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Bakgrund: Idag väljer allt fler företag inom mode- och inredningsindustrin att sälja sina 

produkter online. Företagens interaktioner och marknadsföring sker därför mestadels 

digitalt gentemot kunden. Denna nya era av digitalisering för företagen innebär en stor 

förändring vad gäller nya former av marknadsföring och kundkontakt. Tidigare har 

exklusiva företag främst använt sig av butiksmedarbetare i fysiska butiker för att överföra 

känslan av lyx och exklusivitet till kunden, vilket utmanar denna bransch i en digital 

kontext. Vidare förväntas exklusiva företag idag ha en transparens gällande hållbarhet och 

miljömässigt avtryck i sin kommunikation mot kunden. Samtidigt innebär detta en högre 

risk för kritisering. Studien kommer därför att vidare undersöka de utmaningar som nio 

exklusiva företag upplever kring skapande och underhåll av kundrelationer i en digital 

kontext. 

 
Syfte: Syftet med denna studie är att beskriva och analysera hur svenska exklusiva 

varumärken skapar samt bibehåller relationer till sina kunder via sociala medier. Studien 

kommer senare bidra med slutsatser kring hur de exklusiva svenska varumärkena bör agera 

för att förbättra sina relationer till sina kunder via sociala medier. 

 
Metod: Denna fallstudie har en kvalitativ forskningsstrategi. Ett hermeneutiskt 

vetenskapligt perspektiv har valts tillsammans med induktiva inslag. Den kvalitativa 

datainsamlingen består av semistrukturerade intervjuer med tio respondenter från nio 

svenska, exklusiva företag inom mode- och inredningsbranschen. 

 
Slutsats: Studiens resultat visar att de svenska exklusiva företagen skapar samt bibehåller 

relationer med sina kunder genom parasociala interaktioner på sociala medier. Detta utförs 

genom digitala strategier som storytelling, sinnesmarknadsföring, word of mouth, CRM 

samt värdeskapande. Aspekter som utmanar de exklusiva företagens digitala 

relationsskapande är företagens storlek, sinnesexkludering, tidsbrist och kapital. Vidare 

visar studien att företagen bör öka sin transparens gällande hållbarhet gentemot sina kunder 

för att uppnå ett ökat förtroende. 



 



Abstract 

 
Title: High-end companies’ digital customer relationship strategies 

Authors: Nawal Aboulazze & Frida Nordström 

Tutor: Anders Parment 

 
Keywords: Fashion industry, high-end companies, social media, customer relationship, 

parasocial interaction, digital marketing, sustainability 

 
Background: Today, more and more companies in the fashion and interior design industry 

are choosing to sell their products online. As a result, companies’ interactions and 

marketing are mostly digital towards the customer. This new era of digitisation for 

companies signifies a major change in terms of new forms of marketing and customer 

interactions. In the past, high-end companies have mainly used sales assistants in physical 

stores to convey the feeling of luxury to the customer, which challenges this industry in a 

digital context. Furthermore, today's high-end companies are expected to be transparent 

about their sustainability and environmental impact in their communications with 

customers, which at the same time entails a greater risk of criticism. The study will further 

explore the challenges faced by nine high-end companies in creating and maintaining 

customer relationships in a digital context. 

 
Purpose of the study: The purpose of this study is to describe and analyze how Swedish 

high-end companies create and maintain relationships with their customers through social 

media. The study will later contribute with conclusions on how the Swedish high-end 

companies should act to improve their relationship with their customers through social 

media. 

 
Methodology: This case study has a qualitative research strategy. A hermeneutic scientific 

perspective has been chosen with inductive elements. The qualitative data collection 

consists of semi-structured interviews with ten respondents from nine Swedish, high-end 

companies in the fashion and interior design industry. 

 
Conclusion: The results of the study presents that the Swedish high-end companies create 

and maintain relationships with their customers through parasocial interactions on social 

media. This is performed through digital strategies such as storytelling, sensory marketing, 

word of mouth, CRM and value creation. Aspects that challenge the digital relationship 

building of high-end companies are the size of the firm, exclusion of the senses, time 

constraints and capital. Furthermore, the study shows that the companies should increase 

their transparency regarding sustainability towards their customers in order to achieve 

greater reliability. 
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1. Inledning 

I detta inledande kapitel presenteras en bakgrund av tidigare forskning kring hur exklusiva 

varumärken jobbar med marknadsföring online inom mode och inredning. Sedan följer 

problemformulering om hur en fortsatt god kundrelation blir central när kunden inte kan 

uppleva varumärket i fysisk butik. Därefter presenteras de utmaningar som kan medfölja 

en sådan omställning. Därpå följer studiens syfte, forskningsfrågor, kunskapsbidrag och 

avgränsningar. 

 

 

1.1 Bakgrund 

Allt fler företag som arbetar med kläder och trender inom mode och inredning, väljer idag 

sociala medier som en strategi för att marknadsföra sig (Ananda et al. 2018). Idag sker även 

företagens konversationer och interaktioner genom dess kanaler mestadels digitalt när 

försäljningen sker via e-handel (Singh et al. 2022). Kunderna övas mer och mer på att 

företag idag övergår till digitala plattformar vilket innebär att den sociala interaktionen 

mellan kund och butiksarbetare blir digital. Denna nya era av digitalisering för företag 

innebär en stor förändring vad gäller nya former av marknadsföring och kundkontakt. Trots 

att det för kunden kan tolkas som att upplevelsen man får i en fysisk butik skiljer sig åt 

jämfört med att handla på nätet, är målet för många företag att göra skillnaden mellan att 

handla fysiskt och digitalt så liten som möjligt (Singh et al. 2022). Eftersom majoriteten av 

företag inom försäljning väljer att övergå till en mer digital verksamhet menar Singh et al. 

(2022) att företag som inte lyckas med denna transformation kan få det mycket svårt att 

överleva på lång sikt. Bertola och Teunissen (2018) talar om den digitala branschen inom 

textilindustrin som en ny industriell revolution och tyder att det viktigt att dessa företag 

följer den så kallade nya vågen. Denna övergång innebär således att företag måste finna 

nya strategier för att fortsätta upprätthålla relationer till sina kunder samt hitta nya kunder 

att skapa relationer digitalt (Singh et al. 2022). 

 
Under 2021 användes internet i hemmet av 96% av den svenska befolkningen (Svenska 

statistiska centralbyrån, 2021). Enligt Internetstiftelsen (2021) använder 95% av 

internetanvändare i Sverige sociala medier där de populäraste plattformarna var Youtube, 

Instagram och Facebook. I en studie som gjorts av Internetstiftelsen (2021) undersöktes det 

dagliga användandet av sociala medier hos svenskar från åtta års ålder och framåt. Studien 
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visar att när svenskar idag använder sig av sociala medier är det fem sociala nätverk som 

sticker ut. De fem nätverken är Youtube, Facebook, Instagram, Snapchat och Tiktok 

(Internetstiftelsen, 2021). I en mätning som gjordes av Internetstiftelsen (2021) framgick 

det att 54% av det svenska folket som använder sociala medier använder Facebook på en 

daglig basis. Instagram används dagligen av 46%, Youtube används av 35% svenskarna 

dagligen medan Snapchat används av 23% och Tiktok 10%. Om man enbart tittar på det 

dagliga användandet av den sociala medieplattformen Tiktok är 30% av användarna mellan 

åtta och elva år (Internetstiftelsen, 2021). Detta blir relevant för studien eftersom att 

exklusiva varumärken använder sig av flera sociala kanaler för att etablera sig och för att 

nå ut till olika målgrupper på marknaden. Enligt Internetstiftelsen (2021) är det främst 90- 

talisterna som använder sociala medier i jämförelse med tio andra åldersspann. De medier 

som ökat i användning sedan 2018 är främst Tiktok och Snapchat (Internetstiftelsen, 2021). 

 
Företagens ökade användande av sociala medier för att marknadsföra sig samt för att skapa 

relationer med sina kunder innebär att företagen kan öppna upp sig på ett sätt som inte var 

möjligt tidigare (Kassem et al. 2022). Det går att nå fler kundgrupper via sociala 

plattformar samt att ett större antal kunder kan ta del av informationen när den publiceras 

digitalt (Kassem et al. 2022). Att företag väljer att lägga större fokus på interaktioner på 

sociala medier kan därmed innebära att alla åldersgrupper inte blir involverade. Enligt 

Mandler et al. (2020) finns det en brist på studier kring hur exklusiva varumärkes 

kommunikation med kunder online kan utvecklas. Detta väcker frågan gällande om vissa 

företag har en strategi bakom sin digitala marknadsföring för att interagera med så många 

människor som möjligt. 

 
På sociala medier finns det flera sätt att marknadsföra sig och problemet för dessa exklusiva 

företag är att det är kunden som har den främsta kontrollen för hur företaget uppfattas samt 

framställs (Koivisto & Mattila, 2020). Det är inte längre enbart företagets 

marknadsföringsansvariga som styr eller har makten över den digitala marknadsföringen, 

menar Koivisto och Mattila (2020). Många av de exklusiva modeföretagen uppmuntrar de 

kunder som handlar produkter att uttrycka åsikter och dela med sig av kundupplevelsen 

genom att publicera recensioner och bilder på produkterna de får hem. Detta gör att kunden 

får ytterligare kontroll över företagets synlighet på sociala medier (Koivisto & Mattila, 

2020). Både Koivisto och Mattila (2020) samt Mandler et al. (2020) menar att företagen 
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som använder sig av influencers för att marknadsföra tappar kontrollen då företaget hamnar 

i influencerns händer. 

 
När man interagerar med kunder på sociala medier försvinner den fysiska kontakten vilket 

medför att man heller inte ser kundens ansiktsuttryck och känslor (Yuan et al. 2021). 

Samtidigt ger interaktionen på sociala medier möjligheten för företagen att lyssna på 

kunderna på ett annat och mer direkt sätt (Colella et al. 2021). Interaktionen som sker online 

mellan ett företag och en kund kan kallas parasocial och innebär en rad fördelar för 

företagets relationer med sina kunder (Yuan et al. 2021). När interaktionen sker parasocialt 

innebär det att kunden kan ha en konversation eller relation med företaget utan att se 

personen bakom skärmen. Kunden får chansen att bilda sin egna uppfattning om företaget 

samtidigt som företaget kan anpassa marknadsföringen och skräddarsy den till kundens 

behov (Yuan et al. 2021). 

 
Historiskt sett har exklusivitet associerats med sällsynthet och ett begränsat antal varor, 

vilket begränsar företaget att sälja ett större antal varor och att maximera vinsten (Kapferer 

& Laurent, 2016). Enligt Mandler et al. (2020) kan ett exklusivt varumärke definieras som 

ett företag som uppfattas prestigefyllt, har en djup relation med kunderna samt kan erbjuda 

värde i form av funktionalitet och känslor. Utifrån dessa aspekter menar Mandler et al. 

(2020) att företaget kan ta ett högre pris på sina produkter som är inom premiumsektionen. 

Det högre priset på produkten menar Kapferer och Valette-Florence (2021) inte är något 

som kunden längre ser som en definition av exklusivitet. Istället är det höga priset på 

produkterna någonting som endast kunder med ett behov av hög status söker efter och får 

bekräftelse av (Kapferer & Valette-Florence, 2021). Kapferer skriver (2014, i Gyomlai et 

al. 2021) att exklusivare märken vill bibehålla känslan och de sociala klasskillnader för de 

kunder som innehar produkterna och de som inte kan köpa dem. 

 
Eftersom alltmer av företagens butiker övergått till digital försäljning (Singh et al. 2022) 

är den fysiska kontakten begränsad mellan kunden och företaget. Tidigare har exklusiva 

varumärken använt sig av butiksmedarbetare för att överföra känslan av lyx och 

exklusivitet till kunden (Dion & Arnould 2011, i Gyomlai et al. 2021). En del företag har 

tränat och utbildat butiksmedarbetare i butikerna att skapa en speciell kundupplevelse som 

gör att kunden skapar känslor för varumärket (Gyomlai et al. 2021). Kundupplevelsen och 

värdet som skapas för kunden är inget som uppstår utan en interaktion mellan kunden och 



4  

butiksmedarbetare (Chapman & Dilmperi, 2022). Att samskapa värde genom 

kundupplevelsen tillsammans med kunden är idag avgörande för att företag ska få 

konkurrensfördelar på en marknad med exklusiva produkter (Chapman & Dilmperi, 2022). 

Samtidigt finns det en ovisshet bland många exklusiva företag idag för hur man ska skapa 

relationer och kundupplevelser när kunder handlar på internet (Chapman & Dilmperi, 

2022). Exklusiva företags kommunikation ökar via digitala kanaler och minskar sin fysiska 

marknadsföring via affischer och magasin (Mandler et al. 2020). Att göra avtryck och 

skapa en lyxig känsla för kunden online blir därför ännu viktigare än tidigare (Chapman & 

Dilmperi, 2022). 

 
Idag är klädernas hållbarhet och dess miljöpåverkan en avgörande faktor till att en stor del 

av konsumenterna väljer att handla exklusivare kläder då kunderna upplever att dessa 

företag arbetar mer hållbart (Husain et al. 2022). Även konsumenter inom inredning och 

design kräver ett mer hållbart tänk då en stor del av produktionens framställning förbrukar 

stora mängder vatten, fossila bränslen och plaster (Moxon, 2012). Det anses vara en 

motivation till varför konsumenter väljer att spendera mer pengar på en produkt när det 

bidrar till ett mer hållbart sätt att konsumera (Moxon, 2012). Samtidigt som intresset har 

växt bland konsumenterna väljer fler företag att rapportera in information om deras sätt att 

arbeta med hållbarhet för att visa att man tar ansvar (Ekström et al. 2017). Rapporteringen 

är inte endast frivillig utan idag finns det krav från EU och svensk lag att företag ska 

rapportera in information gällande mänsklig rättigheter, korruption, miljö samt övriga 

sociala aspekter inom företaget (Ekström et al. 2017). Det är dessutom enkelt för kunder 

att ta reda på information gällande företagens materialval, frakt och deras arbete kring 

hållbarhet. Transparensen gällande hållbarhet mellan företagen och dess kunder ökar i takt 

med att företagets intressenter kräver en alltmer öppen dialog kring detta (Jestratijevic et 

al. 2022). 

 
1.2 Problemformulering 

Eftersom en stor del av exklusiva varumärken idag använder sig av sociala medier för att 

skapa relationer och nå sina kunder (Ananda et al. 2018) finns det ett flertal argument till 

varför ett exklusivt varumärke bör använda sig av strategiska val gällande sociala medier 

för att skapa relationer med sina kunder online. Tidigare har exklusiva företag främst skapat 

relationer och interaktioner med deras kunder i fysiska butiker. Dessutom utgör den fysiska 

närvaron och den mänskliga kontakten i företagens fysiska butiker en betydande grund för 



5  

kundernas beslutsfattanden kring köpet (Jin et al. 2021). Man har därför länge betonat hur 

centralt det är med butiksmedarbetare i butiken som säljer och skapar en personlig relation 

med kunden. Därför försöker fler företag att använda sig av rörligt material och realistiska 

upplevelser på nätet för att göra kunden bekväm och likna den fysiska interaktionen (Jin et 

al. 2021). Däremot är det inte möjligt att känna av känslor eller ansiktsuttryck på kunderna 

när det handlar på nätet vilket gör att denna del av interaktionen försvinner (Yuan et al. 

2021). Jin et al. (2021) tar upp det faktum att den fysiska interaktionen försvinner när 

kunden handlar på nätet men att det finns andra sätt att få kunden att känna samvaro med 

företaget. I artikeln ligger ett stort fokus på hur exklusiva företag idag kan använda sig av 

influencer marketing för att återuppta den mänskliga kontakten med kunderna. Vidare 

undersöks det hur kunden upplever företaget genom parasocial interaktion och hur den 

sociala närvaron upplevs. 

 
Yuan et al. (2021) betonar hur parasociala förhållanden med kunden är centrala inom 

modeindustrin men precis som i artikeln av Jin et al. (2021) är det ett fokus på hur företagen 

skapar relationer via influencers. (Castillo-Abdul et al. 2021) betonar hur exklusiva 

modeföretag idag kämpar med kundernas uppmärksamhet på sociala medier och hur man 

behöver lägga om sin affärsplan för att anpassa sig till digitaliseringen. Castillo-Abdul et 

al. (2021) nämner även att det finns en brist på studier gällande exklusiva modeföretag och 

dess relationsskapande på nätet. Vad som däremot saknas är hur svenska exklusiva 

modeföretag skapar samt bibehåller relationer med sina kunder när det sker online. Det 

anses finnas intressant för denna studie att ta reda på hur lojala, befintliga och blivande 

kunder behandlas online. Därför har en kunskapslucka identifierats och genom praktisk 

empiri från företag på den svenska marknaden samt genom teoretiska studier är 

förhoppningen att denna lucka ska fyllas. 

 
1.3 Kunskapsbidrag 

Studien ämnar till att öka kunskapen kring hur strategin bakom svenska exklusiva 

varumärkens relationsskapande genom sociala medier. Då relationsskapande tidigare skett 

i en fysisk butik har studien en avsikt till att undersöka hur relationer skapas samt bibehålls 

på digitala plattformar som företaget använder. Det kommer att undersökas vidare ur ett 

företagsperspektiv för att fylla kunskapsluckan. Liknande studier har gjorts kring vikten av 

att kunna marknadsföra sig som företag på sociala medier men denna studie skiljer sig från 

de tidigare eftersom den innefattar den svenska marknadens exklusiva företag inom mode- 
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och inredningsindustrin. Studien kommer öka kunskapen kring hur relationer skapas eller 

bibehålls utifrån företagens perspektiv snarare än kundernas. 

 
 

1.4 Syfte och forskningsfrågor 

Syftet med denna studie är att beskriva och analysera hur svenska exklusiva varumärken 

skapar samt bibehåller relationer till sina kunder via sociala medier. Studien kommer 

senare bidra med slutsatser kring hur de exklusiva svenska varumärkena bör agera för att 

förbättra sina relationer till sina kunder via sociala medier. 

 
För att kunna besvara studiens syfte har tre forskningsfrågor tillämpats. 

 
 

- Vilka utmaningar upplever svenska exklusiva varumärken när interaktionen sker online? 

- Hur skapar exklusiva varumärken värde samt bibehåller relationer till sina kunder via en 

parasocial interaktion? 

- Hur arbetar svenska exklusiva varumärken kring kundernas förtroende vad gäller 

ekonomisk, ekologisk och social hållbarhet? 

 
1.5 Avgränsningar 

 

Denna rapport syftar till att endast undersöka företag som är grundade i Sverige. Vad 

studien klassar som varumärken involverar företag som säljer kläder, väskor, inredning och 

porslin. Vidare kommer studien att avgränsa sig till företag som klassas som exklusiva. En 

definition på vad som klassas som ett exklusivt företag finns i kapitel 2.1. Studien 

begränsas till att undersöka nio stycken exklusiva varumärken på den svenska marknaden. 

Då litteraturen inom exklusivt mode och inredning benämner produktion och tillverkning 

på liknande vis kommer studien sammanslå dessa typer av produkter till enbart exklusiva 

varumärken. 
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2. Teoretisk referensram 

I studiens andra kapitel presenteras de teorier som är relevanta för att besvara 

forskningsfrågorna samt en redogörelse av tidigare forskning inom ämnet. Kapitlet 

presenterar definitioner inom exklusivitet hos varumärken. Sedan följer teorier kring 

parasocial interaktion, därefter om hur värde skapas utanför en fysisk butik följt av 

implementering av marknadsföringsstrategier. Därefter en teori om hållbarhet enligt 

Triple Bottom Line. Kapitlet avslutas med ett ramverk om hur dessa teorier sammanförs 

för att senare kunna analyseras. 

 

 
 

2.1 Definition av exklusiva varumärken 

Historiskt sett har e-handel av exklusiva produkter varit tabubelagt (Kapferer & Valette- 

Florence, 2021). Samtidigt har efterfrågan på exklusiva produkter under de senaste åren 

ökat och beror troligtvis på att kundernas köpbeteende samt livsstil har förändrats (Kumar 

et al. 2022). Ytterligare en förklaring till den ökade efterfrågan av exklusiva produkter 

handlar enligt Husain et al. (2022), samt Kapferer och Valette-Florence (2021) om att det 

inte längre endast är överklassen som handlar dyrare produkter utan denna målgrupp har 

blivit bredare. I och med den ökade efterfrågan av produkter från dyrare varumärken har 

dessa företag även börjat använda sociala medier som en del av marknadsföringen och på 

så sätt skapar kundrelationer online (Kumar et al. 2022). 

