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Abstract

Social media has become a central communication- and marketing channel for startups, as
these platforms have made it possible for swift visibility and direct consumer contact at a
relatively low cost. At the same time a goal conflict occurs between short-term efforts for

exposure and the need of building long-term consumer relationships and a credible brand.

The study is carried out with a qualitative method and is based on eight semi-structured
interviews with companies that have been active for around 0-5 years in different industries.
The empirical part of the study is analysed using a thorough theory-driven thematic analysis
method with support in social media marketing and the AIDA-model (short-term visibility),
social media brand engagement, brand strategy and brand equity (long-term and brand value)

and signal theory (credibility)

The results show that the companies mainly work with short-term visibility through
continuous publication and fast responses, often without formalized strategy. Long-term
relations are mainly built based on recurring redialogues, availability and adaptation
depending on customer feedback. Credibility appears as a central mechanism in the balance,
especially through transparency, consistent communication and customer feedback that can
reduce uncertainty and strengthen confidence. The study overall indicates that startups can
combine short-term visibility with long-term relation development, though the work is often

marked by operational rather than strategically planned processes.

Keywords

Social media, Startups, Social media marketing , Brand equity, Brand credibility, Social

media brand engagement, AIDA-Model



Sammanfattning

Syftet med denna studie &r att tillhandahélla insikter om hur nyetablerade foretag anvénder
sociala plattformar som ett verktyg for att 6ka sin synlighet, utveckla relationer med kunder
och forstirka varumérkets trovardighet. Sociala medier har blivit en allt viktigare och
kostnadseffektiv metod for sma nystartade foretag med begridnsade resurser. Det har noterats
en brist pa forskning kring hur nystartade foretag verkligen balanserar kortsiktig synlighet

med de l&ngsiktiga kundrelationer och varumérkets trovirdighet.

Denna studie utgér fran tre perspektiv: kortsiktig synlighet, langsiktiga kundrelationer och
varumdrkets troviardighet som omfattar social media marketing, AIDA-modellen, social
media brand engagement, brand equity och brand credibility, och varumairkesstrategi riktad
mot nystartade foretag. For att genomfora denna undersdkning valdes ett kvalitativt
angreppssétt och data samlades via semistrukturerade intervjuer med atta nystartade foretag
fran olika platser och olika branscher. Det material som samlades in bearbetades sedan med

hjilp av en tematisk analys som utgick fran befintlig teori.

Undersokningen visar att nystartade foretag fraimst anvinder sociala medier for att snabbt fa
uppmaérksamhet genom att dela bilder, regelbundet publicera inldgg och underlitta
kommunikationen med sina kunder. Dessutom framkommer det att de etablerar starka
relationer med sina kunder och forbéttrar varumérkets anseende genom att kontinuerligt
kommunicera med dem, engagera kunderna och visa vad andra har tyckt. Studien visar att
skiftet fran kortsiktiga till Iangsiktiga mal vanligtvis sker gradvis utan tydliga planer, dir
sociala medier fungerar som en arena for bade direkt synlighet och framtida

varumirkesbyggande.

Nyckelord
Sociala medier, nystartade, marknadsforing inom sociala medier, Varumdrkeskapital,

Varumdrkets Trovdirdighet, social media brand engagement, AIDA-Modellen
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Begreppsdefinitioner

Digitalisering- Digitalisering &r omvandlingen av analoga processer och tjénster till digitala.
Det ror hur digital teknik paverkar och fordndrar samhillen, foretag och beteenden

(Tillvixtanalys 2018).

Sociala medier- Sociala medier dr webbplatser och appar som gor det mojligt for ménniskor
att interagera med varandra och bidra med eget innehall, d&ven kint som anvéndargenererat

innehall (Internetkunskap u.a.).

Nystartade (startups)- En startup &r ett nytt foretag som vanligtvis &r i sina forsta steg.
Foretag som erbjuder innovativa varor eller tjdnster och har som mal att vixa snabbt och ta

marknadsandelar ér ofta refererade till med denna term (Wunderlabel u. &.) .

Brand Equity- Brand Equity visar att ett varumérkes ldngsiktiga virde formas genom
associationer, fortroende och lojalitet snarare dn enbart genom kortsiktig exponering

(Cornwell, Humphreys & Kwon 2023).

AIDA-modellen- E. St. Elmo Lewis kom med en kommunikationsteori som kallades
AIDA-modellen 1898, med akronymen som betyder uppmaérksamhet, intresse, dnskan och
handling. Den hér teorin utvecklades fran en studie av livforsékringsbranschen. Studien
beskriver de fyra kognitiva stadierna som ménniskor gar igenom nér de far en ny produkt

eller idé (Hassan, Nadzim & Shiratuddin 2015).

Kortsiktig synlighet- Det innebér att foretag stravar efter att uppna ett mal som fokuserar pa

att 6ka forsdljningen snabbare (Mangold & Faulds 2009).

Léangsiktiga kundrelationer: Det dr en metod for foretag att skapa lojalitet och fortroende

over tid (Brodie, Hollebeek, Juric & 1lic 2011).



Varumiirkets trovirdighet: Varumérkets troviardighet handlar om hur kunderna ser pa

varumérkets tillforlitlighet, kompetens och dkthet (Sweeney & Swait 2008).



1. Inledning

1 det forsta avsnittet ges en bakgrund till studiens dmne, med fokus pd hur nystartade foretag
kan anvinda sociala medier for att balansera kortsiktig synlighet med langsiktiga
kundrelationer och varumdrkets trovirdighet. Det kommer dven att redogéras for
forskningsluckor. Efter problematiseringen foljer en beskrivning av syftet och

forskningsfrdgan for studien.
1.1 Bakgrund

Digitaliseringen har radikalt foréndrat foretagsvarlden. Den paverkar hur nystartade foretag
byggs, kommunicerar och konkurrerar p4 marknaden (Appel, Grewal, Hadi & Stephen 2020).
Samtidigt har sociala medier vuxit fram som en av de viktigaste kommunikationskanalerna i
var tid, dir plattformar som Facebook, Instagram och TikTok skapar nya mdjligheter for

foretag att nd och interagera med sina kunder (Appel et al. 2020).

P& kort sikt ger sociala medier utmarkta mojligheter for nystartade foretag att snabbt bli
synliga och kommunicera med potentiella kunder. Jones, Borgman och Ulusoy (2015) menar
att nystartade foretag genom sociala medier kan 0ka sin synlighet, skapa mojligheter att
attrahera nya kunder och bygga langsiktiga kundrelationer utan stora kostnader. Sajane och
Gaikwad (2022) visar att sociala mediers interaktiva karaktar har skapat nya mojligheter for
marknadsforing som tidigare inte har funnits, dir foretag kan engagera kunder och bygga
relationer genom kontinuerlig dialog. Samtidigt framhaller Sajane och Gaikwad (2022) ocksé
att sociala medier utgdr en kostnadseffektiv kanal for att nd ut med budskap och mojliggor

snabb synlighet.

Forutom dessa kortsiktiga konsekvenser visar tidigare forskning att sociala medier ocksé har
en viktig funktion i foretags ldngsiktiga anstrangningar for att bygga sina varumarken och
upprétthalla relationer med kunder. Tidigare forskning har visat att sociala medier inte bara
fungerar som kanaler for snabb informationsspridning utan ocksa som verktyg for att arbeta
langsiktigt med sitt varumérke och sina kundrelationer (Fink, Koller, Gardner, Floh & Harms
2020). Lenhart, Purcell, Smith och Zichuhr (2010) menar att sociala medier dr interaktiva och

skapar forutséttningar for dialog och engagemang fran anvindarna och foretag kan darmed



gradvis bygga fortroende bland sina f6ljare. Herhausen, Miocevic, Morgan och Kleijnen
(2020) menar att for att skapa kundrelationer maste man anvénda sig av en framgangsrik och
strategisk nirvaro i sociala medier som é&r ett langsiktigt arbete. Vidare betonar Felix,
Rauschnabel och Hinsch (2017) att hog exponering i sig inte &r tillrdckligt for att bygga
langsiktig konkurrenskraft. Tidigare forskning visar att nystartade foretag behdver koppla
sina kortsiktiga marknadsforingsinsatser till en tydlig och 1dngsiktig strategi. Reid och Smith
(2000) betonar att detta inte enbart handlar om affarsplaner utan d&ven om ett
planeringsperspektiv, organisatoriska strukturer och fokus pa ekonomiska mal for att skapa
forutséttningar for framgéng. Foretag bor integrera sin nérvaro i sociala medier 1 en langsiktig

strategisk riktning for att skapa varaktigt vérde.

I det hir langsiktiga arbetet med relationer blir 4ven varumarkets trovéardighet en viktig del.
Mingione och Abratt (2020) understryker att denna typ av kontinuerlig kontakt ar sarskilt
viktig for nystartade foretag som behdver skapa trovirdighet i en vérld av minga

konkurrenter.

Mot denna bakgrund vicks frdgan om hur nystartade foretag kan anvinda sociala medier
strategiskt, inte bara for att skapa direkt exponering utan dven for att bygga langsiktiga
kundrelationer och stirka varumérkets trovardighet. Eftersom de tidigare forskning inte
tydligt visar hur dessa tva perspektiv kan balanseras 1 praktiken, leder detta vidare till

studiens problemformulering.
1.2 Problemformulering

Sociala medier har blivit ett verktyg for nyetablerade foretag att utvecklas pd marknaden
genom att skapa kunduppmarksamhet, kundkontakt och synlighet. Nystartade foretag har
dessutom forsokt balansera kortsiktig synlighet med langsiktiga kundrelationer, samt att
kunna bygga upp och visa ett troviardigt varumairke. Detta &r en utmaning eftersom det giller
nyetablerade foretag. I f6ljande avsnitt behandlas tidigare forskning kortfattat utifran de tre

perspektiven, kortsiktig synlighet, ldngsiktiga kundrelationer samt varumarkets trovirdighet.

Ur ett kortsiktigt perspektiv anvénds sociala medier frimst for att skapa snabb
uppmaérksamhet exempelvis genom antal foljare, gillamarkeringar och delningar. Dsouza och
Pankaje (2023) forklarar att det finns en tydlig skillnad mellan kortsiktig exponering pa

sociala medier och de faktorer som verkligen paverkar foretags langsiktiga stabilitet, som



kundernas fortroende och lojalitet. Cornwell, Humphreys och Kwon (2023) varnar ocksé for
att foretag som bara inriktar sig pa kortsiktig exponering riskerar att uppfattas som
opportunistiska, vilket i sin tur kan underminera kundernas fortroende. Trots detta ger
tidigare forskning begrinsad kunskap géllande strategier som nystartade foretag anvénder for

att balansera kortsiktig synlighet med langsiktiga kundrelationer.

Ur ett langsiktigt perspektiv indikerar tidigare forskning att sociala medier fungerar som en
viktig arena fOr nystartade foretag, eftersom dessa plattformar mojliggdr 6kad synlighet och
relationsbyggande. P& grund av de nystartade foretagens etablering i1 sociala medier, har det
skapats goda mojligheter att na ut till en stor publik med lite budget (Sajane & Gaikwad
2022). Felix, Rauschnabel och Hinsch (2017) betonar att foretag behdver se pé sociala medier
som en del av ett storre strategiskt sammanhang, en helhetsstrategi dir sociala medier inte
bara dr en kanal for att frimja foretagets aftarsstrategi, kultur och varumérkesidentitet.
Samtidigt saknas det fortfarande fordjupad kunskap om hur nystartade foretag, ofta med

begrinsade resurser, strategiskt arbetar langsiktigt med sociala medier Gver tid.

Fran en varumirkes och pélitlighetsynpunkt har tidigare forskning visat att plattformar for
sociala medier inte bara fungerar som végar for spridning, utan d&ven som betydelsefulla
platser dar foretag utvecklar sin varumérkesprofil och forbéttrar sina relationer med kunder
(Foltean, Trif & Tuleu 2019). Det finns fortfarande brist pé insikter samt forstéelse for hur
nystartade foretag anvinder sociala medier for att skapa och upprétthalla varumaérkets

trovérdighet.

Sajane och Gaikwad (2022) menar att tidigare forskning inte riktigt visar hur foretagens
strategiska arbete med sociala medier vixer fram ver tid. Fink et al. (2020) menar att det
behovs mer utforliga forskningar som kan ge en fullstéindig bild av hur nystartade foretag
anvénder sociala medier, planerar sina kampanjer och finner balansen mellan kortsiktiga mal
och langsiktigt varumarkesbyggande. Jones, Borgman och Ulusoy (2015) illustrerar att
ménga nystartade foretag upplever begriansade resurser. Hassan, Nadzim och Shiratuddin
(2015) papekar att det fortfarande saknas tidigare forskning om hur dessa nystartade foretag
strategiskt anvénder sociala medier. Nér det géller hur kostnadseffektivt ndgot &r, ser det dock

ut som att det saknas information.

Vieira, De Almeida, Agnihotri, da Silva och Arunachalam (2022) betonar att sociala medier

ar mest effektivt som en del av en langsiktig strategi, men det finns brist pa kunskap om hur



nystartade foretag faktiskt kombinerar sociala medier och andra digitala resurser for att skapa

langsiktiga kundrelationer.

Tidigare forskning tyder pa att konsekvent och transparent kommunikation dr avgérande for
att etablera och uppratthalla varumairkets trovardighet, sarskilt pa sociala medieplattformar
dar foretagskommunikation &r konsekvent synlig och litt jimforbar (Perera, Nayak &

Nguyen 2023).

Sammanfattningsvis visar tidigare forskning att det finns en bristande forstaelse for hur
nystartade foretag i praktiken anviinder sociala medier. Aven om dessa foretag strivar efter
att uppna kortsiktig synlighet, bygga l&ngsiktiga kundrelationer och stidrka varumarkets
trovardighet, behandlar tidigare forskning ofta dessa aspekter var for sig. Tidigare forskning
fokuserar exempelvis antingen pd exponering och engagemang pa kort sikt eller pa
varumarkesbyggande 6ver tid, men bidrar i begridnsad utstrackning till en samlad bild av hur
dessa mal kombineras i praktiken. Dérfor saknas en fullstdndig och praktiknéra forstéelse for
hur nystartade foretag hanterar balansen mellan kortsiktig synlighet och langsiktig
kundrelation och varumérkesutveckling i sitt dagliga arbete. Detta innebér att det finns en
tydlig kunskapslucka kring hur nystartade foretag anvénder sociala medier for att balansera
kortsiktig synlighet med langsiktiga kundrelationer och varumarkets trovérdighet. I denna
studie undersoks hur nystartade foretag anvénder sociala medier utifran ett teoretiskt ramverk
som integrerar kortsiktig synlighet med langsiktiga kundrelationer och varumarkets

trovérdighet.
1.3 Syfte

Syftet med denna studie ar att tillhandahalla insikter om hur nystartade foretag anvénder
sociala plattformar som ett verktyg for att 6ka sin synlighet, utveckla relationer med kunder

och forstirka varuméirkets trovardighet.
1.4 Forskningsfriga

- Hur arbetar nystartade foretag med sociala medier for att balansera kortsiktig

synlighet med langsiktiga kundrelationer och varumdrkets trovdrdighet?



