basic logga kommer inte 

göra det jobbet (Ghahroudi et al., 2018). Det finns flera typer av olika 

områden där unikhet kan tillämpas, vilken typ av unikhet ett företag väljer 

är upp till företaget men enligt Ju och Lee (2020) är unika design det 

populäraste sättet att differentiera sig från andra. Det vill säga design som är 

inriktat till en viss målgrupp och tillfredsställer deras efterfrågan. Exempel 

på målgrupper är streetwear, trap, business, goth och så vidare (Kannan & 

Li, 2017). Målgrupp innebär att det är specifik grupp av individer som 

marknadsföringen riktas mot då denna grupp är mest relevant till kläderna 

som säljs. Denna målgrupp identifieras ofta genom behov, gemenskap och 

intresse (Kannan & Li, 2017). 

 

Det är även viktigt att ha en unik marknadsföring väsentlig för att stå ut från 

konkurrenterna. För att skapa en unik marknadsföring behövs det en 

förståelse för kundbehov och hur man skapar underhållande innehåll att 

publicera till sina sociala medier (Kannan & Li, 2017). 

Denna förståelse får företaget genom att forska, samla information och 

analysera dessa ämnen på den aktuella marknaden, både från kundens 

perspektiv och företagens perspektiv (Sanchez-Gutierrez et al., 2019). Med 

denna information kan nya klädföretag skapa och implementera en effektiv 

och unik marknadsföringsstrategi som når algoritmen på sociala medier. 

Sanchez-Gutierrez et al. (2019) noterar vikten av  kvalitén på 

marknadsföringsstrategin, bara för att den är unik betyder det inte att den 

kommer att vara effektiv.  



 

2.4 Kostnadseffektiv marknadsföring med sociala medier  

 

Uppgången av sociala medier beror på fördelarna med enkelheten och att 

tillgångarna är obegränsade, som en business är det i princip möjligt att nå 

vem som helst över hela världen samtidigt som det är kostnadseffektivt 

(Melović et al., 2020). Allt är mycket mer effektivt i allmänhet när det 

kommer till sociala medier, både kostnads- och arbetsmässigt. 

Marknadsföring med sociala medier omfattar en bred kategori av 

marknadsföringsaktiviteter, såsom annonser, promotion av influencers, 

skapande av content (Melović et al., 2020). Dock är det viktigt att denna 

marknadsföring ska vara kostnadseffektiv för att klädföretaget ska kunna gå 

i plus (Kannan & Li, 2017). 

 

Förutsättningarna som skapas med sociala medier är en starkare kontakt 

med befintliga kunder. Sundaram et al., (2020) talar om hur sociala medier 

som verktyg har fått en större betydelse än bara marknadsföra för att öka 

intäkterna till klädföretaget då det handlar också om att vara 

kostnadseffektiv. Det handlar om ha en positiv och kontinuerlig interaktion 

med kunderna för att bygga upp ett community kring sitt klädmärke på 

sociala medier. Hur bygger man upp en community då? Detta gör man 

enkelt genom att aktivt engagera sig och kommunicera med sina följare och 

konsumenter, samt som detta görs för att organiskt kunna marknadsföra sitt 

klädmärke (Kannan & Li, 2017). Effektivisering av marknadsföring med 

sociala medier är oerhört uppskattad bland företagare enligt Liu & Zhang 

(2019). Detta är på grund av möjligheten av att segmentera och hitta sin 

målgrupp över hela världen samt som detta är en typ av marknadsföring 

som inte kostar kapital. 

 

Fördelen med marknadsföring på sociala medier jämfört med traditionell 

marknadsföring är datainsamling och kostnadseffektivitet. Varför det anses 

prisvärt beror på den breda publiken som kan nås samt att denna publiken är 

anpassad till att vara just ditt företags målgrupp. Detta sker genom 

annonsering på sociala medier, förklarar (Sundaram et al., 2020).Hur ett 

klädföretag väljer att använda sig av sociala medier för att bygga en 

marknadsföringsstrategi beror på vad som fungerar och gynnar deras planer. 

Alla klädföretag kan inte implementera samma metod till varje social media, 

det gäller att lära sig utnyttja varje digital plattform och kanal till sin fulla 

potential och förmåga för just sin typ av målgrupp i marknaden (Melović et 

al., 2020).  

 



2.5 Anpassad annonsering & målgrupper 

 

I och med utveckling hos sociala medier har anpassad annonsering uppstått. 

Detta är en viktig grund till marknadsföringen för alla klädföretag (Lina & 

Ahluwalia, 2021). Först och främst har alla möjlighet att nå ut till en bred 

publik på sociala medier genom annonsering som är mycket bättre till 

skillnad från den traditionella marknadsföringen. Men även det som är så 

mycket bättre med annonser på sociala medier är just att det går att anpassa 

annonserna till vilket kön, land, ålder och även intressen, det vill säga en 

specifik målgrupp (Bala & Verma, 2018). Detta är kritiskt för att växa som 

ett klädföretag eftersom alla företag har sin egen nisch och målgrupp som de 

är inriktade på med sina kläder (Lina & Ahluwalia, 2021). Med rätt 

inställningar på annonsen kan företaget nå ut till en bred publik som har ett 

genuint intresse och på sådant sätt större sannolikhet för att bli en 

konsument samt en del av företagets community, det vill säga följare på 

deras sociala medier (Alalwan, 2018). 

 

Hade annonserna inte varit anpassade hade det fortfarande möjligt att nå ut 

till denna målgrupp, men inte lika effektivt. Detta innebär att annonsen inte 

kommer vara kostnadseffektiv och i allmänhet effektiv i att attrahera och 

behålla följare och potentiella kunder (Bala & Verma, 2018). För att få en 

bättre bild och perspektiv på detta är det endast rätt att dra fram ett exempel. 

Om ett företag säljer kläder som är inriktat för alla gaming människor, då är 

det logiskt att endast människor som relaterar till gaming kommer att känna 

ett intresse för dessa kläder (Kannan & Li, 2017). En människa som inte 

spelar spel har en mycket mindre, om ingen alls sannolikhet för att köpa 

dessa kläder, så varför ska denna människa få dessa annonser över huvud 

taget när det är onödigt? (Alalwan, 2018). 

 

För att detta klädföretag med gamingrelaterad design på kläder ska nå rätt 

målgrupp är det viktigt att de anpassar sina annonser till sin specifika 

målgrupp (Kannan & Li, 2017), och hur gör de det? Till en början bör kön 

anpassas till majoriteten av män, då män är en majoritet inom gaming. När 

det kommer till ålder bör den vara anpassad till 13 till 30 år, människor 

äldre än 30 har inte vuxit upp med gaming under sin barndom samt som de 

inte har lika mycket fritid som yngre människor (Kannan & Li, 2017). 

Vilken plats annonsen bör anpassas till bör inte vara något svårt då alla 

länder har människor som gillar att spela spel. Denna fråga kan vara 

subjektiv beroende på om klädföretag endast vill sälja inom Sverige, då 

väljer man Sverige till den anpassade annonsen (Alalwan, 2018) 

 

 



2.6 Sociala medier inom klädbranschen 

 

I och med framgången av digitaliseringen och sociala medier har det i stort 

sett blivit obligatoriskt för klädföretag att exploatera, annars är 

sannolikheten för goda resultat för affärsplanen väldigt låg (Khan et al., 

2019). Som ett nytt klädföretag kan det vara överväldigande att introduceras 

till den massiva marknaden inom klädbranschen. För att ge sig på 

utmaningen är det viktigt att förstå hur och vilka marknadsföringsstrategier 

som ska tillämpas inom sociala medier, uttalar Khan et al. (2019).  

 

2.6.1 Sociala medier & mätbar statistik 

 

Utan sociala medier hade internet förmodligen aldrig haft den stora roll som 

den har, det finns nämligen 3,6 miljarder människor som aktivt använder 

sociala medier (Statista, 2023). Anledningen till att sociala medier har tagit 

världen med storm beror på den sociala interaktionen (Lina & Ahluwalia, 

2021). Sociala medier tillför nyttan av att hålla och skapa kontakt med vem 

som helst i världen utan problem. Det är möjligt att ha kontakt med vänner, 

familj och människor allmänt och hålla sig uppdaterad över deras liv. 

Förutom människor är det lätt att följa nyheter, bläddra genom produkter på 

marknaden, hitta svar till frågan och mycket mer (Kuss & Griffiths, 2017).  

 

Marknadsföring via sociala medier innefattar användningen och hanteringen 

av resurserna internet har för att kommunicera, attrahera och arbeta med allt 

som berör klädföretaget, menar Mandal & Joshi (2020).  

Användningen är till syfte av utveckling och ekonomisk tillväxt för 

företaget. 

För i tiden var den vanligaste typen av business nämligen B2C på sociala 

medier. Idag har det blivit vanligt att B2B förekommer även via sociala 

medier vilket tyder på vikten av de sociala plattformarna (Felix et al., 2020). 

 

Mandal & Joshi (2020) förklarar hur funktionerna hos sociala medier är 

breda hos klädföretag, som att exempelvis hitta information kring 

klädbranschen, dock används det främst som marknadsföringsverktyg. En 

enkel beskrivning av marknadsföringen består av att pusha ut produkterna 

på de största sociala plattformarna som Instagram, TikTok och Facebook 

(Lina & Ahluwalia, 2021). På dessa plattformar publiceras annonser och 

innehåll, men det är även en interaktionsplats för konsumenterna och 

företaget. 

Ett stort förmån med sociala medier enligt Mandal & Joshi (2020) är att allt 

är mätbart och kan analyseras, på detta sätt vet företag om ett inlägg gick 

bra eller dåligt och varför. Med denna funktion har det blivit lättare för 



klädföretag och förstå sina misstag för att kunna utvecklas och bli ett strå 

vassare (Kuss & Griffiths, 2017). 

Att inte använda sig av sociala medier i marknadsföringssyfte som ett nytt 

klädföretag är väldigt osmart då företagets fulla potential inte kommer 

kunna nås och konkurrera i dagens klädbransch (Kuss & Griffiths, 2017).  

 

2.6.2 Instagram 

 

I samband med antalet unga människor som har övergått från Facebook till 

Instagram kan det med säkerhet sägas att Instagram domineras av en ung 

publik. Enligt Statista (2023) är Instagram den näst mest aktiva 

mediekanalen med cirka en miljard användare under varje månad. 

Instagrams funktion består främst av spridning och kommunikation kring 

bilder och filmer (Instagram, 2023). Instagram är en av de främsta sociala 

plattformen för företag sedan 2019. Detta beror på att under året 2019 

introducerades ‘’annonser’’ till plattformen och dessutom "företagskonto" 

(Djafarova & Bowes, 2021).  

