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Forord

Forfattarna till denna rapport har upplevt att det varit intressant och ldrorikt att applicera detta
dmne pa vart egna foretag, Made in Majorna. Detta kommer vara till stor hjdlp vid foretagets

framtida marknadsforing via Instagram.

Forfattarna vill rikta ett tack till alla respondenter som stillt upp och delat med sig av deras
expertis. Ytterligare tack till handledaren Emanuel Gunnarsson for stddet vid planerings- och

skrivprocessen.

Goteborg, juni, 2014
Tim Wiklund & Christian Dahl



Sammanfattning

Rapport syftar till att undersdka hur Instagram kan anvéndas 1 marknadsforingssyfte for
startup-bolag. Rapporten dr en aktionsforskning eftersom den skrivs i samarbete med
forfattarnas eget foretag, Made in Majorna. Som startup-bolag har vi en begrénsad budget till
marknadsforing och var storsta marknadsforingskanal dr Instagram. Problemet som uppstétt ar
att antalet nya foljare och likes har stagnerat och vi vill undersoka ifall det finns en strategi

som genererar ett storre engagemang.

En marknadsforingsmodell for Instagram har byggts upp utifrén den teoretiska referensramen
och denna modell testas under tva testperioder. Resultatet visar pé att en hog aktivitet med
varierat innehdll 0kar intresset for foretaget i form av nya foljare och fler likes per dag.
Bildtyp ér viktigare &n tidpunkten nér det géller upplégg av bilder for att skapa engagemang

hos véra foljare.

Resultatet kan konstatera att Instagram i forsta hand leder till spridning och utékad kéinnedom
av varumirket och inte till direkta kop. Utdkad kdnnedom av varumérket ger ett 6kat intresse

och leder troligtvis till kop pé langre sikt.

Nyckelord
Instagram, marknadsforing, startup-bolag, sociala medier & strategi



Abstract

The purpose of this report is to examine how Instagram can be used as marketing for
startup-businesses. This is an action research because the report is written in cooperation with
our company Made in Majorna. As a startup-business, we have a limited budget for marketing
and our main marketing channel is Instagram. The problem that we encountered was that the
number of new followers and likes have stagnated and we want to investigate whether there is

a strategy that generates more engagement.

A marketingmodel for Instagram has been developed based on the theoretical frame of
reference and the model is being tested during two test periods. The result show that a high
activity with varied content increases the interest for the company in form of new followers
and more likes per day. The kind of pictures that being posted are more important than the

time it is being posted on regarding engagement.

The result can conclude that Instagram primarily leads to spread and increased awareness of

the brand as direct purchases during the test periods was not possible to connect to Instagram.

Keywords
Instagram, marketing, startup, social media & strategy
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1. Inledning

200 000 000 aktiva anvéndare varje ménad, 18 500 likes per sekund, 700 uppldgg av bilder
per sekund (Instagram 2014), detta &r statistiken som gjort Instagram attraktivt som
marknadsforingskanal. Startup-bolag har ofta begrdnsade budgetar till marknadsforing vilket
innebadr att det blir svdrare att nd ut till sina kunder. Leder till problem dé startup-bolag &r i

stort behov av att snabbt kunna sélja sina varor.

Enligt en undersokning av Casey K. frdn 2012 kommer 50 % av alla sma- och medelstora
foretag att anvinda sociala medier som marknadsforingsportal &r 2015 (Pentina & Koh 2012).
Som undersdkningen presenterade anvéinds sociala medier numera i stor utstrackning da det ar
en kanal som gor att man kommer ndrmre sina kunder och man far snabb respons. I och med
att det inte gar att kontrollera vad som skrivs pa ens forum pa sociala medier giller det att

jobba strategiskt for att undvika att foretaget skadas.

2. Bakgrund

Anledningen till att detta &mne har valts dr att vi pd foretaget Made in Majorna anvinder oss
av Instagram som vir stora marknadsforingskanal och har sett att utvecklingen har stagnerat.
Vi vill fa reda pa om det finns en strategi att jobba efter som gor att intresset for foretaget pa

Instagram Okar och se ifall detta paverkar flodet till hemsida och webshop.

Made in Majorna &r ett nystartat foretag som gor accessoarer av spillmaterial ifran
laderindustrin. Alla produkter tillverkas lokalt i Majorna, Goteborg, Sverige. Foretagets
malgrupp &r personer i dldrarna 20-35 &r, lever i storstad och &r intresserad av mode, kultur,
omvérld och hallbar utveckling. Produkterna ligger i ett mellanprissegment och séljs via vissa
utvalda aterforséljare samt webshopen. Ingen avsatt budget for marknadsforing finns 1

dagsliget vilket innebér att koncept som é&r gratis har valts.

Instagram &r en applikation for mobiltelefoner som erbjuder en tjénst att ta bilder, filma in
videosekvenser om 15 sekunder och dela dessa till foljare. Till uppldggen gar det att skriva en

bildbeskrivning (caption). Det dr mdjligt att gora bilder och videos s6kbara genom att sétta en



eller flera hashtags i captionféltet. Du kan rikta bilderna genom att sitta ett @ foljt av

anvindarnamn pa Instagram for att denna person ska se detta (Instagram, 2014).

3. Syfte

Syftet &r att beskriva hur Instagram kan anvindas i marknadsforingssyfte for startup-bolag.

4. Fragestillningar

- Finns det ett visst beteendemonster pa Instagram som genererar storre engagemang
hos foljarna?
o Finns det bildtyper som genererar storre engagemang hos foljarna?

o Finns det optimala tidsintervall pa nar bilder ska laggas ut?

S. Avgréansningar

Arbetet kommer att ske i samarbete med vart handelsbolag Made in Majorna och
marknadsforingsmodellen som vi tar fram for Instagram kommer endast att testas pa bolagets
anvindarkonto vilket gor studien till en pilotstudie. De méitinstrument vi har valt att anvénda
oss av dr gratisprogrammen google analytics och iconsquare. Detta ansdg vi vara lampligt da
startup-bolag oftast har en begrdansad budget att rora sig med till marknadsforing och ddrmed

motiveras valet av gratis analysprogram.

Den teoretiska referensramen beror befintliga marknadsstrategier, beteende och
marknadsforing pé sociala medier. Vi har valt att gora kvalitativa pilotintervjuer med utvalda
bloggare och modeforetag som é&r aktiva pd Instagram. En pr-byré och en facebookbyra har
ocksa intervjuats for att fA en mangsidig bild om vilka strategier som kan tdnkas mojliga for
framgang pa Instagram. Eftersom tiden dr begrénsad dr dven urvalet av antal respondenter

begrinsad till ett fital men de &r valda med omsorg.

Vi har valt att inte vara mer aktiva pd andras instagramkonton &n tidigare som man enligt
teorin bor vara for att det ska generera sa stort engagemang som mojligt. Andra

marknadsforingskanaler som bolaget anvinder i vanliga fall har heller inte anvénts under



testperioderna. Dessa val gjordes for att det inte ska finnas ytterligare parametrar som

paverkar resultatet.