2. Teoretisk referensram

I detta kapitel presenteras de teorier som stddjer analysen av hur nystartade foretag anvénder
sociala medier fOr att uppritthélla en balans mellan kortsiktig synlighet och langsiktiga

kundrelationer samt varumirkets trovardighet. Teorierna har valts ut och organiserats baserat
pa studiens huvudfragor sa att en stegvis analys kan goras for att visa hur sociala medier kan
fungera bade som ett sitt att snabbt fa uppmarksamhet och som ett sitt att utveckla relationer

och varumaérken over tid.

Det teoretiska ramverket bygger pa tre perspektiv: kortsiktig synlighet, langsiktiga
kundrelationer och varumarkets trovardighet. Kortsiktig synlighet handlar om social media
marketing och AIDA-modellen, dir syftet ar att gora nystartade foretag kéinda genom sociala
medier och vicka intresse samt engagemang. Social media brand engagement framhavs
eftersom interaktion och engagemang kan véxa over tid och fungera som en ldnk mellan

synlighet och langsiktiga kundrelationer.

Darefter behandlas varumérkesstrategi och brand equity, vilket ger forstaelse for hur
synlighet och interaktion pa sociala medier kan kopplas till ett langsiktigt arbete med
varumarket och omvandlas till virden som kdnnedom, associationer och lojalitet. Till sist
diskuteras varumaérkets trovirdighet, vilket anvénds for att forstd hur en konsekvent, tydlig

och palitlig kommunikation paverkar kundernas fortroende for nystartade foretag.

Genom denna struktur kan fragan utforskas steg for steg: fran hur nystartade foretag skapar
sin forsta synlighet via sociala medier, till hur engagemang och relationer utvecklas over tid
samt hur dessa aspekter hjélper till med ldngsiktig varumirkesutveckling och hogre
trovirdighet. Teorierna anvinds inte bara for att beskriva, utan ocksé som verktyg for analys i
den empiriska studien. De dr dessutom grunden for att skapa intervjufragor och for den

tematiska analysen av kundrelationer och varumaérkets trovérdighet.
2.1 Kortsiktig synlighet

I denna del diskuteras kortsiktig synlighet pd sociala plattformar, med fokus pa hur foretag
kan generera uppmdrksamhet, spridning och inledande engagemang pd ett snabbt sdtt. For
att undersoka detta anvdinds teorier om social media marketing och AIDA-modellen, som

visar hur foretag kan fora sin publik fran att fa uppmdrksamhet till att vidta dtgdrder.



2.1.1 Social media marketing theory

Marknadsforing i sociala medier utgor den teoretiska grunden i denna studie fOr att analysera
de kortsiktiga effekterna av marknadsforing inom nystartade foretag. Studien fokuserar pé
hur foretag kan uppnd snabb synlighet och initiera tidiga interaktioner med konsumenter
genom sociala medier. Valet av marknadsforing i sociala medier som teoretiskt perspektiv
motiveras av dess starka koppling till kommunikation, anvéndare engagemang och forméga
att bedoma omedelbara och kortvariga resultat av marknadsforingsatgérder (Mangold &

Faulds 2009; Kaplan & Haenlein 2010).

I den hir studien anvénds marknadsforing i sociala medier som ett verktyg for att beskriva
respons och kommentarer i forhéllande till relationsbyggande mellan foretag och kunder.
Begreppet sociala medier omfattar alla internetplattformar som bygger pé den sociala webben
(Web 2.0) och som gor det mojligt for anvédndare att skapa och dela innehall (Kaplan &
Haenlein 2010). Denna teori har i tidigare forskning anvénts som analysering av hur
kopplingen mellan foretag och konsumenter blir paverkade av kommunikationskanaler.
Tidigare forskning fokus har varit pa kunders respons i forhallande till engagemang som
skapas via kommunikation mellan foretag och kunder. Engagemang &r ett centralt begrepp for
att skapa relationer via marknadsféring. Denna definition &r central i denna studie eftersom
den framhéaver interaktiviteten, den snabba distributionen av information samt anvindarnas
engagemang, faktorer som dr avgdrande for att forsta de kortsiktiga effekterna pa marknaden.
Inom teorin om marknadsforing via sociala medier betraktas marknadsféring som en

tvavagskommunikation, dir foretag och kunder stindigt paverkar varandra.

Studien anvénder marknadsforing inom sociala medier som teoretisk ram, som Mangold och
Faulds (2009) beskriver for att forklara och sétta i sammanhang hur
marknadsforingskommunikation i sociala plattformar fungerar som en interaktiv
kommunikation dir anvéndaren aktivt bidrar till att skapa och sprida innehéll. Mangold och
Faulds (2009) tillampar detta teoretiska synsitt for att beskriva sociala medier som en
blandning 1 marknadskommunikation, dar foretag kan kommunicera direkt med sina kunder
och ocksa péaverkas av hur kunder kommunicerar med varandra. I tidigare forskning anvénds
teorin for att belysa hur sociala medier fordndrar den vanliga marknadskommunikationen
genom att foretag far mindre kontroll 6ver vad som ségs, nér det sdgs och hur det sprids,

medan kundernas engagemang som skapare av innehéll 6kar. Ddrmed fokuseras det pa hur



foretag pa ett strategiskt sitt kan inkludera sociala medier i sin kommunikation och hur de
kan péverka, men inte styra, diskussionerna mellan kunder. I denna specifika studie anvinds
detta teoretiska perspektiv i en mer avgransad version for att undersoka hur nystartade foretag

snabbt kan synas och starta tidiga interaktioner med kunder.

Alves, Fernandes och Raposo (2016) papekar ocksa att studier rorande marknadsforing i
sociala medier ofta fokuserar pd hur foretag kan utnyttja sociala plattformar for att paverka
beteendet hos konsumenterna, vilket gor teorin ganska praktisk nir det giller att utvérdera
snabba och kvantifierbara resultat. Teorierna anvénds déarfor frimst som verktyg for att
bedoma kortsiktiga effekter istéllet for att undersoka langsiktiga relation skapande. Denna
inriktning &r relevant for den aktuella studien, eftersom den visar hur marknadsforing i
sociala medier anvénds for att forstd kortsiktiga effekter snarare dn 1angsiktigt

relationsbyggande.

En betydelsefull aspekt av marknadsforing pa sociala medier &r att aktivt involvera kunderna,
vilket i det har fallet syftar p& mer tillfdlliga och direkt mérkbara reaktioner som gillanden
och kommentarer. De Vries, Gensler och Leeflang (2012) anvinder teorin om
marknadsforing i sociala medier genom att definiera engagemang som gilla markeringar och
kommentarer, vilket gér det mojligt att fa snabba reaktioner fran konsumenter. Genom detta
teoretiska angreppssitt blir engagemang en tydlig och mitbar strategi for att se hur bra
foretag lyckas bygga relationer med sina foljare. Aven Yang och Kankanhalli (2014) har
papekat att marknadsforing genom sociala medier kan paverka resultaten hos nystartade
foretag genom att de snabbt fér sina kunder att engagera sig, vilket kan leda till en 6kning av
synlighet och mdjliga fordelar pa kort sikt. Deras forskning visar pa hur tidigt engagemang
kan O0ka synlighet och resultat pa kort sikt, vilket relaterar till teorier om att bygga relationer
och nétverkseftekter inom digital marknadsforing. I denna studie anvénds begreppet
engagemang som ett verktyg for att forstd hur foretag framjar och stddjer interaktioner pa

sociala plattformar, istillet for som ett kvantitativt matt.

Murray (2022) genomforde en empirisk fallstudie som undersokte hur varumirkeskdnnedom
och engagemang utnyttjas genom sociala medier for att 6ka synligheten och interagera med
kunder. I tidigare studier har teorin om marknadsforing i sociala medier ofta tillimpats for att
undersdka hur féretags nirvaro pa sociala medier paverkar saker som rickvidd, interaktion

och kdnnedom om varumaérken. I Murray (2022) anvénds teorin som en analysram for att se



hur etablerade foretag strategiskt arbetar med sin synlighet och hur de skapar engagemang. I
denna studien tillimpas samma teoretiska synsitt, men det riktas istdllet mot nystartade
foretag med fokus pa hur de anvinder tvavigskommunikation och respons for att skapa tidigt
engagemang istéllet for att bara méta resultaten. Saravanakumar och Suganthalakshmi (2012)
poédngterar dven att sociala medier dr en tvavagskommunikation som kraver stindig nérvaro
och strategisk insikt, sirskilt for nystartade foretag. De grundlaggande koncepten inom teorin
for marknadsforing pé sociala medier utvérderas for att analysera hur kommunikation mellan
parter pd sociala plattformar bidrar till att 6ka engagemang och synlighet (Dziadkiewicz
2015). Till skillnad fran Murray (2022) studie fokuserar denna studie specifikt pa hur
nystartade foretag utnyttjar tvdvigskommunikation for att frimja engagemang och dka sin

synlighet.

Sammantaget anvinds marknadsforing i sociala medier i denna studie for att forklara hur
nystartade foretag kan f& snabb uppmairksamhet och attrahera kunder genom att kommunicera
med dem pé sociala medier. Teorin anvénds for att beskriva den tidiga och kortsiktiga
exponeringen som nystartade foretag kan fa via sociala medier, istéllet for att fokusera pa att
bygga langsiktiga kundrelationer. I néista kapitel introduceras AIDA-modellen, som
ytterligare fordjupar analysen av hur uppmirksamhet och intresse kan skapas 1 ett tidigt skede

av kommunikationsprocessen.

2.1.2 AIDA-modellen

AIDA-modellen ér en etablerad kommunikationsmodell som beskriver hur
marknadsforingsbudskap kan analyseras utifran fyra olika steg: forsta steget 4r att finga
kundernas uppmairksamhet (attention), andra &r att dra till sig intresse (interest) fran
kunderna, tredje steget dr onskan att dga varan eller produkten (desire), och sist dr handling
(action), vilket innebér att fa kunderna att agera eller gora ett kop (Hassan, Nadzim &
Shiratuddin 2015). Modellen anvénds for att visa hur kommunikationsstrategerna ar
utformade och hur de strévar efter att vigleda mottagaren fran det forsta motet till eventuell

handling.

For nystartade foretag fungerar modellen som ett konkret sitt att fa uppmérksamhet pa
sociala medier som vécker intresse och kar antalet besokare till foretagets plattformar.

Dessutom fungerar den som ett verktyg for foretag med begransad budget och resurser.



Genom att folja stegen i modellens olika faser kan foretagen bygga upp sin kommunikation
sa att alla aktiviteterna leder fran inledande uppmairksambhet till att de faktiskt agerar (Hassan,
Nadzim & Shiratuddin 2015). AIDA-modellen leder kunderna fran uppmérksambhet till
handling genom att forutsdga hur konsumenten agerar. Dessa kunder rekommenderar sedan
varumadrket till andra potentiella kunder vilket forstarker intrycket av AIDA-modellen
(Senayah, Gadegbeku & Prah 2025). For att 6ka forsdljningen kan ett foretag anvinda
AIDA-modellen, en del av en marknadsplan, forklarar Mumtaz (2019). Det 4r en modell med
tydliga steg som beskriver hur ett foretag kan leda en potentiell kund frén forsta kontakt till
kop av en vara eller tjanst. Modellen hjélper mindre foretag som nystartade foretag att
strategiskt hitta sétt att marknadsfora sitt varumérke. De vill védcka intresse och skapa
stimulans hos mojliga konsumenter for att motivera deras dnskemal (Mumtaz 2019). I denna
studie har teorin anvints fOr att analysera hur foretaget vicker intresse och uppmarksamhet

hos kunderna for att direfter skapa kundkontakt.

Tidigare forskning visar att nystartade foretag behdver koppla sina kortsiktiga
marknadsforingsinsatser till en tydlig och langsiktig strategi. I relation till denna studie visar
Reid och Smith (2000) att aktiviteter for marknadsforing pa kort sikt, som att synas och
engagera sig i sociala medier, bor inga i1 en bredare langsiktig plan for att bygga stabilitet och
nd framgang 1 nystartade foretag. AIDA-modellen i tidigare forskning anvénts som en
strategisk plan for att kunna bygga stabilitet pa lang sikt, men ddremot synas i forsta hand for
att nd en langsiktig framgéng genom marknadsforing. Tidigare forskning har dock anvant
AIDA-modellen for att analysera hela kopprocessen jamfort med denna studie dir AIDA

modellen anvénts utifran foretagens perspektiv.

Sammanfattningsvis anvdnds AIDA-modellen i denna studie for att analysera hur nystartade
foretag strukturerar sin kommunikation, sin uppmérksamhet och intresse i sociala medier,
medan de sista stegen desire och action avgransas for att sdkerstilla analytisk tydlighet och

metodméssig relevans.
2.2 Langsiktiga kundrelationer

1 detta avsnitt diskuteras de langsiktiga kundrelationerna pa sociala plattformar sett fran ett
foretags synvinkel. I motsats till kortsiktiga synlighetsdtgdrder, som framfor allt fokuserar pd
rdckvidd och omedelbar uppmdrksamhet, handlar langsiktiga kundrelationerna om hur

foretag kan etablera en stabil néirvaro, bygga relationer och skapa ett hdllbart mervdirde for



sitt varumdrke over tid. For att analysera denna process tillimpas tre komplementdra

teoretiska infallsvinklar: social media brand engagement, varumdrkesstrategi och brand

equity.

2.2.1 Social media brand engagement theory

I denna studie anvinds teorin om engagemang 1 varumirken pé sociala medier som ett
verktyg for att studera hur foretagets aktivitet pa sociala plattformar kan hjilpa till att bygga
langsiktiga relationer med kunder. Teorin anvénds genom att engagemanget ses utifran tre
aspekter, kognitiva, kdnsloméssiga och beteendeméssiga. Dessa aspekter fungerar som

kategorier for att forsta den insamlade datan i studien.

I linje med Di Gangi och Wasko (2016) betonas att engagemanget 6kar nér anvéndare ar
aktivt med i processen. Genom att interagera, dela med sig och samarbeta forvandlas passiv
konsumtion successivt till meningsfullare och mer varaktiga band mellan foretag och kunder.
Dérfor ses engagemang som en langsiktig och relationsinriktad process istéllet for ett

omedelbart resultat av specifika marknadsforingsatgérder.

Detta perspektiv utvecklas ytterligare av Brodie et al. (2011), som bidrar till studiens
teoretiska ramverk genom att definiera engagemang som ett multidimensionellt fenomen
bestdende av kognitiva, emotionella och beteendemissiga komponenter. Det kognitiva
engagemanget anvénds for att undersdka hur personer lagger mérke till, tinker dver och
forstar foretagets innehall. Det emotionella engagemanget anvinds for att forsta kinslor,
intimitet och tillit 1 forhallande till varuméirket. Det beteendeméssiga engagemanget anvénds
for att studera aktiviteter som interaktion, deltagande och att folk dterkommer pé sociala

medier.