 

Med dessa anpassade funktioner har företag mycket större möjligheter att 

växa och synas på plattformen. Annonser på inlägg av bilder/videos för över 

potentiella kunder till företagssidan och som ett företagskonto är det möjligt 

att analysera marknaden och göra utvärderingar från den statistiska datan 

(Kuss & Griffiths, 2017). Annonser är inget måste men det är definitivt en 

boost, dock kan det kosta en del och därför gäller det att kalkylera och 

avgöra om annonser är värda att spendera på, och i så fall hur mycket 

kapital som ska spenderas (Djafarova & Bowes, 2021). Som ett nytt 

klädföretag bör fokuset vara en organisk marknadsföring, det vill säga inga 

annonser. Med rätt innehåll och kvalité kan varje företag bygga upp en 

‘’community’’ kring sina kläder och det bör det första fokuset, det vill säga 

ett starkt fundament innan det blir dags för att ge sig in på annonsering 

(Khan et al., 2019). 

 

 

 

2.6.3 TikTok 

 

TikTok har blivit en av de populäraste sociala plattformen idag under bara 

några år och fortsätter att öka sina siffror i full fart med 1 miljard aktiva 

användare i månaden, där Generation Z utgör hela 46% av dessa användare 

(Statista, 2023). Strukturen på TikTok differentierar sig en del från 

Instagram och Facebook, där konceptet går ut på korta videos endast. På 

detta sätt stimuleras våra hjärnor av den konstanta underhållningen då 



videos inte hinner bli ‘’långtråkig’’ och det slutar med att vi har scrollat 

igenom videos på appen de senaste 2 timmarna förklarar Barta et al., (2023). 

Det är större chans att inlägg kring ditt klädmärke går viral på TikTok och 

når en större publik jämfört med Instagram och Facebook på grund av 

strukturen och hur TikTok är utformat (Kannan & Li, 2017). TikTok är den 

perfekta plattformen för klädföretag som har unga människor som 

målgrupp, men även de med äldre målgrupper kan öka sina försäljningar 

enormt genom att marknadsföra sig på appen (Alalwan, 2017). Som nämnt 

hos instagram, finns det specifikt anpassat företagskonto och betalda 

annonseringar vilket innebär samma förmåner som tidigare nämnt, det vill 

säga data statistik och boosten från annonsering (Barta et al., 2023). 

 

2.6.4 Facebook 

 

Facebook är hittills den största sociala plattformen med nästan 3 miljarder 

aktiva användare per månad (Statista, 2023. Fördelen med Facebook är att 

det finns en hel del mer aktiva användare dock i en äldre målgrupp till 

skillnad från Instagram och TikTok, vilket kan vara en för- eller nackdelar 

beroende på om demografin passar in i klädföretagets typ av kläder 

(Ghahroudi et al., 2018). Hur som helst, Facebook var en av de första 

sociala plattformen som företag har satsat på när det kom till 

marknadsföring enligt (Wiese et al., 2020). Annonserna på denna plattform 

har fler inställningar och kan bli väldigt specifikt anpassade för målgruppen 

som söks. Ett exempel är att vissa företag säljer tröjor om ett specifikt namn 

som exempelvis Theo och anpassar annonserna till att endast nå människor 

på Facebook som heter Theo. Denna marknadsföringsstrategi är för tillfället 

avstängd pga sekretesskäl, dock talar detta för oss om hur specifik 

annonsering på Facebook kan vara (Alalwan, 2018).  

 

2.7 Sociala mediernas effekt på nya klädföretag 

 

Det går inte att neka det enorma inflytandet sociala medier har på 

marknadsföring hos klädföretagens framgång (Bala & Verma, 2018). I 

dagens läge är det ytterst nödvändigt för klädföretag att dra fördel av den 

digitala världens tjänster (Saura et al., 2017). De digitala fördelarna omfattar 

tillväxten av klädföretagets namn på marknaden. En av de främsta 

anledningar till detta är den enkla tillgången och tillgängligheten till 

konsumenter genom nätet (Bala & Verma, 2018). Dessutom är nätet ett stort 

hjälp för klädföretaget i allmänhet för att reda på information och läsa på om 

ämnen som berör företagsdrivande inom klädbranschen (Mandal & Joshi, 

2020). På nätet finns all information som ett klädföretag behöver helt gratis, 

tidigare var detta inte fallet när internet inte var lika utvecklat och populärt, 



det är just därför det är rekord antal klädföretag på marknaden just nu 

(Mandal & Joshi, 2020).  

 

Gällande hur effektivt ett nytt klädföretag påverkas av marknadsföring med 

sociala medier beror på hur företaget hanterar och utnyttjar det (Bala & 

Verma, 2018). Vissa hinner växa snabbt medan andra inte gör det. I grunden 

handlar det om att en aning om hur marknadsföring med sociala medier 

fungerar och hur funktionen kan användas till sitt fullo för företaget ska 

kunna kapitalisera samt få en position i marknaden (Mandal & Joshi, 2017). 

För att få ut den fulla potentialen av den digitala marknadsföring är det 

rekommenderat att läsa på om ämnet säger Saura et al., (2017). Information 

om detta ämnet finns överallt på olika hemsidor, bloggar/vloggar osv, det är 

alltså ingen svårighet att få tag på den informationen (Mandal & Joshi, 

2020). 

 

2.8 Modell baserad på tidigare forskning 

 

Detta kapitel avser för att utgöra 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) 

framförs det ett ramverk som representerar studiens teoretiska grund. I 

denna studie fokuseras det på sociala medier, innehåll och strategi. Dessa tre 

begrepp uppfattas som nyckelord i detta arbete om digitala 

marknadsföringsstrategier med sociala medier.  

 

I nuläget är det i princip obligatoriskt att marknadsföra sitt företag via 

sociala medier då det har en mycket större effektivitet än den traditionella 

marknadsföringen. Syftet är att bygga upp en medvetenhet om sitt 

klädföretag genom att förmedla sina produkter till en målgrupp som känner 

behov och uppskattning nog för att köpa det. Sociala medier ger företagaren 

möjligheten att sprida information samt budskap om sitt klädföretag, deras 

historia och deras design till sina kläder, och mycket annat. Sociala medier 

är ett utmärkt kommunikationsverktyg för att komma i kontakt med sina 

potentiella kunder och ha en konversation om allmänna frågor och 

funderingar kring produkterna. 

Sociala medier är fundamentalt för att nya klädföretag ska kunna växa och 

bli synlig på marknaden. 

 



 
Figur 3: Marknadsföring med sociala medier. Modell anpassad efter 

tidigare forskning. 

 

3. Metod 

 

Metodkapitlet omfattar alla metoder som har använts i denna studien, bland 

annat forskningsdesign, forskningsmetod & urval. Forskningsmetoden som 

används för datainsamling kommer att förklaras samt som kapitlet avslutas 

med reliabilitets- och validitetsdiskussion. 

 

3.1 Abduktiv forskningsansats 

 

Abduktiv ansats har använts till denna undersökning, det är nämligen en 

sammankoppling av både induktiva och deduktiva tillvägagångssätt 

(Bryman och Bell, 2017). Abduktiv ansats betyder att studiens analys har 

utvecklats med konstant och ordentligt arbete med teori samt empiri. I och 

med att studiens syfte är att undersöka digitala marknadsföringsstrategier 

med sociala medier för nya företag inom klädbranschen, ansågs den 

abduktiva ansatsen vara relevant. 

 

Denna studie har slått samman ett synsätt av både deduktiv och induktiv för 

att få en bättre förståelse av teorin samt empirin. David och Sutton (2016) 

förklarar hur den abduktiva ansatsen uppstår när den insamlade empirin, 



teoretiska ramen och deduktionen kombineras i tolkningsprocessen. Delen 

av arbetet som berör empirin kunde integreras till den teoretiska 

referensramen, på samma gång som empirin medverkar till utvecklingen av 

teorin. Denna korrelation mellan teori och empiri som abduktiv ansats 

tillåter, detta för att ej begränsa studien till enbart en vald teori, det vill säga 

att istället tillåta utökning av relevant teori som koopererar med empirin 

över tid, säger (Söderbom & Ulvenblad, 2016). Tidigare forskning har lagts 

till därpå, dock inga fler tillägg av empiri då den redan insamlade empirin 

ansågs uppfylla studiens syfte.  

 

 

 

3.2 Kvalitativ forskningsmetod 

 

Kvalitativ metod används i denna studie som ger sig djupare in på 

synpunkter, intryck & åsikter, till skillnad från en kvantitativ metod som 

baseras på data och siffror som kan kvantifieras i kategorier (Patel & 

Davidson, 2003). Ämnesområdet är relativt outforskat, alla nuvarande 

klädföretag har varit ‘’nya’’ inom branschen en gång i tiden. Meningen är 

att undersöka hur dessa företag använder sig av marknadsföring med sociala 

medier (Patel & Davidson, 2003). Kvalitativ metod är en relevant och 

lämplig metod till studiens omfattning, nämligen att förstå hur ett 

klädföretag ska marknadsföra sina produkter. Denna metod ger oss 

möjligheten till att jämföra och analysera (Rubin & Rubin, 1996). 

 

Det finns en del nackdelar med en kvalitativ forskningsmetod. Första 

nackdelen är att det är tidskrävande, det krävs analys, observationer, 

integrering, och mycket annat vilket betyder att denna information är inte 

lätt att lägga fram (Söderbom & Ulvenblad, 2016). Det är även svårt att 

generalisera resultatet för allmänheten då ett fåtal individer inte kan 

representera alla. Dessutom är det inte lätt att kvantifiera och mäta. 

Kvalitativ data består av textbaserad information, detta är inte lätt att 

omvandla till kvantitativa siffror (David & Sutton, 2016). 

 

Semistrukturerade intervjuer ska utföras för att samla in information från 

respondenterna på öppet och flexibelt sätt. Det är viktigt att få 

frågeställningen besvarat samtidigt som det inte ska styras för mycket, 

respondenterna ska få chansen att uttrycka sina tankar och åsikter fritt för att 

få en djupare förståelse av deras erfarenheter och perspektiv. Det kommer 

användas för definierade frågor med eventuella följdfrågor anpassat till 

respondentens svar för att få fördjupa sig och ett ännu tydligare svar om 

något känns oklart.  



