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Sammanfattning

Denna studie undersoker hur den digitala marknadsforingen med fokus pé sociala medier har
paverkats dem senaste dren och frimst efter covid-19 pandemin samt hur den i sin tur dven
paverkat e-handeln. Tilldmpade teorier som &r relevanta for syftet med undersdkningen har
anvénts som bland annat word of mouth, the advertising value model samt inbound
marketing. For att undersoka syftet har undersokningen utgatt fran att undersoka frén
foretagares perspektiv samt konsumenternas perspektiv, genom att utfora kvalitativa
semi-strukturerade intervjuer med tvd foretagare som anvénder sig av marknadsforing via
sociala medier. Sedan har en kvantitativ enkdtundersokning samlats in med svar fran 100

respondenter som ar bosatta i Sverige och anvinder sig av sociala medier vardagligen.

Resultatet visade att den traditionella marknadsforingen har minskat samtidigt som den
digitala marknadsforingen framst pa sociala medier har 6kat kraftigt. I samband med den
okade digitala marknadsforingen har dven aktiviteten pé sociala medier hos konsumenter dkat
proportionellt. Respondenterna noterade dven att de mérkt av den 6kade anvdandningen av
sociala medier samt marknadsféringen via dessa plattformar 1 samband med covid-19
pandemin. Denna forflyttade marknadsforing har varit svar for vissa foretag men dven skapat

mdjligheter for den storre delen av foretagen.

Nyckelord:

Social media, digitalisering, marknadsforing, covid-19, e-handel



Abstract

This study examines how digital marketing with a focus on social media has been affected in
recent years and mainly after the covid-19 pandemic and how it in turn is also affected by
e-commerce. Applied theories that are relevant to the purpose of the investigation have been
used such as word of mouth, the advertising value model and inbound marketing. In order to
investigate the purpose, it has been started from investigating from the perspective of
entrepreneurs as well as the perspective of consumers, by conducting qualitative
semi-structured interviews with two entrepreneurs who use marketing via social media. Then
a quantitative survey was collected with answers from 100 respondents who live in Sweden

and use social media on a daily basis.

The result was that traditional marketing has decreased while digital marketing mainly on
social media has increased sharply. In connection with the increased digital marketing, the
activity on social media with consumers have also increased proportionally. The respondents
also noted that they noticed the increased use of social media and marketing via these
platforms in connection with the covid-19 pandemic. This relocated marketing has been

difficult for some companies but also creates opportunities for the majority of companies.
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Social media, digitalization, marketing, covid-19, e-commerce
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1. Introduktion

1.1 Inledning

Marknadsforing pd sociala medier som Instagram, Snapchat, Youtube och TikTok ar véldigt
vanligt och dr ndgot som dyker upp i det dagliga anvdndandet av dessa medier. Trots att
mojligheten att nd ut till stora miangder konsumenter via sociala medier funnits fanns det inte
manga foretag som tog vara pa den mojligheten. Detta dr ndgot som &ndrats de senaste aren
med en 0kad digitaliserad marknadsforing. Ménga foretag sdg mdjligheten med att
marknadsfora sina produkter via sociala medier da deras tidigare traditionell kanaler inte varit
lika effektiva langre. Med framgangen som kom med den digitala marknadsforingen, har
manga foretag valt endast anvinda sig av digitala marknadsforings tillvigagangssitt som
sociala medier och sluta anvinda sig av den traditionella marknadsforingen helt (Strém.R

2015, 5.83 ).

Covid-19 pandemin hade en véldigt stor paverkan pa véldigt manga ménniskors liv runt om 1
virlden och paverkade dven anvindningen av sociala medier. Under pandemin blev manga
ménniskor tvungna att digitalisera sitt arbete eller ndjen for att ej sitta sig sjdlva i fara. Detta
ledde till att ménga foretag sdg mojligheten med att marknadsfora sina produkter via sociala
medier da deras tidigare kanaler inte langre vart tillgdngliga. De flesta foretagen fortsétter att
anvénda sig av sociala medier som marknadsforingskanaler dven efter att restriktionerna
forsvunnit och de vanliga konsumenterna atergatt till sina vanliga liv igen (Tsoy. D, et al.

2021).

1.2 Bakgrund

Sociala medier ar plattformar for interaktivitet som dr baserade pa bade appar och webbsidor.
Syftet med sociala medier dr att dela innehall, interagera och utveckla relationer med
personer som har liknande intressen. Detta gors genom att dela sina dsikter och sin identitet.
Det skapar dven flera olika sociala mojligheter for medlemmar samt olika grupper av
manniskor med olika sociala funktioner beroende pa vad plattformen erbjuder. Bland sociala

medier gér det att dela upp anvédndarna i tvd grupper dér ena gruppen anvénder sig av sociala



medierna for att dela och integrera med sina vénner, foljare och fans. Den andra gruppen ir
anvindare som anvander sig av sociala medier via ett marknadsforingssétt dar anvindarna
skdter gruppen som en klubb som kan vara antingen 6ppen, hemlig for obehoriga eller kriaver

inbjudan av befintliga behdriga anvindare (Strom.R 2015, s.73).

Sociala medier kan skilja sig fran varandra beroende pa vad syftet med plattformen &r. Dessa
skillnader i syfte kan ha en stor paverkan pa hur plattformen anvénds dér ett exempel ar
mikrobloggar som twitter jimfort med sociala medier som LinkedIn. Skillnader pd dessa
plattformar kan vara att anvdndarna pa Twitter exempelvis anvédnder sig av ett mer informellt
sprék samt att information ej kan vara lika pilitlig pd en sddan hemsida beroende pa vem som
delat informationen. Till skillnad frén Twitter kan det forekomma mer formellt sprék pé
LinkedIn dér syftet dr annorlunda och anvindarna vill skapa relationer och ta vara pa
jobbmdjligheter som kan uppsta pé den plattformen. Sociala medier kan skilja sig mellan
varandra men har dven mycket gemensamt med mdjligheterna de skapar (Strom.R 2015,

s.75).

Maénga foretag har borjat anvédnda sig av sociala medier for att utveckla sina organisationer
samt utdka sina affarsmodeller. Foretag kan genom sociala medier dven 6ka kundernas
kunskap om foretaget samt skapa en relation med kunder genom att interagera med dem pa
olika satt. Ytterligare kan det d&ven anvéndas till att utoka sin kundkrets (Valacich &

Schneider 2017, 5.222).

E-handel dr nir utbyte av varor, tjdnster eller pengar sker digitalt och frimst 6ver internet.
Det dr ett fenomen som har 6kat under senare ar och &r idag en stor del av den globala
ekonomin. Det finns flera olika typer av e-handel. Den vanligaste formen av e-handel ar
business-to-consumer (B2C), vilket &r ndr en konsument handlar frén ett foretag. Sedan finns
det dven business-to-business (B2B), vilket géller nir ett foretag handlar fran ett annat foretag
over nitet. E-handel giller d&ven nir ett foretag koper produkter av en konsument, nagot som
kallas consumer-to-business (C2B). Dock behdver inte foretag alltid vara involverade for att
e-handel ska gilla. E-handel finns dven nir det géller handel mellan konsumenter, det kallas
consumer-to-consumer (C2C). Fokuset av denna studie kommer dock att ligga pa e-handel

mellan foretag och konsumenter (B2C) (Valacich & Schneider 2017, ss. 166-169).



Enligt Postnord (2021) fick e-handeln en stor tillvixt under 2020 da den 1 snitt vixte 27,6% i
hela virlden och 40% i flera marknader (Postnord 2021, s. 8). Detta kan ha varit som f6ljd av
pandemin som tvingade flera butiker att stingas och infora restriktioner i samhéllen samt
begrinsade kop 1 fysiska butiker. Vilket troligen kan ha varit en stor faktor till att e-handeln
okade sa mycket virlden over. Enligt e-barometerns rapport 6kade e-handeln dven i Sverige
som foljd av pandemin. Okningen skedde mest i kategorier som heminredning, mobler samt
hemelektronik. Medan kategorier som kldder och mode sjonk i e-handeln, ndgot som kan ha
paverkats av att folk inte kunde gé ut och socialisera som innan pa grund av restriktionerna.

(Postnord 2021, s. 9)

Innan coronapandemin brot ut stod e-handeln for 11% av detaljhandeln, i slutet av 2020 lag
den siffran pa 14%. Sverige var redan innan pandemin ett land med stor andel e-handel
jamfort med resten av Europa, vilket kan vara anledningen till att det inte skedde en markant
okning i e-handeln jamfort med andra ldnder 1 Europa. Fran e-barometerns senaste rapport
géllande e-handeln framgér det att den minskat med 8%. Minskningen tros ha skett i samband
med att samhéllet aterigen 6ppnat upp och svenskarna har atergétt till att handla likt tidigare
sett innan pandemin. Minskningen i e-handeln syns framst pa dagligvaruhandeln som minskat
med 28% jamfort med forra dret. Men de sléppta restriktionerna dr inte den enda anledningen
till att e-handeln minskat. E-barometern menar dven att den stigande inflationen samt de
okade energipriserna spelar en stor roll kring e-handelns negativa utveckling 1 landet.
Eftersom den hoga inflationen leder till en minskad konsumtion, da réantan och priserna okar

(Postnord 2022, ss. 5-7).

Fran en enkédtundersokning gjord av Andrew N. Mason et al. (2021) framgar det att fler och
fler konsumenter anvédnder sig av sociala medier for att identifiera produkter och varor som
kan fylla deras behov. Speciellt i samband med pandemin ledde det till att fler konsumenter
vénde sig till sociala medier for att hitta produkter. Utifran unders6kningen framgér det dven
att respondenter vidare anvénder sig av sociala medier for att kunna ta reda pa mer
information om produkter samt ta reda pa vad andra tycker om just den produkten innan de
tar beslutet att kopa den eller inte. Mason et al.(2021) menar darfor att sociala medier har fatt
ett stort inflytande pa kopprocessen, vilket dr ndgot som foretag bor lagga mirke till 1 sin

marknadsforing (Mason. A 2021).



