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Syfte: Syftet med detta arbete är att undersöka kundernas perspektiv på den roll som interaktionen och 

kommunikationen spelar när det kommer till modeföretagens marknadsföring inom sociala medier i 

Sverige. Studiens forskningsfråga innefattas av; Vad anser användare av sociala medier om 

modeföretagen inom Sveriges användning av sina sociala medier som marknadsföring när det kommer 

till kommunikation, interaktion och kundengagemang? 

 

Metod: Uppsatsen innefattas av en kvalitativ metod med deduktiv ansats, där det empiriska materialet 

samlats in genom semistrukturerade intervjuer genomförda via zoom och över telefon. Därefter 

transkriberades de inspelade intervjuerna för att tillämpas en tematisk analys. 

 

Resultat och slutsats: Modeföretagens interaktion och kommunikation spelar en stor roll för deras 

kunder, vilket även påverkar engagemanget. Vill företaget behålla sina nuvarande och potentiella 

kunder, innebär det att de bör lägga ner resurserna som krävs för att nå upp till kundernas förväntningar 

- eftersom de annars kan förlora dem till sina konkurrenter. 

 

Examensarbetets bidrag: Studien ger värdefulla insikter om kundernas åsikter när det kommer till hur 

stor roll en god kommunikation och interaktion från modeföretagens håll på sociala medier faktiskt 

spelar. 

 

Förslag till vidare forskning: Kvalitativ forskning med semistrukturerade intervjuer, där fokus ligger 

på modebranschens synvinkel för att kunna jämföra huruvida kundernas och företagens tankar liknar 

varandra eller skiljer sig åt. Även kvantitativ forskning med kunder för ett större urval och ökad 

generaliserbarhet såväl som statistiskt resultat. 

 

Nyckelord:  Sociala Medier, Kundengagemang, Sociala media Marknadsföringsaktiviteter, Interaktion 

& Kommunikation.  



ABSTRACT 

Title: Interaction and communication on social media in Sweden, a part of the fashion industry’s 

marketing strategy - A qualitative study of customers' thoughts regarding companies’ social media. 

Level: Student thesis, final assignment for Bachelor Degree in Business Administration  

Author: Lawnd Ali and Camilla Nee 

Supervisor: Peter Ek 

Date: 2022 - January  

Aim: The purpose of this study is to examine customers ‘perspectives on the role that interaction and 

communication play when it comes to fashion companies' marketing in social media in Sweden. The 

study’s research question consists of: What do users of social media think about the fashion companies 

in Sweden’s use of their social media as marketing when it comes to communication, interaction and 

customer engagement? 

Method: A qualitative method has been applied for this study with a deductive approach, where the 

empirical material was collected through semistructured interviews conducted through Zoom and over 

the phone. Thereafter the recorded interviews were transcribed to be applied a thematic analysis. 

Result & Conclusions: The fashion companies’ interaction and communication play an important role 

for their customers, which also affects their commitment. If the company wants to keep its current and 

potential customers, that means that they should invest the required resources to meet up with the 

customers’ expectations - since they otherwise may lose them to their competitors. 

Contribution of the thesis: The study provides valuable insights into customers’ opinions when it 

comes to how important good communication and interaction from fashion companies on social media 

actually plays.  

Suggestions for future research: Qualitative research with semistructured interviews, where the focus 

instead is on the fashion industry’s point of view to be able to compare whether customers’ and 

companies’ thoughts are similar or different. Also quantitative research with customers for a larger 

selection and increased generalizability as well as statistical results.  

Key words: Social Media, Customer Engagement, Social Media Marketing Activities, Interaction & 

Communication.  
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1. Inledning 

I detta inledande kapitel presenteras studiens bakgrund till problematiseringen och det 

forskningsgap som valts ut för undersökning. Här förklaras uppkomsten av sociala medier 

och varför modeföretag inom klädindustrin börjat använda sig av dessa som en del av sin 

marknadsföring. Vidare beskrivs syftet och forskningsfrågan som denna studie baseras på. 

 

1.1 Bakgrund 

Sociala medier introducerades första gången år 1997 med hemsidan SixDegrees.com, där 

användarna kunde skapa egna profiler och lägga till sina vänner (Boyd & Ellison, 2007). Ett 

antal år senare, år 2004 introducerades Facebook och sedan dess har användandet av sociala 

medier ökat markant (Boyd & Ellison, 2007). Idag har användningen av sociala medier 

vidgats från att bara användas som kommunikationsverktyg mellan privatpersoner, och att 

även spela en viktig roll inom flertalet företags marknadsföring (Öztamur & Karakadilar, 

2014; Constantinides, 2014). Efter Facebooks lansering och stora framgångar introducerades 

Instagram under 2010, som sedan dess vuxit till att bli ett av världens största sociala nätverk 

(Internetstiftelsen, 2021).  

Under 2019 använde 98 % av världens modeföretag Instagram som en del av sin 

marknadsföring (Hubspot, 2019). En anledning till den centrala roll som sociala medier 

spelar inom marknadsföring idag, grundar sig i att majoriteten av användarna som existerar 

på sociala medier följer sidor som tillhör olika företag (Nisar & Whitehead, 2016). Enligt 

Constantinides (2014) har sociala medier även gjort kunder mer sofistikerade när det gäller 

att utveckla nya strategier, utvärdera samt välja mellan olika varor och tjänster. Detta innebär 

således att sociala medier inte bara medfört fördelar för företagen utan även nya utmaningar.  

Precis som namnet sociala medier indikerar är dessa kanaler just sociala - där 

kommunikationen är viktig. Det räcker inte längre att enbart posta snygga bilder med 

genomtänkta texter på de olika sociala plattformarna för att bli framgångsrik. Sociala medier 

erbjuder en smidig plattform för tvåvägskommunikation (Mason, Narcum & Mason, 2021; 
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Qin, 2020) och Li, Larimo och Leonidou (2020) betonar att det viktigaste för ett företag som 

vill skapa en god relation med sina följare, kunder och potentiella kunder är interaktionen 

och kommunikationen med dessa användare. Interaktionen kan i detta sammanhang ses som 

en del av kommunikationen, nämligen den tvåvägskommunikation där användarna samverkar 

med företagen (Li, Larimo & Leonidou, 2021). 

Denna personliga interaktion och kommunikation genom tvåvägskommunikationen som Li, 

Larimo och Leonidou (2021) tar upp, spelar en betydande roll inom framgångsrik 

marknadsföring, inte minst på grund av dess förstärkning av lojalitetskänslan hos såväl 

existerande som potentiella kunder (Bajpai, Pandey & Shriwas, 2012). En god 

kommunikation mellan företag och kunder är dessutom något som kunderna värdesätter 

väldigt högt (Nisar & Whitehead, 2016). Kundernas uppfattning av huruvida företaget lyckas 

upprätthålla en god kommunikation med dess kunder, spelar även in när det kommer till 

kundengagemanget (Bajpai, Pandey & Shriwas, 2012; Geissinger & Laurell, 2016; Brodie, 

2013). För att uppnå detta bör företagen bland annat engagera och interagera med sina 

kunder i kommentarerna samt se till att svara på kundernas frågor (Loureiro, Serra & 

Guerreiro 2019). En av de främsta anledningarna för företagen att eftersträva 

kundengagemang är att kundernas positiva recensioner om en vara eller tjänst innebär gratis 

marknadsföring för företaget (Wijaya et al., 2021). 

Trots att sociala medier som marknadsföringskanal är relativt nytt har åtskilliga företag redan 

justerat sina strategier för marknadsföringen till ett ökat fokus på sociala medier, vilket även 

medfört en förbättrad kommunikation med kunderna (Nisar & Whitehead, 2016). Flertalet 

framgångsrika företag lägger ner mycket tid på att nå ut och engagera sina existerande och 

potentiella kunder på sina sociala medier genom bland annat konversationer, eftersom de 

uppmärksammat vilken positiv effekt detta medför när det kommer till kundernas köpbeslut 

(Lindsey-Mullikin & Borin, 2017; Baumöl, Hollebeek & Jung, 2016). Engagemanget sker 

inte bara mellan kunder och företag utan även kunderna emellan, vilket ger kunder 

möjligheten att dela med sig av sina erfarenheter av företaget och deras produkter (Anshu & 

Saidat, 2019). När denna typ av engagemang från kund till kund sker online, exempelvis via 

sociala medier - beskrivs den av Yaniv och Shalom (2018) som e-wom (electronic word of 

mouth). 
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Sociala medier spelar idag en allt större roll när det kommer till åtskilliga företags 

marknadsföring, där nästan samtliga företag inom modeindustrin har börjat använda sig av 

sociala medier som exempelvis plattformarna Facebook och Instagram (Vikas & Vikram, 

2017). Modeindustrin inkluderar klädkedjor, vilket innefattar både online såväl som vanlig 

butik, som är den del av denna industri som denna uppsats kommer fokusera på. 

Investeringar i sociala medier möjliggör för företagen att få en konkurrensfördel, genom att 

använda sina sociala medier som en resurs eftersom detta påverkar kundernas uppfattning 

positivt - framförallt när konkurrenterna inte är lika bra på att använda sina sociala medier 

(Trainor, Andzulis, Rapp & Agnihotri, 2014).   

Att bara finnas på sociala medier ger inte per automatik företagen någon fördel. För bästa 

effekt bör de sociala medierna fokuseras på vad kunderna är intresserade av och får ut av 

innehållet (Trainor et al., 2014). Detta eftersom en ogenomtänkt användning kan leda till en 

potentiell risk då det skapas en plattform för missnöjda kunder att sprida dålig publicitet till 

andra potentiella kunder (Öztamur & Karakadilar, 2014).  

Marknadsföring inom sociala medier har givit företag möjligheten att kommunicera med sina 

kunder mycket bättre än vad som man kunde göra innan sociala medier introducerades - den 

personliga interaktionen kan såväl skapa som förstärka känslan av lojalitet hos de potentiella 

och existerande kunderna (Bajpai, Pandey & Shriwas, 2012). Förutom detta spelar även 

engagemanget hos kunderna (innefattande konsumtion, bidrag och skapande) inom sociala 

medier en stor roll när det kommer till företagens framgång (Wang & Lee, 2020; Bajpai, 

Pandey & Shriwas, 2012; Öztamur & Karakadilar, 2014). 

Enligt Wijaya et al. (2021) spelar interaktionen inom sociala medier en viktig roll när det 

kommer till att övertyga konsumenterna om att köpa verksamhetens varor eller tjänster. 

Dessutom visar Zubair, Baharun och Kiran (2020) att denna kommunikation även har 

möjligheten att stärka företagets varumärkeskapital, vilket innebär att värdet av företagets 

varumärke stärks. Dessa positiva effekter som interaktionen medför till företagen 

demonstrerar att detta är något som det är värt lägga ner tid på, inte minst eftersom det visat 

sig att företag med ett lågt användande av sina sociala medier får betydligt sämre 

interaktioner med sina följare (Trainor et al., 2014). Enligt Li, Larimo och Leonidou (2021) 
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finns det tyvärr fortfarande många företag som ännu inte insett detta, utan endast använder 

sina kanaler till stora mängder reklam i ett försök att attrahera nya kunder. Dessvärre brukar 

detta snarare leda till irritation hos användarna än att de uppskattar företaget (Li, Larimo & 

Leonidou, 2021).  