 

 

 

3.3 Datainsamling 

 

Denna studien använder sig av primärdata som datainsamling. Insamling av 

primärdata sker genom direkta observationer av intervjuer som är det 

främsta verktyget för att få fram empirisk data (Söderbom & Ulvenblad, 

2016). Detta ska vara relevant innehåll som har kunnat användas och stödjas 

till studien (Bryman och Bell, 2017). I denna studie har primärdata använts 

för att garantera studiens bidrag med nya kunskaper. 

 

3.4 Litteraturstudie  

 

Denna litteraturstudie genomfördes för att samla in och sammanställa 

information om det aktuella forskningsläget inom ett avgränsat område. 

Syftet var att identifiera databaserade, vetenskapliga och litterära källor som 

kunde möjligtvis bidra till studiens totalitet och resultera i praktiska samt 

teoretiska bidrag. Abstrakt granskades samt som relevanta artiklar har valts 

ut till studien. Sökmotorn Google och bland andra tryckta källor som böcker 

har varit till användning i avsikt till att hitta information om digitala 

marknadsföringsstrategier.  

 

3.5 Empirisk studie 

 

Sju semistrukturerade intervjuer ska utföras där grundaren för klädföretaget 

i varje respektive företag var respondent till intervjun. Anledningen till att 

grundaren blir respondenten beror på att klädföretagen jag planerar att 

intervjua är enskilda firmor, dessa typ av företag har typiskt inte en specifik 

marknadsföringspost. Grundaren sköter oftast de flesta avdelningarna till 

företaget, inklusive marknadsföringen. Utgångspunkten för intervjuerna var 

10 företag men i och med att de flesta respondenterna hade en liknande 

erfarenhet att berätta blev det en empirisk mättnad, det förblir 8 intervjuer 

till denna studie.  

 

Intervjuerna är avgränsade till klädföretag som opererar som enskilda firmor 

eller aktiebolag i Sverige.  

 

Intervjuerna ägde rum på Zoom då de flesta företagen befinner sig 

geografiskt långt ifrån, förutom det är Zoom en effektiv och smidig 



plattform för att genomföra intervjuer. Samtalen var tillåtna att spelas in av 

respondenten och det gjordes med programmet OBS. Detta gjordes för att 

kunna ha en smidig och dynamisk intervju utan avbrott, texten transkriberas 

sedan efter intervjun. Samtliga respondenter fick samma frågor, dock var 

uppföljningsfrågorna olika i flesta fall för att hålla sig till flexibiliteten av 

den semistrukturerade intervjun. Syftet är att ta emot så mycket information 

som möjligt från de 8 olika respondenterna.  

 

3.6 Observationer av sociala medier och hemsidor 

 

Förutom intervjuerna ska författaren observera klädföretagens digitala 

närvaro från sina sociala medieplattformar och hemsidor. Syftet med detta 

är att samla ytterligare information om företagen som kompletterade 

intervjuerna. Studerandet av företagens sociala medier omfattar företagets 

Instagram, TikTok, Facebook och hemsida. 

 

3.7 Urval 

 

I och med att denna typ av forskning är fragmenterad och begränsad inom 

studiens problemområde förekommer fokus på klädföretagens senaste 

verksamhetsår för att hålla sig relevant till tidsramen av de aktuella 

marknadsföringsstrategierna med sociala medier.  

 

Klädföretagen som skulle intervjuas blev granskade av författaren för att 

säkerställa att de uppfyller kriterierna av syftet och avgränsningen till 

arbetets område.  

Där på kontaktades klädföretagen genom e-post eller privat meddelande via 

Instagram eller Facebook. Sedan bokades tid för möten, se tabell 1: Urval av 

respondenter. 

 

Företag Rollen av respondenten Respondentens benämning 

Företag A Grundare Respondent A 

Företag B Medgrundare Respondent B 

Företag C Grundare Respondent C 

Företag D Grundare Respondent D 

Företag E Medgrundare Respondent E 



Företag F Grundare Respondent F 

Företag G Medgrundare Respondent G 

 

Intervjutillfället med samtliga företag ägde rum: 

Företag A: (2023-03-19) 12:00 

Företag B: (2023-03-19) 14:00 

Företag C: (2023-03-21) 17:30 

Företag D: (2023-03-24) 14:45 

Företag E: (2023-03-26) 10:00 

Företag F: (2023-03-26) 12:00 

Företag G: (2023-03-26) 13:30 

 

Varför just dessa företag och respondenter blev valda för intervju beror på 

att deras klädföretag var relevanta för arbetets syfte. Det vill säga att de har 

varit aktiva under de senaste 1-5 åren, samt som de använder sig av antingen 

Instagram, TikTok eller Facebook som sin främsta marknadsföringsstrategi.  

 

3.8 Operationalisering 

 

Som fallet tidigare nämner kommer studien att använda sig av en 

semistrukturerad intervju där respondenterna besvarar förutbestämda frågor. 

Frågorna som ställs utgår nämligen från tidigare forskning. Frågorna är 

varierande och kan besvaras kort och enkelt fattat medan andra frågor kan 

besvaras utförligt med ett ordentligt resonemang. Målet är att få så breda 

och djupa svar som möjligt för ett större inblick. Samtliga frågor av 

intervjuguiden kommer att finnas i bilaga 2, frågorna kommer inte att tas 

upp under kapitlet. Nedan i ‘’Bakgrundsfrågor’’ är intervjuernas 

uppbyggnad förklarade. 

 

3.8.1 Bakgrundsfrågor 

 

Intervjun sätts igång med en snabb och kort presentation av arbetets syfte, 

även anledningen till varför respondentens klädföretag är utvald till studien 

nämns. Eftersom alla respondenter är grundare eller en av grundarna till 

klädföretaget fick de möjligheten att presentera sig själv och sitt klädföretag. 

Sedan fanns det ett par bakgrundsfrågor som respondenterna skulle svara 

gällande deras klädföretag och deras utveckling. 

 

 



• Hur uppkom affärsidén om kläder? 

 

 

• När grundades företaget? 

 

 

• Vilken roll har du i företaget? 

 

 

• Hur många anställda har företaget?  

 

 

• Vilka sociala plattformar använder företaget? 

 

 

• Vad är målet med företaget? 

 

3.8.2 Öppna frågor 

 

Intervjun fortsätter sedan vidare med lite mer öppna frågor med tanken av 

att ta med inspiration från tidigare forskning. Anledningen till öppna frågor 

ställdes i intervjun beror på förmånerna som att höra respondentens egna 

tankar utan att styra eller ha någon slags påverkan på svaret (Rapley, 2001). 

Genom detta kommer respondenternas svar variera och detta kan sedan 

jämföras. Om vi går in på nackdelarna med öppna frågor, är tolkningen en 

risk då frågan kan tolkas olika av alla olika respondenter vilket kan leda till 

felaktiga svar relaterat till vad frågan söker (Rubin & Rubin, 1996).  

De öppna frågorna handlar särskilt om hur respondenterna arbetar med 

marknadsföring inom sociala medier och deras syn på det. Frågorna berör 

även ämnen som verktyg, strategier och kundengagemang.  

 

3.8.3 Uppföljningsfrågor 

 

Vid vissa fall kan uppföljningsfrågor vara nödvändigt för att få ett bättre och 

mer utförligt svar från respondenten. Vad uppföljningsfrågor blir handlar 

om vad författaren söker mer av från respondenten svar till den tidigare 

frågan.  

 



3.8.4 Avslutade frågor 

 

Intervjuerna kommer att avslutas med ett sista tillfälle för respondenten att 

uttrycka vad hen vill, om inget finns att tillägga då behövs det inte och 

intervjun är avslutad. På sådant sätt får respondenten möjligheten att lägga 

till något som hen tänker på.  

 

3.9 Validitet & reliabilitet 

 

Silverman (2015) skriver om hur kvalitativ forskning bidrar med hög 

validitet till de genomförda intervjuerna. Detta för att de intervjuade 

respondenterna måste ständigt ge svar. Det är viktigt att förstå hur 

reliabilitet & validitet påverkas med subjektiviteten som uppstår (Rubin & 

Rubin, 1996). Validitet för sig innebär för detta arbete att mäta det som ska 

mätas, berättar Silverman (2015). Validitet delas sedan upp till intern och 

extern validitet. Bryman och Bell (2017) förklarar hur den externa 

validiteten handlar om att kunna använda resultat från forskning i andra 

sammanhang. Därpå den interna validiteten strukturerar sig kring resultatet i 

en undersökning (Bryman och Bell, 2017). Gällande begreppet reliabilitet 

handlar det om arbetets resultat samt dess troliga replikerbarhet (Heale & 

Twycross, 2015). Att göra rätt val av företag samt individ är av stor vikt 

talar Heale and Twycross (2015) om då det förstärker intervjuns externa 

validitet.  

 

Respondenterna till studien samt intervjun är inte slumpmässiga, de är 

utvalda eftersom de passerar alla kriterier. Dessa kriterier berör relevans, 

kunskap och insyn inom området marknadsföring. Detta arbete samlat in all 

empirisk data, dock endast använt det som anses vara relevant.  

 

3.10 Bearbetning av material & analys 

 

Tanken med intervjuerna är att spela in allt material för att minska risken av 

att missa en del information som kan spela en stor betydelse sedan för 

tolkning av övrig information. Förmånen med inspelade intervjuer är ett 

större engagemang och fokus i själva intervjun då det inte behöver 

antecknas samtidigt som intervjun pågår (David & Sutton, 2016). Givetvis 

frågades det om tillåtelse av respondenterna för att spela in, detta för att 

göra undersökningen etiskt korrekt.  

 

Efter att alla intervjuer var avklarade genomfördes det en transkribering av 

materialet för att förtydliga respektive respondents svar samt få en djupare 



inblick i det. Bryman och Bell (2017) noterar att transkriberat data är 

grundläggande för en god empiri. Med transkribering kan det inspelade 

materialet citeras, minimera risk för feltolkning samt inte utelämna viss 

information (David & Sutton, 2016). 

 

För det material som samlades in var metoden regressionsanalys tillämpat. 

Det finns bakomliggande faktorer som styr vissa resultat. Regressionsanalys 

är ett utmärkt verktyg för att hjälpa oss förstå statistik och forskning, samt 

analysera sambandet mellan variabler. Genom att använda denna metod kan 

vi dra viktiga slutsatser och göra prediktioner som kan vara till nytta inom 

detta område studien berör. 