Digital marknadsforing dr ndgot som forandras stdndigt beroende pa olika faktorer som pagar
runt om 1 vérlden. Dessa faktorer som paverkar marknadsforingens roll kan vara sédana som
inflation, trender, hog arbetsloshet och hastiga teknologiska fordndringar bland annat. Den
digitala marknadsfringens stora paverkan &r tydlig hos stora foretag som Uber som é&r
virldens storsta taxiforetag men dger inte nagra bilar, Airbnb och Booking.com &r virldens
storsta levarantdr for boende men dger inte ndgra bostidder. Dessa foretag anvénder sig av
digitala verktyg och digital marknadsforing for att sprida och underhélla foretaget. Denna
metod av att anvédnda sig av digitaliseringen leder till att foretagen kan minimera sina

ekonomiska risker genom att inte behova dga egna produkter (Bala. M, Verma. D 2018).

Enligt Venegas-Vera et al.(2020) 6kar anviandningen av sociala medier under naturliga samt
andra kriser. Detta pa grund av restriktioner som lett till att fler anvander sig av sociala
medier for att soka information, samt att kommunikationen frdn myndigheter delvis flyttats
till respektive plattformar, exempelvis diverse sociala medier. Detta dr intressant eftersom
denna studie fokuserar pa utvecklingen pé sociala medier som covid-19 pandemin har haft en

stor paverkan pé.(Venegas-Vera 2020).

Venegas-Vera, A. V., Colbert, G. B., & Lerma, E. V. 2020. Positive and negative impact of
social media in the COVID-19 era. Reviews in cardiovascular medicine, 21(4), 561-564.

1.3 Problemformulering

Den digitala marknadsforingen och marknadsforing pé sociala medier dr ndgot som anvéinds
alltmer den senaste tiden. Problemet som uppstér kan paverka bade foretagen och anviandare
av sociala medier negativt. Det paverkar foretagen da de behdver anpassa sin marknadsforing
for att kunna hdnga med 1 utvecklingen och fortsitta na ut till sina kunder. Det &r dven ett
problem for aktiva anvindare som ej vill se en 6kad marknadsforing pé sina sociala

plattformar.

1.4 Syfte & Fragestéllning

Syftet med denna undersokning &r att samla information och fa kunskap om hur
marknadsforingen pa sociala medier ser ut 1 dagsldget men dven hur fenomenet har utvecklats
de senaste aren. Undersokningen lagger framst fokus pa vilken paverkan Covid-19 pandemin

har haft och hur de olika aktérerna pa marknaden har anpassat sig géllande marknadsforing



pa sociala medier. Syftet &r att {4 en bild 6ver hur bade konsumenterna och féretagen
paverkats och agerat. I undersdkningen skiftas fokuset dven pa hur férédndringarna i

marknadsforingen pé sociala medier paverkat E-handeln ur konsumenternas perspektiv.

- Hur ser marknadsforingen pa sociala medier ut just nu?

- Hur ser marknadsforingen ut pa sociala medier nu jamfort med innan corona
pandemin brot ut?

- Hur har marknadsforing pé sociala medier paverkat e-handeln? Vilken pdverkan har

covid-19 haft?

1.5 Studiens bidrag

Det som undersdks i denna studie dr ett dmne som inte har mycket tidigare
forskningsunderlag. Denna studie bidrar med en indikation pa hur personer som anvander sig
av sociala medier dagligen anser att den digitala marknadsforingen utvecklats pa sociala
plattformarna. Studien indikerar ockséd pa hur marknadsféringen paverkat konsumenternas
e-handel. Forskningen bidrar 4ven med en indikation pa hur smaforetagen anpassat sig efter

marknadsforingens utveckling.

2. Teoretisk referensram

2.1 Word of Mouth

Word of mouth dr en modell dar konsumenterna sprider information genom att diskutera och
beritta om sina asikter till varandra angdende produkten ifraga. Exempelvis kan word of
mouth anvéndas for att sprida positiv marknadsforing genom att bygga upp ett bra och
etablerat rykte. Word of mouth implementeras pé sociala medier genom att foretag tar betalt
for sin marknadsforing pa dessa hemsidor och applikationer for att sedan f& konsumenterna

att prata om produkten eller tjinsten med varandra (Baretto, M 2014, ss.631-632).

Det &r da nér de pratar och tipsar varandra om produkten som modellen anvénds. Det som
aven kan ske ar att konsumenterna ej gillar produkten eller tjdnsten och det kan leda till att
det istéllet sprids negativa omdomen om produkten/tjdnsten. Nagot det dven finns risk av ar

att informationen som sprids ej ar fullstindig och kan péverka konsumenters dsikt om



produkten/tjansten. Alltsd kan det dven finnas negativa sidor av modellen word of mouth

(Banerjee.A, Fudenberg.D 2001, ss.2-3).

Enligt Kumar et al. (2007) &r det vanligt att misstolka vilken sorts kund som &r den mest
virdefulla for foretaget. Det dr vanligt att manga tror det d4r kunden som spenderar mest som
ar den mest virdefulla for foretaget. Det &r inte nddvéndigtvis det da kunden som sprider
information genom word of mouth och attraherar nya kunder till féretaget r mer vardefull
oavsett hur mycket dessa kunder sjdlva spenderar pa produkterna/tjansterna. Miangden av
personer som kunden refererar till foretaget ingar i kundens vérde och problemet dyker upp
att det inte 4&r ménga som faktiskt sprider en produkt/tjanst speciellt mycket d&ven om de sjélva
som konsumenter gillar produkten/tjinsten. Aven om konsumenterna sprider
produkten/tjinsten mindre &r det positivt pa en makroniva och bidrar till en ekonomisk vinst

men kan ta tid for att nd konsumenter pa en storre skala (Kumar.V et al. 2007, ss.3-4).

2.2 The advertising value model

“Advertising value model” dr en modell som fokuserar p4 att tillsdtta viarde samt vad som kan
sdnka virdet pa marknadsforingen dir vissa av faktorerna ér “entertainment”, “informative”,
“irritation” och “product awareness”. “Entertainment tillsétter viarde genom att associera
produkten/tjansten med glddje och ser till att konsumenterna har en mer positivt attityd till
produkten/tjdnsten. “Informative” bidrar med véirde genom att informera angdende relevant
information som kan vara attraherande till konsumenterna. Exempel pd sdédan marknadsforing
ar bloggar och andra sociala medier som tillfor information om olika relevanta &mnen.
“Irritation” bidrar ej med virde utan sidnker istéllet viardet pa marknadsféringen genom att det
blir irriterande for konsumenterna att behdva se irrelevant marknadsforing 1 6verflod. Det kan
leda till en negativ effekt for vérdet. “Product awareness” bidrar till virdet genom att se till
att produkten/tjansten ar etablerad genom olika sétt som exempelvis en slogan, ett varumarke

eller andra metoder for att gora produkten/tjansten mer igenkénd (Haida.A, Rahim.H 2015,
ss.1-3).

Enligt Zha, Li och Yan (2015) har marknadsforing via internet 6kat kraftig senaste aren
samtidigt som den traditionella marknadsféringen minskat i samband med att
marknadsforingen digitaliserats. Zha, Li och Yan (2015) beskriver mgjligheten att kunna

framfora sin marknadsforing till en specifik mélgrupp istillet for att nd s manga som majligt



och hoppas att den nétt ritt mélgrupp, vilket varit en lockande faktor och anledning till den
okade digitaliserade marknadsforingen. “Entertainment”, “Informative” och “Irritation”
beskrivs som de viktigaste och fokusomradena som behdvs for att kunna lyckas med sin
digitala marknadsforing. Dessa fokusomrdden beskriver Zha, Li och Yan (2015) som viktiga
genom att halla en hog niva av “entertainment” och “informative” samt 14g niva av
“irritation” for att kunna bidra med sa mycket vérde till marknadsfoéringen som majligt

(Xianjin.Z et al. 2015).

Entertainment I Product Awareness
Informative
k2
Irritation - > Advertising Value

Figur 1. The advertising value model (Haida.A, Rahim.H 2015, s.3)

2.3 Inbound marketing

“Digital inbound marketing” &r en metod som beskriver hur den traditionella
marknadsforingen istillet digitaliseras genom olika kanaler. Vissa av dessa digitala
marknadsforingskanaler dr sckmotors marknadsforing, marknadsforing via mail, bloggar,

viral marknadsforing och marknadsforing pé sociala medier (Opreana.A, Vinerean.S 2016).

Digital inbound marketing skiljer sig fran traditionell marknadsforing da traditionell
marknadsforing kan besta av reklam pa tv, radio eller tidningen med fokus pa att endast né ut
till konsumenterna. Det som skiljer sig med digital inbound marketing &r att fokuset istéllet
hamnar pa att nd konsumenterna pa ett mer organiskt och naturligt satt gentemot exempelvis
reklam pé tv som avbryter och kan anses jobbigt. Fokuset hamnar dven pa att forsdka né ut
till konsumenter som kan vara intresserade utav produkten/tjdnsten och forsoka skapa
langvariga kundrelationer istéllet for att endast fokusera pa att na ut till s4 manga som mgjligt

(Opreana.A & Vinerean.S 2016).

Till skillnad fran traditionell marknadsforing fokuserar digital inbound marketing pé digitala

kanaler eftersom fokuset dr att interagera med konsumenterna och det kan uppnés med



positivare resultat via dessa digitala kanaler. Denna metod hor ihop med studien dé fokuset i
studien ar digital marknadsforing pé sociala medier och digital inbound marketing &r en

relevant metod (Opreana.A, Vinerean.S 2016).

Enligt Pateman och Holt (2011) beskrev redan 1 2011 hur inbound marketing borjade
anvindas mer och mer istéllet for den traditionella marknadsforingen. Redan 1 2011 kunde
Pateman och Holt (2011) se hur konsumenternas vérde 6kade stindigt parallellt med att
digitaliseringen skedde och relationer mellan foretag och konsumenter 6kade. Studien
beskriver hur inbound marketing kommer att utvecklas och ta 6ver den storre delen av
marknadsforingen medan anvindningen av den traditionella marknadsforing kommer att
minska. Ett par kanaler att anvénda sig av i sin “online inbound marketing” dr “Email
marketing”, “video marketing”, “social media marketing”, ’search engine marketing”,
“branding” och “ content marketing”. Social media marketing dr en av metoderna och
tillvigagéngssitten dir relationerna enkelt kan skapas med konsumenterna och genom en

aktiv relation med konsumenten dven kunna na ut till annu fler konsumenter och potentiella

kunder (Pateman, N & Holt,D 2011, ss.9-11).

