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Sammanfattning

Denna studie undersöker hur den digitala marknadsföringen med fokus på sociala medier har

påverkats dem senaste åren och främst efter covid-19 pandemin samt hur den i sin tur även

påverkat e-handeln. Tillämpade teorier som är relevanta för syftet med undersökningen har

använts som bland annat word of mouth, the advertising value model samt inbound

marketing. För att undersöka syftet har undersökningen utgått från att undersöka från

företagares perspektiv samt konsumenternas perspektiv, genom att utföra kvalitativa

semi-strukturerade intervjuer med två företagare som använder sig av marknadsföring via

sociala medier. Sedan har en kvantitativ enkätundersökning samlats in med svar från 100

respondenter som är bosatta i Sverige och använder sig av sociala medier vardagligen.

Resultatet visade att den traditionella marknadsföringen har minskat samtidigt som den

digitala marknadsföringen främst på sociala medier har ökat kraftigt. I samband med den

ökade digitala marknadsföringen har även aktiviteten på sociala medier hos konsumenter ökat

proportionellt. Respondenterna noterade även att de märkt av den ökade användningen av

sociala medier samt marknadsföringen via dessa plattformar i samband med covid-19

pandemin. Denna förflyttade marknadsföring har varit svår för vissa företag men även skapat

möjligheter för den större delen av företagen.

Nyckelord:
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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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1. Introduktion

1.1 Inledning

Marknadsföring på sociala medier som Instagram, Snapchat, Youtube och TikTok är väldigt

vanligt och är något som dyker upp i det dagliga användandet av dessa medier. Trots att

möjligheten att nå ut till stora mängder konsumenter via sociala medier funnits fanns det inte

många företag som tog vara på den möjligheten. Detta är något som ändrats de senaste åren

med en ökad digitaliserad marknadsföring. Många företag såg möjligheten med att

marknadsföra sina produkter via sociala medier då deras tidigare traditionell kanaler inte varit

lika effektiva längre. Med framgången som kom med den digitala marknadsföringen, har

många företag valt endast använda sig av digitala marknadsförings tillvägagångssätt som

sociala medier och sluta använda sig av den traditionella marknadsföringen helt (Ström.R

2015, s.83 ).

Covid-19 pandemin hade en väldigt stor påverkan på väldigt många människors liv runt om i

världen och påverkade även användningen av sociala medier. Under pandemin blev många

människor tvungna att digitalisera sitt arbete eller nöjen för att ej sätta sig själva i fara. Detta

ledde till att många företag såg möjligheten med att marknadsföra sina produkter via sociala

medier då deras tidigare kanaler inte längre vart tillgängliga. De flesta företagen fortsätter att

använda sig av sociala medier som marknadsföringskanaler även efter att restriktionerna

försvunnit och de vanliga konsumenterna återgått till sina vanliga liv igen (Tsoy. D, et al.

2021).

1.2 Bakgrund

Sociala medier är plattformar för interaktivitet som är baserade på både appar och webbsidor.

Syftet med sociala medier är att dela innehåll, interagera och utveckla relationer med

personer som har liknande intressen. Detta görs genom att dela sina åsikter och sin identitet.

Det skapar även flera olika sociala möjligheter för medlemmar samt olika grupper av

människor med olika sociala funktioner beroende på vad plattformen erbjuder. Bland sociala

medier går det att dela upp användarna i två grupper där ena gruppen använder sig av sociala
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medierna för att dela och integrera med sina vänner, följare och fans. Den andra gruppen är

användare som använder sig av sociala medier via ett marknadsföringssätt där användarna

sköter gruppen som en klubb som kan vara antingen öppen, hemlig för obehöriga eller kräver

inbjudan av befintliga behöriga användare (Ström.R 2015, s.73).

Sociala medier kan skilja sig från varandra beroende på vad syftet med plattformen är. Dessa

skillnader i syfte kan ha en stor påverkan på hur plattformen används där ett exempel är

mikrobloggar som twitter jämfört med sociala medier som LinkedIn. Skillnader på dessa

plattformar kan vara att användarna på Twitter exempelvis använder sig av ett mer informellt

språk samt att information ej kan vara lika pålitlig på en sådan hemsida beroende på vem som

delat informationen. Till skillnad från Twitter kan det förekomma mer formellt språk på

LinkedIn där syftet är annorlunda och användarna vill skapa relationer och ta vara på

jobbmöjligheter som kan uppstå på den plattformen. Sociala medier kan skilja sig mellan

varandra men har även mycket gemensamt med möjligheterna de skapar (Ström.R 2015,

s.75).

Många företag har börjat använda sig av sociala medier för att utveckla sina organisationer

samt utöka sina affärsmodeller. Företag kan genom sociala medier även öka kundernas

kunskap om företaget samt skapa en relation med kunder genom att interagera med dem på

olika sätt. Ytterligare kan det även användas till att utöka sin kundkrets (Valacich &

Schneider 2017, s.222).

E-handel är när utbyte av varor, tjänster eller pengar sker digitalt och främst över internet.

Det är ett fenomen som har ökat under senare år och är idag en stor del av den globala

ekonomin. Det finns flera olika typer av e-handel. Den vanligaste formen av e-handel är

business-to-consumer (B2C), vilket är när en konsument handlar från ett företag. Sedan finns

det även business-to-business (B2B), vilket gäller när ett företag handlar från ett annat företag

över nätet. E-handel gäller även när ett företag köper produkter av en konsument, något som

kallas consumer-to-business (C2B). Dock behöver inte företag alltid vara involverade för att

e-handel ska gälla. E-handel finns även när det gäller handel mellan konsumenter, det kallas

consumer-to-consumer (C2C). Fokuset av denna studie kommer dock att ligga på e-handel

mellan företag och konsumenter (B2C) (Valacich & Schneider 2017, ss. 166-169).
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Enligt Postnord (2021) fick e-handeln en stor tillväxt under 2020 då den i snitt växte 27,6% i

hela världen och 40% i flera marknader (Postnord 2021, s. 8). Detta kan ha varit som följd av

pandemin som tvingade flera butiker att stängas och införa restriktioner i samhällen samt

begränsade köp i fysiska butiker. Vilket troligen kan ha varit en stor faktor till att e-handeln

ökade så mycket världen över. Enligt e-barometerns rapport ökade e-handeln även i Sverige

som följd av pandemin. Ökningen skedde mest i kategorier som heminredning, möbler samt

hemelektronik. Medan kategorier som kläder och mode sjönk i e-handeln, något som kan ha

påverkats av att folk inte kunde gå ut och socialisera som innan på grund av restriktionerna.

(Postnord 2021, s. 9)

Innan coronapandemin bröt ut stod e-handeln för 11% av detaljhandeln, i slutet av 2020 låg

den siffran på 14%. Sverige var redan innan pandemin ett land med stor andel e-handel

jämfört med resten av Europa, vilket kan vara anledningen till att det inte skedde en markant

ökning i e-handeln jämfört med andra länder i Europa. Från e-barometerns senaste rapport

gällande e-handeln framgår det att den minskat med 8%. Minskningen tros ha skett i samband

med att samhället återigen öppnat upp och svenskarna har återgått till att handla likt tidigare

sett innan pandemin. Minskningen i e-handeln syns främst på dagligvaruhandeln som minskat

med 28% jämfört med förra året. Men de släppta restriktionerna är inte den enda anledningen

till att e-handeln minskat. E-barometern menar även att den stigande inflationen samt de

ökade energipriserna spelar en stor roll kring e-handelns negativa utveckling i landet.

Eftersom den höga inflationen leder till en minskad konsumtion, då räntan och priserna ökar

(Postnord 2022, ss. 5-7).

