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Abstrakt 
 
Titel: Varumärkesbyggande i sociala medier - En kvalitativ studie; hur små och medelstora 
företag använder sociala medier för att öka konsumenters engagemang. 
 
Författare: Louise Johansson och Vilma Ljungborg 

Handledare: Anna Sörensson 

Examinator: Navid Ghannad  

Nivå: Kandidatuppsats  

Termin: VT 2023 

Sociala medier är en effektiv kanal med stor räckvidd för att nå ut till potentiella kunder, skapa 
personlig kontakt och konsumentengagemang. Interaktioner med kunder ger starkare relationer 
mellan företagen och kunderna. Marknadsförare kan få värdefulla insikter om kundernas 
beteende och anpassa sin marknadsföring för att stärka sitt varumärke. Syftet med denna studie 
är att skapa förståelse för hur företag kan använda sig av sociala medier för att bygga ett starkare 
och långsiktigt varumärke samt hur dessa digitala plattformar kan skapa ett ökat engagemang 
hos konsumenter. För att uppnå syftet har tre frågeställningar formulerats och för att undersöka 
det här används teorier inom varumärken, sociala medier och konsumentbeteende. Vidare har 
tre kvalitativa intervjuer, tillsammans med litteraturstudien, gett en djupare förståelse för hur 
företagen arbetar med sociala medier. Resultaten av studien visade sig tydligt att sociala medier 
är ett starkt verktyg för varumärkesbyggande och skapa engagemang. Företag kan genom olika 
typer av strategier på de digitala plattformarna nå ut till sina konsumenter med ett intressant 
innehåll som stärker varumärket. 
 
Nyckelord: Varumärkesbyggande, Konsumentbeteende, Word-Of-Mouth, Sociala Medier, 
Konsumentengagemang, SMEs, Peer-to-peer  



Abstract  

Title: Branding in Social Media - A qualitative study: How small and medium-sized 
businesses use social media to enhance consumer engagement. 
 
Authors: Louise Johansson and Vilma Ljungborg 

Supervisor: Anna Sörensson 

Examiner: Navid Ghannad  

Level: Bachelor thesis 

Term: Spring 2023 

Social media is an effective channel with a large reach for reaching potential customers and 
creating personal contact and consumer engagement. Interaction with customers creates a 
stronger relationship between the company and its customers. Marketers can gain valuable 
insights into customer behavior and adapt their marketing to strengthen their brand. The 
purpose of this study is to create an understanding of how companies can use social media to 
build a stronger and long-term brand and how these digital platforms can create engagement 
among consumers. To address this purpose, three research questions have been formulated, and 
theories within branding, social media, and consumer behavior have been employed. 
Additionally, the qualitative interviews, along with a literature review, have provided a deeper 
understanding of how companies work with social media. The result of the study clearly 
showed that social media is a powerful tool for building brand and creating engagement. 
Companies can reach out to their consumers through various types of strategies on digital 
platforms with interesting content that strengthens the brand.  
 
 
Keywords: Branding, Consumer Behavior, Word-Of-Mouth, Social Media, Consumer 
Engagement, SMEs, Peer-to-peer  
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1. Inledning 
I kapitlet presenteras fakta om ämnesområdet för att ge läsaren en djupare förståelse och 
överblick av forskningen. Det tas bland annat upp vikten av sociala medier, att bygga ett starkt 
varumärke och kundengagemang. Det kommer att förklaras genom ett syfte och tre 
frågeställningar som arbetet utgår ifrån. Vidare kommer avsnittet att visa på varför denna 
studie är viktig att undersöka samt avgränsningar som rör just denna studie.  

1.1 Bakgrund 
Varumärken är en central del av marknadsföring och företag gör stora investeringar i både tid 
och pengar för att bygga upp sin marknadsföring på ett framgångsrikt sätt (Datta et al., 2017). 
Ett varumärke är mer än bara ett namn och har många olika definitioner. Några av dessa är 
slogans, namn, symboler och logotyper och innefattar allt som påverkar hur konsumenter ser 
på ett varumärke. Det kan vara allt från kundservice, marknadsföring, produkter och hur 
företaget styrs (Tarnovskaya & Bertilsson, 2017). Ett varumärke skapar ett starkt, unikt och 
igenkännbart intryck som inte kan ersättas av någon annan produkt eller tjänst. Det är ett 
visuellt uttryck för att återspegla företagets värderingar, uppfattningar och skapa kundlojalitet 
(Pickton, 2008). Ett varumärke är något som köps av en konsument och en produkt är något 
som tillverkas i en fabrik (King, 1991). Inom varumärkesbranschen dominerar stora företag 
medan små och medelstora företag (SMEs) blir allt vanligare och står för majoriteten av 
företagssektorn. På så sätt blir SMEs ryggraden i många utvecklade ekonomier, vilket gör det 
intressant att undersöka dessa i en värld full av varumärken (Agostini et al., 2019). I Sverige 
hör två av tre listade bolag till gruppen SMEs men utgör endast 1-2% av den totala aktiehandeln 
(SME Sweden, 2023.) Företag som tillhör SMEs har en omsättning på högst 50 miljoner euro 
och inte mer än 249 anställda (Svenskt Näringsliv, 2023). 
 
Varumärken fungerar som en effektiv beteckning av symbolisk och funktionell information av 
upplevelser, tjänster och varor (Oh et al., 2020). Det möjliggör för konsumenter att skapa en 
personlig anknytning till en produkt. Den personliga anknytningen till ett varumärke kan 
komma att vara betydelsefull för forskare. Hur konsumenter engagerar, förespråkar eller 
upplever ett varumärke kan ge stora effekter på företaget (Oh et al., 2020). Ett varumärke 
erbjuder dessutom tillgång till nya marknader och fördjupad kundkontakt (Pickton, 2008). 
 
Enligt Kotler och Keller (2006) handlar varumärkesbyggande om att skapa en tydlig profil, ett 
starkt budskap och en positiv upplevelse för kunden. Det kan även innebära att utveckla lojalitet 
och förtroende för ett varumärke. Varumärkesbyggande involverar att förstå kundernas behov 
och att uppmärksamma konkurrens, samt att utveckla ett eget strategiskt tillvägagångssätt. 
Agostini et al. (2019) betonar att varumärkesbyggande är en av de viktigaste 
bestämningsfaktorerna för SMEs vilket gör att forskning inom ämnet är betydelsefullt.  
 
Vi lever idag i en digitaliserad värld som ständigt förändras och vikten av digital 
marknadsföring blir alltmer påtaglig (Busca & Bertrandias, 2020). Dessa förändringar gör att 
det i princip blir omöjligt för varumärken att undvika exponering, vilket resulterar i att 
människors beteenden och tankar också ändras omedvetet (Oh et al., 2020). I en snabbt växande 
bransch med många konkurrenter, som både kan ha liknande produktkategorier eller en helt 
annan, behöver företag differentiera sig för att ha en chans att kunna överleva (Aaker, 1996). 
Dessutom måste kunder få kunskap om att det finns flera betydelsefulla skillnader mellan 
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varumärken i samma produktkategori (Kotler & Keller, 2006). Varumärkesbyggandet är ytterst 
viktigt att arbeta med på dagens konkurrensutsatta marknader. Företag ska fokusera på att 
bygga upp en stark varumärkesmedvetenhet, vilket är ett grundläggande fundament som 
kommer att skapa en stark konkurrensfördel. Det här kan komma att förbättra deras 
övergripande trovärdighet och image (Latif et al., 2014). 
 
Företag ska fokusera på att identifiera och definiera det unika i varumärken och hur det kan 
uttryckas och kommuniceras (Pickton, 2008). För att förstå och styra det måste företag kunna 
följa olika led i varumärkesbygget, från strategiska beslut till att identifiera och kommunicera 
det unika via olika typer av kommunikation (Pickton, 2008). Forskare undersöker ett 
varumärkes personlighetsdrag för att hitta de människoliknande egenskaperna (Oh et al., 2020). 
Varumärkesbyggandet kommer att bygga på att identifiera, förstå, följa och kommunicera vad 
som är unikt med varumärket, och hur det unika kan förmedlas och förändra beteenden hos 
konsumenter. De måste även ha förståelse för hur olika led i varumärkesbygget påverkar 
varandra (Kotler & Keller, 2006). 
 
Dolan et al. (2019) betonar hur snabbt användningen av sociala medier har växt och hur 
betydelsefullt det har blivit i marknadsföringssyfte. Plattformarna har ökat marknadsföringens 
potential att nå målgrupper som tidigare var svåra att nå. Företag kan använda sociala medier 
för att skapa ett starkare varumärke, bygga långvariga relationer med kunder, öka 
marknadsföringens effektivitet, samt driva trafik och försäljningsmöjligheter. Enligt Aaker 
(1996) är den långvariga lojaliteten från konsumenter betydelsefull att skapa och bevara när 
företaget gör en viss förändring i varumärkesbyggandet. Dessa förändringar kan vara 
framställning av en ny logotyp eller förändrade priser.  
 
Latif et al. (2014) hävdar att företag kan använda sociala medier för att driva kundengagemang, 
öka målinriktningar och producera mer relevant material som är mer engagerande för kunder. 
Sociala medier möjliggör även att kunna analysera och förstå kundbeteenden och målgrupper 
(Latif et al., 2014). Marknadsförare ska noggrant se över företagets aktiviteter på de digitala 
plattformarna då det ger tydliga förbättringar i verksamheten, förutsatt att tillvägagångssätten 
är effektiva och framgångsfulla. Vilka sätt som är effektiva och framgångsfulla kan variera 
stort från företag till företag (Oh et al., 2020). 
 
Med tanke på den ökade digitaliseringen har världen gått in i en ny era, så kallad digital era 
(Oh et al., 2020; Yu et al., 2022). I denna era har marknadsföringseffekter förändrats, främst 
genom sociala medier. Sociala medier har skapat word-of-mouth-effekten då konsumenter kan 
påverkas av vad tidigare kunder har recenserat om ett varumärke (Oh et al., 2020; Yu et al., 
2022). Effekten innebär att konsumenter sprider information om ett företag som andra kan ta 
del av. Informationen kan också göras anonymt vilket i sin tur kan påverka trovärdigheten. Det 
kan spridas både på internet och i det verkliga livet och kan vara svårt för företag att styra (Yu 
et al., 2022). 
 
Människor påverkas även av influencers och andra opinionsbildare, vilket inte var en vanlig 
marknadsföringseffekt innan digitaliseringen (Oh et al., 2020). En anledning till det är att 
kunder förlitar sig alltmer på peer-to-peer kommunikation, vilket skapas av bland annat 
influencermarknadsföring (Hughes et al., 2019). Det sker även en mer personlig 
kommunikation mellan influencers och kunder vilket gör att de blir mer trovärdiga än kändisar 
(Pick, 2021). De digitala plattformarna har dessutom förändrat hela resan från att en kund blir 
medveten om en produkt till att köpet görs, men också den viktiga tiden efter köpet (Oh et al., 
2020). Hur länge kunden behåller en produkt innan den ersätts med en ny beror på 
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konsumentens känslor och erfarenheter av varumärket och produkten. Positiva attityder till 
varumärken reflekteras ofta i starka anknytningar som sedan skapar varumärkeslojalitet och 
minskar chanserna att kunden ersätter företaget med ett annat (Mugge et al., 2010). Att studera 
efterköpsbeteenden har tidigare år inte spelat en lika stor roll för ett företag (Oh et al., 2020).  

1.2 Problemdiskussion 
Sociala medier är idag en trend som är svår att undvika eftersom hälften av världens befolkning 
använder det (Troise et al., 2022). Några plattformar som har ökat snabbt i antal användare 
senaste åren är Instagram, LinkedIn, Youtube och Facebook (Troise et al., 2022). De senaste 
åren har även plattformen TikTok ökat drastiskt (Pryde & Prichard 2022) och nått en global 
omfattande tillväxt med över en miljard användare år 2021 (Garti & Develi, 2022). TikTok är 
en applikation där användare skapar korta videos med en längd på cirka 15–180 sekunder och 
tillåter konsumenter att engagera sig i innehåll från både företag och andra privatpersoner 
(Pryde & Prichard, 2022). Vid den snabbt ökade siffran av användare har applikationen även 
fått många varumärken att börja marknadsföra sig på plattformen (Garti & Develi, 2022). 
Ökningen av dessa plattformar påverkar hur företag handlar och agerar och byter ut den 
traditionella marknadsföringssynen (Troise et al., 2022). Sociala medier har också blivit en 
trend för återförsäljare som vill kommunicera med kunder och engagera dem på ett effektivt 
sätt (Cao et al., 2021). Redan år 2013 använde över 88% av marknadsförare sociala medier för 
att synas och trots denna höga statistik finns det en liten förståelse på vilka strategier företag 
ska använda (Whiting & Williams, 2013). År 2021 använde 91,9% av marknadsförare i USA, 
med fler än 100 anställda, sociala medier i marknadsföringssyfte (Dixton, 2023).  
 
Sociala medier hjälper företag med effektivisering, kommunikation och varumärkesbyggande. 
Plattformarna skapar också andra fördelar, såsom exponering, kunskapshantering och 
möjliggör för företag att sprida information snabbt (Troise et al., 2022). Används de på rätt sätt 
kan varumärket och konsumenten även bygga ett emotionellt band mellan dem (Troise et al., 
2022). Influencers kopplar samman företag med konsumenter på ett effektivt sätt och hjälper 
företagen att nå ut, samtidigt som relationer skapas (Singh et al., 2020). Informationen som 
företag själva sprider kan vara nyttig för konsumenter då de automatiskt får en självutbildning 
av en produkt eller ett varumärke. Informationssökning görs även av kunder som vill få 
information om ett företag eller erbjudanden och kampanjer (Whiting & Williams, 2013).  
 
Marknadsföring på sociala medier är inte alltid gratis. Företag investerar stora summor utan att 
veta exakt hur det fungerar, vilket kan resultera i bortkastade pengar (Dolan et al., 2019). Under 
2020 spenderades det globalt totalt 147,2 miljarder USD på digital annonsering. Av dessa 
spenderades 43,9 miljarder USD på sociala medier, vilket motsvarar en ökning på 16,3% 
jämfört med 2019 (IAB, 2021). Ett år senare hade dessa utgifter på sociala medier ökat till 57.7 
miljarder USD, vilket är en ökning med 39,3% från föregående år (Tumino & Tibaldi, 2022). 
Marknadsförare bör undersöka hur de digitala plattformarna ska användas för att minska dessa 
utgifter och öka konsumenters engagemang (Dolan et al., 2019). Av alla bolag som tillhör 
SMEs i Sverige har mindre än 60% nått lönsamhet i deras verksamhet (SME Sweden, 2023). 
Flertal SMEs stöter på svårigheter att kunna finansiera de rätta strategierna på sociala medier 
då de ofta har en stram budget. Trots det har många SMEs på senaste tiden visat starkare 
varumärkesinvesteringar vilket gör att marknadsförare även i denna bransch kreativt kan 
hantera och dra nytta av en stor potential för varumärket. Många forskare har beskrivit att 
varumärket är ett avgörande fundament för SMEs marknadsresultat vilket även betonar vikten 
av att studera SMEs och varumärkesbyggande (Agostini et al., 2019). 
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Många privatpersoner ser inte heller sociala medier som ett ställe att interagera med företag på 
(Dolan et al., 2019). Det finns växande bevis på att konsumentengagemanget varierar mellan 
olika digitala plattformar och därför är det viktigt att förstå sig på varför och vilka strategier de 
ska använda (Cao et al., 2021). För att begripa vilka strategier marknadsförare ska använda, 
måste de finnas en grundläggande kunskap om varför människor använder de digitala 
plattformarna (Whiting & Williams, 2013). Medierna förändras i en snabb takt och så gör även 
konsumentbeteendet, vilket är en grund att förstå för att sedan välja vilka strategier som ska 
beaktas (Heinonen, 2011). Kunder använder kommunikationskanalerna för att söka upp 
produkter som ska leda till tillfredsställelse och uppfylla deras behov. Medierna underlättar 
även för konsumenter att kontakta företag på ett snabbt sätt, utan att behöva ta sig till en fysisk 
plats. Kunder jämför även varumärken med konkurrenter för att få de produkter och tjänster 
som passar dem bäst (Whiting & Williams, 2013). När allt fler företag använder sig utav 
marknadsföring på sociala medier blir det en större konkurrens på marknaden. Därför är det av 
stor betydelse att differentiera sig från konkurrenter och sticka ut för att bevara kunders 
engagemang, men också skapa nya kundrelationer (Lu & Hampton, 2017). Sociala medier ses 
även som ett åsiktsutrymme där kunder kan uttrycka uppfattningar och tankar. Det kan göras 
genom kommentarer på bilder och videor och även anonymt (Whiting & Williams, 2013). I 
samband med det sprider kunderna information till andra konsumenter och bidrar till deras 
aktiviteter (Heinonen, 2011). Det är dessa anonyma synpunkter och kommentarer som kan vara 
avgörande för att engagera nya kunder och expandera (Whiting & Williams, 2013).  
 
För att förstå vilka sociala medier som engagerar mest konsumenter är det viktigt att företag 
identifierar sina kunder eller önskade målgrupper och ser vilka medier de använder mest (Cao 
et al., 2021). Med tanke på att konsumenters shoppingbeteenden förändras hela tiden så måste 
marknadsförare hela tiden arbeta för förändring (Cao et al., 2021). Kommunikationen av en 
varumärkesimage klassas som en viktig marknadsföringsaspekt i den snabbt växande och 
digitaliserade världen (Bian & Moutinho, 2011). Varumärken spelar en sådan betydelsefull roll 
att människor köper utefter det, och inte bara efter en produkt. En bra och upprätt 
varumärkesimage medför konkurrensfördelar, varumärkespersonlighet och positionering 
vilket i det långa loppet har en positiv påverkan på varumärkeskapitalet (Bian & Moutinho, 
2011).  
 
