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Sammendrag

I denne oppgaven har vi valgt & underseke hvordan norske bedrifter i klesbransjen bruker
sosiale medier i sin markedsforing. Formalet med dette har veert & beskrive hvordan bruk av
sosiale medier i markedsforingen kan bidra til a gi disse bedriftene et konkurransefortrinn. 1
arbeidet med dette har vi valgt 4 benytte oss av et kvalitativt forskningsdesign, mer spesifikt
et enkeltcasestudie med to analyseenheter bestdende av et ekspertperspektiv og et
bedriftsperspektiv. Angéende analysestrategi fant vi det mest hensiktsmessig & benytte oss av
teoretiske antakelser, som da har dannet utgangspunktet for videre arbeid med intervjuguide

og informasjonsinnhenting.

Som grunnlag for de teoretiske antakelsene studerte vi eksisterende teori pd omridet, og
valgte da & fokusere pa markedsfering over sosiale medier, sosiale medier som en del av
markedsforingsstrategien, merkevarebygging, relasjonsbygging, omdemmebygging og
konkurransefortrinn. Disse emnene, i tillegg til nekkelbegreper og generell informasjon om de
aktuelle sosiale mediene, utgjor teorikapitlet i denne oppgaven. Her ser vi at det stadig blir
utviklet nye annonsemuligheter pa plattformene, noe som blant annet skyldes den ekende
innflytelsen sosiale medier har pa dagens generasjoner, samt at det blir gjort rede for faktorer

som pavirker bedriftens oppfatning utad.

Pé bakgrunn av de teoretiske antakelsene utarbeidet vi to semi-strukturerte intervjuguider,
som tillot oss & endre rekkefolgen pd spersmalene underveis, samt stille oppfolgingsspersmaél
rundt temaer som viste seg 4 vaere interessante for oppgaven. Grunnen til at det er to ulike
intervjuguider er at spersmalene matte tilpasses hvilken analyseenhet informantene vare var
en del av, men hoveddelen av spersmalene fra de to intervjuguidene er likevel
sammenliknbare. For ekspertperspektivet gjennomforte vi et intervju med to informanter fra
et digitalt markedsforingsbyrd, samt deltok pd et kurs 1 digital markedsfering arrangert av
Webgruppen. Den andre analyseenheten var bestod av to klesbedrifter som holder til i Oslo,
og vi hadde innenfor denne enheten én informant fra hver av disse bedriftene. I
gjennomgangen av datainnsamlingen benyttet vi oss av en tverrsnittsbasert datareduksjon, slik

at vi pa en oversiktlig mite sammenliknet svarene fra informantene.

Denne tverrsnittbaserte inndelingen danner grunnlaget for temaene som tas opp i analysen, og

dataen viser at hovedfordelene med & bruke sosiale medier i markedsferingssammenheng er at



det gir muligheter for bedre segmentering og bedre kostnadseffektivitet. Facebook sine
analyseverktoy blir ogsd mye brukt for & male markedsferingsinnsatsen, og dette danner da
deler av grunnlaget for strategiplanleggingen. I sammenheng med dette ser vi at sosiale
medier utgjor en viktig del av den overordnede strategiplanen. Det vektlegges ogsé at
bedrifter er sarbare for negative tilbakemeldinger, og at de anser det som viktig 4 ha en plan

pa hvordan dette skal héndteres.

Resultatene av denne analysen forer videre til konklusjonen, hvor vi argumenterer for at
Facebook og Instagram er de to mest hensiktsmessige og mest brukte digitale kanalene til
markedsforing i sosiale medier i klesbransjen, mye pé grunn av deres store omfang av
brukere, muligheter for lasermarkedsforing og gode mélingsverktoy. I tillegg til dette
konkluderes det med at bedriftene i sin bruk av sosiale medier understreker betydningen av &
tilegne tilstrekkelig ressurser til utvikling av innhold pé plattformene, og at noen av de
viktigste formalene med bruken av de sosiale mediene vil vare & skape kunderelasjoner, og
bygge merkevaren og omdemmet. Denne ressursfordelingen er en del av strategien, hvor de

da blant annet planlegger nar og hvilket innhold som skal postes.

Ved & kombinere resultatene fra vér analyse og den eksisterende teorien, vil vi videre
presentere var tolkning og anbefaling til hvordan bedrifter kan bruke sosiale medier 1
klesbransjen som et redskap til 4 tilegne seg konkurransefortrinn. I denne delen gir vi
konkrete anbefalinger pa hvilke aspekter som ma vektlegges av bedrifter, som at det vil vaere
viktig & sette av egne ressurser i form av penger, tid og kompetanse til sosiale medier, at det er
viktig & pé bakgrunn av mélinger foretatt gjennom analyseverktey legge en strategi for bruken
av plattformene, & utnytte mulighetene lasermarkedsforing gir, samt & ta i bruk story-telling.
Dette vil kunne vare grunnlag for a skape kunderelasjoner, kundelojalitet, merkebevissthet.
Vi argumenterer for at disse aspektene enkeltvis kun kan skape midlertidige
konkurransefortrinn, og at for & oppna varige konkurransefortrinn mé bedrifter benytte seg av

kombinasjonen av disse.



Forord

Denne oppgaven er skrevet som en avsluttende del av var bachelorgrad innen gkonomi og
administrasjon ved Handelshayskolen ved HiIOA. Oppgaven er skrevet innenfor profilen

ledelse og strategi, og utgjer 15 studiepoeng.

Pa bakgrunn av var profilering har vi valgt a fokusere pad markedsforing i sosiale medier. Det
har veert en tidkrevende prosess, med stadig nye utfordringer som vi har matte lase. Vi vil se
tilbake pa denne oppgaven som utfordrende, men ogsé med glede over & ha kunnet fordype
oss innenfor et tema vi har funnet interessant og der vi har fatt benyttet kunnskapen vi har

tilegnet oss gjennom tre ar pa HiOA.

Vi ensker 4 rette en stor takk til var veileder, forsteamanuensis Line Christoffersen, for gode
og konstruktive tilbakemeldinger gjennom hele prosessen. Videre ensker vi a takke vare
informanter fra Dandy & Son, Berg & Berg, Sempro og Webgruppen som tok seg tid fra
arbeidsdagen sin for a kunne bista oss. Uten deres hjelp ville ikke denne oppgaven vaert mulig

a giennomfore.

Vebjern Hammerseth Munkvold Sigmund Dahler Pettersen

19.05.17
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Kapittel 1: Innledning

1.1 Introduksjon

I Norge alene er det nesten 3,3 millioner brukere av Facebook (Ipsos, 2017), noe som utgjer
nesten 63 % av Norges befolkning, og ingen andre tjenester har tidligere kunnet tilby en sd
stor ansamling av folk pé ett sted for, og markedsferere s tidlig at det var her var godt

potensiale for & kunne reklamere for bedrifter.

Per dags dato er de fleste bedrifter i klesbransjen til stede pa sosiale medier, og har gjennom
disse plattformene muligheten til ikke bare a reklamere, men ogsa invitere brukerne med inn i

hverdagen sin.

Sosiale medier har ogsa en veldig bra fremstillingsevne, der visuelle objekter kan presenteres
til et publikum pé en god méte, og dette gjelder spesielt fotodelingsapplikasjonen Instagram.

Her har klesbransjen en god mulighet til & vise frem hva de tilbyr av kler.

I denne oppgaven vil vi se nermere pa hvordan norske klesbedrifter bruker sosiale medier,

samt hva som skal til for & skille seg ut fra konkurrentene.

1.2 Bakgrunn for valg av tema

Sosiale medier har virkelig satt sitt preg pa hverdagen til mennesker over hele verden, og som
de fleste andre i védr generasjon bruker vi disse plattformene daglig. Som en folge av at vi
begge ogsa har en interesse for motebransjen, tenkte vi at dette kunne bli en spennende
oppgave ved a kombinere disse to temaene. Hverdagen vér preges av deling av bilder,
videoer, nyheter og andre artikler, og det er tydelig at sosiale medier har en ekende innflytelse

pa dagens generasjon.

Vi ser selv en tendens til at bedrifter i klesbransjen i stor grad gar vekk fra tradisjonell
markedsfering, og begynner & bruke mer ressurser pa markedsfering over sosiale medier. I
sammenheng med dette vil det vere viktig a finne ut av hvordan man kan anvende disse
kanalene pé en mest mulig effektiv méte, og derfor har vi valgt & finne ut mer om hvordan

man kan dra fordeler av & benytte sosiale medier i markedsferingssammenheng.



1.3 Problemstilling

Vi har valgt felgende problemstilling:

“Hvordan bruker norske bedrifter i klesbransjen sosiale medier i sin markedsforing?”

1.4 Oppgavens formal

Formal til oppgaven er & beskrive hvordan bruk av sosiale medier i markedsforingen kan

bidra til d gi bedrifter innenfor herremote et konkurransefortrinn.

1.5 Avgrensninger

For a serge for at oppgavens fokus ikke blir for bred har vi foretatt noen avgrensninger. Forst
av alt har vi hovedsakelig valgt & fokusere pd norske bedrifter, ettersom datainnsamlingen
hadde blitt for tidkrevende dersom vi ogsa skulle tatt med utenlandske bedrifter. Likevel vil
mange av prinsippene vare generelle for bransjen, uansett hvor de befinner seg. Videre har vi
ogsa valgt & fokusere pd herremote, ettersom det er dette omradet vi har mest interesse og

kunnskap om.

1.6 Struktur pa oppgaven

Det kommende teorikapitlet vil ta for seg nekkelbegreper som vil bli brukt videre i oppgaven,
samt aktuell teori som omhandler sosiale medier i markedsferingssammenheng. Videre vil
metodekapitlet vart presentere valg av forskningsdesign, analyseenhetene vare og vér
gjennomforing av datainnsamlingen. Deretter vil vi 1 analysekapitelet gjore rede for
hovedfunnene fra dataen som ble samlet inn, som vil veere grunnlag for konklusjonen.
Avslutningsvis vil vi ha en tolkning, som samsvarer med formélet til oppgaven, og som

resulterer i en anbefaling til klesbedrifter angdende bruk av sosiale medier.



Kapittel 2: Teori

I innhentingen av informasjon har vi i stor grad benyttet oss av Google Scholar for & finne
frem til relevante kilder, samt at vi har brukt HIOAs sekemotor Oria for a innhente litteratur
som kan refereres til. Videre har vi ogsa benyttet Google-sgk etter informasjon vi ikke har
funnet ved de to nevnte sgkemotorene, til for eksempel sider som Statistisk sentralbyra og
Ipsos som tilbyr statistikker for den norske befolkningens bruk av sosiale medier. Vi har ogsé
betraktet egne erfaringer som relevant & inkludere, ettersom vi begge er aktive pa de omtalte
sosiale mediene og har god innsikt i hvordan de blir brukt blant personer i var generasjon,

men har vart papasselig med bruken av dette.

I dette kapitlet tar vi forst for oss noen nekkelbegreper som er av betydning for oppgavens
forstéelse, for vi fortsetter med & presentere de sosiale mediene som vil bli omtalt i senere
kapitler. Deretter vil vi presentere aktuell teori som vil vaere et grunnlag for & gd videre med

datainnhentingen.

2.1 Ngkkelbegreper

2.1.1 Story-telling

Story-telling er et begrep som har blitt brukt i flere arhundrer og kan omhandle sa mangt, men
det har fatt en egen betydning innenfor markedskommunikasjon. I felge Viva Media (2016) er
det et begrep som beskriver hva som skal gjeres nar man bygger markedsfering rundt en
historie. I dette inngar det ikke bare & gjore rede for et hendelsesforlep, men ogsa
formidlingen av en forventning og dramaturgi som snakker til leseren pa et folelsesmessig
plan. Ved & tilpasse markedsfering til et story-telling format vil man ifelge Viva Media
(2017) eke sannsynligheten for & bli husket av forbrukerne, samt skape en tydelig

kommunikasjon som eker sjansen til & fange potensielle kunder og skape konverteringer.

Sosiale medier er en utmerket kanal a drive story-telling pé, og felgende aspekter vil vaere
viktig & forseke & oppnd nér dette gjores: fortelle noe som er personlig og ikke allmenn kjent
om bedriften, noe som appellerer til en spesiell folelse hos forbrukerne, og 4 lage en narrativ

historie (Casas, udatert).
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2.1.2 Influencers

Influencers er i denne sammenheng personer som ikke er direkte tilknyttet en bedrift, men
som fremmer produktene til merker via poster pé ulike sosiale media (Freberg, Graham,
McGauhey & Freberg, 2010). Bruken av dette er svert utbredt, og mye av grunnen til at det
brukes sa hyppig er for & bygge kredibilitet til produktene. Undersekelser gjort av Twitter
viser at 49% av brukerne deres stotter seg pa anbefalinger fra influencers pé deres plattform,
samt at nermere 40% har gjennomfort et kjop som et resultat av en tweet fra en influencer
(Karp, 2016). Ved a promotere produkter gjennom influencers nér bedrifter ut til et bredere
publikum, i tillegg til at det fungerer som et slags ’social proof’. Social proof er et prinsipp
som gar ut pa at vi bestemmer hva som er ’korrekt’, ved a finne ut hva andre mener er korrekt
(Lun, Sinclair & Whitchurch, 2007). I dette tilfellet vil det si at dersom en forbruker ser at en
respektert influencer bruker et produkt, er dette noe som den personen med god samvittighet
kan bruke. Innenfor klesbransjen er Instagram og blogger blant de plattformene som

influencers er mest fremtredende pa.

2.1.3 Word-of-Mouth

Dette egrepet beskriver en uformell kommunikasjonsprosess der et budskap spres muntlig fra
person til person. Det kan ogsé beskrive et budskap som spres pa nett, da gjerne gjennom
sosiale medier, noe som har resultert i en omformulert versjon av uttrykket til *word-of-
mouse’ (Pihl, 2013). Vi vil for ordens skyld holde oss til begrepet *word-of-mouth’ i denne
oppgaven. Dette begrepet kan ha bade positive og negative etterfelger, i den form av at det

enten kan fore til en rask spredning av positive omtaler, eller negative.

2.1.4 Scarcity (Knapphet)

Scarcity er et prinsipp innenfor pavirkingsteori introdusert av Cialdini (2009), og gér ut pa at
en oppfattet knapphet vil generere etterspersel. For eksempel, dersom et tilbud er tilgjengelig
for en "begrenset tid", sa vil det oppfordre til salg. Dette prinsippet gjelder ogsa
informasjonsdeling. Hvis man blir gitt informasjon eller tar del i informasjon som man tror fa

andre har sett vil dette gi en folelse av at man er privilegert (Cialdini, 2009).
2.1.5 Stories

Snapchat var forst ute med denne funksjon hvor man kan legge ute korte videosnutter eller

bilder som er tilgjengelig for personer pa vennelisten din i 24 timer. Dette ble en veldig
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popular funksjon og i senere tid har bade Instagram og Facebook implementert denne

funksjonen pé deres plattformer (Abrahamsen, 2015) (Recode, 2017).

2.1.6 Geofiltere
Geofilter er en funksjon fra Snapchat som gjer at man kan legge pé visuell pynt pa bildene
som kun dukker opp innenfor et bestemt omrdde. Hensikten er at man ved en festlig anledning

kan ta et bilde, pynte det med ditt eget geofilter, og sé vise Snapchat-vennen dine hvor du er

(Knudsen, 2016)

2.1.7 AdWords

AdWords er Googles reklamenettverk. Man kan her velge mellom tekstbaserte sokeannonser,
grafiske bannerannonser, YouTube-videoannonser og mobilannonser i applikasjoner. Ikke alt
dette vil vere relevant for sosiale medier, men begrepet vil likevel bli brukt i visse

sammenhenger i denne oppgaven (AdWords, udatert).