Från en enkätundersökning gjord av Andrew N. Mason et al. (2021) framgår det att fler och

fler konsumenter använder sig av sociala medier för att identifiera produkter och varor som

kan fylla deras behov. Speciellt i samband med pandemin ledde det till att fler konsumenter

vände sig till sociala medier för att hitta produkter. Utifrån undersökningen framgår det även

att respondenter vidare använder sig av sociala medier för att kunna ta reda på mer

information om produkter samt ta reda på vad andra tycker om just den produkten innan de

tar beslutet att köpa den eller inte. Mason et al.(2021) menar därför att sociala medier har fått

ett stort inflytande på köpprocessen, vilket är något som företag bör lägga märke till i sin

marknadsföring (Mason. A 2021).
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Digital marknadsföring är något som förändras ständigt beroende på olika faktorer som pågår

runt om i världen. Dessa faktorer som påverkar marknadsföringens roll kan vara sådana som

inflation, trender, hög arbetslöshet och hastiga teknologiska förändringar bland annat. Den

digitala marknadsföringens stora påverkan är tydlig hos stora företag som Uber som är

världens största taxiföretag men äger inte några bilar, Airbnb och Booking.com är världens

största levarantör för boende men äger inte några bostäder. Dessa företag använder sig av

digitala verktyg och digital marknadsföring för att sprida och underhålla företaget. Denna

metod av att använda sig av digitaliseringen leder till att företagen kan minimera sina

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

Enligt Venegas-Vera et al.(2020) ökar användningen av sociala medier under naturliga samt

andra kriser. Detta på grund av restriktioner som lett till att fler använder sig av sociala

medier för att söka information, samt att kommunikationen från myndigheter delvis flyttats

till respektive plattformar, exempelvis diverse sociala medier. Detta är intressant eftersom

denna studie fokuserar på utvecklingen på sociala medier som covid-19 pandemin har haft en

stor påverkan på.(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 marknadsföringen och marknadsföring på sociala medier är något som används

alltmer den senaste tiden. Problemet som uppstår kan påverka både företagen och användare

av sociala medier negativt. Det påverkar företagen då de behöver anpassa sin marknadsföring

för att kunna hänga med i utvecklingen och fortsätta nå ut till sina kunder. Det är även ett

problem för aktiva användare som ej vill se en ökad marknadsföring på sina sociala

plattformar.

1.4 Syfte & Frågeställning

Syftet med denna undersökning är att samla information och få kunskap om hur

marknadsföringen på sociala medier ser ut i dagsläget men även hur fenomenet har utvecklats

de senaste åren. Undersökningen lägger främst fokus på vilken påverkan Covid-19 pandemin

har haft och hur de olika aktörerna på marknaden har anpassat sig gällande marknadsföring
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på sociala medier. Syftet är att få en bild över hur både konsumenterna och företagen

påverkats och agerat. I undersökningen skiftas fokuset även på hur förändringarna i

marknadsföringen på sociala medier påverkat E-handeln ur konsumenternas perspektiv.

- Hur ser marknadsföringen på sociala medier ut just nu?

- Hur ser marknadsföringen ut på sociala medier nu jämfört med innan corona

pandemin bröt ut?

- Hur har marknadsföring på sociala medier påverkat e-handeln? Vilken påverkan har

covid-19 haft?

1.5 Studiens bidrag

Det som undersöks i denna studie är ett ämne som inte har mycket tidigare

forskningsunderlag. Denna studie bidrar med en indikation på hur personer som använder sig

av sociala medier dagligen anser att den digitala marknadsföringen utvecklats på sociala

plattformarna. Studien indikerar också på hur marknadsföringen påverkat konsumenternas

e-handel. Forskningen bidrar även med en indikation på hur småföretagen anpassat sig efter

marknadsföringens utveckling.

2. Teoretisk referensram

2.1 Word of Mouth

Word of mouth är en modell där konsumenterna sprider information genom att diskutera och

berätta om sina åsikter till varandra angående produkten ifråga. Exempelvis kan word of

mouth användas för att sprida positiv marknadsföring genom att bygga upp ett bra och

etablerat rykte. Word of mouth implementeras på sociala medier genom att företag tar betalt

för sin marknadsföring på dessa hemsidor och applikationer för att sedan få konsumenterna

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

Det är då när de pratar och tipsar varandra om produkten som modellen används. Det som

även kan ske är att konsumenterna ej gillar produkten eller tjänsten och det kan leda till att

det istället sprids negativa omdömen om produkten/tjänsten. Något det även finns risk av är

att informationen som sprids ej är fullständig och kan påverka konsumenters åsikt om
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produkten/tjänsten. Alltså kan det även finnas negativa sidor av modellen word of mouth

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

Enligt Kumar et al. (2007) är det vanligt att misstolka vilken sorts kund som är den mest

värdefulla för företaget. Det är vanligt att många tror det är kunden som spenderar mest som

är den mest värdefulla för företaget. Det är inte nödvändigtvis det då kunden som sprider

information genom word of mouth och attraherar nya kunder till företaget är mer värdefull

oavsett hur mycket dessa kunder själva spenderar på produkterna/tjänsterna. Mängden av

personer som kunden refererar till företaget ingår i kundens värde och problemet dyker upp

att det inte är många som faktiskt sprider en produkt/tjänst speciellt mycket även om de själva

som konsumenter gillar produkten/tjänsten. Även om konsumenterna sprider

produkten/tjänsten mindre är det positivt på en makronivå och bidrar till en ekonomisk vinst

men kan ta tid för att nå konsumenter på en större skala (Kumar.V et al. 2007, ss.3-4).

2.2 The advertising value model

“Advertising value model” är en modell som fokuserar på att tillsätta värde samt vad som kan

sänka värdet på marknadsföringen där vissa av faktorerna är “entertainment”, “informative”,

“irritation” och “product awareness”. “Entertainment tillsätter värde genom att associera

produkten/tjänsten med glädje och ser till att konsumenterna har en mer positivt attityd till

produkten/tjänsten. “Informative” bidrar med värde genom att informera angående relevant

information som kan vara attraherande till konsumenterna. Exempel på sådan marknadsföring

är bloggar och andra sociala medier som tillför information om olika relevanta ämnen.

“Irritation” bidrar ej med värde utan sänker istället värdet på marknadsföringen genom att det

blir irriterande för konsumenterna att behöva se irrelevant marknadsföring i överflöd. Det kan

leda till en negativ effekt för värdet. “Product awareness” bidrar till värdet genom att se till

att produkten/tjänsten är etablerad genom olika sätt som exempelvis en slogan, ett varumärke

eller andra metoder för att göra produkten/tjänsten mer igenkänd (Haida.A, Rahim.H 2015,

ss.1-3).

Enligt Zha, Li och Yan (2015) har marknadsföring via internet ökat kraftig senaste åren

samtidigt som den traditionella marknadsföringen minskat i samband med att

marknadsföringen digitaliserats. Zha, Li och Yan (2015) beskriver möjligheten att kunna

framföra sin marknadsföring till en specifik målgrupp istället för att nå så många som möjligt
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och hoppas att den nått rätt målgrupp, vilket varit en lockande faktor och anledning till den

ökade digitaliserade marknadsföringen. “Entertainment”, “Informative” och “Irritation”

beskrivs som de viktigaste och fokusområdena som behövs för att kunna lyckas med sin

digitala marknadsföring. Dessa fokusområden beskriver Zha, Li och Yan (2015) som viktiga

genom att hålla en hög nivå av “entertainment” och “informative” samt låg nivå av

“irritation” för att kunna bidra med så mycket värde till marknadsföringen som möjligt

(Xianjin.Z et al. 2015).

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

2.3 Inbound marketing

“Digital inbound marketing” är en metod som beskriver hur den traditionella

marknadsföringen istället digitaliseras genom olika kanaler. Vissa av dessa digitala

marknadsföringskanaler är sökmotors marknadsföring, marknadsföring via mail, bloggar,

viral marknadsföring och marknadsföring på sociala medier (Opreana.A, Vinerean.S 2016).

Digital inbound marketing skiljer sig från traditionell marknadsföring då traditionell

marknadsföring kan bestå av reklam på tv, radio eller tidningen med fokus på att endast nå ut

till konsumenterna. Det som skiljer sig med digital inbound marketing är att fokuset istället

hamnar på att nå konsumenterna på ett mer organiskt och naturligt sätt gentemot exempelvis

reklam på tv som avbryter och kan anses jobbigt. Fokuset hamnar även på att försöka nå ut

till konsumenter som kan vara intresserade utav produkten/tjänsten och försöka skapa

långvariga kundrelationer istället för att endast fokusera på att nå ut till så många som möjligt

(Opreana.A & Vinerean.S 2016).