2.4 Social Media and its influence

Det finns fem olika teorier som tillsammans kan beskriva hur sociala medier kan paverka
anvindare och dess attityd mot olika typer av innehall pa sociala medier. Dessa teorier &r
foljande: Uses and gratification theory, social capital theory, social cognitive theory,

acculturation and homophily theory samt diffusion of innovation theory.

Users and gratification theory &r en teori som grundades 1974 av Blumler och Katz. Grover et
al. (2022) har anpassat teorin till sociala medier och menar att den innebér att anvindare
anvénder sig av sociala medier for att tillfredsstélla sina behov. Denna tillfredsstéllelse ar
baserad pa tre olika faktorer: innehéll, socialt sammanhang samt medieexponering.

Social capital theory av Putnam (1993) har dven anpassats och Grover et al. (2022) beskriver
att det handlar om hur mgjligheten att anvénda sig av sin vélvilja for att dela information och
paverka andra personer likt influencers. Social cognitive theory av Bandura (1986) ér ocksa
en teori som kan anpassas till sociala medier och &r baserad pa att anvéndare av exempelvis

sociala medier kan &ndra sina personliga preferenser och séttet de uttrycker sig pa sociala



medier baserat pa vad andra anvéndare pa sociala medier som de ser upp till som exempelvis

influencers lagger upp pa sina sociala medier (Grover et al. 2022).

Acculturation and Homophily av Ogden et al. (2004) handlar om hur individer kan dndra sina
preferenser, varderingar, uppfattningar och sé vidare vid interagering med anvindare eller
grupper med olika bakgrund/kultur och liknande pa sociala medier (Grover et al. 2022).

Den femte teorin dr diffusion of innovation theory av Rogers et al. (2014), teorin forklarar att
om en person far kinnedom om en produkt/innovation kan den baserat pé sin personlighet,
varderingar eller attityd antingen acceptera produkten eller neka den. I ett sammanhang med
sociala medier kan det innebéra att ifall en person accepterar en produkt som marknadsfors
via sociala medier kan den acceptera den, vilket kan innebéra att personen véljer att

anvanda/kdpa eller att sprida denna innovation genom att dela den (Grover et al. 2022).

Uses and Gratification Theory
Audiences use media to gratify their own needs. His
gratification depends on 3 factors, content;

exposure; and social context of the situation.

Social Media

Diffusion of Innovation Theory

Users starting
point for using
social media

-

Social Capital Theory
Social capital is the goodwill available to an
individuals. Goodwill can be used for information
sharing (frequency) and influencing.

Individual acquires the knowledge about the
innovation leading to forming of an attitude
towards the innovation and subsequent usage.

its Influence

Acculturation and Homophily Social Cognitive Theory
Change in preferences when exposed to Learn by observing others, through campaigns
individuals from different cultural background and (#hashtags). Observe others experience and
tries to associate themselves with similar users. identify credible role models to emulate

Figur 2. Social media and its influence (Grover et al. 2022. 5.9)

2.5 RACE Planning Model

RACE planning model 4r en modell som foretag kan anvénda sig av for att planera och

effektivisera sin digitala marknadsforing. Modellen kan anvindas av foretag for att sétta upp



och uppna olika mél som de satt genom hela kundens kdpprocess. Den bestar av fyra olika

steg: Reach, act, engage och convert (Chaffey, Ellis-Chadwick 2022, s.11).

Det forsta steget ar reach, vilket innebar att foretaget ska bygga upp sitt varumérke genom
att synas online och speciellt pa sociala medier. Vilket kan ske genom marknadsforing pa
olika plattformar sdsom sociala medier. Malet med det forsta steget dr att 6ka kinnedom om
foretaget. Det andra steget act belyser hur foretag bor utveckla sin hemsida eller sida pé
sociala medier pa ett sitt som gor det enkelt for besokare att 4 kinnedom om foretaget och
dess verksambhet. I det tredje steget convert ska besokarna av hemsidan omvandlas till kunder
och leda till inkomst for foretaget, vilket &r malet. Efter att hemsidan borjat generera inkomst
och fler kunder &r det viktigt att utveckla en kundrelation och forma en bra kontakt med sina
kunder. Detta &r fundamentalt for att kunna behélla kunderna och fa dem att fortsitta handla
hos foretaget, vilket dr det fjarde och sista steget engage (Chaffey, Ellis-Chadwick 2016,
s.31).

REACH
Build awarenass on other
sites and in offline madia
and drive to wab presences
KPls: |
# Lnigue visitors and fans
* Audience share
# Revenus or goal value

par visit
ENGAGE AcT |
Build customer and fan Engage audience with
relationships through timea brand on its website or
to achieve retention goals . other enline presence
KPls: | KPls:
= 9 active hurdle rates * Bounce rate
= Fan engagement * Pages per visit
* Repeat conversion & Lead conversion
CONVERT
Achieve conversion to
marketing goals such as
fans, leads or sales on web
presences and offline
KPls:
* Conversion ratos
* Sales
| = Revenue and margin

Figur 3. Race planning model (Chaffey, Ellis-Chadwick 2016, s.31)
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3. Metod

3.1 Undersokningsmetod

Denna studie anvinder sig av bade en kvalitativ metod genom att undersdka och anvénda
tidigare forskning som kéllhdnvisning samt en kvalitativ undersdkning i form av intervjuer.
Intervjuerna kommer att ske med tva olika foretagare som till stor del anvint sig av sociala
medier fOr att marknadsfora och bygga upp sitt varumaérke. Intervjun kommer att vara
uppbyggd av fridgor som kraver breda och uttommande svar och som sedan kan f6ljas upp
med foljdfragor. Det kommer att vara semistrukturerade intervjuer, vilket innebér att det
kommer att stéllas forutbestimda fragor till bada respondenterna som ar relevanta for &mnet,
sedan kommer det olika foljdfragor beroende pé svaren och intervjuns géng (Bryman & Bell

2017).

Studien kommer dven besta av en kvantitativ enkdtundersdkning med 11 fragor och delas ut
till 100 respondenter. Enkdtundersdokningen kommer att bestd av korta frdgor med mer fokus
pa att na ut till ett storre antal respondenter 4n att fa mer djupa uttémmande svar. Den

insamlade datan i1 form av siffror kommer sedan att analyseras och dras slutsatser ifran.

3.2 Etik

For att se till att hélla en etisk niva genom studien har ett par etiska dtgérder vidtagits. Denna
studie bestar av bade kvantitativa enkiter ddr information angéende vad svaren kommer att
anvindas till och vart resultaten kommer publiceras samt till vilket syfte, fanns tillganglig for
alla respondenter innan de deltar i undersokningen. Denna studie bestar dven utav kvalitativa
intervjuer dér respondenterna informerats om vart informationen kommer att publiceras och

fatt valet att vara anonyma.

3.3 Datainsamling

De kvalitativa intervjuerna bestod av 6 olika fragor som var baserade pa syftet med
undersdkningen samt en anknytning till det teoretiska ramverket. De tvé intervjuerna skedde
vid tvé olika tillfdllen dér den ena var digital och den andra fysisk. Syftet med intervjuerna

var att forsoka fa en bild av hur bland annat covid-19 pandemin péverkat foretag som
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anvinder sig av marknadsforing via sociala medier samt vilken effekt den fétt pa e-handeln ur
en foretagares perspektiv. Respondenterna hade ingen kinnedom om dmnet eller fragorna

som skulle stillas, for att intervjun skulle vara sa genuin som mdjligt och f4 oberoende svar.

Den forsta respondenten driver ett e-handelsforetag tillsammans med en annan person dar de
sdljer sportklidder som fotbollstrdjor och liknande online, dar marknadsforingen sker
huvudsakligen via sociala medier och frimst Instagram. Denna respondent intervjuades via
Zoom, d& det var svért for forskarna och respondenten att hitta en lamplig tid och plats att
kunna triffas pa. Intervjun tog ungefar 20 minuter och skedde genom att en tog rollen som
intervjuare medan den andra transkriberade intervjun. Denna intervju skedde 3 december

2022.

Den andra respondenten driver en frisdrsalong som likt den forsta respondenten marknadsfor
sitt foretag och varumirke via sociala medier. Forskarna kontaktade respondenten via
telefonsamtal och bokade ett mote med respondenten precis efter frisorsalongens stingning.
Intervjun skedde fysiskt i frisorsalongen dir en tog rollen som intervjuare medan den andra
transkriberade precis som vid den fGrsta intervjun. Intervjun tog plats den 3 december och tog

ungefdr 20 minuter att genomfora.

Datainsamlingen for den kvantitativa metoden har skett genom att forskarna skickat ut
enkéter online som respondenterna svarat pa. Enkéten bestar av 11 fraigor som handlar om hur
covid-19 pandemin pdverkat deras kdpbeteende och ifall den paverkat deras e-handel
generellt. Samt hur de upplever att den digitala marknadsforingen frimst via sociala medier
paverkat dem och hur de upplever att den fordndrats. Sammanlagt fick enkéten 100
respondenter som sedan sammanstillts till olika former av statistik och resultat med

anknytning till den teoretiska referensramen.

3.4 Urval

Urvalet for den kvalitativa metoden &r ett bekvamlighetsurval dir forskarna medvetet valt tva
foretagare som ér inriktade pa marknadsforing via sociala medier. De tvé respondenterna
arbetar 1 tva helt olika branscher, vilket innebér att svaren kan variera mycket. Den ena

respondenten arbetar inom frisdrbranschen och driver en egen frisdrsalong. Den andra
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respondenten arbetar mer inom klddbranschen och driver forsdljning av sportkldder genom
sociala medier. Det kommer ej vara mojligt att generalisera resultatet av intervjuerna dé
respondenterna som valts ut genom bekvédmlighetsurvalet inte direkt representerar en viss

population (Bryman & Bell 2017, ss 203-204).

Urvalet for den kvantitativa metoden dr ocksé ett bekvamlighetsurval dir respondenterna till
enkiten valts medvetet av forskarna. Forskarna har valt personer som de kdnner som kan
passa in i malgruppen och delta i undersdkningen. Mélgruppen for enkdtunders6kningen ar
ganska bred for den ska kunna generaliseras sd mycket som mojligt. De viktiga kraven for
respondenterna i undersdkningen &r att de skall vara bosatta i Sverige och anvinda sig av
sociala medier vardagligen. D4 forskarna har ménga i sin krets som fyller kraven for att vara
med 1 undersdkningen var det mest tidseffektiva alternativet att anvénda sig av ett

bekvéamlighetsurval.