 

3.11 Etiska övervägande 

 

Bryman och Bell (2017) nämner vikten av de fyra etiska grundläggande 

principer som har en väsentlig betydelse i samhällsforskning. Nämligen 

nyttjandekravet, anonymitetskravet, intrång i privatlivet samt 

samtyckeskravet. Dessa nämnda principer har författaren vakt på under 

uppsatsens genomgång i hänsyn till respondenterna och företagen 

rättigheter. En etisk eftertanke var behövlig då intervjuerna grundar sig i 

semistrukturering. Att vara offentlig eller anonym är upp till 

respondenterna, deras integritet är vår skyldighet. I detta fall har alla 

respondenter valt att vara anonyma under studiens gång. Den främsta 

anledningen till detta är ge respondenterna frihet till att uttrycka sig hur de 

vill utan att det ska uppstå någon skada eller påverkan på företagets rykte. 

Endast storleken, året de grundades samt en kort beskrivning av företaget 

kommer att avslöjas, dock inte till den graden där det är uppenbart vilket 

företag det är (David & Sutton, 2016). 

 

Samtycke har tagits till hänsyn under processen att samla in alla 

respondenter. Varje tilltänkt respondenten har fått ett mail med beskrivning 

av författarens studie samt frågan om deras samtycke för intervju, innan 

själva intervjun bokades. Förutom beskrivning av intervjun och studiens 

syfte förklarades övriga eventuella frågor som kunde tillkomma för att 

säkerställa att respondenten medvetenhet om studien.  

 

Till sist tillgodoses nyttjandekravet genom att all insamlad data av material 

endast kommer att användas till studiens syfte. Efter avslutade intervjuer 

sammanställdes all material och skickades till varje respondent för att få ett 

godkännande om material. Detta gjordes för att säkerställa att författaren har 

samlat in materialet korrekt och med samtycke från respektive respondent. 

Respondenterna fick även chansen att ta en titt på studiens slutliga 



sammanställning. Bryman och Bell (2017) förklarar tydligt hur etiska 

principer inte ska brytas när det är i forskningssyfte.   

 

 

4. Empiri 

 

Empiri avsnittet presenterar en kort introduktion av företagen samt den 

empiriskt insamlade datan av de semistrukturerade intervjuerna. Alla 

angivna svar av respondenterna analyserades med tidigare forskning. 

Empirin utgår ifrån sju klädföretag som presenteras i texten som Företag A, 

Företag B, Företag C, Företag D, Företag E, Företag F, och Företag G. Detta 

är på grund av anonymiteten som är frivilligt avtalat för respondenterna. 

 

4.1 Presentation av klädföretagen 

 

Alla företagen och respondenter i studien har anonymitet. Denna anonymitet 

hanteras på så sätt alla företag och respondenter får en bokstav från alfabetet 

som representerar dem, därför nämns respektive företag efter sin bokstav. 

Till exempel företag  C & respondent C.  

Inblandade företag har varit aktiva 1-5 år. Alla intervjuer har skett via Zoom 

och pågick ungefär 30-50 minuter. 

 

Företag A 

 

Företag A har varit aktivt sedan 2019 med sitt klädföretag. Under 2021 

genom en Zalando sponsor, detta främst genom influencer och Instagram 

marketing. Respondent A beskriver deras kläder som streetwear med en 

touch av elegans. Respondenten berättar hur de endast använder Instagram 

för sociala medier och inte TikTok. Anledningen till detta är att deras 

klädmärke inte vill vara kopplat till en yngre publik, vilket TikTok har en 

majoritet av. Företag A vill satsa på en långvarighet i klädbranschen och 

anser att TikTok är bara en tillfällig överlevnad för klädföretag.  

 

‘’Vi känner att personer som följer ditt företag på Instagram har ett genuint 

större intresse och engagemang jämfört med följare på TikTok. Det finns 

flera exempel ute på nätet där klädföretag, eller företag i allmänhet, som 

har mycket följare på TikTok men väldigt liten andel av dessa följare 

engagerar sig. På Instagram känner vi att en följare har större sannolikhet 

för att engagera sig och i senare fall göra ett köp eller flera.’’ 

 



Respondent A anser även att kommunikation är ett viktigt verktyg och i 

detta fall har Instagram bättre verktyg för detta jämfört med TikTok. 

Respondenten förklarar hur TikTok har en inkorg, men potentiella 

konsumenter kan inte skicka meddelanden om de inte väljer varandra. Det 

är inte praktiskt att behöva följa varje följare och det tar extremt lång 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 ökar sannolikheten också för försäljning, då Respondent A menar 

att en bra kommunikation med kunder ökar försäljningen, samt stärker 

bandet och formar en lojalitet vilket kan innebära att denna kunden 

återkommer med ett nytt köp eftersom hen upplevde kommunikationen som 

god.  

 

Utöver sociala medier har de även testat traditionell marknadsföring och har 

varit ute på marknader där de har sålt sina kläder, på så kallat "pop-up 

shop’’. Detta har genererat en hel del försäljningar och uppmärksamhet till 

deras klädföretag, berättar Respondent A. Detta är irrelevanta till 

marknadsföringen, meningen med detta stycket är att uppmärksamma om att 

försäljningen inte måste ske digitalt. Uppmärksamheten kan attraheras 

digitalt genom sociala medier, för att sedan sälja kläderna i verkligheten 

precis som Företag A har gjort. 

 

Företag B 

 

Företag B startades under 2021 och hann snabbt få hype kring sina kläder 

genom att använda sig av alla sociala medier och producera innehåll om 

sina kläder. Sociala medierna som talas om är Instagram, TikTok och 

Facebook. Deras kläder beskrivs som streetwear för i princip alla åldrar och 

därför har de använt alla sociala plattformar för att deras målgrupp finns på 

alla tre. Dock har de på senaste tiden börjat släppa taget om Facebook då de 

känner att det inte genererar mycket nytta till företaget.  

 

‘’Facebook har tidigare varit den huvudsakliga marknadsföringskanalen 

inom digitaliseringen, men idag upplever vi att Facebook inte håller denna 

standard och detta beror på Instagram och Tiktok. Vi har kollat på en hel 

del kurser online för att förstå hur marknadsföring fungerar och det är 

mycket som talas om Facebook, vår erfarenhet säger att Instagram och 

TikTok är de främsta marknadsföringskanaler och vi hade rankat TikTok 

som förstahandsvalet just nu. Detta är endast för tillfället då sociala medier 

utvecklas och ändras, i framtiden kan det uppstå en social media där 

marknadsföring kan vara effektivare, eller att en nuvarande social media 

förändras och blir det.’’ 

 



Respondenten berättar också om hur influencers har varit till stor nytta 

under marknadsföringen på sociala medier, det har gett en större betydelse 

för deras klädmärke. Men TikTok har varit till stor hjälp för att få 

klädföretaget att växa organiskt, och de siktar just nu på att växa deras 

Instagramkonto. Visionen för Företag B är att nå så många influencers och 

kändisar de kan, desto större namn desto bättre säger Respondent B och på 

detta sätt vill de få fler följare på Instagram. 

 

Företag C 

 

Företag C är ett nyligen startat klädföretag i 2022 som använder sig av 

dropshipping. Deras kläder är enkla och har oftast bara en kort text med 

olika motiv i skämt syfte, som exempelvis ‘’Om du behöver hjälp, fråga inte 

mig’’. Detta klädföretag har bara använt sig av Facebook annonser och 

spenderat en hel del kapital på det, dock har de tjänat tillbaka det 

investerade kapitalet och fått en profit. Enligt respondenten är deras typ av 

kläder något för den äldre generationen. Det har inte varit lätt för de att få 

försäljningar genom de andra sociala medierna, Facebook har varit det ända 

till nytta.  

 

‘’Vi upplever tydligt generationsskillnaden mellan de sociala medierna 

utifrån vår erfarenhet. Facebook har den äldre, TikTok har den yngre och 

Instagram ligger någonstans mitt emellan. Vi blev medvetna om att våra 

kläder ligger i smak på den äldre generationen och att det är vår målgrupp 

genom att testa oss fram. Vi använde oss av alla tre sociala medier och 

marknadsförde våra kläder med betalda annonser. Det tog inte lång tid 

innan vi insåg att Instagram och Tiktok inte är hållbart eftersom vi gick i 

minus. Facebook, hur som helst, gick utmärkt och vi fortsatte köra på den 

plattformen som vår huvudmedia.’’ 

 

Under senaste tid berättar Respondent C om hur Facebooks annonser ligger 

steget före med sina annonser jämfört med de andra sociala medierna. 

Respondenten syftar nämligen på möjligheten att anpassa annonserna på 

Facebook. Det är möjligt att gå in på djupet och välja väldigt specifika … 

för att nå den önskade målgruppen. Detta har Företag C utnyttjat sig av och 

exempelvis haft tröjor relaterat till konstruktion, och på detta sätt kunnat 

fixa inställningar av annonsen för att specifikt nå dessa människor vid 30-50 

års åldern. De har testat med yngre ålder men har sett att det inte konverterar 

till lika många försäljningar som de i den äldre gruppen.  

 

Företag D 

 



Företag D grundades under 2018 och efter 2 år började företaget ta fart i 

marknaden. Företag D har en specifik målgrupp av pokemon fans, då de 

säljer pokemon inspirerande kollektioner. Respondenten berättar om hur det 

tog tid att få tillit av målgruppen, det har varit ett av de största hindrena. 

Detta kan bero på att inom pokemon branschen har det skett allmänna 

bedrägeri för deras kortspel, säger Respondent D. Dessa bedrägerier har 

lämnat en oro inom branschen för övriga affärer relaterat till det, därför har 

det varit svårt att få en fot in på marknaden. Dock när företag D la ut sina 

recensioner på instagram, då började försäljningarna flytta på främst genom 

WOM. Det var inte nödvändigt med att investera i annonser när 

pokemonfansen spred ryktet inom deras community. Respondent D menar 

att pålitlighet är också en viktig och underskattad faktor att ta med sig i 

marknadsföringen.  

 

Deras marknadsföring har främst bestått av att skapa innehåll som alla 

pokemon fans kan relatera till medan kläderna vistas i videon. 

 

‘’Vi kör inte riktigt på aggressiv marknadsföring som är in your face. Vi 

gillar att vara lite mer diskreta eftersom vi känner att pokemonfansen 

uppskattar detta mer, som i sin tur har gett oss fler försäljningar.’’ 

 

Detta innehållet är både bilder och videos som de lägger ut på TikTok och 

Instagram, främst TikTok eftersom de har fått fler visningar på den 

plattformen. Företag D har lagt ut så många videos och varit aktiva sedan 

2018 att idag behöver de knappt lägga ut några för att få försäljningar. Dock 

säger respondenten att det är viktigt att vara aktiv och aldrig bli för nöjd 

med sin nuvarande position.  

 

Företag E 

 

Företag E grundades och tog snabbt fart under året 2018. Deras affärsidé går 

ut på att sälja t-shirt och hoodies av olika fotbollsklubbar med olika design. 