2.2 De ulike sosiale mediene

Sosiale medier, populart forkortet SoMe, kan betegnes som en gruppering av internettbaserte
applikasjoner som bygger pa det ideologiske og teknologiske fundamentet til Web 2,0, og
som tillater utvikling og utveksling av brukergenerert innhold (Kaplan & Haenlein, 2010).
Web 2.0 kjennetegnes av at brukerne selv er med pa & skape innholdet pa nettet, i den

betydning at de kan lage poster og blogger, legge ut videoer, bilder og mer (Alnas, 2017).

2.2.1 Facebook

Facebook er et sosialt nettverk og gjerne omtalt som nettsamfunn, der man kan bli venn med
andre nettprofiler, snakke sammen og dele innhold (sakalt user generated content’). Det ble
opprinnelig startet som et prosjekt av Mark Zuckerberg, som da var student ved Harvard
University. Nettstedet ble etablert i 2004 og hensikten med Facebook var da & vaere

et kommunikasjonsnett for Harvard-studenter (Aalen, 2015). Men konseptet med a lage en
online profil for & kommunisere med venner fikk stor gjennomslagskraft og spredde seg sveert
raskt til andre universiteter og utdanningsinstitusjoner, og siden hesten 2006 har Facebook
vert tilgjengelig for alle over 13 ér (Aalen, 2015). I fjerde kvartal 2016 hadde Facebook 1,86
milliarder aktive brukere (Statista, udatert). Takket vaere sin storrelse og ressurser har

Facebook vert i stand til & kjope opp andre selskaper for a fa tilgang til nye konsepter, ny
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teknologi, brukere eller andre strategiske fordeler. Facebook har blant annet kjopt opp
Instagram og WhatsApp. Omtrent 95% av Facebook sine inntekter genereres gjennom om a
tilby annonseringsmuligheter til bedrifter (Statista, udatert). Det er ingen faste annonsepriser
pa Facebook, i den form av at annonserene selv velger budsjett for hver kampanje, som igjen
vil styre hvor mye eksponering reklamen vil gi. Disse annonsene vil da hovedsakelig vaere
betalte plasseringen i feeden til forbrukere, som er siden der innhold fra venner og sider man

folger dukker opp.

2.2.2 Instagram

Instagram er et gratis program for smarttelefoner. I all hovedsak er Instagram en plattform for
deling av bilder med andre brukere. Bildene kan vare tatt direkte, eller lastet opp fra de
eksisterende man allerede har pé telefonen. Man har sd mulighet til & beskjare bildet, og
legge til filter. Som nevnt tidligere eies Instagram av Facebook, noe som gjer at disse
plattformene snakker godt sammen, og man har da ogséd muligheten til 4 laste opp de samme
bildene til Facebook, Twitter og andre medier. Pa Instagram etablerer man sin egen
brukerkonto som man deler bilder pa og kan kommentere og like andres innhold. Brukere kan
ogsé velge a folge profilene til andre brukere, samt sgke opp sakalte hashtags (emneknagger),

som brukere merker bildene sine med.

Instagram ble lansert i oktober 2010 av Kevin Systrom og Mike Krieger, og ble tidlig vist
anerkjennelse da de det pafolgende aret ble kéret til App of the Year av Apple Inc. i

2011 (Instagram Blog, 2011). Aret etter, i 2012, kjopte Facebook Instagram for 1 milliard
dollar. (Hill, 2012). I april annonserte Instagram at applikasjonen har nadd 700 millioner
brukere, og 1 Norge er det estimert at det var rundt 1,8 millioner aktive brukere i siste del av

2016 (Instagram Blog, 2017) (Vedlegg 4).

En rekke brukere og bedrifter sa Instagram sitt markedsferingspotensial, blant disse
virksomhetene kan vi trekke frem Dandy & Son, som ble grunnlagt i Oslo. Plattformen brukes
ogsé mye av influencers, eksempelvis Fabio Attanasio, Adam Gallagher og Luca Rubinacci,
som jobber med merkevarer som Eton, Ralph Lauren, Rubinacci og Gant. Alle de tre nevnte
influencerne har over 100 000 folgere, og bruker da innflytelsen de har til & poste sponsete
bilder av merkerelaterte produkter og arrangementer. De nevnte emneknaggene kan ogsé
brukes med markedsferingsintensjoner, for eksempel til & skape brukergenerert innhold i

kanalene sine, med det formédl & engasjere folgerne sine. Et klesmerke som har hatt stor
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suksess med dette er det svenske skjortemerket Eton. De har laget sin egen hashtag
(#MeAndMyEton) hvor brukere da laster opp bilder av seg selv med en av skjortene deres og
bruker denne emneknaggen. Eton velger da ut de beste bildene og laster disse opp pa sin
offisielle side. Dette vil ogsa kunne bidra til mye ’gratis reklame’, og vi ser at for Eton sin del

sa har over 5400 personer lastet opp bilder av deres skjorter under denne emneknaggen

2.2.3 Snapchat

Snapchat er en bilde- og videodelingsapplikasjon til smarttelefoner som ble lansert i 2011, og
som lar brukerne legge pé tekst, tegninger eller filtere pa innholdet de lager. Avsender velger
selv hvor lenge bildene eller videoene de sender skal kunne bli vist av mottakeren, hvorav det
lengste har vert ti sekunder, men etter en nylig oppdatering er det ikke lenger en grense pa
hvor lenge bildene man sender kan vises (Seppala, 2017). Snapchat var ogsa den forste
applikasjonen som introduserte stories, og i senere ar har Snapchat implementert endringer
som blant annet muligheten til & chatte og ha videosamtaler.

Ipsos sine statistikker viser at det i 4. kvartal 2016 var over 2,1 millioner aktive norske
brukere pa Snapchat, og det regnes for & vere det sosiale mediet som gker mest (vedlegg 5).
Av disse brukerne er aldersgruppen 18-29 ar den med flest brukere (85%), men vi ser at den
ogsa begynner a bli ganske utbredt hos eldre generasjoner hvor 54% av de mellom 40-59 ar

har kontoer (vedlegg 5).

Snapchat har i ekende grad apnet opp for annonseringer. Blant annonseringsmulighetene er
reklamevideoer, sponsede filtere, sponsede geofiltere og annonser pa ”Snapchat Discover”
(betalende kanaler som gir daglige oppdateringer). Tidligere har minimumsprisen pa
annonsering pa denne plattformen veaert pa hele $700 000 (Hines, 2015), men de har né apnet
for billigere lasninger. Prisen for reklamevideoer starter pa $10 000 per maned, sponsede
filtere pa $450 000, og annonsering pa Snapchat Discover pa $50 000 per dag (Wallaroo
Media, 2017). Til tross for at det har vert en reduksjon i annonseringspriser er det altsa
fortsatt relativt dyrt, noe som medforer at dette vil vere forbeholdt bedrifter med omfattende
markedsforingsbudsjetter. Dermed vil et fokus pa & tiltrekke seg folgere og dele materiale
med dem pd en organisk mate vare det mest aktuelle for bedrifter som ikke innehar disse

ressursene (Hines, 2015).
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2.2.4 Pinterest

Pinterest omtaler seg selv som ”Verdens idékatalog” (Pinterest, 2017), og er et nettsted som
brukes til & samle idéer og inspirasjon til ting som reiser, oppskrifter, og produkter som en
onsker a kjope. Brukerne har muligheten til 4 ’pin’e” et innlegg, noe som vil si at man lagrer
det pd veggen sin, og man har ogséd muligheten til 4 folge andre sine vegger og emneknagger.
Nettstedet har 592 000 norske brukere, hvorav 72% er kvinner, noe som gjor at den ikke er

nevneverdig kommersielt utbredt blant herremote i Norge (vedlegg 6).

2.2.5 Twitter

Twitter er et online sosialt nettverk og en mikrobloggingstjeneste som ble skapt i 2006, hvor
grunnidéen var at brukere kunne skrive og lese innlegg pa inntil 140 tegn (Jackson, 2016). I
nyere tid har Twitter implementert bade bilder og videoer, og har et velutviklet kommersielt
produkt (Furu, 2017). I folge Furu (2017) er Twitter en allmennkanal pa verdensbasis, men er
1 Norge i sarstilling for pressekontakt og PR, og er blitt en arena for samfunnsdebatt. Dette

gjor at kanalen, i1 likhet med Pinterest, ikke er sarlig utbredt innenfor herremote 1 Norge.

2.3 Generelt om sosiale medier

Sosiale medier spiller en sterre og sterre rolle i forbrukeres liv, og dermed har ogsa
markedsferingspotensialet pé disse plattformene okt. I tillegg til dette har de tradisjonelle
mediene hatt en gradvis nedgang i bruk helt siden 1991, som fremkommer av tallene

presentert av Statistisk Sentralbyra (2017) under.

Andel av befolkningen (9-79 ar) som har brukt ulike massemedier en gjennomsnittsdag
Prosent

1991 2000 2015 2016
Papiravis 84 77 42 39
Fjernsyn 81 82 67 67
Radio 71 57 59 59
Lydmedier 43 50 38 37
Ukeblad 21 17 7 5
Boker 24 20 23 25
Tidsskrift 18 14 8 8
Tegneserieblad 1 9 3 3
Serier/film/video 10 10 21 26
Internett - 27 87 89
1 Inkluderer ogsa stremmetjenester via internett

Figur 1. Andel av befolkningen som har brukt ulike massemedier en gjennomsnittsdag
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Vi ser ogsé fra disse tallene at bruken av internett har gkt drastisk siden 2000, og i takt med
dette har ogsé bruken av sosiale medier gkt. I 2016 brukte 89% av den norske befolkningen
internett pd en gjennomsnittsdag, og 70% av disse er da innom Facebook, mens 44% er innom
andre sosiale medier (Statistisk Sentralbyra, 2016).

Dette er spesielt fremtredende for Generasjon Y, som kan defineres som personer fodt etter
1981, og som har vokst opp med teknologi som en del av sin hverdag (Bolton et al., 2013). Til
tross for at denne definisjonen tar for seg personer fodt etter 1981, er det ingen klart definert
aldersgruppe, og andre definisjoner mener det gjelder personer under 20 ar. Uansett sa er det
viktigste trekket at de har vokst opp 1 en digitalisert verden. Dette har pavirket méten de
interagerer med venner og kjente. Mia Dand, administrerende direkter for det digitale
strategibyrdet Lighthouse3, uttrykker dette ved a si at generasjon Y er ”super-connected” med
sine nettverk pa grunn av tilgangen pa teknologi, og at de har vokst opp med & konstant vare
“pélogget” (Fromm, 2016). Vi ser ifelge Fromm (2016) ogsa en tendens til at de yngre
generasjonene ikke poster like mye pa Facebook, og heller benytter plattformer som
Instagram og Snapchat til 4 lage innhold. Dette er ssmmenfallende med inntrykket vi har,
altsé at de yngre brukerne i mindre grad poster eget innhold, men hovedsakelig engasjerer seg
1 andre sitt innhold (blant annet nyhetssider, humoristiske kanaler og liknende). P4 Instagram
derimot er det mye mindre terskel for & legge ut eget innhold, og det samme gjelder Snapchat

som da brukes til &8 kommunisere med hverandre.

2.4 Markedsfgring pa sosiale medier

Som et resultat av nedgangen i bruk av tradisjonelle medier, og ekningen i digitale medier,
spesielt SoMe, er det tydelig et potensiale her som kan utnyttes i markedsferingssammenheng.
Sosiale medier har blitt plattformen som dagens generasjon uttrykker seg selv pa, og fungerer
ogsa som et sted hvor man innhenter informasjon. Dette er leveranderene av de ulike
plattformene klar over, og bruker mye ressurser pd & kunne tilby bedrifter gode losninger for
annonsering og liknende over disse kanalene. Facebook har benyttet seg av dette i arevis,

mens plattformer som Instagram og Snapchat i skende grad har begynt & tilby dette.

Instagram introduserte 1 2017 endringer som tydelig var tilsiktet & gjore plattformen mer egnet
for bedrifter. En av de mest markante endringene var 4 tillate profiler & merke seg selv som en
”business account”, noe som gjor det tydelig for andre brukere at dette ikke kun er en

privat/personlig profil. I tillegg til & gi muligheter for 4 kunne kontakte bedriften, gir siden
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tillatelse til 4 fa storre innsikt i engasjementet rundt postene og folgerne deres (Instagram
Business Blog, 2016). Dette inkluderer muligheten til & se hvilke tidspunkter postene gir best
resultat pd ("likes/comments”) og demografien av folgerne dine. Den kommersielle hensikten
tydeliggjores ogsa av muligheten til & kunne promotere postene sine lettere.

Sosiale medier gjor det ogsé enklere for forbrukerne & oppseke og oppdage bedrifter pa egen
hénd, samt & oppleve en okt interaksjon. Dette vil vare en motsetning til sékalt ”push-
messaging” som ofte brukes i tradisjonell markedsforing og som innebzrer en enveis
kommunikasjon hvor selger uttrykker sitt budskap til kunden, med fa muligheter for
forbrukerne til & interagere med dem (Tuten & Solomon, 2015). Dette tydeliggjores av

folgende kommunikasjonsmodell presentert av Kohli, Suri & Kapoor (2015)

Traditional Model Social Media Model

Consumer 1 Consumer 1
Marketer/ Marketer /
\ Consumer 2 \ Consumer 2

Figur 2. Kommunikasjonsmodell for tradisjonelle medier sammenliknet med sosiale medier.

Denne modellen viser ogsa hvordan forbrukerne snakker med hverandre, noe som betyr at
informasjon gjerne spres enda fortere. Informasjon blir mer tilgjengelig, sprer seg, og blir
forsterket. Dette er grunnelementene i viralmarkedsfering (Kohli et al., 2015). Dette er ikke et
nytt begrep, men med den ekende bruken av sosiale medier har det fitt en ny mening. Man
kan definere viralmarkedsfering pa flere mater, men Kaplan & Haenlein (2011) beskriver det
som en type elektronisk word-of-mouth, der en melding, video, annonse eller bilde relatert til
et merke, bedrift eller produkt spres i sosiale medier pd en eksponentiell méte. I folge Kaplan
& Haenlein (2011) mé tre krav vaere oppfylt for at noe skal spres viralt; gi riktig budskap til
de riktige budbringerne i det riktige miljoet. Treffer man pé disse punktene har man mulighet
til & nd ut til et stort publikum pé et lavt budsjett, og man vil da oppnd en liknende effekt som
man kan f via en reklame pa TV i beste sendetid over en lengre periode, noe som er sveert

kostbart.

17



Generelt sett har sosiale medier vokst til & bli en av de mest effektive métene & mélrette
budskapet til et spesifikt segmentet pa (Tuten et al., 2015). En av mulighetene plattformene
tilbyr er sakalt lasermarkedsfering, som vil si at man mélretter markedsferingen sin meget
presist mot en svart snever malgruppe, og hvor man ogsa har muligheten til 4 tilpasse

budskapet til hver enkelt malgruppe (Furu, 2017).

Det er likevel mange som ikke er opplyst om mulighetene plattformene tilbyr, ettersom
sosiale medier ikke er noe man larer om i utbredt grad om ikke man selv oppseker det
(Jensen, udatert). En annen grunn er at de sosiale mediene stadig er i utvikling, og det dermed
kan vere vanskelig & holde tritt med disse forandringene. En undersokelse foretatt av Stelzner
(2016), fremstilt i ”2016 Social Media Marketing Industry Report” avdekket at 40% av
markedsforere var enig i utsagnet ”Markedsforing over sosiale medier er blitt vanskeligere for
meg de 12 siste mdnedene”. Dette viser tegn pa at sosiale medier er et skende komplekst

fenomen.