Liknande resonemang fors av Evans, Bratton och McKee (2010, s. 11 - 13), som menar att
langsiktig synlighet pé sociala plattformar skapas genom aktivt deltagande och samarbete
snarare dn genom passiv exponering. Utifran detta synsétt forstds engagemang som en
process som utvecklas dver tid och kréver kontinuerlig interaktion mellan foretag och
anvéandare. Detta stods dven av Freitas och Almeida (2017), som papekar att engagemanget
for varumarken dr en komplex foreteelse dér kognitiva, emotionella och beteendeméssiga

komponenter samverkar dver tid. Tidigare forskning har anviant denna social media brand
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engagement teorin for att analysera strategier som forstirker konsumentens relation till
foretaget genom sociala medier som mellanhand och dven hur konsumenters engagemang
paverkas av strategier. Tidigare forskning anvéinder teorin i samma syfte som denna studie, att

upprétthalla Idngsiktiga relationer genom engagemang over tid.

Vidare papekar Nguyen (2021) att hur anvéndarens deltagande i sociala medier fordndras
med tiden genom flera kontakter mellan foretag och anvéndare. Detta pekar pa hur tydligt
dynamiskt och ldngsiktigt engagemanget ar. Den tidigare studien baserade pa teorier om
relationsmarknadsforing visar att engagemang pa sociala medier inte sker vid enstaka
tillfallen, utan istéllet successivt genom stindig kommunikation och arbete med relationer.
Det teoretiska synsitt anvénds ocksa i denna undersokning som ett analytiskt ramverk for att
forstd hur engagemang utvecklas med tiden genom dterkommande kontakter mellan foretag

och kunder.

Social media brand engagement fungerar i denna studie som en teoretisk ldnk mellan
kortsiktig exponering och langsiktiga kundrelationer. Teorin anvénds i denna studie for att
tydliggora hur foretags ndrvaro och handling pé sociala plattformar kan hjélpa till att bygga
langsiktiga relationer med kunder genom olika typer av engagemang dver tid. Den hir delen
behandlar bara en del av langsiktiga kundrelationer och i nista del skrivs varumérkesstrategi

och brand equity.

2.2.2 Varumirkesstrategi for nystartade foretag

For att engagemang pa sociala medier ska leda till varaktig synlighet och trovirdighet for
varumérken behovs en tydlig och konsekvent strategi for varumairket. I detta sammanhang
fungerar varumarkesstrategi som en grundliaggande plan som hjélper foretag att langsiktigt
hantera sitt varumirke genom kommunikation, relationsbyggande och strategiska val éver tid.
Mingione och Abratt (2020) menar att en strategi for ett varumérke innebér att foretag
kontinuerligt arbetar med att utveckla och forbéttra sitt varumérke over tid, istéllet for att bara
fokusera pé snabba reklaminsatser. | dagens digitala tidsdlder dr detta sarskilt viktigt for
nystartade foretag, eftersom digitala plattformar gor det mojligt att skapa ett varumérke dven
nédr man har begrénsade resurser. For nystartade foretag handlar varumérkesplacering om att
oka kdnnedomen, marknadsfora sina tjanster och bygga langvariga relationer med bade

kunder och andra foretag.
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Enligt tidigare forskning (Mingione & Abratt 2020) bor vikten laggas pa att bygga relationer
med kunder for att hantera de begrinsade resurserna. Direfter blir det avgorande att vara
aktiv pd sociala plattformar for att stirka relationen och 6ka kdnnedom. I nésta steg
introduceras produkter pa ett mer strategiskt sétt och efter det foljer en tid av forbattring dar
olika alternativ, urval och att behélla det som fungerar bidrar till att befésta foretagets
position framover (Mingione & Abratt 2020). Den tidigare forskningen har anvént teorin for
att undersoka nya metoder utover de traditionella som kan anvéndas for att utveckla
nystartade foretag inom den digitala verksamheten. Precis som tidigare forskning, analyserar
denna studie dven andra metoder som kan vara till hjélp for nystartade foretag for att kunna
utvecklas inom marknaden, med hjélp av sociala medier som verktyg. Denna studie handlar
mer om en kortsiktig process medan tidigare forskning fokuserar pa enbart en langsiktig

process av utveckling.

Det dr avgdrande att foretag lagger vikt vid att anvinda sociala medier som ar skapade for att
ménniskor, grupper och organisationer ska kunna kommunicera med varandra. Genom att
engagera sig 1 sociala medier skapas chanser som stirker och bygger personliga band med
nuvarande och framtida kunder. Kommunikationskanalerna formar relationer med
konsumenterna, vilket paverkar deras syn pa foretagen, deras fortroende, upplevda risker och
kvaliteten pa kundservicen (Mills & Plangger 2015). Teorin i tidigare forskning har anvénts
for att analysera hur kommunikationskanaler anvénds som strategiskt verktyg for att né ut till
kunder, men dven undersdka vad for risker som kan uppkomma. Skillnaden mellan den
tidigare forskning och denna studie dr endast att den inte undersoker risker, utan den

undersoker hur kommunikationskanaler anvinds for att nd ut till kunder.

Det framhélls hur avgérande det &r for nyetablerade foretag att vara synliga pé sociala
medier, di dessa plattformar spelar en central roll i att utveckla koncept, skapa nédtverk och
etablera sina varumérken. Genom dessa kan foretag fa mer uppmairksamhet, dela information,
oka sin spridning genom rekommendationer, skapa langsiktiga relationer med intressenter,
samt forbattra sitt rykte och sin formaga att tinka nytt (Mingione & Abratt 2020). Som
facilitator for engagemang, relationer och innovation lyfter Steenkamp (2017, s. 158) fram
sociala medier som en central komponent i varumérkesbyggande. I tidigare forskning har
denna synvinkel anvénts for att undersoka pa vilket sétt foretag skapar virde genom att

samverka med externa aktorer 1 digitala nidtverk, dir kunder och andra intressenter ger
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feedback, bryter information och delar 1 skapandet. Dessa relationer har visat sig vara till
hjélp for bade utvecklingen av varumérken och innovationsprocesser. I denna studie tillimpas
teorin fOr att fa insikt i hur nystartade foretag kan 6ka synligheten och bygga langsiktiga
relationer genom sociala medier. I denna studie anvénds teorin for att analysera hur relationer

med kunder och intressenter utvecklas genom interaktion och feedback.

Hadechinis (2024) fallstudie har handlat om att undersdka hur man bygger ett mirke med
distinkta marknadsforingsmetoder genom att 6ka varumaérkets igenkénning och forbéttra dess
nédrvaro hos kunder. Den tidigare studien avviker ndgot fran den aktuella studien, som
uppfattas som mer inriktad pa att starka kundengagemang och relationer, vilket innebar ett
mer personligt synsétt mellan kunder och varumirke, 1 motsats till Hadechinis (2024) fokus
pa strategi och synlighet. Hadechinis (2024) studie har fokuserat pé att undersoka
varumadrkets igenkdnning genom att ta del av olika marknadsforingsstrategier som kan bygga
upp varumadrket. Den tidigare studien fokuserar pé strategi och synlighet, medan denna studie
iar en aning annorlunda och fokuserar pd att anvénda teorin for att undersoka langsiktiga
relationer mellan kunder och varumérke. De begrepp som star ut inom denna teoridel &r
engagemang och kundrelationer. Mingione och Abratt (2020) forklarar att genom
engagemang i sociala medier skapas chanser som stdrker och bygger personliga band med
nuvarande och framtida kunder. Nystartade foretag bor dessutom ldgga fokus pa att bygga

relationer med méanniskor, darfor har just dessa begrepp valts for studien.

Slavik, Handk, Hudakova och Misun (2022) betonar att ett varumirkes plan for nystartade
foretag inte bara ska garantera att de 6verlever, utan ocksé hjdlpa dem att komma in i en fas
av langsiktig tillvéxt. I tidigare forskning har teorin anvénts for att undersdka hur smé foretag
kan skapa fordelar gentemot konkurrenter genom att sérskilja sig, strategiskt anvinda resurser
och anpassa sig till forandringar pa marknaden. En effektiv varumérkes plan gor att foretag
kan upprétthalla sin marknadsstillning genom att sérskilja sig, anpassa sig och anvinda sina
resurser pa ett smart sitt, vilket stirker deras konkurrensfordelar och héllbarhet 6ver tid. I

denna studie anvédnds denna teori for att bevara synlighet och positionering pad marknaden.

En tydlig varumérkesstrategi visar att engagemang i sociala medier bidrar till varaktig

synlighet och positionering.
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2.2.3 Brand equity

For att fa en insikt i hur foretags langsiktiga arbete med engagemang och varumérkesstrategi
pa sociala medier paverkar resultatet anvéinds brand equity som en sammanfattande teoretisk
ram. Brand equity ger mgjlighet att analysera hur varaktig synlighet, upprepade interaktioner
och strategiska varumérkesinsatser kan omvandlas till ett bestdende virde for verksamheten.
Niér det gédller langsiktiga kundrelationer fungerar brand equity som den teoretiska
referenspunkt som tydliggor effekten av foretags uthalliga och planerade nirvaro pa sociala
medier (Aaker 1991; Keller 2003). Aakers modell for brand equity har i tidigare forskning
anvénts fOr att analysera hur varumirkesvérde byggs upp over tid genom kdnnedom,
associationer och lojalitet (Aaker 1991; Keller 2003). Modellen mojliggor for hur nystartade

foretags langsiktiga nirvaro pa sociala medier kan bidra till ett varaktigt varumarkesvérde.

Denna studie utgar fran Aakers brand equity-modell fran (1991) som ramverk for att
undersoka hur nystartade foretag kan bygga sitt varuméarkesvérde over tid pa sociala medier.
Aaker (1991) anser att varumérkeskapital bestir av fem centrala delar. Varumirkeskdnnedom
(brand awareness), varumairkeslojalitet (brand loyalty), upplevd kvalitet (perceived quality),
varumaérkesassociationer (brand associations) och immateriella tillgdngar (proprietary assets).
Dessa komponenter beskriver vad komponenterna bestar av. I denna studie fokuseras dock pé
delarna av varumérkeskdnnedom, varumérkesassociationer och varumaérkeslojalitet som
fungerar som analytiska aspekter for att forsta langsiktig varumarkesutveckling. Upplevd

kvalitet och andra immateriella tillgdngar exkluderas.

For att ge ett djupare 14ngsiktigt perspektiv sd far Aakers modell en tillskott frin Keller
(2003), som framhéller att brand equity skapas genom langsiktigt och konsekvent
marknadsforings och kommunikationsarbete 6ver tid och inte genom enstaka eller kortsiktiga
insatser. Tillsammans ger dessa teorier mgjlighet att analysera bade struktur och process i ett

langsiktigt varumirkesbyggande pa sociala medier.
2.2.3.1 Varumiirkeslojalitet

Varumirkeslojalitet handlar om hur ofta kopare véljer att komma tillbaka, vilket starker
foretagets position pd marknaden, attraherar nya kunder och ger foretaget mer tid att hantera
konkurrenter samt minska kostnader for marknadsforing (Aaker 1991). Med hénsyn till
studiens ldngsiktiga perspektiv pdpekas att ett varumérke inte uppstér pa en gang, utan ar
foljden av manga goda kundupplevelser och relationer under en period av tid och att lojalitet
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dirmed blir ett 1dngsiktigt resultat av kontinuerligt engagemang. Aven Senayah, Gadegbeku
och Prah (2025) forklarar att det d4r kunderna som bidrar med den kortsiktiga synligheten och
langsiktiga kundrelationer nédr de fungerar som varumirkesforesprakare, vilket i

marknadsforingstermer gér ut pa att vara lojala mot varumairket.

Forutom detta bekriftar Kellers (2003) synpunkt att lojalitet inte skapas efter enstaka
upplevelser, utan genom konsekventa och ldngvariga handlingar. Tidigare forskning visar att
det pagéende forbéttringsarbetet visar exempel pa hur lojalitet kan utvecklas gradvis och bli
ett varaktigt resultat av relationen mellan foretaget och kunden. Detta stimmer ocksa 6verens
med Senayah, Gadegbeku och Prah (2025), som menar att lojala kunder inte &r de som
handlar flera gdnger utan ocksa hjélper till att forbéttra varumérket genom att sprida
rekommendationer, interagera med varumérket och stirka deras synlighet over tid. I denna
studie anvédnds denna teori for att forklara relationsupplevelsen med kunden genom att bidra
med goda kundupplevelser, for att na ett langsiktigt resultat. I tidigare studiers kontext
undersoks varumarkeslojalitetens utveckling 6ver tid genom l&ngsiktiga handlingar som
rekommendationer och kommunikation. Kontexten i studien har tillimpat teorin for att
analysera hur relationsbyggande paverkar en langsiktig lojalitet mellan kunder och

varumarke.
2.2.3.2 Varumirkeskinnedom och varumarkesassociationer

Varumérkeskdnnedom handlar om hur kunder kénner till och kan komma ihag ett varumérke,
vilket paverkar deras kopbeslut (Aaker 1991). Enligt Keller (2003) utvecklas
varuméarkeskdnnedom Over tid genom att ménniskor ser varumaérket flera ganger och far en

konsekvent kommunikation, snarare dn genom isolerade reklamkampanjer.

Varumaérkesassociationer handlar om de idéer och kénslor som dr kopplade till ett varumérke
och som hjilper det att sticka ut (Aaker 1991). Keller (2003) papekar att dessa kopplingar blir
starkare 6ver tid genom kontinuerlig och regelbunden kommunikation, sirskilt online,

eftersom en stidndig nédrvaro hjilper till att skapa mer stabila och viktiga relationer till mérket.

Mot denna bakgrund synliggor brand equity resultaten av ldngsiktigt varumiarkesbyggande 1
sociala medier, medan immateriella tillgdngar och upplevd kvalitet avgrinsas vid den hér
studien. Brand equity fungerar dirmed som ett teoretiskt verktyg for att synliggora effekterna

av langsiktigt varumérkesarbete i sociala medier.
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2.3 Varumarkets trovirdighet

1 detta avsnitt presenteras varumdrkets trovirdighet (brand credibility).

2.3.1 Brand credibility

Brand credibility eller varumairkets trovardighet handlar om hur kunderna uppfattar
varumdrkets palitlighet, kompetens och dkthet (Sweeney & Swait 2008). Varumirkets
trovirdighet utgor dirmed en grund for kundens tillit, lojalitet och deras vilja att
rekommendera varumaérket vidare vilket 1 sin tur paverkar varumérkets véirde pa lang sikt. For
nystartade foretag ar trovirdighet sdrskilt viktig eftersom dessa ofta saknar ett etablerat rykte
och tidigare relationer att bygga fortroende pa (Sweeney & Swait 2008). Varumirkets
trovardighet har i tidigare forskning anvints for att forklara hur upplevd palitlighet och
kompetens minskar konsumenters osdkerhet och starker tillit till varumérken (Sweeney &
Swait 2008). I tidigare forskning har begreppet ofta operationaliserats genom att bedoma
konsumenter ser pd varumérkets formaga att halla vad det lovar och agera kompetent pa
marken. I denna studie anvinds begreppet for att analysera hur trovérdighet skapas och
uppratthélls genom nystartade foretags kommunikation pé sociala medier. Varumarkets
trovirdighet anvinds i studien som ett analytiskt begrepp for att forstd hur nystartade foretag
genom sin kommunikation pa sociala medier visar sig vara palitliga, 6ppna och kompetenta.