 
Exklusivitet har länge associerats med termen sällsynt, där det ska vara svårt för kunderna 

att få tag i produkterna samt att antalet är begränsat (Kapferer & Laurent, 2016). Vad som 

länge kunde associera ett exklusivt varumärke var just sällsyntheten såväl som rikedom, 

kultur och en hög status (Atkinson & Kang, 2022). Att ett företag anses vara exklusivt är 

inte något som företaget själva bestämt menar Romaniuk och Huang (2020) samt Atkinson 

och Kang (2022). Atkinson och Kang (2022) menar att det idag finns en ny slags 

exklusivitet där den bästa och dyraste produkten inte alls behöver klassas som exklusivt. 

Därför anses det enligt Romaniuk och Huang (2020) vara alltmer betydande med 

kundrelationer och kundernas uppfattningar, för ett företag som vill uppfattas exklusivt. 

 
Vad som däremot kan hjälpa kunden att kategorisera företaget som exklusivt är högre 

priser, bra kvalitet och en lång historia (Atkinson & Kang, 2022). Enligt Romaniuk och 

Huang (2020) försöker många exklusiva företag att få kunder och blivande kunder att 
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sträva efter och inneha en längtan efter företagets produkter. Alltså finns det en mening för 

exklusiva företag att nå och skapa relationer med blivande kunder, likaså individer som 

inte kommer att konsumera produkterna (Romaniuk & Huang, 2020). 

 
Romaniuk och Huang (2020) hänvisar dessutom till fem principer som kan klassificera 

företag som exklusiva. De första principen är igenkänning där företaget kan delas upp i två 

olika igenkänningsfaktorer. Den första delen handlar om hur välkänt företaget är bland 

kunderna och på marknaden. Den andra delen inom denna princip innefattar hur företagets 

produkter kan sticka ut samt kopplas specifikt till företaget. Den andra principen innebär 

att företagets produkter har en speciell eller hög kvalitet i material samt hantverket är. 

Eftersom priset ofta är högre på exklusiva företags produkter finns det en koppling till att 

materialet på produkterna har ett högre inköpspris och därmed ett högt försäljningspris för 

att företaget ska kunna gå i vinst. Den tredje principen handlar om hur företagen inom den 

exklusiva marknaden ska ge en hög kvalitet på kundupplevelsen och att interaktionen till 

kunden ska vara speciell. Detta gäller både i butik med en fysisk interaktion men även 

online på företagets hemsida eller sociala medier. Den fjärde principen handlar om kundens 

självuppfattning och hur kunden skapar sin självbild med hjälp av företagets produkter. 

Den sista principen innebär att företag på den exklusiva marknaden behöver vara unika i 

jämförelse med sina konkurrenter. Produkterna måste innehålla något specifikt som gör att 

företaget sticker ut på marknaden och blir ihågkomna av sina kunder (Romaniuk & Huang 

(2020). Företagen i studien har valts ut baserat på dessa fem principer och benämns som 

exklusiva varumärken och företag. 

 
2.2 Definition av sociala medier 

 

Sociala medier definieras enligt Harrigan et al. (2020) som en plattform där individer 

interagerar med varandra samt där interaktionen sker elektroniskt via användarnas 

nätverkande (Jalal et al. 2021). Det är dessutom en plats där innehåll från företag och 

individer publiceras. Det innehåll som publiceras är till för plattformens användare samt 

för att stimulera användarnas behov (Harrigan et al. 2020). 
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2.3 Parasocial interaktion 

Människor väljer idag alltmer att konsumera produkter från nätet vilket innebär att 

kommunikationen mellan företagen och kunden därmed har förändrats (Yılmazdoğan et al. 

2021). Via sociala medier kan företagen interagera med sina kunder och får därmed en 

direkt kontakt med sina kunder (Ananda et al. 2018). Denna typ av interaktion kan enligt 

Yuan et al. (2021) kallas parasocial. 

 
Parasocial interaktion (PSI) kan därtill beskrivas som kundens interaktion på sociala medier 

där personerna bakom inte är direkt identifierbara (Yılmazdoğan et al. 2021). Till skillnad 

från en fysisk interaktion i företagets butik refererar en parasocial interaktion till att 

kundrelationerna är skapade via fiktiva karaktärer eller konton online (Jin et al. 2021). 

Relationen blir personlig och dessutom fiktiv för kunden vilket härstammar från att 

människor skapade imaginära band till serie- och tv-karaktärer (Jin et al. 2021). Den 

parasociala interaktionen mellan företagen och dess kunder som sker på sociala medier 

underlättar förmågan att anpassa marknadsföringen samt skräddarsy den (Ananda et al. 

2018). Att få en mer skräddarsydd marknadsföring för företagets kunder kan uppnås genom 

att företaget interagerar med kunden via kommentarsfält eller delningar på sociala medier 

(Ananda et al. 2018). 

 
Ett sätt att använda sig av PSI med sina kunder är genom att företaget marknadsför sig via 

influencers (Yılmazdoğan et al. 2021). En influencer är en person som fått en stor bas med 

följare på sociala medier och har därmed en möjlighet att påverka följarnas köpbeteende 

(Yılmazdoğan et al. 2021). Hyoson (2019) menar att rekommendationer och 

marknadsföring via influencers är mer komplicerat än om det kommer via familj eller 

vänner till kunden. Samtidigt är det idag viktigt för ett företag att överväga att använda sig 

av influencers för att marknadsföra sig men framförallt för att använda PSI (Yılmazdoğan 

et al. 2021). Den influencer som marknadsför en produkt har en avgörande roll för företaget 

då det är influencern som framför företagets budskap till kunderna (Yılmazdoğan et al. 

2021). Relationen mellan kunden och influencern sker i en digital kontext men för kunden 

kan det kännas som att det är lika känslomässigt laddat och nära som med en fysisk person 

(Hyoson, 2019). Ett företag kan ha fler följare på sociala medier än en specifik influencer 

men kan trots det ha svårt att skapa kontakt med sina kunder (Jin et al. 2021). Ett företag 

kan därför använda en influencer för att marknadsföra en produkt samt skapa relationer till 
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kunderna. En influencers följare kan reagera på marknadsföringen av produkten och 

reaktionen är enligt Jin et al. (2021) mer tillförlitlig än om det skulle skett på företagets 

egna sociala medier. Anledningen till detta anses vara att kunden byggt upp en relation 

samt ett tycke för influencern vilket indikerar att åsikter som kunden delar är genuina och 

värdefulla för företaget (Jin et al. 2021). 

 
Interaktionen är meningsfull för exklusiva varumärken då en förståelse för vad kunden vill 

ha och för att lära känna sin målgrupp är centralt för att kunna skapa skräddarsydda 

kampanjer (Castillo-Abdul et al. 2021). I denna studie undersöks företagets 

relationsskapande till kunden online där teorierna kring PSI spelar en central part i hur 

företagens strategier är utformade. Tidigare studier visar på att den PSI mellan företag och 

dess kunder är central för båda parter för att skapa relationer online. Kunden får en 

möjlighet att ta del av ytterligare information om en produkt som kan vara användbar för 

beslutsfattandet av köpet (Castillo-Abdul et al. 2021). Studien visar dessutom att 

marknadsföring via sociala medier har en positiv påverkan på kundens upplevelse när ett 

köp genomförs. 

 
2.4 CRM & E-CRM 

Kumar och Reinartz (2012) definierar Customer Relationship Management (CRM) som en 

strategisk process där företagets kunder kan väljas ut för att interaktionen ska bidra med så 

mycket vinst som möjligt. En av de centrala delarna i CRM är att kunna maximera utfallet 

av interaktionen mellan företag och kund (Kumar & Reinartz, 2012). Detta kan uppnås 

genom att vara selektiv med de kunder som företaget väljer att interagera med. Här är det 

viktigt att inte endast fokusera på de kunder som ger vinst eller kan ge vinst till företaget 

utan även de kunder som är ogynnsamma företaget (Kumar & Reinartz, 2012). För de 

ogynnsamma kunderna behöver företaget hitta en strategi för att kunna ändra på deras 

köpbeteende eller hur interaktionen från företagets sida behöver förändras (Kumar & 

Reinart, 2012). CRM anses enligt Guerola-Navarro et al. (2021) vara effektiv när 

marknaden och kundernas förändrade efterfrågan påverkar företaget. 

 
För ett företags kunder kan responsen av företagets marknadsföring skilja sig åt och inte 

endast efterfrågan av specifika produkter eller tjänster (Padilla & Ascarza, 2021). En av 

misstagen som många företag gör enligt Padilla & Ascarza (2021) är att endast följa en 

kunds mönster utifrån det första köpet. Dessutom har många företag ett fokus kring 
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kostnader snarare än andra typer av fördelar som CRM kan möjliggöra (Jager, 2021). Tack 

vare dagens avancerade teknologi har företag möjligheten att följa en kunds förändrade 

köpbeteende över tid och inte bara utifrån det första köpet som gjorts (Padilla & Ascarza, 

2021). Vidare kan företaget identifiera kunder som är känsliga för eventuella prishöjningar 

eller kunder som påverkas mer eller mindre av förändrad marknadsföring (Padilla & 

Ascarza, 2021). 

 
Idag kan företagen arbeta med CRM via sociala medier då mycket uppgifter kring kunderna 

finns på de sociala plattformarna (Jager, 2021). På så sätt kan företaget uppfatta de olika 

kundgrupperna som handlar företagets produkter samt se mönster av egenskaper hos 

kunderna (Jager, 2021). I takt med företagens ökade användning av sociala medier för att 

arbeta med CRM, utvecklades elektronisk CRM (E-CRM) (Dehghanpouri, 2020). E-CRM 

har till skillnad från CRM ett fokus på att studera interaktionerna som sker mellan företaget 

och kunden på internet (Yang & Babapour, 2021). E-CRM tar hänsyn till aktiviteter som 

är kopplade till CRM samtidigt som marknadsföring och anpassning av företagets utbud 

uppfyller kundernas behov (Yang & Babapour, 2021). 

 
För exklusiva företag har fysiska relationer i butik varit en central del kring hur man knyter 

an till sina kunder för att upprätthålla känslan av lyx och exklusivitet (Cailleux et al. 2009). 

Exklusiva varumärken innehar därför en rad utmaningar som bland annat innebär tuffare 

konkurrens, mindre kontroll över sin distribution samt att kundernas förändrade 

köpbeteende påverkar dessa företag (Cailleux et al. 2009). Att vidare undersöka hur 

exklusiva varumärken arbetar med CRM och E-CRM i form av PSI för att skapa relationer 

online med sina kunder anses därför vara intressant i denna studie. 

 
2.4.1 SCRM 

 
Social Customer Relationship Management (SCRM) har till skillnad från den traditionella 

CRM ett större fokus på skapande av kundrelationer genom strategiska och tekniska 

perspektiv (Harrigan et al. 2020). SCRM inkluderar aktiviteter som ämnar till att interagera 

med sina kunder genom pågående relationer och dialoger. Det finns ett större fokus på 

sociala medier och tekniker för att skapa och underhålla dessa relationer med företagets 

kunder (Harrigan et al. 2020). Man arbetar med ett bredare spektra i SCRM vad gäller 

digital marknadsföring och där värde är något som samskapas mellan kunden och företaget 
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(Yasiukovich & Haddara, 2021). Användare av SCRM tillämpar sociala medieplattformar 

för att dela information till kunder samt med förhoppningen att kunderna ska dela 

information sinsemellan varandra (Jalal et al. 2021). Användandet av sociala medier anses 

idag vara en nödvändighet för företag som vill dela information till sina kunder samt 

kommunicera med sina kunder (Yasiukovich & Haddara, 2021). Denna studie undersöker 

relationsskapande via sociala medier där SCRM blir en relevant strategi att undersöka hos 

företagen. Harrigan et al. (2020) beskriver att denna metod kräver en viss förståelse av 

sociala medieplattformar för att användningen ska bli så effektiv som möjligt. Ett sätt att 

mäta effektiviteten av ett företags användning av sociala medier är att analysera antal 

kommentarer, gilla-markeringar och antal delningar på innehållet som publicerats 

(Harrigan et al. 2020). 

 
2.5 Word of mouth 

Word of mouth (WOM) är en form av datasamlad kundinformation eftersom den är 

interaktiv (Buttle & Groeger, 2017). Eftersom att WOM är interaktivt leder det till framväxt 

eftersom att informationen inte är konstruerade på förhand av själva publiken som 

exempelvis reklam är där informationen uppkommer direkt (Buttle & Groeger, 2017). 

WOM skapas gemensamt i interaktionen mellan två eller flera parter (Buttle & Groeger, 

2017). Mer specifikt yttrar Person 1 ett påstående som sedan tolkas av Person 2 som 

därefter svarar. Person 2:s svar uppfattas i efterhand av person 1 som i sin tur svarar på det. 

Enligt Buttle och Groeger (2017) är detta mönster av ”action-interpretation-response” en 

samordnad interaktion mellan medverkare i WOM. 

 
Sociala medier har medfört att konsumenter hittar nya, mer tillgängliga och relativt enkla 

verktyg för att jämföra information om exempelvis produkter eller tjänster (Barreto, 2014). 

Denna utveckling har även lett till att individer idag inte behöver vara begränsade till enbart 

det personliga nätverket, som tidigare varit källan till rekommendationer (Wang et al. 

2021). Wang et al. (2021) tyder på att WOM tidigare enbart använts av vänner och familj. 

Word of mouth konceptet har lett till att okända personer också kan via recensioner, sociala 

nätverk och andra forum dela med sig av rekommendationer och erfarenheter (Barreto, 

2014). Enligt Olson och Ahluwalia (2021) kan konsumenten nu dela med sig av tidigare 

köp och erfarenheter. Detta tenderar att den kommande kunden uppfattar information av 

en produkts värde och sedan jämför om detta överensstämmer med den faktiska 

uppfattning man får (Olson & Ahluwalia, 2021). 
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Flera år tillbaka har den digitala WOM blivit större i och med att flera köp görs online. 

Enligt Wang et al. (2021) har digital WOM diverse andra egenskaper än den traditionella. 

De egenskaperna är stora informationsmängder, ett brett utbud, hög hastighet, överförings 

möjligheter, lagringsmöjligheter, anonymitet i tid och rum samt en omedelbar mottagning. 

Dessa egenskaper möjliggör för människor att använda sig av WOM via internet (Wang et 

al. 2021). Idag menar Wang et al. (2021) att kunden söker sig igenom kommentarer innan 

de väljer att genomföra köpet för att minska risken som är förknippad med deras köp. 

Eftersom att WOM används i diverse sociala medie kanaler blir det därför intressant för 

studien att undersöka hur exklusiva varumärken hanterar WOM konceptet i en digital miljö. 

 
2.6 Storytelling 

När det gäller värdeskapande från företag till kund kan företagen välja att skapa värde på 

olika sätt. En metod för att skapa värde är genom storytelling. För att kunna skapa personlig 

kontakt och engagemang med konsumenter online kan företag arbeta med storytelling för 

att öka kundernas efterfrågan (Anaza et al. 2020). Genom en så kallad storytelling, innebär 

berättandet framförallt att skapa spridning samt samordning av berättelser om företaget. 

Här inkluderar man även produkter och ägare i företagets budskap till intressenter. 

Storytelling gör det möjligt för företag att dela med sig av kunskap och relaterbar 

information, detta inkluderar även hur kunden upplever varumärket (Anaza et al. 2020). 

Enligt Denning (2001) är storytelling i första hand en form av berättande som är enkelt, 

underhållande, naturligt och energigivande. I andra hand förklarar han att det hjälper 

människor att begripa komplexa förhållanden och därav förbättra eller förändra sina 

uppfattningar (Denning, 2001). Genom historien har kulturer och samhällen blivit 

påverkade av berättelser som skapar drömmar och mänskliga värderingar (Anaza et al. 

2020). Ellington (2014) ser däremot att den mest effektiva och äldsta varianten för att 

överföra, lära ut kunskap och tro mellan generation har gjorts via konsten storytelling. Han 

förklarar vidare att människor uppfattar och tolkar tidigare, nuvarande och framtida 

händelser. 

 
Samtidigt är kunder idag enligt Bertola och Teunissen (2018) inte enbart intresserade av 

materiella och immateriella egenskaper hos en produkt utan kunder letar efter en autentisk 

och konsekvent berättelse. Denna berättelse kan enligt författarna innebära processen som 
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modet relaterar till samt sammanhanget och människorna bakom (Bertola & Teunissen, 

2018). Denning (2001) understryker att berättelser är enkla att komma ihåg eftersom det 

väcker känslor och möjliggör för individer att se sig själva i andra perspektiv. 

Konsumenterna kan därav ändra sina beteenden och fatta beslut i enlighet med sina nya 

uppfattningar, identiteter och insikter (Denning, 2001). 

 
Van Laer et al. (2019) håller med om att storytelling har haft stor betydelse när det kommer 

till att skapa värde inom marknadsföring och kommunikation, genom den digitala 

framväxten blir detta allt mer vanligt. Det är inte enbart den personliga kontakten mellan 

kund och företag som kan uppstå genom storytelling (Anaza et al. 2020). Enligt Anaza et 

al. (2020) drivs storytelling av engagemang i diverse online miljöer. På ett enkelt sätt 

möjliggör delningen av den relaterbara informationen och kunskapen samt strävar till att 

sänka motstånd som kan uppstå och istället trigga igång positiva känslor (Anaza et al. 

2020). Eftersom att företag kan välja att använda sig av storytelling för komma närmare 

sina kunder är detta intressant för studien att undersöka närmre. 

 
2.7 Värdeskapande 

Enligt Kumar och Reinartz (2016) handlar företagande om att skapa värde för kunden 

samtidigt som värdet omvandlas till vinst och skapar värde för företaget. Raynus (2011) 

instämmer om att värdeskapande lägger grunden till företagsverksamheten. Upplevt värde 

för kunden innebär att de förväntningar och behov kunden har uppfylls. Dessa 

förväntningar av behoven kan vara i form av sökande, upplevelser samt behov som kunden 

inte var medveten om att man sökte efter (Kumar & Reinartz, 2016). Kunden strävar efter 

aktiviteter som minimerar de icke-efterfrågade behoven samtidigt som de vill maximera 

och fylla de behov som är efterfrågade just nu (Kumar & Reinartz, 2016). Nedan 

presenteras strategier för ökat värdeskapande i relation till hur svenska exklusiva 

varumärken kan agera utifrån ett företagsperspektiv. 



15  

2.7.1 Tre värdestrategier 

Figur 1. Modell från Treacy & Wiersema (1993, i Kindström et al. 2021)). Egen 

bearbetning av studiens författare. 

 
En modell som kan bidra till att ett företag skapar värde till sina kunder är genom modellen 

för tre värdestrategier av Treacy & Wiersema (1993, i Kindström et al. 2021). De tre 

strategierna fokuserar inte alltför mycket på företagets marknadsposition utan här ligger 

tyngden på hur värdet för kunden skapas (Kindström et al. 2021). Företaget använder 

mestadels strategierna i en kombination men vanligtvis får företaget ett tyngre fokus på en 

av de tre strategierna. Kindström et al. (2021) förklarar de tre strategierna 

Produktledarskap, Kundnärhet och Operationell Excellens. 

 
Företagens produktledarskap fokuserar främst på differentiering på marknaden. 

Differentieringen kan uppnås genom en hög kvalitet på produkterna samt högteknisk 

innovation. Avancerad och ny teknik ligger i kundens intresse och trots att priset kan vara 

högt är kunden beredd att betala för det. Strategin för företag inom denna kategori innebär 

ett stort fokus på utveckling och förbättringar av teknik. Kundens intresse inom denna 

strategi ligger även här inom det tekniska och produktens specificering snarare än 

produktens funktion. 

 
Strategin kundnärhet är kopplad till företagets tillvägagångssätt att behålla relationer till 

sina kunder samt företagets närhet till kunderna. Strategins fokusområde ligger i att få så 

mycket information och inblick om kunden för att kunna skapa kundanpassade och 
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tilltalande lösningar. För att uppnå kundanpassade lösningar är det centralt att kunden 

interagerar med företaget och inte endast att företaget anpassar sig till kunden för att få ut 

informationen. Kundnärheten grundar sig i att få ut så mycket information om kunden och 

dess marknad för att på så sätt få en närmre relation. 