 

1.2 Problematisering 

Inom området sociala medier - inkluderat sociala medier och marknadsföring finns det idag 

redan en del forskning inom olika områden. Exempelvis har författarna Hodis, 

Sriramachandramurthy och Sashittal (2015) valt att fokusera sin forskning på Facebook och 

engagemang, där det gäller för företagen att få användarna på denna plattform att acceptera 

och uppskatta varumärket. Ett sätt för att lyckas med detta nämner Hodis et al. (2015) vara att 

upprätthålla en personlig, interaktiv och underhållande sida. Även författarna Felix, 

Rauschnabel och Hinsch (2017) har genomfört forskning kring marknadsföring och sociala 

medier. Deras fokus ligger istället på att tillhandahålla en omfattande framställning och 

definition av sociala mediers strategiska marknadsföring, där resultatet bland annat blir en 

belysning av sociala mediers komplexitet när det kommer till företagens strategiska 

marknadsföring - vilket gör att det krävs att flertalet anställda jobbar med detta.  

 

Trots att såväl viss information gällande interaktion och kommunikation existerar i tidigare 

forskning, har vi upptäckt ett forskningsgap i denna tidigare forskning när det kommer till att 

fokusera på just interaktionen och kommunikationens roll när det kommer till 

marknadsföring på sociala medier inom en specifik bransch. Hamilton, Kaltcheva och Rohm 

(2016) undersöker exempelvis kundinteraktioner som företag har på sina sociala medier samt 

hur detta påverkar kundvärdet och Baumöl et al. (2016) skriver om sociala mediers dynamik 

när det kommer till kundinteraktioner, med möjligheterna som sociala medier medför till 

företagen som att få kontakt och kommunicera med sina kunder såväl som att dela 

information med dem. Baumöl et al. (2016) genomför ingen egen undersökning, utan 

sammanfattar forskning som redan finns inom ämnet och Hamilton et al. (2016) lät 

universitetsstudenter genomföra en sociala medier-dagbok under 2 månader, samt en 

undersökning före och en efter denna 2-månaders period. För att kunna engagera existerande 
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och potentiella kunder behövs fler studier på hur man kan maximera engagemang. Flertalet 

kvantitativa studier har genomförts för analysera konsumentperspektivet på marknadsföring i 

sociala medier, i ett försök att uppfatta hur de reagerar på dessa medel samt hur företag kan 

utvinna maximalt värde från att använda sådana kanaler för att hantera sina relationer med 

kunder (Alves et al., 2016). Detta ger en unik möjlighet till att utföra en kvalitativ studie för 

att få en djupare förståelse av kundernas perspektiv för marknadsföring på sociala medier.  

 

Detta forskningsgap stärks även av Brodie et al.(2013) som anser att det krävs mer forskning 

inom hur stor påverkan interaktionerna har när det kommer till kundengagemanget samt 

Baumöl, Hollebeek och Jung (2016) som efter genomgång av existerande forskning 

konstaterade och hävdar att det fortfarande behövs mer forskning gällande företagens 

kundinteraktioner på sociala medier. Även Waqas et al. (2021) hävdar att mer forskning 

inom kundengagemang online behövs eftersom deras studie inte specificerar sig inom någon 

utvald bransch eller produktkategori och därför föreslår vidare forskning inom ett specifikt 

område. För att fylla en del av detta existerande forskningsgap, innefattar denna studie 

således kundernas perspektiv på modeföretagens kommunikation och interaktion inom 

Sverige.  

 

Anledningen till valet av just modeföretag bottnar sig i att användare på sociala medier - 

framförallt den yngre generationen (även kallade millennials, vilket innefattar människor 

födda mellan 1981-1996) främst väljer att söka efter mode via just sina sociala medier. Detta 

gäller framförallt Instagram där de gärna söker efter modetips samt andra sätt att hålla sig 

uppdaterade när det kommer till modet (Nelson, Moore & Swanson, 2019). Användare som 

skapar moderelaterat innehåll är generellt inte heller ovana för de kommunikativa 

möjligheterna som sociala medier erbjuder. På grund av fluktuerande engagemang från 

användarna över tid när det kommer till modeföretagens sociala medier samt att det finns 

väldigt få lojala och engagerade kunder (Geissinger & Laurell, 2016). 
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1.3 Syfte  

Syftet med detta arbete är att undersöka kundernas perspektiv på den roll som interaktionen 

och kommunikationen spelar när det kommer till modeföretagens marknadsföring inom 

sociala medier i Sverige. 

 

 

1.4 Forskningsfråga 

Vad anser användare av sociala medier om modeföretagen inom Sveriges användning av sina 

sociala medier som marknadsföring när det kommer till kommunikation, interaktion och 

kundengagemang? 

 

 

1.5 Avgränsningar 

Studien avgränsar sig till modeföretags marknadsföring inom sociala medier i Sverige och 

fokuserar på kommunikationen och interaktionen mellan företagen och användarna på sociala 

medier, ur användarnas synvinkel. De sociala medier som studien främst kommer att 

behandla innefattar Instagram och Facebook. 

 

1.6 Sökord 

Insamlingen av de vetenskapliga artiklarna har främst skett genom Högskolan i Gävles 

söktjänst Discovery, men även Google Scholar såväl som referenser från valda artiklar har 

använts. De ämnesmässiga nyckelbegreppen som valts till denna uppsats är “sociala medier”, 

“strategisk marknadsföring”, “kundengagemang”, “sociala media 

marknadsföringsaktiviteter”, “socialt utbyte”, “interaktion” och “kommunikation”. Dessa 

begrepp länkas till varandra genom att många företag använder sig av sociala medier som en 

del av sin strategiska marknadsföring, där marknadsföringsaktiviteter är interaktionerna 

mellan användare och företag på sociala medier, samt att kommunikationen mellan företagen 

och de övriga användarna spelar en viktig roll på dessa plattformar. Denna kommunikation 

hör även samman med kundengagemang eftersom kundernas interaktioner med företagen 

spelar stor roll.  
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2. Teoretisk referensram 

I denna del presenteras studiens teoretiska referensram, vilket innefattar den befintliga 

forskningen av marknadsföring på sociala medier, interaktion och kundengangemang. Detta 

avsnitt ska förse läsaren med den teoretiska bakgrund som detta arbete bygger på. 

 

2.1 Marknadsföring på sociala medier 

Sociala medier klassas som interaktiva webb 2.0 internetbaserade applikationer 

(Constantinides, 2014). Constantinides (2014) hävdar att Web 2.0 inte har någon strikt 

definition, men enligt Rauniar, Rawski, Jei och Johnson (2014) är Web 2.0 internetbaserade 

applikationer som stödjer skapandet av informella användare, vilket underlättar nätverk, 

flödet av idéer och kunskap genom att tillåta effektiv generering, spridning, delning och 

redigering av information och användarskapat innehåll. Genom att använda sociala 

medieplattformar som Facebook, Twitter och liknande för att marknadsföra sina produkter 

eller tjänster, sker detta nu mer effektivt jämfört med tidigare när företagen använde sig av 

exempelvis TV-Reklam, tidningar och radio (Karthikeyan & Chinna 2019).  

En annan stor fördel med marknadsföringen på sociala medier framför de traditionella 

medierna som exempelvis TV innefattas av den tid som hinner passera mellan det att något 

sker tills dess att det visas på TV:n (Bajpai, Pandey & Shriwas, 2012). Sociala medier har 

inte denna tidslucka, utan direkt när du klickar på publicering - så kommer alla som befinner 

sig online, där detta publiceras få möjlighet att se detta inlägg (Bajpai, Pandey & Shriwas, 

2012). Dagens lättillgängliga kommunikationsmedel hjälper företagen och kunderna att 

bygga varumärkeslojalitet och även nå ut till kunder som man tidigare inte kunde nå ut till 

(Karthikeyan & Chinna 2019). Dessutom har marknadsföringen på sociala medier även gjort 

det lättare för företag att rikta reklamen till olika specifika och relevanta användare (Appel, 

Grewal, Hadi & Stephen, 2020).  

Enligt Constantinides (2014) har sociala medier gjort kunder mer sofistikerade när det gäller 

att hjälpa till med att utveckla nya strategier, utvärdering samt välja och köpa varor och 

tjänster. Constantinides (2014) visar att användningen av sociala medier lett till att  



8 

kundernas trender förändrats och att kunder idag även är mer villiga att aktivt påverka 

processen i produktutvecklingen. Tack vare sociala medier spelar kunderna, enligt Wang och 

Lee (2020) idag en större roll än som endast köpare av en produkt eller tjänst, eftersom de 

numera även kan fungera som medskapare av innehåll -något som skapar värde för företagen.  

På senare tid har teknologin på sociala medier utvecklats till att även kunna hjälpa företag att 

erbjuda försäljningar direkt via sina sociala medier, utan att hänvisa vidare till en extern 

hemsida som tidigare (Lindsey-Mullikin & Borin, 2017). Genom denna förenkling för 

kunderna att genomföra ett potentiellt köp - har det visat sig att sannolikheten för att köpet 

genomförs ökat (Lindsey-Mullikin & Borin, 2017). 

Antalet användare av sociala medier globalt förväntas nå en tredjedel av världens befolkning 

under år 2021, vilket är mer än tre miljarder aktiva användare av sociala medier varje månad 

( Gómez, López &  Molina, 2019). Med detta så har även konsumentengagemang ökat i och 

med att användare av sociala medier spenderar i genomsnitt 135 minuter per dag på sociala 

nätverk (Gómez et al., 2019). 

Under 2017 stod sociala medier för nästan 35 % av globala utgifter för digitala annonser, 

jämfört med 23 % 2013 (Gómez et al., 2019). Den ledande webbplatsen för sociala medier är 

Facebook, med mer än 2,2 miljarder aktiva användare per månad världen över i april 2018, 

följt av YouTube (1,6 miljarder) och WhatsApp (1,5 miljarder) (Gómez et al., 2019). 

Marknadsföring på sociala medier är en av världens snabbast växande trender (Karthikeyan 

& Chinna 2019). Under de senaste årtiondena har den tekniska utvecklingen vuxit väldigt 

mycket, vilket skapat nya möjligheter för företagen att marknadsföra sig online. Dessa 

teknologiska framsteg har lett fram till att sociala medier idag spelar en viktig roll när det 

kommer till marknadsföringsstrategin (Vinerean, 2017). 

En av de främsta anledningarna till att marknadsföring på sociala medier blivit så populärt 

bland företag, är förutom att det blivit lättare att kommunicera med kunder även att det är 

extremt billigt jämfört med de gamla traditionella metoderna som användes innan sociala 

medier fanns (Lupo & Stroman, 2020). En annan anledning till nyttjandet av sociala medier i 

företags marknadsföring kan ses i det höga användandet av dessa medier. Enligt 
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Internetstiftelsen (2021), använder 83 % över 12 år sociala medier - varav 56 % av dessa 

använder sociala medier dagligen. Detta kan jämföras med de studerande, där så många som 

98 % använder sig av sociala medier. De 2 största sociala nätverken är idag Facebook och 

Instagram (Internetstiftelsen, 2021). 