Dessa element fungerar som ramar for att tolka det insamlade materialet.

Tidigare forskning tyder pé att konsekvent och transparent kommunikation &r avgorande for
att bygga upp ett varumérkestrovéirdighet pa sociala medier, dér foretagskommunikation kan
ses och jamforas enkelt. Nar kommunikationen anses vara palitlig 6kar kundernas tillit och
lojalitet, vilket leder till ett hogre langsiktigt varde for varumirket (Perera, Nayak & Nguyen
2023). Dér Perera, Nayak och Nguyen (2023) anvidnder varumirkets troviardighet som ett
analyspunkt fOr att visa hur foretags kommunikation pa digitala plattformar paverkar kunders
fortroende och langvariga relationer till varumaérket. I denna studie anvénds varumirkets
trovérdighet inte for att utvdrdera hur kunder agerar, utan som en kvalitativ metod for att
forsta hur nystartade foretag forsoker framsta som sékra, transparenta och kunniga genom sin

kommunikation pé sociala nétverk.

Jain, Basu, Dwivedi och Kaur (2022) beskriver dessutom att kundernas uppfattning om

trovardighet kopplas till en minskad kéinsla av risk relaterad till integritet. Detta resulterar i
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att kunderna fir en mer positiv erfarenhet av den teknik som foretaget anvénder for att skapa
relationer med sina kunder. Att minska riskerna bidrar till att osédkerheten kring foretagets
nérvaro pé sociala medier minskar. Kunderna ser varumaérkets engagemang och aktiviteter i
sociala medier som palitliga. Detta bidrar till studiens teoretiska grund genom att visa att en
lagre upplevd risk &r en viktig faktor for att bygga varumaérkets trovérdighet. Jain et al (2022)
analyserar hur trovardighet minskar risken hos kunderna, samtidigt som kommunikation via
sociala medier oftast leder till positiva kundupplevelser. Denna studiens anvindning av teorin
ar véldigt lik den tidigare studien. Denna studie precis som tidigare forskning har fokus pa
relationsbygge som leder till tillforlitlighet. Denna studie och tidigare forskning syftar pa att

analysera trovérdigheten genom att skapa kundrelationer.

Utifrén signalteori kan forstas hur kunder litar pa ett varumirke genom signalteorin, som
forklarar att trovirdighet fungerar som ett tecken pa kvalitet for att minska kundernas
osdkerhet nir de har brist pa information. Nar foretag lyckas framsta som stabila och
palitliga, kommunicerar de att deras produkter dr av god kvalitet, vilket gor att fortroende ér
en viktig del 1 att skapa varumirkesvérde och ldngsiktiga relationer med kunder (Anum, Khan
& Azmat 2023). I enlighet med det teoretiska ramverket ser kunderna pa kvaliteten hos ett
varumarke genom signalteori. Detta koncept innebér att trovardigheten skapas genom
situationer ddr all information &r tillgdnglig sé att konsumenterna kan ta del av det som
foretaget har kommunicerat. Anum, Khan och Azmat (2023) anvéinder signalteori for att
undersoka hur varumirkens palitlighet fungerar som en kvalitets signal i situationer dar
kopare saknar information och méste ta beslut nér de dr osédkra. I tidigare forskning anvinds
signalteori for att undersdka hur trovardigheten hos ett varumérke péverkar hur ngjda kunder
ar och deras lojalitet, genom en kvantitativ enkdtundersdkning i banksektorn. I den hér
studien anvinds signalteori som ett sitt att analysera hur nystartade foretag forsoker visa
palitlighet och minska osdkerhet for mojliga kunder genom kommunikation pé sociala
medier. Istillet for att testa samband mellan olika variabler statistiskt fokuserar studien pé hur
foretagen kommunicerar. Varumérken betraktas som palitliga om kunderna uppfattar att
foretagen delar information som verkar trovérdiga. Detta 6kar sannolikheten for att
konsumenterna viljer det som foretaget erbjuder (Erdem & Swait 2004). Erdem och Swait
(2024) anvénder signalteori som ett Gvergripande teoretiskt ramverk for att beskriva
varumirkesvérde som ett fenomen av signalering. I tidigare forskning uppfattas varumirket
som en signal som formedlar kvalitet, trovardighet och pélitlighet nir konsumenterna har

begrinsad information. Genom en kvantitativ modell visar de hur tydligheten, konsistensen
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och trovirdigheten hos varumirket minskar den upplevda risken och kostnaderna for
information, vilket i sin tur 6kar den forvdntade nyttan och sannolikheten att vilja
varumérket. I denna uppsats anvinds signalteori inte for att testa vilka orsaker som péverkar
andra variabler. Istéllet fungerar det som en analysmetod for att forsta hur nystartade foretag
genom sina inldgg pa sociala medier forsoker visa att de ar palitliga och erbjuder kvalitet till
mojliga kunder. Signalteorin anvinds dérfor i denna undersokning for att analysera hur
foretags interaktioner pé sociala plattformar fungerar som meddelanden som paverkar

kunders syn pa varumirkets kvalitet och palitlighet.

Kort sagt forklarar varumaérkets trovardighet hur langsiktigt fortroende skapas och binder

samman synlighet, relationer och varumaérkesvérde.
2.4 Teoretisk sammanfattning

Den teoretiska referensramen visar hur nystartade foretag kan balansera kortsiktig synlighet
med l4ngsiktiga kundrelationer och varumirkets trovérdighet i sociala medier. De valda
teorierna ér organiserade for att aterspegla en utvecklingsprocess dér foretag gar fran att vara

nystartade till att bli ett mer etablerat och palitligt varumérke med tiden.

Kortsiktig synlighet kan forstds genom teorin om social media marketing, vilken visar hur
dessa plattformar skapar mdjlighet att snabbt na ut till ménga ménniskor, fa deras
uppmérksamhet och ge en forsta inblick. Det kan ocksa forklaras med AIDA-modellen, som
visar hur kommunikation kan organiseras for att fa ndgon att gé fran att bli intresserad till att
agera. Dessa teorier ldgger vikt vid de snabba och strategiska effekterna av foretags

aktiviteter pad sociala medier.

De langsiktiga metoderna blir djupgdende genom teorin om sociala medier och
varuméarkesengagemang, som forklarar hur interaktioner, samtal och anvdndarnas deltagande
kan omvandla tillféllig synlighet till bestdende engagemang och relationer. Engagemanget
fungerar hir som en viktig del i 6vergdngen fran att bara bli sedd till att ha en 14ngvarig

ndrvaro.

Teorier om varumirkesstrategi for nystartade foretag hjilper till att forstd hur synlighet och
interaktion maste kombineras i ett enhetligt och langsiktigt arbete for att bygga en stark
position, vixa och skapa ldngsiktiga kundrelationer. Detta synsitt framhédver betydelsen av

sociala medier som strategiska verktyg i stéllet for bara kommunikationsplattformar.
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Till sist anvdnds brand equity och brand credibility for att granska resultaten av detta
langsiktiga arbete. Varumirkets virde visar hur virdet byggs genom kdnnedom, associationer
och lojalitet, medan varumirkets trovardighet forklarar hur fortroende och palitlighet minskar
osdkerheten och okar tilliten 6ver tid. Tillsammans belyser dessa teorier att ldngsiktiga
kundrelationer handlar om mer &n bara att finnas till, utan ocksa om kvaliteten pa relationerna

och hur palitlig varumaérket uppfattas.

Avgrinsningen av den teoretiska strukturen ar begrénsad for att skapa tydlighet i analysen
kopplad till forskningsfrdgan. Inom AIDA-modellen tar studien endast stegen
uppmaérksamhet och intresse, medan steget 6nskan och handling inte behandlas som en
separat del i analysen, eftersom studien inte underséker hur konsumenter motiverar sig sjilva.
Dessutom &r anviandningen av brand equity begrénsad till varumarkeskdnnedom,
varumaérkesassociationer och varumaérkeslojalitet, medan upplevd kvalitet och andra
immateriella tillgdngar inte tas med. Studien fokuserar ocksé enbart pa organisk nédrvaro pa
sociala medier, eftersom studien koncentrerar sig pA kommunikation, engagemang, relationer

och varumaérkets trovérdighet.
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3. Metod

1 det hdr kapitlet beskrivs hur studien genomfordes i praktiken. Hdr presenteras dven valet av
en kvalitativ ansats. Kapitlet redogér for anvindning av semistrukturerade intervjuer,
studiens metodval och datainsamlingsmetoder. Vidare beskrivs urvalet av de atta foretag som
ingick i studien, hur data samlades in genom semistrukturerade intervjuer, analysprocessen

samt studiens trovirdighet och metodologiska begrdnsningar.
3.1 Kvalitativ forskning

Denna studie anvinder en kvalitativ metod, eftersom syftet var att forstd hur nystartade
foretag anvéander sociala plattformar som verktyg. En kvalitativ ansats dr enligt Hennink,
Hutter och Bailey (2020) lamplig nér forskaren vill finga vad deltagarna upplever, tinker och
kdnner 1 stéllet for att leta efter siffror eller generella monster. Eftersom syftet var att
undersoka foretagens syn pé synlighet, hur de engagerar kunder och vad som bidrar till vérdet
av ett varumaérke, krdvdes en metod som mojliggor detaljerade och noggrant nyanserade

beskrivningar av deras strategiska arbete.

En kvalitativ forskningsansats betonar ord, mening, tolkning och den stravar efter att forsta
sociala fenomen utifrin deltagarnas perspektiv och deras naturliga sammanhang (Bryman &
Bell 2017, s. 372-373). Detta var avgérande i denna studie dé forskningsfrdgan handlar om
hur nystartade foretag anvénder sociala medier for att balansera kortsiktig synlighet med
langsiktiga kundrelationer och varumaérkets trovirdighet. Dessa aspekter bygger pa subjektiva
overviganden och erfarenheter vilket gor en kvalitativ metod nodvéndig for att fanga

komplexiteten i foretagens resonemang.

En kvantitativ metod bedomdes vara mindre lamplig for studiens syfte, eftersom den
fokuserar mer pa observerbara variabler och standardiserade sitt att samla in data. Detta kan
leda till att det finns mindre mojligheter, vilket kan ge mindre utrymme for fordjupade,
kontextuella och omfattande resonemang fran deltagarna (Pilcher & Cortazzi 2024, s.
2364-2366). For att mojliggora mer komplexa och specifika analyser valdes séledes ett

kvalitativt tillvigagéngssitt.

3.2 Urval
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Denna studie baseras péa ett medvetet urval. Enligt Bryman och Bell (2017, 5.407-498) viljs
deltagarna baserat pa egenskaper som &r relevanta for syftet med studien. Darfor har urvalet
av deltagare i denna studie gjorts utifrdn de karaktiristika som foretagen uppvisar. Sddana
urval dr vanligt forekommande inom kvalitativa studier, ddr mélet inte &r att uppna statistiskt
generaliserbara slutsatser, utan mer om att identifiera deltagare som kan erbjuda djupare

insikter och forstéelse for det som undersoks (Bryman & Bell 2017, s. 192-194).

Syftet med denna undersokning var att analysera hur nystartade foretag anvinder sociala
medier for att balansera kortsiktig synlighet med langsiktiga kundrelationer och varumaérkets
trovirdighet. Foretag som varit verksamma i 0-5 4r valdes som nystartade foretag. Dartill
valdes foretag som anvinder sociala medier i nigon form som en del av sin marknadsforing
eller kommunikation. Urvalet omfattade foretag exempelvis restauranger, klddbutiker och
event verksamheter som befinner sig i olika geografiska omraden. Dessa branscher

presenteras i tabell 1.

Syftet med att intervjua atta foretag var att fa en djupare forstaelse for hur nystartade foretag
anvinder sig av sociala medier for att 6ka sin synlighet, bygga kundrelationer och hur de
lyckas balansera kortsiktig exponering med langsiktig trovéardighet. Antalet intervjuer
relaterar till syftet, eftersom ett begréinsat antal intervjuer mojliggér mer omfattande
intervjuer med foljdfragor, vilket i sin tur leder till mer detaljerade svar. Atta respondenter
uppfyller studiens syfte och bidrar till en 6kad forstaelse for foretagens dvervaganden. De atta
respondenterna besvarar studiens syfte och uppnar en tematisk méttnad med den insamlade
empirin. Dessutom genomfordes intervjuerna inom en specifik tidsram. Malet var att fi en
djupare forstielse istillet for att bara samla statistik. Atta intervjuer gav oss tillrickligt med
information for att se monster. Hade fler intervjuer gjorts med precis samma fragor, hade med
sannolikhet inte tillfort ndgon visentligt ny information, eftersom liknande svar och monster
redan hade upptickts. Uppsatsens forfattare upptickte monster tidigt med 4tta intervjuer,
darfor hade fler intervjuer varit en overbelastning av datainsamling. Flera teman upprepades
vilket gjorde att en teoretisk méttnad uppnaddes. Det valdes inte fa respondenter eftersom det

inte skulle ge tillrdckligt med material for att besvara forskningsfragan.

Totalt deltog atta foretag i en intervju i studien, varav ett foretag var baserat i Pakistan och sju
foretag dr verksamma i Sverige, men fran olika delar av landet. Urvalet baserades inte pé

geografisk placering, utan det baseras pa kriterierna for nystartade foretag samt anvandningen
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av sociala medier. En av forfattarna bekantade sig med foretaget fran Pakistan genom att ha
handlat hos dem innan. Darfor var det naturligt att inkludera foretaget i studien. Forfattarna
ansag dven att foretagen uppfyllde kriterierna och det fanns ddrmed ingen orsak som gjorde
att de inte kunde vara med 1 undersokningen. Det dr mojligt att respondenten har besvarat
frdgorna pa ett positivt sitt for att visa sitt foretag i ett mer gynnsamt ljus, vilket kan ha

paverkat hur objektiva svaren ér.

Detta urval ger ett mer omfattande och mangsidigt perspektiv pa hur dessa smaforetag
anvénder sociala medier 1 olika sammanhang. I denna studie var urvalet alltsé inte
slumpmaéssigt utan baserades pa vilket foretag som ansags ha potential att erbjuda mest
relevant och meningsfull information, det vill sidga att dessa foretag har varit (0-5 &r) i
verksamheten och anvénder sociala medier. Detta betyder att resultaten inte &r generaliserbara
for alla nystartade foretag, men detta ska inte heller betraktas som syftet med studien. Istéllet
karaktériserades studien av att ge 6kad forstaelse for hur nystartade foretag anvander sig av

sociala medier, de strategier de genomfor och hur de ténker kring balansen mellan kortsiktig

exponering och langsiktigt varumirkesbyggande.