6. Metod

Denna uppsats kommer att vara aktionsforskning (Harboe 2013) dé syftet &r att forsoka
paverka beteende hos var malgrupp, genom att aktivt jobba med vért instagramkonto for att fa
fler foljare och mer likes. Det finns ocksa ett intresse for oss att detta intraffar, och vi dr

medvetna om att det kan gora oss fargade i vért arbete.

6.1 Undersokningsmetod

Undersokningsmetoden vi kommer att anvénda dr en kvalitativ och kvantitativ undersdkning
(Trost 2010). Kvalitativa intervjuer valde vi for att stiarka den inldsta teorin och utveckla
marknadsforingsmodellen som vi tar fram genom den inlésta teorin. Nar modellen sedan &r
utvecklad testas den pd Made in Majornas instagramkonto och de kvantitativa data vi fir in

genom analysprogrammet analyseras genom att séttas in i matriser for att sedan gora diagram.

6.2 Datainsamlingsmetod

Modellen som ska testas byggs upp pa de insamlade sekundédrdata som sammanstéllts i
teoriavsnittet. Analysdelen kommer att bygga pé de primérdata vi far in genom
analysprogrammen och som presenteras i resultatet (Harboe 2013). I analysen utvirderar vi
hur arbetet med en strategisk modell for marknadsforing via Instagram har fungerat och vad

de har gett for resultat. De ar dessa nya data i resultatet som kan besvara vért syfte.

6.3 Intervjuer

Kvalitativa intervjuer har gjorts (Harboe 2013) via email och telefon pa grund av avstdnden
till véra respondenter. Intervjuer valdes for att kolla om den insamlade teorin stimde dverens
med vara respondenters expertkunskaper och for att se om de hade nagot att tilldgga.
Upplédgget pa intervjuerna ska vara strukturerade for emailrespondenterna och
semistrukturerade for telefonrespondenterna (Trost 2010). Samtliga respondenter har vi haft

kontakt med antingen via telefon eller korta moten innan intervjuerna genomfordes. Detta for



att prata om intervjuerna och for att fa ett mer avslappnat samtal dver telefon och mer

forstaelse for fragorna nir de sker via email.

6.4 Urval av respondenter

Vi viljer subjektivt ut vara respondenter dd vi endast hinner intervjua ett fatal. De kriterier
som vi har for urvalet av respondenter dr att de ar framgéngsrika pé Instagram, foretagen ska
rikta sig till malgruppen som Made in Majorna ocksé har, foretag som jobbar med
marknadsforing via sociala medier och foretag som jobbar med traditionell marknadsforing.
Respondenterna vi har valt uppfyller dessa krav och jobbar pa olika sitt med marknadsforing
via instagram. Ett foretag jobbar endast med marknadsforing via sociala medier med
expertkunskap pa facebook, bloggaren har en av Sveriges storsta bloggar och instagramkonto,
har 4ven medverkat som instagramexpert i tv 4:s nyhetsmorgon och andra panelprogram. De
butiker som vi intervjuat &r Made in Majornas dterforséljare och riktar sig till var malgrupp

och ér aktiva pd Instagram.

6.5 Pilotstudie

Studien kommer endast att testas pd vért foretag Made in Majorna pa grund av tillgdngen till
instagramkontot och for att kunna analysera de data vi far in i statistikprogrammet iconsquare.
En annan anledning till att endast en pilotstudie (Harboe 2013) valdes &r att tiden ar begransad

och det hade blivit svart att hinna med att fA mojligheten att testa detta pa fler foretag.

6.6 Validitet & Reliabilitet

Syftet och fragestéllningarna &r utgdngspunkt i alla delar av uppsatsen och det &r sd vi har
forhallit oss nér vi gjort teoriavsnittet, intervjufrdgorna och sé vidare. Teoriavsnittet ska ha s
nya kéllor som mojligt for att vara relevant (Harboe 2013). Ny data som kommer att
presenteras i resultatet kommer att tas fram genom gratis analysprogram. Programmet visar
allt som vi behdver mita i de bada testperioderna och dr reliabelt (Harboe 2013). Testerna
genomfors i tvd perioder for att se eventuella skillnader. Testperioder, analys av data och
modellen som testas kommer att vara si generella att de gar att applicera pa vilket foretag som
helst. Genom detta dr det mdjligt att utfora testerna flera gdnger och pé flera foretag. Ifall

testet skulle genomforas en géng till gar det inte att séga att resultatet kommer att se likadant
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ut da de kan finnas andra parametrar som paverkar, till exempel foretagets status och
skicklighet med mera. Vi kommer att generalisera de bilder som ldggs upp och de kommer
sedermera att delas in i olika bildtyper. Detta for att det ska ga att méta pd ett bra sétt och att
de ska gi att testa modellen pa ett likadant sétt ytterligare ganger.

7. Teoretisk referensram

7.1 Marknadsstrategier
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%, IS
.. . . Z @
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/ g <—pifte’ \
mélet. (Chaffey & Smith 2012) % . &
73 Promotion/ &
9. - = ()
%, marknadskommunikation S
% &

&
For att ha en fungerande strategi \_/

maste man veta hur man ska gora for |, erantérer ’ Intressenter

att lkaas' Genom att stilla S1g fragan Figur 1 - Marknadsforing: Teori, strategi och praktik. (2012)

hur man genomfor strategin nas

taktiken. (Heden & McAndrew 2012) Forfattaren, lektorn, futuristen och filmskaparen Joel A.
Barker sade i filmklippet ”The Power of Vision” frdn 1990 att "En vision utan en plan dr en

drom. En plan utan en vision dr ett tidsfordriv. En vision med en plan kan fordndra virlden”

Modellen nedan om vision, affarside, mal och strategi bygger just pa det Barker sade.
Visionen ér toppen av drdommen och ska ses som en ledstjarna, affdrsidén ar vigvisare som
hjélper foretag att sétta mal och det &r strategin som enligt definition ska leda till malet.

(Kantabutra & Avery 2010)
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Vision Affarsidé Mal Strategi

Figur 2 - Modefabriken (2012)

Som det gér att ldsa i figur 1 4r kundvirden och kundrelationer det centrala. (Kotler,
Armstrong & Perment 2013) Ut efter det anvinds strategier for hur mélmarknader och
segment viljs, hur man véljer att positionera och differentierar sig. Nista steg dr att forma
marknadsmixen efter de fyra p:na, produkt, pris, promotion och plats. Detta sammanfattas i en

marknadsplan. (Gezelius & Wildenstam, 2011 & Heden & McAndrew 2012)

7.1.1 Hur sitter man mal?

Som det beskrivs i tidigare avsnitt 4r mal en betydande del av arbetet att definiera en strategi.
Mal kan vara ldngsiktiga och kortsiktiga. De langsiktiga stricker sig ofta ver flera ar och star
presenterade i1 affarsplanen (Kotler, Armstrong & Perment 2013 & Heden & McAndrew
2012) Kortsiktiga mél som ocksa kallas delmél integreras i budgetar och handlingsplaner for
kommande &r. MAl klassificeras som kvalitativa och kvalitativa eller efter prestation och
resultat. Ett resultatmal syftar enbart till det faktiska resultatet och méits i siffror, procenttal

och antal (Heden & McAndrew 2012).