I och med att fotboll är världens populäraste sport så har denna målgrupp 

störst publik av alla olika målgrupper i världen. På detta sätt kunde företag 

E kapitalisera sitt företag på fotbollsscenen genom annonser på Instagram 

samt en hel del betald influencer marknadsföring av både fotbollsspelare 

och fans. Respondent tror på idéen av att fylla luckor inom marknaden, och 

dessa fotbollströjor var en idé som fyllde marknaden på något det saknade. 

För oss har det flytit på rätt så enkelt med marknadsföring, dock tror jag att 

nya liknande företag kommer ha det mycket svårare än oss eftersom det 

redan finns sådana företag etablerade, som exempelvis vi, säger Respondent 

E.  

 



Som en nykomling till marknaden blev Instagram nyckeln till deras 

framgång, men under senaste tid har de även börjat marknadsföra med 

TikTok för att se ifall det ger bättre resultat. Respondent berättar att i 

allmänhet finns fotbollsfansen mest på Instagram där andra populära 

fotbollsfan-profiler finns som 433, Footballdaily, Premier League official 

account, och så vidare. Men idag börjar vi se en övergång av dessa profiler 

till TikTok också. Detta talar för oss hur viktig TikTok är som en social 

media och dess potential för att nå ut till fler människor på den plattformen.  

 

Vi började dock med Instagram för ett par år sen när TikTok inte var 

populärt, dock hade vi sagt att idag i 2023 är TikTok den nya vågen och 

möjligtvis mycket lättare att nå ut till fler människor med marknadsföringen 

där genom att skapa underhållande och relaterbart innehåll. Facebook börjar 

småningom dö ut känner vi. Det finns bättre sociala medier att satsa och 

dessa är Instagram och framförallt TikTok.  

 

Företag F  

 

Företag F erbjuder en vintage design av olika kända artister på sina kläder. 

Denna typ av kläder blev en trend under 2019 och under trendens uppgång 

utvecklade företag F sin affärsidé för att kapitalisera på trenden. 

Respondenten berättar om hur denna affärsidé funkade galant när trenden 

pågick, men efter att trenden dog har det blivit svårt att få samma antal 

försäljningar trots en stor insats av betalda annonser på både Instagram och 

TikTok. Dock, eftersom de har hunnit etablera sig under tiden trenden 

pågick, får de kunder än idag. Nya liknande klädföretag verkar inte ha det 

lika lätt idag att finna en stabil position i marknaden, detta beror på att 

trenden är över berättar Respondent F.  

Respondenten berättar hur trender ökar effektiviteten av marknadsföringen 

och det är något som borde utnyttjas av alla klädföretag.  

 

‘’Det behöver inte vara en trend på kläderna i vårt fall, det kan vara en 

trend på innehåll som skapas. Vi vet att trender pushas ut av algoritmen 

mer än vanligt innehåll, därför har vi skapat kläder av en trend och även 

skapat trendigt innehåll till marknadsföringen’’. 

 

I helhet menar respondent G att det handlar om att hänga med i svängarna 

för trender inom klädbranschen. Trender är som ett boost för företaget när 

det kommer till att lägga ut innehåll på sina sociala medier.  

 

Företag G 

 



Företag G specialiserar sig på att sälja specifikt anpassade och unika kläder, 

detta har de gjort sedan 2021 och under 2022 kallar respondenten detta 

företag som successivt. Anledningen till denna framgång är på grund av att 

kända profiler och artister som exempelvis Polo G, Lil Tjay och Burna Boy 

berättar Respondent G. De nämnda artisterna har fått anpassa kläder till 

deras önskan och främjat det i sina sociala medier, nämligen Instagram och 

TikTok. På så sätt har företaget G fått en fanbase kring sitt företag och gjort 

kläder i deras smak som säljs relativt snabbt. Anpassade kläder är oftast för 

kända profiler och inte till salu, dock kan de ibland sälja vissa anpassade 

kläder till konsumenter. Varför de inte säljer mer av anpassade kläder är på 

grund av kostnaden och tiden som går åt. De anpassade kläderna är som 

mest effektivt för att dra uppmärksamhet, inte för att säljas berättar 

Respondent G 

 

Företag G väldigt insatta på sina designs och beskriver det som själva hjärtat 

och själen för deras klädföretag. Respondenten menar att det är designen sig 

själv som gör det mesta jobbet för att attrahera en person som kan potentiellt 

bli en köpare. Det är alltså viktigt att lägga ner tid på allt relaterat till 

klädernas design som mönster, färger, former och material. Respondenten 

påstår att detta är även det bästa sättet att differentiera sig från sina 

konkurrenter, genom att ha unika designs som bara ditt klädföretag har.  

 

5. Analys 

 

I detta kapitel kommer empirin att analyseras baserat på tidigare forskning. 

Denna analys kommer att bli grunden för slutsatsens frågeställning i studien. 

Resonemangen som förs i studien grundar sig i den oberoende tydningen av 

författaren för materialet i empirin i förhållande till den tidigare 

forskningen.  

 

5.1.1 Kostnadseffektiv marknadsföring 

 

Sundaram et al., (2020) studie berättar för oss hur ökad medvetenhet på 

marknaden ökar interaktionen med konsumenter vilket i sin tur leder till ett 

potentiellt köp samt affärsrelation. Dessutom berättar Liu & Zhang (2019) 

att spridningen av ett företags medvetenhet på sociala medier inte är 

krävande på varken kapital eller tid. Betald marknadsföring kostar beroende 

på hur stor investering företaget vill göra i det, dock är det mycket mer 

kostnadseffektivt digitalt jämfört med tryckt reklam (Kannan & Li, 2017). 

Detta ser samtliga respondenter som en enorm fördel med sociala medier.  

 



Respondent C berättar hur sociala medier är en mycket mer 

kostnadseffektiv, gynnsam och tidseffektiv investering. Respondent F tyder 

på att nya klädföretag behöver ha en planering för budgetering gällande 

utgifter som betalda annonser. Det handlar om att hitta en balans med att ha 

råd, samtidigt som de spenderade pengarna ska vara gynnsamma för sin 

summa. Klädföretagen är alltid ute efter att minska kostnaden för betald 

marknadsföring, det optimalaste hade varit att företaget överlever på 

organisk marknadsföring (Melović et al., 2020). Enligt Respondent B’s 

erfarenhet av sociala medier, berättar personen hur det är mycket mer 

tidskrävande än vad man tror, men det är värt på grund av 

kostnadseffektiviteten. Förr hade nystartade klädföretag haft det oftast svårt 

med att investera i betald marknadsföring. Idag är problemet inte lika stort 

då marknadsföring med sociala medier kan kosta så lite som några 

hundralappar till att vara gratis. Denna förmån finns inte riktigt inom 

traditionell marknadsföring (Kannan & Li, 2017).  

 

5.1.2 Anpassad annonsering 

 

Förutsättningarna som skapas för företag med sociala media-

marknadsföring är lovande för att dra till sig potentiella kunder, samt 

behålla kontakten med befintliga kunder med 

olika  marknadsföringsstrategier (Lina & Ahluwalia, 2021). De starkt 

framträdande fördelarna med sociala medier är möjligheten att nå en bred 

publik, men även specifika publiker, det vill säga målgrupper (Alalwan, 

2018). Respondenten H & A säger att den absolut största fördelen med 

sociala medier är att kunna nå sin ideala målgrupp genom anpassad 

marknadsföring. Sociala mediernas kampanjer har möjligheten att hitta de 

specifika kunderna ett företag söker, och på detta sätt kommer sannolikheten 

att den potentiella kunden konverteras till en kund att vara mycket högre 

(Bala & Verma, 2018). Traditionell marknadsföring har inte denna 

möjlighet att inrikta sin annons till en specifik målgrupp, annonsen kommer 

att riktas till alla vilket innebär att omvandlingen av kunderna inte kommer 

att vara lika hög som marknadsföring hos sociala medier (Alalwan, 2018). 

Anpassad annonsering har tillbringat fler kunder, detta stämmer överens 

med alla respondenter som intervjuades. 

 

‘’Eftersom våra kläder passar in till en väldigt specifik målgrupp, vilket i 

detta fallet är fotbollsfans, är det väldigt svårt att få människor som inte är 

fotbollsfans till att köpa våra kläder. På grund av anpassat annonsering har 

vi sett en mycket större framgång för intresset av marknaden som sedan har 

omvandlats till ett köp. Utan anpassad annonsering är vi säkra på att 

sociala medier inte hade varit lika effektiv för att öka medvetenheten samt 

kostnadseffektiv.’’ 

• Respondent E  



 

5.1.3 Statistik och mätbarhet 

 

Förutom att sociala medier har anpassningsbara annonsering, är det även 

mätbart med hemsidor och allmänna databaser, vilket är en stor fördel (Lina 

& Ahluwalia, 2021). Fördelen med detta är att mätbarheten ger företagen en 

överblick på hur effektivt marknadsföringskampanjen fungerar. På sådant 

sätt kan företagen utvärdera denna marknadsföringsstrategin som 

implementerats, och sedan justera beroende på vad analysen av kampanjen 

säger (Mandal & Joshi, 2020). Därpå ämnar Respondent G att klädföretag 

kan göra en hel del förbättringar på deras marknadsföringsstrategier, med 

hjälp av analys på statistiken som sociala medier erbjuder. På detta sätt ser 

företagaren vilken marknadsföringskampanj som är mest lönsam och vilka 

förändringar som kan förbättra kampanjen (Kuss & Griffiths, 2017).  

 

‘’Det gäller att dra nytta av statistiken och mätbarhet för att få ut så 

effektiva annonser som möjligt på sina sociala medier som företaget 

använder. Med detta verktyget går det att finna alla rätt och fel, och därpå 

göra justeringar för att gynna företagets försäljningar.’’ 

• Respondent G 

 

5.2 Sociala medieplattformar 

 

Sociala medier är idag det främsta verktyget för marknadsföring och det är 

där de flesta klädföretag bygger upp en strategi för att få konsumenter. Det 

som kännetecknar marknadsföring med sociala medier är att lägga ut 

innehåll som ska övertyga kunder till att köpa kläder (Bala & Verma, 2018). 

De populäraste sociala medierna för lägga ut detta innehåll är Instagram, 

TikTok och Facebook. Instagram, TikTok och Facebook är de tre främsta 

sociala medierna som ska användas för största möjligheten till att utvecklas 

som ny på marknaden, enligt Mandal & Joshi (2020).  