Foretag Foretagstyp | Startar Land Sociala Deltagarna
medier
F1 Kladbutik (2023 Pakistan TikTok, Agaren och
textil/retail) Instagram & | det &r han
Facebook som ansvarar
for sociala
medier
F2 Livsmedelsb |2023 Sverige Facebook Agarens fru/
utik medarbetare
som ansvarar
for sociala
medier
F3 Kladbutik 2023 Sverige Facebook, Agarens fru/
(Textil/Retail Instagram & | medarbetare
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TikTok

Som ansvarar

for sociala

medier
F4 EV 2025 Sverige Instagram & | Agaren och
laddning/sol Meta det ar han
energi/energi som ansvarar
kélla for sociala
medier
F5 Fotobés/even [ 2023 Sverige TikTok & Agaren och
tdesign Instagram det ar han
som skoter
sociala
medier
Fé6 Mobilskal/ev | 2023 Sverige Instagram & | Agaren och
entdesign TikTok det dr hon
som skoter
sociala
medier
F7 Restaurang | 2023 Sverige Facebook & | Agaren och
(pizzeria) Instagram det ar han
som skoter
sociala
medier
F8 Restaurang | 2025 Sverige TikTok & Agarens fru
(Kolgrill) Instagram som ansvarar

for sociala

medier
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Tabell 1: Detta urval gor det ldttare att variera perspektiven och ger inblick i hur nystartade
foretag i olika branscher och geografiska sammanhang arbetar med sociala medier for att

skapa synlighet, bygga relationer och utveckla sitt varumdrke.

3.3 Semistrukturerad intervju

For att samla in data anviandes semistrukturerade intervjuer. Denna metod kombinerar en
tydlig struktur med flexibilitet, vilket gor den sédrskilt 1amplig for kvalitativa studier dir
forskaren vill finga deltagarnas perspektiv som Bryman och Bell (2017, s. 454) forklarat.
Intervjuerna utformades utifrn en intervjuguide med viktiga &mnen, samtidigt som

skribenterna hade mojlighet att anpassa ordningen pa fragorna och stélla f6ljdfragor vid

behov.

Genom att anpassa fragorna efter varje respondents bakgrund gavs deltagarna mojlighet att
uttrycka sina erfarenheter pa ett sitt som reflekterade deras specifika yrkesroll, samtidigt som
studiens overgripande struktur bibeholls. Detta ledde till djupare diskussioner och en storre

mdjlighet att jamfora intervjuerna.

Semistrukturerade intervjuer dr mycket anvéndbara nir forskaren vill stélla 6ppna fragor och
dessutom folja upp med mer detaljerade “varfér” och “hur” (Adams 2015). Metoden
bedomdes darfor vara lamplig for denna studie, eftersom den mojliggjorde en djupare
forstaelse for hur olika foretagsrepresentanter resonerar kring och prioriterar skilda aspekter
av sina strategier i sociala medier. Genom att ge deltagarna utrymme att uttrycka sig fritt
kunde viktiga erfarenheter, utmaningar och bakomliggande resonemang identifieras, vilket

resulterade i ett relevant utforligt empiriskt material for att besvara studiens forskningsfraga.

3.3.1 Intervjufragor

I den hér undersokningen stélldes elva huvudfragor samt ett antal uppfoljningsfragor for att
fordjupa intervjusamtalen. Antalet stillda frdgor ansags vara tillrickligt for att ticka studiens
huvudtema. Intervjufrdgorna utformades utifrin studiens syfte och med inriktning péd hur
nystartade foretag anviander sociala medier for att 6ka sin synlighet, bygga relationer och

stirka varumérkets trovirdighet.
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Att ha 0ppna fragor ér bra eftersom respondenterna svarar med sina egna ord och svarar fritt
(Bryman & Bell 2017, s. 253). Fragorna bestod av bade 6ppna och slutna frdgor. De 6ppna
fragorna gav personerna mojlighet att utveckla sina svar och prata om erfarenheter som de
har. Genom 6ppna fragor kunde mer nyanserade och djupgéende svar erhalls, vilket bidrog

till att belysa olika strategier och upplevelser.

Pa en sluten fraga presenteras de for ett antal fastéllda svarsalternativ som de ska vélja mellan
och slutna fragor dr létta att stélla flr en intervjuare och létta att besvara for en respondent
(Bryman & Bell 2017, s. 253-255). I studien anvéndes slutna frdgorna for att kunna samla in
tydliga svar, exempelvis om foretagen anvéander sociala medier eller hur lange verksamheten

har varit aktiv.

Genom att anvénda bade dppna och slutna fragor mdjliggjordes bade fordjupade resonemang
och strukturerad jaimforbar data. Detta bidrog till att skapa ett viktigt och anviandbart material
for att svara pa forskningsfragan i studien. Intervjufrdgor och uppfoljningsfragor aterfinns i

bilaga 1.

3.3.2 Intervjuguiden

Intervjufragorna baserades pa studiens syfte, teoretiska ramverk och forskningsfrigor for att
sdkerstilla att den insamlade empirin kunde relateras till relevanta teorier och anvindas for

att besvara forskningsfragan.

Enligt Lynham (2022) syftet med en intervjuguide ar att tydliggora en koppling mellan teori
och verkliga handlingar. I denna studie utformades intervjuguiden utifran de teoretiska
huvudrubrikerna och respondenternas svar, som sedan analyserats for att dra slutsatser om
foretagens strategier. Dessutom gjordes bedomningar kring hur foretagen hade knutit sina

strategier till det teoretiska perspektivet.
Fragorna utformades for att underlitta forstaelsen av hur nystartade foretag anviande sociala

medier for att balansera kortsiktig synlighet med langsiktiga kundrelationer och varumaérkets

trovérdighet. Intervjun dterfinns 1 Bilaga 1.
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3.3.3 Genomforande av intervju

De intervjuer som genomfordes av skribenterna till studien omfattade intervjuer med
representanter fran tta olika foretag och pa olika geografiska platser. Pa grund av bade
geografisk distans samt praktiska hinder, sdsom sjukdom som forhindrade personliga méten,

genomfordes samtliga intervjuer via telefonsamtal.

De flesta foretag kontaktades via Instagram infor intervjun. Ett foretag kontaktades via
TikTok och ett annat foretag kontaktades via telefonsamtal. Vid kontakten informerades
deltagarna om studiens syfte, vad intervjun skulle behandla och hur deras svar skulle komma

att anvandas.

Intervjuerna genomfordes av endast en av denna uppsats skribenter. Dels pa grund av spraket
och dels eftersom intervjun genomfordes vid en tid som gjorde det svart for andra skribenter
att delta. Detta beror pé att tiderna som foretagen foredrog att de var bekvima med inte lag
itu med tiderna for den andra skribentens schema pa grund av arbete, studier och sjukdom.
Konsekvenser med att endast en skribent genomfor intervjuerna kan innebéra att frigorna
stélls pa annorlunda sitt till respondenterna samt att respons kan tolkas pa annorlunda sétt.
Dock har risken for misstolkning minskats eftersom alla intervjuer har spelats in och
transkriberats ordentligt. Transkriberingen fungerar som en garanti for kvaliteten pd datan.
Risken minskas dven nér fragorna stélls i samma ton och formuleringen av frdgorna, vilket
kan paverka svaren fran foretagen. Foretaget fran Pakistan kan ddremot ha misstolkats
eftersom, skribenten som genomforde intervjuerna talar spraket som respondenterna fran

Pakistan talar, medan den andra skribenten inte talar samma sprak.

Processen borjade med att en av uppsatsens skribenter bokade tid med olika foretag. Darefter
bokades ett grupprum i biblioteket dir skribenterna lyssnade pé inspelningen och antecknade
efter intervjun. Intervjuerna tog mellan 20-30 minuter. Tidsdtgangen varierade beroende pé

hur djupa och utforliga deltagarnas svar var.

Alla intervjuer spelades in efter deltagarnas samtycke. Ljudinspelningarna var mycket viktiga
eftersom en och samma person genomforde alla intervjuerna, vilket gjorde det svart att bade
ha ett bra samtal och skriva omfattande anteckningar. Under intervjuerna noterades darfor

endast kortare stodord eller fraser. Den mer omfattande dokumentationen baserades istéllet pa
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ljudinspelningen. Detta gjorde det mdjligt att i lugn och ro noggrant skriva ner vad som sades
och bidrog att intervjusvaren kom fram sa som de var utan att nagot viktigt gick forlorat.
Skribenten sag till att deltagarna kinde sig bekvidma med att delta och att de hade nddvéndig

kunskap om fGretagets arbete med sociala medier.

GenomfGrandet av telefonintervjuer hade flera fordelar som till exempel att det var enkelt att
snabbt boka en tid for samtalet och att den person som intervjuades kunde delta dér de kinde
sig mest trygga och avslappnade. Nackdelen jamfort med personliga intervjuer dr dock att
kroppssprak och ansiktsuttryck inte kunde observeras. Nér kroppssprak och ansiktsuttryck
inte kan observeras, utgdr detta en svaghet for studien (Bryman & Bell 2017, s. 494-495).

3.3.4 Transkribering av Intervju

Syftet med unders6kningen ar att aterge respondenternas synpunkter. Av den anledningen
spelades alla intervjuer in efter att respondenterna hade godként det. Genom inspelningarna
kunde intervjupersonernas uttalanden dterges, bade vad giller innehéllet och ton, vilket &dr
viktigt for att den kvalitativa granskningen ska anses vara trovirdig. Nedskrivningen av

intervjuerna gjordes sa fort det gick direkt efter varje intervju.

Under sjdlva intervjun var det svart att lyssna pa allt som sades samtidigt som foljdfragor
stdlldes och anteckna det som ségs. Transkriberingen fungerade darfor som ett sétt att i
efterhand studera intervjuerna mer ingadende och kontrollera vad som faktiskt sades. Detta
gjorde det mojligt att utvardera saker mer exakt och pa ett mer systematiskt sétt, vilket
minskade risken for att tolkningen enbart skulle begrénsas till minnet. Genom att lyssna pa
intervjuerna flera gdnger kunde eventuella otydligheter klargéras, vilket enligt Bryman och

Bell (2017, s. 465) kan bidra till att stirka studiens tillforlitlighet.

Eftersom intervjuerna genomfordes av endast en person var det svart att bade styra samtalet
och fora omfattande anteckningar. Av den anledningen blev inspelningarna ett viktigt
hjélpmedel nér intervjuerna skrevs ut. Efter varje intervju skrevs innehéllet ner sa fort det
gick, vilket underléttade att minnas sammanhang och uttryck och dven forstd delar som kan

ha varit svéra att hora eller blivit storda av omgivande under samtalet.

Eftersom intervjuerna genomfordes via telefon uppstod det vissa hinder i kommunikationen,

till exempel att vissa respondenter kunde vara svéra att uppfatta. Genom att skriva ner hela
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intervjun direkt efterat och lyssna fler ganger och anteckna exakt s kunde detta 16sa

problemet och stirka materialets dkthet, vilket var en fordel for den hir unders6kningen.
3.4 Analysmetod

Braun och Clarke (2006) betonar att en metod for teoribaserad tematisk analys mojliggor
systematisk identifiering och undersokning av upprepade monster i kvalitativa data, sdsom
intervjusvar. Till skillnad fran induktiv analys, dar monster uppstér direkt ur datamaterialet,
baseras en teoristyrd analys pa ett redan etablerat teoretiskt ramverk. Det betyder att
forskaren anvénder sig av befintliga teorier inte bara fOr att styra tolkning utan dven

kodningen av materialet.

Bryman och Bell (2017, s.556) framhéller att tematisk analys fungerar som ett effektivt
verktyg nér en forskare behover forstd och organisera ett komplext omrade. De framhéver att
denna metod gor det mgjligt att identifiera de delar av materialet som effektivt stodjer
studiens syfte och teoretiska ram. Genom att analysera datamaterial for att upptacka monster,
vilket innebdr viktiga samband 1 det som deltagarna har sagt, kan forskaren belysa vad som

upprepas, vad som skiljer sig dt, samt vad som dr mest betydelsefullt for tolkningen (Bryman

& Bell 2017, 5.556).

I den hér studien anvédndes en teoristyrd tematisk analys, vilket innebir att studiens teoretiska
begrepp fungerade som en forutbestdmd analyskategori. I denna studie anvidndes teori som
utgéngspunkt for att strukturera och tolka intervjuerna. Tre centrala teman och deras
underteman anvédndes som grund for att framfora den insamlade datan och unders6kningen.
Denna metod skapade en organiserad lank mellan teorin, datan och forskningsfrdgorna. De
tre centrala teman &r kortsiktig synlighet, ldngsiktiga kundrelationer och varumarkets
trovardighet. Underteman bestod av social media marketing, Aida-modellen, social media
brand engagement, varumarkesstrategi for nystartade foretag, brand equity
(varumarkeslojalitet, varumirkeskdnnedom och varuméirkesassociationer) och brand

credibility.

Tematisk analys kan struktureras utifrn befintliga teorier (Braun & Clarke 2006) och
anvénds for att organisera och komplexa kvalitativa data (Bryman & Bell 2017, s. 556).
denna undersokning blev kopplingen mellan empiri och teori tydlig. Genom att 1ata teorierna

styra savil kodning som tolkning kan empirin bli forstadd pa ett mer systematiskt och
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fordjupat sétt. Ddrmed blir det ocksa enklare att fi en tydlig rod trad frén teori till empiri och

vidare till forskningsfrdgor, nagot som stirker analysens tydlighet och trovérdighet.
3.5 Forskningsetiska principer

Studien utformades for att skydda deltagarnas identitet, i linje med de forskningsetiska
principer om anonymitet och konfidentialitet som beskrivs av Bryman och Bell (2017, s.
141). Detta motiverades av att de flesta av de intervjuade foretagarna uttryckte en 6nskan om
att deras namn och organisationer inte skulle framga i studien. Enligt Bryman och Bell (2017,
s.141) innebdr anonymitet och konfidentialitet att information om enskilda personer maste

hanteras sé att ingen obehorig kan koppla uttalandet till en specifik individ.

Av den anledningen redovisas inte deltagarnas namn, deras roll samt vilken organisation de
tillhor att redovisas 1 studien. Med deltagarnas samtycke kan deras uttalanden dock citeras,
utan att ndgon identifierbar information kopplas till citaten. Samtycken som gjordes var
muntliga. Av respekt for samtliga medverkande har darfor all personinformation och
foretagsinformation anonymiserats. I studien kodades foretagen som F1 - F8. Vidare nimns
inga organisationsnamn; istillet anges endast vilken typ av verksamhet respektive foretag

bedriver.
3.6 Metodens trovirdighet och begrinsningar

I kvalitativ forskning bedoms kvalitet utifran begreppen trovérdighet och tillforlitlighet,
vilket motsvarar validitet och reliabilitet i kvantitativ forskning (Bryman & Bell 2017, s.
378-380). I denna undersokning har tillforlitligheten forbattrats genom att anvinda
semistrukturerade intervjuer, ett medvetet urval av respondenter som é&r relevanta och fora
noggranna anteckningar av alla intervjuer. Genom att intervjua individer som sjilva arbetar
med foretags sociala medier sdkerstills att empirin baseras pa direkt kunskap om det &mne

som studeras.