 
Den operationella excellensen innebär att företaget fokuserar på sina interna processer för 

att effektivisera sina kostnader så mycket som möjligt. Målet med strategin är att kunna 

sänka priset så mycket som möjligt samtidigt som man går i vinst. När priset sänks på 

produkten för att företaget effektiviserar sina processer skapas värde till kunden. Det låga 

priset på produkten som företaget erbjuder kunden ska även innebära att kostnaden för att 

producera varan är låg. En produkt med ett lägre pris kan innebära att egenskaperna är 

enkla men samtidigt differentierar företaget sig på marknaden tack vare priset. Inom denna 

strategi är det ultimata priset på en produkt det som kundens förväntningar når upp till. I 

detta val av strategi är det ultimata priset åt det lägre hållet för att uppfylla kundens 

förväntningar men är även kopplat till efterfrågan från kundernas håll (Kindström et al. 

2021) 

 
2.8 Sinnesmarknadsföring 

För att skapa värde från företag till kund kan en strategi vara genom sinnesmarknadsföring. 

Enligt Hultén (2014) är en teoretisk utgångspunkt inom sinnesmarknadsföring att företag 

genom sina varumärken ska erbjuda sina kunder upplevelser via sinnen på ett personligt 

vis. Denna sinnesmarknadsföring förklaras vara ett mer intimt sätt att marknadsföra sig till 

sina kunder än vad relation- och transaktionsmarknadsföring gör (Hultén, 2014). Genom 

att använda sig av fem sinnen - syn, ljud, doft, känsel och smak kan man skapa relation på 

ett djupare plan med sitt varumärke, där personens livsstil, sociala tillställningar och 

individens egenskaper träder i kraft. Krishna (2011; i Hultén 2014) menar att individer 

använder sig av sina sinnen för att skapa en uppfattning samt för att skapa förståelse kring 

sin omgivning. Den digitala teknologin som haft stor förändringskraft dels i 

marknadsföring och dels i konsumtion anser Hultén (2014) vara ett av de viktigaste 

personliga verktygen för individualisering. Hultén et al. (2009) berättar om den digitala 

teknik som kan vara till hjälp inom sinnesmarknadsföring, där digitalisering underlättar en 

positiv imagebyggande och känsloupplevelse. Hultén (2014) påstår att slutmålet för 

konsumtion är själva upplevelsen och att produkten enbart är ett delmål. 
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Figur 2. Illustration av de fem sinnena i sinnesmarknadsföring. Skapad av studiens 

författare 

 
Det första sinnet i marknadsföring är syn. Enligt Hultén (2014) är synsinnet det sinnet som 

använts mest för att få en uppfattning om omgivningen. Den visuella kommunikationen 

anses fånga individens uppmärksamhet och framställer varumärkesidentiteten. Hultén 

(2014) beskriver att forskare tyder att bolags konkurrensfördelar grundas i visualisering av 

information hos varumärken och dess innebörd som metod för att skapa relation till sina 

kunder på ett effektivt sätt. Det andra sinnet i sinnesstrategin är ljud. Det sinnet tillåter en 

individ att ge en annan förståelse för känslor eller sinnestillstånd (Hultén, 2014). Enligt 

Hultén et al. (2009) kan ett varumärke effektivt skapa en upplevelse med slutmål att väcka 

känslor via exempelvis musik. Hultén (2014) tyder på att den verbala förmågan även 

uppfattas genom att skratta, gråta eller skrika. Genom att använda ljud som 

marknadsföringsstrategi kan varumärkeskännedomen bli förstärkt (Hultén, 2014). Det 

tredje sinnet är enligt Hultén (2014) det omedvetna sinnet lukt. Detta sinne stimuleras 

dagligen av dofter och människan påverkas av det antingen positivt eller negativt. Flertal 

exklusiva varumärken identifieras av detta sinne som en marknadsföringsstrategi. Det 

fjärde sinnet känsel, även kan benämnas som beröring är det sinnet som möjliggör en fysisk 

som psykisk interaktion med en vara (Hultén, 2014). Detta sinne har enligt Krishna (2010) 

påverkan på relationer i servicemiljö mellan konsumenter och butiksmedarbetare. Det är 

en taktil marknadsföring för de varumärken som använder känsel som sinnes strategi 
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(Hultén, 2014). Det sista sinnet är smak. Detta sinne har en stark betydelse enligt Hultén 

(2014) eftersom dagens samhälle har en ökad konsumtionskultur och ett varumärke kan 

förstärkas genom en smakupplevelse. 

 
Wiedmann et al. (2013) samtycker med Hultén (2014) gällande att sinnesmarknadsföring 

är en viktig värdeskapande aspekt. Däremot menar Wiedmann et al. (2013) att det är genom 

sinnesmarknadsföring som kunden först upplevelser en produkt som kan bidra till 

varumärkeskännedom samt varumärkesidentiteten. Författaren nämner att 

butiksmedarbetare exempelvis kan ge kunden ett glas champagne. Detta är relevant för 

studien eftersom butiksupplevelser kontrasteras till den online interaktionen som företag 

förser kunden istället. För att kunna besvara huruvida exklusiva varumärken arbetar med 

sina relationer via sociala medier är det intressant att undersöka skillnader gentemot en 

butiksupplevelse möjligen där kunderna använder flera av sina sinnen. Ur ett annat 

perspektiv kan sinnesmarknadsföring i en online kontext innebära svårigheter då det 

omöjliggör för kunden att uppfatta alla fem sinnen (Petit et al. 2019). De exklusiva 

företagen kan inte stimulera de fem sinnen i en online kontext som de kan i en fysisk butik 

därav bör det undersökas närmare (Petit et al. 2019). Eftersom att sociala medier är 

framväxande hos exklusiva varumärken är det därför intressant att undersöka hur företag 

agerar kring stimulering av de fem sinnena i sinnesmarknadsföring i en online miljö. 

 
2.9 Hållbarhet inom exklusiva varumärke 

Hållbarhet kan beskrivas som de sociala, ekonomiska och miljömässiga aspekterna i ett 

företag (Karaosman et al. 2020). Exklusiva varor har länge associerats med bra kvalitet och 

exklusivt hantverk men vilka hållbara avtryck som företagen gör inom denna sektor har 

inte varit det primära fokuset (Karaosman et al. 2020). Mode och inredningsföretag på den 

exklusiva marknaden har tidigare blivit kritiserade för att exempelvis ha använt material 

som har betydande påverkan på miljön, testning på djur och innehavande av fabriker i 

utvecklingsländer där anställda utnyttjas (Franco et al., 2020). 

 
Den höga kvaliteten och materialen anses för en del exklusivare företag vara ett argument 

för att man bidrar till miljömässig hållbarhet då kundernas plagg håller längre och man 

undviker att handla kläder oftare (Angelis et al. 2017). Företag inom fast fashion har 

däremot haft ett öga på sig under en längre tid vad gäller sociala, ekonomiska och 

miljömässiga avtryck. I takt med förändrade normer samt ökad efterfrågan har varor på den 
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exklusivare marknaden fått ett uppsving vad gäller förväntningar av ekonomisk, social och 

ekologisk hållbarhet (Angelis et al. 2017). Dessutom visar tidigare forskning att kunder 

helst väljer att köpa produkter från företag som är associerade med att arbeta och tillverka 

produkterna på ett hållbart sätt (Kong et al. 2021). Den ökade efterfrågan av exklusiva 

produkter innebär således en ökad förväntning av hållbarhet från kundernas sida där 

kommunikationen och relationsskapandet från företagens perspektiv därför är intressant att 

undersöka. 

 
Exklusiva mode och inredningsföretag anses tillhöra en konsumtion som inte är nödvändig 

för det dagliga livet och har därför enligt Franco et al. (2020) en högre förväntning bland 

intressenter att hållbarheten hålls transparent. Kong et al. (2021) menar att hållbarhet på 

exklusivare produkter har en annan mening i utvecklade länder då människor har större 

vilja att betala för det. Studien undersöker svenskgrundade företag på den svenska 

marknaden där frågan kring hållbarhet därför blir central och relevant för denna studie. 

 
Franco et al. (2020) menar att det idag är är ett krav för modeföretag på den exklusivare 

marknaden publicerar lättillgänglig information till sina kunder om hur företaget jobbar 

kring hållbarhet. Karaosman et al. (2020) exemplifierar en händelse då det exklusiva 

varumärket Louis Vuitton använde fabriker och billig arbetskraft från Rumänien för att 

spara in kostnader. Produkterna skickades vidare till Italien där processen slutfördes och 

produkterna blev märkta med att de var producerade i Italien, inte Rumänien (Karaosman 

et al 2020). Angelis et al. 2017) beskriver modeföretaget Stella McCartney som tillverkade 

skor i läderimitation gjort av biologiska material för att visa att man hellre byter ut läder 

till något mer miljövänligt. De ökade innovationerna från exklusiva modeföretag världen 

över ökar därmed konsumenternas förväntningar på hållbara produkter inom detta 

marknadssegment (Angelis et al. 2017). 

 
2.9.1 Triple Bottom Line 

 
Ekström et al. (2017) beskriver hållbarhet enligt tre dimensioner; Ekonomisk, Ekologisk 

och Social. De tre dimensionerna är vidare en del i strategin Triple Bottom Line (TBL) som 

är illustrerad i figur 3. Strategin ämnar till att undersöka företagets påverkan på det 

ekonomiska, sociala och miljömässiga planet (Štreimikienė & Ahmed, 2021). TBL 

fokuserar främst på hur hållbarheten inom företaget bedöms men lönsamheten förblir en 
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central aspekt i strategin (Štreimikienė & Ahmed, 2021). Lönsamheten inom ett företag är 

det som är avgörande samtidigt som företagets påverkan på de anställda, kunder och miljö 

väger tungt (Štreimikienė & Ahmed, 2021). Lönsamheten har länge varit ett mått på 

framgång i företagsvärlden men Savitz (2014) menar att företag som ignorerar den 

miljömässiga aspekten och endast fokuserar på den ekonomiska aspekten i TBL kommer 

att stöta på konsekvenser. Numera är den sociala och miljömässiga hållbarheten en 

avgörande del för ett företag om man långsiktigt ska nå framgång (Savitz, 2014). Att 

företag arbetar med TBL blir ett svar på den ökade efterfrågan på förväntningar kring 

hållbarheten från kunderna (Sánchez-Chaparro et al. 2022). 

 
Inom TBL innebär den ekonomiska hållbarheten för ett företag att man strävar efter 

långsiktig ekonomisk tillväxt som tar hänsyn till, samt respekterar materiella- och 

mänskliga resurser (Ekström et al. 2017). De ekonomiska tillfällen som kan mätas i TBL 

är exempelvis siffror gällande försäljning, intäkter, skatter, relationer med leverantörer 

samt antal arbetstillfällen som företaget skapat (Savitz, 2014). Den ekologiska eller 

miljömässiga aspekten i TBL innebär att ekologin eller miljön inte ska drabbas negativt på 

grund av människans konsumtion och behov (Ekström et al. 2017). Tillfällen som kan 

mätas i denna kategori är förslagsvis vatten- och energiförbrukning per produkt, 

koldioxidutsläpp, återanvändning samt återvinning av företagets produkter (Savitz, 2014). 

Den sista aspekten är den sociala hållbarheten som företaget kan mäta utifrån olika typer 

av aktiviteter. Detta kan vara dokumentation av säkerhet och hälsa, mänskliga rättigheter, 

relationer med företagets anställda samt produktansvar (Savitz, 2014). Den sociala 

aspekten inom TBL kan på en arbetsplats innebära att det är tillräckligt bra internet i 

lokalerna där de anställda arbetar så att arbetet kan utföras oberoende av vilken plats man 

väljer att sitta på (Ekström et al. 2017). 
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Figur 3. Egen bearbetning av de tre hållbarhetsdimensionerna. Skapad av studiens 

författare 

Att företaget kommunicerar med kunderna hur de arbetar med TBL är något som Sánchez- 

Chaparro et al. (2022) menar att företag idag inte ser vinningen i, då risk för kritik blir 

större. Företagen arbetar ofta med alla tre dimensioner så de överlappar varandra (Ekström 

et al. 2017). Grankvist (2012) menar att det är viktigt att de tre dimensionerna har en 

samstämmighet med varandra och att det är centralt för företagen att arbeta med alla tre 

samtidigt. 

 
2.10 Teoretisk sammanfattning 

 
 

Figur 4. Teoretiskt ramverk 
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Det teoretiska ramverket belyser tre huvudområden; parasocial interaktion, 

marknadsföringsstrategier samt hållbarhet. PSI styrks av teorier kring CRM, SCRM samt 

Word of mouth för att belysa hur relationer kan skapas online. Marknadsföringsstrategier 

styrks av teorier gällande storytelling, tre värdestrategier samt sinnesmarknadsföring där 

studien ämnar att visa de strategier som företagen använder för att skapa relationer. 

Slutligen benämns hållbarhet där dimensionerna i triple bottom line styrker den transparens 

och kommunikation företagen behöver ha med kunderna för att skapa långsiktiga, 

trovärdiga relationer online. 
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3. Metod 

I detta kapitel beskrivs forskningsmetoden och de val som gjorts för att uppnå studiens 

syfte. Metodiken omfattar vetenskapligt förhållningssätt, forskningsstrategier, 

forskningsdesign, samt datainsamlingsmetod. Till sist belyses de etiska aspekterna, 

metodkritik och en analysmodell för det empiriska materialet. 

 

 
 

3.1 Vetenskapligt förhållningssätt 

Bryman och Bell (2017) beskriver ett hermeneutiskt perspektiv som förklarar tolkningen 

av metod och teori vad gäller människors handlingar och beteenden. Målet med 

perspektivet avser att uppnå en förståelse för hur det hermeneutiska perspektivet tolkas. 

Studien undersöker diverse strategier och teorier inom marknadsföring och hur detta kan 

tillämpas när svenska exklusiva varumärken skapar relationer till sina kunder. Utifrån detta 

kommer studien att utgå från ett hermeneutiskt perspektiv. Studien har genomgått 

intervjuer med grundare, marknadschefer, kreativa direktörer, verkställande direktörer, 

sociala medier chefer. Dessa intervjupersoner har en vardag med arbetsuppgifter som även 

de påverkas av och därefter praktiserar och implementerar sina förhållningssätt i arbetet. 

Ett hermeneutiskt perspektiv har med denna anledning valts då den kvalitativa 

datainsamlingen i form av intervjuer tolkats av studiens författare och därefter anpassats i 

utvalda teorier. Sammanställning och bearbetning av den empiriska datainsamlingen har 

gjorts via transkribering och färgkodning (Bryman & Bell, 2017). Datainsamlingen har 

kodats i färger kopplat till studiens olika teorier för att sedan kunna analyseras. 

 
3.2 Val av forskningsmetod 

Kvalitativ och kvantitativ data har länge setts som en motsats till varandra där kvalitativa 

metoder samlar in “mjuk data” till en forskares studie (Ahrne & Svensson, 2011). En 

kvalitativ metod kan förslagsvis vara anteckningar från en observation eller ett 

intervjusamtal där datan från den kvalitativa studien kan komma i form av en händelse, 

känsla, smak eller uttalande (Ahrne & Svensson, 2011). Till skillnad från en kvantitativ 

metod kan en kvalitativ metod fånga upp data som inte är direkt igenkännbar som en känsla, 

intention eller upplevelse (Ahrne & Svensson, 2011). Då denna studie utvecklar och 

fördjupar sig i olika begrepp och teorier anses kvalitativa studier vara att föredra (Esaiasson 

et al. 2007). Samt undersöker studien hur svenska exklusiva varumärken skapar och 
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bibehåller relationer med sina kunder där en kvalitativ undersökningsmetod är lämplig 

(Bryman & Bell, 2017). 

 
Ahrne & Svensson (2011) beskriver att forskning kring samhälleliga fenomen kan samla 

in empirisk data genom tre olika sätt. Detta genom iakttagelser, läsning och studering av 

dokument sant samtal med människor för att höra förklaringar och tankar kring de 

frågeställningar man har. Denna studies kvalitativa metod för att genomföra empirin är 

huvudsakligen gjord genom Ahrne & Svenssons (2011) sista punkt, att fråga och prata med 

människor runt om på olika organisationer. Studien har dels information från tidigare 

dokument då teorin består av vetenskapliga artiklar, böcker och tidigare forskning. 

 
Samtliga empiriska data består av tio semistrukturerade kvalitativa intervjuer med nio 

stycken svenska exklusiva varumärken. I och med att intervjupersonerna i denna studie alla 

ingår i olika sociala strukturer på företag finns det olika kulturer som bildats i dessa 

organisationer (Magnusson & Marecek, 2015). De sociala formationerna som bildas inom 

företagen är formade av sociala strukturer och hierarkier bland individer där man 

gemensamt arbetar på ett liknande sätt. Den kvalitativa forskningsmetoden har bestått av 

intervjuer med personer inom branschen av svenska exklusiva varumärken. 

Intervjupersonerna har samtliga en högre position inom företaget med avsikt för att få en 

så tydlig och generell överblick som möjligt kring deras strategier vad gäller 

relationsskapande. Som tidigare nämnts i studiens problemformulering strävar studien efter 

att ge ett kunskapsbidrag kring detta ämne vilket därav kräver en djupare insikt från 

personer med en professionell position. 

 
3.3 Ansats 

Teorins roll i forskningen kan tolkas genom tre ansatser; deduktiv, induktiv eller abduktiv 

enligt Bryman och Bell (2017). Deduktiv och induktiv ansats är de främst tillämpade 

ansatserna i kvalitativa studier enligt Jacobsen (2002). En deduktiv ansats innebär att man 

utgår från teori där man undersöker diverse hypoteser för att finna slutsatser (Bryman & 

Bell, 2017). En induktiv ansats utgår från teori och praktik för att dra slutsatser, det följer 

att empirin är central i en induktiv ansats och att de teoretiska slutsatserna baseras på 

forskningsmaterialet från empirin (Bryman & Bell 2017). Kombinationen av deduktiv och 

induktiv ansats leder till en abduktiv ansats (Bryman & Bell, 2017). Detta betyder att en 

abduktiv ansats resoneras genom både empiri och existerande teori. I denna studie är den 
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induktiva ansatsen primär eftersom intervjuer använts som datainsamlingsmetod. En 

kombination kan vara att föredra enligt Jacobsen eftersom det ofta kan vara svårt att enbart 

använda sig av en ansats (2002). Det kan argumenteras till viss del att en deduktiv ansats 

använts eftersom studiens kunskapslucka tagits fram med stöd av teorier. Samtidigt avser 

studien att utforska existerande kunskap samt utveckla befintlig teori med hjälp av 

intervjuer vilket är en induktiv metod, därav valet av en induktiv ansats. 

 

Figur 5. Uppsatsprocessen skapad av studiens författare 

 

3.4 Studiedesign 

Det finns fem olika val av forskningsdesign ur ett företagsekonomiskt perspektiv (Bryman 

& Bell, 2017). Dessa fem är fallstudiedesign, tvärsnittsdesign, longitudinell design, 

experimentell design, komparativ och jämförande design. Denna studie tillämpar en 

fallstudie eftersom frågeställningen är av förklarande eller beskrivande karaktär. Enligt Yin 

(2014) är fallstudiemetod relevant när forskningsfrågorna byggs på frågor ställda; hur, vad 

eller varför, vilket motsvarar studiens forskningsfrågor. Man använder studiedesignen 

fallstudie när studien syftar till att förklara ett specifikt fenomen (Yin, 2003). I detta fall 

undersöks det hur den specifika marknaden inom mode och inredning skapar relation med 

sina kunder online. 

 
Denna studie har valt att undersöka huruvida nio exklusiva varumärken skapar relation till 

sina kunder ur ett online perspektiv som senare ska analyserad för att undersöka variationer, 

mönster eller strategier vilket stämmer överens med en tvärsnittsstudie enligt Bryman och 

Bell (2017). Samtidigt undersöker en tvärsnittsstudie kvantitativa metoder eller 

kvantifierbara data vilket denna kvalitativa studie inte gör, därav valet av en 

forskningsdesign med en fallstudie. Yin (1984, i Bryman & Bell 2017) menar att en 
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fallstudie kan innehålla flera fall i jämförande syfte vilket stämmer överens med denna 

studie. 

 
Studien undersöker hur svenska exklusiva varumärken arbetar med relationsskapande 

vilket utgör studiens fall. Fallet undersöks via en kvalitativ metod varav nio stycken 

exklusiva varumärken medverkat och tio intervjupersoner med god kunskap intervjuats 

inom området. Intervjupersonerna beskrivs och refereras numeriskt för att skiljas åt samt 

för att undersöka antalet som beskriver sina resonemang. 