Varumärkespersonlighet är ett fenomen som är en viktig aspekt i varumärkesbyggandet (Aaker, 
1999) och kan skapas och förmedlas på ett effektivt sätt via sociala medier (Dolan, R et al., 
2019). Varumärkespersonligheten möjliggör för en konsument att uttrycka sitt eget jag. Genom 
att bygga relationer med de varumärken som kunder väljer kan konsumenter projicera sin egen 
känsla av identitet, vilket gör att de kan bygga personliga relationer med de varumärken de 
föredrar (Aaker, 1999). Dessa personliga relationer är de relationer och band som bildas mellan 
konsumenter och varumärken och är en förklaring på konsumentbeteenden (Story & Hess, 
2007). Varumärken kan vara en återspegling av konsumentens livsstil, övertygelser och 
intressen, och denna koppling kan vara inflytelserik (Aaker, 1999). Varumärken hjälper även 
kunder att identifiera sig med andra människor som bär samma logotyp och det skapar en 
känsla av gemenskap och grupptillhörighet. Denna grupptillhörighet strävar många 
konsumenter efter då de vill associeras med en viss typ av människor (Keller, 1993). Vilket 
segment kunder hamnar i beror på i vilken utsträckning de har funktionella och personliga 
kopplingar till ett varumärke. Grupperna uppvisar olika typer av konsumentengagemang och 
företag kan genom dessa engagemang mäta nivåer av kundlojalitet (Story & Hess, 2007).  
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1.3 Syfte  
Syftet med denna studie är att skapa förståelse för hur företag kan använda sig av sociala medier 
för att bygga ett starkare och långsiktigt varumärke samt hur dessa digitala plattformar kan 
skapa ett ökat intresse och engagemang hos konsumenter. 

1.4 Frågeställningar 
 

Vilka strategier använder företag för att förmedla sitt varumärke i sociala medier? 
 
På vilket sätt kan företag engagera konsumenter genom sociala medier? 
 
Hur kan företag skapa värdefulla relationer med konsumenter genom sociala medier?  
 

1.5 Disposition 
I denna studie undersöks hur företag kan använda sig av sociala medier för att bygga ett starkare 
och långsiktigt varumärke, och hur dessa digitala plattformar kan skapa engagemang hos 
konsumenter. Den teoretiska referensramen för studien består av tre huvudämnen: varumärke, 
sociala medier och konsumentbeteende. Vidare kopplas relevanta teorier till dessa ämnen. 
Metoden som används i denna studie är en kvalitativ analys med deduktiv forskningsansats. 
Datainsamlingen sker genom semi-strukturerade intervjuer med representanter från företag 
som har erfarenhet av att bygga varumärken på sociala medier och arbeta med 
kundengagemang, samt andra primärkällor. Empirin består av den insamlade datan från 
intervjuerna och andra relevanta primärkällor från den teoretiska referensramen, samt 
presenterar resultaten som är relevanta för studiens syfte och forskningsfrågor. I analyskapitlet 
diskuteras sedan resultaten och tolkas för att kunna svara på forskningsfrågan och uppnå syftet 
med studien. Slutsatsen sammanfattar huvudresultaten och svarar på frågeställningarna. 
Referenser redovisas i en källförteckning med alla använda källor. 
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2. Teoretisk referensram 

Den teoretiska referensramen innehåller litteratur och tidigare forskning som används i 
studien. Teorin bygger på tre områden som beskrivs i tabellen nedan.   
 
Tabell 1: Teoretisk referensram, gjord av författarna. 

2.1 Varumärke  
 
Varumärken har varit en viktig del av människans liv i århundraden, vilket ger konsumenten 
ett sätt att snabbt och enkelt identifiera och skilja mellan olika företag och produkter (Oh et al., 
2020). De är så pass genomgripande i kulturen att det nästan är omöjligt att undkomma, vare 
sig människor är medvetna om det eller inte (Oh et al., 2020).  Varumärken avspeglar 
konsumenters känslor och uppfattningar om en produkt. Ett starkt varumärke ska fånga 
kundernas lojalitet och preferenser samtidigt som de ger konkurrensfördelar och förbättrar 
finansiella resultat. De är även unika och svåra att imitera för eventuell konkurrens (Pinar et 
al., 2020). 

2.1.1 Varumärkesbyggande  
 
Varumärkesbyggande handlar om att välja ett varumärkeskoncept för att över tid utveckla, 
introducera och stärka det (Agostini et al., 2019). Själva varumärket måste förstärkas av 
varumärkesbyggande aktiviteter och det kan till exempel vara val av reklamkampanjer, 
varumärkesnamnet och andra insatser som påverkar konsumenternas uppfattningar. 
Uppfattningarna påverkar sedan kunders förtroende, vilket i sin tur leder till återkommande 
köp (Agostini et al., 2019). Begreppet har sitt ursprung som ett medel för ett företag att skilja 
sina produkter eller tjänster från konkurrenternas (Cowley, 1996. refererad i Buhalis & Park, 
2021, sida 1). I företagspolicyn har varumärkesbyggande blivit en alltmer central del på grund 
av den konkurrensutsatta marknaden. Varumärkesbyggande är för många SMEs den avgörande 
faktorn för marknadsresultaten vilket understryker vikten av att arbeta med det på ett effektivt 
sätt. Strategin ska hjälpa företag att göra produkter personliga och förse dem med en historia 
(Agostini et al., 2019). Alla varumärken skapar effektivt känslomässigt engagemang och 
förväntan att erfarenheter kommer att tillfredsställa konsumenternas behov och samverka för 
att skapa värde. När konsumenter kommer ihåg ett varumärke möjliggör varumärkesbyggande 
för företag att behålla kunderna (Buhalis & Park, 2021).  

2.1 Varumärke 2.2 Sociala medier 2.3 Konsumentbeteende 
Varumärkesbyggande Web 2.0 Kundrelationshantering 

Varumärkesidentitet Sociala medier som 
marknadsföringsstrategi Kundengagemang 

Varumärkeskapital Digital innehållsmarknadsföring Varumärkeslojalitet 
Varumärkeskännedom Influencermarknadsföring Varumärkesengagemang 
Varumärkesassociationer   
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2.1.2 Varumärkesidentitet 
 
Varumärkesidentitet är en väsentlig egenskap hos ett företag (Ianenko et al., 2020). Det speglar 
företagets kärnvärden och egenskaper och bör beaktas av marknadsförare när de arbetar med 
både konsument- och företagsmarknaden, vilket är ett strategiskt koncept för varumärket. 
Aaker (D.Aaker. 1995. refererad i Ianenko et al., 2020, sida 2) ger följande tolkning av 
varumärkesidentitet; “Brand identity is a unique set of associations that the brand’s developer 
seeks to create or maintain. These associations represent the value of the brand and the 
promises that are given to consumers by members of the organization.” 
 
Varumärkesidentitet är en term som används för att understryka de unika egenskaperna och 
karaktäriseringarna som är associerade med ett varumärke samt symbolerna som används för 
att identifiera det (Black & Veloutsou, 2017). Det är ett internt koncept som utvecklas innan 
lansering och syftar till att skapa och bibehålla en distinkt relation mellan företag och 
konsument (Black & Veloutsou, 2017). Varumärkesidentitet är även ett kraftfullt verktyg som 
kan hjälpa företag att skilja sig från konkurrenter och etablera en stark närvaro på marknaden 
(Aaker, 1996). 
 
Algoritmen för att skapa varumärkesidentitet bör anpassas efter det marknadssegment företaget 
arbetar med (Ianenko et al., 2020). Det skapas genom en process av analys av den aktuella 
marknadssituationen, företagets ekonomiska förutsättningar och aktiviteter, segmentering av 
dess konsumenter, positioneringsstrategi och en modell av varumärkesidentitet. Dessutom, vid 
utveckling av en varumärkesidentitet på B2B-marknaderna, är det viktigt att ta hänsyn till 
komplexiteten i beslutsprocessen och detaljerna i beteendet hos företagets kunder. 
Varumärkesidentitet är ett koncept som involverar idén om vad ett varumärke ska vara och hur 
det kan skilja sig från konkurrenterna (Ianenko et al., 2020). 

2.1.3 Varumärkeskapital 
 
Varumärkeskapital har senaste åren blivit alltmer uppmärksammad i takt med den ökande 
konkurrensen (Pinar et al., 2020). Begreppet har varit svårt att definiera och flera forskare har 
beskrivit det olika (Oh et al., 2020; Datta et al., 2017). Farquhar (1989), refererad i Oh et al. 
(2020) definierar begreppet enligt följande “We define Brand Equity as the 'added value' with 
which a given brand endows a product” medans Aaker (1991), refererad i Oh et al. (2020 
sida.154) har följande definition; “A set of brand assets and liabilities linked to a brand, its 
name and symbol, that add to or subtract from the value provided by a product or service to a 
firm and/or to that firm’s customers”. En tredje definition som görs av Keller (1993) lyder; 
“The differential effect that brand knowledge has on consumer response to the marketing of 
that brand”.  
 
Forskarnas olika förklaringar på begreppet har en del gemensamma drag (Oh et al., 2020). 
Namnet på varumärket medför något extra till en produkt och sammanfattningsvis påvisar 
varumärkeskapitalet mervärde för ett varumärke (Oh et al., 2020). Varumärkeskapitalet är 
resultatet av marknadsföringsinsatser som en produkt erhåller på grund av varumärket, vilket 
mäts genom försäljningen eller konsumenternas uppfattning av varumärket (Datta et al. (2017). 
Konsumenternas uppfattning mäts bland annat genom varumärkeskännedom (Pinar et al., 
2020).  
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2.1.4 Varumärkeskännedom 
 
Foroudi (2019, s. 273) skriver om hur varumärkeskännedom hänvisas till "the strength of 
brand´s presence in consumers´minds" medans Aaker definierar varumärkeskännedom till 
“the ability for a buyer to recognize or recall that a brand is a member of a certain product 
category” (Aaker, 1991, s. 61). Varumärkeskännedom har en positiv effekt på människors 
uppfattning av ett företag. Det innebär att en kund som har en bra relation med ett varumärke 
kan skapa förtroende och ett gott rykte, vilket i sin tur leder till ökat varumärkesengagemang. 
Attityder till varumärket baseras på de föreställningar och associationer människor har till 
varumärket, vilket kan påverka hur pålitligt och seriöst det framstår. Om ett varumärke kan 
leverera de resultat som dess kunder vill ha, så kan konsumenterna lita varumärket (Foroudi, 
2019). 
 
Varumärkeskännedom definieras som köparens förmåga att identifiera varumärket tillräckligt 
detaljerat för att göra ett köp och att det är en nödvändig föregångare till varumärkesattityd 
(Rossiter, 2014). Varumärkeskännedom är en viktig faktor för att skapa ett högt 
varumärkesvärde och anses också påverka kundernas uppfattning om varumärket. Sociala 
medier kommer att fortsätta skapa och framför allt öka varumärkeskännedomen eftersom ett 
stort antal människor redan använder sociala medier (Rukuni et al., 2020). 

2.1.5 Varumärkesassociationer 
 
Varumärkesassociationer handlar om hur konsumenter kommer ihåg ett varumärke och de 
mentala känslorna de har kring det (Jeon & Baeck, 2016). Dessa mentala känslor är unika för 
varumärket och skiljer dem från andra konkurrenter (Jeon & Baeck, 2016). 
Varumärkesassociationer skapas genom en kognitiv teori som antar att kunskap om ett 
varumärke samlas i kundernas minnen tillsammans med emotionella känslor (French & Smith, 
2013). Varumärket Volvo har lyckats med sin spridning av information till många konsumenter 
och flertal förknippar företagets bilar som trygga och välbyggda, vilket är ett tydligt exempel 
på en framgångsrik varumärkesassociation. Varumärkesassociationer är en central del i 
beslutsfattandet då kunder använder dessa för att bearbeta, hämta och organisera information 
som påverkar köpbeslutet (French & Smith, 2013). Positiva associationer skapar välgörande 
känslor och attityder som också ger anledningar till ett köp (Till et al., 2011). 
 
Varumärkesassociationer skapas när information samlas i minnet som omfattar konsumentens 
betydelse för varumärket (Ari-Matti et al., 2021). Informationen kan både vara övergripande 
men också specifikt riktade mot produkter (Ari-Matti et al., 2021). När människor utsätts för 
ny information om ett företag relaterar de till känslor som de redan har (Jeon & Baeck, 2016). 
Kunder förlitar sig vanligtvis på sina egna personliga upplevelser och mentala bilder. 
Konsumenter som har positiva känslor till ett varumärke kommer att ha mer sympati för dessa 
företag om de någon gång skulle hamna i en kris (Jeon & Baeck, 2016). 
 
Aaker (1996, sida 8), refererad i Till et al. (2011) definierar varumärkesbyggande som “the 
heart and soul of the brand”.  Enligt Till et al. (2011) är associationerna viktiga för 
konsumenter på flera olika sätt. De hjälper dem att definiera och positionera varumärket samt 
hämta och bearbeta värdefull information. Slutligen är det viktigt att marknadsförare arbetar 
för att bibehålla de positiva associationerna som konsumenterna har skapat, vilket de kan ta till 
stor hjälp av vid användning av sociala medier. 
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2.2 Sociala medier 
 
Sociala medier är en samling av internetbaserade applikationer och hemsidor som underlättar 
produktion och delning av användargenererat material (Kaplan & Haenlein, 2010). Vanliga 
medieplattformar är Facebook, Instagram, Pinterest, Twitter, Google Plus, WhatsApp och 
Youtube. På de olika plattformarna är det möjligt att producera och dela innehåll, kommentera, 
gilla och engagera sig i olika nätverk. Sociala medieplattformar används av både privatpersoner 
och företag (Cao, 2021). 

2.2.1 Web 2.0 
 
Sociala medier kan även idag kallas för Web 2.0 (Pitt, 2012). O´Reilly (2005), refererad i Pitt 
(2012) definierar Web 2.0 som ”business embracing the web as a platform and using its 
strengths, for example, global audiences”. Sociala medier omvandlar broadcast-media 
monologer (en-till-många) till sociala medier-dialoger genom att använda internet och 
webbaserad teknik (många-till-många). De uppmuntrar decentralisering av kunskap och 
information och lyfter människor från att endast vara konsumenter av material till 
innehållsskapare. Innehållet är vanligtvis i form av ord, text, bilder och video som produceras 
av miljontals människor runt om i världen (Pitt, 2012). 
 
Sociala medier är internetbaserade applikationer baserade på Web 2.0, som tillåter användare 
att skapa och dela användargenererat innehåll (Vooreveld, 2019). Detta har demokratiserat 
informationsflödet och gett vanliga användare möjlighet att uttrycka sig och delta i det digitala 
samhället. Användargenererat material eller konsumentgenererat media är vanliga termer som 
används för att framställa vad som framträder på sociala medier. Det sociala medielandskapet 
är dynamiskt där det produceras nya applikationer nästan varje dag (Voorfeld, 2019). Under 
januari 2023 så var de populäraste sociala medierna Facebook, Youtube, WhatsApp, Instagram, 
WeChat och TikTok världen över (Dixon, 2023), se figur 1.  
 

 
Figur 1, Mest populära sociala nätverken världen över i januari månad 2023. Rangordnade 

efter antalet månatliga aktiva användare (i miljoner).  

Användningen av sociala medier har blivit alltmer populärt de senaste åren (Voorveld, 2019). 
Enligt Voorveld (2019) använde 2,62 miljarder människor över hela världen en social 
medieplattform minst en gång i månaden under 2018. Den genomsnittliga dagliga tiden som 
spenderades på sociala medier var 135 minuter. Det har lett till att nästan alla varumärken finns 
på sociala medier, och att annonsörer och marknadsförare använder det i sina digitala 
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marknadsföringsstrategier. Studien visade också på att 13,6% av varumärkenas totala 
marknadsföringsbudget spenderades på sociala medier (Voorveld, 2019).  

2.2.2 Sociala medier som marknadsföringsstrategi  
 
Sociala medier har blivit en viktig del av marknadsföringen (Ashley & Tuten, 2014). På en 
kortare tid har marknadsförare tagit del av marknadsföringen i sociala medier för att nå 
marknadsföringsmål, forskning, hantering av kundrelationer, säljkampanjer och service, men 
framför allt varumärkesbyggande. Kampanjer inom sociala medier ger och skapar kontakt 
mellan konsumenter och varumärkesberättelser som förbättrar relationerna mellan varumärke 
och konsument. Tankar, upplevelser, känslor och uppfattningar av en kampanj skapar en 
association med varumärket i konsumentens minne (Keller, 2009). Marknadsföring i sociala 
medier har också blivit ett allt populärare verktyg för företag att öka varumärkeskännedom. 
Det tillåter företag att interagera med kunder på en mer personlig nivå och bygga förtroende. 
Företag som Dell och Starbucks använder sociala nätverkssajter som en 
marknadsföringsstrategi för att bygga upp varumärkeskännedom. Det har visat sig att sociala 
medier påverkar varumärkets försäljningsprestanda och köpintention (Maria et al., 2019). 
 
Marknadsförare har flertal alternativ att ta del av vid val av marknadsföring i sociala medier 
för att bygga varumärke, till exempel betald visningsannonsering (Ashley och Tuten, 2014). 
Genom att använda olika kanaler inom sociala medier kan marknadsförare fånga 
uppmärksamhet, bygga varumärken och öka engagemanget (Ashley och Tuten, 2014). 