Studien fokuserar pa kortsiktig synlighet, vilket i detta fall handlar om nystartade foretag som
haft sina verksamheter mellan 0-5 ar. Dérefter 14ggs fokus pa ldngsiktiga kundrelationer som
avgrénsats till efter foretagets introduktion till marknaden, alltsa efter 0-5 ar. 0-5 &r ar stadiet
for nér de nystartade foretagen fortfarande befinner sig i uppbyggnadsfasen. Enligt Pekevski

(2025) anses foretag som varit aktiva mellan 0-5 &r som nystartade. De foljer kriterier som
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pekar pé att de dr nystartade, som att de fortfarande bedrivs av grundaren, att inte kostnaderna
blir for hoga och att resurserna ar begriansade (Pekevski 2025). Eftersom foretag oftast
berdknas som nystartade foretag mellan 0-5 ar, borde aren dérefter anses som foretag som
redan genomgatt utvecklingsfasen eftersom nystartade foretag inte dr en permanent fas.
Begreppet nystartade foretag dr alltsd inte permanent utan det ér tidsbegréinsat. Aren dérefter
anses foretagen inte ldngre som nystartade foretag eftersom de har utvecklat en stabil
ekonomi och en strukturerad organisation (Startupik n.d.). Hade studien valt exempelvis
foretag som varat 1 marknaden mer dn 5 ar hade detta paverkat resultaten, eftersom mer an 5
ar ingar 1 en fas dir foretagen inte dr beroende av sociala medier pa grund av deras redan
utvecklade synlighetsfas. Det finns ingen exakt tidsfas for den ldngsiktiga relationsfasen
eftersom denna fas handlar om att forsoka utveckla fortroende for varumérket genom tiden
(Greiner 1972, 5.38-39). Den langsiktiga fasen kan variera flera ar framét, eftersom

utveckling av lojalitet och fortroende inte har nagon tidsbegransning.

Trovardigheten har ytterligare okat eftersom analysen gjordes med en teoriinriktad tematisk
analys, dér fakta tolkades i forhédllande till kdnda teoretiska ramar. Detta skapar en tydlig lank
mellan teori, empiri och studiens forskningsfraga. Att studien inkluderar olika foretag och
geografiska sammanhang hjélper ocksa att ge en mer detaljerad insikt i hur nystartade foretag

anvander sociala medier.

En mojlig negativ foljd dr en 6kad risk for intervjuarens paverkan och personlig bias,
eftersom samma person stiller foljdfragor, forstar svar och leder samtalet. Detta kan paverka
studiens reliabilitet, eftersom fragorna kan formuleras lite olika mellan intervjuerna beroende

pa situationen eller intervjuarens egna tolkningar.

En konsekvens av detta &r att den andra skribenten, 4ven om den hade deltagit i intervjun,
inte hade forstatt innehallet eftersom en av intervjuerna genomfordes pa ett annat sprak. Detta
kan forsvara innehallet for andra skribenter oavsett om det finns transkribering, vilket kan ha

en viss paverkan pa studiens trovérdighet.

Att inkludera en deltagare fran Pakistan medfor vissa metodologiska begridnsningar som
maste beaktas. Skillnader i ekonomiska, kulturella och digitala faktorer mellan Pakistan och

Sverige kan pdverka anvdndningen av sociala medier vilket kan minska studiens trovirdighet.
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Urvalet gjordes utifran tillgédnglighet, vilket innebér att det finns en faktor som kan pdverka
studiens tillforlitlighet. Dessutom kan en tidigare relation med respondenten leda till risk for

snedvridning, bade i valet av deltagare och i tolkningen av informationen.

Samtidigt kan inkluderingen ge en mer omfattande synvinkel. Totalt sett pdverkar detta hur
resultaten kan tillimpas 1 andra sammanhang, vilket ar viktigt att tdinka pa nér man analyserar

resultaten.

Det finns dven metodologiska begridnsningar som behover tas i beaktande. Den hir
undersdkningen bygger pé étta nystartade foretag, vilket gor att resultaten inte kan tillimpas
for samtliga. Alla intervjuer genomfordes via telefon, vilket innebér att kroppssprak och
andra icke-verbala signaler inte kunde ses. Anvindningen av semistrukturerade intervjuer kan
ocksa ha paverkat hur latt det var att jamfora svaren, eftersom f6ljdfrdgor och ordningen

skilde sig at.

Trots dessa begridnsningar anses metoden vara passande for studiens mél. Kombinationen av
samtal, noggrann nedskrivning och teoribaserad granskning ger ett tillrackligt empiriskt

underlag for att svara pa studiens forskningsfraga.
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4. Empiri och Analys

1 det hdr avsnittet presenteras det empiriska materialet och analysen som grundar sig pd dtta
semistrukturerade intervjuer med nystartade foretag. Syftet med det hdr kapitlet dr att
forklara hur foretagen upplever och anvinder sociala medier for att snabbt synas, skapa
kortsiktig synlighet, bygga ldngsiktiga kundrelationer och stirka varumdrkets trovdrdighet.
Kapitlet dr uppbyggt tematiskt utifrdan studiens teoretiska referensram och resultaten
presenteras med citat frdn respondenterna for att tydliggéra deras erfarenheter och

resonemang.

4.1 Kortsiktig synlighet

4.1.1 Social media marketing theory

Flera foretag beskriver sociala medier som ett effektivt verktyg for att snabbt na ut till
potentiella kunder. Dessa plattformar anvéinds framst for att 6ka kinnedomen om foretaget
och attrahera nya kunder genom att synliggora verksamheten, vilket tydligt framgar i
beskrivningarna frin respondenterna. Till exempel lyfter foretag 1 och foretag 4 fram att

sociala medier dr ett centralt verktyg for marknadsforing och synlighet.
“Det 6kar medvetenheten om att vart foretag finns” — Foretag 1
“Bdsta sdttet att marknadsfora sig for att hitta kunder, for att synas” — Foretag 4

Detta &r 1 enlighet med Alves, Fernandes och Raposo (2016), vilka menar att sociala medier
ar en viktig plattform for att 6ka kinnedomen om foretaget och na nya kunder genom

kostnadseffektiv kommunikation och snabb spridning.

Empirin visar ocksa att foretag i stor utstridckning anvinder visuell kommunikation genom
bilder och videor for att visa sina produkter, informera om vad som &r nytt och vicka
kundernas nyfikenhet. Detta visuella fokus kan tolkas som ett sdtt for foretagen att snabbt
kunna férmedla erbjudanden och skapa en nirvaro i anviandarnas flode. Detta indikerar att
sociala medier i dessa foretag framst anvinds for omedelbar exponering, snarare dn som ett

strategiskt verktyg for att bygga langsiktiga kundrelationer.

Till exempel ndmner foretag 2 att de saknar en klar plan och istéllet anvidnder sociala medier
pa ett mer praktiskt sétt for att informera sina kunder.

32



“Vi ldgger upp bilder pa vara varor for att visa vad vi har i butiken’— Féretag 2

Dziadkiewicz (2015) pastar att det krédvs en tydlig strategi och insikt for att skapa
langsiktigt engagemang. I detta sammanhang leder en avsaknad av en klar plan till att
foretagets narvaro pé sociala medier mestadels ger kortsiktig uppmarksamhet. Det
finns dock viss tvavagskommunikation via kommentarer och snabba svar, men studien

tyder pd att detta endast i liten grad bygger upp relationer och djup dver tid.

Ett analytiskt synsatt dr att foretagen befinner sig i ett tidigt skede, vilket indikerar att
de koncentrerar sig mer pd operativa handlingar &n pd langsiktig planering. Sociala
medier anviands dirmed frimst som en plattform for att visa upp och dela information,

istdllet for att skapa relationer.

Detta sitt att anvinda sociala medier kan kopplas till det forsta steget i
AIDA-modellen, dér fokus ligger pa att fa uppmérksamhet och intresse. Syftet ar i
forsta hand att bli sedd och vicka intresse, snarare @n att finga in kunder eller bygga
lojalitet pé lang sikt. Detta tyder pd att sociala medier i detta sammanhang framst
anvinds for synlighet snarare @n relationsbyggande. Hassan, Nadzim och Shiratuddin
(2015) framhaller att detta ar vanligt bland nystartade foretag, men de papekar ocksa att
bristen pa en langsiktig planering gor det svart att méta effekter i form av

aterkommande kunder och varumérkeslojalitet.

4.1.2 AIDA-modellen

Empirin visar att ménga nystartade foretag sitter stort virde pa aktivitet och synlighet pa
sociala medier for att vinna uppmérksamhet. Framfor allt framtrader detta genom att ofta dela
inldgg, bilder samt kontaktinformation, istdllet for att satsa pa en langsiktig och organiserad
metod. Ménga foretag tycks ddrmed ha som primédrt mal att vara synliga och lattillgidngliga,
snarare in att folja en konsekvent marknadsforingsplan. Foretag 7 visar detta tydligt genom
att beskriva hur de kontinuerligt 1dgger ut material och snabbt hanterar kundfrégor, trots

avsaknaden av en langsiktig strategi.

Vi ldgger ut bilder samt vi har vara nummer pd vara sociala medier och ndr de vill nd oss
eller skriver till oss da dr vi alltid tillgdngliga att besvara dem sd fort vi kan. Fast vi har

ingen strategi for det langsiktiga "— Foretag 7
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Detta tyder pa att ménga nystartade foretag dr djupt involverade 1 de vardagliga aktiviteterna
och svarar pa héndelser som forekommer pé sociala plattformar. De fokuserar mer pé att vara
synliga i flddena én pa att systematiskt vigleda kunden genom deras resa. Sociala medier

beskrivs mer som en fortsatt nirvaro snarare dn en véletablerad plan.

Foretagen i denna studie prioriterar regelbunden publicering och synlighet. Av intervjuerna
framgar att foretagen publicerar videor och bilder pé sitt utbud for att vicka uppmérksamhet
och skapa synlighet, enligt respondenternas svar. Detta kan tolkas som att de befinner sig i
det forsta steget, “uppmdrksamhet”, inom AIDA-modellen. Syftet dr att kunna dra potentiella
kunders uppmarksambhet till varumérket genom att 1igga mer vikt pa kortsiktig synlighet. Det
centrala i denna studie dr dock inte bara att detta steg dr nidrvarande inom foretagens strategi,
utan hur det faktiskt tillimpas i praktiken. Analysen indikerar att foretagens arbete ofta
priglas av en reaktiv strategi, dir synlighet pd sociala medier kompenserar ett mer planerat
och strategiskt tillvigagangssitt. En sadan tillimpning av AIDA-modellen éverensstimmer
med Hassan, Nadzim och Shiratuddin (2015), som anser att nystartade foretag frekvent
anviander modellen framst fOr att attrahera uppmérksamhet, eftersom de ofta har begrinsade

resurser och erfarenheter for ett strategiskt marknadsforingssyfte.

Efter att uppmérksamheten har vickts anger ménga foretag att deras mal ar att frimja och
upprétthdlla engagemang genom snabb och personlig kommunikation. Foretag 2 pdpekar

betydelsen av att snabbt bemota kundernas fragor.

“Ndr vi far fragor om varor pd messenger sd svarar vi dem direkt och ger information om

varor”— Foretag 2

Empirin indikerar att “intresse” frimst skapas genom snabb reaktion och tillgdnglighet,
istdllet for genom regelbunden och langsiktig kommunikation av relationer. Detta kan forstas
som att involvering ses som nagot som dr beroende av situationen och tillfalligt, istdllet for att
vara en foljd av en langsiktig process av att bygga relationer. Enligt Mumtaz (2019) behover
det andra steget i AIDA-modellen inte bara skapa intresse, utan ocksa stidndigt forstdrkas
genom klara budskap och konsekvent kommunikation. Avsaknaden av en sddan struktur i
empirin tyder pa att intresset inte utvecklas helt och héllet. Detta innebér att resan for kunden
kan avslutas tidigare dn forvéntat, eftersom kunden bara har sett annonsen och mgjligen haft
ett intresse, men inte tagit nagot steg for att engagera sig eller agera. Nir foretag inte aktivt

leder kunden framat i stegen av AIDA-modellen minskar chansen att bygga langvariga
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kundrelationer och fa aterkommande kunder. Sociala medier utnyttjas frimst som en vig for

att bli synlig snarare &n som en strategisk hjélp for langsiktig marknadsforing.

I den hér undersokningen saknas tillrdckligt med empiri for att kunna studera “6nskan” som
den kinsloméssiga och psykologiska onskan att 4ga en produkt. Intervjuerna utgdr en
grundldggande metodologisk utmaning. Detta beror pa att det dr foretagens anstrangningar
och atgérder som respondenterna ndmner, vilket gor det metodologiskt svért att dra slutsatser

om kundernas riktiga 6nskningar.

Detta dr 1 linje med tidigare forskning som visar att slutliga konsument handlingar paverkas
av en mingd faktorer utanfor foretagens direkta kontroll (Senayah, Gadegbeku & Prah 2025).
Darfor kommer "handling” inte att behandlas som det faktiskt fullstédndiga steget i

AIDA-modellen, utan som ett begrénsat empiriskt inslag i studien.

Sammantaget innebér detta att analysen av AIDA-modellen 1 studien ldgger vikt vid

uppmadrksamhet och intresse, dir informationen dr mest palitlig och viktig for analysen.

4.2 Langsiktiga kundrelationer

4.2.1 Social media brand engagement

Flera av respondenterna i studien beskriver sociala medier som en viktig plats for interaktion
och att utveckla relationer med kunderna. Genom att publicera kampanjer, produktfakta och
annat innehdll samt ge konsumenterna mojlighet att kommentera och ge feedback samarbetar
foretag och kunder med varandra. Empirin visar att kunder engagerar sig genom att folja
foretagens sidor och kommentera inldgg, vilket bidrar till att bygga relationer 6ver tid. Detta
visar foretag 2, som beskriver att kommunikation med kunder &r en central del av deras

uppgifter pé sociala nétverk .

“Samt vi far meddelanden pd messenger om visa produkter eller om vi kan hdmta mer och

utifran deras onskemal bestdller vi varor”— Foretag 2
Detta visar att langsiktiga kundrelationer nds genom aktivt anvindande av sociala medier.

Genom denna slags regelbundna kommunikation etableras en stidndig forbindelse mellan

foretaget och kunderna, ndgot som enligt de svarande leder till mer varaktiga deltaganden.
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Detta kan tolkas ur ett teoretiskt perspektiv som ett tecken pa hur mycket folk engagerar sig i
ett varumarke pé sociala medier. Engagemang handlar om att skapa relationer 6ver tid, istillet
for att vara ett direkt resultat av enskilda marknadsforingsinsatser (Di Gangi & Wasko 2016).
Genom att uppmuntra till dialog och feedback ger foretagen mojlighet att bygga ldngsiktiga

kundrelationer.

Detta bekriftar Brodie et al. (2011) som hédvdar att engagemang ar nadgot som har ménga
olika aspekter. Texten fokuserar frimst pa beteendeengagemang, déar kunderna aktivt deltar
genom att folja, kommentera och interagera med innehéllet fran foretagen. Detta indikerar att
deltagande i olika omstédndigheter dr mer funktionellt och beroende av samspel, snarare 4n att
vara starkt kdnsloméssigt. Det betyder att involveringen i manga situationer kan riskera att
forbli pa en beteendebaserad niva, vilket kan hindra chansen att skapa djupare kidnsloméssiga

kopplingar och ldngvarig lojalitet hos kunder.