 
3.5 Primärkällor 

Studiens empiriska datainsamling har bestått primärt av intervjuer. Intervjuerna har skett 

via Google Teams för att underlätta och spara tid för intervjupersonerna. Som en effekt av 

Covid-19 har digitala plattformar möjliggjort dessa former av möten även fast restriktioner 

från Folkhälsomyndigheten är borttagna (Lobe et al. 2020). Pandemin öppnade flertalet 

dörrar till en ny flexibilitet vad gäller arbete och möten på distans vilket denna studie också 

anammade (Lobe et al. 2020). Däremot innebär dessa distansbaserade intervjuer att 

samtliga personer har tillgång till en webbkamera, dator och mikrofon för att intervjun ska 

kunna genomföras. Det finns dessutom en risk att intervjupersonens information överhörs 

om vi skribenter inte sitter på en avskild plats där det inte finns en risk att andra personer 

kan lyssna på intervjun (Lobe et al. 2020). Intervjupersonens bakgrund i webbkameran kan 

enligt Lobe, et al (2020) anses betydelselös men om intervjun förslagsvis sker i hemmet 

kan personliga föremål som anses privata, synas. Google Teams erbjuder möjligheten för 

intervjupersonen att dölja eller sudda ut bakgrunden om man skulle sitta på en plats som 

anses vara olämplig. 

 
Då intervjuerna skett med personer som arbetar på olika företag och berättar om företagens 

strategi och sätt att arbeta medför det en risk för att studien blir vinklad (Bryman & Bell, 

2011). Informationen som intervjupersonerna berättar riskerar att innehålla personliga 

inslag och därmed kan bidra till att tolkningen av informationen blir vinklad åt 

organisationens håll och vinning (Bryman & Bell, 2011). Därför har intervjun varit av en 

semistrukturerad form då möjlighet för följdfrågor kunde göras för att säkerställa 

informationen. För denna studie fanns även valet att använda strukturerade och 

ostrukturerade intervjuer (Denzin & Lincoln, 1994). En viss struktur under intervjun var 

central samtidigt som utrymme för ytterligare frågor och vidareutvecklingar spelade en stor 
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roll. En semistrukturerad intervju utformades samtidigt som frågorna som ställdes 

formades i en intervjuguide. Intervjuguiden innehåller ett antal frågor men är utformade 

efter att följdfrågor ska ställas beroende på hur utvecklat svar man får av en intervjuperson. 

I denna form av kvalitativa intervju är flexibiliteten under samtalets gång central (Bryman 

& Bell, 2011). 

 
3.6 Litteraturgenomgång 

 

De material som inhämtats för denna studie har framförallt bestått av vetenskapliga och 

akademiska artiklar, litteratur inom marknadsföring och tidigare forskning kring studiens 

ämnesval. Litteraturen har främst hämtats via databaser som UniSearch och Scopus via 

biblioteket på Linköpings Universitet samt Google Scholar. Sökord som använts för att 

hitta relevant tidigare forskning eller information kring ämnet har till en stor del varit: 

modeföretag, exklusiva företag, sociala medier, kundrelation, parasocial interaktion, 

digital marknadsföring, hållbarhet. Då studien även har hämtat information från fysiska 

böcker har bibliotekslån gjorts på Linköpings universitetsbibliotek. Litteraturen som 

används i studien är noga utvald vad gäller publiceringsår, författare och förlag för att få 

så relevant information som möjligt kopplad till studien. Att granska och ha ett kritiskt öga 

gentemot bakgrunden till författaren av litteraturen, publiceringsår och innehållet i texten 

anses centralt för denna typ av studie och dess relevans (Rienecker & Jörgensen, 2014). 

 
3.7 Teorikritik 

Teorin i denna studie skrevs mestadels innan semistrukturerade intervjuer hölls och innan 

material till empirin var framtagen. Teorierna är noga anpassade efter att rama in studiens 

ämne och forskningsfrågor samt tar upp information till bakgrunden av ämnet. 

Teorikapitlet har däremot varit formbar under tidens gång och har under insamlingen av 

empirin anpassats efter det resultat som studien fick fram. Empirin har inte påverkat teorin 

så pass mycket att man behövt justera i ämnesvalet utan den har endast adderat teorier som 

studien inte tog upp i första hand eller raderat teorier som anses överflödiga. 

 
Ur ett bredare perspektiv kan man rikta en mer övergripande teorikritik kring studiens val 

av teorier. En del av teorierna är specifika och nischade medan en större del av det kapitlet 

innehåller teori som är bred och täcker stora områden kring marknadsföring, 

relationsskapande och hållbarhet. De breda synvinklarna ur en del av teorierna kan det 
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riktas kritik mot då det kan upplevas vagt sammankopplat till studiens syfte och 

frågeställning. Personerna som intervjuats i studiens empiri har en fördjupad förståelse 

kring relationsskapande och kräver inte en förklaring kring teorierna som läsaren gör. 

Teoriernas breda synvinklar ligger till grund för att skildra information för läsaren samt för 

att skapa förståelse för tidigare forskning som gjorts kring studiens ämne. Som tidigare 

nämnts ovan har teorikapitlet till viss del varit av flytande struktur där infallsvinklar från 

empirin ska kunna utveckla och specificera kapitlet ytterligare. Den bredare teoridelen är 

då nödvändig för att materialet från intervjupersonerna i empirin ska kunna täckas. 

 
3.8 Forskningskvalitet 

Denna studie kräver kritiskt genomgång och förhållningssätt för att säkra kvaliteten. Det 

har varit diskussioner kring om validitet och reliabilitet ska vara en metodisk del i en 

kvalitativ undersökning eftersom det vanligtvis är kvantitativa inslag i form av mätningar 

den typen av studier (Bryman & Bell, 2017). Mason (1996, i Bryman & Bell, 2017) menar 

att reliabilitet och validitet är olika mått på kvalitativ undersökning och kan användas även 

till kvalitativa studier. Enligt Guba och Lincoln (1994; i Bryman & Bell 2017) är de 

kvalitativa forskningskvalitéerna trovärdighet och äkthet en motsvarighet till den 

kvantitativa forskningskvalitén reliabilitet. Trovärdighet innefattar fyra 

underrubriker/kriterier, de är tillförlitlighet, överförbarhet, pålitlighet samt konfirmering. 

 
Tillförlitligheten i en kvalitativ forskning kan enligt Bryman et al. (2019) enbart uppnås 

när forskaren övertygar läsaren att studien utförts enhälligt, korrekt samt vedertaget sätt. 

Att skapa tillförlitlighet i en studie innebär även att man ser till så att forskningen utförs i 

samband med de regler som finns och att resultaten framgår till de personer som har varit 

medverkat (Bryman & Bell 2017). I denna studie har skribenterna varit noga med att vara 

transparenta och haft en kontinuerlig kontakt med de intervjupersonerna om det uppstått 

frågor eller funderingar under och efter intervjutillfället. För att kunna säkerhetsställa att 

forskarna uppfattat verkligheten på ett korrekt vis har deltagarvalidering gjorts. Det har 

innefattat som beskrivet ovan, att skribenterna har överensstämt med intervjupersonerna 

om kring resultatet vilket har redovisats genom transkribering av intervjun och om 

uppfattningarna tolkats rätt. Därefter har det material som intervjupersonen inte godkänts 

inte tagits med i studien. 
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Överförbarhet är enligt Bryman och Bell (2017) hur väl det går att föra över 

undersökningar, resultat samt slutsatser till en annan miljö. Med denna anledning har 

författarna förklarat och gett information kring respondenterna i studiens resultat samt 

slutsats för att framtida skribenter och forskare ska kunna bedöma överförbarheten av 

exklusiva varumärkens digitala kundrelationer i sina arbeten och syften. 

 
Pålitligheten är en motsvarighet till den kvantitativa forskningens reliabilitet (Guba & 

Lincoln 1994, i Bryman & Bell, 2017) som tidigare nämnts. Pålitlighet innefattar att 

forskarna ska använda sig av ett granskande synsätt (Bryman & Bell, 2017). Detta medför 

att alla delar och beslut i forskningsprocessen ska vara tillgängliga samt väldokumenterade. 

Läsaren ska ha möjlighet att granska studiens pålitlighet där syftet är att vara så transparent 

som möjligt (Bryman et al. 2019). Denna studie möter pålitlighet genom att inkludera alla 

bilagor som skickats ut till intervjupersoner såsom samtyckeskrav samt information om 

studien innan intervjun ägde rum. I Bilaga 1 hittas även intervjuguiden med de frågor som 

ställdes under intervjuerna. För att ytterligare uppnå tillförlitlighet i studien om hur svenska 

exklusiva modeföretag skapar relation till sina kunder har omfattande beskrivningar och 

datainsamling analyserats. Studien har dessutom granskats regelbundet av handledare och 

företagsekonomiska studenter. 

 
Konfirmering är den fjärde och sista kriteriet i aspekten kring trovärdighet. Konfirmering 

i en studie innebär enligt (Guba & Lincoln i Bryman & Bell, 2017) att forskarna agerar 

med god tro. Forskarna i studien har medvetet inte tagit ställning eller överfört sina 

personliga värderingar i studien. För att påvisa att författarna inte angivit personliga 

övertygelser har metoden valts att använda citering när personliga åsikter uttrycks under 

datainsamlingen i form av intervjuer vilket bidragit till studiens konfirmering förmåga 

(Bryman et al. 2019) 

 
Äkthet analyseras i en studie för att undersöka forskningspolitiska konsekvenser främst i 

allmänhet (Guba & Lincoln 1994, i Bryman & Bell, 2017). Äkthet syftar även till att 

representera diverse perspektiv i en samhällelig forskning samt ge en rättvis enlig bild när 

det kommer till framställandet av medverkande (Bryman & Bell, 2017). Under studiens 

gång har skribenterna granskat respondenternas medverkan i datainsamlingen så att en 

rättvis bild visas i studien. 
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3.9 Urval 

Urvalsmetoden i studien har varit ett målstyrt urval. Det är en icke-sannolikhetsbaserad 

metod enligt Bryman och Bell (2017) som förekommer inom kvalitativa studier. Detta 

innebär att på ett strategiskt vis välja ut intervjupersoner utifrån studiens syfte och 

forskningsfrågor. Ett kriteriestyrt urval ansågs som mest lämplig av de målstyrda urvalen 

för att svara på denna studies forskningsfrågor. Enligt Bryman och Bell (2017) innebär 

detta att skribenter har ett krav eller flertal kriterier i valet av personer för datainsamlingen. 

De kriterier som följs i studien har i första hand varit att varumärkena stämmer överens 

med definitionerna av exklusivitet som står i kapitel 2.2. I andra hand har kriterien varit att 

intervjupersonen ska ha mycket övergripande kunskap över företaget. Därav har flertal 

verkställande direktörer medverkat, samt kreativa direktörer inom områdena mode och 

inredning. Om en respondent inte haft övergripande kunskap som en verkställande direktör 

har ett tredje kriterium varit att den personen ska vara mer detaljinriktad inom området. 

Med denna anledning har chefer inom sociala medier, CRM managers samt chefer inom e- 

commerce medverkat för att kunna ge en djupare inblick. I tabell 2 redovisas 

intervjupersonernas numeriska position samt varumärkesområde. 

 
3.10 Forskningsetik 

Vetenskapsrådet (2017) förklarar att forskningsetik behandlar punkter kring hur 

behandling av personer som medverkar i forskning får ske. Man strävar efter att säkerställa 

att intervjupersonerna som medverkar i en forskning inte blir skadade, kränkta eller 

obehagade på något sätt (Vetenskapsrådet, 2017). Vetenskapsrådet har tagit fram fyra krav 

som bör tas hänsyn till under processens gång; informationskravet, samtyckeskravet, 

nyttjandekravet och konfidentialitetskravet (Vetenskapsrådet, 2002). 

 
Informationskravet handlar om att forskaren bör informera syftet till intervjupersonen som 

ska medverka i studien (Vetenskapsrådet, 2002). Man bör under detta krav upplysa 

intervjupersonen om vad deras uppgift i studien är samt att deltagandet är frivilligt 

(Vetenskapsrådet, 2002). Inför intervjuerna skickades information till deltagaren kring hur 

intervjun kommer att vara strukturerad samt inom vilka områden frågorna kommer att 

ställas. Deltagaren fick dessutom vetskap om att studien är frivillig och man kan när som 

helst välja att avsluta sin medverkan. 
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Samtyckeskravet innebär att forskaren erhåller samtycke från studiens deltagare 

(Vetenskapsrådet, 2002). Inför intervjun skickades en blankett ut till deltagaren där namn 

samt underskrift skulle skrivas under för att säkerställa att samtycke fanns för att delta i 

undersökningen. I detta dokument fick deltagaren upplysning om hur informationen 

tillfälligt lagras, spelas in samt att de och företaget förblir anonyma i studiens empirikapitel 

vilket Vetenskapsrådet (2002) tar upp i sitt tredje krav som kallas konfidentialitetskravet. 

 
Konfidentialitetskravet förklarar att intervjupersonernas namn eller företag inte kommer 

att nämnas i rapporten samt att de uppgifter som kan anses vara etiskt mottagliga inte sprids 

vidare till personer som är obehöriga av den informationen (Vetenskapsrådet, 2002). I 

dokumentet som skickas ut till intervjuns deltagare fanns information om att deltagaren 

svarar på de frågor de kan och vill samt att företagen och personen förblir anonyma. Detta 

blev deltagaren informerad om då Vetenskapsrådet (2002) förklarar att intervjupersonerna 

i studien inte ska tolka frågorna som obehagliga eller kränkande av dess identitet. Efter 

intervjun var slutförd transkriberades materialet och inspelningen raderades. 

 
Det fjärde kravet som Vetenskapsrådet råder att man uppfyller är nyttjandekravet som 

innebär att materialet som studien får in via intervjupersonerna inte får användas för 

kommersiellt bruk eller andra syften som klassas som icke-vetenskapliga 

(Vetenskapsrådet, 2002). Den information om intervjupersonerna som studien insamlar får 

inte användas på ett sätt som direkt påverkar deltagaren om inte medgivande finns. De 

uppgifter som studiens författare fick in var varken privata mobilnummer eller 

mejladresser. Då studien tydligt följt informationskravet, samtyckeskravet, 

konfidentialitetskravet och nyttjandekravet kan Vetenskapsrådets rekommendationer anses 

vara uppfyllda. 
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3.11 Metodsammanfattning 
 

Tabell 1. Illustration över studiens sammanfattade metodval 

 

3.12 Analysmodell för datainsamling 
 

Figur 6. Analysmodell för det empiriska materialet, bearbetad av studiens författare. 

 
 

När all empiriska data var insamlad bearbetades en egen analysmodell för att kunna 

analysera datan. I första hand transkriberades datainsamling för att sedan färgkodas 

tematiskt. Analysmodellen ovan baseras på det teoretiska ramverket som tidigare 

presenterats i kapitel 2. Denna modell har bearbetats fram för att kunna presentera den 

empiriska datan som presenteras i kapitel 4. Modellen analyserar först den parasociala 
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interaktionen som innehåller CRM, ECRM samt SCRM och Word of mouth. Därefter 

analyseras marknadsföringsstrategierna; storytelling, tre värdestrategier och 

sinnesmarknadsföring. Till sist analyseras hållbarhet med triple bottom line för att 

undersöka huruvida exklusiva varumärken arbetar med sina kundrelationer online. 

 
3.13 Metodkritik 

Enligt Rienecker och Jörgensen (2014) finns det krav att granska de val av metoder på de 

studier som är av en högre kvalité. Denna studie bestod av tio semistrukturerade intervjuer 

där rum för ytterligare resonemang och följdfrågor fanns. Risken finns vid 

semistrukturerade intervjuer att följdfrågorna är ledande (Ryen, 2004). Detta innebär en 

risk för att studien blir vinklad åt företagets vinning. För att undvika detta har studiens 

intervjuguide med frågor ställts med samma ordningsföljd till varje intervjuperson för att 

kringgå att följdfrågorna upplevs ledande för respondenten (Bryman, 2018). Trots detta 

finns det en risk att rollen som författare av studien har påverkat de svar som 

intervjupersonerna givit. En del av intervjupersonerna hade en personlig koppling till 

författarna vilket inte ska ignoreras enligt Ahrne och Svensson (2015) då detta kan ha 

påverkat intervjupersonernas val att svara på frågorna. 

 
Dessutom arbetar samtliga tio intervjupersoner på företag där en del av dessa är stora och 

väletablerade på den svenska och internationella marknaden. Intervjupersonerna har 

företagets och sitt egna rykte att ta hänsyn till trots att de förblev anonyma i studien. 

Förhoppningen var att intervjupersonerna skulle svara mer ärligt om de visste att de förblir 

anonyma och där läsaren inte kan urskilja de olika företagen. Detta är något som kan ha 

påverkat studiens trovärdighet samt att en del information kan ha undanhållits på grund av 

tystnadsplikt eller av respekt för företaget. 

 
Studien består av intervjuer med 10 personer vilket kan upplevas som aningen begränsat. 

Samtidigt har antalet intervjupersoner kompenserats med den kunskap och professionalism 

som personerna besitter. Urvalet och insamlingen av intervjupersoner har varit kriteriestyrt 

vilket kan kritiseras då detta var tidskrävande och bidrog till att delar av rapporten 

försenade den schemalagda planeringen. I efterhand skulle man därför kunna argumentera 

för att man i framtida forskning även skulle använt sig av ett snöbollsurval. 
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4. Empiri 

I detta kapitel presenteras den empiriska datainsamlingen av studien. Inledningsvis 

redovisas en presentation av de olika exklusiva varumärkena samt respondenternas 

position. fiktivt namn och företagstyp. Därefter redogörs de enskilda svaren utifrån hur 

frågorna ställdes i intervjun kring hur företagen bemöter och arbetar kring parasocial 

interaktion, marknadsföringsstrategier samt hållbarhet. 

 

 

4.1 Presentation av varumärken 
 
 

Företag Fiktivt namn samt position Företagstyp Följare 

Instagram 

Företag 1. Anna: Verkställande direktör Mode ≈ 9500 st 

Företag 2. Eva: CRM & Insight manager Mode ≈ 108 000 st 

Företag 3. Kalle: Social Media Lead Mode ≈ 127 000 st 

Företag 4. Stina: Grundare & Verkställande 

Direktör 

Hantverk ≈ 37 000 st 

Företag 5. Sara: Marknadschef Mode ≈ 111 000 st 

Företag 6. Ulrika: Grundare & Creative Director Mode & 

inredning 

≈ 5000 st 

Företag 7. Elin: Junior buyer & 

Marknadskoordinator 

Mode ≈ 17 000 st 

Företag 8. Pär: Head of E-commerce Mode ≈ 50 000st 

Företag 9. Alice: Verkställande direktör & 

Designansvarig 

Mode ≈ 2700 st 

Företag 9. Maria: E-commerce manager Mode ≈ 2700 st 

 

Tabell 2. Sammanställning av intervjupersoner och företagstyp 

 
 

Samtliga intervjupersoner arbetar mer eller mindre med flertalet sociala plattformar som 

en del av deras dagliga arbetsuppgifter. Några besitter en lång erfarenhet inom 

marknadsföring på andra bolag och några är nya på marknaden med nystartade företag. 

Fyra av intervjupersonerna arbetar som Verkställande Direktörer och har en bred kunskap 
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och överblick över företagen. Intervjupersonernas riktiga namn går under fiktiva namn i 

denna studie. Nedan följer beskrivningar av de tio intervjupersonerna: 

 
På företag 1 arbetar Anna sedan drygt två år tillbaka som Verkställande Direktör på ett 

svenskt exklusivt företag i Stockholm. Företaget har länge funnits på den svenska 

marknaden men idag säljs även produkterna till ett annat nordiskt land. Företaget säljer 

kläder till både kvinnor och män där målgruppen ligger mellan 45-60 år. Intervjupersonen 

har en lång erfarenhet inom branschen och inom modebranschen. Intervjuperson 1 tog över 

rollen på företag då det blev uppköpt efter en konkurs. Rollen innebar till en början att få 

till en tydlig grund för företaget efter den kris som tidigare skett samt att skala ner och 

skapa en tydlig bild av varumärket. Idag är huvudansvaret i denna roll att kommunicera 

med företagets kunder och ta tillbaka den position som företaget hade innan konkursen. 

 
Eva arbetar på företag två sedan nyligen som CRM Manager på ett Stockholmsbaserat 

familjeföretag som säljer exklusiva kläder enbart till kvinnor. Målgruppen som företaget 

fokuserar på är kvinnor i 30 årsåldern. Företaget säljer kläder i Sverige men också över 

hela världen, både genom återförsäljare och egna butiker. Kläderna säljs i länder som 

exempelvis USA, Australien och Sydkorea. Då företaget är etablerat men relativt litet 

fortfarande är rollen som CRM Manager bred men den innebär främst att styra 

kommunikationen ut mot kund. Eva ansvarar för allt gällande kunddata till kundens 

livscykel. Företaget har länge haft ett fokus på hållbarhet och understryker vikten av 

stilrena plagg som inte går ur modet. Företaget är på en digitaliseringsresa där man 

fortfarande arbetar på att etablera sig på sociala plattformar. 