 

Om inte alla, vilken eller vilka av de sociala medierna bör ett nytt 

klädföretag använda? Det som avgör ditt val som företagare till denna 

frågan är målgruppen som kläderna passar till. Det är ytterst viktigt för att 

nå rätt personer för att öka sannolikheten till försäljning, samt att det är en 

onödig kostnad att satsa på en plattform som inte genererar lönsamhet till 

företaget (Lina & Ahluwalia, 2021). Dock är det nödvändigt att satsa på 

organisk marknadsföring eftersom exponeringen är större om företaget syns 

på alla tre plattformar, gentemot att endast synas på en av dem (Mandal & 

Joshi, 2020). Beroende på vilken social plattform företaget har valt att 

marknadsföra på, är det essentiellt att lära känna funktionerna, säger Khan et 



al., (2019), det vill säga för- och nackdelar med plattformens 

marknadsföringsfunktion. Facebook och Instagram har helt olika annonser 

trots sin likhet som en social media. Därför bör varje företag anpassa sin 

marknadsföringsstrategi till sina förutsättningar (Lina & Ahluwalia, 2021). 

 

Under de nästkommande rubrikerna kommer Instagram, TikTok och 

Facebook att presenteras bland alla klädföretag i studien samt förklaring till 

varför och hur de använder dem.  

 

5.2.1 Instagram  

 

Under året 2019 införde Instagram annonser på sin plattform. I och med att 

detta har introducerats har det skett en enorm ökning i annonser, dock har de 

hittat en lösning för att inte överflöda användarnas flöde samt att företagets 

annonser träffar sin målgrupp. (Djafarova & Bowes, 2021) förklarar att det 

gjorde på ett sådant sätt att användares information och aktivitet samlades in 

i databas och utifrån detta har Instagram kunnat anpassa annonser till denna 

person. Exempelvis om en person har engagerats i fotbollsmaterial, då 

kommer denne personen sannolikt få reklamer relaterat till fotboll eftersom 

det är deras intresse (Kuss & Griffiths, 2017). Instagram erbjuder anpassad 

marknadsföring till alla företagskonton, där det finns två alternativ, det ena 

är att Instagram anpassar marknadsföringen åt dig, det andra är att företag 

själv väljer vilken målgrupp och justerar inställningarna för kampanjen 

(Instagram, 2023).  

 

Alla respondenter har ett Instagramkonto förutom Respondent C. 

Resterande respondenter har sina sätt att marknadsföra på Instagram, dock 

är de flesta väldigt lika. Respondent D förmedlar för oss hur deras företag 

har en lönsam marknadsföringsstrategi på Instagram: 

 

‘’Vi använder oss av trendande och relateradende hashtags på varje bild 

längst ner i kommentarerna där det inte syns för folket. När folk som är 

intresserade av våra specifika kläder, det vill säga pokemon, söker på dessa 

hashtags så kommer vi upp i deras flöde och på så sätt fångar vi deras 

ögon. Det är även viktigt att skriva en uppmärksamhetsväckande text under 

bilden för att personen som kollar inte ska scrolla iväg direkt. Dessa inlägg 

marknadsför vi alltid eftersom vi anser de vara billigare och effektivare än 

Facebook och Instagram, detta behöver dock inte betyda att de nämna 

sociala medierna inte är bra, de har inte funkat för oss bara.’’  

 

Instagram är en plattform som ger nya klädföretag möjligheten att nå en 

bred publik (Instagram, 2023). På denna plattform kan företaget 

kommunicera med människor på flera olika sätt. Exempel på detta är bilder, 



reels (video), story (bild eller video som finns uppe i endast 24 timmar), 

meddelande och kommentarsfält (Instagram, 2023). Respondent A anser att 

Instagram är en av dagens viktigaste marknadsförings- och 

kommunikationskanal. Det är på denna plattform ett klädföretag bygger sin 

grund, utan ett Instagramkonto kommer kunden inte känna en riktig 

autenticitet hos företaget. Det är fundamentalt att få kundens tillit, annars 

kommer de inte våga göra köpet. Detta är något som vi har haft problem 

med i början, säger Respondent A. Detta problem sköttes genom att bygga 

upp pålitligheten med recensioner från kunder på deras Instagramkonto som 

stories och bilder, samt recensioner från secondhand-sidor som Trustpilot. 

Respondent G menar att innehåll med kunder som bär på plaggen kommer 

att ge framtida kunder en mycket större pålitlighet än om detta innehållet 

inte skulle finnas på företagets Instagramprofil. Respondent B håller med 

om detta, då pålitlighet är i sig en marknadsföringsstrategi, hur företaget 

väljer att få kundens förtroende är upp till dem eftersom det finns olika sätt 

att få förtroende. Samtliga respondenter är överens om att det vanligaste och 

enklaste sättet att få förtroendet är att helt enkelt lägga ut innehåll på nöjda 

kunder med deras kläder. Respondent G rekommenderar och uppmanar alla 

klädföretag att även filma videos där ordrarna packas, detta är 

marknadsföring för både produkterna samtidigt som förtroendet byggs upp.  

 

Respondent E påpekar influencersamarbete som det effektivaste sättet att 

marknadsföra på Instagram. Respondenten E förklarar att anledningen till 

detta är att influencers redan har en stor fanbase som ser upp till hen, och 

automatiskt kommer se upp till det hens annonserar. Respondent F håller 

med om detta påstående och säger att det är nödvändigt att använda sig av 

influencers då det kommer att nå fler människor på plattformen. Ibland när 

ett inlägg på Instagram flyter på med likes och kommentarer kan den även 

hamna på ‘’explorer page’’. Detta innebär att Instagram kommer att visa 

upp inlägget till fler icke-följare och detta resulterar till att sannolikheten för 

fler potentiella kunder bli högre. Det vi kan konstatera är att respondenterna 

är överens om att samarbeten med influencers kommer generera mest 

lönsamhet för marknadsföringen. Detta håller samtliga respondenter med 

om och anser influencer marketing vara en av de effektivaste 

marknadsföringsstrategierna.  

 

Respondent G insisterar på att mätbarhet för statistik är också en stor fördel 

som alla klädföretag bör utnyttja för att förbättra sina 

marknadsföringskampanjer. Respondent G menar att utan denna statistiken 

är det inte möjligt att göra en lika bra analys för att sedan jämföra och göra 

förbättringar i marknadsföringen. Denna strategi är i princip obligatorisk om 

en företagare tar sitt arbete seriöst och vill satsa på att bli större i 

marknaden, säger respondent G. 

 



5.2.2 TikTok 

 

Enligt Barta et al., (2023) är TikTok den effektivaste sociala plattformen för 

att nå ut till publiken och bygga upp en kundbas. Det som skiljer TikTok 

med andra sociala medier är dess förmåga att nå ut till nya människor 

organiskt, ingen annan social media är lika bra på detta sätt (Alalwan et al., 

2017). Dock när det gäller betalda annonser är TikTok inte den effektivaste. 

Detta beror inte på TikToks förmåga att nå en bred publik, det beror på att 

den inte är kostnadseffektiv, säger Respondent C. På grund av detta har 

Respondent C övergått till att köra betalda annonser endast på Facebook och 

inte TikTok. Respondent B lyfter TikTok och ser det som den enklaste 

vägen in till klädbranschen som ett nytt klädföretag. Samtliga respondenter 

har sagt i intervjun att deras början blev TikTok och det var på den 

plattformen som deras klädföretag grundades. Allt handlar om att göra korta 

klipp som fångar ögat, sedan avgör algoritmen hur många visningar videon 

kommer att få, säger Respondent E. 

 

‘’Desto bättre video desto fler visningar kommer den få, det krävs inte 

mycket för att få en video med anständig mängd visningar. Men det går inte 

att förvänta sig få visningar om du skapar tråkiga och generiska videos, det 

behövs lite kreativitet och mod i det. Med mod menar jag att våga visa sig i 

videon, våga tala och inte vara allmänt rädd för att synas på internet. Detta 

är något jag upplever många ha problem med.’’  

 

Förutom att göra bra videos handlar det också om att ha en balans med hur 

många gånger man laddar upp videos på sin TikTok-kanal, samt att alla 

klipp inte ska vara repetitiva då det dödar hypen, förklarar Respondent B. 

Med rätt balans kommer profilen att leva och nå nya höjder, och det sättet få 

verksamheten till att växa (Barta et al., 2023). TikTok har 1 miljard aktiva 

användare i månaden, där Generation Z utgör hela 46% av dessa användare 

(Statista, 2023). Plattformens publik är i stort sett väldigt unga och därför är 

det viktigt att se ifall ditt företags kläder passar in i denna demografi av 

människor som målgrupp (Kannan & Li, 2017).  

Respondent A använder sig inte av TikTok men har lyckats bygga en bred 

kundbas.  

 

‘’Kunder på TikTok är inte lojala och de håller inte i längden eftersom de 

kommer och går, dessutom är det en yngre målgrupp vilket inte passar in i 

målgruppen vi siktar på. På grund av dessa två anledningar har vi valt att 

inte använda oss av TikTok alls. Detta är dock en preferens, i allmänhet 

tillbringar TikTok fler fördelar än nackdelar men i vårt fall känner vi att 

detta är inget som gynnar oss, vi har valt att inte associera oss på TikTok 

med detta kan förändras i framtiden. Sociala medier ändras konstant.’’ 

 



5.2.3 Facebook 

 

Om vi tittar på tidigare forskning ser vi att Facebook verkar vara en 

självklar strategi för marknadsföring (Wiese et al., 2020). Dock verkar detta 

inte stämma överens med studiens empiri då endast Företag C använder sig 

av Facebook i sin marknadsföring. Respondent C berättar om att de har en 

stark och strukturerad marknadsföring på Facebook med anpassade 

annonser till deras målgrupp, nämligen äldre människor vid 35+ års ålder 

(Alalwan, 2018). Anledningen till att de använder Facebook som deras enda 

plattform beror på att deras främsta målgrupp befinner sig på denna 

plattform samt att annonseringen har en relativt låg kostnad till 

effektiviteten (Wiese et al., 2020).  

 

Respondent C säger att genom erfarenhet har de insett Facebook ger 

optimala resultat jämfört med TikTok och Instagram när det gäller annonser. 

 

‘’Instagram och har knappast funkat för oss, TikTok har funkat helt okej 

men det är en plattform som är mer för organiskt marknadsföring och inte 

betalt. Vi är lite lata av oss och kör endast på betalt marknadsföring och i 

detta fall har vi lärt oss av erfarenhet att Facebook är vårt bästa val. 

TikToks annonsering är dyrare samt som majoriteten av användarna är 

Generation Z, vilket är för unga människor till vår målgrupp på 35+ års 

åldern.’’ 