Flera foretag pépekar betydelsen av att kommunicera ett inkluderande budskap pa sociala
medier. Foretag 5 forklarar dock att meningen med sociala medier ar att skapa ett band med

alla genom sitt budskap, och helst inte med specifika grupper.

“Vara sociala medier dr egentligen till for alla, for att alla kan kdnna igen sig , for att alla
kan liksom forstd vad vi vill , vart budskap liksom, sd jag tycker inte att vi marknadsfor oss dt

en specifik mdlgrupp "— Féretag 5

En transparent och inkluderande dialog kan hjilpa till att fler kunder kénner sig delaktiga och
bygger en positiv relation med varumérket. Samtidigt indikerar tidigare forskning att bristen
pa anpassning till malgruppen kan medfora en risk, eftersom budskapet kan bli for allmént
for att skapa djupare kénslomissiga kopplingar (Brodie et al. 2011). Engagemanget kan

darfor forbli ytligt istdllet for att utvecklas till starkare relationer Gver tid.

Bland foretagen 3, 2 och 8 syns ett monster dér de inte har sa bra koll pa trender, detta tyder

pa att de nystartade foretagen dnnu inte planerat en strategi som andra foretag pd marknaden.

“Vi deltar inte aktivt i ndgra trender och vi brukar inte folja virala fenomen. Déremot

erbjuder vi rabatter ndr vissa produkter narmar sig sitt utgangsdatum "— Féoretag 2

Detta kan indikera att foretagen fortfarande saknar en vildefinierad strategi for sitt arbete

med engagemang. Att anpassa sig efter trender kan resultera i att konsumenterna blir less pa
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att se olika foretag anvidnda liknande metoder, vilket far dem att vilja bort att shoppa hos just
de foretagen. Samtidigt kan valet att avsté fran att f6lja trender som en metod for att sérskilja
sig frin andra aktorer. Att inte folja trender kan ses ur tva olika synvinklar. A ena sidan kan
det minska kognitiv uppmérksamhet och att tdnka djupare, eftersom trender ofta skapar en
ingéng for att finga kundens uppmarksamhet och fa dem att tinka djupare (Brodie et al.
2011). A andra sidan kan det fi dem att sticka ut och viicka nyfikenhet och uppmirksamhet
hos de kunder som alltid letar ndgot annat &n det som &r vanligt i branschen. Nguyen (2021)
papekar att engagemang tar tid och kommer genom upprepade kontakter, vilket innebér att
foretags beslut att inte folja trender kan paverka utvecklingen av engagemang, bade positivt

och negativt, beroende pa hur relationen med kunderna utvecklas.

4.2.2 Varumirkesstrategi for nystartade foretag

Empirin visar att ménga av foretagen som studerades inte har en tydligt definierad strategi for
sitt varumérke. Arbetet kan forstds som priglat av praktiska och oplanerade atgirder, vilket ar
vanligt 1 tidiga utvecklingsfaser dir det finns brist pa resurser, tid och struktur. Flera forklarar
hur deras uppmirksambhet &r inriktad pa att presentera ett komplett erbjudande snarare dn att

halla sig till en langsiktig plan.

“Genom att synas och visa att vi dr ett foretag som har en helhetslosning vilket mdnga av

vara konkurrenter inte har "— Foretag 4

Flera foretag berittar om att de ldgger upp videor och bilder for att visa att de &r seridsa.
Foretag 3 berdttar om sin metod for att 6ka dagligt deltagande genom att anvidnda videor och

direktsdndningar.

“Vi ldgger upp videor och gar live ndstan varje dag, for att halla oss synliga och visa for
vdra foljare att vi dr aktiva. Pa sa sdtt hjdlper det oss att kombinera kortsiktig synlighet med

langsiktigt varumdrkesbyggande"—Foretag 3

Det hir indikerar att foretagen utnyttjar sociala plattformar for att 6ka sin synlighet pa kort
sikt. Genom att skapa en kénsla av stabilitet och professionalism, forbattrar foretagen sin
trovéardighet och sina relationer 6ver tid. Detta dr forenligt med vad Mingione och Abratt
(2020), forklarat om att sociala medier bygger relationer som sedan starker varumarkets

trovérdighet och stabilitet 1 marknaden.
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Foretagen beskriver att samarbete och nétverk dr en betydande del av deras plan.
Respondenterna forklarar hur de samarbetar med andra aktorer for att ka medvetenheten om
sitt varuméarke och skapa tillit. Féretag 5 understryker dven att samarbeten &r deras strategi,
samtidigt som de lagger vikt vid att skapa littillgangligt och regelbundet innehall pa kort sikt.
Empirin visar att nystartade foretag i stor utstrackning fokuserar pa operativa och
relationsbaserade aktiviteter, sisom synlighet, samarbete och kontinuerlig aktivitet pd sociala

medier, snarare dn formella strategiska planer.

“Vi samarbetar med andra som marknadsfor vara produkter. Nir de rekommenderar oss far

vi positiv feedback och okad spridning, vilket dr bra pd lang sikt"— Foretag 3

Resultaten av empirin visar att minga foretag har lagt stor vikt pd att vara aktiva pa sociala
medier for att stirka sina relationer, vilket kan tolkas som en indikation pé att forutsattningar
for kundlojalitet utvecklas 6ver tid. Denna tolkning stimmer 6verens med Mingione och
Abratt (2020), som har sagt att bygga relationer 6kar sannolikheten for 6kad kinnedom.
Direfter inkluderar foretagen att inte endast relationsskapande med kunder &r en 16sning, utan
dven samarbeten. Steenkamp (2017, s.158) forklarar dven att integrering med externa partners
gor det mdjligt for delning av information och mottagande av feedback. Flera foretag visar
detta genom att forsoka vixa tillsammans med bade kunder och intressenter. Genom att
samarbeta med andra foretag for att marknadsfora deras varor och f& dkad spridning pa
sociala medier nér de blir rekommenderade. Detta kan bidra till 6kad spridning och pé sikt

starkt trovardighet, istéllet for att omedelbart etablera en stark varumarkesposition.

Foretag 1 prioriterar regelbunden publicering framfor strategisk planering. Foretag 1 lagger

vikt vid att framhéva kvaliteten pa sina produkter genom material.

“Vi publicerar videor pad vdra varor for att tydligt visa sjdlva kvaliteten pd produkten'—

Foretag 1

Flera foretag har ingen langsiktig plan eftersom de fokuserar pé att skapa synlighet snarare dan
att utveckla ett strategiskt varumirke. Brist pd utveckling av varumérket medfor risker som
en svag marknadsstéllning i framtiden. Det uppkommer perioder d& produkter kan
introduceras pa ett mer strategiskt sitt genom att noggranna urval nyttjats for att befdsta
foretagets position framover, i enlighet med Mingione och Abratt (2020). Daremot visar det
empiriska resultatet att respondenterna utnyttjat strategiska val som erbjudanden och kvalitet

for att fésta deras position i marknaden framdver, vilket leder till en langsiktighet.
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4.2.3 Brand equity
4.2.3.1 Varumiirkeslojalitet

Manga foretag lyfter fram betydelsen av kundernas upplevelser och recensioner som centrala
inslag i deras utveckling och forbéttringsarbete. Foretag 8 illustrerar till exempel hur de
hanterar feedback och idéer for att optimera sin verksamhet, och hur dven smé aspekter kan

paverka stort.

Vi gar mycket pa recensioner pd vad folk tycker. Vi tar in ganska mycket kritik, vad som dr
bra och vad som kan forbdttras, det dr mycket jobb hela tiden. Ska man dndra nagonting
eller ska man kéra det istdllet, allt det ddr tar mycket energi. Smd detaljer som spelar ganska

stor roll”— Foretag 8

Manga nystartade foretag anvander aktivt kundfeedback och recensioner for att skapa
langsiktiga kundrelationer med sina kunder. Foretag 8 beskriver hur de stindigt tar emot bade
positiv och negativ kritik och hur dven sma foréndringar 1 verksamheten kan paverka
kundupplevelsen i en stor utstrackning. Dessa operativa handlingar kan forstés i relation till
Aaker (1991) syn om varumairkeslojalitet som uppstar genom upprepade positiva upplevelser
over tid. Genom att ta till sig feedback frdn kunderna och anpassa verksamheten efter deras
onskemal okar mojligheten att kunderna vill tervédnda, vilket i sin tur stirker varumarkets

position pd marknaden.
4.2.3.2 Varumirkeskannedom och varuméirkesassociationer

Empiriska data indikerar att plattformar for sociala medier spelar en avgoérande roll 1 att
stirka varumérkesigenkdnning och forknippa varumirket med sérskilda associationer.

Foretag 2 anser att sociala medier dr av stor betydelse for att utvidga sin kundkrets.

“Sociala medier har gjort att fler personer fatt kinnedom om oss och vad vi erbjuder” —

Foretag 2

Empirin visar att sociala medier 4r en av de mest betydelsefulla plattformarna for att 6ka
varumirkeskénnedom i nystartade foretag. Foretag 2 framhaver hur deras nirvaro pa sociala
medier har lett till att flera ménniskor har blivit medvetna om foretaget och deras tjanster.
Dérmed bekriftas Aaker (1991) pastdende att varumirkeskédnnedom betyder att kunder kan

identifiera och minnas ett varumarke, vilket kan paverka deras kopbeteende.
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Foretag 6 beskriver dessutom hur tekniska 16sningar anvinds for att gora det léttare for

kunderna att kunna nd sina kanaler.

"Vi spelar in vad vi har lagt i vdra skal och vi har dven kod vid lokalen ddr de kan skanna for
att komma till vart Instagram-konto. Ibland ndr folk har inte sett oss da kan de se oss pd plats
och hitta vdra Instagram, sd det dr jdttebra att ha den hdr scanning sd de kan komma direkt

till vara sociala medier. "— Foretag 6

Foretag 6 pratar om hur de anvinder QR-koder och ldnkar till Instagram for att gora det
enklare for kunderna att hitta dem pa sociala medier. Denna metod kan kopplas till Kellers
(2003) tankar om att en persons kdinnedom om ett varumairke stirks nir de far se varuméarket
ofta och regelbundet. Nir sociala medier ar ndrvarande i den fysiska miljon 6kar chansen for
kunderna att kéinna igen varumarket, vilket ger en 1angsiktig relation. Empirin indikerar att
relationer mellan foretag och kunder kan stirkas genom att foretagen framhéver

differentiering frdn andra foretag vilket leder till att de star ut och blir igenkénda.

Empirin visar att foretagen arbetar aktivt for att underlétta kundens vég till foretaget och
skapa tydliga associationer till sina varumarken, vilket ger 6kad igenkdnning och
differentiering inom malgruppen. Foretag 8 framhéver att deras riktlinjer for inredning och

stddning dr en central del av deras foretagsidentitet.

“Vi har satsat mycket med inredningen, inredningen &r ju ganska mycket av det hela ocksa,

hur ett stélle ska se ut och sen hygienen ar vildigt viktig”— Foretag 8

Empirin visar att foretagen aktivt skapar kopplingar till sitt varumérke genom sin visuella
fysiska omgivning. Foretag 8 betonar att inredning och hygien &r tva centrala delar av
foretagets identitet. Dessa aspekter hjdlper till att bygga upp kopplingar som relaterar till
kvalitet, professionalism och omtanke, vilket Aaker (1991) papekar dr viktiga argument for
att sdrskilja sig fran konkurrenterna. Enligt Keller (2003) kan dessa kopplingar ses som
resultat av en konsekvent kommunikation och en sammanhéngande varumarkesupplevelse

over tid, snarare 4n som resultat av enstaka marknadsforingsaktiviteter.

40



4.3 Varumirkets troviardighet

4.3.1 Brand credibility

Studiens respondenter papekar att sociala medier dr ett verktyg som nyttjas for att lyfta fram
sitt varumaérke till allménheten som anvénder sociala medier. Foretagen namner att deras sétt
att fanga kundernas pélitlighet 4r genom kundrecensioner. Detta visar att exponering i sociala
medier fungerar som en snabb synlighet specifikt for nystartade foretag som inte riktigt

lyckas med déliga fysiska lagen som foretag 1 forklarat:

"Var butik ligger pa en sida som dr svart att synas och far inte lika mycket spontanbesdék
som butiker i centrum. “Men med hjdilp av sociala medier har vi framgdngsrikt kunnat

attrahera betydligt fler kunder, bade lokalt och fran andra platser” — Foretag 1

Detta tyder pa att sociala medier underléttar chansen for foretaget att 6ka synligheten trots ett
mindre gynnsamt butiksldge. Dessutom kan detta bidra till en tidig utveckling av foretagets
brand credibility. Det kan tolkas som att konsumenterna har haft brist pa information,
daremot har de fétt svar pd sina misstankar genom fOretagets signalement, vilket minskar
osédkerheten. Detta kan forstas enligt signalteori att foretagen skickar signaler till
konsumenterna via deras sociala plattformar for att minska pa osdkerheter hos kunderna och
att all information alltid &r tillgénglig pa sociala medier, hivdar Erdem och Swait (2004).
Erdem och Swaits (2004) analysundersokning styrker att sociala plattformar paverkar
kunders syn och palitlighet. Flera av respondenternas svar ligger i linje med tidigare

forskningsanalyser.

Empirin visar att fortroende skapas genom kundomddmen och feedback som respondenterna
anser vara dkta. Respondenterna har forklarat att det som laggs upp pa sociala medier beror
helt p&4 malgrupper. I vissa fall riktar de sig mot alla malgrupper, de har alltsa inte en specifik
malgrupp. Det kan ocksé vara en utmaning eftersom svarigheter med att sticka ut som ett nytt
foretag kan pdverka pélitligheten. De intervjuade inom studien pdpekar att kundrecensioner
har en stor roll inom skapandet av trovirdighet. Foretag 6 betonar att kundrecensioner ar

viktiga eftersom det dr det som gor att folk borjar lita.
“Kundrecensioner dr det viktigaste for oss” — Foretag 6

Foretag 3 papekar dven att kundernas yttrande 6kar deras palitlighet.
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“Vi far positiva kommentarer fran kunder som berdttar att de gillar vara produkter, vilket

stdrker var trovdirdighet ”— Foretag 3

Utifran denna beskrivning fran foretag 3 kan det tyda pé att kunderna kinner en form av
sikerhet. Kundrecensioner lyfts fram av flera deltagare som en avgdérande aspekt for att 6ka
varumarkets trovardighet. Flera deltagare papekar att det &r manga konsumenter som soker
efter kundrecensioner innan de gér till restaurangen, dér recensioner fungerar som en viktig
indikator pd kvalitet och pélitlighet. Medan for foretag 6 fungerar kundrecensioner som ett
sétt att overtyga andra kunder om att foretaget dr palitligt, medan kunder véljer foretag som ar
arliga med sina erbjudanden. For att forbéttra sitt vérde och sitt anseende arbetar foretagen
darfor langsiktigt genom att vara tillgdngliga och snabbt svara pa kundernas fragor, vilket kan

bidra till 6kat fortroende och mindre osékerhet hos potentiella kunder.