3.5 Metodkritik

Nir det giller den kvalitativa metoden transkriberades intervjusvaren direkt pa plats. Ett mer
sakert alternativ hade varit att spela in intervjuerna och transkribera i efterhand for att inte
missa viktiga detaljer fran intervjun, dock 16ste forskarna det genom att inte lata personen
som transkriberar samtidigt halla intervjun. Nagot som ledde till att de endast fokuserade pa
sin uppgift och inte behdvde skifta sitt fokus. Det var dven ett mer tidseffektivt alternativ dn

att transkribera 1 efterhand.

Studiens 6verforbarhet dr inte riktigt stark, eftersom det inte &r sékert att resultaten fran
intervjun hade fatt samma utfall ifall vi intervjuat andra egenforetagare som ocksé anvénde
sig av marknadsforing via sociala medier. En stor anledning till det beror pé att det endast var
tva respondenter till intervjun. Intervjuer med fler respondenter hade lett till en klarare bild
och resultat gillande &mnet som béttre hade kunnat generaliseras. Men resultatet kan

fortfarande generaliseras till en viss grad, eftersom det &r ett ganska specifikt avgransat urval

(Bryman & Bell 2017, s. 383).

For att uppna tillforlitlighet 1 den kvalitativa metoden har forskarna forsokt anpassa
intervjufragorna efter syftet och det teoretiska ramverket som anvinds 1 undersokningen.

Dock ér det ndgot som dven kan forbéttras genom att fi in mer begrepp utifran det teoretiska
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ramverket. Men for att underldtta for respondenterna gjordes valet att inte ha for mycket
teoretiska begrepp som kan vara obegripliga for de. Forskarna har gjort ett forsok att utfora
undersokningen sé objektivt som mgjligt genom att till deras bésta formaga undvika att

involvera personliga vérderingar och dsikter for att bidra till en hog konfirmering.

I den kvantitativa studien &r resultaten mer generaliserbara och har en hogre dverforbarhet.
En stor anledning till det dr att urvalet for enkdtundersokningen ér ganska bred, men géller
anda en specifik malgrupp som anvénder sociala medier. I undersékningen deltog 100
respondenter dér alla passade in i urvalet for enkéten da alla respondenterna anvander sig av
sociala medier vardagligen. Ndgot som gjort det enklare att generalisera enkédten pé
malgruppen, men det dr inte lika sdkert att unders6kningen skulle fa samma resultat i andra
lander. Detta eftersom var malgrupp bestéar endast av svenskar och deras upplevelser och
tankar gillande &mnet, vilket kan skiljas beroende pé var de ar bosatta. Dock hade det varit
mer optimalt att utfora enkédten pé fler respondenter, dd resultaten hade varit betydligt mer
generaliserbara i sddant fall. Fler respondenter hade mgjligtvis kunnat leda till att enkéten natt
en storre malgrupp samt en bredare variation i aldersgrupp. Vilket &ven mojliggor det att

vidare kunnat analysera skillnaderna och likheterna pa svaren mellan olika aldersgrupperna.

Innan enkétundersokningen skickades ut, utfordes en pilotundersdkning dir enkdten
skickades ut till tre olika personer som passade urvalet, dessa personer svarade pa den och
gav sedan feedback med deras insyn och asikter om hur de upplevde enkéten och vad som
kan forbattras. Detta gjordes for att styrka validiteten 1 unders6kningen genom att se till att
undersokningen uppfyller sitt syfte och var relevant med det som undersoktes. Dock utfordes
inte enkéten ett flertal gdnger pd samma personer for att testa reliabiliteten, vilket gor att den
inte dr lika hog. Men enkiten &r baserad pa frigor med svarsalternativ, ifall respondenterna
hade utfort enkéten aterigen hade det pa sa vis med stor sannolikhet varit ett liknande och
kanske samma utfall. Eftersom undersokningen inte kriver skriftliga svar och motiveringar,

vilket bidrar till en hogre reliabilitet (Bryman & Bell 2017, ss.175-176).
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4. Empiri

4.1 Resultat fran kvalitativ intervju

4.1.1 Trojhuset

Fraga 1 : Vad heter ditt foretag och vad siljer du for produkt /service? Nir grundades
foretaget och forsiljningen starta?

Svar:

Mitt foretag heter Trojhuset och som det later pd namnet sa séljer vi trojor med inriktning i
just sport men framf6rallt fotboll. Foretaget grundades 2019 och under pandemin bérja
forsdljningen, slutet av 2019. Till en borjan var det bara en ide och vi kdpte in testprodukter
innan vi skapade allt, vi var 2 personer och efter vi fick in testprodukterna fran olika
leverantorer sd bestimde vi oss for vem vi skulle vélja. Efter det startade vi upp véra sociala

medier och hela processen med forsiljningen.

Fraga 2 :Hur piaverkade Corona pandemin samt restriktionerna din situationen och hur
anpassade du dig?

Svar:

Det pdverkade oss vildigt mycket, vi kan se skillnad pa hur det 4r nu och d& genom att
jdmfora hur jobbigt det var med véra leveranser. Vi borjade under pandemin da vi inte hade
nagot att jimfora med men nu sa kan vi se skillnaderna. Eftersom att vi importerande kunde
det stdlla till med restriktionerna beroende pa landet, hela leveranskedjan kunde paverkas av
endast ett land. Det var inte mycket vi kunde gora forutom att forldnga vara leveranstider till
kunderna, vi blev tvungna att dndra vara villkor, regler och policy, tanken var att produkterna
skulle levereras till kunden inom max 2 veckor men vi mérkte snabbt att under pandemin
kunde det droja upp till lingre d4n en méanad. Jag vill tilldgga att ndstan alla vara kunder var
tillmotesgdende och var forstdende dver situationen sd det blev ej s mycket problem dver

leveranstiderna.

Fraga 3 : Hur har du anvint dig av sociala medier for att marknadsfora dina produkter

/service?
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Svar:

Vi anvinde oss endast av sociala medier for marknadsforing for att det r dér vi tycker att var
malgrupp befinner sig och vi kénner att det dr det mest effektiva sattet att marknadsfora samt
aven det billigaste. Vi anvinde oss mycket av influencer marketing for att vi kunde se en stor
effekt pa var forséljning och vart foljarantal. Vi anvande oss mest utav influencers som riktiga
sig mot unga som exempelvis “Elvis”, “MFB”, “Macky” och “Manny flaco”. Vi har valt att
rikta in oss mot influencers inom musik och komedi for att dessa personerna har en
sammankoppling med fotboll och sport da deras f6ljare &r intresserade 1 fotboll och sport och
det ar darfor vi valde att g den hér véigen, vi fick véldigt bra resultat med att g denna vig.
Det var mycket enklare att f4 kontakt med dessa influenser eftersom att de ocksé var

intresserade 1 sport.

Fraga 4 : Har du mérkt av nagon skillnad nu efter att restriktionerna har slippt?

Svar:

Som jag tidigare sade sa &r vi vildigt beroende av leveranstiderna som har forbattrats
markant. Vi fick in bestéllningar under och nu efter pandemin s& det 4r ndgot som inte har
fordndrats. Jag skulle sidga att det var mer bestillningar under pandemin @n nu vilket later lite
konstigt for mig. En ide &r att folk sitter hemma mer och scrollar pa sociala medier mer och

ser var sida. Statistiken visar att det var mer bestéllningar nér det fanns restriktioner.

Fraga 5 : Hur har aktiviteten pa sociala medier dndrats fran innan pandemin till under
och efter? Positivt eller negativt?

Svar:

Jag kan bara jamfora hur det 4ndrats under pandemin och efter d vi ej var aktiva innan. Jag
skulle sdga att sdsom bestéllningar sa har dven aktiviteterna under pandemin med “dms”
flodat in speciellt under pandemin nér vi hade kampanjer. Det var till och med si att jag
funderade p4 att kopa in en extra telefon pa grund av att det var sd mycket tryck pd véira
sociala medier. Nu efter pandemin sa &r aktiviteten fortfarande hog men inte samma som den
va da, det kan bero pa pandemin och bara vara en fas men det kan ocksé bero pa nagot helt
annat. Forsédljningen minskade och aktiviteten minskade som ledde till att vi blev dven

mindre aktiva som en snobollseffekt.

Fraga 6 : Hur har du anvént dig av digital marknadsforing pa sociala medier fran att

du startade foretaget till nu i dagsliget?
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Svar:
Vi har anvént oss utav 2 medel som &r influencer marketing och instagram ads. Vi slutade

anvinda oss av instagram ads eftersom influencer marketing var sa mycket bittre.

Intervjun med Trojhuset (2022) bidrar med en 6vergripande blick over vilka Tréjhuset ar
samt hur de paverkats och anpassat sig till Covid-19 pandemin och restriktionerna som
medfoljes. Trojhuset grundades 2019 av tva personer men fokus pé att sélja sportklader med
inriktning pa fotboll. Foretaget borjade med att marknadsfora pa sociala medier. Trojhuset
paverkades av restriktionerna varlden over eftersom att de importerade sina produkter och det
kunde leda till forldngda leveranstider for dem. Trojhuset anvénder sig endast av sociala
medier och influencers for att enklare né ut till sin valda malgrupp. Négot som de mérkt av
efter att restriktionerna sldppts dr att leveranstiderna forbéttrats men att bestillningarna
minskat. Likt bestdllningarna minskade dven aktivitet pa deras sociala medier i form av féarre
“dms”(direct message). For att marknadsfora sig pa sociala medier har de anvénts sig av bdde

“instagram ads” och “influencer marketing”.

4.1.2 Salong Svanen

Fraga 1 : Vad heter ditt foretag och vad siljer du for produkt /service? Nir grundades
foretaget och forsiljningen starta?

Svar:

Mitt foretag heter Salong Svanen AB och jag driver en frisdrverksamhet. Jag startade
foretaget juni 2020 och det ar ett aktiebolag. Frisorsalongen 6ppnade november 2020 men jag

borjade klippa februari 2017 dé jag klippte mig sjélv och néra och kéra.

Fraga 2 : Hur har du anvint dig av sociala medier for att marknadsfora dina produkter
/service?