Till skillnad från traditionell marknadsföring fokuserar digital inbound marketing på digitala

kanaler eftersom fokuset är att interagera med konsumenterna och det kan uppnås med
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positivare resultat via dessa digitala kanaler. Denna metod hör ihop med studien då fokuset i

studien är digital marknadsföring på sociala medier och digital inbound marketing är en

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

Enligt Pateman och Holt (2011) beskrev redan i 2011 hur inbound marketing började

användas mer och mer istället för den traditionella marknadsföringen. Redan i 2011 kunde

Pateman och Holt (2011) se hur konsumenternas värde ökade ständigt parallellt med att

digitaliseringen skedde och relationer mellan företag och konsumenter ökade. Studien

beskriver hur inbound marketing kommer att utvecklas och ta över den större delen av

marknadsföringen medan användningen av den traditionella marknadsföring kommer att

minska. Ett par kanaler att använda sig av i sin “online inbound marketing” är “Email

marketing”, “video marketing”, “social media marketing”, ”search engine marketing”,

“branding” och “ content marketing”. Social media marketing är en av metoderna och

tillvägagångssätten där relationerna enkelt kan skapas med konsumenterna och genom en

aktiv relation med konsumenten även kunna nå ut till ännu 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 påverka

användare och dess attityd mot olika typer av innehåll på sociala medier. Dessa teorier är

följande: Uses and gratification theory, social capital theory, social cognitive theory,

acculturation and homophily theory samt diffusion of innovation theory.

Users and gratification theory är en teori som grundades 1974 av Blumler och Katz. Grover et

al. (2022) har anpassat teorin till sociala medier och menar att den innebär att användare

använder sig av sociala medier för att tillfredsställa sina behov. Denna tillfredsställelse är

baserad på tre olika faktorer: innehåll, socialt sammanhang samt medieexponering.

Social capital theory av Putnam (1993) har även anpassats och Grover et al. (2022) beskriver

att det handlar om hur möjligheten att använda sig av sin välvilja för att dela information och

påverka andra personer likt influencers. Social cognitive theory av Bandura (1986) är också

en teori som kan anpassas till sociala medier och är baserad på att användare av exempelvis

sociala medier kan ändra sina personliga preferenser och sättet de uttrycker sig på sociala
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medier baserat på vad andra användare på sociala medier som de ser upp till som exempelvis

influencers lägger upp på sina sociala medier (Grover et al. 2022).

Acculturation and Homophily av Ogden et al. (2004) handlar om hur individer kan ändra sina

preferenser, värderingar, uppfattningar och så vidare vid interagering med användare eller

grupper med olika bakgrund/kultur och liknande på sociala medier (Grover et al. 2022).

Den femte teorin är diffusion of innovation theory av Rogers et al. (2014), teorin förklarar att

om en person får kännedom om en produkt/innovation kan den baserat på sin personlighet,

värderingar eller attityd antingen acceptera produkten eller neka den. I ett sammanhang med

sociala medier kan det innebära att ifall en person accepterar en produkt som marknadsförs

via sociala medier kan den acceptera den, vilket kan innebära att personen väljer att

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

Figur 2. Social media and its influence (Grover et al. 2022. s.9)

2.5 RACE Planning Model

RACE planning model är en modell som företag kan använda sig av för att planera och

effektivisera sin digitala marknadsföring. Modellen kan användas av företag för att sätta upp
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och uppnå olika mål som de satt genom hela kundens köpprocess. Den består av fyra olika

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

Det första steget är reach, vilket innebär att företaget ska bygga upp sitt varumärke genom

att synas online och speciellt på sociala medier. Vilket kan ske genom marknadsföring på

olika plattformar såsom sociala medier. Målet med det första steget är att öka kännedom om

företaget. Det andra steget act belyser hur företag bör utveckla sin hemsida eller sida på

sociala medier på ett sätt som gör det enkelt för besökare att få kännedom om företaget och

dess verksamhet. I det tredje steget convert ska besökarna av hemsidan omvandlas till kunder

och leda till inkomst för företaget, vilket är målet. Efter att hemsidan börjat generera inkomst

och fler kunder är det viktigt att utveckla en kundrelation och forma en bra kontakt med sina

kunder. Detta är fundamentalt för att kunna behålla kunderna och få dem att fortsätta handla

hos företaget, vilket är det fjärde och sista steget engage (Chaffey, Ellis-Chadwick 2016,

s.31).

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

3.1 Undersökningsmetod

Denna studie använder sig av både en kvalitativ metod genom att undersöka och använda

tidigare forskning som källhänvisning samt en kvalitativ undersökning i form av intervjuer.

Intervjuerna kommer att ske med två olika företagare som till stor del använt sig av sociala

medier för att marknadsföra och bygga upp sitt varumärke. Intervjun kommer att vara

uppbyggd av frågor som kräver breda och uttömmande svar och som sedan kan följas upp

med följdfrågor. Det kommer att vara semistrukturerade intervjuer, vilket innebär att det

kommer att ställas förutbestämda frågor till båda respondenterna som är relevanta för ämnet,

sedan kommer det olika följdfrågor beroende på svaren och intervjuns gång (Bryman & Bell

2017).

Studien kommer även bestå av en kvantitativ enkätundersökning med 11 frågor och delas ut

till 100 respondenter. Enkätundersökningen kommer att bestå av korta frågor med mer fokus

på att nå ut till ett större antal respondenter än att få mer djupa uttömmande svar. Den

insamlade datan i form av siffror kommer sedan att analyseras och dras slutsatser ifrån.

3.2 Etik

För att se till att hålla en etisk nivå genom studien har ett par etiska åtgärder vidtagits. Denna

studie består av både kvantitativa enkäter där information angående vad svaren kommer att

användas till och vart resultaten kommer publiceras samt till vilket syfte, fanns tillgänglig för

alla respondenter innan de deltar i undersökningen. Denna studie består även utav kvalitativa

intervjuer där respondenterna informerats om vart informationen kommer att publiceras och

fått valet att vara anonyma.

3.3 Datainsamling

De kvalitativa intervjuerna bestod av 6 olika frågor som var baserade på syftet med

undersökningen samt en anknytning till det teoretiska ramverket. De två intervjuerna skedde

vid två olika tillfällen där den ena var digital och den andra fysisk. Syftet med intervjuerna

var att försöka få en bild av hur bland annat covid-19 pandemin påverkat företag som
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använder sig av marknadsföring via sociala medier samt vilken effekt den fått på e-handeln ur

en företagares perspektiv. Respondenterna hade ingen kännedom om ämnet eller frågorna

som skulle ställas, för att intervjun skulle vara så genuin som möjligt och få oberoende svar.

Den första respondenten driver ett e-handelsföretag tillsammans med en annan person där de

säljer sportkläder som fotbollströjor och liknande online, där marknadsföringen sker

huvudsakligen via sociala medier och främst Instagram. Denna respondent intervjuades via

Zoom, då det var svårt för forskarna och respondenten att hitta en lämplig tid och plats att

kunna träffas på. Intervjun tog ungefär 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 frisörsalong som likt den första respondenten marknadsför

sitt företag och varumärke via sociala medier. Forskarna kontaktade respondenten via

telefonsamtal och bokade ett möte med respondenten precis efter frisörsalongens stängning.

Intervjun skedde fysiskt i frisörsalongen där en tog rollen som intervjuare medan den andra

transkriberade precis som vid den första intervjun. Intervjun tog plats den 3 december och tog

ungefär 20 minuter att genomföra.

Datainsamlingen för den kvantitativa metoden har skett genom att forskarna skickat ut

enkäter online som respondenterna svarat på. Enkäten består av 11 frågor som handlar om hur

covid-19 pandemin påverkat deras köpbeteende och ifall den påverkat deras e-handel

generellt. Samt hur de upplever att den digitala marknadsföringen främst via sociala medier

påverkat dem och hur de upplever att den förändrats. Sammanlagt fick enkäten 100

respondenter som sedan sammanställts till olika former av statistik och resultat med

anknytning till den teoretiska referensramen.

3.4 Urval

Urvalet för den kvalitativa metoden är ett bekvämlighetsurval där forskarna medvetet valt två

företagare som är inriktade på marknadsföring via sociala medier. De två respondenterna

arbetar i två helt olika branscher, vilket innebär att svaren kan variera mycket. Den ena

respondenten arbetar inom frisörbranschen och driver en egen frisörsalong. Den andra
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respondenten arbetar mer inom klädbranschen och driver försäljning av sportkläder genom

sociala medier. Det kommer ej vara möjligt att generalisera resultatet av intervjuerna då

respondenterna som valts ut genom bekvämlighetsurvalet inte direkt representerar en viss

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

Urvalet för den kvantitativa metoden är också ett bekvämlighetsurval där respondenterna till

enkäten valts medvetet av forskarna. Forskarna har valt personer som de känner som kan

passa in i målgruppen och delta i undersökningen. Målgruppen för enkätundersökningen är

ganska bred för den ska kunna generaliseras så mycket som möjligt. De viktiga kraven för

respondenterna i undersökningen är att de skall vara bosatta i Sverige och använda sig av

sociala medier vardagligen. Då forskarna har många i sin krets som fyller kraven för att vara

med i undersökningen var det mest tidseffektiva alternativet att använda sig av ett

bekvämlighetsurval.