Sociala medier ger företag möjlighet att skapa distinkta varumärkesidentiteter och öka 
kommunikationen mellan varumärke och konsument (Maria et al., 2019). Det ger också en 
viral effekt bland användare av sociala medier, vilket gör att varumärket kan diskuteras och bli 
allmänt känt bland ett stort antal användare (Maria et al., 2019). Vidare återger författarna att 
studier har visat att positiv elektronisk word-of-mouth kommunikation kan förbättra 
varumärkeskännedom, varumärkesassociationer och varumärkeslojalitet till ett varumärke. 
Reklam spelar också en roll för att skapa varumärkeskännedom eftersom den ger information 
om produkten och dess överlägsenhet jämfört med konkurrenterna. Annonspengar spenderas 
för att generera specifika reklambudskap och reklamaktiviteter vilket kan leda till kognitiva, 
effektiva och beteendemässiga effekter. Medvetenhet är en nödvändig förutsättning för 
reklameffektivitet (Maria et al., 2019). 

Enligt Dencheva (2022) finns det tydliga siffror som ser över de ledande sociala medierna som 
användes av marknadsförare under januari 2022, se figur 2. Facebook ligger ledande i toppen 
med Instagram och LinkedIn som ligger strax därefter (Dencheva, 2022).  
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Figur 2, Ledande sociala medieplattformarna som används av marknadsförare världen över 

under januari 2022. 

2.2.3 Digital innehållsmarknadsföring (DCM) 
 
Dagens konsumenter blir alltmer skeptiska till reklam och annan traditionell 
marknadskommunikation (Rowley, 2008). Hollebeek och Macky (2018) redogör vikten av 
implementering av digital innehållsmarknadsföring för företag för att stärka deras varumärke 
hos konsumenter. Det representerar ett viktigt och växande verktyg för att främja 
konsumenternas medvetenhet, engagemang, förtroende och lojalitet. DCM definieras som den 
ledningsprocess som ansvarar för att identifiera, förutse och tillfredsställa kundkrav på ett 
lönsamt sätt, ett viktigt verktyg för relationsmarknadsföring (Rowley, 2008). I motsats till 
reklam, som syftar till att övertyga konsumenter att köpa, koncentrerar DCM sig på att öka 
(potentiella) kunders uppfattning av varumärket eller företaget (Hollebeek & Macky, 2018). 
 
Det är viktigt för marknadsförare att effektivt konstruera sitt material för att skapa ett starkare  
konsumentengagemang (Lee et al., 2014., refererat i Dolan, 2019). Införandet av sociala medier 
har förändrat relationen mellan marknadsförare och kunder, vilket har gett kunderna möjlighet 
att direkt engagera sig med företaget i personliga och realtidsinteraktioner (Harrigan et al., 
2015). Affärsmiljöerna har blivit allt mer dynamiska och interaktiva, där kunder söker 
deltagande och engagemang med företagets unika erbjudanden och aktiviteter (Vivek et al., 
2012). 
  
Socialt medieinnehåll kan klassificeras i fyra kategorier vilka är informativt, underhållande, 
belönande och relationsinriktat (Dolan, 2019). De olika kategorierna har alla en positiv 
inverkan på kundengagemang men att den mest effektiva typen av material varierar beroende 
på målet med innehållet och den specifika målgruppen. Rationella och emotionella budskap 
har en hög påverkan på kundernas engagemang till varumärket (Dolan, 2019). Idag använder 
många företag sig av influencers för att skapa socialt medieinnehåll (Linqia, 2017). 

2.2.4 Influencermarknadsföring 
 
Enligt Hudders et al. (2021) kan vem som helst vara en influencer men det finns endast ett visst 
antal som kan definieras som sociala mediainfluencers (Hudders et al. 2021). Sociala 
medieinfluencers är vardagliga internetanvändare med stort antal följare på sociala medier där 
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de visar upp sin vardag och tjänar pengar på att integrera reklamannonser i deras 
innehåll (Abidin 2015, refererad i Hudders et al. 2021). Dessa influencers använder sig av olika 
plattformar såsom Facebook, Instagram, Twitter och Youtube. Typiska termer som används 
inom sociala medier är influencer, bloggare, vloggare och youtuber (Hudders et al., 2021).  
 
Olika influencers delas upp i olika nivåer beroende på antalet följare de har på Instagram 
(Boerman, 2020). Mikroinfluencers har upp till 10 000 följare, mesoinfluencers har mellan 10 
000 följare och en miljon och makroinfluencers har fler än en miljon följare (Boerman, 2020). 
År 2021 gjordes investeringar på influencermarknadsföring på åtta biljoner USD runt om i 
världen och året efter räknades det att uppgå till 15 biljoner USD (Ibáñez-Sánchez et al., 2022). 
 
Idag blir konsumenter alltmer beroende av peer-to-peer-kommunikation (Hughes et al., 2019). 
På grund av det har influencermarknadsföring blivit en viktig del av digitala 
marknadsföringsstrategier (Association of National Advertisers, 2018). Idag använder nästan 
75% av marknaden influencers för att öka word-of-mouth kommunikationen på sociala medier 
för att i syfte öka sin varumärkeskännedom. Många företag har ökat sina utgifter för 
marknadsföringsstrategin för att kunna hänga med i den ständigt växande trenden. Typen av 
innehåll, plattform och reklam kan påverka framgången och effektiviteten för en 
influencerkampanj. Exempelvis är sponsrade inlägg på bloggar mer effektiva när avsikten är 
att öka medvetenheten, medan inlägg som sker på Facebook med högt hedoniskt innehåll är 
mer effektiva när reklamavsikten är att öka försöken kontra att öka medvetenheten (Newberry, 
2018). En viktig kategori av influencermarknadsföring är sponsrade inlägg vilket innebär att 
företagen uppmanar influencers att skapa material om specifika produkter och varumärken 
(Linqia, 2017). Genom att influencers gör sponsrade inlägg på deras kanaler så resulterar det i 
word-of-mouth kommunikation mellan företag och konsumenter, vilket i sin tur skapar 
engagemang till varumärket (Hughes et al., 2019).  
 
Det finns flera olika faktorer som avgör vilka influencers företag väljer att samarbeta med och 
en av dem har visat sig vara varumärkens rykten (Ibáñez-Sánchez et al., 2022). Influencers som 
väljs ut ska spegla det ryktet som varumärket vill ha gentemot konsumenter. Det kan göras 
genom att kontrollera att innehållet influencers skapar är av hög kvalitet och att det inte finns 
några negativa associationer som kan skada varumärket (Ibáñez-Sánchez et al., 2022).  
 
Influencers väljs utefter de som varumärkena föreställer sig kommer att skapa en positiv 
varumärkesbild bland konsumenter. Det är dessutom betydelsefullt att influencers är relevanta 
för varumärkets produkter eller tjänster och anses vara trovärdiga bland sina följare, samt att 
de ska ha delade värderingar med varumärket vilket hjälper företagen att visa vad de står för. 
Dessutom är det viktigt att ta hänsyn till engagemanget som influencern har med sin publik. 
Om en influencer har en hög engagemangsgrad med sin följarskara, kan det leda till ökat 
intresse och försäljning för företagets produkter eller tjänster (Kanwar & Huang, 2022).  
 
Slutligen har det visats att influencers som har följare som matchar varumärkets målgrupp är 
mer effektiva för att påverka varumärkesuppfattningen hos konsumenterna, vilket gör det 
effektivt för företag att välja influencers som har en följarskara som matchar varumärkets 
målgrupp (Freberg et al., 2011). 
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2.3 Konsumentbeteende 
 

Konsumentbeteende är kundens köpprocess, varför de gör ett köp och vad som påverkat dem 
till det (Kotler & Armstrong, 2011). Konsumenter är en av de viktigaste faktorerna i 
marknadsföring. För att förstå vad människor väljer att köpa så måste marknadsförare förstå 
varför. Att fråga kunder varför de utför ett köp är inte alltid den smartaste strategin att gå efter, 
då de ofta inte själva vet vad som påverkat dem till ett köp. Sinnet hör inte alltid ihop med 
viljan eller faktiska handlingar och företag kan ställa sig frågan “hur reagerar konsumenterna 
på olika marknadsföringsinsatser?” (Kotler & Armstrong, 2011). Att kunna förstå 
konsumentbeteenden och behov skapar långsiktiga och personliga relationer mellan kunder och 
varumärken. De lojala beteendena kunder skapar är ytterst önskvärda för företag och därför 
strävar marknadsförare efter att förstå konsumentbeteenden (Story & Hess, 2006).  
 
Efter Covid-19 pandemin har konsumentbeetende kommit att förändras (Futterer et al., 2020). 
Den fysiska kontakten minskar och det blir allt vanligare med e-handel. Kontakten företag kan 
ha med konsumenter på sociala medier blir mer betydelsefulla (Futterer et al., 2020). Pandemin 
ledde även till att tillväxten på sociala medier har förenklat köpprocessen för konsumenter 
genom en effektiv produktsökning och ett klick. Marknadsförare anpassar sig snabbt efter 
förändringar för att kunna identifiera konsumenters nya behov (Garti & Develi, 2022).  
 
Det finns många faktorer som påverkar konsumentbeteende vilka Kotler och Armstrong (2011) 
listar. Dessa är miljön runt om oss, såsom politiska, kulturella, ekonomiska och tekniska 
händelser, men också de 4P:na vilka är produkt, pris, plats och påverkan. Efter att ha skapat en 
förståelse för faktorerna försöker marknadsförare förstå hur dessa faktorer påverkar 
köpprocessen och hur människor reagerar. Slutligen undersöks hur allt det påverkar 
köpbeslutet och köparens egenskaper. Kotler och Armstrong (2011) har sammanfattat det i en 
modell, se figur 3.  
 

 
 

Figur 3, Köpbeteende  
 
 
Enligt Li et al. (2017) beror konsumentbeteende också på kultur och vilken del av världen 
individen kommer ifrån. Konsumenter i olika länder kan ha skilda preferenser på produkter och 
därför är det viktigt att vara medveten om det vid val av målgrupp. I marknadsföringssyfte är 
det dessutom viktigt att se upp för kulturkrockar (Li et al., 2017). Sociala faktorer kan också 
påverka ett köpbeslut, till exempel konsumentens status, sociala umgänge, familj och vänner 
(Kotler & Armstrong, 2011).  
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2.3.1 Kundrelationshantering (CRM) 
 
Kundrelationshantering (CRM) är en effektiv och resultatrik strategi inom marknadsföring som 
har medfört kundnöjdhet, bättre affärsresultat och konsumenter som gör upprepade köp från 
ett varumärke (Rahimi, 2017). Begreppet handlar om att bygga långvariga och starka relationer 
med kunder och inte endast fokusera på engångsköpen med ett kortsiktigt fokus. Därför är det 
avgörande att undersöka de bästa sätten att interagera med nuvarande och potentiella kunder 
genom sociala medier. CRM är även en strategi som har målet att skapa en positiv word-of-
mouth effekt (Dewnarain et al., 2021). 
 
Framgångsrika CRM-strategier kräver ett integrerat, holistiskt tillvägagångssätt som 
kombinerar tre komponenter vilka är människor, affärsprocesser och teknik (Rahimi, 2017). 
CRM handlar inte enbart om företagens lönsamhet, utan även lönsamheten för de riktade 
kunderna i en kundrelationskampanj (Ascarza et al., 2017). 
 
Trots all framgång som CRM kan medföra så är det en stor risk att företag inte lyckas med 
tillvägagångssättet (Rahimi, 2017). Det är både tidskrävande och risken för att misslyckas är 
hela 65% (Rahimi, 2017). CRM har kommit att bli så betydelsefullt i dagens konkurrensutsatta 
marknad och det är extra viktigt att ha nära och goda relationer till kunder. Huvudkonceptet 
med CRM är kundcentrering (Ascarza et al., 2017). 
 
Begreppet social kundrelationshantering (SCRM), definieras som en affärsstrategi som innebär 
att interagera med kunder på sociala medier för att främja förtroende och varumärkeslojalitet 
(Dewnarain et al., 2021). Strategin markerar vilken roll CRM och sociala medier har på 
kundengagemang och företag kan införa interna strategier som kan påverka hur de 
kommunicerar med konsumenter. SCRM berör alla konsumenter på internet och det har 
huvudfokus på kundupplevelser och engagemang. Författarna nämner också att många företag 
tar hjälp av ett CRM-system för att exempelvis läsa av kundens upplevelse efter ett köp 
(Dewnarain et al., 2021).  

2.3.2 Kundengagemang 
 
Kundengagemang är en psykologisk process som illustrerar hur det går till när konsumenter 
börjar att bli lojala mot varumärket (Dolan et al., 2019). Processen bygger på tre 
nyckelkomponenter: emotionell, kognitiv och beteendemässig. Det emotionella engagemanget 
är den känslomässiga anslutningen kunder känner till ett varumärke. Kognitivt engagemang är 
kunskapen kunder har om ett varumärke, dess produkter, tjänster, människor, kultur och 
historia. Beteendemässigt engagemang är handlingar som kunder tar genom att köpa eller 
använda ett varumärke (Dolan et al., 2019). Även Kotler och Keller (2006) förklarar att 
varumärkesbyggande inkluderar att skapa psykologiska tillstånd hos kunder som ska hjälpa 
deras beslutsfattanden och ge värde till varumärket, vilket i sin tur skapar kundengagemang. 
Kundengagemang innebär att kunder visar både intellektuell förståelse och känslomässig 
anslutning till varumärket (Molen och Wilson, 2010, refererad i Ferreira et al., 2020). 
Kundengagemang kan också beskrivas som kunders beteenden gentemot ett företag eller 
varumärke, bortom köp, som skapar motiverande drivkrafter (Van Doorn et al., 2010, refererad 
i Ferreira et al., 2020). 
 
Cao et al. (2021) syftar engagemang på sociala medier till den interaktion som uppstår på 
sociala medieplattformar i samband med olika typer av marknadsföringsinnehåll. Tidigare har 



 15 

kundengagemang definierats som när människor gillar, kommenterar eller delar en bild, eller 
börjar följa ett konto (Cao et al., 2021). Konsumentengagemang på sociala medier påverkar ett 
företags försäljning men också företagets rykte vilket leder till att de flesta företag är aktiva på 
minst en social medieplattform (Ferreira et al., 2020). Engagemanget är viktigt för 
varumärkesbyggande eftersom det skapar lojalitet till ett varumärke som i sin tur ökar 
försäljningen (Dolan et al., 2019). Det indikerar att kundengagemanget är en nyckelaspekt för 
företagets varumärkeskapital (Xi & Hamari, 2020). Företag kan dessutom använda sociala 
medier som ett analysverktyg och läsa av engagemanget (Latif et al., 2014). 
 
Kundengagemang kan skapas på många olika sätt (Xi & Hamari, 2020). Långsiktiga strategier 
som har visats vara framgångsrika är att tillfredsställa kunders behov.  Några som inte har varit 
lika effektiva för att generera engagemang är kundlojalitetsprogram, medlemskapssystem och 
poängbaserade kampanjer (Xi & Hamari, 2020). Flera företag använder sig utav kampanjer för 
att öka engagemang. Det är också viktigt att vara aktiv och svara på kunders kommentarer, 
meddelanden och frågor på sociala plattformar. Det påvisar att företag bryr sig om sin publik 
och ökar chansen för att de ska fortsätta interagera med varumärkets publicerade innehåll. En 
till strategi för att skapa engagemang är att använda sig utav emailmarknadsföring i form av 
nyhetsbrev (Rossman et al., 2016). Många företag använder sig också av annonser på sociala 
medier. Det är av betydelse att skapa intressant och relevant innehåll som är relevant för 
målgruppen som fångar deras intresse. Det kan göras genom videos, bilder, bloggar med mera. 
och de intressanta innehållet kan sedan delas av engagerade kunder (Jamil et al., 2022). Jamil 
et al. (2022) betonar även vikten av att utbilda sina konsumenter om sina produkter samt att 
använda influencermarknadsföring. Genom att samarbeta med relevanta influencers kan 
företag få tillgång till deras följare och bygga egen publik på sociala medier (Jamil et al., 2022). 
Slutligen är tävlingar och kampanjer på sociala medier ett effektivt verktyg för att engagera 
konsumenter och skapa positiva känslor gentemot ett varumärke (Hajli, 2014). 

2.3.3 Varumärkeslojalitet 
 
Varumärkeslojalitet är en viktig aspekt inom varumärkesbyggande (Li et al., 2017). Antalet 
konsumenter som köper från varumärket regelbundet, snarare än de som köper det en gång, är 
en av de viktigaste faktorerna för ett framgångsrikt varumärke. Upprepade köp av engagerade 
konsumenter har visat sig minska marknadskostnaderna för att bedriva affärer och ökar 
lojaliteten till varumärken (Li et al., 2017). Det ger även en positiv inverkan på 
varumärkeskapitalet och lojaliteten skapas ofta från kunder som engagerar sig i varumärket. 
Lojaliteten kan bland annat skapas genom att företag observerar deras kunder och målgrupp 
(Xi & Hamari, 2020).  
 
Varumärkeslojalitet består av tre dimensioner vilka är; normativ, attityd och beteendemässig 
(Li et al., 2017). Den normativa dimensionen handlar om påverkan och övertalan en människa 
har från ens sociala miljö och den attitydmässiga innefattar den emotionella anknytningen till 
ett varumärke. Upprepade köp från samma varumärke är den beteendemässiga dimensionen 
(Li et al., 2017). Varumärkeslojalitet består främst av beteende och attityder. Det kan uppnås 
genom två tillvägagångssätt: det rationella tillvägagångssättet med dess relaterade 
komponenter, såsom tillförlitlighet, pris, hållbarhet, kvalitet och effektivitet; och den 
känslomässiga med fokus på bilder och känslor, till exempel spänning och roliga bilder (Huang, 
2017).  
 
Det finns flera olika typer av lojalitet, kunder kan till exempel handla från ett varumärke för 
bekvämlighetens skull och vara villiga att byta ut varumärket mot en konkurrent (Li et al., 
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2017). Premiumlojalitet är de konsumenter som gör upprepade köp över lång tid och har en 
emotionell känsla till varumärket (Li et al., 2017).  
 