Svar:

Jag har anvint mig av storre profiler sdésom musikartister, fotbollsspelare och influencers
genom att erbjuda en exklusiv hemklippning-service med mal att né ut till fler kunder.
Malgruppen jag riktar mig mot &r ungdomar och unga vuxna mellan 15-30 &r. Jag har anvént

mig av sociala medier sdsom Instagram, Youtube och TikTok.
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Fraga 3 :Hur piverkade Corona pandemin samt restriktionerna din situationen och hur
anpassade du dig?

Svar:

Under corona pandemin dkte jag hem till folk dé jag endast erbjod hemklippning-service och
min business stannade helt for min och mina kunders sékerhet. Jag och mina kollegor erbjod
masker och tillrickligt med handsprit till alla kunder och oss sjélva och ség till att kunderna
inte kom med sillskap. Jag paverkades inte negativt av pandemin utan det &r en stor positiv

grej med frisorbranschen dr att alla kommer vilja klippa sig om de har mgjlighet.

Fraga 4 : Har du mérkt av nigon skillnad nu efter att restriktionerna har slippt?
Svar:
Jag har mérkt att mdjligheterna for samarbeten har 6kat och man dr inte lika begréansad pa

manga olika sétt.

Fraga S : Hur har aktiviteten pa sociala medier dndrats frin innan pandemin till under
och efter? Positivt eller negativt?

Svar:

Under corona mirkte jag av att folk var mer aktiva &n innan men det méste inte vara nagot
positivt. Jag kunde nd ut till flera men det betydde inte att det genererade mer inkomst for
tillfallet men det kan ha hjalpt 1 lingden till en viss del. Allmént kdndes det konstigt och det

var svart att marka av en skillnad.

Fraga 6 : Hur har du anviint dig av digital marknadsforing pa sociala medier frin att
du startade foretaget till nu i dagsliget?

Svar:

Jag har anvint mig av bilder och videos pa mitt arbete pd instagram och dokumenterat nér jag
klippt storre profiler som dven de delade via sina kanaler. Det gav mig trafik till mina kanaler.
Nu i dagsldget gor jag inte samma typ av marknadsforing lingre da jag kénner att jag fatt ut
maximalt av den strategin. Nu 1 dagsligets skulle jag sdga att jag vill nd ut till en dldre

malgrupp.

Intervjun med Salong Svanen (2022) bidrar med en dvergripande blick dver vilka Salong
Svanen dr samt hur de paverkats och anpassat sig till Covid-19 pandemin och restriktionerna

som medfoljes. Salong svanen grundades juni 2020 och 6ppnade deras salong i november
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samma ar men. Foretaget har anvint sig utav Instagram, TikTok, Youtube och storre profiler
pa sociala medier for att na ut till sin mélgrupp. Under pandemin péverkades de inte negativt
utan kunde fortsétta arbeta med undantaget att behdva vidta dtgirder for att minska
smittspridningen genom exempelvis hemklippning-service. Under pandemin var det en hogre
aktivitet pd Salong Svanens sociala medier vilket skapade mgjligheter for fler och storre
samarbeten. Salong Svanen har anvénts sig av bilder och videos speciellt pé storre profiler pd
sociala medier for att nd ut till sin malgrupp och har som mal att né ut till en dldre malgrupp 1

framtiden.
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4.2 Resultat fran kvantitativ enkdtundersokning
Fraga 1.
1. Kon?

100 svar

® Man
@ Kvinna
@ Icke binar

Figur 4. Cirkeldiagram fiin enkdtsvar pa frdga 1

Enkiten delades ut till 100 personer och av dessa 100 personer var 71%(71 personer) mén,

27%(27 personer) kvinnor och 2%(2 personer) identifieras som ickebinéra. Det var alltsa till

en stor del mén och ungefir en fjdrdedel kvinnor som svara pé denna enkétstudie.

Fréga 2.
2. Alder?
100 svar
@ Under 18
® 18-25
@ 26-30
@ 31+

Figur 5. Cirkeldiagram fiin enkitsvar pd friga 2
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Av dessa 100 respondenterna sa var det 82%(82 personer) som dr mellan dldern 18-25 och
utgor den storre delen av respondenterna. Den nist storsta dldersgruppen var aldrarna mellan
26-30 &r som bestod av 11%(11 personer) av respondenterna. Aldersgruppen 31+ bestod av
5%(5 personer) och aldersgruppen under 18 bestod endast av 2%(2 personer).
Respondenterna i denna enkétstudie bestar av ungdomar och unga vuxna med en liten del

som dven bestdr av tonaringar och vuxna oéver dldern 30.

Fraga 3.

3. Vilka sociala medier anvander du oftast?
100 svar

73 (73 %)
78 (78 %)

Instagram
Snapchat
Twitter
TikTok

Only fans, tradera

23 (23 %)

67 (67 %)

Only fans
Clubhouse
Bet365
Youtube
Youtube!!

Figur 6. Stapeldiagram fidn enkitsvar pd friga 3

Fraga 3 &r en flervalsfraga dér de flesta respondenterna har kryssat i flera alternativ om vilka
sociala medier de anvinder sig mest av.Det fanns ett par svarsalternativ samt ett alternativ att
fylla i ett eget svar pa denna fraga dar sociala medien de anvinder sig mest utav dr Snapchat.
Instagram och TikTok. 78%(78 personer) av respondenterna svarade att Snapchat var bland
de sociala medier de anvinder sig utav mest. Den sociala medie som anvéndes nést mest av
respondenterna dr instagram dér 73%(73 personer) svarade att de anvénder sig av den
applikationen. Pa tredje plats ar det TikTok dir 67%(67 personer) av respondenterna svarade
att de anvinder sig av den applikationen. Sedan &r det Twitter med 23%(23 personer) av
respondenterna foljt av 6vriga sociala medierna Youtube. OnlyFans och Clubhouse dér 6%(6
personer) av respondenterna anvénder sig av dessa. Det gar att tydligt se att sociala medierna
Snapchat, Instagram och TikTok dr de sociala medierna som respondenterna anvénder sig av

mest med ndgra enstaka respondenter som dven anvander sig utav andra applikationer.
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Fréga 4.

4. Hur paverkades din anvandning av sociala medier under Covid-19 pandemin?
100 svar

@ Okade
@ Oférandrad
Minskade

Figur 7. Cirkeldiagram fiin enkdtsvar pa frdga 4

Fraga 4 handlar om hur Covid-19 pandemin har paverkat respondenternas anvindning av
sociala medier, ifall den 6kat, minskat eller ar ofordndrad. 83%(83 personer) av
respondenterna svarade att deras anviandning av sociala medier 6kade under pandemin.
15%(15 personer) av respondenterna svarade att deras anvindning av minskade under
pandemin foljt av 2%(2 personer) som svarade att deras anvdndning av sociala medier var
ofordndrad. den storre delen av respondenternas anvdndning av sociala medier 6kade under

pandemin som kan bero pa manga olika faktorer.
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Fraga 5.

5. Om din anvédndning av sociala medier 6kade, vilka sociala medier var det? (Foljdfraga till fraga 4)
100 svar

43 (43 %)
43 (43 %)

Instagram
Snapchat
Twitter

TikTok

Den 6kade inte
Youtube
Onlyfans

Only fans
Clubhouse

16 (16 %)

61 (61 %)
15 (15 %)

Clubhouse, Houseparty
Houseparty

Figur 8. Stapeldiagram fiin enkdtsvar pd frdga 5

Fraga 5 dr en foljdfraga till fraga 4 och &r dven en flervalsfraga dér respondenterna svarar pa
vilka sociala medier som paverkats utav deras 0kade anvéndning.Det fanns ett par
svarsalternativ samt ett alternativ att fylla i ett eget svar pd denna fraga. Hér finns dven
alternativet att den ej 6kade som dven hir fick samma resultat att 15%(15 personer) inte
okade sin anvdndning av ndgon av sociala medierna. I denna flervalsfraga var det flest
respondenter som Okade sin anvidndning av applikationen TikTok dér 61%(61 personer)
svarade att det var en av de sociala medierna deras anvindning 6kade i. Sedan var det
Instagram och Snapchat som béde fick resultat att 43%(43 personer) av respondenterna 6kade
sin anviindning av de medierna. Aven hir likt friga var det Twitter pa 16%(16 personer) foljt
av Ovriga resultaten Youtube, OnlyFans, Clubhouse och Houseparty med 7%(7 personer) av
respondenterna. Fran resultaten kan man se att respondenterna anvindning av sociala medier
under pandemin paverkade frimst Tiktok, Instagram och Snapchat med négra enstaka

undantag till andra applikationer.

23



Fraga 6.

6. Hur upplever du att mangden marknadsforingen férandrades under Covid-19 pandemin samt

efter pandemin?
100 svar

60

40 43 (43 %)

33 (33 %)

20

Figur 9. Stapeldiagram frin enkiitsvar pd friga 6

Fraga 6 mater hur respondenterna upplever att marknadsforingen fordndrats under samt efter
Covid-19 pandemin med svaraltentiven pd en linjér skala med minska mycket pa
svarsalternativ 1 och 6ka mycket péd svarsalternativ 5. Det svar de flesta respondenter svarade
var att att marknadsforingen hade 6kat mycket under samt efter pandemin dér 43%(43
personer) av respondenterna svarade sa. Det var 33%(33 personer) av respondenterna som
svarade 4 pé den linjdra skalan och 22%(22 personer) svarade 3 pd skalan som betyder att
dem anser att den ej dkat eller minskat och alltsé dr ofordndrad. Det var dven 2%(2 personer)
som anser att marknadsforingen har minskat. Detta resultat visar att 76%(76 personer) av
respondenterna anser att marknadsforingen har 6kat samtidigt som resterande 24%(24

personer) anser att marknadsforing antingen minskat eller dr oféréndrad.
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Fraga 7.