Prestationsmaél dr enbart fokuserat pa prestationen och utvirderas efter en véirdering som kan
beskrivas med ord som déligt, bra och tillrackligt. Fér optimerad hjélp av maluppséttningen
giller det att sétta upp SMARTa mél. Det 4r en modell som bygger pd 5 grundstenar och

dessa anvinds for att f4 mélen tydliga och latta att utvardera.

Specifika
Mitbara
Accepterat
Realistiska
Tidsbestdmda
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Det betyder att ett mal ska vara specifikt uttryckt. Vara métbart och accepterat av mélséttarna,
som kan vara avdelningen, personalstyrkan eller teamet. Det ska vara realistiskt sd att det gér
att uppné och inte ses som en omdjlighet. Det sista dr att det ska vara tidsbestdmt for att veta

ndr malet ska analyseras och utvdrderas (Nordkvist, P. 2013).

7.1.2 Segmentering

Segmentering handlar om att dela in marknaden i delar. En marknad kan delas in i flera olika
kategorier, exempelvis efter demografi, beteende, alder och geografi. Varje segment samlas
konsumenter med liknande egenskaper och beteenden. Detta arbete utfors av
foretagsledningen och ska forestilla den tilltdnkta marknaden som man vill rikta sig in mot.
Ett foretag kan ha olika marknader som beter sig olika och darfor behdvs det olika

marknadsforingsstrategier.

Odifferentierad

Vid denna strategi véljer man rikta sig till den stora skaran. Passar till branscher som
erbjuder produkter med liten variationsmojlighet. Fordelar med denna strategi r att
det dr latt att vinna marknadsandelar ifall marknadsforingen lyckas (Kolb 2006 &
Gezelius & Wildenstam, 2011).

Differentierad

En differentierad strategi innebar att virdeerbjudandet anpassas utefter segmenten.
Foretaget viljer att konkurrera genom att skilja sig fran andra med produkter, service
eller siljkanaler exempelvis. Detta dr ekonomiska krdvande och kriver kapital {or att
kunna skilja sig pé alla identifierade segment (Kolb 2006 & Gezelius & Wildenstam,
2011).

Koncentrerad

Vid detta alternativ viljer man att rikta sig till en eller ett fital segment for att jobba
mer koncentrerat. Detta 6kar mdjligheten att bli riktigt stark medan riskerna som
uppstar i en for koncentrerad marknadsforing/segment dr att man blir mer trendkénslig

och mer utsatt vid fordndringar (Kolb 2006 & Gezelius & Wildenstam, 2011).
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7.1.3 Positionering

Positionering handlar om hur en produkt 6nskas bli uppfattad eller associerad. Foretag vill att
konsumenter alltid ska vélja deras produkter och dé géller det att skilja sig frdn konkurrenter.
Ett hjdlpmedel som utnyttjas dr positionsdiagram. Figur 3 visar hur ett enkelt sddant kan se ut,
de olika parametrarna kan med fordel viljas utefter vilka virden man vill konkurrera med.
Genom att studera marknaden kan man hitta alternativa positioner som kan vara lediga att

positionera sig pa utefter det segment man valt.

Dyrt

Otrendigt Trendigt

Billigt

Figur 3 — Positioneringsdiagram

7.1.4 Positionsstrategier

Det finns tre grundldggande strategier inom positionering.
* Produktledarskap — Produkten i fokus och ir estetiskt- eller kvalitetsmissigt
overligsen sina konkurrenter.
* Operativ dverldgsenhet — Styrkan finns internt i foretaget for att kunna nd marknaden.
» Overligsen kundanpassning — Kunden ir i storst fokus och all dess tillfredstillelse

efterstrivas.
Foretag utnyttjar oftast alla tre strategierna mer eller mindre i olika kombinationer. Det som dr

tydligt &r att riktigt framgéingsrika foretag ofta har en utstuderad plan 6ver hur de ska
positionera sig och fokuserar hardare pa en av punkterna (Uggla 2006).
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Dessa strategier gdr att bryta ner i fem styckena regler:
Regel 1. Principen om ledarskap — Det dr bdst att vara forst

Regel 2. Principen om kategorin — Om du inte dr forst, sdtt upp en ny kategori

Regel ett och tva talar sitt klara sprdk och dér handlar det om att vara forst eller vara
forst i en ny kategori. Skulle regel ett eller tvé vara helt ondbara finns det

positionsregler ddr man positionerar sig i relation mot marknadsledaren.

Regel 3. Principen om medvetandet — Det dr bdttre att vara forst i medvetandet dn

forst pd marknaden.

Regel 4. Principen om det motsattas effektivitet — For att sldss med ledaren, mdste
man vara annorlunda.
Regel 5. Principen om fokusering — Fokusera pd att ord som du vill diga i kundernas

medvetande (Gezelius, & Wildenstam, 2011).

7.2 Marknadsforingsmetoder

7.2.1 Direkt marknadsforing

Ar nira kopplad till en koncentrerad segmenteringsstrategi. Dir man riktar sig till en
maéalgrupp/segment, en litt metod ifall det finns tillgang till databaser med kundregister

(Gezelius, & Wildenstam, 2011).
7.2.2 WOM
WOM star for word of mouth som syftar till att budskap sprids frén person till person genom

att man pratar med varandra. Brukar kategoriseras som buzz marketing och utnyttjas mest av

mindre foretag utan stora marknadsforingsbudgetar (Kumar & Mirchandani 2012).
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7.2.3 Inbound marketing

En marknadsforingskategori ddr man syns i olika kanaler pd internet. Ett tink dér sdljaren
fokuserar pé att fa kunden att hitta dig istéllet for att identifiera en malgrupp och
marknadsfora sig. De fyra vanligaste strategierna &r: (Sherer 2014 & Halligen & Shah 2010)
* SEO(s6kmotoroptimering)
* Blogg
* Sociala Medier
* Content marketing
Content marketing betyder pa svenska innehallsmarknadsforing och &r en strategi som har

som syfte att konkurrera genom innehéllet. (Bowden 2014)

7.3 Sociala medier

Sociala medier avser aktiviteter, tillimpningar och beteenden bland gemenskaper av
ménniskor som samlas pd nétet for att dela information, kunskap, och yttranden genom
anvdndande av konversationsmedier. Konversationsmedier ér webbaserade

program som gor det mojligt att skapa och enkelt Gverfora innehdll i form av ord, bilder,
videoklipp och ljudfiler (Safko 2012). Mobila enheter som smartphones och Ipads mdjliggor
att man kan vara aktiv pa sociala medier precis nir som helst idag och det &r ocksé de allra

flesta (Kelly 2014).