2.5 Sosiale medier som en del av markedsfgringsstrategien

Kommunikasjonsmiksen vil for de fleste bedrifter veere en del av markedsferingsplanen, som
igjen er en del av den overordnede strategien, og har som formal & informere, overtale og
paminne kundene om produktet eller tjenesten som tilbys (Blunt, udatert). De ulike delene av
kommunikasjonsmiksen har tradisjonelt blitt ansett & vare reklame, salgsfremmende tiltak,
PR og personlig salg, men Mangold og Faulds (2009) argumenterer for at sosiale medier
burde ansees som en viktig del av denne. Sosiale medier har bade likhetstrekk og ulikheter
med de andre faktorene i kommunikasjonsmiksen. Sosiale medier blir brukt av bedrifter for a
kommunisere med forbrukerne via ulike plattformer, enten om det er betalte promoteringer
eller organisk, og dette vil samsvare med de tradisjonelle faktorene. Men omrédet som sosiale
medier skiller seg ut pa er det nevnte perspektivet med at de tillater forbrukerne &
kommunisere med hverandre i sterre grad. Mangold & Faulds (2009) eksemplifiserer dette
med et utsagn fra boken ”The New Influencers” skrevet av Gillin, hvor det sies at tradisjonell
markedsforing medferer at en misforneyd kunde forteller dette til ti personer, men at dette nd
er utdatert. I nyere tid, med inntredenen av sosiale medier, vil de kunne formidle dette til ti
millioner mennesker virtuelt over natten. Dette er naturligvis satt litt pa spissen, men det har
veert flere tilfeller hvor dette har skjedd ved at noen uttrykker sin misngye over en av
plattformene, og at dette sa blir fanget opp av ulike innflytelsesrike personer og kanaler som

deler det videre.
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2.6 Merkevarebygging

En merkevare kan defineres som “en vare eller tjeneste som 1. kan identifiseres og 2. er

forskjellig fra konkurrentene” (Samuelsen, Peretz, Olsen, 2016;29). Denne identifiseringen

handler om & bygge kjennskap til merket, og det & vare forskjellig fra konkurrentene — altsd

differensiering — inneberer & bygge merkets assosiasjoner (Samuelsen et al., 2016). I en

bransje som klesbransjen vil det & bygge en sterk merkevare vere av stor viktighet, ettersom

det er ekstremt mange akterer som kjemper om de samme forbrukerne. Ifelge Samuelsen et

al. (2016) er det fem effekter av & ha en hey merkeverdi for bedrifter:

1. Man oppnar heyere pris og skaper konkurransebarrierer

A

a) Merkeutvidelser
b) Merkeallianser

c¢) Lisensiater

Et viktig begrep innenfor merkevarebygging er merkeassosiasjoner — noe som innebarer alt

Blir foretrukket oftere og fir mer lojale kunder
Oppnér bedre distribusjon og makt i distribusjonskanalene
Oppnér bedre effekt i markedskommunikasjon

Far tilgang til attraktive vekststrategier:

forbrukerne kan om merket, alt de tror feler og mener om det merket (Samuelsen et al., 2016).

Noen av disse assosiasjonene kan leveranderen pavirke direkte, mens andre vil oppsté 1 hodet

hos kunden. En oversikt over dette ser man i Merkepyramiden, som er avbildet under

(Samuelsen et al., 2016; 37).

Hva slags relasjon
] har kunden til merket?
Kundens | Relasjon
responser
Hva synes kunden
Evaluering || Folelser om merket?
Hva gir merket?
Merkets Funksjonelt || Opplevelse/| Symbolsk (kunnskap)
posisjon
Merkekjennskap Hva er merket?
(bredde og dybde]

Figur 3. Kundenes bevissthet — merkepyramiden
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I tillegg til 4 bygge kjennskap til merket og differensiere seg fra konkurrentene, vil det vere
viktig i merkevarebyggingen & skape et band til forbrukerne (Kohli et al., 2015). Dette er
spesielt viktig med tanke pa at fysiske kapabiliteter er lettere a kopiere, og dermed sjeldent

skaper strategiske fordeler (ibid). Likevel er det & skape disse bandene til forbrukerne

krevende og tar tid, og med den gkende konkurransen vil det vare enda vanskeligere a4 oppna

(ibid).

Sosiale medier sin rolle i dette vil vare at plattformene gjor det lettere & tydeliggjore merket

sitt med mindre investeringer, gjennom & vere kreativ i bruken av mediene og skape
forbindelser med forbrukerne. I tillegg kan det oppnas pé en kortere tidshorisont ettersom
sosiale medier som nevnt har muligheten til & spre og forsterke informasjonen svert raskt.
Dette er spesielt fordelaktig for bedrifter med mindre markedsandeler og et mer fokusert

segment (Kohli et al., 2017).

2.7 Relasjonsbygging

Som vist 1 Figur 3, sa er kundens relasjon en faktor som har sammenheng med
merkevarebygging. Hougaard & Bjerre (2002) definerer relasjonsmarkedsforing som en
bedrifts tiltak i den hensikt & identifisere, etablere, utvikle og vedlikeholde
konkurransedyktige kunderelasjoner som er lennsomme for begge parter. Dette vises i

folgende figur:

Figur 4. Komponentene i relasjonsmarkedsforing
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Morgan & Hunt teoretiserte i sin artikkel ”7The Commitment-Trust Theory of Relationship
Marketing” at for relasjonsbygging mellom en bedrift og deres kunder er forpliktelse og tillit
helt sentralt. I dette inngér at tillit oppstdr nér den ene parten fér tro pa samarbeidspartnerens
palitelighet og integritet (Morgan et al., 1994).

For tilbyderne vil det da vaere viktig & bygge langsiktige og gjensidige relasjoner til de
viktigste aktorene de forholder seg til (Rosendahl et al., 2008). I dette tilfellet, for de som

driver med markedsfering pa nett, vil det veere kundene.

Sosiale medier tilbyr en god mulighet til & bygge relasjoner til sine kunder i klesbransjen.
Dette kan blant annet gjores ved & dele kunders bilder som de har postet av produkter som er
av ditt merke. Videre vil man kunne vise at man setter pris pa kundene sine ved & tilby de
lojale kundene noe ekstra utover det de andre far, slik at de foler seg ivaretatt. Ved at
bedriften tilbyr noe spesielt s& opprettes det et sosialt bytteforhold, der bedriften gir litt ekstra

oppmerksombhet til sine faste kunder, og til gjengjeld etablerer en lojalitet fra kundene.

2.8 Omdgmmebygging

Det finnes flere definisjoner av omdemmebygging, men Bronn og Thlen (2009) argumenterer
for at de viktigste komponentene er identitet, image og omdemme. Ved & forstd sin egen
identitet kan deretter organisasjonen forstd hvordan den blir oppfattet utad, altsd imaget deres,

og deretter starte den langsomme jobben med & bygge et varig omdemme.

Identiteten til en bedrift bestir av organisasjonens indre liv og kultur. Organisasjonen ma
kunne besvare spersmaélet "hvem er vi?”, og her har kulturen og de ansatte veldig mye 4 si,

ettersom de ansatte ofte er organisasjonens ansikt utad (ibid).

Image har to sider ved seg, bade et internt og et eksternt syn. Det interne image sett innenfra
er gjerne hvordan ledelsen ensker at bedriften skal fremsta for andre. Det eksterne imaget sett
utenfra er hvordan andre faktisk oppfatter organisasjonen. Image er ikke noe som er
vedvarende, det endrer seg hele tiden, og for & fremsta som en troverdig bedrift med et solid

image ma dette bygges opp fra organisasjonens identitet (ibid).

Omdemme handler om omverdenens oppfatning av bedriften. Omdemmet har ingen konstant

starrelse, det er tidkrevende a bygge opp og omdemmet kan vaere ulikt hos ulike malgrupper.
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Omdemmet bygges gjennom konsekvent atferd, her er det viktig at bedriften ikke bare

kommuniserer hva de gjor, men ogsa i praksis viser hva de gjor (ibid).

Identitet Image

Figur 5. Grunnelementene i omdommebygging.

Figur 5 viser de grunnleggende byggesteinene for omdemmebygging, som presentert av
Bronn og Thlen (2009). Fordelen med et godt omdemme er at man star bedre rustet mot krise
og harde tider, bedriften blir ogsa mer attraktiv for arbeidstakere samt tiltrekker seg nye

kunder.

Med sosiale medier er det veldig enkelt & kommunisere ut hva bedriften driver med. Man har
bade mulighet til & kontrollere en egen kanal der man selv styrer innholdet, samt at andre ogsé
har mulighet til & kommentere og dele det man driver med. Likevel kan sosiale medier ogsé
by pa en utfordring i denne sammenheng. Gjennom var tilkoblede hverdag kan omdemme
brytes ned nermest ’over natten’, basert pa faktisk negativ informasjon eller ogsa usanne

rykter.

2.9 Konkurransefortrinn

Ifolge Johnson & Whittington (2014) er fundamentet for strategiske kapabiliteter det
folgende:

Strategiske kapabiliteter til en bedrift er de som bidrar til en langvarig overlevelse og
konkurransefortrinn. Det er to komponenter til strategiske kapabiliteter; ressurser og
kompetanse. I denne sammenheng nevnes gjerne ogsa “’kjernekompetanse”. For a oppna en
langvarig suksess, sa kan ikke de strategiske kapabilitetene vere statiske, de ma endre seg i
takt med utviklingen. En bedrift som klarer dette, har det som blir beskrevet som dynamiske
kapabiliteter. I tillegg har man det som kalles ordinare kapabiliteter som lar bedriften selge
lignende produkt eller tjenester over tid til en liknende kunde, men dette gir ikke langvarig
overlevelse eller konkurransefortrinn. Dynamiske kapabiliteter er rettet mot endringen 1

firmaet, de er dynamiske i den betydning at de kan skape, utvide og endre en organisasjons
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eksisterende operasjonelle kapabiliteter. Ny utvikling av produkter er et eksempel pa

dynamiske kapabiliteter.

Séakalte ’treshold capabilities’ er de man trenger i en organisasjon for & mete kravene for a
konkurrere i markedet. En bedrift ma kjenne til sine treshold capabilities, og hvordan disse
kan endre seg over tid. Disse kapabilitetene er viktige, men alene skaper ikke de
konkurransefortrinn, for dette trenger man ’distinctive capabilities’. De sistnevnte har da en
ekstra verdi for kundene, noe som kan komme fra at selskapet besitter seregne ressurser som
ingen andre har, eller at de har saeregne kompetanser som skiller de ut fra alle andre. Det er
ofte slik at det ikke kun er en ferdighet, men heller en samling av flere ferdigheter og
teknologi som forer til en s@regen kompetanse. Kort oppsummert handler strategiske
kapabiliteter om & knytte sammen det a tilby gode produkter, god service og & bygge gode
kundeforhold.

Videre forklarer Johnson & Whittington (2014) at for a vurdere en bedrifts strategiske
kapabiliteter bruker man en modell kalt VRIO som bestar av folgende kriterier; Value, Rarity,
Inimitability og Organisational support. Disse fire kriteriene ligger som fundamentet i denne

modellen.

Value — Verdien av de strategiske kapabilitetene:
Strategiske kapabiliteter er verdifulle nar de produserer et produkt eller en tjeneste som er av
verdi for kunden og som genererer en hayere inntekt eller lavere kostnad, gjerne begge to

sammen.

Rarity — Sjeldent:
Sjeldne kapabiliteter er de som er unike for en bedrift, eller som et fatall andre bedrifter

besitter.

Inimitability — Ikke kopierbart

’Ikke kopierbare kapabiliteter” er de kapabilitetene som konkurrenter finner det vanskelig og
dyrt & etterligne, substituere eller fa tak i. Det som ofte gjor det vanskelig for andre firmaer &
kopiere er hvis en bedrift har flere sammensatte prosedyrer, som til sammen gjor at det er

vanskelig 4 etterligne. Andre ting som er vanskelig & etterligne er kultur og historie.
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Organisational support — Organisatorisk stette
Organisasjonen ma vare organisert slik at den klarer & utnytte og stette oppunder de andre
kriteriene. Hvis firmaet ikke har strukturen den trenger for & utnytte ressursene, vil det ikke gi

noe konkurransefortrinn & ha verdifulle, sjeldne eller ikke kopierbare ressurser.

I figur 6 ser man et rammeverk som kan brukes til & vurdere ulike kapabiliteters grad av
konkurransefortrinn, altsd om de fungerer som en ulempe, om de er likestilt med

konkurrentenes, om det gir midlertidige konkurransefortrinn, eller varige.

Is the capability . . .

valuable? | rare? inimitable? | supported by the organisation? Competitive implications

No - - No Competitive disadvantage

Yes No - i Competitive parity

Yes Yes No Temporary competitive advantage
Yes Yes Yes Yes Sustained competitive advantage

Source: Adapted with the permission of J.B. Barney and W.S. Hesterly, Strategic Management and Competitive Advantage, Pearson, 2012.

Figur 6. VRIO-rammeverk (Johnson & Whittington, 2014).

2.10 Oppsummering

I dette kapitlet har vi belyst teoretiske forankringer som vil vare et grunnlag for videre arbeid
med oppgaven. Det er tydelig at det de siste drene har vart en stor utvikling pa de sosiale
mediene, ogsd ndr det gjelder markedsforingsmuligheter. Plattformene implementerer stadig
nye annonseringsmuligheter, og her har spesielt Instagram og Snapchat gjort store endringer
det siste aret. Dette skyldes i stor grad det okte omfanget av brukere pa plattformene, og en
okt bevissthet fra bedrifter om at sosiale medier er en ressurseffektiv mate & markedsfore pa
sammenliknet med tradisjonelle medier. Vi har ogsé gjort rede for uttrykkene
merkevarebygging, omdemmebygging og relasjonsbygging som er sammenhengende
begreper som alle omhandler hvordan en bedrift oppfattes utad. Avslutningsvis har vi gjort
rede for hva som vil ligge til grunn for & skape konkurransefortrinn, noe som vil bli vektlagt i

arbeidet & svare pa oppgavens formal.
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Kapittel 3: Metodekapittel

3.1 Formal med prosjektet

Praktisk talt ber alle klesmerker ha profiler pa sosiale medier, og bruke disse arenaene til &
fremme seg selv. Men hvordan kan bruk av sosiale medier i markedsfering bidra til & gi
bedrifter innenfor herremote et konkurransefortrinn? Denne oppgaven har til forméal a

beskrive dette.

3.2 Valg av forskningsdesign

I beslutningen om hvilket forskningsdesign som skal benyttes, m& man se pa hva og hvem
som skal undersgkes, og hvordan undersgkelsen skal gjennomferes (Johannessen et al., 2011).
Man ma altsa velge hvordan dataene skal samles inn, og beslutninger man gjor her vil
avgrense mulighetene pé senere trinn (Johannessen et al., 2011) Dette vil i stor grad vaere

avhengig av problemstillingen man velger.

Et sentralt valg her er om man skal benytte en kvalitativ eller kvantitativ tilneerming.
Kvalitativ metode er mest hensiktsmessig nar vi undersegker fenomener vi ensker a forsta
grundigere (Johannessen et al., 2011), og pd bakgrunn av vér problemstilling er det altsd
denne tilneermingen vi har valgt. Dette apner for & gjennomfoere kvalitative intervjuer, noe

som er hensiktsmessig for oss, dette kommer vi tilbake til senere i dette metodekapittelet.

Ifolge Johannessen et al., finnes det ulike typer kvalitativt design, blant annet fenomenologi,
grounded theory, etnografisk design og casestudie. Vi har valgt sistnevnte, som Andersen
(2013) omtaler som intensive kvalitative studier av en eller noen fa undersgkelsesenheter. En
av fordelene ved casestudier er at man ved hjelp av omfattende og detaljert kunnskap vil

oppnd hoy grad av validitet.