7. Hur upplever du att den 6kade marknadsféringen pa sociala medier har varit for dig?
100 svar

60

56 (56 %)

40

20

16 (16 %) 14 (14 %) 4 (4 %)

10 (10 %)

Figur 10. Stapeldiagram frdn enkdtsvar pa frdga 7

Fraga 7 mater hur respondenterna upplever att den 6kade marknadsforingen har paverkat
dem, med svarsalternativen pa en linjir skala dér svarsalternativet negativt dr 1 och
svarsalternativet positivt dr 5. 56% (56 personer) av respondenterna svarade 3 pa den linjéra
skalan, vilket innebdr att de inte har paverkats av den 6kade marknadsforingen. Resterande
46% (46 personer) av respondenterna dr uppdelade mellan positiv och negativ paverkan, dér
det dr fler som svarade att de har paverkats negativt &dn positivt. 26% (26 personer) svarade att
de har paverkats negativt och 18% (18 personer) svarade att de har paverkats positivt. Detta
resultat visar att de flesta respondenterna inte har paverkats av den 6kade marknadsforingen,
vilket kan bero pa flera olika anledningar, men det &r en storre andel som reagerar negativt dn

positivt pa en 6kad marknadsforing.
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Fréga 8.

8. Har du mérkt av en 6kning pa marknadsforingen for e-handels foretag pa sociala medier?
100 svar

® Ja
@ Nej
@ Har ej markt skillnad

Figur 11. Cirkeldiagram fiin enkdtsvar pa frdga 8

Fraga 8 mater ifall respondenterna har méarkt av ndgon 6kning pa marknadsforingen for
e-handelns foretag och 71%(71 personer) svarade att de har sett en 6kning. 7%(7 personer)
svarade att de ej sett ndgon 6kning och 22%(22 personer) svarade att de ej méarkt av ndgon
skillnad. Det gar tydligt att se hur de flesta respondenterna har mérkt av en skillnad och mérkt
av att det 0kat. Ungefdr en femtedel har ej mérkt av ndgon skillnad som kan bero pa olika

anledningar.
Fraga 9.

9. Hur upplever du att marknadsféring via sociala medier paverkat din e-handel?
100 svar

60

51 (51 %)

40

20 23 (23 %)

11 (11 %)

Figur 12. Stapeldiagram frdn enkdtsvar pd frdga 9
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Fraga 9 miter i en linjér skala hur respondenterna upplever marknadsforingen for e-handel
har paverkat deras egna anvindning av e-handel. 51%(51 personer) svarade att 3 pa den
linjara skalan, alltsé att de ej paverkats av marknadsforingen och fortsétter som de gjorde
innan. Det var mer respondenter som svarade att deras e-handeln 6kat dn respondenter som
svarade att deras e-handeln minskat. Det var 13%(13 personer) av respondenter s som
svarade att deras e-handel minskade samtidigt som det var 36%(36 personer) som svarade att
deras e-handel okat. Det som gér att se fran resultatet dr att det endast ar en liten del som
paverkats negativt av marknadsforingen och den storre delen av respondenterna antingen ej

paverkats eller paverkats positivt.
Fraga 10.

10. Anvande du dig av E-handel vid inkdp av varor innan Covid-19 pandemin brot ut?
100 svar

® Ja
@ Nej

Endast nagon enstaka gang

Figur 13. Cirkeldiagram frdn enkdtsvar pd firiga 10

Fraga 10 miter ifall respondenterna anvénde sig utav e-handel inna pandemin for att sedan i
frdga 11 kunna maéta ifall det skett en 0kning eller minskning bland respondenterna. 56%(56
personer) av respondenterna svarade att de anviande sig utav e-handel innan pandemin brot
samtidigt som 19%(19 personer) svarade att de inte anvénde sig av e-handel vid inkdp av
varor. 25%(25 personer) svarade att de anvént sig av e-handeln ndgon enstaka géng. Alltsa
svarade 81%(81 personer) av respondenterna att de anvént sig av e-handel tidigare och det ej

ar nadgot fraimmande for de.
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Fréga 11.

11. Har du under och/eller efter pandemin bdorjat anvanda dig av E-handel?
100 svar

40

30 33 (33 %)

20 20 (20 %
18 (18 %) (20 %)

TXCED)
13 (13 %)

Figur 14. Stapeldiagram firdn enkdtsvar pd frdga 11

Fraga 11 maéter hur respondenterna bdrjat anvinda sig av e-handeln under pandemin eller
efter med svarsalternativen pé en linjér skala. Svarsalternativet 1 motsvarar inget alls och
svaraltenativet 5 motsvarar véldigt ofta. 16%(16 personer) svarade svarsalternativet 1,
13%(13 personer) svarade svarsalternativet 2, 33%(33 personer) svarade svarsalternativet,
18%(18 personer) svarade svarsalternativet 4 och 20%(20 personer) svarade svarsalternativet
5. Alltsa svarade 29%(29 personer) att deras inkdp genom e-handel minskat, stoppat helt eller
aldrig skett alls. De resterande 71%(71 personer) svarade att deras inkdp genom e-handel

antingen dr ofordndrad, okat eller alltid varit hog.
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5. Analys & Tolkning av resultat

Syftet med denna studie dr att genom en enkitstudie, intervjuer och tidigare forskning samla
information angdende vilken pdverkan covid-19 pandemin har haft pa den digitala
marknadsforingen frimst pa sociala medier samt hur e-handeln har péverkats och paverkat
relevanta aktdrer. Denna studie sétter fokus pa bdde konsumenten samt producentens
paverkan och hur de paverkats av omstandigheterna. Intervjuerna och enkétstudien har for

den anledningen fragor anpassade for att samla information frn badas perspektiv.

Baserat pa resultaten som sammanstéllts fran undersokningen gér det att urskilja trender och
tendenser. Resultaten fran enkitstudien gor det mojligt att f4 en mer generell bild av hur
respondenterna har pdverkats av pandemin och de valt att anpassa sig. Utifran resultatet av
enkédtundersdkningen kan man dra slutsatsen att de flesta respondenter kdnner av en 6kad
marknadsforing pé sociala medier idag jamfort med innan covid-19 pandemin. Nigot som
dven kan ha paverkats av att respondenterna anvant sig mer av sociala medier i samband med
pandemin, vilket lett till mer exponering av marknadsforing pd sociala medier for
anvéindarna. Fran den kvalitativa undersokningen framgar det dven att respondenterna anvént
sig av marknadsforing via sociala medier i samband med pandemin, da de kinde att det hade

blivit den mest effektiva metoden att marknadsfora sig under den perioden.

Négot anmérkningsvért i enkitstudien var att pa fraga 3 som lyder “Vilka sociala medier
anvander du mest?” s& var det 33 respondenter som svarade att de anvéander sig av sociala
medierna Instagram, Snapchat och TikTok och var den svars kombinationen som forekom
flest antal ganger 1 denna flervalsfraga. Frdga 5 hor ihop med fraga 3 och lyder “Om din
anvindning av sociala medier 6kade, vilka sociala medier var det?”. Resultaten fran den
frdgan visar dven dir att svarsalternativet Instagram, Snapchat och TikTok var det 17
respondenter som svarade och var bland svars kombinationer som fick flest svar efter endast
tiktok som det var 21 personer som svara. Detta visar en indikation pd hur sociala medierna
Instagram, Snapchat och framst TikTok ar de applikationer som respondenterna har anvént
sig mest utav under och efter pandemin. Detta &r dven sociala medier de anvént sig av innan
pandemin och visar att respondenterna ej utforskar och letar efter nya sociala medier utan

istéllet anvénder sig av de sociala medier de redan har i en stérre grad och mer frekvent.
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Fran resultaten kan vi se att det ej fanns nagra kvinnor som svarade att deras anvéndning av
sociala medier minskade och ca 22% av kvinnorna svarade att deras anvdndning av sociala
medier varit ofordandrad fran innan pandemin brét. Bland de 27 kvinnorna som svarade pé
enkédten var det ca 78% (21 kvinnor) som svarade att deras anvéndning av sociala medier
okade och ca 67% (18 kvinnor) av dessa kvinnor svarade att dessa sociala medier &r TikTok
och/eller Instagram. Bland ménnen var det ca 3% (2 méin) som svarade att deras anvandning
av sociala medier minskat och ca 13% (9 mén) svarade att den var ofordndrad. Ca 84% (60
min) svarade att deras anvindning av sociala medier hade 6kat under och efter pandemin. Av
dessa manliga respondenter var det ca 68%(48) som svarade att Instagram var en av de
sociala medierna som de anvint sig av mer frekvent. Ca 66% (47) svarade att Snapchat var en
av de sociala medierna de anvént sig mer utav och ca 55% (39) av ménnen svarade att tiktok

var utav de.

Fran dessa resultat dr det mojligt att notera att det ej finns stora skillnader mellan ménnen och
kvinnorna angdende den dkade anvdndningen av sociala medier samt exponeringen av
marknadsforingen. Alltsd kommer marknadsforingen né bdde mén och kvinnor och ej behdva
anpassas eller rikta sig mot specifika sociala medier for att kunna na ut till ndgot specifikt
kon. Frin resultaten av de kvalitativa intervjuerna gér det att se hur bada respondenterna 1
intervjuerna har anvént sig av sociala medier samt sociala figurer och influencers for att
marknadsfora sina produkter/service under pandemin. Deras anvindning av sociala figurer
som influencers och liknande har varit genom metoden Word of mouth dér dessa sociala
figurer publicerar inligg om fOretagets produkter och sprider ett bra rykte vidare. Detta dr

nagot som bdda respondenterna anvént sig utav och fatt positivt respons pa.

Fran enkdtundersdkningen gar det dven att urskilja att de flesta respondenter kénner att deras
e-handel 6kat som ett resultat av den 6kade marknadsforingen pa sociala medier. Majoriteten
svarade att de redan anvénde sig av e-handel innan pandemin, men flera svarade dven att de

borjat anvianda sig av e-handel under/efter pandemin.

Béda dessa foretag har anvints sig av digital marknadsforing och anpassat sig till modellen
“The advertising value model” genom att tillsatta varde till sitt varumérke. Detta gérs genom
att bidra med informatik, underhallning och trovirdighet samtidigt som det halls det till en
bra méngd for att inte 6ka irritationen via sina digitala beréringspunkter. Genom analysering

av bade enkdtundersdkningen och intervjuerna gér det att notera hur bada foretagen okat sin
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digitala marknadsforing samt hur den storre delen av konsumenterna har upplevt en 6kning i
digital marknadsforing. Det gar att se hur foretagen foljer “The advertising model” och kar

informatiken pé sociala medier for att tillsétta vérde till sitt varumérke. Frin intervjuerna blir
det mgjligt att urskilja hur dessa foretag d@ven anvinder sig av underhallning genom

samarbeten med sociala figurer for att tillsdtta varde till sitt varumarke.