Kotler och Armstrong (2011) exemplifierar Apple som ett företag som framgångsrikt har 
lyckats med att skapa varumärkeslojalitet hos konsumenter. Varumärket har miljontals lojala 
kunder världen över som inte enbart köper utefter produkterna, utan efter att de identifierar sig 
med varumärket Apple och att det hör ihop med deras livsstil. Konsumenter känner även att de 
tillhör en viss grupp där de känner gemenskap med andra användare av varumärket (Kotler & 
Armstrong, 2011).  
 
Det är ingen nyhet att sociala medier har skapat nya sätt för varumärken att interagera och 
engagera konsumenter (Kabadayi & Price, 2014). Kunder använder sociala medier för mer än 
att bara söka på produkter och tjänster. Plattformarna används också för att engagera sig med 
varumärken (Kabadayi & Price, 2014) och med andra konsumenter genom till exempel 
kommentarsfält, och det är här varumärkesengagemang skapas. Genom andra kunder kan 
människor också få relevanta insikter om företaget (Osei-Frimpong et al., 2020). 

2.3.4 Varumärkesengagemang  
 
Varumärkesengagemang är att kunderna engagerar sig själva i varumärket, och att inte 
företaget aktivt skapar engagemanget genom olika strategier (Osei-Frimpong et al., 2020). 
Varumärkesengagemang är avgörande för att kunna uppnå kundengagemang (Osei-Frimpong 
et al., 2020) och nyckeln till att förbättra kunders upplevelser som på lång sikt skapar 
varumärkeslojalitet (Kabadayi & Price, 2014). Konsumenter som har bra upplevelser från ett 
varumärke är troliga att dela med sig av händelserna till andra kunder online (Ionica et al., 
2021). Varumärkeslojaliteten skapas av de kunder som har ett högt och positivt engagemang 
(Xi & Hamari, 2020). Sociala medier öppnar upp en enorm möjlighet för företag att skapa 
värde med nya och befintliga kunder när de både kan få förslag och feedback utan att behöva 
anstränga sig (Kabadayi & Price, 2014). För att få varumärkesengagemang från konsumenter 
är det viktigt att ett företag i första hand syns och är aktiva på sociala medier. Först då skapas 
en varumärkeskännedom som i sin tur kan leda till varumärkesengagemang (Osei-Frimpong et 
al., 2020).  
 
Internet är inte längre bara ett verktyg för att skaffa information; det är också ett effektivt sätt 
att skapa och upprätthålla sociala onlinenätverk, så kallade online-communities (Ionica et al., 
2021). Dessa nätverk består av grupper där kunder kan dela med sig av sina erfarenheter och 
åsikter från ett varumärke utan att företaget styr det (Ionica et al., 2021). När denna information 
sprids i ett socialt media-sammanhang blir fler kunder rekommenderade till att konsumera från 
varumärket som sedan får en hög köpintention (Xi & Hamari, 2020). Ur ett socialt 
marknadsföringsperspektiv är sociala nätverk ett utmärkt sätt att förbättra företagets 
förhållande till sina kunder, öka varumärkeslojalitet och varumärkesmedvetenheten, samt 
utveckla ett starkare förtroende för målgruppen (Ionica et al., 2021). Sponsrade blogginlägg 
från influencers är ett nätverk som har visat sig generera varumärkesengagemang (Hughes et 
al., 2019). Kommentarer och likes på olika sociala plattformar skapar också engagemang 
(Kabadayi & Price 2014).  
 
Det är viktigt för företag att bli konkurrenskraftiga samt bygga upp och upprätthålla en positiv 
image och ett gott förtroende och sociala online nätverk är ett bra verktyg för att uppnå det här 
(Ionica et al., 2021). Varumärkesengagemang är även en av de viktigaste faktorerna för 
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varumärkeskapitalet. När kunder spenderar tid på att engagera sig i ett varumärke har det visat 
sig att det har en positiv påverkan på varumärkeskapitalet (Xi & Hamari, 2020).  

2.4 Teoretisk modell 
 
Författarna har framtagit en modell som är baserad på den teoretiska referensramen. Modellen 
illustrerar vikten av att ta del av varje teori och begrepp i kärnan för att skapa ett starkt 
varumärke genom sociala medier. 

 
Figur 4, Teoretisk modell. Designad av författarna. 

 
Modellen påvisar hur viktigt det är att vara medveten om hur företaget från grunden bygger 
upp ett varumärke genom varumärkesidentitet, varumärkesassociationer och 
varumärkeskapital. Vidare är det betydelsefullt att ha kunskap om sociala medier, dess olika 
verktyg och bygga upp strategier för att sedan kunna framföra sitt varumärke genom 
plattformarna. Företaget bör sedan analysera konsumenters engagemang, samt lojaliteten och 
relationen till varumärket och vad de olika sociala medierna bidragit med. Genom att 
kombinera dessa steg tillsammans med nämnda begrepp och teorier så fylls hela kärnan ut och 
företaget kan bygga och jobba vidare på att skapa ett starkt varumärke genom sociala medier.  
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3. Metod 
I kapitlet presenteras den valda metoden och studiens metodologiska utgångspunkter. Vidare 
redogörs för studiens empiriska datainsamling och analys. Slutligen diskuteras studiens 
trovärdighet och etiska överväganden. 

3.1 Val av ämnesområde 
 
Vi har valt att skriva om varumärkesbyggande i sociala medier och hur företag kan engagera 
konsumenter via de digitala plattformarna. Vi har ett stort intresse för sociala medier och ser 
vikten av att kunna hantera dessa på ett effektivt sätt på en marknad med många konkurrenter. 
Vi använder dagligen olika sociala nätverk för personligt bruk och exponeras av olika typer av 
marknadsföringsmaterial, vilket gör att vi själva engagerar oss i olika varumärken. Vidare har 
vi en förståelse för att det kan vara svårt för många företag att välja rätt strategier för att 
generera kundengagemang och använda företagets kapital på lämpliga metoder.  
 
I denna forskning har vi valt att fokusera på SMEs då 99.9% av alla företag i Sverige tillhör 
denna grupp (Warda & Göthberg, 2021). Det betyder att många företag kommer att kunna ta 
hjälp av vår forskning när de behöver utveckla och skapa konsumentengagemang på sociala 
medier. Vi ville också avgränsa studien så att företag med en begränsad budget kan ta stöd av 
denna studie då vi är medvetna om att marknadsföring på sociala medier kan kosta pengar. 
Slutligen valde vi att inrikta undersökningen på sociala medier då världen blir alltmer 
digitaliserad och antalet företag som använder kanalerna växer.  
 
3.2 Forskningsmetod 
 
Syftet med studien var att analysera hur företag kan använda sig av sociala medier för att bygga 
ett starkare och långsiktigt varumärke samt hur dessa digitala plattformar kan skapa ett ökat 
intresse och engagemang hos konsumenter. För att kunna analysera det har vi intervjuat tre 
olika företag som aktivt arbetar med sociala medier med ett av huvudsyftena att generera 
kundengagemang. Vi intervjuade en person per företag som alla också har haft övervägande 
koll eller ansvar över sociala medier. Innan samtliga intervjuer har vi samlat in grundläggande 
teorier om ämnet som sedan analyserades med den insamlade empirin. En kombination av 
dessa har hjälpt oss att besvara frågeställningarna och syftet.  

3.2.1 Kvalitativ analys 
 
En kvalitativ forskning innefattar mestadels icke-numerisk data som genererar i mer utförliga 
förklaringar av intervjuer, observationer och händelser (David & Sutton, 2011). Urvalet av 
respondenterna är färre för att få en djupare förståelse och dessa behöver inte spegla en hel 
population (David & Sutton, 2011). Då fokus låg på att få en djupare förståelse för problemet 
och att få tillgång till ord och tolkningar som inte kan erhållas med kvantitativa metoder, ansåg 
vi att en kvalitativ metod lämpade sig bäst för syftet med vår studie. Enligt Andrén (2006) ger 
kvalitativa metoder möjlighet till ökad förståelse och en djupare insikt som kvantitativa 
metoder inte kan erbjuda. Därför ansåg vi att det var det bästa alternativet för att uppnå syftet 
med vår studie. Den kvalitativa metodiken har också hjälpt oss att förstå respondenternas 
åsikter, synsätt och beteenden. Intervjuerna vi har utfört passade också oss som författare bäst, 
både resurs- och erfarenhetsmässigt, men också vad som var lämpligast för undersökningen. 
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Vi valde att intervjua tre olika företag i olika branscher genom tre djupintervjuer för att få fram 
mer individuella svar. Genom det här har vi fått en större och ingående förståelse för de olika 
företagen och deras strategier för varumärkesbyggande i sociala medier.  
 
I studiens analys är den empiriska insamlade datan analyserad tillsammans med den teoretiska 
referensramen. Analysen är uppdelad i studiens tre huvudrubriker som ligger till grund för 
forskningsämnet där respondenternas svar även jämförs med varandra. Denna dataanalysmetod 
påvisar likheter och skillnader mellan företagen och den teoretiska referensramen. 

3.2.2 Deduktiv forskningsansats  
 
I studien har en deduktiv forskningsansats använts för att få svar på de forskningsfrågor som 
har framställts. Det innebär att studien har sin utgångspunkt i teorier som har samlats in från 
tidigare forskning, vilket är vetenskapliga artiklar samt andra litteraturer. En deduktiv ansats 
kan påverka intervjuernas frågor och respondenternas svar (Söderbom & Ulvenblad, 2016). 
För att undvika det här ställdes öppna diskussionsfrågor vilket gav möjligheten för 
intervjupersonerna att spontant tolka frågan och utveckla sina svar. Efter intervjuerna kunde vi 
stödja svaren vi fick med tidigare forskning och teorier. 
 
Jacobsen (2002) argumenterar för att en deduktiv ansats till forskningsprocessen, som börjar 
med en teoretisk referensram, ger en stadig grund för att samla empiriska data. I den aktuella 
studien har tidigare forskning bidragit till formuleringen av intervjufrågorna som användes för 
insamling av empiri. 
 
3.3 Litteraturstudie 
 
Den teoretiska referensramen är baserad på sekundärkällor, såsom akademiska artiklar och 
böcker som redan har publicerats. Vi har gjort en litteraturöversikt för att skapa förståelse för 
det valda ämnesområdet. För att hitta relevanta källor användes sökmotorer som Google 
Scholar och Halmstad Högskolas One-Search databas. Sökorden var på engelska och nyckelord 
som Branding, Brand Awareness, Consumer Engagement, Influencer Marketing, Social Media 
och Consumer Behavior användes. Synonymer gavs också till de olika orden. 
 
När vi fick träffar på artiklar läste vi sammanfattningarna för att se om de var relevanta. De 
artiklar vi ansåg ha relevans läste vi sedan igenom noggrant. För att säkerställa att de valda 
artiklarna har haft hög kvalitet så kontrollerade vi att samtliga artiklar var peer-reviewed, även 
kallat expertgranskade.  
 
Enligt Söderbom och Ulvenblad (2016) är en litteraturöversikt till stor hjälp för att skapa en 
teoretisk referensram som ligger till grund för en studie. Det är därför viktigt att göra översikten 
för att få en helhetsbild av ämnet som ska undersökas. Vi har därför använt oss av 
litteraturöversikten för att skapa den teoretiska referensramen som ligger till grund för denna 
studie. 
 
I studien har referenssystemet APA (American Psychological Association) använts 
genomgående. Referenserna visas löpande i texten med författarnas namn samt utgivningsår 
(Kungliga biblioteket, 2020). Mer detaljerad information av referenserna presenteras i slutet av 
dokumentet. Källornas publiceringsdatum varierar från början av 1990-talet till nutid.  
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3.4 Datainsamling 

3.4.1 Primär- och sekundärdata 
I studien har primära källor använts vid insamlandet av data, samt semi-strukturerade 
intervjuer. Enligt Söderbom & Ulvenblad (2016) är semi-strukturerade intervjuer ett flexibelt 
men organiserat sätt att samla in data som ger respondenterna möjligheter att utveckla och 
expandera sina svar. En intervjuguide användes som utgångspunkt, men det fanns också 
möjlighet att ställa följdfrågor och variera ordningsföljden på frågorna, något som kallas för 
modifikation av en intervjuguide (Söderbom & Ulvenblad, 2016). 

3.4.2 Intervjumetod 
Före start av intervjun så har respondenterna tagit del av utvalda frågor som är kopplade från 
teorin till att kunna besvara studiens syfte. Det har sedan satts samman i ett 
operationaliseringsschema, se tabell 2. Intervjuer med de olika företagen har skett online via 
plattformen Teams vilket är ett verktyg som används varje dag av många människor för att 
kunna kommunicera online via videochatt eller chattfunktion. Vid alla tre genomförda 
intervjuer så har kameran varit på av både skribenterna och respondenterna. David & Sutton 
(2011) antyder vikten av kroppsspråk och tolkning av ansiktsuttryck som är viktig att ta del av 
vid en kvalitativ intervju, därav är det här något som vi har tagit med och tagit hänsyn till i våra 
intervjuer med respondenterna. Respondenterna fick själva välja att vara anonyma eller inte 
och det var något som vi kom överens om innan mötet. För att inte missa detaljer som sades 
vid mötet så spelades intervjuerna in, vilket också var också något som företagen fick 
godkänna. Via Teams så användes dessutom transkribering vilket innebär att plattformen skrev 
ner allt som sades under samtliga intervjuer. Det underlättar analyseringsarbetet samt att läsa 
tillbaka om det är någon detalj som behöver undersökas. Bryman & Bell (2017) förklarar vikten 
av att använda transkribering. De hävdar att de ger en stor hjälp till författarna för att kunna 
göra en noggrann analys.  

3.4.3 Respondenter 
Respondenterna bestod av personer som hade ansvar inom stor del av företaget eller 
marknadsföring som huvudämne. Respondenterna kontaktades via plattformen LinkedIn för 
att därefter boka in en intervju.  
 
Tabell 2 Respondenter 
 

Respondent Namn Företag Ansvarsområde Datum Tid Plats 

Respondent 1 Svante Gabrán Xlash VD 2023-03-03 31:20 Teams 

Respondent 2 Anonym Anonym 
Senior Social 

Media Specialist 2023-03-09 42:10 Teams 

Respondent 3 Veronica 
Andersson Nudient Content Manager 2023-03-20 30:45 Teams 
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3.4.4 Operationalisering 
Operationalisering är en process som syftar till att omvandla teoretiska begrepp till empiriskt 
mätbara objekt (Söderbom & Ulvenblad, 2016). Det här används för att säkerställa att relevanta 
och centrala ämnen diskuteras under intervjun. För att uppnå det här har ett 
operationaliseringsschema lagts fram som grund för intervjuer med respondenter. I 
nedanstående schema har intervjuguiden kategoriserats in i grupper som berör de centrala 
delarna av teorin, vilka är varumärken, sociala medier och konsumentbeteende.  
 
Tabell 3 Författarnas operationaliseringsschema 
 

Nummer Fråga Teoretiskt område Referens 

1 Vem är du, berätta gärna lite om 
dig själv? Allmän fråga - 

2 
Vad är din position i företaget 
samt hur länge har du jobbat på 
företaget? 

Allmän fråga - 

3 
Vad är dina huvudsakliga 
uppgifter i din position på 
företaget? 

Allmän fråga - 

4 Vad är ni för företag samt vilken 
målgrupp riktar ni in er på? Allmän fråga - 

5 Vilka sociala medier använder ni 
er av i eran markandsföring? Sociala medier Cao, 2021 

6 Vilka av dessa medier anser ni 
som viktigast och isåfall varför? Sociala medier Ionica et al. (2021), Voorveld 

(2019) 

7 
Vilka strategier använder ni er 
av vid marknadsföring på sociala 
medier? 

Sociala medier Keller (2009), Maria et al. 
(2019) 

8 

Vad är ert starkaste verktyg när 
ni jobbar med marknadsföring i 
sociala medier för att generera 
engagemang? 

Konsumentbeteende Dewnarain et al., (2021), Cao 
et al. (2021) 

9 Hur ser ni på vikten av att arbeta 
med influencermarknadsföring? Sociala medier 

Hughes et al. (2019), 
Association of National 
Advertisers (2018) 

10 
Om ni jobbar med influencers, 
vad avgör vilka ni väljer? Väljer 
ni utifrån er varumärkesimage? 

Sociala medier Ashley och Tuten (2014), 
Maria et al. (2019) 
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11 Hur jobbar ni för att förmedla ert 
varumärke? Varumärke 

Maria et al. (2019), 
Hollebeek och Macky (2018),  
Buhalis & Park (2021) 

12 

Om vi tänker framtid, vad vill ni 
jobba mer med för att stärka ert 
varumärke genom sociala 
medier? 

Varumärke Aaker (1996), Till et al. 
(2011) 

13 Hur vill ni att ert varumärke ska 
framstå till och för konsumenter? Varumärke 

Kotler & Armstrong (2011), 
Foroudi (2019), Pinar et al. 
(2020) 

14 Hur engagerar ni konsumenter i 
sociala medier? Konsumentbeteende 

Xi och Hamari (2020), 
Rossman et al. (2016), Osei-
Frimpong et al. (2020) 

15 
Hur jobbar ni för att skapa 
värdefulla relationer med 
kunder? 

Konsumentbeteende 
Story & Hess (2006), 
Dewnarain et al. (2021) & Xi 
och Hamari (2006) 

16 
Hur arbetar ni för att bevara de 
befintliga kunderna samt få de 
nya att stanna? 

Konsumentbeteende 
Story och Hess (2006), Garti 
och Develi (2022), Kotler 
och Armstrong (2011) 

17 
Hur jobbar ni med analysering 
av era konsumenter gällande 
engagemang till varumärket? 

Konsumentbeteende 

Oh et al. (2020), Dewnarain 
et al. (2021), (Lee et al. 
2014., refererat i Dolan, 
2019), 

 
3.5 Urval  
 
Eftersom vi valde att göra kvalitativa intervjuer i denna forskning har vi i samband med det 
gjort ett bedömningsurval. Det är för att vara säkra på att företagen vi har valt ska vara relevanta 
för vårt syfte och uppfylla de krav som vi har. Genom det här urvalet har vi fått ett mättat 
resultat som har kunnat besvara våra forskningsfrågor på ett tydligt sätt. Vi gjorde ett icke-
sannolikhetsurval då respondenterna valts ut från en population i förväg. Vi anser att det var 
lämpligast för att kunna undersöka hur företag använder sociala medier för att öka 
engagemanget. Insamlingen av datan bygger på en fallstudie då vi har velat få en djupgående 
förståelse och grundläggande kunskaper om forskningsämnet. Söderbom & Ulvenblad (2016) 
framhåller att en fallstudie har som ändamål att analysera och förbättra de existerande teorierna 
som rör undersökningen, vilket i sin tur hjälpte oss att ta valet att göra kvalitativa intervjuer.  
 