Forskare har enligt Choi et al. (2018) tagit upp betydelsen av influencers (vilket är kändisar 

eller användare på sociala medier med ett stort följarantal) för att spara in på 

marknadsföringskostnaderna och skapa fler affärsmöjligheter genom sociala medier. Choi et 

al. (2018) fann att influencers uppfattas som mer trovärdiga, pålitliga, attraktiva och 

kompetenta än vanliga användare. Dessutom hävdar författarna att influencers på sociala 

medier positivt kan påverka sina följares e-wom angående en produkt eller varumärke. E-

wom (electronic word of mouth), innebär att användarna på de olika sociala plattformarna 

delar med sig av sina personliga åsikter och upplevelser -inte minst när det kommer till 

produkter, tjänster eller märken. Yaniv och Shalom (2018) säger att valet av sociala medier 

även påverkar trovärdigheten hos följarna. Vidare forskning visar även att kunder som har 

positiva attityder och kundrelationer gentemot företag är mer involverade i positiv e-wom om 

ett företag än de som inte har positiva attityder gentemot företag (Sozer, 2019).  

 

2.2 Kommunikation och interaktion inom sociala medier 

Sociala medier har helt förändrat sättet som företag och kunder interagerar och påverkar 

varandra (Li, Larimo & Leonidou, 2021). Marknadsföring på sociala medier har givit 

möjligheten till företag att kommunicera med sina kunder mycket bättre än vad man kunde 

göra innan sociala medier introducerades. Förutom användandet av sociala medier krävs det 

numera således även att företaget interagerar med sina kunder såväl som att kunderna 

interagerar med varandra för att lyckas generera kundvärde (Li, Larimo & Leonidou, 2021).  

 

Marknadsföring på sociala medier har gett företagen möjligheten att kommunicera genom att 

till exempel kunna chatta med sina kunder och enkelt få värdefull feedback tillbaka om sina 

produkter. Detta; den personliga interaktionen och konversationen som sociala medier 

möjliggör spelar också en viktig del när det kommer till framgångsrik marknadsföring - 
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eftersom detta kan skapa och förstärka en känsla av lojalitet hos följarna och de potentiella 

kunderna till företaget (Bajpai, Pandey & Shriwas, 2012). När det kommer till denna 

interaktion och kommunikation spelar även engagemanget en viktig roll när det kommer till 

företagens framgång inom marknadsföring på sociala medier, där varje kommentar och 

recension hjälper till med spridning av inlägget till andra användare (Bajpai, Pandey & 

Shriwas, 2012). Detta uppmärksammas även av Öztamur och Karakadilar (2014). Trots att 

denna information skrevs för över 6 år sedan nu, är detta inte någonting som har förändrats 

utan stämmer väl även idag.  

Nisar och Whitehead (2016) betonar att kunderna idag värdesätter kommunikationen via 

sociala medier betydligt högre än de traditionella kommunikationskanalerna, vilket också lett 

till att många företag nyttjar sina sociala medier till att kommunicera med sina kunder. Detta 

för att kunna skapa värdefulla relationer med sina kunder såväl innan, under som efter ett 

eventuellt köp. Nash (2019) nämner även att interaktionen med kunderna inte alltid är 

positiva, utan att de även kan vara negativa. Företagen måste fokusera på att skapa relevant 

och värdefullt innehåll för sina följare. För att kunna skapa dessa relevanta och attraktiva 

innehåll på sina sociala medier riktade till sina nuvarande samt potentiella kunder bör 

företagen ta reda på vad det är som driver kundernas interaktion (Qin, 2020). 

Inom sociala medier förekommer en hel del e-wom. Något som företagen kan glädja sig åt är 

att det åtminstone verkar som att positiva åsikter formulerade i e-wom får större spridning av 

andra användare än negativa (Sozer, 2019). E-wom definieras vanligtvis som "alla positiva 

eller negativa uttalanden från potentiella, nuvarande eller tidigare kunder för en produkt eller 

ett företag, som görs tillgängliga för en mängd människor och institutioner via Internet" 

(Yaniv & Shalom, 2018). Eftersom dessa e-wom når betydligt fler människor online än det 

traditionella wom, leder detta även till att fler människor påverkas när det kommer till 

uppfattningar om olika märken och framtida beslut (Vinerean, 2017). Detta stärks av Choi et 

al. (2018) som håller med om att det har en positiv påverkan. 

Enligt Yaniv och Shalom (2018) har e-wom en högre upplevd trovärdighet på grund av dess 

kund-till-kund-kommunikation, som ett allmänt koncept för interpersonell interaktion på 

marknaden, vilket kan påverka konsumenternas attityd till varumärken.  
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Varumärkeskommunikation har erkänts som en av de största faktorerna för att öka 

varumärkeskapitalet. Företag är inte längre de enda som genererar denna kommunikation och 

de har inte heller full kontroll över den (Gómez et al., 2019). Detta är speciellt viktigt för 

företag eftersom konsumenter snabbt kan ändra sina åsikter om varumärken (Loureiro, Serra 

& Guerriero, 2019). Konsumenter har fått en allt större roll inom varumärkeskommunikation 

(Gómez et al., 2019). Enligt Zubair, Baharun och Kiran (2020) läser millennials recensioner 

och feedback från andra kunder på företagens sociala mediesidor betydligt mer än andra 

generationer när de handlar online. Därför har annonsansvariga för sociala medier möjlighet 

att kontrollera uppfattningarna som millennials har och mäta varumärkesaktiviteterna online, 

för att öka både varumärkeskapitalet samt engagemanget (Zubair, Baharun & Kiran, 2020). 

Loureiro, Serra och Guerreiro (2019) nämner tre huvudfaktorer som påverkar framgång 

online: varumärkets interaktion med konsumenterna, den konsekventa uppdateringen av 

foton och videor med relevant innehåll samt användningen av kändisar för att marknadsföra 

varumärkets produkter och kampanjer. Enligt de tre huvudfaktorerna som beskrivs ovan så 

var H&M det varumärket som bäst kommunicerar med sina konsumenter (Loureiro, Serra & 

Guerreiro, 2019). Enligt samma studie av Loureiro, Serra och Guerreiro (2019), visade Nike 

sig vara det lägre rankade varumärket, med dåligt innehåll och ett mycket lågt antal foton och 

videor. De andra varumärkena som var med i studien har uppfyllt nästan alla aspekter som 

beskriver en framgångsrik kommunikation. Företagen bör engagera och interagera med 

konsumenterna i kommentarerna, svara på deras frågor och alltid vara uppmärksamma på 

nya trender, festivaler, stora evenemang som är viktiga för deras mål (Loureiro, Serra & 

Guerreiro, 2019). 

 

2.3 Kundengagemang inom sociala medier 

Kundengagemang inom sociala medier är ett ämne som inom litteraturen på senare tid blivit 

allt mer uppmärksammat (Boujena, Ulrich, Manthiou & Godey, 2021), där en känd 

nyckelfaktor för att lyckas med marknadsföringen på sociala medier är att engagera sina 

följare. Ett exempel på detta är att ju fler följare som delar med sig av sina positiva 

erfarenheter genom e-wom när det kommer till varumärket - desto mer spridning och effektiv 



12 

blir marknadsföringen. Några av de sätt som företagen kan använda sig av sina sociala 

medier för att attrahera sina följare för att göra dem mer engagerade är att ställa frågor, bjuda 

in till undersökningar och genom att hålla i tävlingar (Öztamur och Karakadilar, 2014). 

Brodie et al. (2013) berättar att kundengagemang innefattas av flertalet dimensioner, såväl 

känslomässiga som beteendemässiga samt kognitiva. I många fall startar engagemanget 

genom användarnas informationssökande. Detta kundengagemang innefattar delande, 

lärande, umgänge, förespråkande samt samutveckling. Några av företagens viktigaste resultat 

utifrån kundengagemanget är lojalitet, tillfredsställelse, förtroende, engagemang, 

känslomässig förbindelse samt samhörighet. För att engagera sina följare krävs det att 

företagen ger något mer tillbaka än försäljning och reklam, exempelvis brukar följarna 

uppskatta att få ta del av när det kommer till intressanta företag är ny kunskap, underhållning 

samt potentiella samarbeten (Brodie et al., 2013). 

Enligt Geissinger och Laurell (2016) samt Brodie et al. (2013) spelar interaktionen en central 

roll när det kommer till kundengagemang, eftersom detta engagemang är just en interaktiv 

process som existerar i olika intensitet över tid, där Geissinger och Laurell (2016) i sin 

forskning dessutom valt att fokusera på just modeföretag. Även positiva känslor spelar en 

viktig roll när det kommer till kundernas interaktioner med företagens sidor - vilket kunderna 

upplever när de finner interaktionen såväl användbar som njutningsbar (Park och Ha, 2021). 

På grund av detta bör företagen posta inlägg som är trevliga, underhållande och informativa.  

En av de största utmaningarna som marknadsförare står inför idag när de försöker bygga 

starka, eftertraktade varumärken med engagerade samhällen runt sig är att få konsumenter att 

engagera sig och delta i varumärkesrelaterade aktiviteter (Yaniv & Shalom, 2018). Sociala 

nätverksplattformar har blivit avgörande för att hantera denna utmaning, eftersom de 

underlättar kommunikationen och interaktion mellan konsumenter och varumärken (Yaniv & 

Shalom, 2018). För att bemöta prövningen bör företagen se till att skapa engagerande och 

underhållande innehåll på sina sociala kanaler såväl som att erbjuda trevliga interaktioner, 

eftersom detta ökar incitamenten att följarna känner sig lojala och sprider positiv e-wom om 

företaget (Nelson, Moore & Swanson, 2019). 
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Enligt Park och Ha (2021) och Waqas et al. (2021), verkar konsumenter vilja engagera sig 

mer med företag när de känner sig tillfredsställda, mentalt engagerade och utvecklande och 

den av dessa faktorer som hade starkast påverkan när det kommer till engagemang var just 

tillfredsställelse. Detta innebär att det finns en stark relation mellan lojalitet och 

tillfredsställelse (Park och Ha, 2021). Positiva känslor hos användarna hänger samman med 

hur nyfikna/intresserade de är av att interagera med företaget på deras sida.  

Waqas et al. (2021) studie stärker även detta eftersom i deras studie visas det att när 

konsumenterna får en positiv upplevelse av varumärkesinnehåll på sociala medier så 

engagerar de sig ofta med innehåll genom att gilla, dela eller kommentera på de inläggen. 

Enligt Waqas et al. (2021) är detta engagemang ett beteendemässigt resultat av upplevelsen 

av varumärkesinnehåll i form av aktiviteter på sociala medier. Många av dessa aktiviteter 

online är synliga för andra medlemmar i sociala medier. Andra medlemmar i sociala medier 

reagerar på aktiviteter för konsumentengagemang när konsumenter kommenterar eller delar 

varumärkesinnehåll på sociala medier. Sådan konsumentinteraktion på sociala medier skapar 

en känsla av medlemskap, inflytande och känslomässig anknytning till varandra vilket skapar 

en virtuell gemenskap (Waqas et al., 2021). 

Företagen bör även uppmuntra till engagemang för att skapa djupare relationer, genom att 

exempelvis uppmuntra användarna till att ladda upp bilder där de visar sin egen stil iklädda 

minst ett plagg från det egna företaget, där användarna även taggar företaget i inlägget 

(Nelson, Moore & Swanson, 2019). Det är även viktigt för företagen att behandla sina kunder 

väl, för att dessa kunder ska känna sig fortsatt nöjda och därmed vilja dela med sig av positiv 

feedback och rekommendera vidare produkter eller tjänster till sina vänner. När kunder 

skriver positiva recensioner om en vara eller tjänst, leder detta till gratis marknadsföring för 

företaget (Wijaya et al., 2021). 