I och med sociala medier dr kunderna inte langre bara passiva mottagare av
varumérkesrelaterade marknadsmeddelanden (Pentina & Koh 2012) utan numera &r det en
tvdviagskommunikation och alla kan kédnna sig delaktiga (Carlsson 2009). Mottagaren dr idag
engagerad och inleder konversationer med och ger feedback till foretagen. Kunderna skapar
ocksé eget innehall och delar med sig till andra (Pentina & Koh 2012). Detta innebédr bade
mdjligheter och nackdelar for foretagen i och med att man som foretag inte kan kontrollera
vad som skrivs pa ens forum s kan det skrivas saker om ens verksamhet som kan skada
foretaget vilket dr en nackdel. Det dr ocksé i detta som mojligheterna ligger nér det giller
sociala medier, man kan influera kunden som kénner sig delaktig i det man gor och ddrmed

blir mer engagerad och leder till en mer personlig relation med kunden (Clapperton 2009).
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Enligt en undersokning fran 2011 s var det endast 15 % av foretagen som brydde sig om att
svara pa sina fans och kunders forfrdgningar pa sociala medier. Detta innebér att 85 % da

ignorerade sociala mediers som kundservicekanal, vilket skulle kunna skada foretaget i form
av dalig publicitet eller en missad forsiljning (Rezab 2011). ). Det finns tre grundregler som

man bor tinka pd nir man jobbar med marknadsforing via sociala medier:

* Det handlar om att skapa konversationer om ditt varumérke.
* Du kan inte kontrollera dessa konversationer, men du kan influera dem.

* Inflytande &r grunden pd vilken alla ekonomiskt hdllbara relationer byggs.

Jobbar du strategiskt finns det stora mojligheter att synas pd ett bra sitt i sociala medier
(Safko 2012).

7.4 Beteende pa sociala medier

Under forsta decenniet av 2000-talet introducerades begreppet sociala medier som idag ér en
stor del av ménga ménniskors liv. Som beskrevs i foregdende avsnitt sé dr det manga olika
plattformar som ligger under begreppet, men gemensamt for alla dr att de handlar om
relationer. Idag soker folk aktivt information pé nétet och hittar den, de delar med sig av vad
de vet till andra. De som &r aktiva pa sociala medier skapar ocksd eget innehéll med &sikter
och de tror inte ldngre pé traditionell reklam (Nilsson 2011). Kunden forvéntar sig idag kunna
vara en del av foretagen och dess marknadsforing pa sociala medier och det krivs en utokad
marknadsstrategi i och med detta for att finga rdckvidd, intimitet och engagemang (Hanna,

R., Rohm, A. & Crittenden , 2011).

Relationerna pa nitet dr idag lika verkliga och betydelsefulla som de i det verkliga livet. Man
skapar sig kontaktnit genom att ldgga till vanner och bekanta. Genom nitverkens olika trddar
och forgreningar ar enligt Christiakis och Fowler (Christiakis & Fowler 2009) alla
sammankopplade inom sex steg dar nirheten och paverkanskraften blir mer begransad
beroende pd hur manga steg ifran personen man befinner sig. Inom varje nétverk finns dven
nyckelpersoner som paverkar flest personer och blir kdrnan i ndtverket. Undersdkningen visar
att personer som aldrig moétts i det verkliga livet men som befinner sig inom tre steg pé stegen

paverkas av den andra personens beteende.
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Detta pa grund av att minniskor inom samma nétverk vill forstirka sin egen sjdlvbild genom
att efterlika andra. Paverkan sker genom att man hort ndgot som nagon gor eller att man sjilv
observerat ett beteende. Mjligheten att influera personer finns alltsa tre steg ivig fran ditt
kontaktnét och sen kan de personerna i sin tur sprida informationen. Beroende pa hur
intressant informationen dr kan de vélja att dela med sig av den och dé i sin tur influera tre
steg bort fran deras kontaktnit (Christakis & Fowler 2011). For att koppla ihop detta med
paverkan pé foretag har enligt en unders6kning av Razorfish (Scott 2011) 40 % valt att bli
fans av ett varumarke, 73 % har delat med sig av en recension om en produkt eller varumérke

pa Facebook.

7.5 Strategier for sociala medier

Enligt social media bible 4r nedanstaende punkter fyra pelare att bygga din strategi kring:

* Kommunikation

* Samarbete

e Utbildning

* Underhéllning
Punkterna ar olika sitt att engagera dina foljare, vilket &r det som sociala medier handlar om.
Forstaelse for dessa maste vara god och man ska veta vad man vill skicka ut for meddelande
till sina foljare. Kommunikationspunkten innebar att du skickar ut ett meddelande vilket du i
sociala medier kan fa direkt respons pé i form av likes, kommentarer och delningar.
Samarbetspunkten kan innehdlla en 6ppen fraga som besvaras av dina foljare. Ett utbildande
inldgg kan innehélla information om foretaget eller hur en produkt anvénds.
Underhallningspunkten ska tilltala din mélgrupp och vara underhallande och

uppseendevickande. Flera lyckade marknadskampanjer har innehallit just denna senaste

ingrediens (Safko 2012).

7.5.1 Instagramstrategi

Grunden ir en fullstédndig profil som skapas genom att ange en kort och tydlig
foretagsbeskrivning, anvinda en relevant profilbild samt lénka till hemsida/webshop. Ange

uppdaterade kontaktuppgifterna och lénka till de andra sociala medieforum som anvénds.
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Utnyttja dem andra medierna som foretaget ar aktivt pa och dela inlidgg for att fa spridning
samt kontinuitet. Det géller enligt Hemley och Brunskoek att ha ett profiltink som é&r

konsekvent genom alla kanaler som foretaget anvénder for att skapa igenkénnedom (Hemley

2014 & Brunskoek 2014).

Nittrender dr ndgot som dr stort och bra att haka pa, d4 detta kan ha stor paverkan pa
personers beteende pé sociala medier (Safko 2012). Genom att f6lja trender visas det att man
ar medveten och uppdaterad. Detta kan handla om hashtags, bildtyper, sprék eller sociala

nitfenomen.

For att skapa storsta mojliga engagemang giller det att vara aktiv. Det finns tva vdgar att vara
det pé, via sitt egna eller andras konto. P4 andras konton gar det att gilla och kommentera
bilder. Genom att gora detta pa foljarnas bilder visar man uppskattning som kan leda till lojala
foljare (Forever 21 2014). Var aktiv pa andras konto, stéll frdgor och svara pa kommentarer

for att fir in nya foljare.

Genom ditt eget konto ldggs bilder och videos ut. Enligt Hemley géller det att hitta en kreativ
mix av bildtyper. I artikeln 5 Best Types of Instagram Photos to Drive Engagement” beskrivs
fem olika bildtyper som engagerar foljare (Perez 2014).