Studien är avgränsad till SMEs vilket vi ansåg intressant då många av företagen i denna grupp 
kan ha en begränsad budget att kunna använda på sociala medier, vilket gör det svårt för många 
att veta hur de ska använda kanalerna för att generera och öka konsumentengagemang 
(Agostini et al., 2019). Samtliga företag har dessutom liknande målgrupp vilket vi ansåg 
betydelsefullt vid urvalet och målgruppen är kvinnor mellan 16–45 år. De utvalda företagen är 
dock i olika branscher och säljer inte samma typer av produkter, men det betraktar vi intressant 
att undersöka då vi har kunnat se ifall strategier skiljer sig åt emellan dem. Företagen tillhör 
klädbranschen, skönhetsbranschen och modeaccessoarer. Samtliga respondenter har även haft 
grundläggande kunskaper om företagens sociala medier samt hur de arbetar där, vilket vi noga 
prioriterat i urvalet. Under urvalet av företag har vi haft följande kriterier: 
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- Företagen ska tillhöra gruppen SMEs (enligt Svenskt Näringslivs definition) 
- Företagen ska vara aktiva på sociala medier och uppdatera dagligen 
- Företagen ska använda sociala medier för att öka kundengagemang och arbeta med      

varumärkesbyggande  
- Företagen ska ha samma målgrupp 
- Företagen ska vara Business to Consumer (B2C) 
- Företagen ska ha sin bas i Sverige 

 
För att säkerställa att alla krav har uppfyllts har vi gjort olika granskningar på Instagram, 
Facebook, LinkedIn och TikTok. Efter denna genomgång kontaktade vi ett flertal företag och 
fick svar från tre stycken. Två av dem är Xlash och Nudient och det tredje ville vara anonym i 
studien. Anonymiteten ansåg vi inte som ett problem då det anonyma företaget uppfyllde alla 
kriterier och var relevant för ämnet. Företaget väljer vi att kalla Företag 2 i studien. 
 
3.6 Trovärdighet  
 
Under genomförda intervjuer med företagen har vi varit objektiva och inte baserat frågor 
utifrån ett specifikt företag. Frågorna har varit opartiska och allmänna och vi har inte blandat 
in våra egna åsikter eller värderingar i vare sig frågorna eller svaren. Det gjorde vi för att få så 
ärliga svar som möjligt som inte har något av våra egna inflytanden. Intervjuguiden skrev vi 
dessutom innan val av företag, för att inte bli påverkade av företagen vi sedan intervjuade, och 
bara fokusera på vårt valda forskningsämne. Vi har även förlitat oss på att företagen svarar så 
sanningsenligt och trovärdigt som möjligt. Bryman et al. (2022) framhäver att en kvalitativ 
intervju kommer att ge oss en bättre förståelse av ämnet och en rättvis bild av verkligheten. 
 
Under en kvalitativ intervju är det viktigt att få respondenterna att känna sig trygga i svaren 
och bekväma i situationen för att få så säkra svar som möjligt (David & Sutton, 2011). För att 
säkerställa det har vi skickat intervjufrågorna innan till företagen så de kunde förbereda sig, 
samt att vi ställt några vardagliga uppvärmningsfrågor. Det här gjorde också att företagen fick 
en mer förståelse för vår studie, vilket David & Sutton (2011) poängterar är viktigt.  
 
När forskare mäter en kvalitativ undersöknings trovärdighet och att den upprätthåller en hög 
kvalitet är det viktigt att analysera begreppen reliabilitet och validitet (Bryman et al., 2022). En 
hög validitet behöver inte betyda att reliabiliteten är hög, det vill säga att studien faktiskt mäter 
det den avser att mäta (Bryman et al., 2022). 

3.6.1 Reliabilitet  
 
Reliabilitet innebär den grad av tillförlitlighet eller stabilitet som finns i en studie, vilket 
inkluderar precisionen i mätningarna (David & Sutton, 2016). En hög reliabilitet innebär att 
studiens resultat är konsekventa och pålitliga över tid och över olika situationer och 
populationer. Omgivande faktorer som påverkar intervjutillfällen kan påverka reliabiliteten. 
Dessa faktorer kan vara svåra att mäta, men det är viktigt att identifiera och reflektera över dem 
för att förbättra reliabiliteten i studien (David & Sutton, 2016). Reliabiliteten kan också mätas 
av andra människor (Bryman et al., 2022). Det här kommer att göras i denna studie då vår 
handledare och flertal opponenter under processen läser igenom forskningen och ger oss 
förbättringssynpunkter. Vi har haft ett antal standardiserade frågor som varje respondent har 
fått, samt formulerat dessa på samma sätt. Vi har haft öppna frågor som låtit varje företag att 
svara mer utförligt för ett mer mättat resultat. Det här har hjälpt oss att säkerställa att alla svar 
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har jämförts på ett rättvist sätt. Under intervjuerna har vi även undvikit att ställa ledande frågor 
som kan påverka respondenternas svar och undvikit att blanda in våra personliga värderingar. 
Vi har båda varit närvarande vid samtliga intervjuer för att minska risken för individuella 
tolkningar och missförstånd av svaren. Slutligen har vi ställt verifieringsfrågor efter flera frågor 
för att kunna säkerställa att varje respondent förstått frågan och svarat på ett tydligt sätt, vilket 
har hjälpt oss att anta att svaren är tillförlitliga.  

3.6.2 Validitet 
 
Validitet är en indikation på om ett instrument eller en metod mäter det som är avsett att mäta 
och om det är giltigt att dra slutsatser från de erhållna resultaten (David & Sutton, 2016). Om 
ett instrument eller en metod är valid, så är det möjligt att dra giltiga slutsatser baserat på de 
resultat som genereras (David & Sutton, 2016). Vi har haft en noggrann planering av 
forskningsdesignen, tagit hänsyn till faktorer som kan påverka resultaten samt använt oss av 
lämpliga metoder för dataanalys. Våra frågeställningar är utformade för att kunna analysera 
vårt syfte och därefter har vi noggrant utformat intervjufrågor som ska leda oss till en analys 
av studiens ämne. Intervjufrågorna utgår också från den teoretiska referensramen i kapitel två. 
Vi har även valt ut företag som arbetar ständigt med sociala medier för att öka konsumenters 
engagemang, vilket är det vi vill undersöka. Alla respondenter arbetar med marknadsföring på 
sociala medier, för att vi ska få så korrekta och relevanta svar som möjligt. Validiteten kan 
även stärkas genom att få en variation i svar (Söderbom & Ulvenblad, 2016) vilket vi fått när 
vi intervjuat tre företag i olika branscher. 

3.7 Etiska överväganden 
 
I ett vetenskapligt arbete är det viktigt att alla forskare noggrant överväger etiska frågor, och i 
kvalitativ forskning kan det uppstå utmaningar relaterade till etik (David & Sutton, 2011). Det 
beror på att kvalitativ forskning ofta innebär interaktion med människor, och forskarna måste 
därför vara medvetna om hur deras undersökning kan påverka deltagarna och deras rättigheter. 
Etiska frågor inom kvalitativ metod kan inkludera frågor om integritetsintrång, samtycke och 
röjande av personlig information (David & Sutton, 2011). Stafström (2017) lyfter även fram 
informationskrav, konfidentialitetskrav och användningskrav. Vi har noggrant funderat över 
hur vi har respekterat respondenternas integritet och privatliv samt hur vi har hanterat 
känsligare ämnen för varje företag. För att stärka studiens tillförlitlighet har vi skrivit fakta om 
det anonyma företaget utan att nämna namnet, vilket företaget också godkände. När vi hörde 
av oss till samtliga företag för intervju framförde vi att det är okej att vara anonym, utifall 
företag inte vill dela med sig av intern information till omvärlden. Vi förklarade också syftet 
med studien och om de var bekväma med att vi spelade in intervjun.  
 
Under hela processen har det varit viktigt för oss att ha en grundläggande förståelse för etiska 
frågor för att kunna säkerställa att undersökningen har genomförts på ett sätt som varit 
respektfullt gentemot respondenterna och företaget som helhet. Med tanke på vårt etiska synsätt 
bedömer vi att företagen kommer kunna dra nytta av våra resultat för att kunna stärka deras 
varumärke. Deras rykte kommer heller inte att skadas då studien är välplanerad och etisk.  
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4. Empiri 
I följande empirikapitel presenteras den insamlade datan vilket består av intervjuer som med 
respondenter från företagen Xlash, företag 2 och Nudient. För varje företag ges en generell 
presentation, följt av en mer detaljerad beskrivning av deras arbete med varumärkesbyggande, 
engagemang i sociala medier och konsumentbeteende.  

4.1 Företag 1: XLASH 

Bakgrund om företaget 
Enligt Svante Gabrán (personlig kommunikation, 3 mars 2023) är Xlash ett svenskt varumärke 
som specialiserat sig på skönhetsprodukter för fransar och ögonbryn. Företaget grundades 2011 
med en vision om att hjälpa kvinnor att känna sig självsäkra och vackra, och har sedan dess 
expanderat till flera marknader runt om i världen. Xlash produkter är utvecklade för att stärka 
och förlänga fransar och ögonbryn, och är baserade på naturliga ingredienser. Företaget jobbar 
starkt med hållbarhet och etik, bland annat har de en policy om att inte använda ingredienser 
som är testade på djur. Det jobbar även för att arbeta så klimatsmart som möjligt genom att 
använda återvinningsbara förpackningar och genom att minska onödig plastanvändning i sin 
produktion. På Xlash hemsida finns information om de olika produkter de säljer, webbshop 
samt mängder med tips och råd om hur konsumenten bäst använder deras produkter för att 
uppnå önskat resultat (Gabrán, 2023). 
 
Respondenten som deltog i intervjun var entreprenören Svante Gabrán. Svante var med och 
startade bolaget och arbetar idag som VD på Xlash. Svante berättade om hur han och hans två 
vänner startade i gång Xlash 2011, där tanken var att det endast skulle vara ett hobbyprojekt 
där syftet var en läroperiod för att förstå sig på e-handelsmarknaden. Från starten av 
moderbolaget Beauty Generation 2018 som idag äger Xlash har företaget gått från att omsätta 
några miljoner till att idag ha en omsättning upp mot 150 miljoner kronor. Som VD på företaget 
har han ett övergripande ansvar för hela företaget, han är också med på allt från 
produktutveckling och ekonomifrågor men framför allt har han ett övergripande ansvar för 
försäljningen. Företaget har 25 anställda och Svante förklarar att han får hoppa in och hjälpa 
till där det behövs. Xlash har en bred målgrupp men utifrån deras försäljning är deras kunder 
allt från 18–75 år gamla och deras majoritet ligger dock bland kvinnor runt 18–45 årsåldern. 
Företaget säljer även till flertal salonger vilket gör att de får en bred typ av målgrupp. Kunderna 
som köper deras produkter ses ofta som en beauty medveten person som också är trendkänslig 
och tycker det är kul med skönhetsprodukter. 

4.1.1 Varumärke 
 
Xlash utgår från produkten i sig och det är genom deras produkt som de förmedlar sitt 
varumärke. Xlash vill förmedla bra produkter och inte bara varumärkets budskap. De vill 
presentera produkten på ett informativt sätt som ger konsumenten en tydlig förståelse och 
kunskap för hur produkten fungerar, dess ingredienser och hur den skall användas. Xlash tar 
hänsyn till den moderna konsumenten som är väl informerad och medveten om ingredienser 
och dess effekter på huden, därför är det viktigt för Xlash att erbjuda detaljerad information om 
produkten och dess innehåll. De lägger även stor vikt i säkerheten i deras produkter genom att 
uppfylla de EU-regler som finns samt att de har flyttat sin produktion till Sverige. Således 
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försöker företaget förmedla sitt varumärke genom att erbjuda produkter av hög kvalitet med 
tydlig och informativ produktinformation. 
  
Xlash vill framstå som ett företag som betonar sin expertis inom hudvård och strävan att vara 
en trovärdig leverantör av högkvalitativa produkter och tjänster. De har ett tydligt fokus på att 
vara experter inom sin nisch och kunna erbjuda svar på komplexa frågor inom hudvård. 
Företaget strävar också efter en god service till sina kunder och att skapa en positiv arbetsmiljö 
för sina anställda. Det här är viktigt för Xlash eftersom det ger kunderna en stark bild av 
företagets värderingar och hur de behandlar sina anställda. Således är det tydligt att Xlash vill 
förmedla en bild av sig själva som experter inom hudvård, en pålitlig leverantör och en god 
arbetsgivare. 
  
I framtiden vill Xlash fokusera på längre samarbeten och ambassadörskap med inflytelserika 
personer för att stärka sitt varumärke genom sociala medier. De vill att följare ska få en 
inbjudande bild av varumärket och bolaget, och därför även satsa på att visa mer än bara 
produkterna, till exempel kontoret och miljön. 
 
“Vill vi göra så att man följer folk under en tid och bjuder in ännu mer till kontoret och visa 
liksom bilden bakom så man inte bara har en produkt hemma i sovrummet utan liksom kunna 
få en inbjudande bild av varumärket och bolaget” (Svante Gabrán, personlig kommunikation, 
3 mars 2023). 
 
Xlash kommer även vilja satsa en del på mer nischade samarbeten med ambassadörer genom 
att skapa egna produktserier tillsammans med ambassadören. Liveshoppingen är del av denna 
strategi, och genom det kunna visa upp bolaget på ett bra sätt. Genom att fokusera på längre 
samarbeten, visa upp bolaget på ett mer inbjudande sätt och göra mer nischade samarbeten är 
Xlash övertygade om att de kan stärka sitt varumärke genom sociala medier och nå ut till fler 
kunder. 

4.1.2 Sociala medier 
 
Xlash är aktiva på sociala medier för att bygga upp sitt varumärke. De har organisk närvaro på 
Instagram där de använder plattformen främst som ett skyltfönster och för att samarbeta med 
influencers. Tiktok används mer för att skapa autentiskt material som gör att målgruppen 
känner sig mer relaterad genom att skapa reels. Plattformen TikTok har Xlash jobbat med de 
senaste två åren på grund av dess snabba tillväxt. Genom att skapa autentiskt material så 
försöker Xlash göra det själva men också genom olika kreatörer för att skapa engagerande 
innehåll. På TikTok har Xlash också börjat med betald marknadsföring. Det är en bred variation 
i trender på TikTok vilket gör att företaget dagligen jobbar för att anpassa sitt material för att 
hänga med i de olika trenderna. 
  
“Det finns ingen vetenskap om hur man lyckas på TikTok utan man får bara testa” (Svante 
Gabrán, personlig kommunikation, 3 mars 2023). 
  
Vidare jobbar företaget med Facebook vilket också var den plattformen de startade arbeta med 
inom sociala medier. Svante förklarar hur det var ledande på plattformen för cirka sex år sedan 
medan de idag använder plattformen mest för att engagera sig i olika nätverk och liknande. De 
lägger cirka 10% av deras sociala mediatid för att kommunicera i olika grupper och nätverk. 
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De viktigaste sociala medierna som företaget jobbar med är Instagram och TikTok. På dessa 
plattformar har de även börjat satsa på liveshopping. Anledningen till att de fokuserar mest på 
dessa kanaler är på grund av det höga engagemanget och besökarantalet där. De hade gärna 
arbetat mer med både Snapchat och Youtube men företaget är idag relativt litet så just nu finns 
det inte tid att arbeta på alla sociala mediekanaler samtidigt, förklarar Svante. 
 
Xlash starkaste strategi inom innehållsskapande är att de alltid strävar efter att arbeta så 
autentiskt som möjligt och med kreatörer som använder och gillar deras produkter. De försöker 
undvika en poserande och överdriven reklamstil på sociala medier och strävar istället efter att 
visa upp sina produkter på ett autentiskt sätt, inklusive genom att använda kreatörer som också 
är deras kunder. 
  
Influencermarknadsföring är något som företaget jobbar och värdesätter högt. Svante påpekar 
dock på hur sättet att arbeta på med influencers inte är lika självklart som det var för några år 
sedan. Idag behöver marknadsförare jobba mer med själva valet av influencers i sig och Xlash 
vill ha en influencer som som ger en genuin och stark genomslagskraft. 
 
“Jag tror också att konsumenten börjar bli ganska kritisk mot reklam om man får säga så” 
(Svante Gabrán, personlig kommunikation, 3 mars 2023). 
  
Xlash utgår nu från en modell för deras arbete gällande influencermarknadsföring som innebär 
att de ska ha 50% konverterande influencermarknadsföring, 30% varumärkesbyggande och 
20% som är kreatörsbyggt. Denna modell är dock något som kommer förändras och uppdateras 
under året. Det läggs en stor budget på influencermarknadsföring så det handlar om att hitta 
rätt profil för att uppnå kommersiell styrka. Xlash vill samarbeta med personer inom 
beautybranschen som genuint tycker om produkten, använder den och skall kunna stå bakom 
dem och varumärket. 