  

2.4 Modeföretag inom klädindustrin på sociala medier 

Modeindustrin är idag en av de största industrierna i världen (Guedes, Paillard-Bardey & 

Schat, 2020) och enligt Nash (2019) är modeindustrin redo att möta de utmaningar som ställs 

inför dem, vilket även inkluderat framfarten av internet och sociala medier.  Användare som 
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skapar moderelaterat innehåll är inte helt ovana för de kommunikativa möjligheterna som 

sociala medier erbjuder, vilket kan vara en av anledningarna till att modeföretagens närvaro 

på sociala medier påverkar uppfattningen om företaget i en positiv riktning, där även 

användarnas engagemangsgrad spelar in (Nash, 2019).  

 

Trots detta kan företagen på sociala medier inte enbart förlita sig på att sina existerande 

kunder skapar tillräckligt med engagemang, utan de bör även se till att attrahera nya följare. 

Detta inte minst eftersom engagemanget hos modeföretagen varierar mycket över tid samt att 

det är väldigt få lojala och engagerade kunder (Geissinger & Laurell, 2016). 

Enligt Wang och Lee (2020) är det inte särskilt konstigt att modeföretag är en av de 

branscher som dras till Instagram, med tanke på att denna plattform fungerar utmärkt till att 

dela med sig av foton och bilder på sina varor. Modeföretag använder ofta Instagram för att 

lägga ut intressanta och interaktiva poster, för att fånga kundernas uppmärksamhet och 

engagemang. Två exempel på detta är tävlingar och undersökningar som kunderna kan 

tänkas uppskatta, vilket kan skapa trevligt och tillfredsställande innehåll för användarna 

(Mahmoud, Ball, Rubin, Fuxman, Mohr, Hack-Polay, Grigoriou & Wakibi, 2021).  

Dessutom kan dessa inlägg, enligt Park och Ha (2021) även innehålla information om nya 

produkter, erbjudanden och reor såväl som andra roliga inlägg som videor, samarbeten och 

livestreams. Genom att nyttja sina sociala medier på rätt sätt har modeföretagen stora 

möjligheter att stärka sitt varumärke (Zubair et al., 2020) samt kundengagemang (Park & Ha, 

2021), genom att bland annat informera kunderna om nya produkter, nya erbjudanden samt 

till att ge en förbättrad service.  

Nelson, Moore och Swanson (2019) berättar att modeföretagen bör ha en stark närvaro på 

Instagram eftersom denna plattform gärna används för att söka efter modetips, framförallt när 

det kommer till den yngre generationen. Detta medför att modeföretagen bör försöka hålla 

sina sociala medier aktiva såväl som att nyttja dessa plattformar till att publicera bilder med 

olika stilar, diskutera modetrender, erbjuda moderåd samt ge förslag på hur man kan styla för 

att uppnå ett visst utseende eller hur man kan använda ett visst plagg (Nelson, Moore & 

Swanson, 2019). 
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2.5 Sammanfattning av teoretisk referensram 

Genom en djupdykning bland de existerande vetenskapliga artiklar kopplade till vårt valda 

forskningsområde fick vi tidigt en god överblick av vad som redan studerats i den tidigare 

forskningen, vilket i sin tur ledde till upptäckten av det forskningsgap som fanns när det kom 

till företags interaktion och kommunikation inom en specifik bransch. Denna djupdykning 

mynnade så småningom ut till studiens teoretiska referensram - som förutom upptäckten av 

forskningsgapet även bidragit till vår ökade förståelse för hur marknadsföring på sociala 

medier fungerar. Den teoretiska referensramen med tidigare forskning inom ämnet används 

för att bygga en stabil grund för studien att stå på samt ökar förståelsen för vår studie genom 

en inledning med bakgrunden till marknadsföring på sociala medier. Detta eftersom de 

centrala ämnena rörande vår studie, interaktion, kommunikation och kundengagemang 

bygger på marknadsföring inom sociala medier.  

 

Efter introduktionen av sociala medier presenteras kommunikation och interaktion på sociala 

medier upp, följt av kundengagemang inom sociala medier och modeföretag inom 

klädindustrin på sociala medier. Fördjupningen av kommunikationen och interaktionen på 

sociala medier förmedlar bland annat att kunderna värdesätter kommunikationen på sociala 

medier och kundengagemanget inkluderar hur interaktionen påverkar kundernas 

engagemang. Avslutningsvis behandlas modeföretagen på sociala medier, vilket kändes som 

en bra avslutning eftersom studien innefattar kundernas uppfattning av just modeföretag. 

 

Det vi har lärt oss från denna teoretiska referensram har varit väsentligt för utförandet av 

denna studie. Den har gett oss en bättre bild av hur viktigt kommunikation och interaktion 

faktiskt är för företagens marknadsföring på sociala medier. Med kunskapen som erhållits 

från tidigare studier har vi bland annat fått hjälp med utförandet av den tematiska analysen 

som denna studie använder.  
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3. Metod 

I detta kapitel presenteras studiens tillvägagångssätt för att ge läsaren förståelse gällande 

hur forskningsprocessen gått till. Här tas även motiveringen av forskningsdesign och 

forskningsprocessen upp. 

3.1 Forskningsdesign 

För att undersöka den roll som interaktionen och kommunikationen spelar när det kommer 

till modeföretagens marknadsföring inom sociala medier i Sverige, har denna studie tillämpat 

en kvalitativ forskningsdesign. Detta eftersom denna design enligt Bryman och Bell (2017) 

beskrivs lägga sitt fokus vid ord snarare än siffror samt att respondenternas perspektiv och 

uppfattningar är det som väger tyngst, vilket väl överensstämmer med denna studie eftersom  

forskningsfrågan innefattas av vad användarna anser om modeföretagens användning av 

sociala medier som en del av sin marknadsföringsstrategi. Studien innefattas såväl av en 

deduktiv ansats, vilket innebär att grunden för uppsatsen baseras på tidigare forskning 

(Bryman & Bell, 2017). 

 

Valet av kvalitativ metod föll på semistrukturerade intervjuer, vilket enligt Bryman och Bell 

(2017) anses vara det bästa valet eftersom vi haft ett tydligt fokus med specifika teman. Till 

dessa semistrukturerade intervjuer skapades intervjuguider, med ett antal specifika teman 

(sociala medier, interaktion och kommunikation samt kundengagemang) som togs upp vid 

alla intervjuer. Samtliga intervjuer började även med några inledande frågor samt innehöll 

uppföljningsfrågor (bland annat för att få mer utvecklade svar), direkta frågor samt tolkande 

frågor (Bryman & Bell, 2017). Nya frågor uppkom under intervjuerna och även 

ordningsföljden av frågorna kunde varieras för att få samtalen att flyta på ordentligt (Bryman, 

2018). 

 

Intervjuer är enligt Bryman och Bell (2017) den mest använda metoden inom kvalitativ 

forskning och precis som dessa författare nämner, var vi i denna studie intresserade av de 

intervjuades åsikter där vi ansåg att intervjun fick röra sig i olika riktningar utifrån vilken 
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information under samtalen som ansågs mest relevant och interessant. Vi hade en lista med 

intervjufrågor angående specifika ämnen som skulle tas upp, vilket enligt Bryman och Bell 

(2011) ofta kallas för en intervjuguide, där personen som blir intervjuad har ett stort spelrum 

när det gäller att besvara frågorna. Eftersom uppsatsens fokus ligger på modeföretagens 

interaktion och kommunikation på sociala medier, valdes just sociala medier, interaktion och 

kommunikation samt kundengagemang ut som relevanta ämnen för intervjuerna. Ett exempel 

på en av de tidigare frågorna som ställdes i samtliga intervjuer hörde till ämnet sociala 

medier och löd: 

 

“Använder du dig av sociala medier idag? Om ja, vilka och hur/till vad?” 

 

Denna fråga användes för att säkerställa att respondenterna var relevanta för denna uppsats, 

vilket således krävde att respondenterna svarade att de faktiskt använder sig av sociala 

medier. Detta eftersom det annars skulle vara svårt för dem att ha någon grundad åsikt 

gällande hur modeföretagen använder sina sociala medier. Dessutom var det av intresse att ta 

reda på vilka sociala medier som var mest populära bland respondenterna och hur de valde 

att nyttja dessa. En annan fråga som ställdes till respondenterna vid intervjuerna var: 

 

“Anser du att företagen prioriterar kundkontakten på sociala medier? Hur märks det?” 

 

Denna fråga tillhörde ämnet interaktion och kommunikation, där vi ville ta reda på huruvida 

respondenterna ansåg att modeföretagen prioriterade sina kunder genom kommunikationen 

på sina sociala medier - och hur detta märktes. Här gavs respondenterna möjligheten att dela 

med sig av såväl positiva som negativa uppfattningar när det kom till företagens 

kundkontakter - samt motivera varför de tyckte att det var på detta sätt. 

 

Dessa och resterande frågor som ställdes under intervjuerna, följde inte alltid exakt den 

ordningen som de nämnts i intervjuguiden. Det fanns även möjligheten att frågor som inte 

ingick i guiden kunde ställas när intervjuaren plockade upp saker som sagts av respondenten 

under intervjun, men till stor del ställdes samtliga frågor i samma ordningsföljd och 

formulering till samtliga deltagande som intervjuats. Denna metod tillät dessutom att nya 
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frågor som framkom kunde tas upp under samtalet, samt att tonvikten låg vid detaljerade och 

fylliga svar (Bryman & Bell, 2017). 

 

3.2 Urval & Branschval 

Urval är något som är viktigt för alla slags undersökningar, vilket således innebär att det även 

vid semistrukturerade intervjuer krävs ett urval (Bryman & Bell, 2017). Vid valet av 

respondenterna bör det ske på en slumpmässig basis enligt Bryman och Bell (2017) och det 

är viktigt att säkerställa att intervjuerna görs vid olika tidpunkter på dagen. Dessutom bör 

dessa tidpunkter väljs ut på ett slumpmässigt sätt. Urvalet av respondenterna till denna 

undersökning baseras på ett strategiskt urval, där respondenterna valdes ut baserat på deras 

ålder med ett intervall på 19–30 år (vilket tillhör åldersgruppen millennials, innefattande 

människor födda mellan 1981-1996). Detta eftersom vi ville att respondenterna skulle tillhöra 

åldersgruppen millennials (vuxna och samtidigt tillhöra den yngre generationen som 

vanligtvis är mer frekventa användare av sociala medier än den något äldre generationen). 

Samtliga respondenter valdes även ut utifrån det faktum att de använde sig av sociala medier, 

eftersom detta är en viktig del i vår studies fokus. Eftersom 96 % av dessa 90-talister och 00-

talister använder sig av sociala medier varje dag (Internetstiftelsen, 2021) var det inte särskilt 

svårt att finna lämpliga respondenter till dessa intervjuer.  Något som försämrar denna studies 

generaliseringsbarhet är bekvämlighetsurvalet som respondenterna är baserade på, eftersom 

de valdes ut genom våra sociala nätverk. Trots att detta beslut fattades på grund av 

uppsatsens tidsbrist, kan detta urval enligt Bryman (2018) fortfarande bidra med intressant 

information - förutsatt att forskarna (vi) är medvetna om begränsningen detta medför när det 

kommer till generalisering. 