* Kund i fokus

* Arbetare i fokus

* Produktbilder

* Instagramtéivlingar

* Bilder med kidnda personer/bloggare

Generellt for alla bildtyper dr att det géller att skapa en image som speglar varumarket. Samt
gora speciella och genomarbetade bilder som inte kénns for siljande (Brunskoek 2014 &
Forever 21 2014). Unikhet och variation ar viktigt for att inte foljarna ska bli uttrakade
(Hanna, R., Rohm, A. & Crittenden, V.L. 2011). De olika kategorierna som nidmns ovan gar i
sin tur att bryta ned i flera olika bildalternativ. Kund i fokus kan vara bilder déar kunden
fysiskt dr central i bilden. Ett annat sitt att utnyttja detta dr att undersoka vart foljarna ar pa

sin fritid och éterskapa dessa/hitta liknande miljoer for att f& kunderna att kénna igen sig

19



(Brunskoek 2014 & Hemley 2014). Bilder med ansikten som ldggs upp dr 38 % mer sannolikt
att fa foljarna att gilla bilden och 32 % mer sannolikt att fi kommentarer (Bakhshi, S.,
Shamma, D. A. & Gilbert, E. 2014).

Arbetare 1 fokus handlar mer om de fysiska personerna bakom det egna kontot eller foretaget.
Ett sitt att skapa engagemang &r att visa foljarna vilka som ligger bakom kontot/foretaget och
bjuda pa sig. Exempelvis, ldgg ut en rolig bild pa VDn eller bakom scenen-bilder (Brunskoek
2014).

Produktbilder dr en kategori dir vérdeerbjudandet presenteras. Enligt Hemley ér
forhandsvisningar, funktion- och servicebilder bra (Hemley 2014). Brunskoek fyller i att
produktbilder i kreativa miljoer ocksé dr bra (Brunskoek 2014).

Kategorin instagramtévlingar handlar om att fa foljarna att bli engagerade och sprida
varumirket mot att ett pris delas ut. Téavlingarna kan ga till pa flera olika sitt, men det géller
att ha en tydlig strategi och mélbild samt kunskap om malgrupp (Brunskoek 2014 & Hemley
2014).

Kinda personer/bloggare har stort inflytande nir det géller marknadsforing och genom
instagram gar det fort och bilder sprids vilket genererar ett stort engagemang (Kumar &

Mirchandani 2012).

Caption dr texten man ldgger in under uppléggen. Filtet &r till for att fa foljaren uppmaérksam
pa saker kring bilden och en mgjlighet till att influera deras engagemang. Har bor man tianka
pa att det man skriver &r relevant till bilden och att texten gér i ton med varumérket.
Engagemang kan skapas genom att stélla fragor eller uppmana foljarna att navigera dver till
vér hemsida eller webshop. Exempel pa detta kan vara “’kolla in vir nya produkt” eller
”kommentera vad ni tycker om vér nya produkt”.

Att anvinda tags &r ett sétt att kategorisera bilder och gora dem sokbara. Detta gér man for att

gora dina bilder synliga for fler &n dina f6ljare. Det finns tva olika tags:
* Geotag, som &r en tagg som visar vilken plats inldgget 14ggs upp ifrdn. Inldggen

kategoriseras in i platser eller omraden och bilderna hittas ifall man sdker pa den

platsen och ska i regelanvindas. (Brunskoek 2014).

20



* Nair hashtags anvinds ska dem vara relevanta. Anvand industrirelaterade generella
tags som till exempel #wallet for att bilden enklare ska hittas (Hemley 2014). Folj
trender fOr att gora dina bilder synliga for en stdrre méngd anvidndare. Man kan ocksa
enkelt skapa en ny tag som kan anvéndas till exempel vid en tévling. Det &r ocksa
viktigt att du &r aktiv pa dina hashtags och gillar och kommenterar pé andra bilder

(Forever 21 2014 & Burnskoek 2014).

Angaende tidsintervall och kvantitet av inldgg skiljer sig tankarna mellan Hemley, Brunskoek
och Forever 21. Forever 21 skriver att maximalt antal inldgg av bilder per dag &r 3-4.
Brunskoek och Hemley menar att det &r branschrelaterat och att testning krévs for att fa fram

maximal utdelning (Forever 21 2014, Burnskoek 2014 & Hemley 2014).

8. Resultat

8.1 Modell

Utifran den inlédsta teorin har nedanstdende marknadsfoéringsmodell for Instagram byggts upp
och nedan forklaras hur vi har jobbat med Made in Majornas instagramkonto. Detta &r ocksa

forklaringen av vad varje del i modellen star for.

8.1.1 Profil

Profilen for foretaget pé Instagram granskades och korrigerades. Pa instagramkontot ar
profilbilden Made in Majornas logga och i faltet for beskrivning av foretaget har vi en kort
och koncis text ”We make handmade accessories out of waste material, locally produced in
Majorna, Gothenburg” och en lank till vr webshop. Denna forklaring dterfinns dven pa
Facebook diar Made in Majorna ocksa dr aktiva vilket kopplas till delen dér det star andra
medier. Detta anvinder man sig av for att foljarna ska kénna igen foretaget oavsett vilket

forum de &r inne pa.
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8.1.2 Trender

Observera trender som sker pé sociala medier och f6lj dessa sa ldnge det stodjer varumarket.
Detta har jobbats med genom att kolla pa hur andra foretag jobbar och vad véra foljare gor
och dirmed ldra kénna vara foljare pa Instagram. Att folja trender genom att till exempel

anvéinda hashtags som dr vanligt forekommande kan leda till nya f6ljare d& bilden blir s6kbar.

8.1.3 Andras Konton

Aktiv pé andras konton genom gilla och kommentera andras bilder for att bygga relationer.
Visa uppskattning till foljare genom att vara social och svara pé alla kommentarer som skrivs
om foretaget. Valt att inte jobba mer aktivt dn tidigare da det inte &r detta vi testar men vi

svarar som vanligt p4 de kommentarer som skrivs pé vara bilder.

8.1.4 Eget konto

Eget konto &r kopplat till profilen och hir handlar det om att f6lja det som varumérket stér for.
Allt som laggs upp ska spegla foretaget Made in Majorna. Det dr med detta konto som man é&r

inne och dr aktiv pa andras konton vilket symbiospilen stir for i modellen.

8.1.5 Bilder och videos

Alla bilder och videos som ldggs upp ska vara relevanta for foretaget. En mix av bilder krévs
for att inte forlora intresset fran foljare. Foljande fyra bildtyper har valts for att jobba med

under testperioderna:

Bildtyp 1: Produktbilder
Bildtyp 2: Miljobilder

Bildtyp 3: Foretaget i fokus
Bildtyp 4: Kund i fokus
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8.1.6 Tid och kvantitet
Dessa punkter i modellen testas fram under testperioderna. Tid innebér vilka tidsintervall som

genererar mest engagemang och kvantitet innebér hur ménga bilder som bor ldggas upp per

dag/vecka.

8.1.7 Caption
Ar det filt dir du har méjlighet att skriva kompletterande texter till dina bilder. Hir kan man
informera och influera foljarna. Det dr dven i detta félt som man skriver in hashtags. Det

texter som har skrivits under Made in Majornas bilder har ett sprak som riktar sig till var

malgrupp och dr framforallt informativa.