4.1.3 Konsumentbeteende 
 
Svantes strategi gällande engagemang i sociala medier är att kunder engagerar kunder, så kallat 
word-of-mouth. Han hävdar att om en person är nöjd med något så pratar den vidare om det 
till andra och så vill han att kunderna skall uppleva Xlash. Företaget bjuder även in kunder som 
får berätta om deras upplevelser de har fått genom att använda Xlash. Ett exempel på det var 
en kvinna som gått på cellgiftsbehandling men som sedan började använda Xlash och fick ett 
jättefint resultat. Svante anser att dessa typer av berättelser genererar engagemang när de visar 
en betydande transformation som även kan förändra liv.  
 
För att nå ett engagemang i form av att användarna ska skriva och kommentera så brukar Xlash 
använda sig av Questions & Answers (Q&A), antingen via sina egna sociala medier eller 
genom någon av deras samarbetspartners. De använder sig av experter inom ämnet som pratar 
om produkterna och besvarar frågor. Svante nämner även vikten av att använda sig av 
livesändingar på de olika plattformarna för att generera engagemang. Tidigare var 
influencermarknadsföring en av de starkaste strategierna för att generera engagemang från 
konsumenter, men på senare tid har algoritmerna förändrats vilket har minskat dess effektivitet. 
I stället försöker Xlash nu samarbeta med mindre kända kreatörer och experter inom området 
istället för influencers med kända namn för att öka trovärdigheten hos deras kampanjer. 
  
För att bevara värdefulla relationer med sina kunder lägger Xlash fokus på deras 
kundtjänstavdelning som svarar på mejl och chattar och har en nära dialog med konsumenterna. 
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De har även lanserat ett lojalitetsprogram som belönar kunderna med poäng för olika åtgärder 
som ökar kundernas engagemang med varumärket. De vill ge tillbaka något till kunderna när 
de ger något till Xlash, få dem känna sig speciella, och genom det här så skapar de en närmare 
kontakt och ett starkt engagemang till varumärket. 
 
Vid start hade Xlash endast fem konkurrenter, medan de idag har 40 stycken. För att jobba för 
att behålla de nuvarande kunderna men också att få in de nya så satsar de på nya produkter och 
kompletterande produkter. 
  
“Produktutveckling tycker jag är sjukt viktigt för att behålla kunderna nöjda. Det finns alltid 
saker man kan göra i sin produkt för att bli bättre anpassad.” (Svante Gabrán, personlig 
kommunikation, 3 mars 2023). 
  
Företaget är skapat i Sverige och de har även förflyttat hela sin produktion från Spanien till 
Sverige för att ha en ännu mer lokaliserad produkt, något som Svante är övertygad om kommer 
överväga valet för många nya och befintliga kunder. För att upprätthålla hög nivå på alla plan 
är det viktigt att ha en nära dialog med kunderna, vilket uppnås genom att använda sociala 
kanaler för att interagera med dem. Att testa olika produkter inom beautybranshen är vanligt 
men Svante vill såklart få dem att stanna hos Xlash. 
  
“Vi har ju kunder som sedan första dagen fortsätter köpa och det är ju ett tecken på att 
produkten funkar och de gillar det helt enkelt” (Svante Gabrán, personlig kommunikation, 3 
mars 2023). 
  
För att analysera kundernas engagemang till varumärket så jobbar Xlash dagligen med 
datahantering och analyser för att samla in relevant information om kunderna, till exempel hur 
länge de stannar på sidan. Svante förklarar att intresset snarare är att veta vad kunderna önskar 
från dom, vilka frågor de söker på och hur de kan förtydliga budskapet bättre. 

4.2 Företag 2: ANONYMT 

Bakgrund om företaget  
Företag 2 är ett svenskt fast fashion varumärke som grundades år 2006 med visionen att erbjuda 
prisvärda och trendiga kläder till unga kvinnor runt om i världen. Företaget har en ung, kvinnlig 
målgrupp som har många olika typer av livsstilar och intressen. Målgruppen som de riktar sin 
kommunikation till är främst upp till 25 år men de har många konsumenter som är äldre än så 
också. Företaget säljer sina produkter online samt i fysiska butiker. Företaget är aktiva på 
sociala medier där de delar inspiration, tips och råd om hur användare bäst kombinerar deras 
produkter. På Instagram har företaget 834 000 följare och på TikTok har de 23 300 följare 
(Respondent X, personlig kommunikation, 9 mars 2023) 
 
Respondent X arbetar som Senior Social Media Specialist och har jobbat på företaget i ett och 
ett halvt år. Respondentens huvudsakliga uppgifter är att sköta företagets alla organiska sociala 
medier tillsammans med två andra personer. Respondent X arbetar med att bygga upp ett 
nätverk och planering kring material på sociala medier, samt analyserar deras sociala kanaler 
och samarbetar nära med de som jobbar med det kreativa (publicerar innehåll). Som Senior 
Social Media Specialist jobbar respondent X strategiskt och långsiktigt.  
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4.2.1 Varumärke 
  
Företag 2 har en positionering som de försöker förmedla till sina konsumenter. De har värdeord 
som de alltid inkluderar i kampanjer och jobbar efter vilket hjälper varumärket att visa sin 
grundtanke i varumärkets hjärta. De har även en tydlig kultur i företaget där de delar de 
värderingar som varumärket har, vilket gör att många söker sig till varumärket. Modeindustrin 
har överlag gett många människor dåligt självförtroende vilket varumärket försöker att arbeta 
bort genom deras värderingar. Respondenten framställer det här på följande sätt: 
 
“Modeindustrin har legat bakom väldigt mycket dålig självkänsla hos unga tjejer och kvinnor 
och jag tror att många som söker sig till vårt företag har tilltalats av dem värderingar som 
varumärket har stått för sedan de grundades” (Respondent X, personlig kommunikation, 9 
mars 2023). 
 
Med tanke på dessa värderingar är det viktigt vilka profiler företaget samarbetar med och de 
arbetar med inkludering och mångfald då de representerar en stor grupp av människor. Dessa 
grupper är bland annat kunder de lyfter, modeller och influencers. Ämnen de tar upp och 
diskuterar med konsumenter är också noggrant utvalt. Företaget ska vara för alla och 
genomsyra en god linement samt att de marknadsför inte endast produkterna de säljer, utan 
företagets kultur också.  
 
Respondent X förklarar att i framtiden vill företag 2 stärka sitt varumärke genom TikTok och 
processer internt genom att jobba mer med det kreativa teamet och hur de samarbetar för att få 
ut bästa möjliga innehåll. I en snabbt skiftande värld av sociala medier vill de få hela företaget 
att följa med på resan och att alla som skapar material ska vara bekväma med förändringen och 
utvecklingen. De vill hoppa på de kanaler som är relevanta för deras arbete och där de fortsatt 
kan förmedla varumärket. Varumärket vill även nå en yngre målgrupp.  
 
En lite äldre generation, cirka 25+, minns mer det gamla varumärket och vad de står för, medan 
det inte är lika tydligt för den yngre generationen. Företaget arbetar för att kunna kommunicera 
det här i dagens miljö och vill vara relevant för alla kunder. Varumärket vill vara en prioritering 
för konsumenter och bredda sin varumärkesmedvetenhet och varumärkesövervägande.  

 
4.2.2 Sociala medier 
 
Respondent X uppger att företag 2 jobbar olika med betald strategi gentemot den organiska 
delen. Organiskt jobbar de med TikTok och Instagram och på den betalda sidan jobbar de med 
YouTube, Snapchat, Pinterest, Meta och TikTok. På den betalda delen jobbar de med fler 
kanaler och även med influencermarknadsföring. TikTok är en plattform som de använt 
kontinuerligt de senaste två åren då de blivit alltmer populärt och de har testat många olika 
strategier på plattformen för att se vad som funkar för varumärket. Kanalen har krävt ett annat 
tänk gentemot de andra plattformarna de använder och de är ett helt annat sätt att kommunicera 
företagets värden på.  
 
Långsiktigt är den viktigaste sociala mediekanalen för varumärket TikTok då deras målgrupp 
spenderar tid där. Instagram har enligt respondenten blivit en mer inspirationskälla och 
plattform för nätverkande där varumärket når fler människor med tanke på att deras följarskara 
är större där än på TikTok. Instagram är viktigt ur ett räckviddsperspektiv och även i 
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samarbeten och deras målgrupp är betydligt äldre där. De märker av att de äldre kunderna som 
varit lojala till varumärket under lång tid främst nås på Instagram. Dock ser de ett skifte mot 
TikTok, främst i den yngre målgruppen, och att en del kan komma att flyttas dit. Något som 
uppfattas svårt är hur de ska kommunicera på sina sociala medier med tanke på de olika 
målgrupperna. De anser att målgrupperna kommunicerar olika och vill ha på ett visst sätt. Tittar 
företaget dock överlag är båda plattformarna fungerande och bra forum för företaget att kunna 
ha snabb kontakt med konsumenter samt få feedback på vad de publicerar.  
 
De starkaste strategierna företag 2 har på Instagram och TikTok är att de hela tiden håller sig 
uppdaterade på vad som är trendigt och vad som genererar ökat engagemang. De anpassar sin 
marknadsföringsplan efter det här och försöker hela tiden analysera och reflektera över 
konsumenternas behov. De är också övertygande om att kunder konsumerar utefter vad deras 
bekantskapskrets tycker och blir i sin tur påverkade av det. Därför arbetar företaget med att 
förbättra word-of-mouth kommunikationen genom deras sociala medier.  
 
För att mäta konsumentengagemang sitter de med data, innehållsoptimering och analyserar vad 
som går bra och inte. De baserar deras strategier utifrån de resultat de får från uppföljning och 
vad deras målgrupp vill se, och inte tänker subjektivt vad de personligen gillar för innehåll. En 
utmaning som varumärket har kommit att stöta på med det här är att algoritmerna skiftar. För 
ett halvår sedan genererade reels engagemang för varumärket och då ändrade de sin strategi 
efter det. Senare gav det inte samma resultat och fick därefter skifta fokus. De fokuserar på att 
vara anpassningsbara och inte vara för fast i den uttänkta planeringen. Även på TikTok går 
trenderna fort och planeringen sker kort innan innehåll och kampanjer skapas och publiceras. 
Företaget utbildar dessutom personal internt så att alla ska hänga med på vad som händer i de 
snabbt förändrade trenderna på sociala medier.  
 
Influencermarknadsföring är en viktig strategi för företag 2. Profilerna de har valt skapar 
engagemang i sina egna kanaler, som i sin tur gör att varumärket får en stor exponering och 
räckvidd. De har lyckats nå många nya konsumenter genom Influencers vilket gör att det är en 
effektiv strategi långsiktigt. Det är betydelsefullt att profilerna har ett stort engagemang bland 
deras följare och att de har en liknande stil som speglar företagets produkter. Samarbetena ska 
kännas personliga och inte köpta. Engagemanget ökar när både konsumenter och influencers 
delar inlägg och storys som innehåller företagets produkter.  
 
Oftast jobbar de inte med influencers som har ett stort antal följare. De väljer mer en influencer 
utefter de som delar samma värderingar som varumärket med färre antal följare. Värderingarna 
ska passa både inom mode och även att profilerna ska kunna bygga på företagets värdegrund. 
De jobbar hellre med många “mindre” influencers som är rätt för varumärket. Företaget ser 
dock att det sker ett skifte inom influencermarknadsföring så fler av deras konsumenter anser 
att personer de känner är mer trovärdiga. Vilka de samarbetar med för att få ökat engagemang 
varierar men de väljer alltid någon som har en koppling och personlig relation till varumärket 
och dess image. Profilerna behöver heller inte vara fashioninriktade, utan kan ha en annan 
huvudsaklig sysselsättning som inte stöttar masskonsumtion.  

4.2.3 Konsumentbeteende 
 
Varumärket engagerar sina konsumenter i sociala medier genom att svara på kommentarer, 
gilla videor och bilder, delar konsumenters innehållsskapande och ser över alla bilder med 
företagets hashtag. Dessa bilder kan de komma att använda på hemsidan och sociala medier 
vilket uppskattas av många konsumenter då de känner sig mer sedda. Det skapar även ett 
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bredare och personligt nätverk. Företaget har även flertal omröstningar och undersökningar på 
storys för att konsumenter ska engagera sig, tycka till och bli inkluderade. De skapar ibland 
Q&A:s inom vissa ämnen som är mer diskussionsvänliga. Dessa används också som ett 
engagemangsverktyg då det skapas en konversation, och resultaten tas sedan vidare och 
inkluderas i framtida arbeten. De kan till exempel be konsumenter att hjälpa dem att sätta 
samman en look. 
 
För att bygga långsiktiga relationer med kunder jobbar de aktivt med att skapa konversationer. 
Inom sociala medier och kundservice är den personliga kontakten viktig och alla kunder ska få 
hjälp och snabba svar på deras frågor. Många frågor kommer ofta in på direkt meddelande 
(DM) vilket gör att kontakten ofta sker där och inte endast via kundtjänst. Varumärket 
uppmärksammar även deras nätverk och kunderna hjälper också långsiktigt till att bygga upp 
en relation till varumärket. På TikTok försöker de pusha samma personer frekvent som de ser 
framför kameran för att skapa en mer personlig känsla, och de hjälper också till att bygga 
relationer. De har även nyhetsbrev som skapar en god och lojal relation. 
 
“Folk ska känna att de är uppskattade så när de postar någonting så vill vi kommentera och 
likea deras bilder så att de känner att vi har sett dem” (Respondent X, personlig 
kommunikation, 9 mars 2023). 
 
Företaget arbetar för att få kunderna att stanna och vara lojala mot varumärket. Det finns många 
konkurrenter idag och flertal kunder i fast-fashion branschen är opålitliga. Därför är det viktigt 
att förmedla varumärkets värderingar och vad de faktiskt står för då de anser att det kan avgöra 
om kunden väljer att handla hos dem. Det är även en priskänslig marknad och de arbetar med 
varumärkesbyggandet för att kunna erbjuda konkurrenskraftiga priser samtidigt som de strävar 
efter att etablera och bibehålla långsiktiga relationer med sina kunder. 
 
För att läsa av engagemanget från konsumenter på sociala medier använder de sig av olika 
system. Ett av dem är CRM-system där de läser av försäljning och har fokus på nyhetsbrev 
m.m. Genom CRM ser de vad som är intressant och vad som köps som delas i hela företaget. 
De har även tredjepartslösningar som de får data genom och också data från de olika sociala 
plattformarna. Slutligen har de många rapporter som sker veckovis, månadsvis och kvartalsvis 
för att se vad som har genererat engagemang och vad som skapar räckvidd.  

4.3 Företag 3: NUDIENT 

Bakgrund om företaget 
Nudient är ett svenskt företag som grundades år 2016 och år 2020 gjordes en stor förändring 
där de började anställa många och varumärket skapades på riktigt. De har lanserat många 
produkter, bland annat mobilskal och accessoarer till telefoner av hög kvalitet, som designats 
från grund av företagets anställda. Nudient är ett E-commerce bolag och deras produkter är 
utvecklade med fokus på att skydda mobilen samtidigt som de bibehåller en smidig och stilren 
design. Det görs många tester på alla produkter innan de säljs till konsumenter och företaget 
arbetar för en god hållbarhet. Deras senaste skal är gjord av 100% återvunnen plast och de 
samarbetar även med organisationen Tide som plockar en plastflaska från havet för varje skal 
som företaget säljer. De har en egen webbutik samt försäljning via återförsäljare runt om i 
världen. Företaget har även en stark online-närvaro med 137 000 följare på Instagram 
respektive 5950 följare på TikTok. Varumärkets målgrupp är kvinnor från 16–30 årsåldern, 
vilket de anser är en stark målgrupp som handlar kontinuerligt. Deras största marknader är 
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Sverige, Tyskland, USA och UK (Veronica Andersson, personlig kommunikation, 20 mars 
2023). 
 
Veronica Andersson har varit vår respondent från Nudient. Hon har jobbat på företaget i två år 
och började som Influencer Marketing Coordinator och blev senare promotad till Content 
Marketing Manager. Idag jobbar Veronica med Brand Management och Community Marketing 
och hennes huvudsakliga uppgifter är att ha hand om all copy vilket inkluderar hemsidan, 
sociala medier, annonser, nyhetsbrev och produktbeskrivningar. Hon ansvarar även för 
Influencer Marketing avdelning och sociala medier, främst Instagram, samt styr upp events.  

4.3.1 Varumärke 
 
Nudient fokuserar i stor omfattning på varumärket och att skilja sig från konkurrenter. Det här 
gör de bland annat genom att själva designa deras produkter från grunden, vilket inte deras 
huvudkonkurrenter gör. De gör tester på produkterna innan de går ut till försäljning för att 
säkerställa att produkterna behåller den höga kvaliteten som varumärket står för. Hållbarhet 
har även på senare tid blivit viktigt för varumärket.  
 
Företaget arbetar ständigt med att förmedla deras varumärke till konsumenter, vilket de bland 
annat gör genom kampanjer och att hitta rätt agenturer som hjälper dem. Kampanjerna syns på 
deras webbplats och alla sociala medier de arbetar med. Genom kampanjerna vill de förmedla 
material med hög kvalitet som speglar varumärkets image, värderingar och fashion. De 
förmedlar även varumärket genom utvalda Influencers som de skickar produkter till och 
marknadsför dem.  
 
Företaget vill att folk som tänker på Nudient som varumärke ska tänka att de verkligen vill ha 
deras produkter, att de ska kännas trendigt och att det är ett högkvalitativt varumärke. Det ska 
vara ett varumärke som har både snygga produkter med bra kvalitet och att konsumenterna vet 
att de tänker på miljön i sin produktion. 
 