Valet av just modebranschen baserades dels på det faktum att de flesta modeföretag existerar 

på sociala medier idag såväl som att majoriteten av deras målgrupper nyttjar dessa 

plattformar. Modeföretagens fördelar med en stark närvaro på Instagram framhävs även av 

Nelson, Moore och Swanson (2019) med motiveringen att denna plattform, framförallt den 

yngre generationen gärna använder denna för att söka efter modetips. Detta styrks även av 

Internetstiftelsen (2021) som redovisar hur 96 % av såväl 90-talister som 00-talister använder 
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sociala medier varje dag, vilket är väldigt höga och lovande siffror för motivering av 

marknadsföring på sociala medier. 

 

3.3 Forskningsprocessen 

25 intervjuer med kunder till modeföretagen genomfördes, som med respondenternas 

tillåtelse spelades in och därefter traksriberades. Denna transkribering genomfördes för att få 

med respondenternas egna ord, med alla fraser och uttryck (Bryman, 2018). 

Valet att fokusera på kundernas synvinkel och genomförandet av dessa semistrukturerade 

intervjuer med dem grundar sig i att detta är information som modeföretagen själva saknar. 

Därför kommer denna studie med fördel att kunna nyttjas av dessa modeföretag, eftersom 

den visar kundernas åsikter och hur modeföretagen kan nyttja sig av sina sociala medier och 

dess interaktion och kommunikation på bästa sätt. Majoriteten av intervjuerna genomfördes 

via telefon och några av dem genomfördes ansikte mot ansikte, där samtliga intervjuval 

baserades på respondenternas bekvämlighet samt den nuvarande coronapandemin. 

Intervjuerna varade i 15–30 minuter där vi ställde respondenterna frågor kopplade till våra 

utvalda teman sociala medier, interaktion och kommunikation samt kundengagemang. En av 

frågorna med koppling till sociala medier var “Använder du dig av sociala medier idag? Om 

ja, vilka och hur/till vad?” Ett annat exempel, med koppling till temat kundengagemang var 

frågan “Vilken typ av inlägg brukar du gilla eller kommentera?”.  När vi uppnått 25 

intervjuer insåg vi att de senaste intervjuerna inte bidragit med någon ny relevant 

information, vilket gjorde att vi nöjde oss med detta antal eftersom det inte fanns någon 

anledning till att genomföra fler när informationen blev densamma. 

När samtliga intervjuer hade transkriberats sammanställdes resultaten i ett separat dokument 

för att underlätta jämföringen av svaren, vilka tillsammans utgjorde resultatet i denna studie.  

På grund av studiens kvalitativa ansats valdes ett av de vanligaste kvalitativt lämpliga data 

analysmetoderna, i form av en tematisk analys där vi sökte likheter och skillnader mellan 

respondenternas svar såväl som hur ofta vissa ord och fraser förekommer (Bryman, 2018).  

Valet av denna analysmetod baserades delvis på metodens flexibilitet, men främst dess 
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lämplighet att finna viktiga teman genom samband i en större mängd kvalitativ data. 

Tematisk analys fokuserar även mer på vad som är sagt snarare än hur, vilket gör denna 

analys ännu mer lämplig för denna studie och dess resultat (Bryman & Bell, 2017).   Denna 

analys genomfördes av de transkriberade intervjuerna där vi fann några nyckelteman 

(Bryman & Bell, 2017). Genom kvantifiering har vi kunnat identifiera ett antal övergripande 

teman. Dessa teman hade en tydlig koppling till forskningens fokus och hjälpte oss därmed 

besvara vår forskningsfråga genom att förse oss med viktig data som utgör vårt teoretiska 

bidrag inom det aktuella forskningsområdet (Bryman, 2018). Dessa teman var god 

kommunikation, inlägg som skapar engagemang, mindre populära inlägg, modeller i olika 

storlekar och utseenden samt mer socialt ansvar. Förutom dessa övergripande teman i 

intervjuerna kunde vi även konstatera att det fanns flera underliggande kategorier kopplade 

till dessa, i form av bland annat modeföretagens prioritering av kundkontakten samt vikten av 

snabba svar gällande den goda kommunikationen, favoritinlägg och undersökningar och 

omröstningar till inlägg som skapar engagemang, överdrivet mycket reklam och clickbaits till 

mindre populära inlägg samt hur unga påverkas, realistisk bild av verkligheten samt bidrag 

till minskad miljöpåverkan till modeller i olika storlekar och utseenden samt mer socialt 

ansvar. Dessa teman med underliggande kategorier visas även i Figur 1 nedan. Enligt 

instruktionerna i Bryman och Bell (2017) började vi kodningen av transkriberingen genom 

att först läsa igenom transkriberingarna utan att skriva ner några anteckningar förutom en 

kort kommentar kring vad som varit särskilt intressant. Detta följdes av en ny genomläsning 

där flertalet anteckningar gjordes med viktiga kommentarer och iakttagelser. Dessa 

grundläggande anteckningar granskades sedan kritiskt i anslutning till transkriberingarna, för 

att finna ovanstående nämnda teman.  
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Figur 1. Övergripande teman och underliggande kategorier kopplade till den tematiska 

analysen. 

 

3.4 Genomförandet av intervjuerna 

Intervjuerna genomfördes under perioden 26:e november 2021 och 9:e december 2021. Inför 

samtliga intervjuer fick respondenterna information kring intervjun och hur den skulle 

genomföras, frågorna som skulle bli ställda, samt hur materialet skulle användas i denna 

kandidatuppsats. Samtliga respondenter garanterades även anonymitet, såväl som 

information om att de när som helst under intervjun kunde välja att avbryta om dem inte 

längre ville fortsätta.  

Inför intervjuerna gick vi igenom undersökningens syfte och varför vi gör denna studie. 

Respondenterna fick även innan intervjuerna började, veta att dem när som helst kunde ställa 
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frågor till oss om dem hade några funderingar eller om de ville ställa frågorna till oss vid ett 

senare tillfälle. Intervjuerna varade mellan 15 till 30 minuter per deltagare.  

Samtliga respondenter svarade att de använde sig av sociala medier, även om det skiljde sig 

något åt vilka sociala medier som de använde sig av samt hur mycket de använde dessa.  Det 

visade sig att Instagram var den mest nyttjade plattformen, följt av Facebook. Dessutom 

nämndes Snapchat, Twitter, Twitch, Tiktok, Youtube och Pinterest som några andra sociala 

medier som respondenterna använde sig av.  

 

Könsfördelningen av respondenterna visade en majoritet av kvinnor (20 stycken) jämfört 

med män (5 stycken), vilket även illustreras genom följande figur: 

 

Figur 2. Cirkeldiagram med respondenternas könsfördelning. 

 

Åldersspannet bland respondenterna låg på 19-30 år, med den yngsta på 19 år och den äldsta 

på 30, vilket även illustreras i följande tabell:  
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Figur 3. Stapeldiagram över respondenternas åldersfördelning. 

 

3.5 Analysmetod 

Enligt Kvale och Brinkmann (2014) är syftet med kvalitativa forskningsintervjuer att 

beskriva och tolka de teman som förekommer i intervjupersonens livsvärld (individernas 

subjektiva uppfattning av verkligheten), vilket fick oss att välja tematisk analys som 

analysmetod. Analyseringen av materialet från intervjuerna skedde via Google Docs, 

eftersom detta ansågs  lämpligast eftersom vi där båda kunde lägga in kommentarer till 

texterna för att lättare identifiera underliggande teman i materialet.  

 

3.6 Reliabilitet, replikation och validitet 

När det kommer till bedömning av företagsekonomisk forskning är några av de viktigaste 

kriterierna reliabilitet (tillförlitlighet och trovärdighet), replikation (upprepning) samt 

validitet (giltighet) (Bryman, 2018; Bryman & Bell, 2017). Trovärdigheten i vårt resultat fick 

vi fram genom att göra en återkoppling av resultatet till respondenterna. Tack vare 

återkopplingen från respondenterna reducerade vi antalet feltolkningar av det insamlade 

materialet från intervjuerna och det bekräftade tolkningen och resultatet av datan vi har 

insamlat. Trovärdigheten stärks även genom att vi har lagt ner tid för att bli väl pålästa inom 
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ämnena - för att vara kompetenta nog till att skilja på relevant och icke relevant information 

och genom detta lyckats skapa starkare tillitsfulla relationer till respondenterna.  

Slutligen för trovärdigheten har vi enligt Brinkmann (2013) fört en så kallad “real life” dialog 

med respondenterna, vilket betyder att vi inte bara sökt svaren till våra frågor, utan även tagit 

tag i de frågor och svar som dykt upp under konversationens gång. Att svaren kommer från 

flödet i konversationen, ger “liv” och trovärdighet till intervjuernas resultat (Brinkmann, 

2013). 

Reliabiliteten spelar mindre roll i en kvalitativ undersökning som denna och handlar om 

huruvida resultaten från en annan undersökning blir densamma eller har påverkats av 

tillfälliga eller slumpmässiga omständigheter (Bryman, 2018). Eftersom vi använde oss av 

semistrukturerade intervjuer med teman finns det en risk att en annan undersökning skulle 

kunna visa ett annat resultat. Detta gäller även replikationen, eftersom det inte är helt lätt att 

upprepa en semistrukturerad intervju på exakt samma sätt som den genomförts vid det första 

tillfället (Bryman & Bell, 2017). För att stärka validiteten i denna uppsats har vi varit öppna 

med vår forskningsprocess, vilket Tjora (2012) anser är ett bra sätt att gå tillväga. Validiteten 

delas vanligtvis även upp i intern validitet, extern validitet och ekologisk validitet.  

Den interna validiteten, som enligt Bryman och Bell (2017) innefattar giltigheten och det 

kausala sambandet stärks av att vi är två författare som tillsammans granskat och tolkat 

resultaten. När det kommer till den externa validiteten, som behandlar huruvida resultaten 

skulle kunna generaliseras utöver den aktuella kontexten är urvalet inte tillräckligt stort för 

att kunna dra en säker slutsats. Utöver detta är det inte omöjligt att resultatet skulle bli något 

annat ifall åldersgruppen på respondenterna var antingen yngre eller äldre. Den ekologiska 

validiteten borde hålla en god nivå eftersom respondenterna svarar på frågor gällande sin 

vardag och inte innehåller några direkta ingripanden från vår sida samt att vi anpassat miljön 

för intervjuerna för att respondenterna skulle känna sig bekväma. 

Den externa validiteten, vilket är huruvida studiens resultat kan generaliseras över, i det här 

fallet, den svenska befolkningen. Målet med statistiska generaliseringar är att göra generella 

bedömningar av ett stickprov från en population och utifrån det stickprovet dra slutsatser 

gällande hela populationen (Bryman & Bell, 2011). För att göra en sådan generalisering 
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krävs en kvantitativ studie. Eftersom vår studie är en kvalitativ studie med semistrukturerade 

intervjuer så är möjligheten till att kunna göra en generalisering begränsad på grund av det 

mindre urvalet av respondenter som vi har. 