 
På det tredje företaget arbetar Kalle som Social Media Lead. Till skillnad från företagen 

ovan riktar sig detta modeföretag sig endast till män i åldern 30 till 55 år. Företaget har en 

historia som sträcker sig nästan 100 år bakåt i tiden. Det grundades i Sverige och 

huvudkontoret är placerat i samma byggnad som när det startades. Idag säljs kläderna både 

i fysisk butik och online till 50 länder runtom i världen. Som Social Media Lead ansvarar 

Kalle för marknadsföring på de sociala kanalerna. Kalle är del av en marknadsgrupp på 

företaget men är den enda som arbetar med att skapa material på sociala medier. Företaget 

har en lång historia och har etablerat sig på marknaden med flertalet internationella kontor. 

Tidigare har kollektionerna nischat sig åt kontorskläder men numera försöker man skapa 

en mer avslappnad stil och nå ut till fler målgrupper. 
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Stina arbetar på företag fyra som Founder och Verkställande Direktör. Stina har varit med 

från företagets start och tillverkade den första produkten på egen hand. Företagets främsta 

marknad är i Skandinavien där produkterna säljs i egna butiker samt online. Personen 

arbetar nära familjen inom företaget. Företaget har funnits i flera decennier och är idag 

mycket populärt och omtalat där målgruppen är enormt bred. De flesta som handlar 

företagets produkter är mellan 35–60 år om man ser till statistiken. Företaget har nischat in 

sig inom hantverk med ett brett sortiment. Stinas arbetsuppgifter handlar främst om att 

utveckla och skapa strategier för olika projekt och produkter. Arbetsuppgifterna har 

förändrats i takt med att bolaget växt och idag är Stina inte lika involverad i de vardagliga 

uppdragen. 

 
Sara arbetar sedan drygt sex år tillbaka som Marknadschef på ett modeföretag som är 

nischade på sport. Företaget har en målgrupp med brett åldersspann som ligger mellan 20 

och 45 år. Arbetsuppgifterna innebär ett ledaransvar över 12 andra medarbetare på 

företaget. Sara började att arbeta på företaget inom sociala medier, sedan PR, därefter 

varumärkesarbete och slutligen nu som Marknadschef. Teamet arbetar tillsammans kring 

allt som har med produktionen att göra, online- och offline material samt influencer 

marketing. Företaget har egna butiker men säljer sina produkter genom flertalet etablerade 

återförsäljare. De flesta kunderna finns i norden men produkterna säljs till kunder i fler 

länder runtom Europa. 

 
Den sjätte intervjun hölls med Ulrika som arbetar på företag sex. Ulrika grundade företaget 

i Asien då bra möjligheter för design och produktion fanns där. Till en början fanns 

företaget enbart i Asien men är numera baserat i Stockholm sedan 2002. Hennes befattning 

inom företaget är Verkställande Direktör samt Creative Director. Ulrika arbetar under ett 

verksamhetsår med att ta fram två stycken nya kollektioner. Företaget säljer inredning, 

väskor, necessärer samt accessoarer. Målgruppen för företaget är mycket bred och passar 

olika sorters åldrar. Produkterna säljs främst i Skandinavien men säljer bra även i Frankrike 

och Spanien bland annat. 

 
Den sjunde intervjun hölls med Elin som är Junior Buyer och Marknadskoordinator på ett 

svenskt modeföretag. Elin har arbetat på företaget sedan drygt fem år tillbaka, då började 

hon som inköpare. Företaget är grundat runt millennieskiftet och det är ett mindre team 
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som arbetar ihop. Elins huvudsakliga arbetsuppgifter är därför breda men har på senaste 

åren inneburit arbete kring företagets digitala marknadsföring och interaktionen med 

kunderna. Företaget är nischade på ytterkläder i något lägre prisklass än företagen ovan 

och finns att köpa hos flertalet återförsäljare runtom i Sverige samt på deras egna webbsida. 

Målgruppen för företaget är kvinnor och män i åldrarna 25–40 år. Kunderna finns i första 

hand i Europa men man vill expandera försäljningen till USA och Kanada så småningom. 

 
Den åttonde intervjun hölls med Pär som arbetar som Head of E-Commerce på ett svenskt 

manligt klädföretag. Företaget grundades för drygt tio år sedan i Sverige. Pär arbetar och 

ansvarar för allt som har med hemsidan att göra samt en del performance marketing. Pär 

sitter med i ledningsgruppen och anser sig ha en bra koll på marknadsföringen inom 

företaget. Företaget har funnits i drygt tio år och erbjuder endast shopping online. Företaget 

finns i fem länder totalt och innehar därför en internationell hemsida för utländska kunder. 

Kunderna är mestadels män mellan 25–55 år som ofta arbetar på ett företag där finare 

kläder är ett krav. 

 
Den nionde intervjun hölls med ett Alice som har ett nystartat modeföretag som inte är lika 

välkänt och etablerat som de majoriteten av företagen ovan. Företaget säljer kläder enbart 

till kvinnor där målgruppen är mellan 35 och 55 år. Kläderna har en stil som inriktar sig åt 

att bäras på kontor eller mer uppklädda tillfällen. För närvarande säljs kläderna endast i 

Sverige men planer på att etablera sig internationellt finns. Alice går under titeln 

Verkställande Direktör samt Designansvarig. Företaget består hittills av endast ett fåtal 

personer vilket innebär att arbetsuppgifterna är breda trots arbetsfördelningen. Företaget 

startades genom olika kanaler på sociala medier och var till en början endast en hobby för 

Alice. Företaget säljer kläder endast till kvinnor med en mer sportig inriktning där 

bekvämligheten är central. 

 
På det nystartade företaget som är grundat av Alice arbetar även Maria som E-Commerce 

Manager. De två kollegorna jobbar nära varandra och som tidigare nämnts är företaget 

litet vilket betyder att även Alice och Marias arbetsuppgifter är breda. Till skillnad från 

företagets VD arbetar E-Commerce Managern med kundmönster och har en stor inblick i 

hur kundens beteende visar sig när man handlar digitalt. Maria utbildar sig till E- 

Commerce Manager samtidigt som hon arbetar på företaget. 
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4.2 Parasocial interaktion 

4.2.1 Sociala plattformar 

 
I frågan gällande vilka huvudsakliga sociala plattformar företagen använder svarar samtliga 

företag som deltagit i denna studie att de framförallt använder sig av Instagram för att sprida 

information samt för att nå ut till sina kunder online. Stina, Ulrika och Pär förklarar att man 

överlåtit ansvaret till en person gällande sociala medier och interaktionen på de sociala 

plattformarna. Kalle förklarar företagets användning och betydelse av plattformen 

Instagram nedan: 

 
“Instagram är den största plattformen för oss och även där vi lägger mest 

tid - både organiskt och resursmässigt. Det är där vi har mest 

kundinteraktion.” - Kalle, Social Media Lead 

 
Stina berättar att man har mycket kontakt med influencers och att en stor del av deras 

produkter sprids via inlägg på Instagram, Youtube och Tiktok. Man arbetar inte med 

influencers på Instagram i form av betalning utan bjuder hellre dessa profiler på event där 

de får lägga ut bilder på företagets produkter. Man försöker nu hitta nya sätt att 

marknadsföra och interagera med kunderna då intervjupersonen berättar att man märker av 

en skiftning i kundernas efterfrågan. Stina beskriver användningen av influencers på 

Instagram enligt nedanstående: 

 
“/…/ Vi börjar dock inse att konsumenten upplever influencers som köpta 

och att det inte känns genuint längre, de är påväg ut” - Stina, Grundare & 

Verkställande Direktör 

 
Sara säger till skillnad från Stina att man börjat öka sin användning av influencers på 

Instagram för att interagera med kunder och för att sprida information om företagets 

produkter. Man betalar influencers en summa för att marknadsföra företagets produkter. 
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Figur 7. Illustration över befintligt använda och kommande plattformar. Skapad av 

studiens författare. 

 
Anna, Eva, Elin och Alice betonar att användningen av sociala plattformar är beroende av 

hur mycket tid och kapacitet man har inom företaget. Elin, Alice och Maria arbetar på ett 

betydligt mindre företag än vad Anna och Eva gör. De understryker på denna fråga att brist 

på kapital är den faktor som begränsar ett litet företag till att etablera sig på fler plattformar. 

Anna berättar att företaget har en något äldre målgrupp och att de äldre kunderna finns 

främst på Facebook vilket därför har blivit ett naturligt val för företaget att ha ett större 

fokus på. Anna berättar däremot val av plattformar för företaget nedan: 

 
“ Jag tror att man låser sig om man väljer att inte använda en plattform, vi 

vill gå med i TikTok för att företaget ska kunna dra nytta av den plattformen 

med.” - Anna, Verkställande Direktör 

 
Anna, Kalle, Ulrika och Pär förklarar att TikTok är en plattform de ej etablerat sig på ännu 

men att det är en plattform som man har en ständig diskussion om. Sara och Alice har 

däremot börjat använda denna plattform och båda berättar att det är en ny satsning som 

man ser och hoppas ska växa. Saras företag har länge haft sin marknad i Asien och hon 

förklarar att de når ut till sina kunder via Instagram och Facebook, likt de andra företaget i 

denna studie. 

 
4.2.2 Användning av de sociala plattformarna 

 
I frågan hur företagen använder sig av de sociala plattformarna svarar Alice, Maria, Pär, 

Sara och Anna att de kombinerar bilder, filmer, inlägg, stories och reels inom företaget. 
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Man försöker se ett mönster i vad kunderna gillar och intervjuperson Alice och Maria var 

överens om att det rörliga materialet är det som kunderna interagerar mest med företaget 

på. Alice fortsätter att berätta att man försöker vara personlig i sitt rörliga material genom 

att berätta hur och varför företaget startades och tror att det är en väg att nå framgång. 

 
 

Figur 8. Illustration av företagens användande av rörligt och orörligt innehåll på sociala 

medier. Skapad av studiens författare. 

 
Eva, Stina, Kalle och Elin har inte ett lika stort fokus på rörligt material i form av filmer 

utan lägger främst upp bilder. Elin poängterar att man med bilderna vill förmedla en känsla 

för varumärket med inspiration i form av lookbooks. Eva, Kalle, Sara, Ulrika och Alice 

använder influencers på sina sociala plattformar för att på olika sätt för att skapa material 

och för att nå ut till fler kunder. Eva och Ulrika förklarar att kunden kan handla via 

infleuncern som samarbetar med företaget. Sara förklarar gällande användningen av sociala 

plattformar för företaget enligt nedanstående: 

 
“Vår Social Media Manager är väldigt noggrann med vilka individer vi 

visar på våra kanaler för att förmedla rätt känsla. Däremot tror jag inte att 

det finns något rätt eller fel, det handlar mer om att ha rätt 

fingertoppskänsla när man publicerar content för att det ska gå hem hos 

kunderna”- Sara, Marknadschef 

 
Stina berättar att de aldrig har genomfört ett betalt samarbete med en influencer på sina 

sociala plattformar. Hon förklarar vidare att företaget får gratis reklam från stora 
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influencers för att de genuint gillar produkterna. Stina berättar om denna form av gratis 

marknadsföring nedan: 

 
“X kommer till oss och handlar produkter från egen ficka som sedan visas 

upp på dennes youtubekanal. När produkterna visats upp tar allt slut på en 

gång. Denna typ av marknadsföring och interaktion som skapas mellan 

kunderna och influencern är vi otroligt tacksamma för.”- Stina, Grundare 

& Verkställande Direktör 

 
4.2.3 Skapande av interaktion på de sociala plattformarna 

 
Gemensamt för företagen som Anna, Kalle, Stina, Sara, Ulrika och Alice arbetar på är att 

man ständigt strävar efter att besvara varenda fråga eller kommentar som kunder skickar 

in via de sociala plattformarna. Anna och Kalle menar att denna typ av interaktion mellan 

kunden och företaget är central men samtidigt mycket tidskrävande. Kalle menar även att 

engagemanget från kunderna är bristande vad gäller uppskattningen av att få sin fråga 

besvarad. Idag ligger förväntningen från kunden att man ska besvara frågor utanför 

arbetstid vilket företaget oftast inte har möjlighet till, förklarar han. Anna fortsätter med att 

säga att desto mer företaget växer och ju större det är, desto mindre hållbar är denna 

strategi. Kalle berättar vidare om ambitionen att vara närvarande på de sociala 

plattformarna nedan: 

 
“Vi svarar på alla frågor, även de frågor som inte gynnar vår egna affär. 

/…/ Det är självklart att vi svarar på frågor om de produkterna som inte är 

våra egna. Vi ser detta som ett långsiktigt relationsskapande”- Kalle, Social 

Media Lead 

 
Kalle fortsätter förklara att man lägger ner mycket tid på att gilla, kommentera, spara och 

dela bilder på sina sociala plattformar för att få en bra algoritm. Man lägger dessutom ner 

mycket tid och diskussion kring hur man besvarar de negativa kommentarerna, vilket även 

Stina förklarar att de också gör. Sara förklarar att de har ett liknande resonemang som Kalle 

och Stina där man skapar interaktionen genom att dela bilder som kunderna lägger ut på 

företagets produkter. 



43  

Eva, Elin och Pär berättar att de har ett liknande arbetssätt vad gäller interaktionen med 

sina kunder online. Eva säger att man hänvisar till sin kundservice för sin e-handel som 

kunderna kan ställa frågor om storlekar, leverans och material. Hon menar vidare att det är 

möjligt att ha en digital relation likt den fysiska till sina kunder. 

 
“Vi vill ge en så personlig upplevelse som möjligt när kunden handlar 

online. Det står kundens namn när man handlar, webbsidan kommer ihåg 

vad kunden handlat förra gången samt hur mycket energi kunden har sparat 

genom att handla genom oss.”- Eva, CRM & Insight Manager 

 
Elin berättar att de inte arbetar aktivt med att svara på all interaktion som kunden skapar 

online. Intervjupersonen menar likt Anna att ju mer material man lägger upp på företagets 

sociala plattformar, desto mer frågor måste man svara på. Samtidigt förklarar Elin likt Alice 

att man inte tidigare arbetat med kundservice på de sociala plattformarna utan att det är 

relativt nytt för dem. Tidigare har den främsta kundservicen skett via mejl. Sara menar att 

man får prova sig fram kring denna typ av interaktion och experimenterar mycket. Nedan 

förklarar hon ytterligare hur man försöker hitta nya sätt att skapa interaktion online: 

 
“Vi testar oss fram hela tiden. Vi lägger upp stories på Instagram där 

kunden kan svara ja eller nej på frågor vi ställer. I veckan la vi upp ett quiz 

kring hållbarhet med 10 frågor som kunden fick svara på.” - Sara, 

Marknadschef 

 
Pär har som Ulrika berättat att man har varit mer tillbakalutade på denna punkt. Pär 

förklarar att man inte aktivt försöker kommentera kundernas bilder men om en fråga dyker 

upp är ambitionen att man försöker man svara. Pär berättar som Elin tidigare, att man inte 

arbetat med kundservice på detta sätt förut. Elin berättar att företaget får mycket frågor 

kring kommande kollektioner, storlekar och material. 
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4.3 Värdeskapande 

4.3.1 Differentiering 

 

På frågan om hur varumärkena differentierar sig på den svenska exklusiva marknaden 

svarar Anna, Ulrika, Pär och Alice att de differentierar sig genom att de levererar 

högkvalitativa produkter. Anna fortsätter sitt resonemang nedan: 

 
“För oss går kvalité före kvantitét. Det är viktigt att använda sitt sunda 

förnuft när det kommer till produktion av kläderna.” - Anna, Verkställande 

Direktör 

 
Kalle och Pär differentierar sig däremot genom att de enbart tillverkar kläder för manligt 

bruk. Medan det företag Sara jobbar på differentieras genom att de lägger alla sina resurser 

inom marknadsföring på influencers. Flera av respondenterna förklarar att de differentierar 

sig genom att sälja många storlekar, detta berättar Kalle, Elin och Alice. För Företag 3 som 

är specialiserar sig inom sin nisch berättar Kalle nedan: 

 
“Männen väljer att enbart fortsätta gå till oss när de köpt och testat en av 

våra plagg /…/, vi vill dessutom funka för alla och det gör vi genom våra 

fyra passformer och mängden storlekar för att alla ska ha möjligheten att 

kunna bära plaggen.” - Kalle, Social Media Lead 

 
På Företag 2 där Eva jobbar differentierar de sig genom att skapa plagg för en viss 

personlighetstyp. Ulrika berättar att de differentieras eftersom att att de var tidiga på 

marknaden med att sälja “fashion accessories” i inredningsbutiker. Enligt Stina handlar det 

mer om positionering på marknaden, hon resonerar vidare nedan: 

 
“Hänger du inte med i varumärkets positionering går det inte.” - Stina, 

Verkställande direktör och grundare 

 
4.3.2 Innebörd av värdeskapande 

I frågan om hur företagen upplever och tolkar värde svarade samtliga intervjupersoner 

kunden som den centrala källan till värdeskapande. Följdfrågan till detta är hur de skapar 

värdet till kunden och gemensamt för Anna, Eva, Alice och Maria är att de och deras 
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företag lägger resurser på kundupplevelsen. Enligt Eva ska kundupplevelsen vara smidig 

och enkel medan Alice anser att kundupplevelsen ska vara vardaglig vilket Maria 

instämmer med. Alice och Maria berättar att de skapar värde genom att de löser problem 

som förenklar lämnandet och hämtandet på förskolan eftersom att man med företagets 

produkter kan cykla till och från jobb samt hålla presentationer ett och samma plagg. Alice 

understryker att deras plagg underlättar kundens vardagsliv eftersom man inte ska behöva 

tänka på vad man ska ha på sig för att kunna vara en bra förälder. Anna berättar att sitt 

företag arbetar för att kunden ska uppleva att det är kunden själv som gynnas av att 

konsumera plagget. 

 
Gemensamt för intervjupersoner Eva, Ulrika och Elin är att de anser produkten som en av 

de viktigaste värdebäraren utöver kunden. Eva berättar att det är värdebäraren är produkten 

som kända profiler länkar till i sina storys och med den anledning också är viktig för 

värdeskapandet. Nedan presenteras vidare resonemang från Eva: 

 
“När våra kunder får hem sina produkter behöver det kännas positivt, 

trevligt och bra levererat, det ska vara premium hela vägen. Inte upplevas 

som fast fashion.” - Eva, CRM & Insight manager 

 
Anna resonerar kring produkten som en form av värdeskapande nedan: 

 
 

“Jag tror på att skapa värde genom att ha en bra produkt samt ha snabb 

och pålitlig service avseende leveranser och kvalité till våra återförsäljare 

och slutkunder (…) Lång livslängd på produkterna ger kunden värde och 

gör att de återkommer.” - Anna, Grundare & Creative director 

 
Enligt Anna, Eva, Kalle och Elin är hållbarhet en faktor som skapar värde. Anna anser även 

sig skapa värde för kunden genom att hennes företag möjliggör shopping via second hand. 

Kalle tycker att hållbarhet är en aspekt men en annan aspekt är att kunden ska känna ett 

starkt självförtroende genom att bära plagget och att man ska kunna använda produkterna 

i flera år. Medan Pär ser hållbarheten i lojala kunder och därav vill fylla ett behov. 



46  

4.4 Storytelling 

4.4.1 Användandet av Storytelling 

 
I frågan om de exklusiva varumärkena använder sig av storytelling och huruvida de 

använder sig av det berättar sju av tio intervjupersoner att de förmedlar en story som 

främsta strategi inom marknadsföring på sina respektive företag. Pär beskriver att de 

använder sig att två manliga influencers som visar sin vardag som en form av storytelling. 