Resultatet indikerar att kommunikation via sociala medier kan bidra till att etablera relationer
mellan konsumenter och foretag som bygger fortroende. Fortroendet byggs pa grund av att
konsumenterna uppfattar att ett varumirke &r palitligt, kompetent och dkta (Sweeney & Swait
2008). Ett antal foretag i studien stodjer de riktlinjer som Sweeney och Swait (2008)
forklarat, eftersom de har fatt positiva kommentarer fran kunder vilket starker trovirdigheten
for foretaget. Potentiella konsumenter ldser dessa recensioner och far en uppfattning om att
foretaget ar trovardigt till foljd av den positiva feedback som de far. Perera, Nayak och
Nguyen (2023) ndmner dven att det langsiktiga vardet blir hogre nér foretagen dkar

kundernas tillit och lojalitet.

Varumérkets trovérdighet dr den viktiga komponenten som foretagen bor stréva efter.
Foretaget bor vara trovérdigt och ha en dkthet. Denna typ av strategi kan forstds som en

faktor som paverkar utvecklingen av kundlojalitet samt foretagens rykte.
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5. Slutsats

1 detta kapitel sammanfattas och tolkas studiens huvudsakliga resultat i relation till syftet och
forskningsfrdagan. Forst presenteras studiens slutsatser med fokus pa hur nystartade foretag
anvinder sociala medier for att balansera kortsiktig synlighet med langsiktiga kundrelationer

och varumdrkets trovirdighet.

Syftet med denna studie har varit att tillhandahalla insikter om hur nyetablerade foretag
anvinder sociala plattformar som ett medel for att 6ka sin synlighet, utveckla relationer med
kunder och forstirka varumarkets trovirdighet. Forskningsfrdgan har behandlat hur
nystartade foretag anvander sociala medier for att balansera kortsiktig synlighet med

langsiktiga kundrelationer och varumaérkets trovérdighet.

Med utgangspunkt i atta semistrukturerade intervjuer visar studien att féretagen anvander
sociala medier som ett kostnadseffektivt verktyg for att kunna uppné synlighet och agera som

ersdttning for fysiska ldgen.

Foretagen inriktar sig framst pa att synas och vicka intresse. Samtidigt kan ett ensidigt fokus
pa kortsiktig synlighet minska mojligheterna till langsiktiga framsteg genom mindre
kontinuerlig kommunikation. Om foretagen fokuserar pa kortsiktig synlighet leder det till att
kunder dras till vad foretagen har att erbjuda genom det visuella innehallet och konstant

aktivitet 1 sociala medier, vilket dr ny kunskap.

Resultaten visar att nystartade foretag fraimst skapar 1dngsiktiga relationer med kunder genom
att standigt interagera pa sociala medier. Det sker till exempel genom att de svarar pa fragor,
tar emot synpunkter och anpassar sitt erbjudande efter kundernas behov. Darfor handlar
relation skapandet mer om ett kontinuerligt dagligt arbete snarare én formella strategier.
Samtidigt 4r engagemanget ofta begrinsat till kommentarer och meddelanden, vilket tyder pa
att relationerna bygger mer pa dterkommande kontakter an pa mer strategiska och anpassade

Insatser.

Studien visar dven att arbetet med en varumirkesstrategi ofta inte #r sirskilt tydligt. Andé
finns det flera strategiska element med arbetsinsatser, inklusive samband anvéndning,
nétverksbyggande och kontinuerlig interaktion for att faststilla deras position dver tid, sprida

budskap eller helt enkelt kommunicera pa ett effektivt sétt. Det innebér att foretagens “
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strategi” oftast 4r mer relationell och praktisk, snarare én nedskriven och planerad. Om
strategin tillimpas konsekvent och regelbundet kan den &dnda leda till langsiktig framgang.
Utifran denna studie, ar detta tillvigagéngssitt ny kunskap jaimfort med tidigare forskning

som inte resulterat i att nystartade foretag dr mer rationella och praktiska.

Foretagen avstér inte fran att skapa langsiktiga relationer, utan de beslutar istillet att sitta
synlighet forst, eftersom de nyligen gjort entré pd marknaden. I ndsta steg skiftar foretagen
sin uppmaérksamhet mot 1&ngsiktighet for att sdkerstilla sin héllbarhet pd marknaden. Denna
strategi forekommer inte i tidigare forskning. Denna har snarare resulterat 1 ett nytt empiriskt
bidrag fran studien. Dessutom synliggor brand equity-modellen empirin genom att fokusera
pa langsiktigt virde. Brand equity omfattar varumérkeskdnnedom, association och lojalitet.
Associationer mellan foretag och kunder skapas genom att foretagen framhéver
differentiering fran andra foretag vilket leder till att de star ut och blir igenkdnda. Lojalitet
kopplas ofta till kundrelationer och till att vara ett foretag som alltid ar tillgdngligt for
aterkoppling till kunderna. Det innebér ocksd att foretag behdver uppmérksamma detaljer

som har betydelse for kundernas upplevelse och deras uppfattning av foretaget.

En av de mest tydliga nycklarna till balansen mellan det kortsiktiga och langsiktiga i studien
ar varumaérkets trovardighet. Resultatet visar att trovardighet till stor del skapas genom att
vara dkta, transparent, svara snabbt och genom kundrecensioner. Recensioner framstir som
en viktig del for att minska osékerheten hos kopare och fungerar som “bevis” pa kvalitet och
tillforlitlighet, sirskilt eftersom nystartade foretag inte har en ldng och etablerad bakgrund.
Naér foretag ar aktiva, tydliga och fér positiv respons byggs det upp en kénsla av fortroende,
vilket gor att nya kunder vdgar prova deras produkter, ndgot som i sin tur kan leda till

aterkommande kunder och langsiktig framgang.

Tidigare forskning tyder pé att sociala medier &r ett avgdrande verktyg for att 6ka synlighet,
bygga relationer och stirka varumarkets trovardighet (Felix, Rauschnabel & Hinsch 2017).
Samtidigt saknas det fortfarande fordjupad kunskap om hur nystartade foretag, ofta med
begrinsade resurser, strategiskt arbetar langsiktigt med sociala medier 6ver tid. Denna studie
tyder pé att synlighet kopplas till langsiktighet och trovirdighet for att bygga fortroende och
lojalitet. Studien fyller kunskapsgapet géllande hur nystartade foretag i praktiken balanserar
kortsiktig synlighet med langsiktiga relationer och varumairkets trovérdighet, vilket dessutom

ar ny kunskap baserat pa studiens resultat.
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Studiens bidrag dr att visa hur denna balansen mellan kortsiktigt synlighet och langsiktiga
relationer hanteras i praktiken av nystartade foretag. Resultaten visar att nystartade foretag
oftast anvénder sociala medier for att snabbt bli synliga och néd kunder, medan langsiktig
trovéardighet och relationer véxer gradvis genom dterkommande kontakter, respons och
omdomen. Studien tydliggor att kortsiktig synlighet ofta dr en borjan, medan relationer och

trovirdighet dr viktiga for en langsiktig utveckling dver tid.
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6. Diskussion

En diskussion presenteras ddr resultatet problematiseras i forhallande till metodval, urval
och studiens genomforande. Slutligen reflekteras studiens styrkor och begrdnsningar samt
hur dessa skulle kunna ha pdverkat resultatet och dess generaliserbarhet. Ddrefter

presenteras det forslag pd framtida forskning baserat pd studiens resultat.

Diskussionen syftar till att reflektera 6ver studiens resultat utifrin metodval, urval och
tidigare forskning samt att lyfta fram studiens begrinsningar. I diskussionen tas det upp hur
valet av kvalitativ metod har paverkat forstaelsen av hur nystartade foretag anvédnder sociala

medier.

Valet av en kvalitativ studie med semistrukturerade intervjuer har gett en djupare forstaelse
for hur nystartade foretag ser pa sin anvéndning av sociala medier. Det har varit ett passande
metodval eftersom mélet med studien inte har varit att gora resultaten allmént giltiga, utan att
analysera framvéxten av strategier och deras praktiska tillampning. Samtidigt innebér detta
att resultaten avspeglar foretagens egna uppfattningar och prioriteringar, snarare n

observerbara eller kvantifierbara effekter.

Urvalet av atta nystartade foretag fran olika branscher och omraden har bidragit med en bred
uppsittning av erfarenheter. Samtidigt kan valet av foretag ha paverkat resultaten eftersom
alla foretagen dr 1 ett tidigt skede av sin utveckling, dér fokus pa att etablera sig och Gverleva
ofta &r viktigare @n att planera for framtiden. Detta kan bidra till att forklara varfor langsiktiga
strategier inte framtrader lika tydligt i materialet. Resultatet fran foretaget 1 Pakistan ar
indikativt snarare dn representativt, eftersom det endast representerar ett foretag fran Pakistan
och inte flera andra jamfort med resultat frin svenska nystartade foretag som hade samma

svar som varandra.

Det finns tidigare forskning som tyder pd att information om hur foretag arbetar strategiskt
med sociala medier ar bristfallig (Hassan, Nadzim & Shiratuddin 2015), trots att sociala
medier framhélls som en kostnadseffektiv resurs. Resultatet i denna studie visar att nystartade
foretag 1 hog utstrackning anvinder sociala medier som en kostnadseffektiv strategi sdsom
visuellt innehéll och snabb kundrespons. Detta indikerar en skillnad mellan hur forskningen

diskuterar langsiktig strategiskt arbete och hur sociala medier faktiskt anvédnds i verkligheten.
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Studien visar att foretagen har forstatt sig pa de tre begreppen kortsiktig synlighet, ldngsiktiga
kundrelationer och varumirkets trovirdighet genom att kunna styra deras egna strategier for
att na ut till mélgrupperna via sociala medier for att etablera sig in 1 marknaden som
nystartade foretag. Detta dr alltsé faktorer som foretag har valt for att utveckla sitt nystartade
foretag. Det ar inte en studie om nackdelar eller fordelar med nystartade foretag inom sociala
medier, utan detta ér en studie om hur man kombinerar kortvarig synlighet och langvariga
kundrelationer som strategi. Studien indikerar att svarigheter med studien ar att de nystartade
foretagen inte riktigt lyckas kombinera dessa tva begrepp eftersom deras malfokus som
nystartade foretag dr exponering vilket kan leda till att de inte fokuserar pa det langvariga
som kundrelationer. Detta kan bero pa de nystartade foretagens begransade resurser som de

helst viljer att lagga vikt pa kortsiktig synlighet.

Resultaten indikerar pé att AIDA teorin anvénds som mall for foretagen for att bygga
grunden for de nystartade foretagen genom att fokusera pa kortsiktig synlighet for att dra
uppmaérksambhet till sitt varumarke hellre dn att 1agga fokus pa langsiktiga kundrelationer.
Lyckas inte de nystartade foretagen kombinera kortsiktig synlighet och l&ngvariga relationer
kan detta paverka deras plats i den konkurrerande marknaden. Studien visar att ny kunskap
som framkommit hade kunnat inspirera nystartade foretag till att halla sig till dessa typer av
strategier under foretagens introduktion till marknaden. Det som framkommit under denna
studie dr dessutom ny kunskap som inte anvénts av nystartade foretag innan. Nagot som tyder
pa att det dr nytt dr foretagens tillimpning av AIDA-modellen som de har valt att begrdansa
och dirfor anvénda sig utav endast tva av fyra komponenter, vilket dr nytt for foretagen

eftersom de i tidigare forskning anviant AIDA-modellens alla komponenter.

Avslutningsvis visar studien att en tvavigskommunikation mellan foretaget och kunden gor
det mojligt att utveckla varumérkets band mellan foretag och kunderna 4n att endast fokusera
pa marknadsforing. Studien ar betydelsefull for kommande studier eftersom den demonstrerar
att foretag kan tillimpa olika teoretiska strategier for att etablera sig pa marknaden genom

sociala medier.

47



6.1 Forslag pa framtida forskning

Denna studie baseras pa tidigare forskning om hur nystartade foretag anviander sociala medier
for att etablera sig pd marknaden pa bade kort och lang sikt. Studien bygger pa
semistrukturerade intervjuer med nystartade foretag, dir intervjumaterialet analyserades med
hjilp av en teoristyrd tematisk analys. Detta innebdr att analysen utgick fran forutbestimda
teoretiska perspektiv kopplade till kortsiktig synlighet, ldngsiktiga kundrelationer och

varumarkets trovardighet.

Det skulle vara spidnnande for framtida studier att genomfora en studie med en mer induktiv
metod, dér en tematisk analys tilldimpas utan att utgd fran ett specifikt teoretiskt synsitt pa
forhand. En sddan metod skulle mer lata det insamlade materialet styra analysen och darmed
mojliggora identifiering av nya teman och samband som inte nédvandigtvis ryms inom de
teoretiska perspektiv som anvénts i denna studie. En induktiv analys hade dock kravt ett

storre antal intervjuer for att sdkerstilla ett tillrdckligt brett och varierat empiriskt underlag.

Vidare skulle framtida studier kunna bredda perspektivet genom att undersoka péa vilka
resurser utanfor sociala medier som nystartade foretag anvénder for att etablera sig pa
marknaden. Detta kan till exempel innebira att man anvédnder nétverk, samarbeten, klassisk
marknadsforing eller personliga kontakter. En sddan inriktning kan hjélpa till att ge en mer
fullstidndig insikt 1 hur nystartade foretag anviander olika metoder for att 6ka sin synlighet,

bygga relationer och uppna langsiktig etablering.
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Intervjufragor/ Intervjuguide Bilaga 1

Kortsiktig perspektiv

Nar har ni startat ert foretag?
Anvinder ni sociala medier ?

Vad var det som gjorde att ni borjade anvédnda sociala medier?

B2 W b=

Hur anvénder ni sociala medier i ert varumérkesarbete, vilka kanaler , till exempel

facebook, instagram osv?

- Hur ofta publicerar ni?

- Vilken typ av innehdll publicerar ni mest , bilder, videos och varfor?

5. Hur anpassar ni ert innehall for olika malgrupper pa sociala medier?

6. Vilka utmaningar har ni stott p i ert arbete med sociala medier och hur ni hanterar
dem?

7. Har ni ndgon strategi for att balansera kortsiktig synlighet med den langsiktig

varumarkesidentitet?

Hur fangar ni kundernas uppmérksamhet?

Hur skapar ni intresse for ert foretag?

Varfor koper kunder era produkter?

Langsiktigt perspektiv

8. Hur avgor ni vilka trender eller virala fenomen ni ska delta i pa sociala medier,
-till exempel har ni dagens erbjudande, eller nagon typ av kampanjer

- Vilka trender viljer ni bort?
9. Pa vilket sétt kopplar ni ert arbete péd sociala medier till foretagets Gvergripande mal

och vision?

- Finns det ndgon specifik strategi som ni foljer for att nd era mal?

Varumiirkets Trovirdighet

10. Vilka fordndringar har ni mérkt efter att anvéinda sociala medier?
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11. Hur arbetar ert foretag for att uppfattas som trovérdigt och palitligt pd sociala

har det paverkat er positivt eller negativt?

medier?

pa vilket sitt paverkar kundrecensioner?
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