3.3 Problemstilling

Vi ensker & finne svar pa felgende problemstilling:
“Hvordan bruker norske bedrifter i klesbransjen sosiale medier i sin markedsforing?”

Mer spesifikt har vi valgt a fokusere pd herremote.
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3.4 Teoretiske antakelser

Yin opererer med to analysestrategier: teoretiske antakelser (teoristyrt) og en beskrivende
casestudie (Johannessen et al., 2011). I folge Johannessen et al. er den forste strategien a
foretrekke, og det er altsd denne vi har benyttet oss av. De teoretiske antakelsene kan betegnes
som de antakelsene forskeren har gjort seg om det emnet man studerer, for undersekelsen
starter, og ma vare forankret i tidligere kunnskap om emnet. A gjore gode antagelser er viktig
for at datainnsamlingen skal bli best mulig, da videre arbeid med intervjuguide og annen

informasjonsinnhenting i stor grad vil basere seg pd disse (Johannessen et al., 2011).

De teoretiske antakelsene vi jobbet ut ifra er:

- Et okende antall bedrifter gir vekk fra tradisjonell markedsfering, og har mer fokus pa
markedsfering over sosiale medier.

- Sosiale medier har gjort det mulig & markedsfore og segmentere mer effektivt.

- Alle bedrifter innenfor klesbransjen vil kunne dra fordeler av & bruke ressurser, i form
av tid og penger, pé sosiale medier.

- Hvilke kanaler som er hyppigst i bruk og mest fordelaktig & bruke har endret seg de
siste par drene, og er i stadig endring.

- Det vil vere fordelaktig & implementere sosiale medier som en del av den overordnede
strategiplanen.

- Sosiale medier kan benyttes som en billigere og mer effektiv kommunikasjonskanal,

noe spesielt sma og mellomstore bedrifter med knappe ressurser kan dra fordeler av.

Dette vil fungere som et utgangspunkt for analysen, men vi vil samtidig vare apne for nye

resultater utover disse.

3.5 Analyseenheter

Studieobjektet i denne oppgaven er bruk av sosiale medier i klesbransjen, og analyseenhetene
er norske klesbedrifter som bruker sosiale medier som en del av sin markedsfering, samt et
ekspertperspektiv i form av digitalbyraer med omfattende kunnskap rundt dette. Vi har altsa

valgt enkeltcasedesign med to analyseenheter.
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I valget av disse analyseenhetene matte vi tenke pa folgende aspekter:

a) Utvalgsstrategier
I folge Johannessen et al. (2011) er den vanligste formen for utvelgelse i kvalitative metoder
sakalt strategisk utvelgelse, som vil si at forskeren gjor seg opp en formening om hvilke
malgrupper som kan gi best mulig innsikt i det som forskes pa. I var oppgave bestemte vi oss
for at vi ville ha bade et ekspertperspektiv og et ’bedriftsperspektiv’. I sammenheng med dette
har vi benyttet et skalt ekstremt utvalg nér det gjelder ekspertperspektivet, ved at bedriften
og personen vi kontaktet er et typisk eksempel pa et vellykket tilfelle, og at dette eksemplet er
rikt pd informasjon som felge av dette. Nar det gjelder bedriftsperspektivet, kan det best
beskrives av et intensivt utvalg, i den forstand at kriteriene for bedriftene vi kontaktet var at
de var aktive pa sosiale medier, og har oppnadd en viss suksess ved dette. Videre fikk vi bruk
for nettverket vart i utvalgsprosessen, ettersom vi fra for av hadde hatt kontakt med to av

bedriftene.

Bedriftene som var en del av analyseenhetene vére er:

1. Sempro
Sempro er et av de raskest voksende digitalbyrdene i Norge, og har sitt hovedkontor i Moss
(Sempro, udatert). Bedriften utvikler strategier og verktey for & serge for at bedrifter nar
markedsforingsmalene sine over digitale medier (Sempro, udatert). I 2015 kjopte
medieselskapet Egmont Publishing 50,1% av aksjene i Sempro, og sammen utgjor de na

Norges storste fulltidsservicesselskap innen content-marketing og digitale tjenester (Egmont,

2017).

2. Dandy & Son
Dandy & Son er et lite familieeid klesmerke som ble stiftet i 2016 og holder til i Oslo.
Produktene deres bestar hovedsakelig av skjorter, med en sdkalt ’Extreme-cutaway collar’,
som gjer at de er relativt differensiert, samtidig som de har en pris under det tilsvarende
merker tilbyr. Mye av idéen bak merket nar de startet opp var ogsa & skille seg ut ved 4 tilby
skjorter for bade smé og store, slik at far og senn kunne ha samme skjorte, men de har gradvis
beveget seg vekk fra barnekolleksjonen, og fokuserer na kun pa ’seniorsterrelsene’. Siden
oppstarten har Dandy & Son kun markedsfort seg over sosiale medier, og har dermed ikke

benyttet seg av noen av de tradisjonelle markedsforingskanalene.
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3. Berg & Berg
Berg & Berg ble stiftet i november 2009 av ekteparet Karin og Mathias Berg. Karin er fra
Stockholm, mens Mathias kommer fra Oslo (Berg & Berg, udatert). Berg & Berg tar sikte pa
a skape klassiske tidlese produkter, og har et relativt eksklusivt preg pa klaerne deres ettersom
de bruker anerkjente produsenter og haykvalitets materialer. Bedriften henter sin inspirasjon
fra deres skandinaviske bakgrunn og legger til grunn elementer som; «Enkelhet og eleganse»
og «Aldri kjedelig» (Berg & Berg, udatert). Siden oppstarten har ogsa denne bedriften i all

hovedsak brukt sosiale medier til & markedsfere seg selv.

4. Webgruppen
Webgruppen er en bedrift som har spesialisert seg pa markedsfering over digitale medier og
opplaering innenfor dette. De fleste som jobber i bedriften har arbeidet i storre private
virksomheter eller 1 offentlig sektor. Kontaktpersonen vér har vaert Nina Furu, som har 20 érs
erfaring og 1 den tiden lart opp tusenvis av norske nettmarkedsforere og webkommunikaterer

i mélrettet bruk av web og sosiale medier (Webgruppen, udatert).

b) Utvalgsstgrrelse
Formalet med kvalitative undersgkelser er 8 komme nzart innpd personer i malgruppen som er
interessant for oss. Dette innebarer at vi velger ut et begrenset antall informanter som vi
forseker a fa mye informasjon ut av (Johannessen et al., 2011). Hvor mange informanter som
skal intervjues er avhengig av problemstillingen, men ogsa av hvor mye tid og ressurser man
har til rddighet. Hvis man har en begrensning pa disse ressursene vil det vare realistisk &
gjiennomfore feerre enn 10 intervjuer (Johannessen et al., 2011). P& grunn av

tidsbegrensningen pd oppgaven var sa valgte vi oss ut 4 informanter.
Informantene vére bestod av to personer fra Sempro (Performance leder og kreativ

leder/partner), oppstarterne og partnerne av henholdsvis Dandy & Son og Berg & Berg, samt
deleier og kursleder i Webgruppen.
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c) Rekrutteringsmetode
Nér det gjelder rekruttering av informantene brukte vi fire ulike metoder. For Sempro brukte
vi rekruttering over telefon, da vi hadde felles bekjente med eieren av denne bedriften. For
rekrutteringen av Dandy & Son brukte vi Facebook, da vi tidligere hadde vert i kontakt med
de over denne plattformen. For Berg & Berg foretok vi rekrutteringen over mail, og for
foresporsel om deltakelse pa kurs hos Webgruppen brukte vi LinkedIn. Det som er felles for
alle disse rekrutteringsmetodene er at de er kostnadsbesparende og lite tidkrevende. Det
faktum at vi allerede hadde en tilknytning til to av bedriftene var ogsa en av grunnene til at vi

benyttet oss av disse metodene, ettersom det ikke var ngdvendig a legitimere oss.

3.6 Logisk link mellom teoretiske antakelser og data

”Det er to grunnleggende forskjellige mater & samle inn egne kvalitative data pa: gjennom
observasjon, der dataene bygger pé forskerens sanseinntrykk av handlinger og samhandlinger
1 konkrete intervju, eller giennom intervju, der dataene bygger pé hva informanter sier i
samtaler med forskeren” (Johannessen et al, 2011;104).

Forskningsintervjuer blir brukt for & fa innsikt i hvordan folk beskriver opplevelsene sine eller
artikulerer handlingsvalgene sine (Kvale, Brinkmann, 2015). Ettersom vért formal med denne
oppgaven var a finne ut hvordan bedrifter i klesbransjen kan bruke SoMe til & skaffe seg
fortrinn over konkurrentene sine, valgte vi & benytte oss av intervjuer for a fa en innsikt i
bedriftenes tanker rundt bruken av sosiale medier i markedsferingssammenheng. En annen
grunn var at det pa denne maten er lettere 4 fa en innsikt i intervjuobjektenes erfaringer og
oppfatninger, enn ved bruk av andre metoder, ettersom de underveis kan vere med a

bestemme hvilke temaer som skal tas opp i intervjuet (Johannessen et al., 2011).

I sammenheng med dette valgte vi et semi-strukturert intervju, noe som tilsier at vi har
muligheten til 4 bevege oss fram og tilbake 1 intervjuguiden (Johannessen et al., 2011). Dette
gjorde vi for a kunne ha fleksibiliteten til 4 tilpasse spersmalene og deres rekkefolge
underveis etter hvordan intervjuobjektene svarte pé de ulike spersmalene, samt ogsa ha
mulighet til & legge til/folge opp med nye spersmal. Vi valgte ogsé & gjere noen endringer pa
intervjuguiden til de ulike intervjuobjektene, ettersom det var litt variasjon i hvilke spersmal
som var relevante for de ulike bedriftene avhengig av hvilken analyseenhet de var en del av.

Intervjuguidene ligger i vedlegg 1 og 2.
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I tillegg til intervjuene deltok vi altsa pa et kurs arrangert av Webgruppen kalt ”Lynkurs 1

digitale medier”. Her fikk vi en grundig introduksjon i digital markedsfering for ulike

bedrifter og en oversikt over de digitale kanalene. Etter endt kurs satt vi igjen med en oversikt

over hvordan digital markedsfering kan drives pa en lennsom og effektiv méte, bade pa

sosiale medier, samt hvordan man kan optimalisere sekemotor. Det sistnevnte aspektene vil

ikke bli droftet i denne oppgaven, ettersom den fokuserer pa sosiale medier.

Var intervjuguide ble utformet pa bakgrunn av de teoretiske antakelsene, og vi vil 1 dette her

gd gjennom disse antakelsene og vise hvilke spersmal vi knyttet opp mot dem.

1.

4.

Den forste teoretiske antakelsen var var at et skende antall bedrifter gar vekk fra
tradisjonell markedsforing, og har ekende fokus pa markedsfering over sosiale medier.
Pa bakgrunn av dette valgte vi & stille spersmél som; ”Hva er fordelen med a
markedsfore over sosiale medier kontra tradisjonell markedsforing?”, ”"Har deres
bruk av sosiale medier endret seg i takt med endringene pd de sosiale plattformene de
siste drene?”, og "Er det et generelt okende fokus pa sosiale medier i bedriften

deres?”.

Den neste antakelsen er, ”Sosiale medier har gjort det mulig & markedsfere og
segmentere mer effektivt”. P& bakgrunn av denne teoretiske antakelsen stilte vi
spersmal som; ”Hva er fordelene med a markedsfore over sosiale medier?”, ”Hvorfor
er det fordelaktig d bruke sosiale medier i klesbransjen?, "Hvor holder flesteparten av
kundene deres til, og er dette av betydning for hvordan dere driver
markedsforingen?”, og ”Hvordan segmenterer dere kundene i sosiale medier? Lager

dere personas eller er det stort sett samme budskap til alle?”

Videre var en av antakelsene, ”Alle bedrifter innenfor klesbransjen vil kunne dra
fordeler av a bruke ressurser, i form av tid og penger, pa sosiale medier”. Her valgte vi
a stille spersmal som; ”Hvor mye ressurser brukere dere pd markedsforing i sosiale

medier?”, og igjen spersméalene som gjelder fordeler med bruk av sosiale medier.

Neste antakelse er "Hvilke kanaler som er hyppigst i bruk og mest fordelaktig & bruke
har endret seg de siste par arene, og er i stadig endring”. Spersmal vi stilte som kan

knyttes til denne antakelsen er; "Mener du betydningen av de ulike sosiale mediene
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har endret seg siden deres oppstart?”, "Tror du vi kommer til d se noen markante
endringer i hvilke sosiale medier som brukes i markedsforingssammenheng de

kommende arene?”’

5. 7Det vil veere fordelaktig & implementere sosiale medier som en del av den
overordnede strategiplanen”. P& bakgrunn av dette spurte vi om; “Har dere en
strategiplan for bedriften, og er i sd fall sosiale medier en egen del av denne?”, "Hva
inkluderer dere i denne strategiplanen for sosiale medier?” og ”Hvilken rolle vil en

strategiplan for sosiale medier spille i den overordnede strategien til bedriften?”.

6. Sosiale medier kan benyttes som en billigere og mer effektiv kommunikasjonskanal,
noe spesielt sma og mellomstore bedrifter med knappe ressurser kan dra fordeler av.
Her har vi valgt 4 stille spersmél som; Vet du om det pleier d veere en mdlbar
forskjell i omsetning for og etter bruk av sosiale medier i markedsforingsprosessen for
kundene deres?” til Sempro, og de nevnte spersmélene angidende fordeler ved bruk av

sosiale medier og ressursbruk til Dandy & Son og Berg & Berg.

3.7 Gjennomfgring
Vi bestemte oss tidlig for at vi ensket & ha fysiske intervju i stedet for over e-post, telefon
eller liknende, ettersom dette gjor det lettere & gjore seg forstitt samt se hvordan

intervjuobjektene oppfatter spersmalene.

Vi valgte & ta opp intervjuene via lydopptak pad mobilen, og ved & gjore dette var vi sikret 4 fa
en ordrett gjengivelse av det som ble sagt, samt at det gjorde oss i stand til 4 ha fokuset pd
spersmélene og svarene til intervjuobjektet, i motsetning til om vi skulle ha notert det som ble
sagt. Etter hvert av intervjuene transkriberte vi dem selv s& naert opp til selve intervjuet som
mulig.

Béde Sigmund Dahler Pettersen og Vebjern Munkvold deltok pé intervjuet, hvorav én

gjennomforte selve intervjuet, og én noterte og stilte eventuelle oppfolgingsspersmal.
Forste intervju gjennomforte vi 22. mars med Sempro, mer spesifikt med bade performance

lederen og partneren av bedriften. Vi valgte a gjennomfoere dette intervjuet forst ettersom vi

antok at dette ville gi oss god kunnskap om hvilke faktorer som er viktige for en bedrift som
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bruker sosiale medier. Denne kunnskapen gjorde da at vi bedre kunne vite hva vi burde legge
hovedvekten av intervjuet pad med de to klesbedriftene, hvor vi intervjuet oppstarterne av
bedriftene. Av samme grunn deltok vi pa det nevnte kurset med Webgruppen den 28. mars, og
neste intervju var med Dandy & Son som vi gjennomforte dagen etter. Siste intervju var med

Berg & Berg den 3. april.

3.8 Kriterier for a tolke funnene

Dette omhandler tolkningen av funnene opp mot allerede eksisterende teori pa omradet
(Johannessen et al., 2011). Her har de teoretiske antakelsene en sentral rolle, og vi har
benyttet disse som et utgangspunkt for analysen vér. I felge Johannessen et al. (2011), kan
man i rapporteringen enten beholde eksisterende teori, modifisere og videreutvikle
eksisterende teori, eller bygge helt ny teori. Vi har i stor grad beholdt eksisterende teori,

ettersom mesteparten av det som ble sagt var sammenfallende med vére teoretiske antakelser.