3.7 Forskningsetik 

När det kommer till etiska principer nämner Bryman och Bell (2017) flera exempel på dessa 

som bör följas, vilka inkluderar såväl informationskravet, samtyckeskravet, 

anonymitetskravet och nyttjandekravet. Dessa krav uppfylldes genom att såväl samtliga 

intervjuer började med att respondenterna blev informerade om syftet med intervjun- vilket 

innefattas av informationskravet, att deltagandet var frivilligt och de närsomhelst skulle 

kunna avbryta sin medverkan- som inkluderas i samtyckeskravet, att de förblev anonyma 

eftersom vi endast samlade in kön och ålder- vilket anonymitetskravet kräver samt att svaren 

på intervjuerna endast skulle användas till denna studie- vilket nyttjandekravet innebär. 
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4. Resultat 

I följande kapitel presenteras den insamlade empirin som framkommit från de 25 intervjuer 

som har genomförts, genom att respondenternas svar och tankar presenteras. I metoddelen, 

under rubriken “Forskningsprocessen” identifierades teman med underliggande kategorier, 

vilka var god kommunikation, inlägg som skapar engagemang, mindre populära inlägg, 

modeller i olika storlekar och utseenden samt mer socialt ansvar. Resultatet börjar med 

respondenternas tankar angående modeföretag på sociala medier, följt av rubriker utifrån 

dessa nämnda identifierade teman. 

 

4.1 Modeföretag på sociala medier 

Respondenternas tankar kring fördelarna för modeföretagen att befinna sig på sociala medier 

ansågs vara; att det gör det lättare att hitta dem, enkel och billig reklam, lättare för kunder att 

genomföra köp, lättare att nå ut till sina kunder, möjlighet att få kundtjänst via DM 

(direktmeddelanden) samt stor spridning vid tävlingar. Möjligheten till ökad interaktion och 

snabba svar på frågor var något som flertalet respondenter tog upp.  

 

Nackdelarna å andra sidan ansågs vara: Att det är svårt att stå emot att köpa onödiga saker 

vid reor (överkonsumtion), köphets och stress gällande att hänga med i alla trender, att det är 

lätt att försvinna i mängden av alla företag och svårare att nå ut till den äldre generationen 

som kanske inte använder sig lika mycket av sociala medier. 

 

Hur respondenterna finner modeinspiration idag varierade mellan att de klär sig i vad de 

själva anser ser bra ut utan att bry sig om vad andra tycker, till att de följer personer som 

inspirerar dem på sociala medier. Dessutom fanns inspiration i reklam på Facebook och 

Instagram, strökollande i olika webbutiker, modeinriktade vänner och från kändisar. 
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4.2 God kommunikation 

Vid en fråga angående hur viktig respondenterna anser att företagens kommunikation är 

(genom att exempelvis hålla en bra service och svara i god tid), var samtliga respondenter 

överens om att detta var väldigt viktigt för dem. Vi fick bland annat följande svar; Att det är 

väldigt viktigt- framförallt för att öka sannolikheten att man köper från dem igen, att snabba 

svar alltid är önskvärda och att långsamma/icke existerande svar ger ett dåligt intryck av 

företaget. Respondent 7 kommenterade följande: 

 

 “Jag tycker det är ganska viktigt faktiskt. Har varit med om att som lägger upp 

händelser/inlägg flera gånger på Instagram men inte svarar på PM. Då får man inte jättebra 

intryck, speciellt inte om det är ett litet företag som inte har lika högt tryck.  Svar på kritik 

kan ju ta lite längre tid på sig så dom kan kolla upp med rätt ansvarig, då kan dom till 

exempel skriva ”Hej, detta låter inte bra. Vi kollar självklart upp detta” sedan komma med 

det riktiga svaret på kritiken senare. Då har dem bemött kunden bra.” 

 

Vid en fråga om respondenterna själva anser att företagen verkar prioritera kundkontakten 

via sina sociala medier (och i sådana fall hur det märktes), fick vi följande svar av 

Respondent 13;  

 

“Att det beror på vilket företag det handlar om, men att snabb återkoppling visar att de gör 

det, att snabba svar med kompromisser eller kompensationer vid fel från deras håll tyder på 

prioriterad kundkontakt, att webbshoppar oftast är snabba på att svara - medan de med 

fysiska butiker ibland kan ta upp till veckor innan de svarar, att vissa företag är väldigt 

duktiga på att få med och engagera sina följare och skapa kontakt med dem genom 

interaktion - medan andra snarare föredrar att lägga upp bilder och nyheter framför att 

svara kunderna, ja det anser jag - genom att kolla på kommentarsfälten på företagens sidor 

där det brukar synas att företagen kommunicerar med sina konsumenter - något som verkar 

bli allt mer vanligt.” 
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En av respondenterna ansåg att det var rätt olika, men att om företagen befinner sig på 

sociala medier så borde det vara för att nå ut till sina kunder. Några av respondenterna gav 

även exempel på företag som de anser verkar göra detta, bland annat mindre företag såsom 

Aware Nutrition genom omröstningar och undersökningar samt snabb återkoppling till 

kundernas frågor.  Några var osäkra på svaret, varav en av respondenterna påpekade just 

detta; att det inte är jättemycket som visas utåt i alla fall. 

 

4.2.1 Kundnöjdhet 

Samtliga respondenter i studien visade sig ha vissa förväntningar på modeföretagens 

kundtjänst, där majoriteten hade höga och liknande förväntningar på god service och snabba 

svar när de väljer att ta kontakt med företagen. Detta visade sig bland annat genom följande 

svar från Respondent 1 och 3:  

”Ja jag tycker att det är viktigt, det visar på att företaget snabbt kan se till sina kunders 

funderingar och åsikter och att dem tar kritiken på allvar.”  

”Ja då det visar att företaget faktiskt försöker lyssna på sina kunder och inte ignorerar 

dem!” 

Kvalitén på företagens service var också något som visade sig vara viktig för samtliga 

respondenter, vilket återspeglades i antalet frågor och följdfrågor som ställdes under 

intervjuerna. Det framgick även hur kritiskt alla respondenter ser på de företag som inte 

erbjuder den goda och snabba servicen som lever upp till deras förväntningar. De flesta 

respondenterna ansåg att företagen ska vara lyhörda och en av dem berättade att det var på 

grund av dålig service som Respondent 23 undvikit att återkomma som kund, vilket även 

framkom genom respondentens svar:  

”Det är jätteviktigt för mig, jag har haft dåliga upplevelser med företag förut och bara det 

har fått mig att sluta köpa produkter från dem. Jag försöker alltid undvika att köpa från 

företag som jag vet har dålig kundservice.” 



29 

En annan respondent som innan kontakt med ett visst företag hade en positiv och hög 

förväntan på servicen - ändrade snabbt uppfattning när företaget inte lyckades leva upp till 

förväntningarna och valde därför att inte genomföra några fler köp från dem. 

 

 

4.3 Modeller i olika storlekar och utseenden samt socialt ansvar 

Respondenternas åsikter om vad de anser är viktigast att modeföretagen gör eller delar med 

sig av via sociala medier visade sig vara; bakom kulisserna, modeller av olika kroppsform 

och etnicitet, nya produkter och kampanjer med erbjudanden, varierande innehåll samt 

transparens och hållbar utveckling. Det var flera respondenter som ansåg att de viktigaste 

modeföretagen kunde göra på sina sociala medier är att se till att modellerna som visas finns i 

såväl olika storlekar som olika etniciteter. Anledningen till detta motiverade Respondent 1 på 

följande sätt;  

 

 “Många ungdomar blir påverkade av den reklam som modeföretag ger ut och då tycker jag 

det är viktigt med en variation av kroppstyper och människor i deras reklamer för det ökar 

förståelsen av att det inte bara finns ett ideal för hur man ska se ut.”  

 

En annan viktig punkt som delades av flera respondenter visade sig vara det sociala ansvaret, 

där Respondent 9 sa; 

 

 “Blir modellerna behandlade väl? Hur ser det ut där kläderna tillverkas? Hur stor är 

miljöpåverkan, vad gör de för att minska den?”. 

 

4.4 Inlägg som skapar engagemang 

Enligt våra respondenter, visade det sig att de typer av inlägg som skapade mest interaktion 

genom gilla-markeringar och kommentarer fick vi bland annat svaren; “inlägg som 
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inspirerar”, “tävlingar som kräver det”, “vänners inlägg”, “fina kläder eller att företaget har 

bidragit till något bra” och “vid riktigt bra erbjudanden”. En av våra respondenter gav oss 

följande svar: 

 “Jag brukar inte gilla inlägg så ofta från företag. Det är främst de mindre märkena i sådana 

fall för att stötta dom, till exempel personer som sysslar med sömnad av barnprodukter/till 

barnvagn om det är något fint eller praktiskt jag behöver. Kommentera gör jag ytterst sällan 

och har väl i sådana fall varit sådana inlägg där det är tävling och man ska tagga några 

vänner i en kommentar.” 

Svaren från våra respondenter visade att en del av respondenterna var rätt restriktiva när det 

kom till gilla-markeringar, men framförallt kommentarer. Tävlingar som kräver detta verkar 

dock vara ett effektivt alternativ för att öka frekvensen med kommentarer, vilket även flera 

respondenter tyckte. En av dem gav oss detta svar: 

”Jag gillar ofta inlägg från familj och vänner, men inte så ofta från företag. Jag gör det 

ibland om det verkligen finns något inlägg som jag gillar, eller om det finns till exempel en 

tävling med ett pris som jag är intresserad av, så jag skulle säga att jag engagerar mig bara 

om inlägg från företag har något jag gillar att erbjuda mig.” 

Våra respondenter hade varierande åsikter när det kom till sitt egna engagemang, genom 

gilla-markeringar och kommentarer, där några av respondenterna att de gillar nästan alla 

inlägg, men endast kommenterar när det är något riktigt speciellt, som vid riktigt bra 

erbjudanden. Andra svarade att de aldrig, eller ytterst sällan gillar och fem av respondenterna 

svarade att de kan gilla och kommentera om det är inlägg från hennes vänner och familj. 

 

Respondent 3 svarade bland annat att hon ibland svarar på företagens stories, både för att det 

kan vara kul men framförallt för att hon anser att det är viktigt för företagen att få ta del av 

kundernas åsikter. Denna åsikt verkade även delas av fler respondenter, även om en av dem 

ansåg att företagen sällan verkar lyssna på resultatet. Respondent 20 svarade  
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“Inte så ofta men ibland finns det små omröstningar i händelser på Instagram som inte är 

för tidskrävande och kanske lite roligt. Det kan vara frågor om: this or that gällande outfits, 

typer av mat eller annat” 

 

Vilket innebär att detta kan vara ett sätt för modeföretagen att engagera sina följare och 

involvera dem i mindre omröstningar som intresserar dem genom bland annat olika utstyrslar 

och stilar.  Respondent 25 sa att även hon ibland svarar på omröstningar i stories, eftersom 

det är så pass enkelt och att hon kan vara intresserad av att se resultatet. Några respondenter 

svarade dock att de aldrig brukade svara på dessa, där en nämnde att hon skulle kunna tänka 

sig att göra det om hon fick exempelvis en rabattkod i utbyte. 

 

4.5 Mindre populära inlägg 

När det gällde vilka inlägg respondenterna tyckte mindre om (och varför), var två 

återkommande svar underkategorierna clickbaits (rubriker som lockar med något men sedan 

inte innehåller det rubriken sagt) och överdrivet mycket reklam. Detta eftersom clickbaits ger 

falska löften som enbart gör kunderna missnöjda eftersom de inte får vad de förväntar sig och 

överdrivet mycket reklam på kort tid skapar mer irritation och missnöje än köpsug. 