Sara tyder på att storytelling är det enda de gör. Hon fortsätter resonera att storytelling 

framträder genom sina kunder när de postar bilder på Instagram. De har valt att använda 

storytelling på olika sätt på de olika plattformarna, deras hemsida är inte storyn så 

framträdande då de arbetar produktnära. Sara resonerar nedan om hur de jobbar via 

instagram: 

 
“Den aggressiva satsningen på influencer marketing sätter en ram kring 

vad influencers får berätta om oss.” - Sara, Marknadschef 

 
Ulrika berättar att hon och företaget använder använder influencers för att nå sina kunder 

men de använder sig av PR byråer för att nå ut med sina berättelser. Enligt Anna använder 

de storytelling i allra högsta grad i den bemärkelsen att de utesluter rea för att fokusera på 

storytelling då det genererar värde. Likt Anna tycker intervjuperson Stina att storytelling 

ger företaget värde men de till skillnad från Ulrika arbetar de inte mot press eller PR med 

deras story. En annan likhet mellan Anna och Stinas företag är att deras gemensamma kärna 

är familjen, detta har de använt som en strategi och båda trycker på att det säljer bra. Alice 

och Maria berättar att det är genom en berättelse och en historia som de når sina kunder, 

Alice resonerar vidare nedan: 

 
“Det är kärnan till hur vi marknadsför oss. /…/ Vi jobbar med igenkänning, 

kunden letar en story bakom sina köp, de vill ha en value för plagget de 

inhandlar” - Alice,Verkställande Direktör & Designansvarig 

 
Eva, Kalle och Elin anser att de inte använder storytelling men de önskar att deras företag 

var bättre på det. Kalle förklarar närmre att de arbetar indirekt med storytelling, mer mot 

sin butiksmedarbetare än gentemot kunden. Kalle beskriver att eftersom de kommer från 

ett “wholesale koncept” vill de att butiksmedarbetare ska sälja så mycket som möjligt. 
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Därför har de valt att fokusera på att medarbetare i butiken förmedlar företagets historia 

när det kommer till storytelling. Eva, Kalle och Elin upplever att de skulle kunna vara mer 

privata mot kund och bidra till ett relationsbygge mot kund om de hade använt sig av 

storytelling. Det hade enligt Elin varit en dröm att få arbeta mer med storytelling men att 

de måste lägga sina resurser på annat då de fortfarande är små. Eva anser att de måste bli 

bättre på att förmedla den historia företaget bygger på. Likt Annas och Stinas företag är 

företaget Eva jobbar på grundat av familjen men de har inte förmedlat det som en 

säljteknik. Eva fortsätter resonemanget nedan: 

 
“Vi är ganska dåliga på att berätta om storytelling men bolaget har viktiga 

värderingar som skulle gynnas av om de förmedlades.” - Eva, CRM & 

Insight manager 

 
4.5 Sinnesmarknadsföring 

4.5.1 Utmaningar kring relationsskapande i fysisk samt online butik 

Anna, Eva och Kalle betonar avsaknaden av att förmedla företaget och upplevelsen som 

personligt när interaktionen sker online. Sara instämmer kring detta resonemang fast hon 

menar att interaktionen i butik ger kunden ett ansikte på varumärket. Eva resonerar att 

kunden har närmre till produkten när interaktionen är fysisk och att det finns mycket 

positiva aspekter i relationsskapande med kunden i fysisk butik. Eva spinner vidare på 

resonemanget nedan: 

 
“Vi behöver komma på sätt att förmedla den lyxiga känslan som kunden kan 

få när man handlar i den fysiska butiken.” - Eva, CRM & Insight Manager 

 
Eva menar vidare att denna digitala interaktion inte får gå fel utan behöver vara väldigt 

smidig för att kunden inte ska tröttna. Eva betonar likt Anna om hur olika sinnen försvinner 

för kunden när man interagerar online nedan: 

 
“Det är en stor utmaning. Online kan vi skicka emojis till våra kunder som 

förmedlar en typ av känsla men man kan inte styra sitt tonläge i samtalet 

som man kan i en fysisk interaktion” - Anna, Verkställande Direktör 
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Kalle berättar likt Anna och Stina om hur det överlag finns något i den fysiska butiken som 

webbshopparna inte har. Att kunna klämma, känna och visa kunden företagets produkter 

är något som inte är möjligt online. Stina menar att kunderna har större valmöjligheter i 

webbshopen och att företaget inte har lika stor makt där. Alice och Maria som båda arbetar 

på samma företag menar istället att man aldrig sett den digitala interaktionen som ett 

problem. Maria anser att den svenska kunden inte är i så stort behov av att kommunicera 

när de handlar produkterna i butik. Resonemanget utvecklas genom att Anna anser att 

kundservicen i Sverige är bristfällig om man jämför med USA eller Australien. Hon anser 

att det inte har lika stor betydelse för kunderna i Sverige och att det snarare kan underlätta 

för de svenska kunderna då man slipper interagera när man inte har lust. Maria utvecklar 

resonemanget enligt nedanstående: 

 
“Jag tror att man kanske vill vara lite med anonym när man handlar i butik. 

Det är enklare att fråga något online än att komma fram och fråga 

personalen i en fysisk butik”. - Maria, E-Commerce Manager 

 
Pär förklarar på liknande sätt som intervjuperson Alice och Maria, att man inte ser några 

problem med en interaktion som sker online. Pär förklarar att de aldrig existerat i en fysisk 

butik och företagets kunder ringer om de har frågor. Ulrika och sitt företag har likt Pär 

aldrig haft egna butiker och anser att frågan är svår att svara på. Elin betonar hur lojaliteten 

hos kunderna är svårare att uppnå när kunden handlar online. Nedan utvecklar Elin 

resonemanget: 

 
“Det är även enklare att rädda en relation med en missnöjd kund i en fysisk 

butik då känslor och genuiniteten visas tydligare.” - Elin, Junior Buyer & 

Marknadskoordinator 

 
4.6 Word of mouth 

4.6.1 Användning av word of mouth 

 
Anna, Ulrika och Stina berättar att det är viktigt att svara på alla kommentarer. Stina 

berättar att de har en aktiv kundtjänst där de svarar på alla frågor och mail inom 24 timmar 

för att inte kunden ska bilda spekulationer eller bli upprörda. Stina berättar även att de 

besvarar så kallade dumma eller elaka kommentarer med svar och därefter skriver de att de 
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hoppas att kunden får en fortsatt trevlig dag. Anna beskriver att när man som företag svarar 

på en kommentar så är det som att svara till alla kunder samtidigt. Hon fortsätter förklara 

att de tycker att det är otroligt viktigt att ge ett allmänt svar då online världen skiljer sig 

enormt med den fysiska butiken. Anna resonerar kring detta nedan: 

 
“Det är otroligt viktigt att ha rätt samarbetspartner och influencers. 

/…/ Att den personen vi samarbetar med inte gör något som inte alls 

stämmer överens med vår värdegrund. Samtidigt kan resultatet bli tvärtom 

och bli något riktigt positivt”- Anna, Verkställande Direktör 

 
Alice och Maria som jobbar på samma företag använder sig likt Anna av influencers vilket 

de båda poängterar inte enbart varit positivt. Det gick ett negativt rykte om en av deras 

influencers som företaget samarbetade med. Alice och Maria säger att de försökte hantera 

situationen genom att vara transparenta och landade tillslut i att det är okej med negativa 

kommentarer. De lärde sig efter denna situation att se till att vara “the bigger person” i 

dessa situationer. Även företaget Sara arbetar på använder sig av influencers men tycker 

däremot att det är företaget som betalar vad den offentliga profilen ska säga, vilket inte 

bidragit med negativitet i deras fall. 

 
Eva och Elin trycker på att transparens är viktigt för att undvika de negativa effekterna av 

WOM. De båda berättar att de som bolag måste stå för det de lovar och att plagget ska tala 

för sig själv genom att vara välsytt och innehålla rätt material. Elin anser att den mindre 

storleken på företaget innebär att de kan ta itu med problemet direkt. De har direktkontakt 

med de som skapar plaggen samt möjlighet och tid att svara på kunderna. Likt Anna och 

Stina sätter Ulrikas företag kunden först och hittar snabba lösningar när frågeställningar 

dyker upp. Ulrika förklarar följande: 

 
“Vårt varumärke har i hög grad byggts genom word of mouth och vi har i 

stort sett positiv feedback och extremt få returer och claims.” - Ulrika, 

Grundare och creative director 

 
Kalle talar om vikten av ett bra bemötande, att man som bolag inte ska argumentera mot 

kund utan istället strävar efter att vara lösningsorienterad. För att öka den personliga 

känslan, likt företaget Stina arbetar på, önskar även de kunder en trevlig dag och signerar 
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med namn efter att ha svarat på en kommentar. Kalle betonar att det är viktigt att höra vad 

kunden har att säga och därefter kunna förklara hur de ska gå tillväga. De har märkt att 

kunderna lämnar bättre recensioner desto trevligare man bemöter dem. Pär menar att 

företaget får de recensioner och kommentarer de förtjänar. Pär resonerar vidare: 

 
“Det är viktigt att ha hög kvalité genom hela kedjan för att undvika 

vidarespridning /…/ Idag använder vissa personer hot i form av att berätta 

att de kommer skriva en dålig recension, men vi tar inte bort några 

kommentarer eller recensioner, enbart fula ord och svordomar.” - Pär, 

Head of E-Commerce 

 
4.7 CRM & SCRM 

4.7.1 Målgrupp 

 

Eva berättar att man inte diskuterar åldern på sina kunder speciellt mycket men de som väl 

handlar är runt 30 år. Alice menar att man ser framför sig en hälsointresserad kund som vill 

ha komforten i vardagen men där plaggen fortfarande ser professionella ut att arbeta i. 

Majoriteten av kunderna som handlar av företaget Alice arbetar på är mellan 35 och 55 år. 

Sara beskriver företagets kund som en ung vuxen som börjat arbeta och tjänar egna pengar. 

Personen beskriver att kunden som handlar är modeintresserad även fast företaget säljer 

träningskläder man sportar i. Sara utvecklar företagets målgrupp enligt nedanstående: 

 
“Kunden som handlar av oss går ofta ut och äter på restaurang, de 

tenderar att spendera mycket pengar generellt. Man är även modemedveten 

om hur man ser ut på gymmet.”- Sara, Marknadschef 

 
Stina och Ulrika säger att de har ett brett sortiment av produkter jämfört med resterande 

företag i studien vilket Ulrika beskriver som en bred målgrupp utan en specifik ålder. Stina 

berättar att i Sverige handlar alla typer av kunder deras produkter. Anledningen bakom 

framgången förklarar Stina är att företaget funnits länge och sortimentet erbjuder något för 

alla. Det är dessutom kändisar och influencers som ofta handlar av företaget. Nedan följer 

en närmare beskrivning av Ulrika gällande företagets målgrupp och sortiment: 
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“Målgruppen är bred och vi brukar säga att vi liknar IKEA på det sättet. 

Våra kunder är av alla olika åldrar och vi säljer produkter som är passande 

för skola, arbete och fritid.”- Ulrika, Grundare & Creative Director 

 
Kalle berättar att man riktar sig till kunder mellan 30 och 55 år och Pär nämner åldrarna 25 

och 55 år. Pär utvecklar resonemanget kring den manliga målgruppen och berättar att 30- 

35% av kunderna som handlar är kvinnor. Personen förklarar procenten genom att företaget 

antar att det är kvinnor som handlar produkter till sina män eller söner. Kalle beskriver 

företagets kund som en person med högre utbildning med ett digitalt intresse. Ofta arbetar 

personen inom bank, juridik eller som konsult. Anna, Sara och Elin säger att de erbjuder 

produkter till både kvinnor och män men åldrarna skiljer sig en del emellan. Anna förklarar 

att de har en äldre målgrupp där kunderna som handlar mestadels är 45 till 60 år. Sara 

förklarar att man fokuserar på kunder som är mellan 25 och 35 år och Alice berättar att det 

är kunder mellan 35 och 55 år. Likt Stina förklarar Elin att de har en målgrupp de fokuserar 

på men statistiken visar att det är kunder mellan 18 och 65 som handlar oavsett. 

 
 

Intervjuperson Målgrupp 

Anna 45 - 60 år 

Eva 30 + år 

Kalle 30 - 55 år 

Stina 35–60 år 

Sara 20 - 45 år 

Ulrika Ingen specifik målgrupp 

Elin 25 - 40 år 

Pär 25–55 år 

Alice & Maria 35 - 55 år 

 

Tabell 3. Sammanställning av respondenternas respektive företags målgrupper 

 
4.7.2 Involvering av nya kunder 

Alice och Maria som tillsammans arbetar på företaget förklarar att man inte aktivt försöker 

att involvera de som inte är inom företagets målgrupp. De förklarar att yngre kunder inte 
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är deras målgrupp och att man lägger allt fokus på de kunder som faller innanför 

målgruppens ramar. Man anser att det blir ett fokus i framtiden då man fortfarande är ett 

nystartat företag som försöker etablera sig på marknaden. Anna, Alice och Maria har 

gemensamt att man har kontaktat stylister på olika kända tv-program i Sverige där 

programledare går klädda i företagets produkter. Anna förklarar att man har egna butiker 

men att man även arbetar med återförsäljare som kanske har en annan målgrupp och på så 

sätt når man ut till fler kunder. Likt Anna, Alice och Maria förklarar Stina att de arbetar 

med kända företag och fotografer där mycket tid läggs ned på att försöka inspirera kunden. 

Nedan följer en förklaring på hur Kalle tänker kring involveringen av kunderna: 

 
“Det handlar om att företaget har uttryck som tilltalar. Det får inte ge en 

gammal och mossig bild av företaget för att endast den äldre generationen 

ska handla av oss. Det gäller att vara på tå och visa att det är en modern 

upplevelse att handla hos oss också.” - Kalle, Social Media Lead 

 
Kalle fortsätter sitt resonemang och förklarar att man tror att den äldre generationen handlar 

även om marknadsföringen är riktad mot yngre kunder. Om marknadsföringen är riktad åt 

äldre kunder tror han inte att de yngre kunderna vill handla. Anpassningen av 

marknadsföring för att nå fler typer av kunder är något som Eva, Sara och Pär även arbetar 

med. Eva berättar att man jobbar med data och visualiseringar för att tydligare få en bild 

av skillnaden mellan kundernas efterfrågan. Eva utvecklar resonemanget enligt 

nedanstående: 

 
“Vi är intresserade av det vår målgrupp är intresserade av. Vi försöker följ 

det datadrivna inom företaget som kan uttrycka mönster.”- Eva, CRM & 

Insight Manager 

 
Sara menar att företaget arbetar på två sätt för att driva in olika typer av kunder. Dels arbetar 

företaget genom deras egen e-handel och lägger ner mycket resurser på influencer 

marketing för att nå ut till fler kunder och dels arbetar företaget med återförsäljare. 

Återförsäljare ger likt det Anna berättar, en chans för att nå ut till kunder som företaget 

själva inte hade nått ut till, förklarar Sara. Anna och Ulrika berättar att man tar hjälp av 

pressartiklar, intervjuer och influencers för att nå ut till nya kundgrupper. Anna utvecklar 

resonemanget genom att förklara enligt nedanstående: 
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“De samarbetspartners vi jobbar med har ofta många följare och är 

etablerade på marknaden. Om vi jobbar med influencers så har vi ständigt 

diskussioner kring hur vi kan bygga content kring dem.”- Anna, 

Verkställande Direktör 

 
Pär säger att de har ett tydligt fokus kring att jobba för de trogna kunderna. Man vill hitta 

nya kunder men betonar att det är viktigt att det ska vara en lika bra köpupplevelse för en 

ny kund som för en trogen kund som handlar igen. 

 
4.7.3 Användning av influencers 

Figur 9. Illustration över företagens användande av influencer marketing. Skapad av 

studiens författare. 

 
Drygt hälften av personerna, Anna, Eva, Kalle, Sara, Alice, Maria och Ulrika, säger att de 

använder influencer marketing och ser det som en bidragande del till att kundkretsen ökar. 

Eva utvecklar denna strategi nedan: 

 
“Vi har en anställd person som är dedikerad och ansvarar endast för 

influencer marketing som tar denna kontakten.”- Eva, CRM & Insight 

Manager 

 
Kalle och Ulrika beskriver båda att man samlar ett gäng influencers i en bildbank där man 

gemensamt går igenom profilerna. Stina, Elin och Pär menar att man inte använder denna 

typ av marknadsföring på grund av diverse olika anledningar. Stina menar att man använder 

influencers för att marknadsföra företaget men man genomför inte betalda samarbeten. De 
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kontaktas via instagram för att bjudas in på evenemang eller för att få presenter av företaget 

som de förhoppningsvis postar på sina sociala medier. Pär besvarar frågan genom att 

berätta att man har använt influencers men att det inte har funkat som de hoppats. Han 

utvecklar resonemanget nedan: 

 
“Vi använder inte influencers på det sättet, det har inte fungerat. 

Målgruppen är inte riktigt inriktade mot den typ av marknadsföring. Vi 

jobbar på det, men har inte riktigt knäckt koden.” - Pär, Head of E- 

Commerce 

 
Företaget Alice jobbar på har samarbetat med en influencer och har ett mer långsiktigt 

samarbete. Hon berättar att man fortfarande är ett litet företag och att man inte har haft en 

budget för detta. Kontakten med influencern de jobbat med har skett primärt via Instagram 

men har övergått till mail, därefter hörs man på ett teamsmöte. Elin säger likt Alice att 

företaget är litet och anser sig inte har jobbat med detta allt för mycket. Elin utvecklar 

resonemanget nedan: 

 
“Vi är inte superbra på att kontakta influencers, vi har gjort en del 

samarbeten under åren i form av gift-collabs. Man får en produkt 

hemskickad och tar en bild som man lägger ut.”- Elin, Junior Buyer & 

Marknadskoordinator 

 
4.7.4 Kundmönster och förändrade kundbeteenden 

 

Figur 10. Illustration över användning av teknik för analyserande av kundmönster online. 

Skapad av studiens författare. 
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7 av 10 personer säger att man arbetar på något sätt med att följa en kunds förändrade 

köpbeteende och kundmönster. Eva menar att man fortfarande är i startposition vad gäller 

kundmönster men att det är centralt för företaget. Företaget kan se de som handlar flera 

gånger, de som aldrig köper något, de som endast handlar på rea samt vilka kunder som 

handlar via instagram eller mail. Sara arbetar likt Evas företag kring denna punkt men 

nämner också att de tittar på om något på webbsidan laddar för länge samt att man försöker 

nå de kunder som inte handlar något, genom att plocka kunden i slutskedet av köpet. Sara 

utvecklar sitt resonemang enligt nedanstående: 

 
“Det går lite trögare för oss på hemsidan kan vi se genom e-com. 

Onlineshoppingen ökade under pandemin men nu vill kunderna ut i butik 

igen och handla.” - Sara, Marknadschef 

 
Ulrika instämmer kring resonemanget ovan och menar att pandemin var en av 

anledningarna till att försäljningen steg på webbsidan. Pär och Kalle beskriver att man 

följer kundens beteende och ser när de har handlat produkter men sedan skickar tillbaka 

varorna. Kalle förklarar vidare nedan vad de tittar på när de granskar kundens beteende: 

 
“Vi kan se vad som fungerar och inte. Vi kan även se och följa hur en kund 

reagerar när den ser en post vi har gjort på sociala medier. Utifrån den 

informationen kan vi också agera.”- Kalle, Social Media Lead 

 
Pär menar att det finns personer som köper en stor del produkter och returnerar det vilket 

man försöker förhindra. Det finns kunder som företaget inte längre skickar varor till för att 

man genom kundmönster kan se att det blir en retur istället varje gång, förklarar han. De 

försöker även att anpassa hemsidan efter hur kunden väljer att konsumera. En kund som 

handlar ofta försöker företaget interagera och kommunicera med mer. Anna instämmer 

kring denna strategi att de vill ta hand om de kunder de ser är lojala. Anna beskriver denna 

interaktion nedan: 

 
“Vi hittar sätt att behandla kunderna bra online med. Vi skickar med något 

extra i beställningen eller en broschyr över hur man behandlar materialet 

på bästa sätt.”- Anna, Verkställande Direktör 
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Stina arbetar på samma sätt med att granska kunders beteenden som företagen ovan men 

hon förklarar att man tar hjälp av företag inom detta område för att undersöka vidare. Det 

företaget kan se genom detta är exempelvis att en stor del av de som handlar är 

återkommande och lojala kunder, berättar personen. 

 
Till skillnad från resterande företagen är kundmönster något som Elin och Alice berättar 

att man inte aktivt arbetar med idag. Företaget Elin arbetar på har inte tidigare haft en 

webbshop och har därför varit långt ifrån slutkunden. Alice menar att företag inte har så 

stort underlag av kunder ännu men att det är något man vill jobba med i framtiden. Däremot 

kan man se returer och återkommande kunder. 