8.1.8 Hashtags

Via hashtags gér man sina bilder sokbara. Vi har framforallt jobbat med hashtags som &r

branschrelaterade men &ven i viss man med trendhashtags.

8.1.9 Geotags

Mgjlighet att lokalisera de bilder man ldgger upp. Detta har inte jobbats med under

testperioderna.
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Figur 4 — Instagrammodell

8.2 Kvalitativa intervjuer

Optimal tid for upplagg av bilder ir enligt bloggare pa eftermiddag/kvill mellan 17-20. Nér
det géller kvantitet ska man ha varierande bilder av hog kvalitet och helst minst 2 uppldgg per
dag enligt bloggaren. Nir de giller kvantitet sd instimmer dven de butiker vi intervjuat att de
lagger upp 2 bilder per dag men de har inte hittat ndgot optimalt tidsintervall. Det kravs att
man jobbar aktivt for att behdlla intresset menar alla respondenter. Shelta en av de butikerna

som intervjuade har mérkt att en del méirken ger hdgre engagemang @n andra.

Niér vi sedan intervjuade en facebookbyra sdger de att topparna pé flest inloggade anvéndare
pa Facebook ér strax innan 12, 15 och 20. Men for att {4 reda pd nir den optimala tidpunkten
for uppliagg sé géller det att testa sig fram da de 4r individuellt beroende pé vilken mélgrupp
man vénder sig till. De siger dven att ligga upp bilder pa morgonen fungerar bra for de flesta
men de trycker mycket pd att man ska méta och analysera de data man far in. Nar de géller

bildtyper giller det att halla hog kvalitet och ha ett varierat innehall.
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Sammanstiillning av modell till testperioder
Med hjélp av de kvalitativa intervjuerna har tva testperioder utformats for att se hur
engagemanget varierar med tid och kvantitet.

Period 1. 2-3 bilder/dag med varierade tidpunkt for upplégg.

Period 2. 3 bilder/vecka med planerade tidpunkter som verifieras med hjilp av iconsquare.

De tidpunkter som viéljs dr de som genererat flest likes under period 1.

8.3 Testperiod 1

Antal likes per uppliagg period 1
160
140 A
120
100
80
60

® L’\J\/—/\/

20

Figur 5

Detta &r resultatet av antal likes per uppldgg under period 1. Diagrammet visar en stor
variation mellan inléggen da antal likes varierar frén strax under 20 till 150. I mitten av

diagrammet dterfinns ett extremvirde som har sina forklaringar i bildvalet.
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8.4 Testperiod 2

Antal likes per uppligg period 2
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Figur 6

En period med mindre antal uppldgg &n under period 1. Detta resulterade i ett genomsnittligt

farre antal likes per bild och en mindre variation.

Sammanstillda diagram fran testperiod 1 och 2.
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Figur 7

26



Till vinster om mittenstracket syns utvecklingen av antalet nya foljare under testperiod 1 och
till hoger under testperiod 2. Under period 1 syns en tydlig trend att det kommer tillkommer
nya foljare kontinuerligt langs hela testperioden. Under period 2 stagnerar det och enbart ett

fétal nya foljare tillkommer.
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Figure 8

Topparna i diagrammet dr de tidpunkterna dér det genererat flest likes/bild. Resultatet visar att

det dr pd morgonen, runt lunch, runt klockan fyra och sent pa kvillen.
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Figure 9

Den lodrétta linjen i mitten av diagrammet skiljer tiden innan testperioderna fran efter. En

liten 6kande stabil trend av antalet likes kan ses efter extremvirdet i diagram 5.

® Besok
100

22 apr 29 apr 6 maj 13 maj

Figur 10 — Flodet till hemsida

® Besok
40
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Figur 11- Flodet till webshop
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I figur 10 och 11 visas flodet till hemsida och webshop. Som bada visar gar det under de tva

forsta veckorna uppat och under de andra tva lite nedat.

9. Diskussion/Analys

Modellen som togs fram genom den inldsta teorin dr grunden i hela undersdkningen och det ér
den som testperioderna utgar ifrdn. Eftersom testperioderna ér relativt korta pa grund av
tidsbegransningen i arbetet och att tester endast utfors pa vart foretag gor detta att resultatet
mer ger en indikation pa hur resultatet i en storre undersokning skulle kunna bli. Modellen ar
generell for hur man kan marknadsfora sig via Instagram och kan appliceras pé vilket foretag
som helst och gar darfor att testas i storre utstrackning vilket starker validiteten/reliabiliteten i

denna rapport.

Modellen bygger pa ett par grundpelare som &r viktiga i uppbyggnaden av din strategi. Allt
utgér ifran din profil som bor vara genomtinkt och informativ om vad foretaget gor for ndgot.
Profilen ska vara genomgaende for att skapa igenkdnnelse hos kunden/foljaren oberoende av
vilken social medieplattform de hittar ditt foretag. Denna del kanske kédnns sjdlvklar men ar
viktig for hur seriost foretaget kan uppfattas. P4 Made in Majornas profil har vi en kort och

koncis text om foretaget for att vicka uppmirksamhet och intresse.

Resterande delar av modellen handlar om hur du jobbar med ditt instagramkonto for att skapa
engagemang och hur du kan jobba med ditt konto genom att engagera dig pa andras konton.
Marknadsforing pd Instagram &r en tvadvigskommunikation och det handlar om att skapa
relationer med dina f6ljare, aktivitet dr darfor en viktig ingrediens (Pentina & Koh 2012).
Under testperioderna har vi valt att lagga fokus pa vara upplédgg och svara pa de kommentarer
som kommer in dér. Medvetet valt att inte jobba mer aktivt &n tidigare pa andras konton for
att tydligare se samband mellan aktivitet pd vért konto, bildtyper och foljarnas engagemang
och nya foljare. Detta innebér att vi minskar risken for att andra parametrar skulle paverka de
resultat vi far fram. Det finns dven faktorer som vi inte kan pdverka, med tanke pé att det &r
en tvavigskommunikation sé kan vi inte veta helt sikert om de véljer att dela en bild eller
prata om vart foretag. Ett sddant beslut frdn en foljare skulle kunna generera i ett storre

engagemang dn om de valt att inte gora detta.
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Den del av modellen som berér ditt eget konto handlar om hur du skapar intresse och hur du
behaller det, genom att ldgga upp mix av genomtinkta bilder med olika syften. Detta dr en
annan viktig grundpelare som gor din marknadsforing intressant for foljarna. Att ha en plan
for vilka bilder som ska ldggas upp och vad syftet med bilderna dr en nddvindighet for att fa
det att fungera. Tanken kring att du bygger ditt varumirke bor hela tiden finnas med i dina
uppldgg, men samtidigt ska det inte vara for sdljande. Att ta del av vad som fungerar for just
ditt foretag med hjilp av analysprogram é&r en viktig del av att kunna utveckla din
marknadsforing. I och med att du far direkt respons pa vilka bilder som fungerar bra i form av
likes och kommentarer &r det en stor fordel jimfort med traditionell marknadsforing. Fyra

bildtyper valdes ut efter inlést teori som vi jobbade med under bada testperioderna.