Clickbait tvingar kunder till att gissa vad slutresultatet är och klicka på länken för att avslöja 

det korrekta svaret och är det inte det som kunden vill se så skapas missnöje, vilket är kritiskt 

om det är första gången kunden har en interaktion med företaget. Vilket framgår från svaren 

som respondenterna har givit.  

  

Andra svar så svarade de bland annat; Inlägg som hetsar till köp (genom exempelvis 

tidsbegränsade erbjudanden) eftersom detta kan få kunderna att köpa utan att tänka efter 

ordentligt, reklam, politik, reklam/samarbeten som inte är relevanta för kontot, exkluderande 

och nedvärderande inlägg, inlägg där länkar saknas eller man måste följa en sida för att få 

veta mer, när företag uppenbart låtsas bry sig om saker samt“gilla om du..”-inlägg. Dessa 

tidsbegränsade erbjudanden som tidigare beskrevs nämndes bland annat av Respondent 1 

som sa:   
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“Jag tycker inte om inlägg som hetsar till köp eller liknande tex inlägg där det är en rabatt 

som endast håller i tex 24-48 timmar. Jag tycker det är ett fult knep av företag att öka sin 

merförsäljning under kort tid.”  

Respondent 15 gav även liknande svar angående clickbait och för mycket reklam: 

”Jag tycker verkligen inte om sådana inlägg, det är extremt jobbigt när din egen startsida på 

Facebook är fylld men clickbait och meningslös reklam. Sådant får mig bara att vilja avfölja 

en sida direkt.” 

Överlag så hade samtliga respondenterna liknande svar gällande inlägg som dem inte gillar 

att se på sociala medier. Där clickbait är en av de största faktorerna, det som Respondent 5 

beskriver är att företag bör fokusera på vad som intresserar kunder och mindre på irrelevanta 

inlägg. Samma respondent svarade även:  

”Det jag helst vill se är när dem har rea och kampanjer tycker jag, för det är då jag oftast 

köper kläder och generellt köper saker online då jag inte gillar att köpa saker som inte är på 

rea.”  
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5. Diskussion 

Detta kapitel syftar till att analysera och diskutera resultatet utifrån föregående kapitel, 

genom att ställa den mot tidigare teorier och forskning. 

5.1 Marknadsföring på sociala medier 

Marknadsföring på sociala medier är inget nytt påfund, men någonting som kontinuerligt 

förändras och utvecklas. Några av fördelarna med att använda sig av sociala medier är att det 

underlättar företagens kommunikation med kunder samt att det även är betydligt billigare att 

marknadsföra sig där jämfört med de traditionella metoderna (Lupo & Stroman, 2020). 

Denna möjlighet att marknadsföra sig genom sociala medier som exempelvis Instagram och 

Facebook leder inte bara till en betydligt mer effektiv marknadsföring än tidigare, utan 

underlättar också för företagen att nå ut till nya kunder såväl som en ökad varumärkeslojalitet 

från kundernas håll (Karthikeyan & Chinna, 2019).  

Detta har lett till att marknadsföringen på sociala medier spelar en stor roll för flertalet 

företags marknadsföringsstrategier (Vinerean, 2017) och under 2017 stod sociala medier för 

nästintill 35 % av alla digitala annonser (Gómez et al., 2019). Dessutom har sociala medier 

lett till att kunderna spelar en större roll än tidigare, eftersom de även själva skapar mervärde 

för företagen genom att vara medskapare av innehåll (Wang & Lee, 2020). 

Under intervjuerna framkom det att respondenternas mest frekvent använda plattformar inom 

sociala medier visade sig vara Instagram och Facebook, vilket stämmer väl överens med 

Internetstiftelsen (2021) som beskriver dessa två plattformar tillsammans med Youtube som 

de mest populära. Under 2018 var Facebook globalt sett den mest använda sociala 

plattformen, med 2,2 miljarder aktiva användare per månad (Gómez et al., 2019). Att 

användandet av sociala medier har ökat visas även genom att 83 % av Sveriges befolkning 

över 12 år använt sig av sociala medier under 2021, där 56 % av dessa använder sina sociala 

medier varje dag (Internetstiftelsen, 2021). 

Eftersom Instagram och Facebook verkar vara de mest använda sociala medierna, skulle det 

således även vara naturligt för modeföretagen att befinna sig på dessa - för att kunna nå ut till 

en så stor publik som möjligt. Detta är även något som Karthikeyan och Chinna (2019) tar 
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upp, när de berättar att sociala medier erbjuder företagen möjligheter att komma i kontakt 

med och nå ut till nya kunder som de aldrig tidigare skulle lyckats komma åt. Dessutom tar 

Wang och Lee (2020) upp en annan av Instagrams fördelar som väl lämpar modeföretagen, 

genom att denna plattform fungerar väl till att förmedla bilder på sina produkter.   

Även om marknadsföring av typen med tidsbegränsad rabatt under ett fåtal timmar har 

potential att inspirera kunder till snabba köp för att inte gå miste om erbjudandet - medför 

detta även ofta till att dessa köp inte är särskilt genomtänkta. Detta leder därför till att fler 

köpare än vanligt bestämmer sig för att returnera köpet eftersom de ångrat sig när de väl fått 

hem varan. Förutom dessa ökade returer, leder denna typ av marknadsföring dessutom till 

missnöjda kunder som tycker att denna typ av erbjudande är ett fult knep för företagen att 

använda sig av, vilket också nämns i ovanstående citat från Respondent 1. 

 

5.2 Kommunikation och interaktion inom sociala medier 

Loureiro, Serra och Guerreiro (2019) berättar att en av de huvudfaktorerna som påverkar 

företagets framgång online är varumärkets goda interaktion med dess kunder, vilket såväl 

ökar varumärkets trovärdighet som förbättrar ryktet. Med andra ord bör företagen se till att 

skapa engagerande innehåll och interagera med sina kunder i kommentarsfälten samt svara 

på frågorna som ställs. Denna kommunikation är även en nyckelfaktor för att öka 

varumärkeskapitalet (Gómez et al., 2019).  

Sociala medier har helt revolutionerat sättet som företag kommunicerar och interagerar med 

sina kunder på. Tack vare sociala medier har företagen idag betydligt bättre 

kommunikationsmöjligheter än tidigare och genom att såväl själva interagera med sina 

kunder, som att motivera kunderna till att interagera med varandra om varumärket så ökar 

kundvärdet ännu mer (Li, Larimo & Leonidou, 2021). Denna kommunikation sker bland 

annat genom att företagen chattar med sina kunder, vilket snabbt ger dem värdefull feedback 

om kundernas åsikter. Denna personliga kommunikation med sina kunder spelar också en 

viktig roll när det kommer till framgången hos marknadsföringen, eftersom denna kan gynna 

känslan av lojaliteten (Bajpai, Pandey & Shriwas, 2012).  Dessutom är varje kommentar och 
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varje recension av hjälp för företagen när det kommer till spridning av inlägg till andra 

användare (Bajpai, Pandey & Shriwas, 2012; Öztamur & Karakadilar, 2014).  

Nisar och Whitehead (2016) betonar att kunder idag värdesätter företagens kommunikation 

via sociala medier högt, vilket även tydligt visade sig genom våra intervjuer. Under 

intervjuerna var samtliga respondenter rörande överens om att modeföretagens 

kommunikation och snabba svar var väldigt betydelsefulla för dem.  Detta även om 

interaktionen inte alltid är i positiv anda (Nash, 2019). Dock ger all form av kommunikation 

företagen möjligheten att förbättra kundernas bild av dem, oavsett om det gäller hur de 

hanterar kritik eller beröm.  

Detta innebär att företagen bör vara medvetna om kommunikationens möjligheter samt göra 

sitt bästa för att upprätthålla kundernas positiva uppfattning av dem, inte minst eftersom 

positiva erfarenheter gör att kunderna är villiga att göra fler köp i framtiden. Negativa 

erfarenheter å andra sidan får dem mer troligt att vilja ta avstånd från modeföretaget och inte 

göra några nya köp - vilket var något som flera av respondenterna nämnde i sina intervjuer. 

Förutom fördelarna som sociala medier erbjuder när det kommer till kommunikationen och 

interaktionen, är det även positivt för modeföretagen att finnas där eftersom denna plattform 

används av många yngre för att söka efter bland annat modetips (Nelson, Moore & Swanson, 

2019). Detta var även något som framkom vid våra intervjuer, där flera av respondenterna 

idag bland annat använder sig av sina sociala medier för att finna modeinspiration.   

Något som nämndes tidigare i texten, var att millennials i större utsträckning än andra 

generationer föredrar att läsa recensioner och feedback från andra kunder på företagens 

sociala medier innan de genomför ett köp (Zubair, Baharun & Kiran, 2020). Detta kan 

mycket väl stämma, eftersom våra respondenter (som också tillhör generationen millennials) 

gärna läser vad tidigare kunder skrivit för recensioner och feedback innan de köper något.  

Den främsta anledningen till detta, är enligt Yaniv och Shalom (2018) att e-wom har högre 

trovärdighet på grund av sin kund-till-kund kommunikation jämfört med om det är företaget 

själv som beskriver sina produkter - vilket påverkar kunderna i sina val när det kommer till 

att köpa en produkt eller inte. Respondent 5 gav ett exempel på detta, där hon hade sett flera 
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negativa kommentarer gällande ett par träningsleggings som snabbt blivit slitna och noppat 

sig, trots deras dyra priset. Detta var information som hon genast tog till sig och avskräckte 

henne från att genomföra köpet hon tidigare övervägt. På samma sätt fungerar även e-wom i 

positiv riktning, där kommentarer som visar uppskattning av en viss produkt stärker nya 

kunders köpvilja eftersom de fått veta att det finns flera nöjda kunder. 

Enligt oss så bör detta resultat inte begränsas till just modebranschen, utan dessa resultat 

kommer med stor sannolikhet även överensstämma med fler branscher. Detta eftersom 

kunder oavsett bransch föredrar en god kommunikation och interaktion med företagen. 

Eftersom det tyvärr saknas forskning inom området idag, är detta enbart ett antagande från 

vår sida. 

 

5.3 Kundengagemang inom sociala medier 

Enligt Gómez et al. (2019) spenderar användare i snitt 135 minuter om dagen på sina sociala 

kanaler, vilket även lett till ökat engagemang. Detta påstående är dock inget som stödjs av 

vår studie. Utifrån det insamlade underlaget vid våra intervjuer, visade det sig att flertalet 

respondenter inte är särskilt villiga att engagera sig med gilla-markeringar eller kommentarer 

när det kommer till modeföretagens inlägg - medan några av dem brukar gilla det mesta. 

Öztamur och Karakadilar (2014) berättar hur företag genom frågor, undersökningar och 

tävlingar har potential att engagera sina följare samt attrahera fler. Eftersom våra 

respondenter emellertid inte var särskilt villiga att engagera sig, tyder detta på att 

modeföretagen inte lyckats väcka tillräckligt stort intresse och att de behöver “step up their 

game” för att få användarna att vilja engagera sig mer genom bland annat gilla-markeringar 

och kommentarer.  

Hur modeföretagen ska lyckas med detta, verkar enligt våra respondenter bland annat vara 

genom att skapa inlägg med tävlingar som kräver engagemang, visa modeller med olika 

utseenden och storlekar samt att erbjuda kunderna något tillbaka - exempelvis i form av en 

rabattkod. Dessutom bör företagen undvika clickbaits, exkluderande och nedvärderande 

innehåll såväl som undvika att använda erbjudanden som endast gäller korta perioder (24-48 

timmar). Detta eftersom denna typ av inlägg stressar kunderna till att genomföra köp som de 
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senare ångrar och därför väljer att returnera produkterna. Kortsiktigt medför detta fördelar för 

företaget genom ökad försäljning, men på längre sikt med ett ökat antal returer ger detta 

snarare företaget mer jobb och större risk för missnöjda kunder när de inser att de faktiskt 

inte vill ha varorna de köpte under tidspress.  