 

 
4.7.5 Underhåll och tillvaratagande av kund 

 
Anna och Eva förklarar att det är viktigt att identifiera de lojala kunderna och uppskatta 

dem. Anna förklarar att man ibland skickar med en extra produkt, tvättråd eller ett 

erbjudande för att visa uppskattning. Hon förklarar resonemanget bakom denna 

uppskattning av lojala kunder nedan: 

 
“Att de lojala kunderna får känna att de uppnår något för att de är lojala är 

oerhört viktigt för oss. Vi vill därför göra något extra för dom.”- Anna, 

Verkställande Direktör 

 
Eva instämmer kring denna punkt men betonar att det inte är något man jobbat med 

tidigare. Ibland slänger företaget ner en handskriven hälsning i beställningen eller ger 

kunden ett erbjudande på sin födelsedag. Alice och Maria menar att man inte har något 

uttalat bonussystem eller erbjudanden till sina lojala kunder. Då företaget fortfarande är 

litet har det förekommit att man skrivit personliga mail till kunder som handlar mycket. 

Däremot förklarar de att kunder som handlar ett antal plagg kan få en rabattkod till nästa 

köp. Kalle, Sara och Pär arbetar inte med specifika förmåner till sina lojala kunder utan 

man uppmanar kunderna att gå med i företagets kundklubb. Genom att gå med i 

kundklubben menar Kalle att man kan få förtur på exklusiva drop eller rea. Sara jobbar likt 

Kalles företag med kundklubbar man kan få förtur och förmåner. Nedan utvecklar Sara 

denna strategi: 
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“Kundklubben fungerar som ett bonussystem där man samlar poäng. 

Poängen kan man få både via att man handlar men också när man är ute 

och rör på sig.”- Sara, Marknadschef 

 
Pär har likt Kalle och Sara berättat om en kundklubb som man försöker sprida till kunderna 

som handlar. Som en lojal kund får man förtur på rean flera dagar innan de kunder som 

inte är med i kundklubben. Pär menar att företaget ständigt försöker att arbeta med sina 

premiumkunder och säger under intervjun citatet nedan: 

 
“/…/ De bästa kunderna får de bästa plaggen.” - Pär, Head of E- 

commerce 

 
Stina och Ulrika berättar att man ibland gör undantag för de kunder som man märker 

handlar ofta. Ulrika berättar hur de uppmärksammar de lojala kunderna nedan: 

 
“Vi ger ibland riktade erbjudanden genom rabattkoder till trogna kunder.” 

- Ulrika, Grundare & Creative Director 

 
 

Stina menar att de inte ger ut rabatter eller förmåner men att de ibland får med en liten påse 

med en produkt i. Däremot poängterar Stina att gåvan inte gäller endast lojala kunder utan 

gäller samtliga kunder som handlar under den perioden. 

 
4.8 Hållbarhet & TBL 

4.8.1 Exklusivitet och Hållbarhet 

I frågan om kravet på transparens och hållbarhet svarar Pär att de jobbar med hållbarhet 

genom ett forum som heter Pre-Owned på sin hemsida samt har en flik på sin hemsida där 

kunden kan läsa kring hur de arbetar inom hållbarhet. Pre-Owned är skapad för befintliga 

kunder där de säljer vidare plagg från kunder till andra kunder. Pär förklarar vidare att de 

inte arbetar med överproduktion och rear inte ut några varor då de ser det som osunt 

beteende. Likt det företag Pär jobbar på berättar Eva att de själva aldrig rear ut produkter 

men att sina återförsäljare rabatterar produkterna vilket de ser som negativt då Eva tycker 

att det kan upplevas som mindre exklusivt. Sju av de tio medverkande har svarat att det är 
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material som är största fokus på frågan kring hållbarhet. Eva använder sig till exempel av 

kromfritt läder, viskos som är ekocertifierad samt av återvunnet material. 

 
Alice och Maria berättar att de inte rapporterar sin hållbarhet någonstans men att de aktivt 

arbetar med det ändå. Dels eftersom de inte kommer ut med kollektioner årligen, dels för 

att de jobbar med pre order vilket innebär att kunden förbeställer innan plagget skapas. All 

produktion sker i Portugal men enbart de svarta plaggen är av återvunna material. Likt 

Alice och Maria producerar Stinas företag alla sina verk i Portugal men de skiljer sig åt 

eftersom att Stinas bolag har tydliga hållbarhetsrapporter. De rapporterar vilken mängd 

koldioxid som släpps för varje vara och följer EU regleringar. Stina resonerar närmare om 

hållbarhet nedan: 

 
“Hållbarhet är absolut viktigt men kunderna har inte varit intresserade av 

våran hållbarhet men vi är mycket transparenta och har siffror samt 

hållbarhetsplan” - Stina, Grundare & Verkställande direktör 

 
Likt Stinas företag är hållbarhet en mycket prioriterad fråga för företaget där Kalle arbetar. 

Kalle sitter i dagsläget i “Hyper island” med fokus på hållbarhet för att aktivt kunna jobba 

närmare sina mål. Ett av dessa mål är att allt material som används ska vara av återvunnet 

år 2025. Kalles företag är ensamma om att benämna att de har anställda som jobbar med 

hållbarhetsfrågor på sitt bolag. Samtliga företag erbjuder sina anställda internet på jobbet 

och raster. Utifrån ett socialt hållbarhetsperspektiv erhåller Kalles och Stinas företag sina 

leverantörer en code of conduct samt riktlinjer för de anställda. Butiksmedarbetare på 

Kalles företag driver även projekt för trivsel kännedom. Kalle fortsätter sitt resonemang 

nedan: 

 
“Vi jobbar med facklig närvaro, har medarbetarundersökningar varje år 

och och arbetar ständigt med bolagets egna values, som definierar oss. Vi 

har även workshops och är tydliga från start hur vi ska vara mot 

varandra.” - Kalle, Social Media Lead 

 
Anna berättar att de tidigare har haft fabrik i Kina men att de nu har lämnat den och 

producerar enbart i EU. Eva, förklarar att majoriteten av deras produktion sker i Europa 

men att de fortfarande har fabriker i Asien. Anna anser även att deras mode är tidlös och 
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därför skäligt hållbar. Även intervjupersonerna Kalle, Stina och Sara anser att deras 

produkter är hållbara på grund av sin design. Gemensamt med företagen Anna, Eva, Kalle, 

Stina, Ulrika, Alice och Maria är att de förmedlar hur kunden ska ta vara på plagget på 

bästa sätt med tvättråd när plagget har levererats. Just nu är Ulrikas företag i en 

lanseringsprocess där kunden ska kunna skanna av produktens tillverkningsprocess genom 

hangtags och få tips för hur man bäst tar hand om plagget. 

 
Det företag som Sara är anställd på skiljer sig från de andra bolagen eftersom de är 

börsnoterade. Sara menar då att det ställer högre krav på företaget genom att de offentligt 

behöver visa hur de arbetar med hållbarhet. Elin berättar att de också vill vara transparenta 

med sin hållbarhet men är inte lika låsta som det företag Sara arbetar på. Elin resonerar 

följande nedan: 

 
“Det är komplext med hållbarhet inom modebranschen eftersom det bästa 

för miljön vore att ingen gör några kläder alls. /…/ Många tycker polyester 

är bra men det är ju plast, samtidigt håller det i flera år längre än vad 

bomull gör. Framtagningen av fiber är inte det mest hållbara men den 

största boven i branschen är färgning och leverans.” - Elin, Junior Buyer 

& Marknadskoordinator 
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5. Analys 

 
Detta kapitel innefattar en kvalitativ analys av det empiriska material och den presenterade 

teori från tidigare kapitel. Analysen bygger på den analysmodell som tidigare presenteras 

för att svara på studiens forskningsfrågor. 

 

 

5.1 Parasocial interaktion 

5.1.1 Användning av sociala plattformar 

 
Användandet av sociala plattformar inom företagande innebär enligt Yılmazdoğan et al. 

(2021) ett förändrat sätt att konsumera och kommunicera med kunderna vilket majoriteten 

av respondenterna benämner under intervjuerna. Det förändrade sättet att kommunicera 

med kunderna blev särskilt tydligt enligt respondenterna, under pandemin då fler kunder 

började att handla online och därmed steg även efterfrågan. Via de sociala medierna kan 

företagen skapa en direkt kontakt med sina kunder (Ananda et al. 2018) där interaktionen 

kan kallas parasocial (Yılmazdoğan et al. 2021; Jin et al. 2021) då kunderna inte kan 

identifiera vem som utför interaktionen. Däremot menade ett fåtal av intervjupersonerna 

att man försöker skapa ett ansikte på företaget för kunden på sina sociala plattformar. 

Företagen signerar kommentarerna med sina egna namn för att försöka visa för kunderna 

att det sitter en person bakom skärmen. Detta skulle därför kunna innebära att företagens 

PSI börjar gå mot att bli mer personlig och mer lik en fysisk interaktion. 

 
Dessutom nämner en del av respondenterna att man nu ser i statistiken att kunderna vill 

tillbaka till de fysiska butikerna. Man skulle därför kunna hävda att en del av kunderna 

saknar den fysiska interaktionen eller vill känna på produkterna i fysisk form. Enligt Yuan 

et al. (2021) innebär en PSI en rad fördelar för företagets relationer med kunderna men man 

skulle kunna hävda att en del av kunderna möjligen saknar den fysiska kontakten och 

produkterna mer än företagen förstår. 

 
Majoriteten av intervjupersonerna interagerar även med kunderna genom att svara på 

kommentarer, dela bilder, stories, reels eller filmer där kunderna får en chans att skapa en 

PSI med företagen. Dessutom märker majoriteten av företagen att rörligt material är det 

som kunderna interagerar mest med. Flera av intervjupersonerna benämner precis som Jin 
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et al. (2021) att man försöker och strävar efter att lära känna sina kunder och på så sätt 

kunna skapa känslomässiga relationer. Man har frågesport och frågar kunder kring 

produkter för att få en så tydlig bild som möjligt av det som efterfrågas. Samtidigt förklaras 

denna PSI som mycket tidskrävande där en del av intervjupersonerna anser att det inte är 

hållbart i längden att man svara på varje kommentar eller fråga som kunden ställer. Ananda 

et al. (2018) menar att företaget skapar en skräddarsydd och personlig marknadsföring 

genom PSI vilket är något som flertalet företag tog upp under intervjuerna. Detta genomför 

en av företagen genom att skriva kundens namn på hemsidan, webbsidan kommer ihåg vad 

kunden handlat tidigare samt hur mycket energi kunden har sparat genom att handla genom 

företaget. 

 
Enligt Ananda et al. (2018) uppnås denna personliga känsla för kunden när företaget 

interagerar i kommentarsfält eller sociala medier, vilket en stor del av företagen gör. De 

företagen delar kunders bilder och kommenterar inlägg för att aktivt skapa ett engagemang 

och en PSI. En del av företagen nämner dessutom att man har ett mål att svara på alla 

kommentarer och frågor som kommer in till de sociala plattformarna. En av 

intervjupersonerna nämner att man dessutom svarar på frågor gällande produkter som inte 

är företagets. För dessa företag skulle man kunna påstå att de uppnår en form av personlig 

känsla för att de ständigt arbetar mot att svara på allt. Ett fåtal av intervjupersonerna har 

däremot inte ett aktivt arbetssätt kring denna typ av interaktion utan antingen hänvisar till 

kundservice eller endast svarar på vissa frågor. Det skulle därför kunna argumenteras för 

att en del av företagen inte skapar en skräddarsydd marknadsföring eller interaktion med 

sina kunder just för att man inte aktivt jobbar med att öka interaktionen. 

 
Kunden kan genom parasocial interaktion ta del av information som inte står på hemsidan 

(Castillo-Abdul et al. 2021) utan att höra av sig till kundservice som flertalet 

intervjupersoner benämner. De menar att kommentarer och direktmeddelanden kan svara 

på frågor om kommande kollektioner, påfyllning av produkter eller storlekar. Å andra sidan 

är denna typ av PSI något som en del av företagen ansåg medföra ett bristande engagemang 

från kundens sida. Detta är däremot något som Castillo-Abdul et al. (2021) menar kan vara 

avgörande för köpet och användbart från kundens sida. En kund som har funderingar kring 

ett plaggs storlek eller kommande påfyllning av produkter kan få svar direkt genom sociala 

plattformar och på så sätt kunna ta ett snabbare köpbeslut. Däremot som nämnt tidigare, är 

anses detta tidskrävande och de större företagen som deltog i studien menar att desto fler 
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kunder - desto fler frågor. Man skulle kunna hävda att den PSI ger en skräddarsydd och 

personlig känsla för de mindre företagen för att kundbasen är mindre men att det skulle 

innebära att det blir svårare att uppnå detta desto större företaget är. Företagen kan behöva 

lägga ner mycket tid på att svara på samma frågor samt förväntas de enligt 

intervjupersonerna svara efter arbetsdagens slut. 

 
5.1.2 Användning av influencers 

Flertalet intervjupersoner använder sig och samarbetar med influencers för att 

marknadsföra sina produkter och för att knyta an till sina kunder, vilket är ett sätt att 

använda PSI (Yılmazdoğan et al. 2021). Det anses idag vara aktuellt för företag att använda 

influencers som en del av dess marknadsföring (Yılmazdoğan et al. 2021), men några av 

företagen väljer att aktivt inte använda sig av influencers. Anledningen bakom detta anser 

intervjupersonerna vara brist på kapital men också att målgruppen som företaget fokuserar 

mot inte följer dessa influencers på de sociala plattformarna. En av intervjupersonerna 

spånar om att influencer marketing är påväg att dö ut och att nya marknadsföringssätt måste 

hittas. Hyoson (2019) menar att rekommendationer som kunden får via en influencer är 

mer komplex jämfört med rekommendationer från en vän eller familjemedlem. 

Intervjupersonen menar att kunden är medveten om det betalda samarbetetet och att det 

inte längre känns genuint. En familjemedlem eller vän som rekommenderar en produkt har 

inte fått betalt för att prata gott om produkten vilket troligtvis känns mer äkta för kunden. 

Man skulle därför kunna hävda att en del av företagen vill använda influencers som en del 

av marknadsföringen en att faktorer som kapital skulle kunna begränsa detta. 

 
Enligt tidigare forskning har en influencer en avgörande roll för företaget och 

framställningen av produkten (Yılmazdoğan et al. 2021) vilket en del av företagen i denna 

studie inte anser verka lyckas. En av intervjupersonerna nämner att influencern de 

samarbetade med fick ett negativt rykte, vilket innebar att företaget behövde överväga om 

ett fortsatt samarbete kunde fortgå. Företagen som använder influencers kan nå ut till 

följare som företaget själva inte hade kunnat nå utan samarbete med influencern (Jin et al., 

2021) vilket flertalet av intervjupersonerna även betonar. Ett av företagen arbetar dessutom 

endast mot en influencer och har byggt upp ett förtroende till denna person. Detta är enligt 

Jin et al. (2021) mer tillförlitligt för kunden och blir mer värdefullt för företaget i fråga. 

Influencern har en kundbas som fattat tycke om personen och litar därmed mer på 

influencern än om företaget själva skulle marknadsföra produkten (Jin et al. 2021). Flertalet 
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intervjupersoner menar att man når ut till fler personer och målgrupper via influencern men 

att det även beror på vilken målgrupp företaget har. En intervjuperson menar att de har en 

äldre målgrupp där samarbeten på instagram inte har gått hem på samma sätt som det gör 

på Facebook, för att deras kunder är mer tillgängliga där. Detta kan ses som en ytterligare 

del i teorin av Jin et al. (2021) som skulle kunna vara intressant att vidareutveckla. 

 
5.2 CRM & E-CRM 

5.2.1 Målgrupp 

 
Samtliga intervjupersoner beskriver olika målgrupper i deras företag vad gäller kön, ålder 

och intressen. Kumar och Reinartz (2012) beskriver Customer Relationship Management 

(CRM) som en strategisk process i företaget där målet är att interaktionen ska bidra med så 

mycket intäkter som möjligt. Man vill skapa värde för nuvarande och framtida kunder samt 

maximera interaktionen mellan kund och företag (Kumar & Reinartz, 2012). Flera av 

företagen som deltog i studien förklarar att man nischat in sig på en målgrupp för att enklare 

kunna anpassa marknadsföringen och matcha kundens behov. Detta menar Kumar och 

Reinartz (2012) är en aktivitet man utför i CRM för att interaktionen ska maximera vinsten. 

De företag som har en äldre målgrupp har mycket av sitt material fokuserat på Facebook 

av det naturliga skälet att de anser att fler äldre personer använder det. Samtidigt är det två 

företag som upplever att målgruppen är bredare än vad man fokuserar på vilket de menar 

endast är en fördel. Man kan därför argumentera för att dessa två företag inte utför denna 

aktivitet i CRM men samtidigt har en lyckad strategi baserat på deras respons. 

 
Kumar och Reinartz (2012) menar att man ska vara selektiv med de kunder företaget 

interagerar med vilket två av intervjupersonerna instämmer med. Intervjupersonerna menar 

att man lägger all fokus på de kunder som faller innanför målgruppens ramar. Värt att 

tillägga är att detta företag är nystartat och nämner under intervjun att kapital är en stor 

utmaning, vilket skulle kunna vara en anledning till varför man inte fokuserar på kunder 

utanför målgruppen. Samtidigt som majoriteten av företagen har en målgrupp som 

fokuseras på försöker de flesta ändå att nå nya målgrupper och bredda kundgruppen. 

Flertalet företag försöker därför inte att vara för selektiv med de kunder de vänder sig till, 

utan använder återförsäljare och influencers för att nya kunder ska upptäcka företaget. Jager 

(2021) menar att företag ofta är kostnadsfokuserade snarare än att fokusera på 

möjligheterna  som  CRM  möjliggör.  En  del  av  intervjupersonerna  menar  att 
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köpupplevelsen ska vara lika god för en ny kund som en lojal kund. Här förklarar en del av 

personerna att man gärna visar uppskattning i form av gåvor, rabattkoder eller handskrivna 

hälsningar just för att visa uppskattning. På detta sätt skulle man kunna hävda att en del av 

företagen inte endast arbetar kostnadsfokuserat utan väljer att lägga extra tid och pengar på 

de kunder som visar lojalitet mot företaget. 

 
5.2.2 Kundmönster & kundbeteenden 

Majoriteten av intervjupersonerna menar att man genom teknik kan följa ett kunds beteende 

online. Ett fåtal av företagen arbetar inte med detta vilket enligt Padilla och Ascarza (2021) 

är ett misstag som många företag gör. De intervjupersoner som berättar att man inte arbetar 

med detta menar antingen att kundbasen är för liten, antingen att de har för lite kapital eller 

att det är en strategi som inte tittats på tidigare. Padilla och Ascarza (2021) menar dock att 

man genom dessa kundmönster enklare kan förstå olikheterna i efterfrågan och behov hos 

kunderna. De intervjupersoner som berättar att man arbetar kring detta antyder att det är 

nödvändigt att se om en kund aldrig handlar, handlar på rea eller de som är återkommande. 

Intervjupersonerna menar att genom kundmönster kan man förhindra och påverka 

situationer för kunden. 

 
Kumar och Reinartz (2012) beskriver likt intervjupersonerna att det är centralt att fokusera 

på de kunder som också är ogynnsamma. En av intervjupersonerna betonar att de 

ogynnsamma kunderna kan vara en person som endast köper varor som också returneras. 

Genom att fokusera på dessa kunder likt Kumar och Reinartz (2012) nämner, förklarar 

intervjupersonen att man tillslut kan blockera de kunder som företaget endast förlorar 

pengar på. Samtidigt beskriver en del av företagen att man på samma sätt kan öka 

interaktion och marknadsföring mot de kunder som handlar mycket och är trogna kunder. 

De kunder som är ogynnsamma för företaget är en del av CRM då en strategi för företaget 

är nödvändig för att ändra på dess köpbeteende (Kumar & Reinartz, 2012). Flertalet 

intervjupersoner nämner att detta är en strategi man aktivt arbetar med när man interagerar 

med kunderna på de sociala plattformarna. De medverkande menar att genom att svara på 

alla frågor som kunden ställer i kommentarer eller liknande, undviker de en missnöjd kund. 

Som tidigare nämnts är det vissa av företagen som inte har en liknande strategi vad gäller 

respons av frågor från kund. Detta utifrån teorin, skulle kunna innebära en ökad risk för att 

företaget får en missnöjd kund. Samtidigt kan det ses som en svårighet att tillfredsställa 

alla kunders unika behov och undvika de missnöjda kunderna. 
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Likt Padilla och Ascarza (2021) nämner gällande respons av företagets marknadsföring, 

förklarar intervjupersonerna att de arbetar med olika tillvägagångssätt. En av företagen 

nämner att den äldre målgruppen är mindre känslig för marknadsföring riktat mot den 

yngre generationen. Samtidigt som den yngre generationen är mer känslig mot 

marknadsföring riktat mot den äldre generationen. Företaget har därför valt att rikta sin 

marknadsföring mot yngre kunder då de äldre kunderna inte verkar påverkas på samma 

sätt. Framgent skulle detta kunna innebära att det finns utvecklingsmöjligheter inom den 

digitala marknadsföringen gentemot den äldre generationen. Troligtvis skulle man kunna 

hitta strategier mer lämpade åt äldre kunder, då det idag är mer fokus på att marknadsföra 

sig mot den yngre generationen. 