Under bilderna som ldggs upp finns mdjligheten att jobba med text, hashtags och taggningar
vilket kan skapa en till dimension till dina bilder. Texterna som skrivs under bilderna
anvéndes for att influera och vicka uppmérksamhet i form av fragor och information. Spraket
som anvénds riktas till vdr malgrupp. Hashtags gor dina bilder sokbara och det gor att du kan
nd ut till fler dn dina f6ljare. Vi valde att jobba mycket med branschrelaterade hashtags men
dven en del med trendhashtags. Att folja trender var ndgot som kom fram i teorin och skulle
kunna gora bilderna synliga for fler. Detta har vi inte sett nagot direkt samband av i form av
likes. De branschrelaterade hashtagsen kdnns mest relevanta i och med att det &r dir védra

kunder och konkurrerande foretag dr inne och kollar om de vill ha en ny produkt.

Modellen ér i grunden densamma i bdda testperioderna, det som varierar dr kvantiteten av
uppldgg av bilder. Eftersom detta var en av de delar dér asikterna gick isér sa kravdes det tva
testperioder for att reda ut vilket som fungerade bést for oss. Den forsta perioden jobbade vi
mer intensivt med 2-3 upplédgg per dag och under den andra testperioden jobbade vi med 2-3
upplédgg per vecka. Forutom att testa vilken kvantitet som gav mest engagemang sa fick vi

genom den fOrsta testperioden en mer klar bild av vilka tider som ar bast for uppliagg.

Precis som det gar att utldsa fran figur 7 s ar det visentliga skillnader mellan de tva
testperioderna. Under forsta och andra testperioden ér det rétt lika i antal likes per bild, den
stora skillnaden mellan testperioderna dr antalet nya foljare. Dér foljarantalet under P1 gétt
upp kraftigt medan det under P2 stagnerar och planar ut. Det finns forskning som visar att

bada alternativen som testats kan fungera (Forever 21 2014, Burnskoek 2014 & Hemley 2014
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). I vart fall 6verensstimmer den teorin med antalet likes per bild, men utfallet 6ver nya
foljare differentierar stort mellan perioderna som tidigare ndmnts. Forklaringen till skulle
kunna vara att vi stdndigt syns och finns i flodet for ménga oavsett vilken tid och dag de gar in
pa instagram. En annan orsak till varfor P2 genererade mindre f6ljare skulle kunna vara en
viss méttnad hos de aktiva anvéndare som frdn borjan var disponerad att mdjligen f6lja Made
in Majorna. Vi tror dndé att vi skulle kunna fortsitta vixa vid en hog aktivitet pa vért

instagramkonto.

Vi fingar upp dem som bédde foljer manga genom att ligga upp kontinuerligt under dagen
samt de som foljer fa. Det negativa med flera uppldgg per dag ar framfor att de som inte foljer
sd manga far ett stort antal bilder frdn samma konto i sitt flode vilket kan bli tjatigt. En mix av
bilder &r darfor viktigt sd att foljarna inte bara ser en typ av bild fran oss och trottnar vilket
(Hanna, R., Rohm, A. & Crittenden, V.L. 2011 ). P4 grund av att Instagram handlar om att
skapa floden av olika bilder sa kan inte samma bilder laggas upp under bada perioderna. For
att se om kvantitet helt sékert spelar roll borde samma bilder lagts upp men detta &r inte
mdjligt da vara foljare troligtvis hade tréttnat och avfoljt oss. Detta eftersom olika bilder
genererar olika mycket engagemang hos foljarna. Det vi har gjort for att fa ett sa korrekt

resultat som mojligt ar att vi har jobbat med fyra bildtyper under de bada testperioderna.

Eftersom vi dr beroende av véra foljare da vi jagar likes och delningar spelar deras beteenden
mycket in pd resultatet. Det géller att forsoka kartligga hur och nér de &r aktiva och ldser av
sina floden. Det dr parametrar som dr viktiga och har delvis kartlagts under denna
undersokning. I figur 8 ser vi en del pikar ndr det géller tider som genererar fler likes. Enligt
sammanstéllningen av véra kvalitativa intervjuer har det framkommit att det ar flest aktiva pad
sociala medier runt tre pa eftermiddagen vilket Gverstimmer bra med vad vér statistik séger.
Andra tidsintervall som aktiva anvédndare pikar uppét dr tidigt pd morgonen, 6ver lunch samt
pa kvillen. Fordelar med att 14gga ut bilder sent &r att aktiva anvéindare tittar sent innan de gér
och lagger sig och séllan uppdateras det s mycket over natten vilket innebér att bilden

fortfarande kan ligga hogt upp pa flodet d&ven pad morgonen.

Pa sa sitt forlangs tiden da bilden &r aktiv. Tiden dr viktig, men det har visat sig att bildvalet
har storre betydelse for att skapa engagemang. Genom att analysera figur 9 kan vi komma
fram till att vi i genomsnitt hojt antalet likes per bild. I figuren 9 ser vi en liten dipp i bdrjan

av testperioderna, det forklaras av inaktivitet mellan tidigare inldgg och testperiodernas start.
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Sedan vid stindig kontinuitet av inlégg hdjs likesration och genomsnittet av likes per bild
okar efter hand jaimfort med hur det sett ut innan testperioderna. I figuren 5 och 8 aterfinns ett
extremvérde som skiljer sig stort mot ovriga virden. Det som hinde under den perioden var
att ett inligg med en kéndis lades upp och precis som det tas upp i teoridelen ér det en av dem
bista bildtyperna som gar att ldgga ut (Kumar & Mirchandani 2012 & Perez 2014). Exemplet

verifierar bara den teorin och bildvalet korrelerar starkt med antalet likes.

Nér en kampanj inleds eller marknadsforing bedrivs via en kanal vill man i dem flesta fall att
det i slutdndan ska leda till en handling och i de flesta fall 4r denna handling ett kop. Under
testperioderna har floden till bAde Made in Majornas hemsida och webshop registrerats. Det

har kommit fram intressant information som visas nedan.

Det som syns ér att under period 1 korrelerar kurvan B Now Visitor I Returning Visitor
med antalet nya foljare. Det vill sidga att da
foljarantalet okar, 6kar dven flodet in till
hemsida/webshop. Under andra perioden stagnerar

kurvan och sen avtar flodet till hemsida/webshop

lite. Det som &r d&nnu mer intressant dr att hela 66%
. . Figur 12
av antalet besokare dr nya. Slutsatser som gar att dra
fran det ar att Instagramflodet skapar ett tillrackligt stort intresse for att foljaren/kunden vill ta
reda pa mer om fOretaget. Nar besokare valt att ta reda pa mer om foretaget sker
uppsokningen inte via ldnken pa Instagramprofilen. Det som istéllet sker dr att Made in
Majorna googlas och det ar sa de hittar hemsidan/webshopen. Detta gor att de inte helt sdkert
gér att identifiera att dessa besokare kommer ifrdn Instagram. Med tanke pé att foretaget valt

att under testperioderna inte utfora nagra andra kampanjer eller marknadsforingskupper gar

det dnda att relativt sikert faststélla att flodet paverkas av engagemanget pé Instagram.