Vi benyttet oss av tversnittsbasert datareduksjon, som vil si at man merker setninger eller
avsnitt som identifiserer spesifikke temaer i datamaterialet (ibid). Det var da altsa
intervjuguiden var og de teoretiske antakelsene som dannet utgangspunktet for disse temaene.
En av fordelene med & gjore dette er at vi fikk redusert datamengden. Neste steg var & skrive
om det som ble sagt av informantene til et mer profesjonelt sprék, ettersom de alle bruke flere

uformelle uttrykk som ikke vil passe inn i akademisk tekst.

3.9 Kvalitetssikring

3.9.1 Validitet

Indre validitet handler om kvalitet og troverdighet, og kan fremheves som casestudiers
styrker. Ytre validitet er et spersmél om hvor representative funnene er for en sterre
populasjon (Gerring, 2007). Ved & serge for at informantene i all hovedsak redegjorde for
egne erfaringer var vi i stand til & benytte forstehandskilder, og dette regnes for & vaere av

storre troverdighet enn andrehdndskilder.

3.9.2 Relabilitet
Relabilitet omfatter péliteligheten og neyaktigheten til undersokelsens data, og vi var selv
bevisste pd & forseke & sikre en hoyest mulig pélitelighet i datainnsamlingsprosessen. Dette

innebarer blant annet at vi gjorde vart beste for ikke & stille ledende spersmal til
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informantene, og serget for at vi har vaert sa neytrale og lite pdvirkelige som mulig. Vi serget
ogsa som sagt for & foreta transkriberingene sa tett opptil selve intervjuet som mulig, for &

sikre at eventuelle utenomspraklige faktorer ogsa ville bli gjort rede for.

Undersokelsens pélitelighet og noyaktighet vil ogsé eke ved at vi begge deltok pa intervjuene,

og diskuterte dataen sammen i etterkant.

3.10 Styrker og svakheter med studien

3.10.1 Styrker

Ved & ha to analyseenheter som omhandler bade ’ekspertperspektiv’ og ’bedriftsperspektiv’,
og ved & da samle inn data fra to bedrifter i hver av analyseenhetene, har vi fatt muligheten til
a tilegne oss kunnskaper bade fra firmaer som har en bred oversikt og erfaring med & kurse
bedrifter 1 hva som skal til for & lykkes 1 sosiale medier, samt fra foretak som direkte opererer

i klesmarkedet og kun driver sin markedsfering over sosiale medier.

3.10.2 Svakheter
Bruk av teoretiske antakelser kan ha sine ulemper ogsa. De antakelsene som velges kan sorge
for at man overser andre viktige temaer og aspekter, men ved a serge for at vi er dpne for ny

informasjon utover disse begrenses denne ulempen.
Vi kunne nok med fordel hatt noen informanter til, men vi opplevde samtidig at mye av
dataene vi fikk fra intervjuobjektene vare gikk igjen/var overlappende, og vi vil tro at det er

begrenset hvor mye ny informasjon vi ville fatt fra eventuelle andre informanter.

En annen begrensing vil vare at analyseenhetene innenfor bedriftsperspektivet er relativt sma

bedrifter med begrenset ressurser.
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3.11 Analysens struktur

I det kommende analysekapitlet har vi pa bakgrunn av den tverrsnittsbaserte datareduksjonen

og vare teoretiske antakelser valgt ut folgende hovedemner:
Kapittel 1: Hvorfor bruke sosiale medier til markedsfering

Kapittel 2: Hvilke sosiale medier benyttes

Kapittel 3: Strategi

Kapittel 4: Ressurser til sosiale medier

Kapittel 5: Sosiale medier vs. tradisjonelle medier

Kapittel 6: Maling

Kapittel 7: Tilbakemeldinger og overvakning

Kapittel 8: I hvilken grad kan sosiale medier gi konkurransefortrinn’

Kapittel 9: Utfordringer med bruk av sosiale medier i markedsferingssammenheng
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Kapittel 4: Analyse

4.1 Introduksjon

Her vil vi pa bakgrunn av de teoretiske antakelsene presentere resultatene vi har hentet inn fra

intervjuene med Sempro, Dandy & Son, Berg & Berg og kurset med Webgruppen.

4.2 Hvorfor bruke sosiale medier til markedsfgring

Sosiale medier er en enkel og kostnadseffektiv méte & na forbrukere pd. Det er hele 3,7
millioner brukere pa Facebook i Norge, noe som vil si godt over halvparten av befolkningen
(Vedlegg 3). Sempro forklarer at det altsa er her det er storst dekning og potensiale til & finne
mennesker innenfor interessegruppene man er ute etter. Instagram er ogsd meget utbredt med
over 2 millioner norske brukere (Vedlegg 4), i tillegg til at plattformen er godt tilegnet til
klesbransjen ettersom den er sapass visuell. Informanten fra Sempro legger ogsa til at det er
meget enkelt & soke opp det man leter etter pd Instagram, spesielt da med tanke pa hashtags,

noe som ikke er like utbredt pa Facebook.

Ved & ikke vaere aktiv pa sosiale medier vil en bedrift tape en essensiell del av kontakten med
sine kunder, og Sempro understreker dette ved 4 si at dagens samfunn forventer at bedrifter er
aktive pa plattformene de bruker. Webgruppen forklarer at man péa sosiale medier har gode
muligheter for relasjonsbygging da man effektivt kan na ut til nye kunder, samt bevare
eksisterende kunder. Dette ser man blant annet ved at kundeservicedelen av en bedrift i sterre
grad driftes gjennom sosiale medier. Gjennom Facebook og Instagram sine meldingstjenester
har privatpersoner enkelt mulighet til & ta kontakt med enhver bedrift, og ved & vere aktiv pa
a svare pd slike meldinger vil en bedrift kunne opparbeide seg et bedre rykte, samt en relasjon
til forbrukeren. Dette gjor det ogsé enklere for bedrifter & tilegne seg et inntrykk av hva folk
mener om produktene som tilbys, slik at de har muligheten til 4 tilpasse produktene sine etter

kundenes behov.

Sempro forklarer ogsé at sosiale medier er en kostnadseffektiv méte & markedsfere pa. Det er
helt gratis & ha en side pd bidde Facebook og Instagram, og man kan né ut til mange kunder
ved a gjore en god jobb med innholdet og aktiviteten pa denne siden. Annonsemulighetene er

ogsa i stor grad billigere enn tradisjonell markedsforing.
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Videre forklarer informanten fra Berg & Berg at: ”Kundene pd sosiale medier vil ofte snakke
om deg, og forbrukere vil se at andre personer bruker merkene dine, noe som kan veere en
form for kvalitetssikring og fungerer som merkevarebygging for oss”. I sammenheng med
dette nevner han at bruken av influencers er en av de sterste fordelene med bruken av sosiale
medier til markedsforing, i tillegg til at det er kostandseffektivt og at man har muligheten til &

bygge et "community” rundt brandet.

Bruken av sosiale medier er ogsa en gylden mulighet for nyoppstartede bedrifter til & hevde
seg i markedet. Det har blitt bade enklere og billigere for bedrifter & synliggjore seg selv, og
dette vil si at man ikke lenger trenger & vaere en stor bedrift med mye ressurser for & na ut til
folket, noe som til en viss grad var situasjonen med de tradisjonelle markedsferingsmetodene.
Og det er nettopp dette Berg & Berg og Dandy & Son forklarer at de har benyttet seg av.
Dandy & Son trekker blant annet frem hovedfordelen med 4 markedsfere over sosiale medier
ved a si: "Fordelen er jo muligheten for lasermarkedsforing, der man kan lett treffe

malgruppen man er ute etter sapass direkte”.

4.3 Hvilke sosiale medier benyttes

Sempro forteller at nér det gjelder klesbransjen, s er det to plattformer som skiller seg ganske
kraftig ut, Facebook og Instagram. Webgruppen trekker ogsa frem Facebook og Instagram
som gode medier for klesbransjen. Facebook pa grunn av deres store antall medlemmer og
Instagram fordi det er enkelt & kunne vise frem flotte bilder av klar og tilbehor. Disse
antakelsene bekreftes av Dandy & Son, som sier at Facebook er det viktigste for dem bade
trafikkmessig og salgsmessig, men at Instagram ogsa er noe de bruker mye tid pd. Nar det
gjelder sistnevnte sier informanten: “Instagram er bra for social proof og en god mdte a
skape gode relasjoner til kunder, slik at de blir kjent med oss”. Likevel sier han at det er
Facebook de far aller best betalt for & legge ressurser i. Han nevner at de i tillegg prover seg
litt pa Pinterest, men veldig forsiktig. Informanten fra Berg & Berg sier at Instagram er i en
serstilling 1 deres sektor, ettersom det er veldig visuelt og man har muligheten til & vise frem
det man gjor pa en veldig god méte, samt at de opplever et stort engasjement blant deres
folgere der. Han trekker ogsa frem at det er tendenser til at man pd Facebook er nedt til a
bruke mer penger for & bli sett av forbrukere, men at alle er tilstede pa Facebook og at dette er

noe som gir en effektiv markedsforing. De har ogsé en bruker pa Twitter, men informanten
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sier at: ”Det er en kanal som egentlig egner seg best for en annen type kommunikasjon, mer

for meningsytring innhold”.

Videre nevner Sempro at Snapchat byr pa interessante muligheter, men at det er litt avhengig
av hvilken aldersgruppe man har som malgruppe, og hvilke ressurser man har tilgjengelig.
Det har frem til nylig vaert slik at for & fa noe utbytte av denne applikasjonen som bedrift s&
har man behovd a ha en stor folgerskare pa andre plattformer fra for av, og fétt disse til &
legge deg til pa Snapchat. Dette er et resultat av at man ikke kan se innholdet til en side for
man har lagt dem til som en venn. Det vil da vere stories man viser forbrukerne, og de kan pa
denne maten fa et innblikk i ’behind the scenes’ materiale fra bedriften. Bide Webgruppen og
Sempro understeker at Snapchat stadig utvikler seg, og at de er i gang med & introdusere flere
kommersielle muligheter, blant annet sékalt in-stream markedsfering. Dette innebaerer at
annonser fra betalende bedrifter dukker opp innimellom stories man ser fra dem pa
vennelisten sin. I tillegg forteller Sempro at vi blant annet ser i USA at det blir benyttet
geofilters som en form for markedsforing. Et eksempel pa dette er at Starbucks har egne
geofilters 1 nerliggende omrader til deres kafeer. Vi ser altsa tendenser til at Snapchat apner
opp for mer betalt markedsfering, og denne plattformen vil da bli enda mer interessant for

bedriften.

Verken Dandy & Son eller Berg & Berg har tatt i bruk Snapchat, og dette vil nok delvis vare
pa grunn av det nevnte ressursaspektet, men de trekker begge frem at ettersom Facebook og
Instagram kopierer flere av funksjonene til Snapchat, spesielt stories, sa ser de ikke like stor
hensikt med a legge ressurser i sistnevnte. | stedet for & ta i bruk Snapchat, si har de heller
muligheten til & legge ut stories pd Instagram. Vi ser altsé at informasjonen fra Sempro, om at
Facebook og Instagram er de sterste, er sammenfallende med det Dandy & Son og Berg &
Berg sier, ettersom de hovedsakelig benytter disse to. Dandy & Son har over 17 000 folgere
pa Instragram, og over 8 000 folgere pa Facebook, mens Berg & Berg, har over 12 000 pa
Instagram, og 1 overkant av 4 400 pa Facebook. Vi ser altsd at begge bedriftene har sterst

folgerskare pa Instagram.

Sempro understreker likevel at pa Facebook er det sterst dekning og potensiale til 4 finne
mennesker innenfor interessegrupper. Der har man muligheten til & bruke annonseverktoyet
pa en god mate, eller organisk der man bruker det nettverket man har av venner og bekjente.

Likevel legger de til at man har sterre mulighet til soke seg frem pé Instagram enn det er i

37



Facebook, ved & hashtage innenfor brands og om man skal ha en jeans, gensere, skjorter osv,

og dette kan vare noe av grunnen til at bedriftene har et storre antall folgere her.

4.4 Strategi

Informantene fra Sempro understreker tidlig at om ikke sosiale medier er en del av strategien
til bedriften, sa har man mange bortkastede kroner. Dandy & Son uttrykker at bruk av sosiale
medier var en av hovedstrategiene de la vekt pa nar de utviklet bedriften, og Berg & Berg
forteller at sosiale medier naturligvis er en svart viktig del av markedsforingsstrategien deres.
Sempro sier at nar de far kunder de skal hjelpe pa sosiale medier, sa handler det om 4 sette seg
ned med den enkelte merkevare, se pd hvilke ressurser de har til rddighet, hva malene deres

er, og lage en strategi basert pd dette.

Sempro sin erfaring er at det er mange bedrifter som er flinke i starten, men som ikke
opprettholder den samme ressursbruken, og man vil da fort se at man ikke fér like mye ut av
mulighetene som ligger der. De legger til at ”Hvis man som bedrift ikke legger sosiale medier
i strategien din, og du er en start-up, er du fort borte. Det krever god gjennomforing, og det

er veldig mange som investerer i markedsforing pad sosiale medier, men sa dor det ut.”

Informantene vare fra Sempro var forklarer i detalj hvordan prosessen er for dem: "Vi gar
gjerne inn med kunden i en workshop som vi kaller det, snakker med kunden og har med ulike
fagfelt herfra, og vi jobber mye med Google og sokeannonsering og optimalisering. Ogsd
jobber vi jo mye med Facebook. Vi snakker med kunden om hva mdlene er, og ser deretter pda
hvilke elementer vi md dra inn for d nd disse malene. I denne prosessen ser vi pd nedslagsfelt,
hva slags budsjetter man har til d gjennomfore det. Og ut i fra nedslagsfeltet vet vi jo da

’

kanskje hvor mange folk vi kan na.’

Berg & Berg forklarer at de aldri har annonsert noe i trykte medier, ettersom de kun er pé nett.
Det er rett og slett billigere og lettere med sosiale medier. De har hatt en strategi som gér ut pa
a fa en del omtaler pa ulike motesider, og ellers brukt en del penger pd Google Marketing,
AdWords og Facebook Marketing, men etter en analyse de gjorde forklarer de at de ikke fikk
igjen helt det de hadde forventet ved & bruke AdWords og den type betalte markedsfering.
Berg & Berg legger til at de etter analysen la litt om pa strategien, og satset heller pa 4 bygge

38



bra innhold i1 egne kanaler, som pa nettsidene deres, Facebook og Instagram, og bruker da

influencers. De kuttet en del kostnader med a gjore det.

Dandy & Son har hatt en lignende strategi der de kun har hatt fokus pé a bygge seg opp
gjennom sosiale medier uten noen form for tradisjonell markedsforing. De legger til at de
ogsa gikk inn med dette konseptet uten 4 ha “stdltro” pd at det var ferdigutviklet eller at det
ville fungere, men at de heller ville tilpasse seg etter hvert som de fikk tilbakemeldinger pa
hva markedet sa. Selv om de ikke nedvendigvis har faste tidspunkter de legger ut bilder pa,
méler de stadig frekvensen pd nér de fér best respons og tar dette med inn i beslutningen om
ndr de skal legge ut. Dandy & Son legger ogsa til at dette er en leringsprosess og at de ikke
anser seg selv som ferdig utleert. Det er stadig en utvikling som skjer, og de folger godt med

og tilpasser seg stadig til markedet.