 

Facebook har i princip samma funktion som Instagram fast med ett enklare 

format vilket är passande för den äldre generationen som inte är lika insatt i 

teknologin som den yngre generationen (Ghahroudi et al., 2018). Det finns 

en inkorg på Facebook där alla potentiella kunder kan fråga om frågor 

relaterade till företaget, det funkar precis som en kundtjänst. Organisk 

marknadsföring är möjlig på Facebook men inte lika effektiv, därför bör ett 

företag satsa på betald marknadsföring, förklarar Alalwan et al. (2017) i sin 

artikel. Respondent C håller med om detta och kan konstatera att det 

stämmer, då de har i början försökt organiskt få försäljningar men inte 

lyckats.  

 

Resterande respondenter ser ingen lönsamhet med Facebook och har för den 

anledningen inte implementerat denna marknadsföringsstrategi i sina 

respektive företag. Respondent B tycker att detta beror på generationsgapet: 

 

‘’Vår målgrupp är inriktad till den yngre generationen och det är väldigt 

onödigt för oss att lägga ner tid och kapital på Facebook när vår målgrupp 

inte befinner sig på den plattformen. Även om de gör det så är de inte lika 

aktiva där som på Instagram och TikTok.’’ 



 

Respondent D menar att även om Facebook kan användas i syfte för 

organisk marknadsföring, så är det inte lönsamt att spendera sin tid på den 

plattformen och istället spendera sin tid på att marknadsföra på Instagram 

och TikTok. Respondent D påstår att majoriteten av klädföretag nuförtiden 

har en målgrupp på yngre människor, det finns inte ett lika stort driv att 

skapa kläder för de äldre eftersom de inte är så insatta i fashion-industrin. 

 

‘’Marknadsföring skiftar ständigt, för i tiden var Facebook på toppen, 

sedan blev Instagram och nu är TikTok prioriteten. Digitaliseringen 

utvecklas för varje dag och det är viktigt att som företag att hänga med i 

utvecklingen och marknadsföra på rätt sätt. 

• Respondent F 

 

5.3 Designs av kläder och innehåll som marknadsföring  

 

Mandal & Joshi (2020) är tydlig med att för ett klädföretag är det 

grundläggande att ha en kollektion av kläder som är väldesignade till en 

början. För att förtydliga vad väldesignade kläder innebär, är det helt enkelt 

kläder med en design som är attraktiv för kunder. Denna design kan vara 

attraherande på grund av hur den endast ser ut, eller för att den har en 

mening bakom sig, som exempelvis WatchYourStep som betonar kraften i 

att vara ‘’grounded’’ och ödmjuk i varje aspekt av livet (WatchYourStep, 

2023) 



 
 

Dock är det viktigt att tänka på att bara för att Hugo Boss lyckas med att 

sälja en enkel vit t-shirt med ett litet tryck på brösten innebär det inte att alla 

andra kan göra det. Det finns en anledning varför just de kan göra det, svaret 

är att de redan är etablerade som ett av världens största klädmärken (Kuss & 

Griffiths, 2017). Som ett nytt klädföretag krävs det en design som är bra nog 

för att fånga ögonen på konsumenten. Ett litet tryck med klädmärket logga 

kommer inte att attrahera kunder som ett nytt klädföretag, speciellt när det 

finns tusentals klädföretag som gör liknande kläder (Kuss & Griffiths, 

2017). Designs på kläder fångar intresse och uppmärksamhet, detta blir för 

sig en indirekt marknadsföring då det sprids via WOM (Ghahroudi et al., 

2018). Utan väldesignade kläder kommer marknadsföringen aldrig kunna bli 

effektiv, därför är det essentiellt att skapa något unikt och värt för en kund 

att spendera sina pengar på (Bala & Verma, 2018). 

 

När bra designade kläder har säkerställts hos företaget, är det viktigt att 

säkerställa nästa steg vilket är underhållande innehåll till sociala medier som 

ska marknadsföra. Dagens successiva marknadsföringsstrategin är främst 

baserat på innehållet, det vill säga underhållningsmaterial som företaget kan 

producera. Det handlar inte bara om att sprida budskapet och medvetenheten 

om sina kläder. Det handlar även om att göra bra och underhållande 

‘’content’’, detta kommer att sprida medvetenheten om företagets kläder, 

säger Alalwan et al. (2017).  

 



Respondent G insisterar på att skapa underhållande innehåll om 

klädföretaget är en av de mest effektiva marknadsföringsstrategierna. 

 

‘’Om du väljer att producera innehållet på Instagram eller TikTok är det 

upp till dig, dock rekommenderar jag TikTok eftersom det når ut till fler 

människor organiskt. Huvudsakligen är det viktigt att satsa på att göra 

videos värda att kolla på som inspirerar den potentiella kunden till att göra 

ett köp’’. 

 

Respondent B berättar att ett underhållande innehåll på sociala medier har 

förbättrat deras marknadsföring rejält och de har aldrig vuxit så snabbt 

tidigare. ‘’Det är viktigt att skapa en identitet på marknaden och skapa 

innehåll på sitt eget sätt’’ säger Respondent B. Det är viktigt att notera det 

Respondent B säger om innehållet. Enligt Mandal & Joshi (2020) är 

underhållande innehåll en stor del till varför ett företags 

marknadsföringsstrategi kommer att prestera eller inte. Om företaget endast 

följer andras fotspår och gör samma generiska innehåll utan någon riktig 

ansträngning eller kreativitet, kommer marknadsföringen aldrig allt bli bra. 

Det är okej att följa vissa trender och inspireras, men gör alltid din egna tvist 

på det och testa dig fram, säger Alalwan et al. (2017). 

 

‘’Det tog oss 2 år innan vi hittade vårt recept på en 

marknadsföringsstrategi som presterar. Det kommer alltid vara motgångar, 

speciellt i början. Det är viktigt att inte ge upp, varje misstag är en lärdom 

och denna erfarenhet kommer tillslut ge dig det du behöver för att hitta din 

egna strategi för att sälja slut på dina kläder.’’ 

• Respondent D 

 

5.4 Sammanfattning av analys 

 

I och med att världen blir mer digital har marknadsföringsstrategier med 

sociala medier blivit allt viktigare och större. Tidigare forskning och 

empirin har gjort det klart för oss att sociala medier, specifikt Instagram och 

TikTok, är lämpliga att använda i sin marknadsföringsstrategi. Facebook är 

inte utesluten, utan mindre lämpligt utifrån empirin då de flesta har en yngre 

målgrupp. Huvudsakligen är det viktigt att tänka på vilken målgrupp 

kläderna är ute efter, sedan anpassa sin marknadsföringsstrategi till det 

(Bala & Verma, 2018). Som tidigare nämnt är det viktigt med att skapa 

kreativt och unikt innehåll till sina sociala medier för att skilja sig från 

konkurrenter och etablera sin egen självständiga identitet i marknaden 

(Ghahroudi et al., 2018). Marknadsföringsstrategier med sociala medier är 

den främsta resursen för att samla in potentiella kunder, på vilket sätt och 

strategi man väljer att marknadsföra sig varierar från företag till företag. 



Strategier som funkar för andra kanske inte funkar lika bra för ditt företag 

(Alalwan et al., 2017). 

 

I helhet är det viktigt att alla detaljer och övriga delar sitter på plats, som 

berör företaget. En effektiv marknadsföringsstrategi är inte möjlig utan en 

allmän struktur på klädföretaget (Bala & Verma, 2018). På grund av detta är 

det essentiellt att hitta en grund och säkerställa alla behörigheter innan 

affären öppnas för allmänheten. Exempel på detta är budgetering, 

finansiering, kvalitet på kläder, en god leverantör, kundservice, hemsida, 

kontrakt med ett postföretag, och mycket mer. Det finns mycket bakom en 

effektiv marknadsföringsstrategi som inte syns framför ögat, säger Mandal 

& Joshi (2020) 

 

6. Diskussion 

 

I diskussionsavsnittet kommer denna studie presentera empiri och tidigare 

forskning, detta för att svara på studiens frågeställning och syfte. 

 

Studien har visat oss att de flesta klädföretagen använder sig av Instagram 

och TikTok främst för sin marknadsföringsstrategi. Förklaringen till att 

Facebook inte är lika involverat beror på att majoriteten av företagen är ute 

efter den yngre generationen då de passar in i företagets målgrupp. 

Respondenterna är enade om att Facebook aldrig är något dåligt att lägga till 

i sin marknadsföringsrutin, dock är det tidskrävande och samtliga 

respondenter rekommenderar att spendera den tiden på de andra sociala 

plattformarna. Alla respondenter lyfter vikten av innehållsskapandet, 

kvaliteten på innehållet ett klädföretag producerar kommer att avgöra hur 

effektiv marknadsföringen blir. När Instagrams eller TikToks algoritm ser 

att en video har ett bra bibehållande av tittarna, kommer denna video att 

pushas ut till fler människor automatiskt och på detta sätt kommer 

sannolikheten för försäljningen av kläder öka. Detta är den främsta formen 

av marknadsföring respondenterna har använt. Innehållet de har lagt ut 

varierar från företag till företag, det handlar om att göra unikt och eget 

innehåll för att differentiera sig från andra, samtidigt hålla sig i samma bana 

och inte göra innehåll som inte fångar uppmärksamhet.  

 

Det har blivit ett skifte i vilken typ av innehåll som skapas, idag är det korta 

klipp som är fokuset. Det är något som har blivit mer populärt sedan 

uppkomsten av TikTok i 2019. Det krävs bara en bra krok för att fånga en 

persons uppmärksamhet och sedan är det viktigt att hålla sina ord korta för 

att inte få tittaren att tröttna. Detta har satt press på klädföretag till att göra 

dessa typ av videos, oavsett på vilken social media. Ngangom (2020) 



berättar för oss hur koncentrationsförmågan blivit kortare på grund av 

TikToks uppgång och det är på grund av denna anledningen det är viktigt 

för klädföretag att anpassa sig och göra dessa typ av videos. Långformat 

innehåll är inget effektivt innehåll i dagens marknadsföring, därför 

uppmanar Ngangom (2020) alla företag att skapa kortformat innehåll som 

en del av deras marknadsföringsstrategi.  