3.5 Metodkritik

När det gäller den kvalitativa metoden transkriberades intervjusvaren direkt på plats. Ett mer

säkert alternativ hade varit att spela in intervjuerna och transkribera i efterhand för att inte

missa viktiga detaljer från intervjun, dock löste forskarna det genom att inte låta personen

som transkriberar samtidigt hålla intervjun. Något som ledde till att de endast fokuserade på

sin uppgift och inte behövde skifta sitt fokus. Det var även ett mer tidseffektivt alternativ än

att transkribera i efterhand.

Studiens överförbarhet är inte riktigt stark, eftersom det inte är säkert att resultaten från

intervjun hade fått samma utfall ifall vi intervjuat andra egenföretagare som också använde

sig av marknadsföring via sociala medier. En stor anledning till det beror på att det endast var

två respondenter till intervjun. Intervjuer med fler respondenter hade lett till en klarare bild

och resultat gällande ämnet som bättre hade kunnat generaliseras. Men resultatet kan

fortfarande generaliseras till en viss grad, eftersom det är ett ganska specifikt avgränsat urval

(Bryman & Bell 2017, s. 383).

För att uppnå tillförlitlighet i den kvalitativa metoden har forskarna försökt anpassa

intervjufrågorna efter syftet och det teoretiska ramverket som används i undersökningen.

Dock är det något som även kan förbättras genom att få in mer begrepp utifrån det teoretiska
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ramverket. Men för att underlätta för respondenterna gjordes valet att inte ha för mycket

teoretiska begrepp som kan vara obegripliga för de. Forskarna har gjort ett försök att utföra

undersökningen så objektivt som möjligt genom att till deras bästa förmåga undvika att

involvera personliga värderingar och åsikter för att bidra till en hög konfirmering.

I den kvantitativa studien är resultaten mer generaliserbara och har en högre överförbarhet.

En stor anledning till det är att urvalet för enkätundersökningen är ganska bred, men gäller

ändå en specifik målgrupp som använder sociala medier. I undersökningen deltog 100

respondenter där alla passade in i urvalet för enkäten då alla respondenterna använder sig av

sociala medier vardagligen. Något som gjort det enklare att generalisera enkäten på

målgruppen, men det är inte lika säkert att undersökningen skulle få samma resultat i andra

länder. Detta eftersom vår målgrupp består endast av svenskar och deras upplevelser och

tankar gällande ämnet, vilket kan skiljas beroende på var de är bosatta. Dock hade det varit

mer optimalt att utföra enkäten på fler respondenter, då resultaten hade varit betydligt mer

generaliserbara i sådant fall. Fler respondenter hade möjligtvis kunnat leda till att enkäten nått

en större målgrupp samt en bredare variation i åldersgrupp. Vilket även möjliggör det att

vidare kunnat analysera skillnaderna och likheterna på svaren mellan olika åldersgrupperna.

Innan enkätundersökningen skickades ut, utfördes en pilotundersökning där enkäten

skickades ut till tre olika personer som passade urvalet, dessa personer svarade på den och

gav sedan feedback med deras insyn och åsikter om hur de upplevde enkäten och vad som

kan förbättras. Detta gjordes för att styrka validiteten i undersökningen genom att se till att

undersökningen uppfyller sitt syfte och var relevant med det som undersöktes. Dock utfördes

inte enkäten ett flertal gånger på samma personer för att testa reliabiliteten, vilket gör att den

inte är lika hög. Men enkäten är baserad på frågor med svarsalternativ, ifall respondenterna

hade utfört enkäten återigen hade det på så vis med stor sannolikhet varit ett liknande och

kanske samma utfall. Eftersom undersökningen inte kräver skriftliga svar och motiveringar,

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

4.1 Resultat från kvalitativ intervju

4.1.1 Tröjhuset

Fråga 1 : Vad heter ditt företag och vad säljer du för produkt /service? När grundades

företaget och försäljningen starta?

Svar:

Mitt företag heter Tröjhuset och som det låter på namnet så säljer vi tröjor med inriktning i

just sport men framförallt fotboll. Företaget grundades 2019 och under pandemin börja

försäljningen, slutet av 2019. Till en början var det bara en ide och vi köpte in testprodukter

innan vi skapade allt, vi var 2 personer och efter vi fick in testprodukterna från olika

leverantörer så bestämde vi oss för vem vi skulle välja. Efter det startade vi upp våra sociala

medier och hela processen med försäljningen.

Fråga 2 :Hur påverkade Corona pandemin samt restriktionerna din situationen och hur

anpassade du dig?

Svar:

Det påverkade oss väldigt mycket, vi kan se skillnad på hur det är nu och då genom att

jämföra hur jobbigt det var med våra leveranser. Vi började under pandemin då vi inte hade

något att jämföra med men nu så kan vi se skillnaderna. Eftersom att vi importerande kunde

det ställa till med restriktionerna beroende på landet, hela leveranskedjan kunde påverkas av

endast ett land. Det var inte mycket vi kunde göra förutom att förlänga våra leveranstider till

kunderna, vi blev tvungna att ändra våra villkor, regler och policy, tanken var att produkterna

skulle levereras till kunden inom max 2 veckor men vi märkte snabbt att under pandemin

kunde det dröja upp till längre än en månad. Jag vill tillägga att nästan alla våra kunder var

tillmötesgående och var förstående över situationen så det blev ej så mycket problem över

leveranstiderna.

Fråga 3 : Hur har du använt dig av sociala medier för att marknadsföra dina produkter

/service?
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Svar:

Vi använde oss endast av sociala medier för marknadsföring för att det är där vi tycker att vår

målgrupp befinner sig och vi känner att det är det mest effektiva sättet att marknadsföra samt

även det billigaste. Vi använde oss mycket av influencer marketing för att vi kunde se en stor

effekt på vår försäljning och vårt följarantal. Vi använde 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 för att dessa personerna har en

sammankoppling med fotboll och sport då deras följare är intresserade i fotboll och sport och

det är därför vi valde att gå den här vägen, vi fick väldigt bra resultat med att gå denna väg.

Det var mycket enklare att få kontakt med dessa influenser eftersom att de också var

intresserade i sport.

Fråga 4 : Har du märkt av någon skillnad nu efter att restriktionerna har släppt?

Svar:

Som jag tidigare sade så är vi väldigt beroende av leveranstiderna som har förbättrats

markant. Vi fick in beställningar under och nu efter pandemin så det är något som inte har

förändrats. Jag skulle säga att det var mer beställningar under pandemin än nu vilket låter lite

konstigt för mig. En ide är att folk sitter hemma mer och scrollar på sociala medier mer och

ser vår sida. Statistiken visar att det var mer beställningar när det fanns restriktioner.

Fråga 5 : Hur har aktiviteten på sociala medier ändrats från innan pandemin till under

och efter? Positivt eller negativt?

Svar:

Jag kan bara jämföra hur det ändrats under pandemin och efter då vi ej var aktiva innan. Jag

skulle säga att såsom beställningar så har även aktiviteterna under pandemin med “dms”

flödat in speciellt under pandemin när vi hade kampanjer. Det var till och med så att jag

funderade på att köpa in en extra telefon på grund av att det var så mycket tryck på våra

sociala medier. Nu efter pandemin så är aktiviteten fortfarande hög men inte samma som den

va då, det kan bero på pandemin och bara vara en fas men det kan också bero på något helt

annat. Försäljningen minskade och aktiviteten minskade som ledde till att vi blev även

mindre aktiva som en snöbollseffekt.

Fråga 6 : Hur har du använt dig av digital marknadsföring på sociala medier från att

du startade företaget till nu i dagsläget?
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Svar:

Vi har använt oss utav 2 medel som är influencer marketing och instagram ads. Vi slutade

använda oss av instagram ads eftersom influencer marketing var så mycket bättre.