Under pandemin har d&ven mojligheterna samt effekten av traditionell marknadsforing
minskat och manga foretag har varit tvungna att anpassa sig. Detta har dven dessa tvé foretag
gjort och anvint sig “inbound marketing” och riktat sin marknadsforing till konsumenter och
maélgrupper som kan vara intresserade av deras produkter/service. Fran den kvalitativa
intervjun med “Trojhuset”(2022) gar det att se hur ett foretag som startats och vuxit under
covid-19 pandemin valt att endast anvéinda sig utav digitaliserad marknadsforing och valt att
helt exkludera traditionell marknadsforing med motivation att enklare forsdka né sin
maélgrupp. Foretaget “Trojhuset”(2022) har valt av sammarbeta med influencers for att nd ut
till deras unga malgrupp och detta kdnnetecknar “inbound marketing” genom att inte anvénda
sig utav traditionella marknadsforings tillvigagangssatt. “Trojhuset”(2022) har istillet valt att
anvénda sig av digitala marknadsforings tillvigagéngssétt pa utvalda medier som de anser
vara passande for att nd ut till deras riktade malgrupp. “Trojhuset”(2022) beskriver dven hur
foretaget anvént sig utav reklam pé sociala medier som Instagram men ndmner att det ej haft
en lika positiv paverkan som deras “inbound marketing”. fran den kvalitativa intervjun med
“Salong svanen”(2022) gér det dven att se hur likt “Tréjhuset”(2022) dir anvindningen av
samarbeten med profiler som influencers, musikartister och fotbollsspelare varit den storre

delen av deras marknadsforing.

Anvindningen av sociala medier under covid-19 pandemin har haft en tydlig 6kning och frén
analysen av enkdtundersdkningen gar det att urskilja vilka sociala medier som just dessa
respondenter anvint sig utav. Sociala medierna som respondenterna anviande sig mest utav ar
Snapchat foljt av Instagram och TikTok som alla &r applikationer for kommunikation samt
mediaexponering. Enligt “users and gratification theory” sker detta for att tillfredsstilla bland
annat behovet av social sammanhang och mediaexponering. Bade “ social capital theory” och
“social cognitive theory” beskriver hur det dr mojligt att paverka anvéndares personliga
preferenser genom valet av informations spridande. Grover et al. (2022) beskriver hur
anvandandet av influencers kan ha en positiv paverkan pd anvindares och kunders attityd

gentemot ett foretags varumairke. Detta dr ndgot som béde respondenterna frdn denna studies
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kvalitativa intervju har anvént sig utav da bada dessa foretag anvént sig av samarbeten med

influencers 1 sin marknadsforing.

I resultaten fran den kvalitativa samt den kvantitativa undersdkningen finns det olika
indikationer pa att vissa av svaren kan kopplas till RACE planning model. Fran
intervjuundersokningen tyder svaren fran intervjuerna att respondenterna anvint sig av
marknadsforing via sociala medier for att 6ka kdnnedomen om foretaget och na ut till fler
ménniskor likt metoden reach. Marknadsforingen som respondenterna anvéinder sig av ar
riktade mot en specifik malgrupp. For att enklare na ut till sin malgrupp anvénder
respondenterna sig av marknadsforing genom influencers som nér ut till den malgruppen. Pa
detta sétt far malgruppen dven enklare kdnnedom om foretaget och dess verksamhet likt
metoden act 1 RACE modellen. Genom att 6ka kinnedomen om foretaget pd detta sétt och ha
ett aktivt engagemang pa sociala medier blir det enkelt for besokare av sidan att bestimma
sig om de dr intresserade av att ta del av foretagets tjanster eller inte i likhet med metoden
convert. Eftersom de bdda foretagens kommunikation med konsumenter dven sker via privata

meddelanden pa Instagram kopplas det till metoden engage.

Resultatet 1 enkdtundersokningen tyder bland annat pa att respondenterna upplevt en 6kning
av marknadsforing pa sociala medier. Detta kan kopplas till RACE planning model, eftersom
det innebdr att flera foretag valt att 6ka sin ndrvaro pa sociala medier och sin marknadsforing
for att kunna utnyttja pandemin till sin fordel och na ut till fler manniskor. Resultatet fran
undersokningen indikerar dven att denna 6kade marknadsforing pa sociala medier lett till att
respondenterna e-handlat mer, vilket kan kopplas till metoden convert frdn modellen da

marknadsforingen lett till att flera har blivit konsumenter.
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6. Slutsatser & Diskussion

Syftet med denna uppsats ar att underséka marknadsforingens utveckling pa sociala medier
de senaste aren med fokus pd vilken pdverkan covid-19 pandemin har haft pa bade foretagen
och konsumenterna. Denna studie genomfordes genom en litteraturstudie samt bade en
kvantitativ enkdtunders6kning och kvalitativa intervjuer. Fran de insamlade resultaten gér det
att analysera och dérefter dra slutsatser. Genom analysen av resultaten gar det att se en
indikation pé hur covid-19 pandemin haft en véldigt stor paverkan pd véldigt minga
branscher runt om i vérlden. Det gar att se hur foretagen och konsumenter anpassar sig efter
situationen for att f4 det de soker. Detta har gjorts genom att soka sig efter alternativa
metoder som exempelvis kan vara en hemklippnings-service under pandemin dar friséren

kommer hem till dig istéllet for att &ka in till stan dir smittspridningen &r storre.

Slutsatserna som kan dras ar:

- Covid-19 pandemin har haft en stor paverkan pd anvindningen av sociala medier.

- Bland respondenterna finns det ett tydligt resultat pa vilka applikationer som anvénds
mest och det dr dven dessa applikationer som fétt en 6kad aktivitet under pandemin.
Okningen av sociala medier har alltsa skett p4 de medier respondenterna redan
anvinde sig utav innan pandemin och det har ej skett en stor 6kning bland nya sociala

medier.
- Covid-19 pandemin och restriktioner som medfoljer har skapat problem for foretagen
deltog 1 undersdkningen men det har dven dykt upp mojligheter i marknadsforingen

som bade foretagen tagit vara pa.

- Utifrdn undersokningen framgar det dven att de flesta respondenterna dkat sin

e-handel i samband med pandemin.

- De flesta respondenterna menar att de anvént sig mer av e-handel som ett resultat av

den 6kade anvidndningen av sociala medier.
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Anvindandet av bade kvalitativa samt kvantitativa studier pa en storre skala dr ndgot som
kunnat vara intressant vid vidare studier. Det vore upplysande att vid fortsatta studier bade
genom kvalitativa metoder i form av tidigare forskning men dven genom kvantitativa enkéter
djupare forska om hur bade foretagen och konsumenterna anpassat sig. En effektiv metod
som ej anvénts 1 denna studie dr fokusgrupper som hade kunnat tillféra med nyttig
information angdende nya fragor som dykt upp i efterhand fran analyseringen av resultaten.
Vid vidare studier skulle det vara intressant att forska om teorier och modeller angdende hur
manniskor anpassar sig i olika situationer som covid-19 pandemin for att sedan genom olika

metoder som féltstudier, fokusgrupper och liknande se hur det passar in i denna situation.

Det vore dven informativt att intervjua fler foretagare for att fi mer insikt ur foretagarnas
perspektiv. I denna studie intervjuades endast egenforetagare, det hade varit intressant att fa
mer information om hur covid-19 pandemin pdverkat storre foretags digitala marknadsforing
samt hur de hingt med i1 utvecklingen generellt. Vid vidare forskning gér det ocksa att
mojligtvis jamfora dem mindre med de storre foretagen for att se skillnaderna och likheterna

pa hur de paverkats av pandemin samt hur de anpassat sig

Alla respondenter som deltog i undersdkningen dr svenskar, vilket har gjort sa att resultatet
och analysen begrinsas till att bara kunna tillampas ur ett svenskt perspektiv. Det hade varit
optimalt expandera och fa in mer utlindska perspektiv for att kolla ifall resultaten skulle
variera eller om det hade varit liknande. Samt jamfora Sverige med andra ldnder géllande
frdgan. Den stora majoriteten av respondenterna for denna undersokning dr mellan 18-25 ar,
eftersom det dr den aldersgruppen som ar mest aktiv pa sociala medier. Vid fortsatt
undersdkning bér man mojligtvis dven forsoka fa fler dldre respondenters perspektiv och

insikt om hur de upplever den digitala marknadsforingens utveckling och hur den péverkat

de.

Det hade ocksé varit av intresse att undersoka hur den digitala marknadsforingen forédndrats
generellt och inte endast fokusera pa sociala medier, dock har sociala medier idag blivit en
véldigt stor och relevant del av den digitala marknadsforingen, vilket dr anledningen till att
undersokningen fokuserade just pa det. Den traditionella marknadsforingen existerar
fortfarande och anvinds av ménga féretag och ndgot upplysande skulle vara att undersoka

vilka foretag som fortsatte att anvinda sig primért av dessa under pandemin och hur de blev
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paverkade badde ekonomiskt och hur deras exponerings siffror férdndrades. Det som skulle
kunna goras dr att ta reda pa ndgot sddant foretag samt genomfora en kvalitativ intervju for

djupare inblick pa foretagens metoder under pandemin.
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Bilagor

Bilaga 1:

The advertising value model

Entertainment Product Awareness
Informative
k3
Irritation = Advertising Value

Bilaga 2:

Social media and its influence

Uses and Gratification Theory

Audiences use media to gratify their own needs. His
gratification depends on 3 factors, content;
exposure; and social context of the situation.

Social Media

Users starting
point for using
social media

Social Capital Theory

Social capital is the goodwill available to an
individuals. Goodwill can be used for information
sharing (frequency) and influencing.