Trots ett 0kat flode leder inte detta till direkt handling 1 form av ett kop. Engagemang pa
Instagram och det storre flodet till hemsida/webshop leder till en storre varumérkeskdannedom
vilket troligtvis leder till kdp pa ldngre sikt. Testerna som genomforts visar ddrmed att
Instagram i forsta hand kan anvéndas som en marknadsforingskanal i syfte att forstarka

varumirket och sprida det.
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10. Framtida forskning

Framtida forskning kan till exempel vara att géra denna undersdkning i storre skala genom att
oka antalet foretag modellen testas pd for att gora resultatet mer signifikant. Undersdkningen
skulle ocksd kunna utvidgas genom att jobba med s6kmotoroptimering. Skulle de kunna skapa
dnnu storre floden till hemsida/webshop? Hur skulle google adworks gynna en sddan

undersokning?

Detta ér fragor som skulle kunna besvaras i framtida forskning.
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11. Slutsatser

Finns det ett visst beteendemonster pa Instagram som genererar storre engagemang hos

foljarna?

Kopplingen over att en hogre aktivitet genererar ett storre intresse dr tydlig. Under den forsta
testperioden nér aktiviteten fran var sida var som hogst sa fick Instagram kontot 90 antal nya
foljare. Nar aktiviteten sedan sénktes under testperiod tva sd okar fortfarande f6ljarna men
betydligt mindre &n under testperiod ett. Flodet pa hemsida har ockséd 6kat under denna

period, dock leder det inte till direkt kdp av vara.

Finns det bildtyper som genererar storre engagemang hos foljarna?

Nir det géller bildtyper fungerar produktbilder bra for foretaget men de bilder som genererar

storst engagemang hos foljarna dr nér en kidnd person forknippas till produkterna/foretaget.
Finns det optimala tidsintervall p nér bilder ska liiggas ut?

Tidsintervallen for att 14gga upp bilder &r relativt jamnt férdelat under dagen, men det finns
pikar. Det géller att méta nér det fungerar bést for det specifika foretaget for att fa fram en
optimal tidpunkt dé detta kan bero pa vilken malgrupp man riktar sig till.

Sammanfattning

De slutsatser som gér att dra i denna pilotstudie dr att ett storre engagemang genom flera
upplédgg per vecka genererar fler nya foljare. Att bildtyper och tidsintervallet spelar roll for

likesration och att Instagram i forsta hand handlar om att hoja varumérkeskdannedomen och

spridning av varumérket. Det leder alltsa sdllan till direkt kop enligt var undersokning.
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14. Bilagor

14.1 Intervjufragor

14.1.1 Bloggare

Du fick vildigt ménga foljare pé kort tid till ditt instagramkonto. Gjorde du nagot speciellt for

att fa ditt konto att vaxa?

Hade du en uttalad strategi ndr det géillde ditt instagramkonto da?
JA eller Nej

Ifall du svarade ja, hur sdg din strategi ut nér det géllde ditt instagramkonto tidigare?

Har du en uttalad strategi nér det géller ditt instagramkonto idag?

JA eller NEJ

Ifall du svarade ja, hur ser din strategi ut nir det géller ditt instagramkonto idag? Skiljer det

sig fran tidigare?

Vilka tidpunkter ar bést nir det géller att fa likes/comments nir det géller uppldggning av

bilder?

Hur manga bilder per dag/vecka lagger du upp?

Ar det olika manga beroende p4 vilken dag pa veckan det ir?

Vilka typer av bilder ldgger du upp? Har du ndgot speciellt tank?

Ser du nagot monster pa vilken typ av bild som ger mest likes? Isf vilken typ av bild &r det?

Ser du nagot monster pa vilken typ av bild som ger mest Ser du ndgot monster pa vilken typ

av bild som ger mest comments?
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Vilka hashtags anvénder du for att f mer uppmérksamhet for dina bilder? Om du inte anvéner

hashtags, varfor gor du inte det?

Har du maérkt ifall ndgon hashtag ger mer eller mindre respons?

Arbetar du idag aktivt pd ndgot sétt i1 ditt instagramkonto for att fa fler foljare? Alltsa férutom
att halla hog kvalitet pé bilder.

Hur jobbar modeforetag med dig som bloggare for att synas?

14.1.2 Modeforetag

Har ni ndgon uttalad strategi pd hur ni jobbar med instagram? (alt. Alla sociala medier)

Hur ser den ut isf?

Vem/vilka pé ert foretag skoter instagramuppliaggen?

Vilka tidpunkter dr bést for er nér det galler upplidggning av bilder?

Hur manga bilder per dag/vecka lagger ni upp?

Ar det olika manga beroende p4 vilken dag pa veckan det ir?

Vilka hashtags anvénder du for att f mer uppmérksamhet for dina bilder? Om du inte anvéner

hashtags, varfor gor du inte det?

Har du maérkt ifall ndgon hashtag ger mer eller mindre respons?

Vilka typer av bilder 1dgger ni upp pé instagram?

Ser du nagot monster pa vilken typ av bild som ger mest likes? Isf vilken typ av bild &r det?
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Ser du nagot monster pa vilken typ av bild som ger mest comments? Isf vilken typ av bild &r

det?

Arbetar ni idag aktivt pa ndgot sitt i ert instagramkonto for att fa fler foljare? Alltsd forutom

att halla hog kvalitet pé bilder.

Hur jobbar ni med till exempel bloggare/ambassador {or att synas?

14.1.3 PR-byra
Vad jobbar ni med for typ av marknadsforing?

Jobbar ni ndgonting med instagram eller sociala medier?

Ifall ni gor det, vad &r viktiga attribut om man ska marknadsfora ett nystartat modeforetag pa

instagram?

Har ni ndgon strategi att applicera pé sociala medier?

Eller har ni en strategi som ni skulle kunna tanka er fungerar pa instagram/sociala medier?

Vilka typer av bilder ger bést respons?

Vilken typ av text ger bést respons?

Finns det en optimal tidpunkt for reklam?

14.1.4 Ingager

Vad édr det vanligaste felet som ni har mirkt att era klienter gor?

Har ni ndgon statistik pa nir det dr flest anvindare inne pd facebook/instagram?

Finns det nigon tidpunkt det dr extra gynnsamt att lagga upp en post pa instagram/facebook?
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Vilken strategi anser ni att man bor anvinda for att fa sd stor uppméarksamhet som mojligt nér

det géller sociala medier? Ser det olika ut for olika foretag?

Ser ni ndgot mdnster pé vilken typ av post som ger mest likes och vilken typ av post som ger

mest comments?
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