Intervjun med Tröjhuset (2022) bidrar med en övergripande blick över vilka Tröjhuset är

samt hur de påverkats och anpassat sig till Covid-19 pandemin och restriktionerna som

medföljes. Tröjhuset grundades 2019 av två personer men fokus på att sälja sportkläder med

inriktning på fotboll. Företaget började med att marknadsföra på sociala medier. Tröjhuset

påverkades av restriktionerna världen över eftersom att de importerade sina produkter och det

kunde leda till förlängda leveranstider för dem. Tröjhuset använder sig endast av sociala

medier och influencers för att enklare nå ut till sin valda målgrupp. Något som de märkt av

efter att restriktionerna släppts är att leveranstiderna förbättrats men att beställningarna

minskat. Likt beställningarna minskade även aktivitet på deras sociala medier i form av färre

“dms”(direct message). För att marknadsföra sig på sociala medier har de använts sig av både

“instagram ads” och “influencer marketing”.

4.1.2 Salong Svanen

Fråga 1 : Vad heter ditt företag och vad säljer du för produkt /service? När grundades

företaget och försäljningen starta?

Svar:

Mitt företag heter Salong Svanen AB och jag driver en frisörverksamhet. Jag startade

företaget juni 2020 och det är ett aktiebolag. Frisörsalongen öppnade november 2020 men jag

började klippa februari 2017 då jag klippte mig själv och nära och kära.

Fråga 2 : Hur har du använt dig av sociala medier för att marknadsföra dina produkter

/service?

Svar:

Jag har använt mig av större profiler såsom musikartister, fotbollsspelare och influencers

genom att erbjuda en exklusiv hemklippning-service med mål att nå ut till fler kunder.

Målgruppen jag riktar mig mot är ungdomar och unga vuxna mellan 15-30 år. Jag har använt

mig av sociala medier såsom Instagram, Youtube och TikTok.
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Fråga 3 :Hur påverkade Corona pandemin samt restriktionerna din situationen och hur

anpassade du dig?

Svar:

Under corona pandemin åkte jag hem till folk då jag endast erbjöd hemklippning-service och

min business stannade helt för min och mina kunders säkerhet. Jag och mina kollegor erbjöd

masker och tillräckligt med handsprit till alla kunder och oss själva och såg till att kunderna

inte kom med sällskap. Jag påverkades inte negativt av pandemin utan det är en stor positiv

grej med frisörbranschen är att alla kommer vilja klippa sig om de har möjlighet.

Fråga 4 : Har du märkt av någon skillnad nu efter att restriktionerna har släppt?

Svar:

Jag har märkt att möjligheterna för samarbeten har ökat och man är inte lika begränsad på

många olika sätt.

Fråga 5 : Hur har aktiviteten på sociala medier ändrats från innan pandemin till under

och efter? Positivt eller negativt?

Svar:

Under corona märkte jag av att folk var mer aktiva än innan men det måste inte vara något

positivt. Jag kunde nå ut till flera men det betydde inte att det genererade mer inkomst för

tillfället men det kan ha hjälpt i längden till en viss del. Allmänt kändes det konstigt och det

var svårt att märka av en skillnad.

Fråga 6 : Hur har du använt dig av digital marknadsföring på sociala medier från att

du startade företaget till nu i dagsläget?

Svar:

Jag har använt mig av bilder och videos på mitt arbete på instagram och dokumenterat när jag

klippt större profiler som även de delade via sina kanaler. Det gav mig trafik till mina kanaler.

Nu i dagsläget gör jag inte samma typ av marknadsföring längre då jag känner att jag fått ut

maximalt av den strategin. Nu i dagslägets skulle jag säga att jag vill nå ut till en äldre

målgrupp.

Intervjun med Salong Svanen (2022) bidrar med en övergripande blick över vilka Salong

Svanen är samt hur de påverkats och anpassat sig till Covid-19 pandemin och restriktionerna

som medföljes. Salong svanen grundades juni 2020 och öppnade deras salong i november
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samma år men. Företaget har använt sig utav Instagram, TikTok, Youtube och större profiler

på sociala medier för att nå ut till sin målgrupp. Under pandemin påverkades de inte negativt

utan kunde fortsätta arbeta med undantaget att behöva vidta åtgärder för att minska

smittspridningen genom exempelvis hemklippning-service. Under pandemin var det en högre

aktivitet på Salong Svanens sociala medier vilket skapade möjligheter för fler och större

samarbeten. Salong Svanen har använts sig av bilder och videos speciellt på större profiler på

sociala medier för att nå ut till sin målgrupp och har som mål att nå ut till en äldre målgrupp i

framtiden.
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4.2 Resultat från kvantitativ enkätundersökning

Fråga 1.

Figur 4. Cirkeldiagram från enkätsvar på fråga 1

Enkäten delades ut till 100 personer och av dessa 100 personer var 71%(71 personer) män,

27%(27 personer) kvinnor och 2%(2 personer) identifieras som ickebinära. Det var alltså till

en stor del män och ungefär en fjärdedel kvinnor som svara på denna enkätstudie.

Fråga 2.

Figur 5. Cirkeldiagram från enkätsvar på fråga 2
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Av dessa 100 respondenterna så var det 82%(82 personer) som är mellan åldern 18-25 och

utgör den större delen av respondenterna. Den näst största åldersgruppen var åldrarna mellan

26-30 år som bestod av 11%(11 personer) av respondenterna. Åldersgruppen 31+ bestod av

5%(5 personer) och åldersgruppen under 18 bestod endast av 2%(2 personer).

Respondenterna i denna enkätstudie består av ungdomar och unga vuxna med en liten del

som även består av tonåringar och vuxna över åldern 30.

Fråga 3.

Figur 6. Stapeldiagram från enkätsvar på fråga 3

Fråga 3 är en flervalsfråga där de flesta respondenterna har kryssat i flera alternativ om vilka

sociala medier de använder sig mest av.Det fanns ett par svarsalternativ samt ett alternativ att

fylla i ett eget svar på denna fråga där sociala medien de använder sig mest utav är Snapchat.

Instagram och TikTok. 78%(78 personer) av respondenterna svarade att Snapchat var bland

de sociala medier de använder sig utav mest. Den sociala medie som användes näst mest av

respondenterna är instagram där 73%(73 personer) svarade att de använder sig av den

applikationen. På tredje plats är det TikTok där 67%(67 personer) av respondenterna svarade

att de använder sig av den applikationen. Sedan är det Twitter med 23%(23 personer) av

respondenterna följt av övriga sociala medierna Youtube. OnlyFans och Clubhouse där 6%(6

personer) av respondenterna använder sig av dessa. Det går att tydligt se att sociala medierna

Snapchat, Instagram och TikTok är de sociala medierna som respondenterna använder sig av

mest med några enstaka respondenter som även använder sig utav andra applikationer.
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Fråga 4.

Figur 7. Cirkeldiagram från enkätsvar på fråga 4

Fråga 4 handlar om hur Covid-19 pandemin har påverkat respondenternas användning av

sociala medier, ifall den ökat, minskat eller är oförändrad. 83%(83 personer) av

respondenterna svarade att deras användning av sociala medier ökade under pandemin.

15%(15 personer) av respondenterna  svarade att deras användning av minskade under

pandemin följt av 2%(2 personer) som svarade att deras användning av sociala medier var

oförändrad. den större delen av respondenternas användning av sociala medier ökade under

pandemin som kan bero på många olika faktorer.
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Fråga 5.

Figur 8. Stapeldiagram från enkätsvar på fråga 5

Fråga 5 är en följdfråga till fråga 4 och är även en flervalsfråga där respondenterna svarar på

vilka sociala medier som påverkats utav deras ökade användning.Det fanns ett par

svarsalternativ samt ett alternativ att fylla i ett eget svar på denna fråga. Här finns även

alternativet att den ej ökade som även här fick samma resultat att 15%(15 personer) inte

ökade sin användning av någon av sociala medierna. I denna flervalsfråga var det flest

respondenter som ökade sin användning av applikationen TikTok där 61%(61 personer)

svarade att det var en av de sociala medierna deras användning ökade i. Sedan var det

Instagram och Snapchat som både fick resultat att 43%(43 personer) av respondenterna ökade

sin användning av de medierna. Även här likt fråga var det Twitter på 16%(16 personer) följt

av övriga resultaten Youtube, OnlyFans, Clubhouse och Houseparty med 7%(7 personer) av

respondenterna. Från resultaten kan man se att respondenterna användning av sociala medier

under pandemin påverkade främst Tiktok, Instagram och Snapchat med några enstaka

undantag till andra applikationer.
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Fråga 6.