Diffusion of Innovation Theory

Individual acquires the knowledge about the
innovation leading to forming of an attitude
towards the innovation and subsequent usage.

its Influence

Acculturation and Homophily Social Cognitive Theory
Change in preferences when exposed to Learn by observing others, through campaigns
individuals from different cultural background and (#hashtags). Observe others experience and
tries to associate themselves with similar users. identify credible role models to emulate

Bilaga 3:
RACE planning model
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REACH
Build awarenass on other
sites and in offline media
and drive to wab presences
KPls: |
» Unique visitars and fans
= Audience share
= Revenua or goal value

per visit
ENGAGE ACT !
Build customer and fan Engage audience with
relationzhips through tima brand on its website or
to achieve retention goals | other online presence
KPIs: | KPls:
= 9% active hurdla ratas + Bounce rate
= Fan engagemant * Pages per visit
= Repeat conversion * Lead conversion
CONVERT
Achieve conversion to
marketing goals such as
fans, leads or sales on web
presences and offline
KPls:
= Conversion rates
* Sales
'=| * Revenue and margin

Bilaga 4:

Intervju med Trdjhuset

Fraga 1 : Vad heter ditt foretag och vad siljer du for produkt /service? Nir grundades
foretaget och forsiljningen starta?

Svar:

Mitt foretag heter Trojhuset och som det later pd namnet sa séljer vi trojor med inriktning i
just sport men framf6rallt fotboll. Foretaget grundades 2019 och under pandemin bérja
forsdljningen, slutet av 2019. Till en borjan var det bara en ide och vi kdpte in testprodukter
innan vi skapade allt, vi var 2 personer och efter vi fick in testprodukterna fran olika
leverantorer sd bestimde vi oss for vem vi skulle vélja. Efter det startade vi upp véra sociala

medier och hela processen med forsiljningen.

Fraga 2 :Hur piaverkade Corona pandemin samt restriktionerna din situationen och hur

anpassade du dig?
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Svar:

Det pdverkade oss vildigt mycket, vi kan se skillnad pa hur det 4r nu och d& genom att
jamfora hur jobbigt det var med véra leveranser. Vi borjade under pandemin da vi inte hade
nagot att jimfora med men nu sa kan vi se skillnaderna. Eftersom att vi importerande kunde
det stdlla till med restriktionerna beroende pa landet, hela leveranskedjan kunde paverkas av
endast ett land. Det var inte mycket vi kunde gora forutom att forléinga véra leveranstider till
kunderna, vi blev tvungna att dndra vara villkor, regler och policy, tanken var att produkterna
skulle levereras till kunden inom max 2 veckor men vi mérkte snabbt att under pandemin
kunde det droja upp till lingre d4n en méanad. Jag vill tilldgga att ndstan alla vara kunder var
tillmoétesgdende och var forstdende dver situationen sé det blev ej s& mycket problem dver

leveranstiderna.

Fraga 3 : Hur har du anviint dig av sociala medier for att marknadsfora dina produkter
/service?

Svar:

Vi anvinde oss endast av sociala medier for marknadsforing for att det ar dar vi tycker att var
malgrupp befinner sig och vi kénner att det dr det mest effektiva sattet att marknadsfora samt
dven det billigaste. Vi anvénde oss mycket av influencer marketing for att vi kunde se en stor
effekt pa var forséljning och vért foljarantal. Vi anvénde oss mest utav influencers som riktiga
sig mot unga som exempelvis “Elvis”, “MFB”, “Macky” och “Manny flaco”. Vi har valt att
rikta in oss mot influencers inom musik och komedi for att dessa personerna har en
sammankoppling med fotboll och sport d& deras foljare dr intresserade i1 fotboll och sport och
det ar darfor vi valde att g& den hér végen, vi fick vildigt bra resultat med att ga denna vag.
Det var mycket enklare att fa kontakt med dessa influenser eftersom att de ocksa var

intresserade 1 sport.

Fraga 4 : Har du mérkt av nigon skillnad nu efter att restriktionerna har slippt?

Svar:

Som jag tidigare sade sa &r vi vildigt beroende av leveranstiderna som har forbéttrats
markant. Vi fick in bestéllningar under och nu efter pandemin s det dr ndgot som inte har
forédndrats. Jag skulle sdga att det var mer bestéllningar under pandemin @n nu vilket later lite
konstigt for mig. En ide &r att folk sitter hemma mer och scrollar pé sociala medier mer och

ser var sida. Statistiken visar att det var mer bestéllningar nér det fanns restriktioner.
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Fraga S : Hur har aktiviteten pa sociala medier dndrats frin innan pandemin till under
och efter? Positivt eller negativt?

Svar:

Jag kan bara jaimfora hur det dndrats under pandemin och efter da vi ej var aktiva innan. Jag
skulle sdga att sdsom bestdllningar sd har dven aktiviteterna under pandemin med “dms”
flodat in speciellt under pandemin nér vi hade kampanjer. Det var till och med s att jag
funderade pa att kopa in en extra telefon pa grund av att det var s& mycket tryck pa véra
sociala medier. Nu efter pandemin sa ar aktiviteten fortfarande hog men inte samma som den
va d4, det kan bero pa pandemin och bara vara en fas men det kan ocksé bero pé négot helt
annat. Forséljningen minskade och aktiviteten minskade som ledde till att vi blev &dven

mindre aktiva som en snobollseffekt.

Fraga 6 : Hur har du anviint dig av digital marknadsforing pa sociala medier frin att
du startade foretaget till nu i dagsliget?

Svar:

Vi har anvént oss utav 2 medel som &r influencer marketing och instagram ads. Vi slutade

anvinda oss av instagram ads eftersom influencer marketing var s& mycket bttre.

Bilaga 5:

Intervju med Salong Svanen

Fraga 1 : Vad heter ditt foretag och vad siljer du for produkt /service? Nér grundades
foretaget och forsiljningen starta?

Svar:

Mitt foretag heter Salong Svanen AB och jag driver en frisdrverksamhet. Jag startade
foretaget juni 2020 och det &r ett aktiebolag. Frisorsalongen 6ppnade november 2020 men jag

borjade klippa februari 2017 da jag klippte mig sjélv och néra och kéra.
Fraga 2 : Hur har du anvént dig av sociala medier for att marknadsfora dina produkter
/service?

Svar:
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Jag har anvint mig av storre profiler sdsom musikartister, fotbollsspelare och influencers
genom att erbjuda en exklusiv hemklippning-service med mal att nd ut till fler kunder.
Malgruppen jag riktar mig mot dr ungdomar och unga vuxna mellan 15-30 &r. Jag har anvént

mig av sociala medier sdsom Instagram, Youtube och TikTok.

Fraga 3 :Hur piaverkade Corona pandemin samt restriktionerna din situationen och hur
anpassade du dig?

Svar:

Under corona pandemin ékte jag hem till folk da jag endast erbjod hemklippning-service och
min business stannade helt for min och mina kunders sikerhet. Jag och mina kollegor erbjod
masker och tillrdckligt med handsprit till alla kunder och oss sjélva och sag till att kunderna
inte kom med séllskap. Jag paverkades inte negativt av pandemin utan det dr en stor positiv

grej med frisorbranschen ar att alla kommer vilja klippa sig om de har mdjlighet.

Fraga 4 : Har du mérkt av nigon skillnad nu efter att restriktionerna har slippt?
Svar:
Jag har mérkt att mdjligheterna for samarbeten har 6kat och man r inte lika begréansad pa

ménga olika sitt.

Fraga 5 : Hur har aktiviteten pa sociala medier dndrats fran innan pandemin till under
och efter? Positivt eller negativt?

Svar:

Under corona mérkte jag av att folk var mer aktiva &4n innan men det méste inte vara nagot
positivt. Jag kunde né ut till flera men det betydde inte att det genererade mer inkomst for
tillfallet men det kan ha hjélpt 1 langden till en viss del. Allmént kindes det konstigt och det

var svart att marka av en skillnad.

Fraga 6 : Hur har du anvint dig av digital marknadsforing pa sociala medier frin att
du startade foretaget till nu i dagsliget?

Svar:

Jag har anvint mig av bilder och videos pa mitt arbete pd instagram och dokumenterat nér jag
klippt storre profiler som @ven de delade via sina kanaler. Det gav mig trafik till mina kanaler.

Nu 1 dagsldget gor jag inte samma typ av marknadsforing langre da jag kdnner att jag fatt ut
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maximalt av den strategin. Nu 1 dagslégets skulle jag sdga att jag vill nd ut till en dldre

malgrupp.
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Bilaga 6:

1. Kon?
100 svar

Bilaga 7:

2. Alder?
100 svar

® Man
@ Kvinna
© Icke binar

@ Under 18
® 1825

@ 26-30

@ 31+
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Bilaga 8:
3. Vilka sociala medier anvander du oftast?
100 svar

Instagram 73 (73 %)
78 (78 %)

Snapchat
Twitter
TikTok

Only fans, tradera

23 (23 %)
67 (67 %)

Only fans
Clubhouse
Bet365
Youtube
Youtube!!

Bilaga 9:

4. Hur paverkades din anvandning av sociala medier under Covid-19 pandemin?
100 svar

@ Okade
@ Oférandrad
@ Minskade
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Bilaga 10:

5. 0m din anvandning av sociala medier 6kade, vilka sociala medier var det? (Foljdfraga till fraga 4)
100 svar

Instagram
Snapchat

43 (43 %)
43 (43 %)
Twitter

TikTok

Den 6kade inte
Youtube
Onlyfans

Only fans

16 (16 %)
61 (61 %)

Clubhouse
Clubhouse, Houseparty
Houseparty

Bilaga 11:

6. Hur upplever du att mangden marknadsforingen férandrades under Covid-19 pandemin samt

efter pandemin?
100 svar

60

40 43 (43 %)

33 (33 %)

20 22 (22 %)

0(o|%)

1
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Bilaga 12:

7. Hur upplever du att den 6kade marknadsféringen pa sociala medier har varit for dig?
100 svar
60

40

20

16 (16 %) 14 (14 %) 4 (4 %)

Bilaga 13:

8. Har du mérkt av en 6kning pa marknadsforingen for e-handels foretag pa sociala medier?
100 svar

® Ja
@ Nej
@ Har ej markt skillnad
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Bilaga 14:

9. Hur upplever du att marknadsféring via sociala medier paverkat din e-handel?
100 svar

60

51 (51 %)

40

20 23 (23 %)

1 (11 %) 13 (13 %)

Bilaga 15:

10. Anvande du dig av E-handel vid inkdp av varor innan Covid-19 pandemin brot ut?
100 svar

® Ja
@ Nej
@ Endast nagon enstaka gang
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Bilaga 16:

11. Har du under och/eller efter pandemin bdrjat anvéanda dig av E-handel?
100 svar

40

30

18 (18 %)

16 (16 %)
13 (13 %)
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