Webgruppen forteller pd kurset om viktigheten av annonse- og analyseverktoyene som tilbys
av plattformene, og hvordan dette kan gi retning til strategien. Disse verktayene gjor det
enklere 4 se om ens strategi pa sosiale medier ser ut til 4 fungere, hva som fungerer, og hvem
som responderer best pa innholdet. Pa bakgrunn av dette har man mulighet til & legge opp en
plan pé hva slags innhold man skal poste, hvilke tidspunkter og hvor ofte, forteller
Webgruppen. Berg & Berg forteller ogsa at de prever a finne en balanse nar det gjelder hva
slags innhold som skal postes, enten om det er innhold som er ment & bidra til direkte salg og

det & pushe ut produktet, eller om det er stoff som er der for & bygge merkevaren.

4.5 Ressurser til sosiale medier

Ut ifra det som ble sagt av de tre bedriftene vi var i kontakt med sé er det en endring 1
mentalitet, i forhold til at man tidligere s& pa sosiale medier som userigst og uprofesjonelt, og
at det ikke var nedvendig & bruke sarlig ressurser pa dette, mens flere na skjenner
betydningen av & investere tid og penger i plattformene. Berg & Berg forteller om endringen i
hvor mye ressurser de har lagt i sosiale medier fra da de startet tilbake i 2009. Informanten
nevner at han tidligere ofte pleide & bruke lunsjpausene sine og liknende pa & poste innhold til
sosiale medier, men at det nd settes av egen tid til dette, og at det er blitt en egen
arbeidsoppgave. Det blir ogsa dedikert mer tid til selve innholdet, i form av at det settes opp
"photoshoots’ som tar sikte pa & skape innhold til de sosiale kanalene, samt at det er storre

bevissthet pa nar bildene skal legges ut. Berg & Berg har ogsa ansatt egen creative director
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som innebarer at de har egne personer til 4 lage innhold til de sosiale mediene. Han sier i
sammenheng med dette at, ”7idligere postet vi mest nar vi hadde noe nytt og hadde salg, na
er det litt mer magasinmessig innhold, som blir gjenspeilet i kanalene”. 1 trad med dette har

bade tidsbruken og kostnaden gétt opp, forteller han.

Kravene til ressursbruk blir ogsa sterre ettersom konkurransen pa de sosiale mediene blir
storre. Vi snakket tidligere om at det er blitt lettere for nyoppstartede og mindre bedrifter &
gjore seg synlig via sosiale medier, og dette betyr da altsd at man er nodt til & legge ut bra
innhold som engasjerer folk for & kunne hevde seg, samt at det vil vare en fordel & poste
hyppig for & serge for at man ikke blir glemt bort. Dette vil naturligvis vere en balansegang

ettersom en overeksponering vil ha negativt utslag.

Dandy & Son nevner ogsé viktigheten av a bruke ressurser, men legger til at de har

begrensede midler selv.

Sempro uttrykker i tillegg at det er viktig & bruke ressurser pé & folge opp det som postes, og
at hvilke ressurser man har til rddighet vil vaere avgjerende for hvordan man legger opp sin
strategi pa sosiale medier. De fortsetter med & si: "Dette med ressurser vil veere en viktig del
av strategiplanen, en bedrift md veere villig til d sette av ressurser for at man skal lykkes pa
sosiale medier, og da i form av tid og penger. Som vi har nevnt tidligere sd kan mye utrettes
uten d bruke penger pad de sosiale mediene, men dersom man skal na ut til nok folk er det
utvilsomt lurt a belage seg pa a mdtte bruke penger. Man md ogsd veere dedikert til det, og

folge det!”

4.6 Tradisjonell markedsfgring vs. sosiale medier

Verken Berg & Berg eller Dandy & Son driver med tradisjonell markedsfering. Hele
forretningsidéen deres er bygd pa sosiale medier. Bransjen som begge firmaene opererer i er
preget av hyperkonkurranse med mange tilbydere, og de kan begge kategoriseres som
bedrifter med fokus pé differensiering, i den form av at de tilbyr premium kler til en fornuftig
pris. Spesielt Dandy & Son vil ogsd kunne kalles en nisjebedrift, pa grunn av deres nevnte
extreme-cutaway collar. I ssmmenheng med dette blir det sagt at det & betale store summer for
en annonse i eksempelvis Dagens Neringsliv vil derfor ikke vare kostnadsmessig forsvarlig

med hensyn til det de vil fa igjen for det. Annonsen vil vare irrelevant for svert mange, og
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man mister sann sett mye penger pd dette. Informanten fra Berg & Berg sier derimot at en av
fordelene med & markedsfore seg via de tradisjonelle mediene er at man har god kontroll pa
hvilke sammenhenger man fremstér i, noe som kan pavirke omdemme til bedriftene i positiv
forstand. Det kan ogsé vere muligheter for a spisse malgruppen ved at man annonserer i

motemagasiner som eksempelvis Monocle og King 1 Sverige.

Likevel benytter verken Berg & Berg eller Dandy & Son seg av denne formen for
markedsforing. For de handler det mer om & bygge en relasjon til forbrukerne og & bygge
merkevaren sin, og i denne prosessen er det mye lettere a treffe med budskapet sitt til de rette

folkene over SoMe.

Sempro forteller at dersom en klesbedrift i oppstartsfasen tar kontakt med dem, sd ville de
utelukkende anbefale dem a legge deres fokus og ressurser pa sosiale medier, og ikke tenkt sa
mye pa tradisjonell markedsfering. De forteller videre at man kan bygge opp et multi
millionselskap kun ved a bruke Facebook, Instagram og plukke opp nye sosiale medier som

oppstar, og dermed vare en first-mover.

4.7 Maling

Maling var noe vi ikke hadde tatt for oss i de teoretiske antagelsene, men etterhvert som vi
gjennomforte intervjuene og analyserte innholdet kom det tydelig frem at dette var noe alle
informantene ansd som sardeles viktig. Begge klesbedriftene vi var i kontakt med sa at de
hyppig méler aktiviteten sin, og spesielt Facebook sine verktey er noe som vektlegges.
Informanten fra Dandy & Son nevner, "Det vi bruker mye tid pa d male er jo effekten av
annonsekundene vdre pd Facebook, for det er veldig lett mdlbart og det er et veldig nyttig
verktoy de tilbyr”. Han forteller videre at de via dette verktoyet far innsikt om “re-targeting”.
Dette vil si at ndr kundene enten har likt et bilde, fulgt dem pa et sosialt media eller vaert inne
pa nettsiden deres, s har de muligheten til & ”hente dem opp igjen” ved & mélrette spesifikk
annonsering mot dem, og de har hatt en meget god effekt av dette. De bruker ogsé verktoyene
til & se hva som fungerer best for de ulike segmentene, og hvilke segmenter som fungerer og
hvilke som ikke fungerer. Han legger til at, ”da er vi litt inne pd budskapet vi markedsforer, at
et budskapet treffer pa amerikanerne som liker Thomas Pink, mens et annet treffer pd
engelskmenn pa 25-30 dar som liker Metallica. Det bruker vi mye tid og ressurser pd, og det er

kanskje det vi bruker mest pd.” Han nevner ogsa at de ser pa hvilke tidspunkter de far best
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respons pd innleggene sine, slik at de i storre grad kan bruke disse mélingene til & planlegge

videre bruk.

Informanten fra Berg & Berg nevner at de bruker Google Analytics i stor grad, et verktoy der
man far sveert god innsikt i aktiviteten pd hjemmesiden og liknende. Tidligere har Berg &
Berg benyttet betalt promotering pa Google AdWords og Facebook, og i starten jobbet de
med et byrd 1 Sverige som hjalp de med plasseringen og der de hver uke fikk en rapport pa
Return On Investment, som forteller hvor mye man har tjent pa hver investerte krone, men tok
selv over ansvaret for dette etter hvert. Informanten fra Berg & Berg sier at det er klart at det
ga en del salg, men at han ikke synes det de fikk tilbake i forhold til kostnaden eller
merkevareeffekten stod helt i stil. De legger ogsa til de hadde ganske bra effekt av overvdking
og han folger fortsatt med i Google Analytics pd hva som gir best effekt per kanal, og om

kundene kommer direkte eller via Facebook og Instagram.

Sempro stresser hvor viktig det er & folge med pa hva som blir sagt om bedriften, og dette er
ogsé noe de selv kjarer opptrening pa nar de har kunder oss seg. De sammenligner det med &

ikke svare pd en kommentar pa sosiale medier med det & ikke svare nar telefonen ringer.

4.8 Tilbakemeldinger og overvaking

Et annet funn vi gjorde gjennom datainnhentingen vér, som vi ikke tok for oss i de teoretiske
antagelsene, var hvor sarbare bedrifter er for tilbakemeldinger fra forbrukere.

I dagens sosiale medier s& kan budskap spres som ild i tert gress, og det er liten grad av
kildekritikk. Negative kommentarer og omtaler pa nett vil vere viktig 4 handtere, forteller
Sempro. Dersom det ikke tas stilling til dette risikerer man at det eskalerer, og man kan miste
helt kontrollen pa det som blir sagt. Samtidig vil det vare viktig & svare pa en konstruktiv
méte, ettersom “dérlige” svar ogsa kan bidra til at den negative trenden gker. Sempro sier at
mange bedrifter overser denne biten ved at de unngér eller sletter kommentarer. De legger til
at de bruker en del tid pd a rett og slett trene bedrifter pa hvordan de skal respondere pa
kritikk, og at det er viktig at bedriftene har en plan pa hvordan de skal hiandtere dette i forkant
av situasjonen. Mer spesifikt sé pleier de & legge opp til casetrening for enkelte av kundene
deres, hvor det handler om ”d gd opp et lop i forkant med kunden og lcere seg noe av det vi
kan om bedriften og ogsa se pa hva slags sporsmal de vanligvis fdr, og gd opp loypa slik at vi

far svar pa de tingene der da”.
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Influencers har blitt en viktig del av sosiale medier, og det dukker stadig opp nye
personligheter som krever sin plass, enten det er innenfor mote, livsstil, interier, matlaging
osv. Som begrepet gir uttrykk for har disse personene stor innflytelse over svart mange
personer, de har jo skapt seg en fanbase basert pa hva de liker og sier om andre. Dette er
personer som har mulighet til & pavirke kjopsbeslutninger for andre pd grunn av deres
autoritet, karisma, kunnskap eller stilling, og dermed besitter en enorm makt over sine egne
folgere. Dersom man skulle feile 1 & handtere eventuelle negative opplevelser disse personene

har med sitt merke sd risikerer man et kraftig omdemmetap.

4.9 Utfordringer med bruk av sosiale medier i markedfgringssammenheng

En av utfordringene som har vart nevnt tidligere i tilknytning til strategi, er at bedriftene er
nedt til & felge opp innholdet og opprettholde engasjementet i sosiale medier. Sempro har
erfart at det er mange bedrifter som sliter med a veere like aktive over en lengre periode,

ettersom dette tar en del tid og ressurser.

En annen utfordring vil som informanten fra Berg & Berg sier vare at negativ omtale meget

fort kan spres, og at ting dermed kan komme litt ut av kontroll.

Informanten fra Dandy & Son sier at, ”Bdde Facebook og Instagram har en veldig tydelig
identitet, og innenfor de rammene de har sa er det klart at for oss som er en nisjebedrift, sa er
det slik at forbrukeren enten vil like produktene vdre, eller sd vil de ikke.. Dette er vanskelig
greie d targete pd, selv om vi da kanskje treffer var mdlgruppe sd er det jo klart at vi treffer jo
mange som ikke kunne tenkt seg d kjope produktet vart. Men dette vil man jo mote i all type

markedsforing”.

Det faktum at det er mange grasoner innenfor bruken av sosiale medier, gjor at man stér i fare
for & matte bruke opp til flere maneder til & kontrollere med diverse jus-instanser hva som er
lov og ikke, noe Sempro har erfart. Dette er for & sikre seg at det man gjore er lov, og at man i
ettertid vil slippe unna omdemmetap eller rettslige saker som bade kan strekke seg ut i tid og i
media. Dette gjelder spesielt de storre bedriftene, da de kan vere mer sérbare for et slikt

omdemmetap pé grunn av sterrelsen de har.
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4.10 | hvilken grad kan sosiale medier gi konkurransefortrinn?

I henhold til VRIO-modellen som vi har tatt for oss i teoridelen skal folgende kriterier
kjennetegne kapabilitetene/produktet for at det skal vere grunnlag for varige
konkurransefortrinn; det skal vaere av verdi for forbrukerne (valuable), det skal vare sjeldent
(rarity), det skal ikke vere lett & imitere av konkurrentene (inimitability) og det skal vare

stotte fra organisasjonen (organisational support).

Da vi spurte informanten fra Dandy & Son om han mente sosiale medier kan brukes til &
tilegne seg konkurransefortrinn i henhold til VRIO-rammeverket, svarte han folgende: "Det
dreier seg om branding og story-telling. Sannheten er jo at det finnes ikke et eneste klesplagg
som ikke kan kopieres i bade design og kvalitet. Man ma skape en merkevare og fortelle en
historie som gjor at man blir unik.... Mote handler jo om d skape en identitet som folk har lyst
d veere en del av, og klarer man det, sa kan ikke den folelsen kopieres. Man kan ta like bilder,
og ha liknende produkter, men det d lage et unikt brand er veldig viktig og det er det vi praver

d spille pa”.

Informanten fra Berg & Berg understreket ogsa dette med & bygge merkevaren, da gjennom
godt visuelt innhold og samtidig ha en dialog med kundene. Han nevner ogsé at noe av det
viktigste er & bygge opp kundebasen. Ved hjelp av sosiale medier kan man tilegne seg svart
mye informasjon om forbrukeren, og man har muligheten til 4 opparbeide seg gode kunde-
databaser som gjor at man blant annet kan sikte seg inn pa en ’lookalike’ av de naverende
kundene, altsa personer innenfor samme interessegruppe og gjerne demografi. Uten disse
CRM-dataene vil segmenteringen bli mindre presis, og det er ogsa en av fordelene med
markedsforing over sosiale medier. Dette vil forsavidt ikke vaere et konkurransefortrinn, i den
forstand at dette er noe som kan gjeres av alle bedrifter, Men, i ssmmenheng med dette
nevner han at det ikke nedvendigvis er negativt at konkurrentene ogsé har disse mulighetene,
ettersom man har muligheten til 4 bli med pa en slags “bevegelse”, hvor merker fremmer

hverandre og bransjen. Som han sier, ”Ndr vannet stiger, sd stiger alle bdtene”.
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Kapittel 5: Konklusjon

Pa bakgrunn av dataene presentert i kapitlet over vil vi her svare pa var problemstilling som er
”Hvordan bruker norske bedrifter i klesbransjen sosiale medier i sin markedsforing?” og

drefte hvorvidt denne konklusjonen er sammenfallende med teorien.

5.1 Hovedfunn

I giennomferingen av intervjuene oppdaget vi at det var flere gjennomgéende aspekter som
informantene la vekt pa. Et av disse aspektene er at sosiale medier tilbyr en effektiv
markedsferingsmetode som har potensiale til & nd ut til mange personer ettersom dekningen
pa mediene er sdpass stor. Dette er noe som stemmer overens med teorien, hvor vi ser at det
har veert en stadig ekning i bruken av de sosiale mediene. Facebook og Instagram er de
kanalene som ansees som viktigst, ettersom de har sterst antall brukere, samt at spesielt
Instagram er godt egnet for visuelt innhold. Videre nevner alle informantene at Snapchat har
stort potensiale, og vi sa i teorikapitlet at de nylig har apnet opp for annonsemuligheter.
Likevel nevnes det at nytten av & vare pa Snapchat har blitt noe redusert etter at Facebook og

Instagram har kopiert flere av funksjonene deres.