“Vi vill att människor som jobbar inom modebranschen, eller på till exempel Vogue och coola 
agenturer, ska använda våra skal. Det är det folk ska koppla vårt varumärke till. Att det är ett 
high-end brand” (Veronica Andersson, personlig kommunikation, 20 mars 2023). 
 
Långsiktigt vill Nudient fortsätta utveckla mer produkter som de kan göra stora och häftiga 
kampanjer med. De kollar även på att ta in ambassadörer till varumärket som de kan samarbeta 
med på ett lite mer seriöst, långsiktigt och allvarligare sätt. Det här ser företaget som ännu mer 
genuina samarbeten än vad de har idag som ska kunna generera desto mer 
konsumentengagemang. Företaget har lärt sig vilka influencers som skapar rätt och bra innehåll 
som genererar engagemang, vilket de kan ta nytta av vid val av ambassadörer. De ser även 
vilka som faktiskt använder produkterna efter samarbeten, vilket uppskattas av företaget, då 
det blir mer trovärdigt för profilernas följare.  

4.3.2 Sociala medier 
 
Varumärket arbetar på många olika sätt på sociala medier. De jobbar med annonser på olika 
plattformar som är en stor del av deras marknadsföring. De sociala medierna är Pinterest, 
Google, Instagram, TikTok, Facebook och Snapchat. Annonserna är det som genererar mest 
lönsamhet och de arbetar även kreativt med influencers på TikTok och Instagram. Deras 
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viktigaste och största sociala medier för varumärket idag är Instagram och Facebook vilket 
främst beror på annonserna på plattformarna och att det är där de skapar störst engagemang 
och exponering bland en stor kundgrupp. Det här gör att varumärket lägger störst budget på 
dessa plattformar. 
 
Influencermarknadsföring har kommit att bli företagets viktigaste verktyg när de arbetar med 
marknadsföring på sociala medier, och denna strategi görs främst på Instagram. Strategin 
hjälper företaget med varumärkesbyggande och att skapa ett större nätverk. Till en början 
arbetade Nudient med företaget Scope, som hjälpte Nudient att skapa listor som hittade profiler 
i Sverige att samarbeta med. Dessa profiler hade blandat antal följare och sedan skickade 
varumärket ut sina produkter veckovis, där influencerna fick en rabattkod som de skulle dela 
på sin Instagram. Denna strategi fungerade inte särskilt bra då de inte var säkra på om profilerna 
passade deras varumärke. Efter det började de med betalda samarbeten vilket inte gav 
lönsamhet heller. Tillslut, vilket är strategin de arbetar med idag, började de med Seeding. Det 
här går ut på att de hittar cirka 30 starka och bra influencers med många följare i Sverige, 
Tyskland, UK och USA, och kan exempelvis vara Kardashian och Jenner-familjen. Efteråt 
kollar de på ytterligare profiler som dessa 30 följer gemensamt, för att sedan kontakta dem och 
fråga om de vill testa deras produkter utan att behöva publicera något om det. Produkterna 
kommer som ett PR-utskick till profilerna med handskrivna kort och specifikt utvalda lådor för 
att skapa en personlig känsla. Det här resulterar ofta i att profilerna lägger ut innehåll på 
produkterna ändå, även fast Nudient inte bett om det. Just nu har de en publiceringsfrekvens 
på 50–65% där de endast skickar ut produkter utan att betala någonting. Strategin har hjälpt 
företaget att skapa ett stort nätverk och genererat stor exponering på sociala medier.  
 
Vad som avgör vilka influencers Nudient väljer är att de ska spegla varumärkets image. Det 
kan speglas genom profilernas arbete, klädstil, antal följare samt omfattningen av engagemang 
de skapar. De är noggranna om att profilerna ska ha en fashionstil då det hör ihop med 
varumärket. Profilerna ska även ha ett stort antal följare.  

4.3.3 Konsumentbeteende 
 
Nudient engagerar konsumenter på olika sätt. De svarar på folks kommentarer och 
meddelanden på DM vilket skapar en konversation. Konversationerna ska kännas naturliga, 
genuina och personliga, vilket är viktigt för varumärket då det skapar en bild hos 
konsumenterna. Det här är något som de tänker på i både sociala medier och kundsupport där 
de vill skapa en vänlig atmosfär. Vidare engagerar företaget konsumenter genom inlägg och 
händelser på Instagram. De har även haft en pop-up store på Nordiska Kompaniet vilket var 
första gången Nudient träffade sina konsumenter och här var det extra viktigt att spegla 
varumärket och vara vänliga.  
 
“Det är många kunder som hör av sig på Instagram också, fast att de kanske borde höra av 
sig till kundsupport. Då blir det att man har de här konversationerna med dem och för oss är 
det viktigt att vi inte låter som en robot när vi svarar våra kunder. Att det ska kännas väldigt 
naturligt och att de känner att de pratar med en avslappnad människa” (Veronica Andersson, 
personlig kommunikation, 20 mars 2023). 
 
För att skapa värdefulla relationer med kunder arbetar de med tydlig Service Level Agreement 
vilket innebär att vara transparenta med när, var och hur genom hela flödet. De har breda och 
relevanta kontaktvägar och vill möta kunderna där de är bekväma. Bekväma och önskvärda 
kontaktvägar varierar efter generationer eller vart i världen kunder befinner sig i. För Nudient 
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är det viktigt att det ska vara enkelt för alla och därför har de olika sociala medier och 
kontaktvägar de har kommunikation med konsumenter på. Kommunikationen hjälper dem att 
skapa de värdefulla relationerna då de lyssnar på kundernas behov. 
 
För att sedan bevara de befintliga kunderna och få de nya att stanna, arbetar varumärket med 
kontinuerlig uppföljning av konsumentprisindex (KPI). De utvärderar och ser feedback som de 
får från kunder och sedan använder det som viktiga grundstenar i förbättringsarbeten. Inom 
marknadsföring håller de sig alltid uppmärksamma och är relevanta genom att till exempel 
skicka ut nykundsrabatter och erbjudanden till befintliga kunder. Deras kundsupport arbetar 
även med att hålla kunder nöjda.  
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5. Analys 
I det här kapitel presenteras en analys kring den insamlade empiriska datan och det 
teoretiska området som visats i tabell 1 i kapitel två. Kapitlet är uppdelat i tematiska 
områden baserat på den teoretiska modellen. Vidare undersöks likheter och skillnader mellan 
de olika företagen vad gäller de tre tematiska områdena. 
 
5.1 Varumärke  
 
Pinar et al. (2020) påpekar att ett varumärke ska skapa varumärkeslojalitet och ge 
konkurrensfördelar. Alla företagen har strategier de jobbar utefter när de ska förmedla sitt 
varumärke till konsumenter. Nudient förmedlar främst sitt varumärke genom kampanjer som 
ska spegla deras varumärkesimage, mode och värderingar. Även företag 2 arbetar med 
kampanjer med huvudsyfte att förmedla värderingar och varumärkets hjärta genom värdeord. 
Det här är en stark strategi enligt Keller (2009) då författaren hävdar att kampanjer skapar en 
stark kontakt och relation mellan varumärket och konsumenten, samt att varumärket förmedlas 
på ett effektivt sätt. Även Agostini et al. (2019) påvisar att kampanjer är en 
varumärkesbyggande aktivitet som påverkar konsumenters uppfattningar om ett varumärke. 
Företag 2 jobbar även starkt med värderingarna i företagets kultur som gör att kunder vänder 
sig till dem. Både företag 2 och Nudient förmedlar sitt varumärke genom influencers och 
Kanwar och Huang (2022) påvisar i sin forskning att influencers hjälper företag att förmedla 
deras värderingar. 
 
Kunskap om ett varumärke och dess produkter genererar i varumärkesassociationer från kunder 
(French & Smith, 2013). Xlash strategi skiljer sig från företag 2 och Nudient då de på ett 
informativt sätt förmedlar deras varumärke genom deras högkvalitativa produkter. De ger 
detaljerad information och kunskap om produkterna och fokuserar inte endast på att 
kommunicera varumärkets budskap. Maria et al. (2019) påpekar att förmedling av information 
om produkter via reklam skapar en stor överlägsenhet från konkurrenter och positionering på 
marknaden. Konsumenter tenderar också att lita på ett varumärke om de levererar ett önskat 
resultat (Foroudi, 2019) vilket Xlash fokuserar stort på vid utbildning av deras produkter. 
Företaget arbetar aktivt med att förse kunderna med de bästa produkterna.  
 
I sin forskning betonar Ashley och Tuten (2014) vikten av att arbeta med marknadsföring i 
sociala medier för att skapa och förmedla varumärken. Gemensamt arbetar alla tre företag med 
att förmedla sitt varumärke på sociala medier. Det här anser Maria et al. (2019) som effektivt 
då marknadsföring i sociala medier ger ökad varumärkeskännedom samt skapar personliga 
kontakter och bygger förtroende från konsumenter. Samtliga företag nämnde i våra intervjuer 
att de alla arbetar med att öka varumärkeskännedomen och hela tiden försöka skapa nya 
kundrelationer.  
 
Att skapa längre samarbeten med influencers och få in ett arbete av ambassadörskap är något 
som både Xlash och Nudient vill arbeta mer med och satsa på i framtiden. De anser att genom 
influencers så kan företaget skapa mer genuint engagemang mellan kund och företag och på så 
sätt skapa starkare varumärkeslojalitet. Xi & Hamari (2020) understryker att lojaliteten bygger 
på kunder som engagerar sig i varumärket. 
 
Xlash och Nudient har länge jobbat med olika influencers och har insett vilken typ av influencer 
som är värd att satsa på. Xlash lägger ett stort fokus på det här och de har även planer på att de 
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blivande ambassadörerna i en framtid skall kunna skapa sina egna produktserier och 
liveshopping. Företagen vill att kunderna skall känna en lojalitet till företaget, vilket är något 
som Huang (2017) anser som en av de viktigaste aspekterna för att bygga ett starkt varumärke. 
Xlash vill även att kunderna ska få en tydlig inblick i företaget och inte bara fokus på produkten 
som står hemma i hyllan. Det största fokuset hos företag 2 i framtiden ligger på TikTok och 
internet i företaget. De vill att hela företaget skall vara involverade i sociala mediers 
innehållsskapande och dess utveckling för att skapa bästa möjliga material till deras 
plattformar. 
 
En kund som har en bra relation med ett varumärke skapar förtroende och ett bra rykte, som i 
sin tur sedan leder till ökat varumärkesengagemang och en stark varumärkeskännedom 
(Foroudi, 2019). Att vara inkluderade och att varumärket är till för alla kunder är något som de 
alla företagen har gemensamt, samt hur de vill att företaget skall framstå till konsumenterna. 
Genom att företagen skapar sig en stark varumärkeskännedom och varumärkesvärde så anses 
det påverka kundens uppfattning om varumärket (Rukuni et al., 2020). 
 
Varumärkesassociationer återspeglar kundernas mentala känslor och tankar som är kopplade 
till varumärket (Jeon & Baeck, 2016). Företag 2 fokuserar på att kommunicera sin kultur, sin 
värdegrund och värderingar, vilket de vill att deras konsumenter ska associera med deras 
varumärke när de ser deras logotyp, butik osv. Associationer är en viktig del som påverkar 
kundens beslutsfattande i köpbeslutet (French & Smith, 2013). Nudient vill att deras varumärke 
ska förknippas med modebranschen och coola agenturer, ett så kallat high-end varumärke och 
Xlash vill betona sin expertis inom hudvård, sin pålitlighet som leverantör och deras 
ansträngningar till att skapa en positiv arbetsmiljö. Gemensamt för Nudient och Xlash är att de 
lägger stort fokus på att de vill framstå som företag med högkvalitativa produkter. 

5.2 Sociala medier  
 
Voorveld (2019) tydliggör dagens användning av sociala medier där författaren påvisar att 
nästan alla varumärken använder sig av sociala medier i deras marknadsföring. Det här kan vi 
tydligt koppla till respondenterna från studien där alla tre företagen aktivt jobbar med sociala 
medier i deras marknadsföring. Genom att företag är aktiva på sociala medier så genererar det 
också varumärkesengagemang (Osei-Frimpong et al., 2020). Voorvelds studie (2019) 
benämnde även hur en stor del av företagens marknadsföringsbudgetar används just till sociala 
medier. Sociala medier möjliggör interaktioner mellan individer och företag (Pitt, 2012). 
Användningen lyfter fram konsumenterna till att bli mer delaktiga och själva kunna vara 
innehållsskapare av materialet som används i sociala medier (Pitt, 2012), vilket är något som 
är gemensamt för de alla företagen i studien. 
 
Det dyker ständigt upp nya plattformar i det dynamiska medielandskapet vi lever i, där även 
de olika plattformarna används i olika syften (Voorfeld, 2019). Instagram, Facebook och 
TikTok är plattformar alla tre företag använder dagligen. Dixon (2023) presenterar statistik 
från användningen av de populäraste sociala medierna under januari månad 2023 världen över 
och där ligger de tre plattformarna i toppen av listan (se figur 2). Företag 2 och Nudient arbetar 
även med andra plattformar som Youtube, Snapchat och Pinterest. Dessa plattformar finns även 
med på listan bland de mest populäraste under januari 2022 (Dixon, 2023, figur 2). Att använda 
sig av flera olika sociala medier i sin marknadsföring anser Ashley och Tuten (2014) som en 
fördel om företaget skall bygga upp sitt varumärke och skapa engagemang bland sina 
konsumenter. 



 37 

  
Marknadsföring i sociala medier har också blivit ett allt populärare verktyg för att företag ska 
kunna öka sin varumärkeskännedom (Maria et al., 2019). Alla företagen använder sig av både 
organisk marknadsföring och betald marknadsföring i form av annonser på de olika 
plattformarna. På de olika annonserna så använder de alla kampanjer. Keller (2009) betonar 
vikten av hur kampanjer skapar kontakt mellan konsumenter och varumärkesberättelser, vilket 
i sin tur förbättrar relationen och associationen mellan varumärke och konsument. Att skapa 
kampanjer tillhör företagens olika strategier i marknadsföring på sociala medier. 
 
De starkaste sociala medierna som används och arbetas mest med är Instagram och TikTok 
vilket är gemensamt för de tre företagen. Dencheva (2023) presenterar de ledande sociala 
medierna som användes av marknadsförare under januari 2022 där både Instagram och TikTok 
ligger i toppen. Anledningen till att företagen lägger ner mest tid på dessa är på grund av att 
det är de plattformarna som genererar bäst lönsamhet och exponering av varumärket, det höga 
engagemanget och besökarantalet som sker där.  
 
Instagram används till största del mer som en inspirationskälla och som ett skyltfönster för att 
visa upp företagets produkter. TikTok är något som företagen har lagt extra fokus på de senaste 
åren på grund av dess snabba och stora tillväxt. Plattformen skapar starkt relaterbart material 
genom olika reels som är skapat av företagen eller genom kreatörer.  Både Xlash och företag 2 
nämner hur det inte riktigt finns något facit på hur företag skall marknadsföra sig bäst på 
Tiktok, de båda företagen har fått testa sig fram för att se vad som genererar bäst resultat.  
 
Rowley (2008) antyder på hur konsumenter idag blir allt mer skeptiska till reklam och annan 
traditionell marknadsföring, vilket är något som Xlash har tagit hänsyn till och vill jobba 
djupare med. Xlash starkaste strategi med sin marknadsföring i sociala medier är att skapa så 
autentiskt material som möjligt för att generera engagemang. De vill nå kunden på ett 
annorlunda sätt och inte bara att det skall vara en annons som ser ut som vilken som helst. Det 
här gör Xlash själva men också tillsammans med kreatörer de arbetar tillsammans med. 
Hollebeek och Macky (2018) betonar vikten av hur företagets material skall fokusera mer på 
att öka kundernas uppfattning av varumärket och inte hur det skall övertyga konsumenterna. 
 
Den starkaste strategin företag 2 har är att alltid hålla sig uppdaterad på de olika kanalerna vad 
gällande vad som är trendigt samt se efter vad som är konsumenternas behov och efterfrågan 
och vad som genererar engagemang. Denna typ av strategi kan kopplas till Dolans (2019) studie 
där författaren klassificerar sociala medieinnehåll i fyra olika kategorier som är informativt, 
underhållande, belönande och relationsinriktat. Med dessa tillsammans med att skapa material 
som exemplifierar rationella och emotionella budskap argumenterar författaren att den har en 
hög påverkan på kundernas engagemang till varumärket (Dolan, 2019). Nudient starkaste 
strategi är deras fokus på influencermarknadsföring där de har en hög posting rate på 50–60%, 
något som för dem genererar stor exponering och skapar ett stort nätverk för deras varumärke. 
 
Peer-to-peer-kommunikation är något som  som konsumenter blir allt mer beroende av idag 
(Hughes et al., 2019). Influencermarknadsföring som marknadsföringsstrategi har blivit 
oerhört viktig de senaste åren där nästan 75% av alla varumärken idag använder sig av 
influencers för att öka sin varumärkeskännedom (Newberry, 2018). Statistiken kan vi tydligt 
koppla till de tre företagen i studien då denna strategi är något som de alla prioriterar och 
värdesätter högt. De alla har dessutom ökat sin budget för just denna strategi vilket kan förklara 
att 15 biljoner USD investerades i influencermarknadsföring 2021 (Ibáñez-Sánchez et al., 
2022). 
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De tre företagen anser att strategin med influencermarknadsföring skapar engagemang, hjälper 
till i varumärkesbyggandet och skapar ett större nätverk och räckvidd på företagens plattformar. 
Det är främst på Instagram och TikTok som företagen använder sig av 
influencermarknadsföring, och Linqia (2017) skriver att på de plattformarna skapar influencers 
sponsrade inlägg på deras plattformar om specifikt innehåll och produkter (Linqia, 2017). 
Strategin är dock inte lika självklar som den var för flera år sedan då både Xlash och företag 2 
har sett förändringar i strategin och hur vikten av arbetet bakom och innan samarbetet spelar 
allt större roll idag än vad den gjorde förr. Genom ett bra arbete mellan influencer och 
varumärke som i sin tur skapar ett innehållsrikt inlägg så leder det här till word-of-mouth 
kommunikation mellan företag och konsumenter, vilket i sin tur skapar engagemang till 
varumärket (Hughes et al., 2019).  
  