Vad vi även har funnit i vårt resultat är att kundengangemanget varierar märkbart bland de 

olika sociala medierna. Kundengagemanget var betydligt högre på Facebook i motsats till 

exempel Instagram och Twitter. Detta stämmer även ihop med Geissinger och Laurells 

(2016) studie, vilket visar liknande resultat. Vårt resultat som vi fick fram resonerar även 

med resultatet som Waqas et al. (2021) kom fram till, vilket är att respondenterna engagerar 

sig med varumärken och företag om deras upplevelse av deras inlägg, samt innehåll på deras 

sidor på sociala medier är bra. Respondenter gillar, delar och kommenterar på deras inlägg 

om deras interaktion med företag och varumärken är tillfredsställande, detta stämmer med 

svaren vi erhållit från våra intervjuer. 
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6. Slutsatser 

I detta slutgiltliga kapitel sammanfattas studiens resultat genom att inledningsvis ta upp 

besvarandet av studiens forskningsfråga. Vidare behandlas studiens teoretiska implikationer 

och implikationer för modeföretag. Slutligen presenteras även förslag på vidare forskning 

inom området. 

 

6.1 Besvarande av forskningsfråga 

För att besvara studiens forskningsfråga inleder vi med att repetera vår forskningsfråga, för 

att påminna er läsare om vad den faktiskt var. “Vad anser användare av sociala medier om 

modeföretagen inom Sveriges användning av sina sociala medier som marknadsföring när 

det kommer till kommunikation, interaktion och kundengagemang?” Utifrån svaren vi fått in 

under intervjuerna, finns det ingen tvekan om att modeföretagens kommunikation och 

interaktionen spelar stor roll för respondenterna - vilket i sin tur även påverkar 

kundengagemanget. Respondenterna vill att företagen ska upprätthålla och underhålla en god 

kommunikation med sina kunder, vara snabba med sina svar samt upprätthålla en god 

service. Även om de anställda inom företaget själva skulle behöva ta reda på något för att 

kunna ge kunden ett bra svar, skulle en återkoppling om att de fått frågan och återkommer 

med ett svar så fort de kan betyda mycket. Genom att visa att företaget bryr sig om sina 

kunder, leder detta till en ömsesidig förbättrad bild och kunderna känner sig positivt inställda 

till att göra fler köp. 

Det gäller för modeföretagen att nyttja sina sociala medier och dess stora potential för 

företagen att nå ut till och upprätthålla en god kommunikation och interaktion med sina såväl 

nuvarande som potentiella kunder. En dålig kommunikation med företaget, såväl innan som 

efter ett köp har stor påverkan när det kommer till huruvida respondenten kommer välja att 

handla något från dem alls, alternativt genomföra ett nytt köp från dem igen. Om kunderna 

inte får något bra intryck av modeföretagets kommunikation, är sannolikheten väldigt låg att 

de kommer handla från dem igen.  
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Det gäller med andra ord att nyttja sina sociala medier på bästa sätt och se till att bemöta 

kundernas förväntningar. Det räcker inte att bara finnas på olika sociala medier där företagen 

sporadiskt lägger ut inlägg utan att bry sig om att engagera sig i kundernas kommentarer eller 

meddelanden, eftersom detta om något snarare bara ger kunderna ett sämre intryck av 

modeföretaget. 

Kundernas engagemang, grundar sig till stor del i hur nöjda de är med företagen och deras 

produkter. Om kunderna upplever att företagen lever upp till deras förväntningar, kommer 

detta med stor sannolikhet även visa sig genom ökat kundengagemang som exempelvis fler 

kommentarer och gilla-markeringar. Denna kundnöjdhet baseras mycket på hur god 

kommunikation och interaktion som företagen lyckas upprätthålla med sina kunder.  Även 

om denna studie inte stödjer Gómez et al. (2019)s studier gällande ökat kundengagemang, 

stämmer resultaten bättre överens med Waqas et al. (2021) gällande att kunder som anser sig 

tillfredsställda med företagets interaktion i större utsträckning gillar, delar och kommenterar 

inlägg från dessa.  

Trots att sociala medier även skapar möjligheter för kunderna att dela med sig av kritik och 

negativa åsikter om företaget, bör företagen ta dessa tillfällen i akt att besvara kritiken och ta 

till sig informationen ifall det finns något de skulle kunna göra bättre. Fördelarna att finnas 

på dessa sociala medier för att skapa goda relationer med kunderna genom kommunikation, 

överstiger de potentiella riskerna. Detta kan även styrkas genom Sozer (2019) som berättade 

att positiva e-wom får bättre spridning än negativa kommentarer. 

 

6.2 Teoretiska implikationer 

Kunskap är kumulativ, vilket innebär att den hela tiden utvecklas och bygger vidare på 

tidigare lärdomar. Detta är även vad som sker i denna studie, med sin deduktiva ansats som 

grundar sig i tidigare forskning och som genom empiri i form av semistrukturerade intervjuer 

bidragit till ökad kunskap inom det aktuella forskningsområdet, marknadsföring. Eftersom 

syftet med detta arbete har varit att undersöka kundernas perspektiv på den roll som 

interaktionen och kommunikationen spelar när det kommer till modeföretagens 
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marknadsföring inom sociala medier i Sverige, bidrar denna studie till med ökad kunskap 

inom marknadsföringsområdet. För att fylla ut en del av det existerande forskningsgap som 

enligt Brodie, Ilic, Juric och Hollebeek (2013) samt Baumöl, Hollebeek och Jung (2016) 

fortfarande finns när det kommer till interaktion och engagemang - tillhandahåller denna 

studie 25 kunders tankar när det kommer till modeföretagens kommunikation och interaktion 

på sociala medier.  

 

Genom att denna studie dessutom fokuserar på en specifik bransch - nämligen 

modeföretagen, innebär detta att studien såväl stämmer in på den vidare forskning som 

föreslås av Waqas, Hamzah och Mohd Salleh (2021). Studien bidrar med en ökad förståelse 

av kundernas tankar när det kommer till modeföretagens kommunikation och interaktion. 

Studien ger värdefulla insikter om kundernas åsikter gällande hur stor roll en god 

kommunikation och interaktion från företagens håll på sociala medier faktiskt spelar. Om 

företagen lyckas nå upp till sina kunders förväntningar leder detta till nöjdare kunder, vilket i 

sin tur innebär mer kundengagemang och fler köp.  

 

Trots det faktum att denna studie enbart fokuserar på modeföretagens kommunikation och 

interaktion, misstänker vi författare att resultatet med största sannolikhet skulle bli likvärdigt 

om någon annan bransch undersökts. Detta eftersom kunderna förmodligen värderar en god 

kommunikation och interaktion från företagens håll - oavsett vilken bransch det gäller.  

 

6.3 Implikationer för modeföretag 

Denna studie erbjuder modeföretagen en större förståelse när det kommer till hur stor 

betydelse deras kommunikation och interaktion på sociala medier faktiskt har, vilket i sin tur 

även skapar bättre möjligheter för dem att kunna erbjuda kunderna vad de faktiskt 

efterfrågar. Det finns mycket för organisationerna att vinna genom att lägga ner de resurser 

som krävs för att upprätthålla en god interaktion och kommunikation med sina nuvarande 

och potentiella kunder. Detta eftersom nöjda kunder såväl kommer att genomföra fler köp 

som att öka engagemanget från kundens håll på sociala medier. 
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6.4 Slutsats 

Tack vare våra 25 intervjuer med respondenter som använder sig av sociala medier i sitt 

dagliga liv, har vi lyckats få en inblick i hur dessa tänker kring modeföretagens interaktion 

och kommunikation på sociala medier. Sammanfattningsvis är modeföretagens goda 

kommunikation och interaktion, enligt respondenterna av yttersta vikt -i vissa fall rentav en 

nödvändighet för få återkommande kunder. Märker kunderna att företaget dröjer länge innan 

de svarar, eller helt enkelt inte bryr sig om att svara alls- kommer de inte att vilja genomföra 

fler köp. För att skapa lojalitet krävs det att företagen engagerar sig och visar att de bryr sig 

om sina kunder - såväl existerande som potentiella.   

Att engagera konsumenterna genom sitt eget innehåll har visat sig vara en enorm utmaning 

(Yaniv & Shalom, 2018) - vilket innebär att de modeföretag som lyckas prestera bra på 

denna dessa punkter därmed också goda förutsättningar för att upprätthålla goda relationer 

med nöjda kunder. Detta gör att detta således är något som modeföretagens definitivt borde 

investera resurser i, för att kunna möta kundernas önskemål och för att undvika att deras 

kunder väljer att gå över till någon av deras konkurrenter istället. 

 

6.5 Framtida forskning 

Förslag inför framtida forskning inom samma område skulle kunna innefatta 

modebranschens synvinkel när det kommer till deras interaktion och kommunikation med 

sina kunder samt kundengagemanget. Även denna forskning skulle med fördel kunna 

använda sig av en kvalitativ metod för att få ut så mycket intressant information som möjligt 

från den valda branschen. Här skulle verksamma inom modebranschens marknadsföring 

kunna dela med sig av vad de gör för att på bästa sätt upprätthålla en god interaktion och 

kommunikationen samt kundengagemang- för att se om dessa överensstämmer med vår 

studie och kundernas åsikter. Ett exempel på frågeställning till denna studie är “Vad anser 

modeföretagen om sin användning av sociala medier som marknadsföring när det kommer 

till kommunikation, interaktion och kundengagemang?” Vilket inte är särskilt långt ifrån vår 

egen. Det skulle vara intressant att veta om modeföretagen är medvetna om vad kunderna vill 
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ha- och om de själva anser sig uppnå dessa mål. Om resultaten liknar varandra, skulle detta 

innebära att modeföretagen är inne på rätt spår - om det istället visade sig vara större 

skillnader i resultaten skulle detta betyda att företagen inte har tillräcklig förståelse kundernas 

önskemål. 

Ett annat förslag till vidare forskning är att göra en kvantitativ studie för att kunna få ett 

större urval att arbeta med Detta skulle exempelvis kunna ske genom en enkätundersökning, 

vilket medför att betydligt fler respondenter hinner svara på relevanta frågor. Anledningen 

till denna forskningsansats baseras på att ett större såväl som slumpmässigt urval skulle 

kunna bidra med ett bättre statistiskt resultat och förbättrade möjligheter när det kommer till 

generaliseringen.  

Det finns med andra ord ett brett utbud med möjliga nya forskningsansatser inom detta 

område och vi väljer att avsluta denna del samt vår studie med ett sista förslag till framtida 

forskning; nämligen att genomföra en liknande undersökning som vår fast inom en annan 

bransch. Istället för modebranschen föreslår vi skönhetsindustrin, där studien skulle 

undersöka hur dessa kunder tänker kring företagens interaktion och kommunikation på 

sociala medier. Detta för att se om resultaten i denna bransch skiljer sig åt från våra - eller 

om interaktionen och kommunikationen även där spelar stor roll. 
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