Figur 9. Stapeldiagram från enkätsvar på fråga 6

Fråga 6 mäter hur respondenterna upplever att marknadsföringen förändrats under samt efter

Covid-19 pandemin med svaraltentiven på en linjär skala med minska mycket på

svarsalternativ 1 och öka mycket på svarsalternativ 5. Det svar de flesta respondenter svarade

var att att marknadsföringen hade ökat mycket under samt efter pandemin där 43%(43

personer) av respondenterna svarade så. Det var 33%(33 personer) av respondenterna som

svarade 4 på den linjära skalan och 22%(22 personer) svarade 3 på skalan som betyder att

dem anser att den ej ökat eller minskat och alltså är oförändrad. Det var även 2%(2 personer)

som anser att marknadsföringen har minskat. Detta resultat visar att 76%(76 personer) av

respondenterna anser att marknadsföringen har ökat samtidigt som resterande 24%(24

personer) anser att marknadsföring antingen minskat eller är oförändrad.
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Fråga 7.

Figur 10. Stapeldiagram från enkätsvar på fråga 7

Fråga 7 mäter hur respondenterna upplever att den ökade marknadsföringen har påverkat

dem, med svarsalternativen på en linjär skala där svarsalternativet negativt är 1 och

svarsalternativet positivt är 5. 56% (56 personer) av respondenterna svarade 3 på den linjära

skalan, vilket innebär att de inte har påverkats av den ökade marknadsföringen. Resterande

46% (46 personer) av respondenterna är uppdelade mellan positiv och negativ påverkan, där

det är fler som svarade att de har påverkats negativt än positivt. 26% (26 personer) svarade att

de har påverkats negativt och 18% (18 personer) svarade att de har påverkats positivt. Detta

resultat visar att de flesta respondenterna inte har påverkats av den ökade marknadsföringen,

vilket kan bero på flera olika anledningar, men det är en större andel som reagerar negativt än

positivt på en ökad marknadsföring.
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Fråga 8.

Figur 11. Cirkeldiagram från enkätsvar på fråga 8

Fråga 8 mäter ifall respondenterna har märkt av någon ökning på marknadsföringen för

e-handelns företag och 71%(71 personer) svarade att de har sett en ökning. 7%(7 personer)

svarade att de ej sett någon ökning och 22%(22 personer) svarade att de ej märkt av någon

skillnad. Det går tydligt att se hur de flesta respondenterna har märkt av en skillnad och märkt

av att det ökat. Ungefär en femtedel har ej märkt av någon skillnad som kan bero på olika

anledningar.

Fråga 9.

Figur 12. Stapeldiagram från enkätsvar på fråga 9
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Fråga 9 mäter i en linjär skala hur respondenterna upplever marknadsföringen för e-handel

har påverkat deras egna användning av e-handel. 51%(51 personer) svarade att 3 på den

linjära skalan, alltså att de ej påverkats av marknadsföringen och fortsätter som de gjorde

innan. Det var mer respondenter som svarade att deras e-handeln ökat än 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 ökat. Det som går att se från resultatet är att det endast är en liten del som

påverkats negativt av marknadsföringen och den större delen av respondenterna antingen ej

påverkats eller påverkats positivt.

Fråga 10.

Figur 13. Cirkeldiagram från enkätsvar på fråga 10

Fråga 10 mäter ifall respondenterna använde sig utav e-handel inna pandemin för att sedan i

fråga 11 kunna mäta ifall det skett en ökning eller minskning bland respondenterna. 56%(56

personer) av respondenterna svarade att de använde sig utav e-handel innan pandemin bröt

samtidigt som 19%(19 personer) svarade att de inte använde sig av e-handel vid inköp av

varor. 25%(25 personer) svarade att de använt sig av e-handeln någon enstaka gång. Alltså

svarade 81%(81 personer) av respondenterna att de använt sig av e-handel tidigare och det ej

är något främmande för de.
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Fråga 11.

Figur 14. Stapeldiagram från enkätsvar på fråga 11

Fråga 11 mäter hur respondenterna börjat använda sig av e-handeln under pandemin eller

efter med svarsalternativen på en linjär skala. Svarsalternativet 1 motsvarar inget alls och

svaraltenativet 5 motsvarar väldigt 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. Alltså svarade 29%(29 personer) att deras inköp genom e-handel minskat, stoppat helt eller

aldrig skett alls. De resterande 71%(71 personer) svarade att deras inköp genom e-handel

antingen är oförändrad, ökat eller alltid varit hög.
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5. Analys & Tolkning av resultat

Syftet med denna studie är att genom en enkätstudie, intervjuer och tidigare forskning samla

information angående vilken påverkan covid-19 pandemin har haft på den digitala

marknadsföringen främst på sociala medier samt hur e-handeln har påverkats och påverkat

relevanta aktörer. Denna studie sätter fokus på både konsumenten samt producentens

påverkan och hur de påverkats av omständigheterna. Intervjuerna och enkätstudien har för

den anledningen frågor anpassade för att samla information från bådas perspektiv.

Baserat på resultaten som sammanställts från undersökningen går det att urskilja trender och

tendenser. Resultaten från enkätstudien gör det möjligt att få en mer generell bild av hur

respondenterna har påverkats av pandemin och de valt att anpassa sig. Utifrån resultatet av

enkätundersökningen kan man dra slutsatsen att de flesta respondenter känner av en ökad

marknadsföring på sociala medier idag jämfört med innan covid-19 pandemin. Något som

även kan ha påverkats av att respondenterna använt sig mer av sociala medier i samband med

pandemin, vilket lett till mer exponering av marknadsföring på sociala medier för

användarna. Från den kvalitativa undersökningen framgår det även att respondenterna använt

sig av marknadsföring via sociala medier i samband med pandemin, då de kände att det hade

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

Något anmärkningsvärt i enkätstudien var att på fråga 3 som lyder “Vilka sociala medier

använder du mest?” så var det 33 respondenter som svarade att de använder sig av sociala

medierna Instagram, Snapchat och TikTok och var den svars kombinationen som förekom

flest antal gånger i denna flervalsfråga. Fråga 5 hör ihop med fråga 3 och lyder “Om din

användning av sociala medier ökade, vilka sociala medier var det?”. Resultaten från den

frågan visar även där 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 på hur sociala medierna

Instagram, Snapchat och främst TikTok är de applikationer som respondenterna har använt

sig mest utav under och efter pandemin. Detta är även sociala medier de använt sig av innan

pandemin och visar att respondenterna ej utforskar och letar efter nya sociala medier utan

istället använder sig av de sociala medier de redan har i en större grad och mer frekvent.
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Från resultaten kan vi se att det ej fanns några kvinnor som svarade att deras användning av

sociala medier minskade och ca 22% av kvinnorna svarade att deras användning av sociala

medier varit oförändrad från innan pandemin bröt. Bland de 27 kvinnorna som svarade på

enkäten var det ca 78% (21 kvinnor) som svarade att deras användning av sociala medier

ökade och ca 67% (18 kvinnor) av dessa kvinnor svarade att dessa sociala medier är TikTok

och/eller Instagram. Bland männen var det ca 3% (2 män) som svarade att deras användning

av sociala medier minskat och ca 13% (9 män) svarade att den var oförändrad. Ca 84% (60

män) svarade att deras användning av sociala medier hade ökat 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 använt sig av mer frekvent. Ca 66% (47) svarade att Snapchat var en

av de sociala medierna de använt sig mer utav och ca 55% (39) av männen svarade att tiktok

var utav de.

Från dessa resultat är det möjligt att notera att det ej finns stora skillnader mellan männen och

kvinnorna angående den ökade användningen av sociala medier samt exponeringen av

marknadsföringen. Alltså kommer marknadsföringen nå både män och kvinnor och ej behöva

anpassas eller rikta sig mot specifika sociala medier för att kunna nå ut till något specifikt

kön. Från resultaten av de kvalitativa intervjuerna går det att se hur båda respondenterna i

intervjuerna har använt sig av sociala medier samt sociala figurer och influencers för att

marknadsföra sina produkter/service under pandemin. Deras användning av sociala figurer

som influencers och liknande har varit genom metoden Word of mouth där dessa sociala

figurer publicerar inlägg om företagets produkter och sprider ett bra rykte vidare. Detta är

något som båda respondenterna använt sig utav och fått positivt respons på.