 

En intressant utmärkelse är kvalitén på kläderna. Tidigare forskning talar för 

att oavsett hur bra marknadsföringen är, samt hur många tusentals 

människor som får syn på kläderna, kommer det inte att säljas om materialet 

inte är hög kvalitet samtidigt som designen ska vara tillfredsställande 

utseendemässigt. I vissa fall behöver det inte vara tillfredsställande 

utseendemässigt, det kan vara enkla design som korta och roliga fraser 

företag D använder sig av. I detta fall är det inte utseendet som är 

tillfredsställande, det är texten som är det. Nyckelordet i detta är 

tillfredsställande, lyckas du som företagare en idé av kläder som faller i 

smak på en målgrupp kommer marknadsföringen flytta på och 

försäljningarna börjar rulla in i kassan.  

 

Den befinnande modellen i sammanfattningen av analysen är en visuellt 

övergripande uppfattning om den allmänna marknadsföringsstrategin med 

sociala medier för nya klädföretag inom klädbranschen.  

 

 

7. Resultat 

 

7.1 Slutsatser 

 

Med utgångspunkt i frågeställningen Hur använder klädföretag 

marknadsföringsstrategier med sociala medier? Har studien kommit fram 

till ett antal slutsatser 

 

Utifrån den empiriska- samt teoretiska data går det att konstatera vikten av 

marknadsföring på sociala medier för nya klädföretag. Slutsatsen kan 

utvinnas då det visar på empiriska bevis som understryker detta. Samt som 

det stämmer överens med tidigare forskning. Nya klädföretag bör använda 

sig av sociala medier för att marknadsföra för att uppfylla syftet med att 

attrahera fler människor och öka sin följarbas för att omvandla följarna till 

kunder. Därav bör nya klädföretag implementera en marknadsföringsstrategi 

på sociala medierna de använder. Empirin talar en hel del om influencer 

samarbeten och hur det hjälper företag att öka sin medvetenhet på 



marknaden. Detta är en av de främsta exponeringarna i takt med organiska 

och betalda annonser. Vilket som bör satsas på är subjektivt till varje 

företag, viktigt att tänka på är välja den mest kostnadseffektiva metoden 

samt det som är mest inriktat till företagets målgrupp. Respondenterna i 

studien talar om hur kreativt innehållsskapande spelar en stor roll i att växa 

på sociala medier. Innehåll visar på hur ett företag är, därför är det av stor 

vikt att skapa underhållande innehåll. 

 

För att sammanfatta denna studie, kännetecknas det av att göra 

kostnadseffektiva val samt producera kreativitet, både klädmässigt och 

innehållsmässigt till sociala medier. Potentialen för att bygga upp sitt nya 

klädföretag på sociala medier är stort, det handlar endast om att utnyttja sin 

budget och tid på rätt sätt. 

 

7.2 begränsningar 

 

Denna studie bygger en hel del på sekundära data med olika studier från 

olika områden i marknadsföring, samt år som det studerades. Dessutom är 

mängden av studier begränsad. På grund av detta kan analysen av primära 

och sekundära data påverka resultatets generalisering.  

 

Primärdatan är baserat på klädföretag i Sverige, vilket betyder att denna 

studien möjligtvis inte hade haft samma resultat som i ett annat land med 

andra faktorer. Företagen från studien hade olika inriktningar inom 

branschen vilket också kan ha påverkat studiens generalisering. 

 

7.3 Framtida forskning 

 

Vi finner att det uppstår forskningsluckor inom detta ämnet beroende på 

vilken tidspunkt studien är studerad samt som det är väl ostuderat i Sverige. 

Vissa slutsatser är svåra att dra då vissa sociala medier eller 

marknadsföringsstrategier var mer eller mindre effektiva under en viss 

tidpunkt. Denna studie kan tappa relevans för resultatets generalisering då 

sociala medier och marknadsföringsstrategier utvecklas och förändras i 

snabb takt. 

 

Fokus i denna studie har legat på att attrahera så många konsumenter som 

möjligt. Att behålla konsumenter med andra taktik är inte beaktat i studiens 

genomgång. Det hade varit intressant att undersöka hur klädföretag behåller 

sina konsumenter och får återköp då detta kräver fler strategier än att bara 



marknadsföra med annonser, influencer samarbeten samt innehållsskapande 

på sociala medier.  
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Bilaga 1 - Operationaliseringsschema 

  

Författare Teori med hänvisning Frågeställning 

 

Melović, B., Jocović, M., Dabić, 

M., Vulić, T., & Dudic, B. 

(2020). The impact of digital 

transformation and digital 

marketing on the brand 

promotion, positioning and 

electronic business in 

Montenegro. Technology in 

Society, 63, 101425. 

Uppgången av sociala medier beror 

på fördelarna med enkelheten och 

att tillgångarna är obegränsade, som 

en business är det i princip möjligt 

att nå vem som helst över hela 

världen samtidigt som det är 

kostnadseffektivt (Melović et al., 

2020). 

Vilka sociala 

medier använder 

ert företag av 

Instagram, 

TikTok och 

Facebook samt 

varför? 

 

Rahman, M. S., Hossain, 

A., Hoque, M. O., Rushan, 

R. I., & Rahman, M. M. 

(2021). Millennials’ 

purchasing behavior toward 

fashion clothing brands: 

influence of brand 

awareness and brand 

schematicity. Journal of 

Fashion Marketing and 

Management, 25(1), 153–

183. 

I dagsläget är en effektiv 

marknadsföringsstrategi med 

sociala medier avgörande för 

nya företag för att lyckas få en 

position i marknaden och vara 

långsiktigt hållbar (Rahman et 

al. 2021). 

Vilken är eran 

marknadsföringsstrategi 

på dessa sociala medier? 

 

Mandal, P., & Joshi, N. 

(2020). Understanding 

Digital Marketing 

Strategy. International 

Journal of Scientific 

Research and 

Management. 

Det finns både organisk och och 

betald marknadsföring på sociala 

medier, helst vill en företagare 

använda sig av organisk för att inte 

spendera kapital, dock är det väldigt 

tufft att överleva på endast organisk 

marknadsföring (Mandal & Joshi, 

2020) 

Hur har ni använt er av 

betald-, organisk- samt 

kostnadseffektiv 

marknadsföring? 

 

Kannan, P., & Li, H. (2017). 

Digital marketing: A framework, 

review and research agenda. 

För att skapa en unik marknadsföring 

behövs det en förståelse för kundbehov 

och hur man skapar underhållande 

Vilken typ av 

innehåll 

skapar ni till 



International Journal of 

Research in Marketing, 34(1), 

22–45. 

innehåll att publicera till sina sociala 

medier (Kannan & Li, 2017). 

era sociala 

medier? 

 

Melović, B., Jocović, M., Dabić, 

M., Vulić, T., & Dudic, B. (2020). 

The impact of digital 

transformation and digital 

marketing on the brand promotion, 

positioning and electronic business 

in Montenegro. Technology in 

Society, 63, 101425. 

Alla klädföretag kan inte 

implementera samma metod 

till varje social media, det 

gäller att lära sig utnyttja 

varje digital plattform och 

kanal till sin fulla potential 

(Melović et al., 2020). 

Vilken social media 

anser vi har varit bra 

och mindre bra för 

eran marknadsföring, 

och varför? 

 

Wang, Y., Ahmed, S., Deng, S., & 

Wang, H. (2019). Success of Social 

Media Marketing Efforts in 

Retaining Sustainable Online 

Consumers: An Empirical Analysis 

on the Online Fashion Retail 

Market. Sustainability, 11(13), 3596. 

Wang et al., (2019) berättar i 

sin artikel hur beroende på 

målgruppen kläderna är 

inriktade på, är det essentiellt 

att anpassa sin 

marknadsföring till det. 

Hur når ni er 

målgrupp med er 

marknadsföring?  

 

Bairrada, C. M., Coelho, A., & Lizanets, 

V. (2019). The impact of brand 

personality on consumer behavior: the 

role of brand love. Journal of Fashion 

Marketing and Management, 23(1), 30–

47. 

Ett klädföretag kännetecknas 

av att tillverka, designa och 

sälja kläder till konsumenter i 

grunden tydliggör (Bairrada et 

al., (2019). 

Hur viktigt 

anser ni att 

designen på 

kläderna är? 

 

  
Avslutningsvis, har ni något att tillägga för denna intervju? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Bilaga 2 - intervjuguide 

 

Översikt över intervjufrågorna 

 

För denna intervju användes en semistrukturerad metod med 

uppföljningsfrågor samt bakgrundsfrågor för att få en omfattande förståelse 

av ämnet. Med denna metod var det möjligt att få djupgående svar från 

deltagarna och få en mer nyanserad bild av deras åsikter och upplevelser 

inom klädbranschen. Uppföljningsfrågorna möjliggjorde en fördjupad 

diskussion om specifika ämnen, medan bakgrundsfrågorna gav en överblick 

för att förstå deltagarnas korta bakgrund. 

 

Bakgrunds frågor: 

 

 

• Hur uppkom affärsidén om kläder? 

 

 

• När grundades företaget? 

 

 

• Vilken roll har du i företaget? 

 

 

• Hur många anställda har företaget?  

 

 

• Vilka sociala plattformar använder företaget? 

 

 

• Vad är målet med företaget? 

 

Semistrukturerade frågor: 

 

 

• Vilka sociala medier använder ert företag av Instagram, TikTok och 

Facebook samt varför? 



 

 

• Vilken är eran marknadsföringsstrategi på dessa sociala medier? 

 

 

• Hur har ni använt er av betald-, organisk- samt kostnadseffektiv 

marknadsföring? 

 

 

• Vilken typ av innehåll skapar ni till era sociala medier? 

 

 

• Vilken social media anser vi har varit bra och mindre bra för eran 

marknadsföring, och varför? 

 

 

• Hur når ni er målgrupp med er marknadsföring? 

 

 

• Hur viktigt anser ni att designen på kläderna är? 

 

 

• Avslutningsvis, har ni något att tillägga för denna intervju? 

 

Uppföljningsfrågor:  

 

 

• Varför använder ni inte TikTok eller Facebook när de också är 

jättepopulära sociala medier? 

 

 

• Utöver influencers använder ni några fler strategier? 

 

 

• Hur ser ni på organisk marknadsföring då? 

 

 

• På vilket sätt har TikTok hjälpt er med framgången? 

 

 



• Hur har ni gjort på Instagram då? 

 

 

• Varför tror ni Facebook har varit mindre bra? 

 

 

• Utöver influencers på Instagram, hur har ni nått er målgrupp? 

 

 

• Vilken målgrupp har ni då? 

 

 

• Vilka andra strategier har ni utöver dans-videosen? 

 

 

• Hur är era tankar kring Facebook allmänt? 

 

 

• Vad är eran syn på Facebook? Om ni då har några åsikter? 

 

 

• Hur har ni lyckats få tag på dessa artister? 
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