Att välja rätt typ av influencers är något som företagen lägger stort fokus på. Ibáñez-Sánchez 
et al. (2022) framhäver hur företag väljer influencers att samarbeta med utefter hur influencers 
speglar företagets rykte. Influencern skall hålla hög kvalitet och att det inte skall finnas några 
negativa associationer mellan influencer och varumärket (Ibáñez-Sánchez et al., 2022). Alla 
respondenterna framför precis detta, att de vill ha en genuin person som delar samma 
värderingar som företaget och som också står bakom företaget och gillar själva produkterna. 
Influencern skall spegla företagets image och ha engagerade följare. Det är även något som 
Kanwar & Huang (2022) styrker, då de anser att influencers väljer utefter vad som är relevanta 
för företaget och har delade värderingar med varumärket vilket hjälper företagen att visa vad 
de står för. Det är även viktigt att se över vilken typ av engagemang som influencers har till 
sina följare.  
 
Enligt Xlash och Nudient är det viktigt att influencers tillhör branschen i form av beauty och 
fashion medan företag 2 anser det inte som lika viktigt. Företag 2 påpekar att personen kan ha 
en annan huvudsaklig sysselsättning som inte stöttar masskonsumtion, vilket är något de 
fokuserar på. Freberg (2011) anser att influencers som har följare som matchar varumärkets 
målgrupp är mer effektiva för att påverka varumärkesuppfattningen hos konsumenterna. 
 
Det finns olika steg som influencers delas upp i beroende på storlek (Boerman, 2020). Meso-
influencers har (10 000 följare till 1 miljon) till makro-influencers där influencern har mer än 
en miljon följare. Nudient ser gärna att deras influencers har ett stort följarantal medan Xlash 
och företag 2 hellre fokuserar på den mindre influencern men som ger en mer rättvis och genuin 
bild tillsammans med företaget som i sin tur skapar mer tillit och engagemang. 

5.3 Konsumentbeteende 
 
Enligt Xi och Hamari (2020) skapas kundengagemang på flera olika sätt och en av dem är att 
tillfredsställa kunders behov. Rossman et al. (2016) lyfter fram vikten av att svara på kunders 
kommentarer, meddelanden och frågor på sociala medier för att skapa engagemang, vilket 
bevisar att företaget bryr sig om sina kunder. Både Nudient och företag 2 fokuserar på att 
engagera konsumenter på sociala medier genom att svara på kommentarer och meddelanden, 
samt att dela konsumenters innehåll. Företagen använder också nyhetsbrev för att engagera 
kunder vilket Rossman et al. (2016) anser vara en strategi för att engagera konsumenter. 
 
Nudient betonar vikten av att skapa en naturlig och personlig konversation för att skapa en 
positiv bild av varumärket hos konsumenterna, både på sociala medier och kundsupport. 
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Företag 2 fokuserar i stället på att bygga ett personligare och bredare nätverk genom att 
använda konsumenternas innehåll på sin egen hemsida och sociala medier, men också genom 
att ha kontakten med konsumenterna. Båda företagen vill att deras kunder ska känna sig 
inkluderade och att de är viktiga, samt att de lyssnar på deras behov. Xlash satsar på att skapa 
engagemang genom kundberättelser som illustrerar förändringar och resultat, samt att kunder 
engagerar kunder via word-of-mouth. Xlash hävdar att om kunden är nöjd med något så pratar 
personen vidare om det till andra och så vill de att kunderna ska uppleva varumärket. Det här 
styrks av Osei-Frimpong et al. (2020) som påpekar att konsumenter kan genom andra kunder 
få relevanta insikter om ett företag vilket sedan kan påverka deras köpbeslut och engagemang. 
Enligt Ionica et al. (2021) är konsumenter, som har bra upplevelser om ett företag, troliga att 
dela med sig av det här till andra kunder, som skapar en positiv word-of-mouth. Enligt 
författarna finns det sociala nätverk där kunder delar med sig av sina erfarenheter och åsikter, 
vilket enligt Xlash skapar stort engagemang till deras varumärke. Något som Xlash och företag 
2 har gemensamt är att de använder sig av Q&A:s för att engagera engagemang och starta 
konversationer. Jamil et al. (2022) betonar även vikten av att utbilda sina konsumenter om 
produkter och varumärket, vilket Xlash gör när de tar in experter som pratar om deras 
produkter. Vidare framför Xi & Hamari (2020) att kundlojalitetsprogram och poängbaserade 
kampanjer inte är effektivt för att generera engagemang, vilket är något som går emot Xlash 
då de påstår att deras lojalitetsprogram där de belönar kunder med poäng har ökat 
konsumentengagemanget. Å andra sidan skriver Vivek et al. (2012) att kunder söker både 
engagemang och deltagande med ett företags erbjudanden och aktiviteter. 
 
Företagen har flera strategier de jobbar efter för att kunna skapa värdefulla relationer med 
kunder. Nudient fokuserar på att uppfylla kunders behov och mäta dem på de sociala 
mediekanalerna där de är som mest bekväma, och att anpassa sig efter kunderna. Företag 2 
fokuserar också på att skapa konversationer och att hålla igång den personliga kontakten med 
kunder. Att kunna förstå konsumenters behov är något som Story & Hess (2006) anser vara 
viktigt för att skapa långsiktiga och personliga relationer till konsumenter. Både Xlash och 
företag 2 får in många frågor på både kundtjänst och sociala medier och jobbar aktivt med att 
besvara dem så snabbt som möjligt. Att ha den personliga kontakten och svara alla kunder 
stödjer Dewnarain et al. (2021) då de påpekar att det är betydelsefullt för företag att undersöka 
vilka som är de bästa sätten att interagera med kunder på för att skapa värdefulla relationer. 
Författarna betonar att integrationen med kunderna främjar förtroende och lojalitet, vilket är 
något som alla företagen arbetar med.  
 
Vidare vill företag 2 och Xlash ge tillbaka till sina kunder, när de gör något bra för dem. Alla 
tre företag vill också finnas där för kunderna och visa uppskattning till dem. Företag 2 
uppmärksammar dessutom deras nätverk i hög grad vilket skapar en lojalitet från kunderna, 
och de lojala beteendena är viktiga för företag (Story & Hess, 2006).  Xi och Hamari (2006) 
bekräftar detta genom att påpeka att lojalitet skapas genom att företag observerar deras 
målgrupp och kunder. 
 
För att bevara de befintliga kunderna samt att få de nya att stanna arbetar företagen på olika 
sätt. Nudient fokuserar främst på feedback från kunder som de sedan använder i sitt 
förbättringsarbete. Genom denna strategi lyssnar Nudient på konsumenternas behov och 
önskningar, och det är något som Story och Hess (2006) anser är viktigt för att skapa personliga 
relationer mellan kunder och varumärken. Även Garti och Develi (2022) påpekar hur viktigt 
det är för företag att i dagens snabbt förändrande värld identifiera konsumenters behov. 
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Nudient och Xlash arbetar båda med att hålla sig relevanta för kunder. Xlash har stort fokus på 
att hela tiden arbeta för att förbättra produkter för att upprätthålla nöjda kunder och på det här 
sättet hålla sig relevanta, medan Nudient skickar ut erbjudanden m.m. Xlash har även sin 
produktion i Sverige, vilket de anser lockar många nya kunder. Kotler och Armstrong (2011) 
stödjer det här då de listar i sin modell Black Box (se figur 3) att platsen där produkter 
produceras kan komma att påverka valet av varumärken konsumenter väljer.  
 
Att skapa mer känslomässiga engagemang från konsumenter är något som hjälper kunder att 
komma ihåg varumärken, samt att det hjälper till att behålla befintliga kunder (Buhalis & Park, 
2021). Det här är något som företag 2 skapar när de högt prioriterar att förmedla varumärkets 
värderingar och vad de står för, med syfte att locka till sig kunder, vilket också är till stor hjälp 
i deras varumärkesbyggande. De emotionella känslorna konsumenter kan få till ett företag 
skapar dessutom lojalitet enligt Li et al. (2017) vilket företag 2 betonar att de har skapat när de 
prioriterar att sprida sina värderingar så högt. Företag 2 erbjuder även nykundsrabatter och 
andra erbjudanden till nya och befintliga kunder, vilket stämmer med Vivek et al., (2012) teori 
om att kunder söker engagemang med företag som erbjuder det här. 
 
Alla tre företag har gemensamt att de upprätthåller konversationer med kunder för att få den 
personliga kontakten med dem, vilket framförallt sker via sociala medier och kundtjänst. Det 
här är något som alla tre företag påstår har hjälpt dem med att få de långsiktiga relationerna. 
Samtliga företag är också medvetna om att det finns många konkurrenter och därför är 
relationerna med kunderna så pass viktiga. Ascarza et al. (2017) betonar också hur viktigt det 
är med att ha en god relation med kunder i dagens konkurrensutsatta marknad. Vidare uppger 
författarna att kunderna ska stå i centrum, vilket är ett huvudsyfte i arbetet med CRM, och alla 
intervjuade respondenter arbetar aktivt med det här.  
 
Enligt Oh et al. (2020) ska marknadsförare noggrant undersöka aktiviteter som sker på sociala 
medier, vilket alla tre företagen arbetar med genom att de analyserar och undersöker 
konsumentengagemang på olika sätt för att förbättra sin verksamhet. Dewnarain et al. (2021) 
betonar att företag tar hjälp av CRM-system för att läsa av kunders upplevelser kring 
varumärket. Företag 2 använder det här då respondent X förklarade att de nyttjar olika CRM-
system och tredjepartslösningar för att läsa av försäljning och engagemang från konsumenter 
på sociala medier. Företag 2 har också rapporter för att se vad som har genererat engagemang 
och räckvidd på sociala plattformar, samt analyserar data från sociala medier för att se vad som 
går bra och inte. Att se över sitt material på sociala medier skapar också ett starkare 
konsumentengagemang (Lee et al. 2014., refererad i Dolan, 2019). Xlash jobbar även med 
datahantering från sociala medier för att få information om kunderna. Nudient arbetar med 
kontinuerlig uppföljning av KPI (nyckeltal) samt att de analyserar feedback de får från kunder. 
Alla tre företagen läser av data de får från deras sociala mediekanaler vilket även Latif et al. 
(2014) betonar, där författarna skriver att företag kan använda sociala medier som ett 
analysverktyg. Vidare skriver författarna att resultaten från analysen hjälper företag att förstå 
kundbeteenden, vilket respektive företag beskrivit som viktigt att förstå för att kunna generera 
engagemang.  
 
Svante på Xlash beskrev att de har ett intresse att veta vad kunderna vill ha från dem, vilket 
ingår i deras analysarbete. Kotler och Armstrong (2011) anser det också viktigt att 
marknadsförare ska förstå varför konsumenter köper från varumärket. En skillnad mellan 
företagen är de specifika system och metoder som de använder för att analysera 
konsumentengagemang. Det här styrker Oh et al. (2020) forskning som hävdar att system som 
är framgångsfulla kan variera stort mellan företag. 
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5.4 Analys kopplad till teoretisk modell 
 
Analysen kan kopplas till författarnas teoretiska modell (figur 4) då den visar vikten av att 
bygga upp ett starkt varumärke genom sociala medier för att öka konsumentengagemanget och 
förstå konsumentbeteendet. Det visar sig både i modellen och analysen att kunskap om sociala 
medier och deras olika verktyg är nödvändig för att kunna kommunicera och förmedla 
varumärket på plattformarna. Företaget bör analysera konsumenters engagemang, lojalitet och 
relation till varumärket för att kunna bedöma hur de olika sociala medierna bidrar till 
varumärkesbyggande. 
 

6. Slutsats 
I det här kapitlet kommer studiens syfte och frågeställningar att besvaras utifrån de resultat vi 
fått från analysen. Vidare redogörs för fortsatt forskning kring ämnet.  
 
Syftet med denna studie var att skapa förståelse för hur företag kan använda sig av sociala 
medier för att bygga ett starkare och långsiktigt varumärke, samt hur dessa digitala plattformar 
kan skapa engagemang hos konsumenter. Det studien bevisar är att användningen av sociala 
medier är ett effektivt verktyg för företag att använda sig av för att bygga ett starkt varumärke 
samt skapa engagemang gentemot dess konsumenter. Samtliga intervjuade resppndenter 
använder sig av sociala medier i sin marknadsföring vilket tydligt går att koppla till studiens 
resultat. De strategier som de använder i sociala medier för att förmedla sitt varumärke är 
influencermarknadsföring, annonser och kampanjer i olika former på olika plattformar. 
Företagen tar även hjälp av sociala medier för att förmedla varumärkets värdegrund och kultur. 
Det framgår även i studiens teoretiska referensram att dessa strategier är effektiva för att 
förmedla ett varumärke på sociala plattformar.  
 
Det finns många olika sätt som företag kan använda på sociala medier i syfte att generera 
engagemang. Ett övervägande tillvägagångssätt som företagen arbetar med är att skapa 
autentiskt och relevant innehåll vilket de gör genom till exempel influencermarknadsföring och 
reels. De lägger även fokus på att utbilda konsumenter, erbjuda rabatter, starta Q&As och 
skicka ut nyhetsbrev. Genom att använda dessa verktyg så skapas word-of-mouth mellan 
konsumenterna vilket i sin tur skapar engagemang till varumärket. 
 
För att skapa värdefulla relationer med konsumenter genom sociala medier arbetar alla tre 
företag gemensamt med att uppfylla konsumentens behov och önskningar, skapa samhörighet 
och upprätthålla en personlig kontakt. Det här gör de genom att alltid svara kunder och 
interagera med dem via kommentarer, gilla markeringar och delningar. För att möta behoven 
håller företagen sig uppdaterade på de senaste trenderna i deras branscher. De försöker hela 
tiden skapa ett känslomässigt band och lära känna kunden på djupet, samt arbeta med långa 
samarbeten med influencers vilket i sin tur skapar tillit till varumärket.  
 
Baserat på resultaten av studien kan författarna dra slutsatsen att användning av sociala medier 
är ett effektivt verktyg för företag att bygga upp ett starkt varumärke och skapa engagemang 
hos kunderna. Det är tydligt att samtliga undersökta företag använder sig av sociala medier 
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som en del av sin marknadsföringsstrategi, och att de använder olika strategier för att förmedla 
sitt varumärke på sociala plattformar, som influencermarknadsföring, annonser och kampanjer. 
Dessutom använder företagen sociala medier för att förmedla sin värdegrund och kultur.  
 
Det är viktigt att företag har en strategisk plan för sin sociala medier marknadsföring, och att 
de använder rätt strategier och plattformar för att nå ut till sin målgrupp på ett effektivt sätt och 
skapa ett starkt engagemang mellan varumärke och konsument. Studien påvisar att företag som 
har en klar plan för sina sociala medier och använder strategier som är relevanta för sin 
målgrupp har större chans att lyckas med sin marknadsföring på ett kostnadseffektivt sätt. 
Sammanfattningsvis anser författarna att i dagens digitaliserade värld där allt förändras snabbt, 
ska företag som vill bygga upp ett starkt varumärke och skapa engagemang bland kunderna 
inte kan bortse från sociala medier.  

6.1 Teoretiskt bidrag 
 
Den här studien konstaterar betydelsen av att kunna använda sociala medier för att bygga upp 
ett varumärke och öka engagemanget hos nya och befintliga konsumenter. Resultaten vi fått 
från de intervjuade respondenterna och det teoretiska kapitlet kan vidare hjälpa andra SMEs att 
välja vilka strategier de kan använda i sociala medier som är så framgångsrika och 
kostnadseffektiva som möjligt. Studien påvisar även vilka sociala medier som idag genererar 
engagemang genom både statistik i teorin och respondenternas gemensamma svar. Med tanke 
på den snabbt förändrade branschen vi lever i har många företag låg förståelse för hur de ska 
använda digitala plattformar. Denna studie ska hjälpa till att uppfylla den kunskapslucka som 
många finner sig i. Flera SMEs har dessutom begränsade marknadsföringsbudgetar och 
resurser och då kan sociala medier vara ett idealiskt sätt att nå ut till kunderna och skapa 
lojalitet. Studien bevisar hur viktigt det är för dessa företag att veta hur de effektivt kan använda 
plattformarna för att uppnå sina marknadsföringsmål.  

6.2 Fortsatt forskning  
 
Trots den stora betydelsen sociala medier har i dagens samhälle, finns det fortfarande en del att 
lära om hur företag kan använda dem på bästa sätt för att engagera konsumenter. Därför är det 
viktigt att fortsätta forska om användningen av sociala medier och dess effekter på 
konsumentbeteende.  
 
En av de främsta anledningarna till att fortsätta forska på området är att sociala medier är en 
dynamisk och ständigt föränderlig plattform. Det betyder att det alltid finns nya trender, nya 
teknologier och nya beteendemönster att undersöka. Genom att fortsätta forska kan vi få en 
djupare förståelse för hur konsumenter använder sociala medier och vilken effekt det har på 
deras beteende och attityder. 
 
Forskning på området kan också hjälpa företag och organisationer att hitta nya och innovativa 
sätt att engagera sina kunder på sociala medier. Det kan handla om att testa olika typer av 
innehåll och skapa interaktiva kampanjer för att förbättra kundupplevelsen. Genom att ha en 
forskningsbaserad strategi för sociala medier kan företag och organisationer få en 
konkurrensfördel och stärka sin position på marknaden.  
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