Från enkätundersökningen går det även att urskilja att de flesta respondenter känner att deras

e-handel ökat som ett resultat av den ökade marknadsföringen på sociala medier. Majoriteten

svarade att de redan använde sig av e-handel innan pandemin, men flera svarade även att de

börjat använda sig av e-handel under/efter pandemin.

Båda dessa företag har använts sig av digital marknadsföring och anpassat sig till modellen

“The advertising value model” genom att tillsätta värde till sitt varumärke. Detta görs genom

att bidra med informatik, underhållning och trovärdighet samtidigt som det hålls det till en

bra mängd för att inte öka irritationen via sina digitala beröringspunkter. Genom analysering

av både enkätundersökningen och intervjuerna går det att notera hur båda företagen ökat sin
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digitala marknadsföring samt hur den större delen av konsumenterna har upplevt en ökning i

digital marknadsföring. Det går att se hur företagen följer “The advertising model” och ökar

informatiken på sociala medier för att tillsätta värde till sitt varumärke. Från intervjuerna blir

det möjligt att urskilja hur dessa företag även använder sig av underhållning genom

samarbeten med sociala figurer för att tillsätta värde till sitt varumärke.

Under pandemin har även möjligheterna samt effekten av traditionell marknadsföring

minskat och många företag har varit tvungna att anpassa sig. Detta har även dessa två företag

gjort och använt sig “inbound marketing” och riktat sin marknadsföring till konsumenter och

målgrupper som kan vara intresserade av deras produkter/service. Från den kvalitativa

intervjun med “Tröjhuset”(2022) går det att se hur ett företag som startats och vuxit under

covid-19 pandemin valt att endast använda sig utav digitaliserad marknadsföring och valt att

helt exkludera traditionell marknadsföring med motivation att enklare försöka nå sin

målgrupp. Företaget “Tröjhuset”(2022) har valt av sammarbeta med influencers för att nå ut

till deras unga målgrupp och detta kännetecknar “inbound marketing” genom att inte använda

sig utav traditionella marknadsförings tillvägagångssätt. “Tröjhuset”(2022) har istället valt att

använda sig av digitala marknadsförings tillvägagångssätt på utvalda medier som de anser

vara passande för att nå ut till deras riktade målgrupp. “Tröjhuset”(2022) beskriver även hur

företaget använt sig utav reklam på sociala medier som Instagram men nämner att det ej haft

en lika positiv påverkan som deras “inbound marketing”. från den kvalitativa intervjun med

“Salong svanen”(2022) går det även att se hur likt “Tröjhuset”(2022) där användningen av

samarbeten med profiler som influencers, musikartister och fotbollsspelare varit den större

delen av deras marknadsföring.

Användningen av sociala medier under covid-19 pandemin har haft en tydlig ökning och från

analysen av enkätundersökningen går det att urskilja vilka sociala medier som just dessa

respondenter använt sig utav. Sociala medierna som respondenterna använde sig mest utav är

Snapchat följt av Instagram och TikTok som alla är applikationer för kommunikation samt

mediaexponering. Enligt “users and gratification theory” sker detta för att tillfredsställa bland

annat behovet av social sammanhang och mediaexponering. Både “ social capital theory” och

“social cognitive theory” beskriver hur det är möjligt att påverka användares personliga

preferenser genom valet av informations spridande. Grover et al. (2022) beskriver hur

användandet av influencers kan ha en positiv påverkan på användares och kunders attityd

gentemot ett företags varumärke. Detta är något som både respondenterna från denna studies
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kvalitativa intervju har använt sig utav då båda dessa företag använt sig av samarbeten med

influencers i sin marknadsföring.

I resultaten från den kvalitativa samt den kvantitativa undersökningen finns det olika

indikationer på att vissa av svaren kan kopplas till RACE planning model. Från

intervjuundersökningen tyder svaren från intervjuerna att respondenterna använt sig av

marknadsföring via sociala medier för att öka kännedomen om företaget och nå ut till fler

människor likt metoden reach. Marknadsföringen som respondenterna använder sig av är

riktade mot en specifik målgrupp. För att enklare nå ut till sin målgrupp använder

respondenterna sig av marknadsföring genom influencers som når ut till den målgruppen. På

detta sätt får målgruppen även enklare kännedom om företaget och dess verksamhet likt

metoden act i RACE modellen. Genom att öka kännedomen om företaget på detta sätt och ha

ett aktivt engagemang på sociala medier blir det enkelt för besökare av sidan att bestämma

sig om de är intresserade av att ta del av företagets tjänster eller inte i likhet med metoden

convert. Eftersom de båda företagens kommunikation med konsumenter även sker via privata

meddelanden på Instagram kopplas det till metoden engage.

Resultatet i enkätundersökningen tyder bland annat på att respondenterna upplevt en ökning

av marknadsföring på sociala medier. Detta kan kopplas till RACE planning model, eftersom

det innebär att flera företag valt att öka sin närvaro på sociala medier och sin marknadsföring

för att kunna utnyttja pandemin till sin fördel och nå ut till fler människor. Resultatet från

undersökningen indikerar även att denna ökade marknadsföring på sociala medier lett till att

respondenterna e-handlat mer, vilket kan kopplas till metoden convert från modellen då

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

Syftet med denna uppsats är att undersöka marknadsföringens utveckling på sociala medier

de senaste åren med fokus på vilken påverkan covid-19 pandemin har haft på både företagen

och konsumenterna. Denna studie genomfördes genom en litteraturstudie samt både en

kvantitativ enkätundersökning och kvalitativa intervjuer. Från de insamlade resultaten går det

att analysera och därefter dra slutsatser. Genom analysen av resultaten går det att se en

indikation på hur covid-19 pandemin haft en väldigt stor påverkan på väldigt många

branscher runt om i världen. Det går att se hur företagen och konsumenter anpassar sig efter

situationen för att få det de söker. Detta har gjorts genom att söka sig efter alternativa

metoder som exempelvis kan vara en hemklippnings-service under pandemin där frisören

kommer hem till dig istället för att åka in till stan där smittspridningen är större.

Slutsatserna som kan dras är:

- Covid-19 pandemin har haft en stor påverkan på användningen av sociala medier.

- Bland respondenterna finns det ett tydligt resultat på vilka applikationer som används

mest och det är även dessa applikationer som fått en ökad aktivitet under pandemin.

Ökningen av sociala medier har alltså skett på de medier respondenterna redan

använde sig utav innan pandemin och det har ej skett en stor ökning bland nya sociala

medier.

- Covid-19 pandemin och restriktioner som medföljer har skapat problem för företagen

deltog i undersökningen men det har även dykt upp möjligheter i marknadsföringen

som både företagen tagit vara på.

- Utifrån undersökningen framgår det även att de flesta respondenterna ökat sin

e-handel i samband med pandemin.

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

den ökade användningen av sociala medier.
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Användandet av både kvalitativa samt kvantitativa studier på en större skala är något som

kunnat vara intressant vid vidare studier. Det vore upplysande att vid fortsatta studier både

genom kvalitativa metoder i form av tidigare forskning men även genom kvantitativa enkäter

djupare forska om hur både företagen och konsumenterna anpassat sig. En effektiv metod

som ej använts i denna studie är fokusgrupper som hade kunnat tillföra med nyttig

information angående nya frågor som dykt upp i efterhand från analyseringen av resultaten.

Vid vidare studier skulle det vara intressant att forska om teorier och modeller angående hur

människor anpassar sig i olika situationer som covid-19 pandemin för att sedan genom olika

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

Det vore även informativt att intervjua fler företagare för att få mer insikt ur företagarnas

perspektiv. I denna studie intervjuades endast egenföretagare, det hade varit intressant att få

mer information om hur covid-19 pandemin påverkat större företags digitala marknadsföring

samt hur de hängt med i utvecklingen generellt. Vid vidare forskning går det också att

möjligtvis jämföra dem mindre med de större företagen för att se skillnaderna och likheterna

på hur de påverkats av pandemin samt hur de anpassat sig

Alla respondenter som deltog i undersökningen är svenskar, vilket har gjort så att resultatet

och analysen begränsas till att bara kunna tillämpas ur ett svenskt perspektiv. Det hade varit

optimalt expandera och få in mer utländska perspektiv för att kolla ifall resultaten skulle

variera eller om det hade varit liknande. Samt jämföra Sverige med andra länder gällande

frågan. Den stora majoriteten av respondenterna för denna undersökning är mellan 18-25 år,

eftersom det är den åldersgruppen som är mest aktiv på sociala medier. Vid fortsatt

undersökning bör man möjligtvis även försöka få fler äldre respondenters perspektiv och

insikt om hur de upplever den digitala marknadsföringens utveckling och hur den påverkat

de.