Nér det gjelder den nevnte effektiviteten sa gar det i stor grad ut pa at man har muligheten til
a segmentere bedre. Dette er noe alle informantene nevner er en av hovedfordelene med &
bruke sosiale medier i markedsferingssammenheng. Som et resultat av at man enklere har
mulighet til & treffe malgruppen sin, reduserer man risikoen for & bruke penger pé a
markedsfore til personer som ikke er potensielle kunder. Det presiseres ogsé at de fleste
kanalene tilbyr annonsemuligheter til en billigere penge enn det tradisjonelle kanaler kan tilby

for & né ut til samme omfang av mennesker.

Sempro understreker at det er svert viktig 4 ha en klar strategi for hvordan man skal bruke
sosiale medier i markedsferingssammenheng, samt & inkludere dette som en del av den
overordnede strategiplanen. I sammenheng med dette ble vi fortalt av informanten fra Dandy
& Son at sosiale medier var en av grunnpilarene i den overordnede strategien deres, og fra
Berg & Berg at det for dem er en essensiell del av markedsferingsstrategien. Som en del av
dette understreket bdde Sempro og Webgruppen at det vil vere viktig a tilegne ressurser til a

folge opp det som postes, og i dette inngar blant annet det & kunne hindtere tilbakemeldinger.
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Dette ressursperspektivet er ogsa noe som gar igjen. Det understrekes at det er viktig & sette
av ressurser dedikert til sosiale medier, og dette inkluderer bade tid, penger og kompetanse. I
et marked med svart hoy konkurranse er det saerdeles viktig & ha godt innhold for & skille seg
ut, og for & oppna dette er ressursbruken essensielt. Verken informantene eller teorien gir
noen spesifikke indikasjoner pa hvor mye ressurser som skal brukes. Likevel fremkommer det
at hvor mye ressurser som er tilgjengelig og kan avsettes til denne aktiviteten, ma tilpasses til
hver enkelt bedrift. Her ser vi blant annet at Berg & Berg har ansatt en egen creative director
som er ansvarlig for & skape innhold til disse kanalene, mens Dandy & Son som fremdeles er i

oppstartsfasen ikke har like stort apparat rundt dette enda.

Maling og tilbakemeldinger var noe vi ikke hadde vektlagt i utformingen av de teoretiske
antakelsene, men dette viste seg ogsé & vare noe informantene anséd som meget viktig.
Malingen tilbys i stor grad av de sosiale mediene selv, i form av analyseverktey som blant
annet gir en oversikt over hvor bra ulike budskap treffer forskjellige segmenter, Return On
Investment, og opplysninger som gir grunnlag for re-targeting. Det er i all hovedsak Facebook

sitt analyseverktoy, samt Google Analytics, som brukes til dette.

Det er ogsa svert viktig a handtere tilbakemeldinger, og da sers negative tilbakemeldinger.
Som Sempro sier er det 4 ikke svare pa kommentarer pa nett veldig farlig, ettersom det kan
eskalere meget fort. Sempro legger vekt pd at det 4 legge opp en handlingsplan i forveien er
svert viktig & gjore, slik at nr man forst fr en negativ kommentar rettet mot seg, sa har man

allerede planlagt hva og hvordan man skal svare.

Nér det gjelder konkurransefortrinn i henhold til VRIO-modellen, nevner informantene at de i
deres bruk av sosiale medier gjor sitt beste 1 & skape en relasjon til kundene sine, og at dette
vil vaere med 4 bidra til & skape et konkurransefortrinn. Det kan likevel diskuteres om dette
alene vil vere nok til 4 kunne skaffe seg et varig konkurransefortrinn, og dette er noe vi vil

drefte videre i det avsluttende kapittelet.
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5.2 Tolkning

I denne delen vil vi tolke konklusjonens betydning for bedrifter i klesbransjen.

En av de mest essensielle hensiktene med bruken av sosiale medier i
markedsforingssammenheng er at det gir bedrifter muligheten til & skape et ’brand’ som gir
forbrukeren en tilleggsfolelse utover at det kun er et klesplagg man har kjept. Gjennom story-
telling i sosiale medier kan man skape et personlig forhold til kundene sine, der de foler at de
kjenner merket pé en helt unik méte. Dette kan blant annet gjores ved a ta kundene med bak
kulissene, og gi de et “eksklusivt” blikk pa innsiden av bedriften, jamfer ”scarce information”
som introdusert av Cialdini (2009). Denne relasjonen man skaper her vil vaere grunnlag for &
bygge merkevaren sin og skape merkelojalitet, og dette er noe som ikke enkelt kan kopieres

av konkurrenter.

For a klare a oppnéd dette er det spesielt én essensiell ting som gjelder; man ma skape bra
innhold. Bedrifter er nedt til & sette av ressurser til innholdsskapingen, og vi ser at man med
stor fordel kan ha egne personer dedikert til denne biten. Kravene til ressursbruk blir ogsa
storre, ettersom konkurransen pa sosiale medier oker. Vi snakket tidligere om at det er blitt
lettere for nyoppstartede og mindre bedrifter & gjore seg synlig via sosiale medier, og dette
betyr da altsd at man er nedt til & legge ut bra innhold som engasjerer folk for & kunne hevde
seg, samt at det vil vaere en fordel & poste hyppig for & serge for at man er tilstedeverende i
forbrukerens bevissthet. Dette vil naturligvis vare en balansegang ettersom en

overeksponering vil ha negativt utslag.

Videre vil det & bygge merkevaren gjennom tiltalende visuelt innhold og en dialog med
kunden vare noe som pa en god mate kan gjores gjennom disse plattformene, og det er noe
informanten fra Berg & Berg understrekte at var viktig. Spesielt relasjonsbyggingen som
foregar ved hjelp av dialogen med kunden er noe som er vanskelig & oppnd i samme grad uten
a bruke sosiale medier. Gjennom sosiale medier blir avstanden til kundene mye mindre,

kundene stifter et bekjentskap til merket de handler, og dette forer til en lojalitet hos kundene.
Gjennom sosiale medier har man altsa mulighet til & bygge opp en helt unik kundelojalitet.

Kunder ser etter bedrifter de kan stole pa, og der de vet at produktene de kjoper er av hoy

kvalitet til en god pris. Tilliten mellom bedriften og kunden blir her veldig viktig, og kan ga
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utover selve prisen. Det & beholde eksisterende kunder er mer lennsomt enn & hele tiden métte
bygge nye kunderelasjoner. Den kjente frasen fra Cola beskriver dette: 80 % av colaen som
blir kjopt i verden, blir kjopt av 20 % av kundene”. Dette er noe som vil vaere svert viktig 1
klesmarkedet, altsa & holde pd kundene sine, ettersom det er et marked preget av
hyperkonkurranse. Dagens bedrifter stir foran en kunderevolusjon der kundene stadig fér
tildelt mer makt. I klesmarkedet er det lave barrierer for kunder & kjope kleer hos et
konkurrerende merke, og det kan vare sa enkelt som at de blir tilbudt gratis frakt eller far
tildelt en rabattkode. Sosiale medier gjor at forbrukere lettere kan komme i kontakt med
mange flere tilbydere pd kortere tid, og dermed finne det de leter etter til den prisen de ensker.
Pé bakgrunn av dette ma bedrifter ha sitt hovedfokus pa & skape gode relasjoner til kundene
sine, samt vaere tro mot hva bedriften skal std for, ettersom dette er hva tillitsbandet er bygd
pa. Et eksempel pa klesmerker som har oppnadd dette er Nike, som har klart & bygge opp en
stor grad av lojalitet hos kundene sine gjennom 4a skape en merkevare folk foler en tilknytning
til. Disse tillitsbdndene vil pa langsiktig basis vere grunnlag for 4 etablere hoykvalitets sosiale

bytteforhold til forbrukerne, som igjen vil fore til en hoyere grad av lojalitet.

Ved 4 se nermere pa hvilke markedsferingsmessige fordeler bruk av sosiale medier har
sammenliknet med tradisjonelle kanaler, er den nevnte lasermarkedsferingen et av
hovedpunktene. Med lasermarkedsfering har man altsd mulighet til & spisse budskapene til
svart konkrete mélgrupper, og dette er noe som ikke kan oppnds pa samme maéte i de
tradisjonelle kanalene. Dette vil vare spesielt nyttig for bedrifter med differensierte produkter
og svert spesifikke malgrupper, typiske nisjebedrifter, ettersom de da har muligheten til &
treffe sin mélgruppe enklere og mer effektivt. Dette er svert relevant for herremote. Grunnen
til at dette vil veere mer enkelt og effektivt er at man ved de tradisjonelle kanalene som TV,
radio, aviser og billboards ikke har de samme mulighetene til a velge seg ut konkrete
“personas”’, og at man da treffer svaert mange som ikke har interesse av det som markedsferes,

og bruker ungdvendige ressurser pa & markedsfore til disse.
For & oppsummere var tolkning har vi valgt & vurdere de nevnte konkrete tiltakene bedrifter

burde fokuserer pa i sin bruk av sosiale medier i henhold til i hvilken grad de kan bidra til

varige konkurransefortrinn i et VRIO-rammeverk.
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VRIO-analyse

Grunnlag for Valuable Rare Inimitable Organisational
konkurransefortrinn support
Generere bra innhold | Ja Nei -

til egne kanaler

Dedikere ressurser til | Ja Nei -

sosiale medier

Foreta konstruktive Ja Nei -

malinger ved hjelp av

analyseverktoy
Lasermarkedsfering | Ja Nei -
Story-telling Ja Delvis Delvis

Figur 7. VRIO-analyse.

Vi vil her nevne at dette kun utgjer generelle indikasjoner pa potensialet de ulike
kapabilitetene har for & skape konkurransefortrinn, noe som vil vere avhengig av hvilke
ressurser bedriftene har til & stette opp om disse tiltakene. Dette er dermed grunnen til at den
siste kolonnen (Organisational support) stér tom, ettersom dette vil avhenge av hvilken bedrift
det gjelder. Vi har altsa ansett de fire forste som ’valuable’, men ikke ’rare’, ettersom de er av
hey verdi men at det ikke er spesielt unikt & gjennomfere disse tiltakene, og dette vil ifolge
rammeverket (figur 6) si at de gir competitive parity’, altsa verken en ulempe eller en fordel.
Videre ser vi at bruken av story-telling vil kunne bidra til et midlertidig konkurransefortrinn.
Det er ikke en funksjon som er unik i seg selv, men innholdet man skaper i den kan vare det.
Dersom man lykkes med bruken av story-telling er dette noe som vil vare vanskelig for
konkurrentene a kopiere, og er dermed et grunnlag for & skape midlertidige
konkurransefortrinn. Likevel ser vi at ifelge vare indikasjoner sa kan ingen av disse faktorene
enkeltvis skape varige konkurransefortrinn, og for & skulle oppné dette er det viktig & fokusere

pa samspillet mellom disse.
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5.3 Anbefalinger

For at bedriftene skal kunne skille seg ut og tilegne seg varige konkurransefortrinn er det altsa
ikke bare én faktor som vil utgjere forskjellen, men heller samspillet av flere punkter en
bedrift mé besitte for 4 kunne skille seg ut. Som diskutert i tidligere teori er dette et eksempel
pa strategiske kapabiliteter, som kort oppsummert handler om & knytte sammen det a tilby

gode produkter, god service og & bygge gode kundeforhold.

Bedriften ma starte med a skape godt innhold til kanalene sin, med gode relevante bilder 1
forhold til de produktene man selger. I tillegg vil det vare en fordel & ha en balanse mellom
innhold som har til formél & skape direkte salg, som for eksempel bilder som annonserer salg,
rabatter og diverse produktkampanjer, og innhold som har til hovedformaél 4 bygge
merkevaren. Som tidligere diskutert er det ogsa fordelaktig & sette opp *photoshoots’ og sette
av ressurser til utviklingen av innhold. Videre blir video et sterkere medium pé sosiale medier

og man kan ofte engasjere flere folk, gjerne da gjennom story-telling.

Som Furu fra Webgruppen argumenterer for pa kurset deres sé er sosiale medier en uformell
kanal, der bedrifter med fordel kan ha en sa folkelig tone som det lar seg gjore nar man poster
innlegg. Man kan da ogsé dra gjerne inn humor for & bryte opp stemningen, noe som kan
bidra til 4 bygge et sterkere forhold til kundene dine. Det vil likevel vaere en balansegang her,

og det er viktig & holde innholdet pa et profesjonelt plan, slik at man blir oppfattet seriost.

I stedet for a sikte bredt og vere tilstede pé alle sosiale plattformer, og spre ressursene tynt
utover alle kanaler, kan man med fordel heller trekke frem de viktigste sosiale mediene for
bedriften, som for klesbransjen hovedsakelig vil vaere Facebook og Instagram, og bruke

hoveddelen av ressursene pa disse.

Steve Jobs uttrykte dette ved & si: ”People think focus means saying yes to the thing you’ve
got to focus on. But that’s not what it means at all. It means saying no to the hundred other

good ideas that there are” (Gallo, 2011).

Videre vil vi anbefale 4 legge opp en klar strategiplan for sosiale medier, som igjen er en
essensiell del av markedsferingsplanen. I denne strategiplanen ber det fremkomme hva slags
innlegg som skal postes og nér det skal publiseres. Dette ber ha basis 1 mélinger som er gjort

gjennom analyseverktoyene. Ved a ta i bruk disse verktayene kan bedrifter se nér de far best
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respons pd bildene sine, samt hvilke innlegg publikum tar best i mot. I sammenheng med
dette vil det ogsé vere viktig a tenke pé potensiell overeksponering, noe som kan fore til et
tap av kunder. Likevel ser vi at hyppigheten pé innleggene ber vere relativt stor for a ikke bli
glemt bort av forbrukerne, og mer konkret er var anbefaling tilnermet hver dag, og gjerne da
en veksling mellom videoer og bilder. Malingsverktoyene burde ogsa brukes til & se hvilke
budskap som appellerer best til ulike malgrupper, noe som vil gke nytten av

lasermarkedsforing.

For a holde seg relevant er det viktig a poste innhold som engasjerer folgerne, og dette kan
blant annet gjores ved a invitere til diskusjon i kommentarfeltet. I teorikapitlet nevnte vi
hvordan Eton har brukt denne strategien, og hatt stor suksess med dette i form av
brukerengasjement, som ogsa har fort til en stor andel av gratis promotering av deres
produkter. Nar det gjelder & invitere til diskusjon i kommentarfeltet kan man for eksempel
poste et bilde med fire av produktene sine, og sperre hvilket av de kundene liker best. P&
kurset til Webgruppen ble det vist flere eksempler pa bedrifter som gjorde dette, og som
mottok svert god respons. Dette vil ogsa fore til at innlegget spres 1 sterre grad, spesielt pd
Facebook hvor en kommentar fra en person vil serge for at innlegget dukker opp i ’feeden’ til

flere av hans venner.

Som informantene vére uttrykte er det & skape folelsesmessig tilknytning til bedriften hos
forbrukerne, altsé bygge opp kunderelasjoner, noe av det aller viktigste. For & gjore dette
mener Vi at story-telling er en svaert god metode. Eksempler pa hvordan dette kan utformes er
at bedrifter kan fortelle forbrukerne om historien til merket, de kan vise aktuelle videoer og
bilder fra personene bak klesmerket, da for eksempel i en produksjonssammenheng. Ved & gi
forbrukerne et innblikk bak kulissene, vil man ikke bare kunne vise tradisjonene bak merket,
men ogsa for eksempel at produksjonen foregér innenfor etiske rammer og at det er
kunnskapsrike mennesker som star bak, om dette er tilfellet. Story-funksjonen som finnes pé
bade Facebook, Instagram og Snapchat tilbyr gode muligheter til & gjore dette. Det faktum at
de kun er tilgjengelige i 24 timer kan vare med & oke inntrykket story-tellingen har pa

forbrukerne, jamfor ’scarcity’ som forklart i teoridelen.