Det hade också varit av intresse att undersöka hur den digitala marknadsföringen förändrats

generellt och inte endast fokusera på sociala medier, dock har sociala medier idag blivit en

väldigt stor och relevant del av den digitala marknadsföringen, vilket är anledningen till att

undersökningen fokuserade just på det. Den traditionella marknadsföringen existerar

fortfarande och används av många företag och något upplysande skulle vara att undersöka

vilka företag som fortsatte att använda sig primärt av dessa under pandemin och hur de blev
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påverkade både ekonomiskt och hur deras exponerings siffror förändrades. Det som skulle

kunna göras är att ta reda på något sådant företag samt genomföra en kvalitativ intervju för

djupare inblick på företagens metoder under pandemin.
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Bilaga 1:

The advertising value model

Bilaga 2:

Social media and its influence

Bilaga 3:

RACE planning model

39



Bilaga 4:

Intervju med Tröjhuset

Fråga 1 : Vad heter ditt företag och vad säljer du för produkt /service? När grundades

företaget och försäljningen starta?

Svar:

Mitt företag heter Tröjhuset och som det låter på namnet så säljer vi tröjor med inriktning i

just sport men framförallt fotboll. Företaget grundades 2019 och under pandemin börja

försäljningen, slutet av 2019. Till en början var det bara en ide och vi köpte in testprodukter

innan vi skapade allt, vi var 2 personer och efter vi fick in testprodukterna från olika

leverantörer så bestämde vi oss för vem vi skulle välja. Efter det startade vi upp våra sociala

medier och hela processen med försäljningen.

Fråga 2 :Hur påverkade Corona pandemin samt restriktionerna din situationen och hur

anpassade du dig?
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Svar:

Det påverkade oss väldigt mycket, vi kan se skillnad på hur det är nu och då genom att

jämföra hur jobbigt det var med våra leveranser. Vi började under pandemin då vi inte hade

något att jämföra med men nu så kan vi se skillnaderna. Eftersom att vi importerande kunde

det ställa till med restriktionerna beroende på landet, hela leveranskedjan kunde påverkas av

endast ett land. Det var inte mycket vi kunde göra förutom att förlänga våra leveranstider till

kunderna, vi blev tvungna att ändra våra villkor, regler och policy, tanken var att produkterna

skulle levereras till kunden inom max 2 veckor men vi märkte snabbt att under pandemin

kunde det dröja upp till längre än en månad. Jag vill tillägga att nästan alla våra kunder var

tillmötesgående och var förstående över situationen så det blev ej så mycket problem över

leveranstiderna.

Fråga 3 : Hur har du använt dig av sociala medier för att marknadsföra dina produkter

/service?

Svar:

Vi använde oss endast av sociala medier för marknadsföring för att det är där vi tycker att vår

målgrupp befinner sig och vi känner att det är det mest effektiva sättet att marknadsföra samt

även det billigaste. Vi använde oss mycket av influencer marketing för att vi kunde se en stor

effekt på vår försäljning och vårt följarantal. Vi använde 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 för att dessa personerna har en

sammankoppling med fotboll och sport då deras följare är intresserade i fotboll och sport och

det är därför vi valde att gå den här vägen, vi fick väldigt bra resultat med att gå denna väg.

Det var mycket enklare att få kontakt med dessa influenser eftersom att de också var

intresserade i sport.

Fråga 4 : Har du märkt av någon skillnad nu efter att restriktionerna har släppt?

Svar:

Som jag tidigare sade så är vi väldigt beroende av leveranstiderna som har förbättrats

markant. Vi fick in beställningar under och nu efter pandemin så det är något som inte har

förändrats. Jag skulle säga att det var mer beställningar under pandemin än nu vilket låter lite

konstigt för mig. En ide är att folk sitter hemma mer och scrollar på sociala medier mer och

ser vår sida. Statistiken visar att det var mer beställningar när det fanns restriktioner.
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Fråga 5 : Hur har aktiviteten på sociala medier ändrats från innan pandemin till under

och efter? Positivt eller negativt?

Svar:

Jag kan bara jämföra hur det ändrats under pandemin och efter då vi ej var aktiva innan. Jag

skulle säga att såsom beställningar så har även aktiviteterna under pandemin med “dms”

flödat in speciellt under pandemin när vi hade kampanjer. Det var till och med så att jag

funderade på att köpa in en extra telefon på grund av att det var så mycket tryck på våra

sociala medier. Nu efter pandemin så är aktiviteten fortfarande hög men inte samma som den

va då, det kan bero på pandemin och bara vara en fas men det kan också bero på något helt

annat. Försäljningen minskade och aktiviteten minskade som ledde till att vi blev även

mindre aktiva som en snöbollseffekt.

Fråga 6 : Hur har du använt dig av digital marknadsföring på sociala medier från att

du startade företaget till nu i dagsläget?

Svar:

Vi har använt oss utav 2 medel som är influencer marketing och instagram ads. Vi slutade

använda oss av instagram ads eftersom influencer marketing var så mycket bättre.

Bilaga 5:

Intervju med Salong Svanen

Fråga 1 : Vad heter ditt företag och vad säljer du för produkt /service? När grundades

företaget och försäljningen starta?

Svar:

Mitt företag heter Salong Svanen AB och jag driver en frisörverksamhet. Jag startade

företaget juni 2020 och det är ett aktiebolag. Frisörsalongen öppnade november 2020 men jag

började klippa februari 2017 då jag klippte mig själv och nära och kära.

Fråga 2 : Hur har du använt dig av sociala medier för att marknadsföra dina produkter

/service?

Svar:
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Jag har använt mig av större profiler såsom musikartister, fotbollsspelare och influencers

genom att erbjuda en exklusiv hemklippning-service med mål att nå ut till fler kunder.

Målgruppen jag riktar mig mot är ungdomar och unga vuxna mellan 15-30 år. Jag har använt

mig av sociala medier såsom Instagram, Youtube och TikTok.

Fråga 3 :Hur påverkade Corona pandemin samt restriktionerna din situationen och hur

anpassade du dig?

Svar:

Under corona pandemin åkte jag hem till folk då jag endast erbjöd hemklippning-service och

min business stannade helt för min och mina kunders säkerhet. Jag och mina kollegor erbjöd

masker och tillräckligt med handsprit till alla kunder och oss själva och såg till att kunderna

inte kom med sällskap. Jag påverkades inte negativt av pandemin utan det är en stor positiv

grej med frisörbranschen är att alla kommer vilja klippa sig om de har möjlighet.

Fråga 4 : Har du märkt av någon skillnad nu efter att restriktionerna har släppt?

Svar:

Jag har märkt att möjligheterna för samarbeten har ökat och man är inte lika begränsad på

många olika sätt.

Fråga 5 : Hur har aktiviteten på sociala medier ändrats från innan pandemin till under

och efter? Positivt eller negativt?

Svar:

Under corona märkte jag av att folk var mer aktiva än innan men det måste inte vara något

positivt. Jag kunde nå ut till flera men det betydde inte att det genererade mer inkomst för

tillfället men det kan ha hjälpt i längden till en viss del. Allmänt kändes det konstigt och det

var svårt att märka av en skillnad.

Fråga 6 : Hur har du använt dig av digital marknadsföring på sociala medier från att

du startade företaget till nu i dagsläget?

Svar:

Jag har använt mig av bilder och videos på mitt arbete på instagram och dokumenterat när jag

klippt större profiler som även de delade via sina kanaler. Det gav mig trafik till mina kanaler.

Nu i dagsläget gör jag inte samma typ av marknadsföring längre då jag känner att jag fått ut
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maximalt av den strategin. Nu i dagslägets skulle jag säga att jag vill nå ut till en äldre

målgrupp.
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