Vi anbefaler ogsé a jobbe med influencers, ettersom det er et godt grunnlag til & skape ’social

proof’, og dermed vil fungere som en kvalitetssikring som gjor det mer sannsynlig & tiltrekke
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seg nye kunder. Det er dog viktig a vere kritisk i valget av disse, ettersom det kan medfere et
negativt rykte dersom personen som representerer merket ikke handler troverdig eller etisk.
Ettersom de sosiale mediene er i stadig utvikling vil det vare viktig & ha dynamiske
kapabiliteter, slik at man er i stand til & respondere pa de skiftende eksogene variablene. Dette
inkluderer & kontinuerlig sette seg inn i nye muligheter som tilbys via plattformene, samt &
henge seg pa nye trender og medier som gker i popularitet. Noe vi anbefaler i sammenheng
med dette er 4 benytte seg av det ekende markedsferingspotensiale til Geofilters. Dette
inkluderer & opprette et Geofilter som dukker opp pd Snapchat nér man er i nerheten av
salgssteder til bedriften. Dette vil da hovedsakelig gjelde for bedrifter som har fysiske
butikker, men kan ogsé brukes i ssammenheng med fysiske arrangementer som holdes av

bedrifter uten fysiske butikker.

Ved & kombinere de nevnte aspektene har man et grunnlag for sdkalt ”Unique Selling
Proposition”, altsa en faktor som vil gjere at publikum foretrekker din tjeneste over andre.
Dette vil da kunne skape kunderelasjoner som igjen vil fere til kundelojalitet og
merkebevissthet, og vere med & bygge omdemme til bedriften. Dette vil bidra til & bygge opp
en folgerskare som gjor at man har muligheten til vaere i “top-of-mind” til forbrukerne via
regelmessig eksponering. Med andre ord vil aspektene samlet vere et grunnlag for & skape

varige konkurransefortrinn.
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Vedlegg

Vedlegg 1 — Intervjuguide til Sempro

Generelt
1. Hyvilke sosiale medier gar igjen som de mest sentrale i deres anbefalinger for bedrifter?
a. Huvilke er de viktigste, og hvorfor?
1. Sparre spesifikt om bruk av de ulike sosiale mediene.

2. Har betydningen av disse endret seg over de siste 5 drene?

3. Har da bruken av disse endret seg i takt med disse tendensene?
a. Er det ser dere generelt okende fokus blant bedrifter pd sosiale medier?
b. Hvordan er kunnskapsnivaet til de ulike bedriftene?
i. Eksempler pa nér noen har mislykkes eller lykkes og beskrive hvorfor.

4. Hva vil du si det gjennomgéende hovedformalet med bedrifters bruk av sosiale medier
er?

5. Hva er fordelene med & markedsfere seg over sosiale medier?
a. Hva er fordelen med markedsforing gjennom sosiale medier kontra tradisjonell
markedsforing?
b. Hvordan segmenteres kundemassen i sosiale medier? Lages det personas eller er
det samme budskap til alle?

Hoveddel
6. Vart hovedfokus er jo da pé klesbransjen. Hva mener dere kjennetegner bruken av
sosiale medier 1 dette markedet?
a. Hvorfor det er fordelaktig & bruke det i klesbransjen?
i. Har du noen eksempler pa hva som er god bruk og mindre god bruk?
b. Er noen tilfeller der du tenker deg at det ikke er fordelaktig?

7. Kan sosiale medier i seg selv vare et redskap til a tilegne seg konkurransefortrinn?
a. Isafall, hvordan?

8. Hvilken rolle vil en strategiplan for sosiale medier spille i den overordnede strategien
til en bedrift?
o Hva bestar en strategiplan for sosiale medier av?

o [T hvilken grad tilpasses denne utifra hvilken bedrift det gjelder?

9. Hvordan maler dere markedsforingsinnsats?
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10. Har dere selv gjennomfert undersokelser som avdekker bruken av de ulike digitale
mediene hos befolkningen?
a. Ser dere noen geografiske ulikheter?
i. Huvis ja, gjor dette at dere endrer markedsferingsmiksen etter hvor bedriften
befinner seg?

11. Hvordan driver dere segmentering?

12. Vi har blitt introdusert for mange modeller i fag som int. marketing og strategic
analysis, men vi har slitt med & finne noen som er oppdaterte nok til & gjere rede for
sosiale medier. Er det noen teoretiske modeller som er sentrale for hvordan dere
tilnaermer bruken av sosiale medier?

13. Hvis du skulle gitt et godt rad til bedrifter som ensker & benytte seg av sosiale medier i

markedsferingen sin, hva vil det vere?
Avsluttende
14. Tror du vi kommer til & se noen markante endringer i hvordan sosiale medier kan

brukes som markedsferingkanal de kommende arene? Isafall, hvordan?

15. Helt til slutt, kan dere si noe oppsummerende om hva som skal til for & lykkes pa
sosiale medier 1 klesbransjen?

16. Er det noe du foler kan vare av interesse/relevant som vi ikke har snakket om?
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Vedlegg 2 — Intervjuguide til Dandy & Son og Berg & Berg

Generelt
1.

a.

Hoveddel
8.

10.

11

12.

Hvilke sosiale medier gér igjen som de mest sentrale for deres markedsfoering?
Hvilke er de viktigste, og hvorfor?
i. Sperre spesifikt om bruk av de ulike sosiale mediene.

Mener du betydningen av disse har endret seg siden dere startet opp?

Har da bruken deres endret seg i takt med disse tendensene?
a. Er det generelt et okende fokus pé sosiale medier for dere?

Hvordan vil du si kunnskapsnivaet deres er pa sosiale medier?

Hva vil du si det gjennomgdende hovedformélet med deres bruk av sosiale medier
er?

Hva mener du er fordelene med & markedsfere seg over sosiale medier?

a. Hva er fordelen med markedsforing gjennom sosiale medier kontra
tradisjonell markedsforing?

b. Er det noen ulemper?

Hvordan segmenterer dere kundene i sosiale medier?
a. Lager dere personas eller er det samme budskap til alle?

Hvorfor det er fordelaktig & bruke sosiale medier i klesbransjen?

a. Hva er fordelen med Facebook og hva er fordelen med Instagram?
b. Hyvilke utfordringer opplever dere?

c. Ernoen tilfeller der du tenker deg at det ikke er fordelaktig?

Vi ser at dere benytter dere av influencer marketing. Hvilken rolle spiller dette for
dere, og hvilke kriterier har dere for de som representerer dere?

Mener du at sosiale medier kan brukes som et redskap til 4 tilegne seg
konkurransefortrinn over de andre akterene i markedet?
1. Isafall, hvordan?

. Vil du si at merkevaren deres blir styrket av deres tilstedevaerelse pa sosiale

medier, og isafall pd hvilken mate?

Har dere en strategiplan for bedriften?
a. Har dere isafall en egen strategi for sosiale medier?
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b. Hva inkluderer dere i denne strategiplanen?
c. Hvilken rolle vil en strategiplan for sosiale medier spille i den overordnede
strategien til en bedrift?

13. Vil du si dere bruker mye ressurser pa markedsfering i sosiale medier?
14. Maler dere markedsferingsinnsats pa noe méate?
15. Har dere selv gjennomfert kundeundersekelser?

16. Hvor holder flesteparten av kundene deres til?
a. Har dette noe & si for hvordan dere markedsferer dere over sosiale medier?
b. Markedsforer dere pa ulike maéter til forskjellig omrader?

17. Er det noen teorier eller modeller dere tenker pa nir dere markedsferer over
sosiale medier?

18. Bruker dere noen verktoy for & se pa ’conversion rate”, altsa hvor mange klikk pa
nettsiden deres som kommer fra eksempelvis Google, Instagram og Facebook, og
eventuelt hvor mange som gjennomfoerer kjop?

19. Vi ser at dere benytter dere av influencer marketing. Hvilken rolle spiller dette for
dere, og hvilke kriterier er har dere for de som representerer dere?

Avsluttende

20. Er det noen spesielle klesmerker dere synes er flinke pa sosiale medier?
21. Tror du vi kommer til & se noen markante endringer i hvordan sosiale medier kan
brukes som markedsfoeringkanal de kommende arene?

a. Isafall, hvordan?

22. Helt til slutt, kan dere si noe oppsummerende om hva du mener skal til for &
lykkes pé sosiale medier i klesbransjen?

23.. Er det noe du foler kan vare av interesse som vi ikke har snakket om?”
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Vedlegg 3 — Facebook i Norge

¥  FacebookiNorge

“ 3295 000 har profil (81,6 %)

@ o

3284 000 er brukere (81,3 %)

48 % 52 %

@ ®
HAldri = Mnd./sjeldnere m Ukentlig ® Daglig
}!‘ Nesten 3,3 millioner nordmenn har
Q Facebook-profil.
(X} Drgyt 2,7 millioner nordmenn benytter tjenesten
go% B1%  BA% g 85% tQ" daglig, noe som tilsvarer omtrent to tredjedeler av
den voksne befolkningen.
.Q‘ Kvinner er mer aktive enn menn: 88 % av de
t(2 kvinnelige brukerne er innom daglig, mot 77 % av
15% 14% 12%  12% 10% mennene.
, ) N i Al ' ' ' Qe 69 % av de som er 60 ar eller eldre har
QU1s Q215 Q315 Q415 Q116 Q216 Q316 Q416 ‘Q‘ Facebook-profil, noe som gjgr Facebook til
. . det klart stgrste sosiale mediet i denne
Andel profiler i % gruppen.
98% 97% —_— —30- ——40- P
70% 85% 85% 91% 76% 83% 18-29 ar 30-39 ar 40-59 &r 60 ar+
@ 69% 70% 100% 94%
91%
75% - 80%
-
T 69%
50% - r r T r r

Alle 18 ar+

18-29 ar 30-39 ar 40-59 ar 60 ar+

Q1'15 Q2'15 Q3'15 Q4'15 Q1'16 Q2'16 Q3'16 Q4'16

Ipsos 4. kvartal 2016 (1716 intervju P18+)
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Vedlegg 4 — Instagram i Norge

B  Instagrami Norge
“; 1 813 000 har profil (44,9 %)

@ o 42 % 58%
EI 1 795 000 er brukere (44,4 %)
@ @

mAldri ®mMnd./sjeldnere m Ukentlig m Daglig

[ ] % Andelen av befolkningen med profil pa
‘Q Instagram fortsetter & gke, og er nd pa 45 %.

56%60% 58% 58% 56% 58% 55% 55%  57% }‘ 22 % av brukerne bruker Instagram oftere enn for

Q

19% 200 22% 20% 22% 22% 25% 25%  24% }% Instagram er stgrst blant kvinner mellom 18 og
Q 29 ar. 4 av 5 blant disse har profil.

tre maneder siden, mens 15 % bruker det
sjeldnere.

9
tQ% En million nordmenn bruker Instagram daglig.

Andel profiler i %

———18-293r ~——30-39ar -———40-593ar =60 ar+
75% 64%
/\f — 3 60%
25% /’_/—'——"'— "

0% -+ T T T T T T T T ]
Alle 18 ar+ 18-29 ir 30-39 ar 40-59 ar 60 ar+ Q4'14 Q1'15 Q2'15 Q3'15 Q4'15 Q1'16 Q2'16 Q3'16 Q4'16
Ipsos 4. kvartal 2016 (1716 intervju P18+)
Vedlegg 5 — Snapchat i Norge
B®  Snapchati Norge
® ®
:“ 2 219 000 har profil (54,9 %)
@ @ 45 % 55 %
EI 2 196 000 er brukere (54,4 %)
@ @

WAldri ™ Mnd./sjeldnere ™ Ukentlig ® Daglig

Snapchat fortsetter & veere det sosiale mediet
o« som gker mest. Ca. 55 % av befolkningen har
Q profil, opp fra 47 % i fgrste kvartal.

[ ] ‘ Bruksfrekvensen er ogsa hgy. 7 av 10 nordmenn
med profil er innom daglig, tilsvarende 1,5
millioner av befolkningen.

% 30 % av brukerne fglger ett eller flere
18 1% g 1%, %1 ‘Q tradisjonelle/redaksjonelle medier pa
Q11’5 Q215 Q315 Q4'15 Q1'16 Q2'16 Q316 Q4'16 Snapchat.

Andel profileri %

—18-29 &r ———30-39&r -——40-593r 60 ar+
100% 85%
R —
50% /’_/——-— 54%
25% 23%
0% T T T T T T T T |
Alle 18 ar+ 18-29 ar 30-39 ar 40-59 ar 60 ar+ Q4'14 Q1'15 Q2'15 Q3'15 Q4'15 Q1'16 Q2'16 Q3'16 Q4'16

Ipsos 4. kvartal 2016 (1716 intervju P18+)
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Vedlegg 6 — Pinterest i Norge

B9  PinterestiNorge

“ 604 000 har profil (15,0 %)

@ o 28 % 72%
m 592 000 er brukere (14,7 %)
@ @
MAldri mMnd./sjeldnere m Ukentlig m Daglig % 15 % av den voksne befolkningen har
6% 170, 11% 9% 1a% 1% 1%  12% 1g% Pinterest-profil.

28%
32% 37%

30% 20% 3% 27%  30% }% Med 72 % kvinnelige brukere er dette det
Q sosiale mediet med skjevest kjgnnsbalanse av
de syv som dekkes i denne rapporten.
Det er ogsa store aldersforskjeller. Kun 4
}Q‘ % av de over 60 ar har profil, mens 1 av 4
mellom 18 og 39 ar har Pinterest.

Q4'14 Q1'15 Q2'15 Q3'15 Q4'15 Q1'16 Q2'16 Q3'16 Q4'16

Andel profiler i %

———18-29 4r ~——30-393r ~——40-593r =60 ar+
40%
° 31% 30% 27%
= o = 8 Py o __/__M 2%
8% i = j‘i 6% s 1w 7% 10% /3"
v J'j—,—-—;t 0% ; : : - —
Alle 18 &r+ 18-29 ar 30-39 r 40-59 ar 60 ar+ Q4'14 Q1'15 Q2'15 Q3'15 Q4'15 Q1'16 Q2'16 Q3'16 Q4'16
Ipsos 4. kvartal 2016 (1716 intervju P18+)
Vedlegg 7 - Twitter i Norge
¥  Twitter i Norge
® ®

“‘ 1 104 000 har profil (27,3 %)

o @ 59 % 1%
EI 1 045 000 er brukere (25,9 %)
@

mAldri ®Mnd./sjeldnere m Ukentlig mDaglig

}‘ Antallet profiler pa Twitter er stabilt, og har
Q ligget pa en drgy million i mer enn ett ar.

23% 27% 21% 28% 25% 26% 23%  26%

L Bruken er ogsa relativt stabil: En fjerdedel av
25%

16% 25% 6% 23%  28% 2% 2% }é de med pr.oﬁl er innom daglig, mens Ii.ke
mange er innom én eller flere ganger i uken.
[ ] ‘ De fleste av brukerne har vaert pa Twitter

‘Q lenge. Hele 7 av 10 har hatt profil i to ar eller
mer.
}% 96 % av de med Twitter-profil har ogsa
Q414 Q115 Q215 Q¥15 Q415 QI'16 Q2'16 Q3'16 Q4'16 Q Facebook-profil

Andel profiler i %

——18294r ——30-394r ——40-503r ——60 ar+
50% 5%
2% 47% 43%  45% ;& e
o o o 28%  30%
= 2% - = 2% qay g, 20% 25%
10% 1%
Alle 18 &r+ 18-29 &r 30-39 &r 40-59 ar 60 4r+ Q4'14 Q1'15 Q2'15 Q3'15 Q4'15 Q1'16 Q2'16 Q3'16 Q4'16

Ipsos 4. kvartal 2016 (1716 intervju P18+)

Kilde pa vedlegg 3-7: Ipsos (2017).