 
Idag kan de strategier kring CRM som företagen i studien utövar kallas för E-CRM 

(Dehghanpouri, 2020) då företagens ökade användning av sociala medier kan tillämpa 

dessa strategier online (Jager, 2021). Intervjupersonerna betonar dessutom att man tittar på 

kundens interaktion med företaget när man ser över kundmönstret, vilket Yang och 

Babapour (2021) förklarar är en skillnad mellan CRM och E-CRM. Jager (2021) menar att 

man genom sociala medier kan få personliga uppgifter kring kunderna och på så sätt basera 

sin marknadsföring kring dessa mönster. Flera av intervjupersonerna menar att de följer 

reaktioner på inläggen de postar och kan basera sina framtida val på vad kunderna verkade 

gilla och ej. Cailleux et al. (2009) menar att exklusiva företag har ett rad utmaningar vad 

gäller E-CRM och relationsskapande online. En av intervjupersonerna menar däremot att 

detta snarare varit en fördel då den svenska kunden verkar uppskatta att handla ifred online. 

Å andra sidan menar majoriteten av företagen att det finns en avsaknad av att förmedla en 

köpupplevelse för kunden online. 

 
Guerola-Navarro et al. (2021) menar att CRM blir särskilt effektiv under svängningar i 

kundernas efterfrågan. Ett antal av intervjupersonerna berättar att covid-19 innebar en 

ökning av försäljning online vilket bidrog till att de ökade sina resurser kring denna aspekt. 

Däremot menar ett av företagen att man nu ser ytterligare en svängning i efterfrågan då 

kunderna vill handla mer i fysisk butik. Detta skulle kunna innebära att arbetet kring att 

nischa företagets målgrupp och anpassa marknadsföringen blir extra viktig under dessa 

omständigheter,  menar  Guerola-Navarro  et  al.  (2021).  Att  därför  anpassa 
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marknadsföringen till äldre och yngre målgrupper anses vara nödvändigt för att skapa så 

högt värde för kunden som möjligt. 

 
5.2.3 SCRM 

Social CRM har ett större fokus på skapande och bibehållande av relationer med företagets 

kunder (Harrigan et al. 2020). Intervjupersonerna har delade meningar vad gäller att behålla 

och underhålla sina relationer med de lojala kunderna. En del ger bort mindre gåvor, skriver 

personliga hälsningar eller ger ut rabatter efter ett antal gjorda köp. Detta är enligt Harrigan 

et al. (2020) aktiviteter som ämnar till att bibehålla relationer med kunderna. En del av 

företagen arbetar inte kring detta vilket man skulle kunna argumentera enligt teorin inte 

bidrar till ett underhåll av de lojala kunderna. SCRM ämnar till att utföra aktiviteter som 

samskapar värde för företaget och kunden (Yasiukovich & Haddara, 2021). Genom att 

uppskatta kunderna som är lojala får kunden ytterligare värde i form av produkter eller 

uppskattning man inte har betalat för. För företagets del uppmuntras beteendet av att vara 

lojal och förhoppningen är troligtvis att uppskattningen ska bidra till ytterligare intäkter. 

 
Företagen som aktivt jobbar med dessa aktiviteter menar att de bästa kunderna ska få de 

bästa produkterna och de ska veta om att de är uppskattade kunder. SCRM innebär en 

förhoppning att kunderna sinsemellan ska dela information (Jalal et al. 2021) vilket en del 

av intervjupersonerna uppnår. De företag som delar kunders bilder och inlägg samt svarar 

i kommentarsfält kan man argumentera använder denna strategi. Genom att dela kundernas 

egna bilder när de bär plagg bidrar det till att andra kunder som följer företaget kan ta del 

av detta. Dessutom kan kunden sprida information på sitt egna konto till sina följare 

gällande företaget och dess produkter. När intervjupersonerna berättar att de svarar på 

kommentarer i kommentarsfält kan det innebära att allmänheten ta del av detta. Man skulle 

kunna argumentera för att spridning av information kring produkten begränsas när kunden 

ringer in till kundservice där interaktionen är mellan två personer. 

 
Harrigan et al. (2020) menar att användningen av de sociala medierna kräver en viss 

kunskap och professionalism. Detta har en del av intervjupersonerna anammat och 

förklarar att de utfört denna satsning genom att dedikera dessa uppgifter kring sociala 

medier till en avdelning på företaget. Företagen märker en ökad försäljning online samt ett 

högre tryck från konsumenterna på sociala medier vilket bidragit till att man numera 

behöver satsa rent kunskapsmässigt på detta. En del av intervjupersonerna arbetar endast 
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med de sociala plattformarna men känner fortfarande att det finns plattformar att upptäcka 

som kräver mer kunskap och erfarenhet. Med denna anledning går det att argumentera att 

det finns utvecklingspotential kring de oupptäckta plattformarna som företagen kan arbeta 

med. 

 
5.3 Word of mouth 

Den interaktiva kundinformationen som kallas Word of Mouth (Buttle & Groeger, 2017) är 

något som samtliga företag var väl medvetna om. Intervjupersonerna berättar att kunder kan 

kommentera inlägg på företagets produkter eller lämna recensioner som enligt Barreto 

(2014) är ett resultat av dagens framväxt av sociala medier. Flertalet av intervjupersonerna 

menar att reflektionerna av WOM speglas av hur pass bra produkt företaget tagit fram vad 

gäller kvalitet, material och pris. 

 
Några av företagen anser här att transparens är viktigt för att kunden ska kunna undvika de 

negativa effekterna av WOM. Desto bättre produkt, desto bättre recensioner och 

rekommendationer kommer kunderna ge sinsemellan varandra. Detta gäller även då en 

produkt har sämre egenskaper, menar intervjupersonerna. Olson och Ahluwalia (2021) 

menar att den kommande kunden uppfattar egenskaper hos produkter baserat på andra 

kunder. Detta kan innebära att falska rykten och sämre recensioner av produkter påverkar 

företaget negativt. Flera av intervjupersonerna menar att man försöker motverka detta 

genom att svara på all kritik som kommer in från kunder. Tre av intervjupersonerna strävar 

efter att besvara all negativ kritik eller kommentarer inom 24 timmar för att minska 

spridning av informationen eller spekulationer. För att ytterligare motverka felaktig eller 

negativ WOM hos kunderna förklarar fler av intervjupersonerna att man försöker vara den 

mogna personen i situationen och önskar kunden en trevlig dag samt att inte svara 

aggressivt tillbaka. 

 
Wang et al. (2021) menar att kunden söker sig igenom kommentarer, recensioner och 

information från tidigare kunder innan de fattar ett köpbeslut. En intervjuperson förklarar 

att ett svar till en kund på sociala medier är som att svara alla kunder då informationen blir 

tillgänglig för alla. Wang et al. (2021) menar dessutom att WOM innefattar en rad 

egenskaper som kunden kan använda för att skapa en tycke om företaget och produkten. 

Tidigare kunde kunderna går via vänner och familj (Wang et al. 2021) men idag kan WOM 

även spridas via en ytterligare part som en influencer vilket flera av företaget gör och 



69  

berättar om. En del av personerna som arbetar på de olika företagen upplever att det är 

svårare att kontrollera WOM när produkten marknadsförs via en influencer. Å andra sidan 

upplever en av intervjupersonerna att man bestämt tillsammans med influencern vad 

personen får berätta om företaget och ej. Några personer förklarar att man varsamt väljer 

ut personer som passar till företagets målgrupp och vars värderingar stämmer överens med 

företagets. Företagets samarbete med influencern skulle kunna innebära både positiva och 

negativa rykten och spekulationer kring företaget då företaget framställs av influencern. 

 
Vidare menar de mindre företagen i studien att storleken på företaget har en betydelse för 

företagets kapacitet att hantera negativ WOM. Buttle och Groeger (2017) menar att WOM 

är en samordnad interaktion mellan de två parterna. De mindre företagen i studien menar 

att de har tid och kapacitet att svara på alla kommentarer och bearbeta spekulationer på 

sociala medier för att kundbasen är mindre. Man skulle därför kunna hävda att ju större 

företaget är desto svårare är det för företaget att ha kontroll på rykten och recensioner från 

kunder. 

 
5.4 Storytelling 

För att vädja sin kunder att konsumera har intervjupersonerna använt sig av storytelling 

vilket Anaza et al. (2020) anser är en bra metod för ökad konsumtion. Vissa av företagen 

vill att kunden ska få skapa drömmen om de perfekta kläderna vilket Ellington (2014), 

trycker på är en av metoderna för storytelling, att människor ska ha möjlighet att tolka 

framtida händelser. Flera av varumärkena berättade om visionen om att skapa fortsatt story 

tillsammans med sina kunder, vilket Ellington (2014) anser är en bra metod för företag som 

vill samskapa värde tillsammans med sina kunder. 

 
Denning (2001) nämner att storytelling ska hjälpa människor att förbättra sina 

uppfattningar, vilket några intervjupersoner intygar eftersom de vill att sina kunder dels 

ska känna sig snygga och dels få en bättre självförtroende. Detta förklaras närmare när 

varumärkenas kunder bär plaggen och sedan fotar och delar på sociala medier. Genom att 

publicera bilder som bärs i olika kroppar med olika storlekar som några av varumärkena 

skapar kan det leda till att befintliga och potentiella kunder, ser deras plagg och blir 

inspirerade. Detta kan leda till att följarna fylls av energi och sedan väljer att följa den 

trenden, vilket i sig leder till att kunder berättar sin historia via företaget (Denning, 2001). 

Att kunder idag inte enbart är intresserade materiella och immateriella egenskaper (Bertola 
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och Teunissen (2018) skulle varumärkena utveckla eftersom att kunder vill åt en mer 

autentisk berättelse, detta skulle de varumärken som inte arbetar med storytelling kunna 

bearbeta. Några av intervjupersonerna arbetade på ett underhållande vis för att engagera 

sina följare, detta genom att visa upp sin bakgrund och sin familj som varit en kärna i 

bildandet av företaget hos intervjupersonerna. Detta kan ge ett naturligt intryck när de delar 

med sig av familjebilder vilket storytelling ska vara (Denning, 2001). Genom att skapa 

frågeställningar och lägga ut storys på sina flöden engagerar de sig tillsammans med 

kunden. 

 
Genom att engagera sig på olika sociala plattformar bidrar företagen till den digitala 

framväxten. Företagen möjliggör för kunden att vara med på de olika processerna, genom 

den digitala resan (Van Laer et al. 2019). Vissa av företagen publicerar instagram stories 

från fabriker där produkterna skapas, det är ett av sätten att skapa engagemang till sina 

kunder och historia enligt författarna. Ur ett annat perspektiv upplever fler av företagen att 

storytelling är något som de antingen inte jobbar med eller något de vill bli bättre på. 

Eftersom att dessa exklusiva varumärken finns befintliga på sociala plattformar skulle de å 

ena sidan kunna vara mer aktiva då de berättar att de har en historia som de vill förmedla 

(Anaza et al. 2020). Å andra sidan vill dessa varumärken dessutom bli mer personliga, 

därav skulle de kunna använda sig av denna metod. 

 
De exklusiva varumärkena som nämnt att de inte har tillräckligt med resurser för att skapa 

den plattform som idag behövs för att vara stark på marknaden håller andra varumärken 

inte med om. Få av intervjupersonerna arbetar med storytelling på sina hemsidor och har 

inga problem med att sälja sina produkter. Detta kan bero på att den mest effektiva 

överförbarheten enligt Ellington (2014) är genom människors egna tolkningar och inte 

kring resurserna. Sedan kan resurser möjliggöra och underlätta för att fritt kunna skapa det 

content de exklusiva varumärkena vill vilket diskuterades av två intervjupersoner. 

 
5.5 Värdeskapande 

Enligt Kumar & Reinartz (2016) strävar kunden efter icke-efterfrågade behov samtidigt 

som kunde vill maximera och fylla sina behov. Två av intervjupersonerna strävar efter att 

underlätta vardagslivet för sina kunder. Detta kan tolkas som att det underligger en 

efterfrågan kunden inte tänkt på. Att kunna vara utomhus med sina barn och vara på jobbet 

med samma plagg för att det utgör en flexibilitet enligt dessa intervjupersoner, detta kan 
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stämma överens med Kumar och Reinartz (2016). Raynus (2011) talar om det upplevda 

värdet och att kundens behov behöver uppfyllas, vilket flera av intervjupersonerna berättar 

att de ständigt arbetar med, att fylla sina kunders behov samt implementera nya behov. 

Ingen av de medverkande nämnde vinst eller kapital som en del av värdeskapandet vilket 

Kumar och Reinartz (2016) ser som en del av skapande av värde, att värdet omvandlas i 

vinst och på så sätt skapar värde för företaget. Samtidigt diskuterades det om diverse 

resurser och kapital under intervjuerna men inte i form av värdeskapande. 

 
5.5.1 Tre värdestrategier 

Produktledarskap fokuserar främst på differentiering på marknaden (Kindström et al. 

2021). Det kan argumenteras om att fyra av intervjupersonerna använder produktledarskap 

som en av sina värdestrategier eftersom de har utvecklat högkvalitativa produkter samt vill 

fortsätta vara i framkant gällande produktionen av produkterna. En hög teknisk innovation 

är den andra parametern i produktledarskap (Kindström et al. 2021) och flera av de 

medverkande använder sig av tekniska innovationer för att kunna vara ledande inom den 

exklusiva marknaden. Samtidigt anser flera av intervjupersonerna att de kan göra mer som 

att exponeras mer i tekniken för att bli sedda av kunden. Produktdifferentiering innebär i 

denna studie att majoriteten av de medverkande erbjuder flera storlekar, i högre 

utsträckning än vad som tidigare gjorts. Detta berättar intervjupersonerna har lett till ökat 

intresse från kundens sida eftersom det gett de ett större utbud. Detta har inneburit högre 

kostnader samtidigt som det lett till att kunden inte behöver gå till andra företag. 

 
Genom att erbjuda produkten i flera passformer har det lett till en god kundrelation enligt 

fyra av de medverkande eftersom det har bidragit till en ambition om att plaggen ska funka 

för så många som möjligt. Detta har medföljt ett skapande av tillit mellan företaget och 

kund. En del av de exklusiva varumärkena talar om att pålitlig service inom leveranser är 

en del av produktledarskap, detta skulle kunna vara en utvecklande pelare inom 

värdeskapande för företag eftersom man genom en order kan differentiera sig gentemot 

sina konkurrenter. Avancerad och ny teknik är en stor del inom produktledarskap 

(Kindström et al. 2021), det skulle därav kunna vara en utvecklingsmöjlighet för de 

exklusiva varumärken att fokusera mer på än vad de gör idag. Majoriteten av företagen 

lägger tyngd i produktledarskap genom att de värderar delning av bilder, videos och 

upplagda stories på sina produkter för att kunden ska exponeras för de och på så sätt vilja 

konsumera. Detta är en del av värdeskapandet (Kindström et al. 2021). 
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Samtliga intervjupersoner ansåg kunden som den centrala källan till värdeskapande. 

Företagen berättar att de hade olika tillvägagångssätt som de använder sig av för att skapa 

denna kundnärhet. Vissa av företagen la mest resurser på kundupplevelsen för att att bidra 

till närheten, till viss del genom att företagen förenklar vardagen som en kundanpassad 

strategi. (Kindström et al. 2021). I enlighet med Kindströms et al. (2021) teori om 

kundnärhet anser företagen att interaktionen är en viktigt aspekt för att uppnå kundnärhet, 

de jobbar på olika sätt för att uppnå detta. Delvis genom lojalitet medlemskap, delvis 

genom att vara snabb och effektiv när kunder ställer frågor eller funderingar i 

kommentarsfält på exempelvis instagram. En minoritet av de medverkande använde sig av 

medlemskap eller bonussystem men det kan argumenteras om att det skulle vara till 

företagets fördel med detta eftersom att det skapar en tilltro mellan företag och kund enligt 

en av intervjupersonerna. 

 
Fler av de medverkande fokuserar på sina interna processer men enbart en av de tio 

medverkande talar om att effektivisera sina kostnader. Operationell excellens innebär 

enligt Kindström et al. (2021) att företag lägger fokus på de interna processerna för att 

slutligen effektivisera kostnaderna. Denna strategis mål är att sänka priset på varorna eller 

tjänsterna så mycket som möjligt (Kindström et al. 2021). Detta har sina fördelar och 

nackdelar men för de exklusiva varumärkena har denna strategin inte används. Vissa av 

företagen anser även att en billig produkt skulle medföra att de inte skulle kunna 

upprätthålla den kvalité de vill ge sina kunder, å ena sidan har därav denna strategi möjligen 

inte varit relevant för intervjupersonerna. Å andra sidan skulle företagen genom att använda 

sig av en operationell excellens medföra fler kunder, eftersom det skulle kunna innebära 

att flera personer skulle ha råd att konsumera företagens utbud. 
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Figur 11. Illustrering av tre värdestrategier, Treacy & Wiersema (1993, i Kindström et 

al. 2021) strategimodell. Utvecklad av studiens författare 

 
Precis som Kindström et al. (2021) förklarar, använder sig företagen främst av en 

kombination av de tre delarna i värde strategierna men i modellen ovan positioneras vad 

de exklusiva varumärken i denna studie placeras. Detta kan delvis bero på att de har en 

dyrare prisklass än vad generella företag som använder sig av operationell excellens har. 

Samtidigt kategoriseras en av företagen att de är i behov av mer kapital och därför har ett 

lägre pris på sin “kärnprodukt”. 

 
5.6 Sinnesmarknadsföring 

För att kunna skapa en kundrelation på ett djupare plan använder sig varumärken av 

sinnesmarknadsföring (Hultén, 2014). Majoriteten av de medverkande var familjära med 

denna strategi. Sinnesmarknadsföring har använts av flera intervjupersoner i sina fysiska 

butiker men det förekom att några av företagen använder andra sinnen för att utmärka sig 

på de digitala plattformarna. Trots att alla fem sinnen framträder främst i fysisk form 

argumenterar Hultén (2014) att den digitala teknologin inom sinnesmarknadsföring har en 

stor förändringskraft i både konsumtion och marknadsföring eftersom företagen kan 

individualisera verktyg för att nå ut till kund. Det är inte lika självklart bland de 

medverkande om hur de specifikt använder sig av sinnesmarknadsföring i en online kontext 

men att de jobbar mot att bli bättre eftersom deras mål är att kundupplevelsen online ska 

uppfattas som lika bra om inte bättre. 
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Många intervjupersoner var eniga om att de lagt resurser på kundupplevelsen när de inte 

kunnat tillfredsställa vissa andra behov som smak, doft eller känsel. Å ena sidan har vissa 

av intervjupersonerna med den anledning valt att använda sig av emojis för att uppfattas 

som glada och trevliga. Å andra sidan trycker två av intervjupersonerna att de inte ser att 

sinnena har påverkat företaget negativt i en online kontext, de tycker att det enbart har 

stärkt deras verksamhet. Dessa två personer instämmer därför med Wiedmanns et al. (2013) 

teori om att sinnesmarknadsföring bidrar till varumärkeskännedom. Däremot anser Petit et 

al. (2019) att digital sinnesmarknadsföring omöjliggör för kunden att uppfatta alla fem 

sinnen. Hultén (2014) nämner inte specifikt om svårigheter inom online 

sinnesmarknadsföring, inte Wiedmann et al. (2013) heller, däremot exemplifierar 

Wiedmann et al. (2013) om att ge sin kund dryck i fysisk form. Detta blir en svårighet när 

kunden besöker varumärkenas sociala medie plattformar och hemsidor. 

 
Utifrån vad de medverkande har svarat kring hur relationsskapande möjliggörs i en online 

kontext, kan det argumenteras om att vissa sinnen är svårare att inkludera på sociala medier 

eftersom att smak, känsel och doft exkluderas. Samtidigt kan dessa tre sinnen exponeras 

för kunden när de genomfört ett köp via exempelvis paketering av produkter via leverans. 

De andra två sinnena kan tolkas som mer självklara i en online kommunikation eftersom 

ljud och bild används. Krishna (2010) anser att känselsinnet har en påverkan på relationer 

i en servicemiljö mellan butiksmedarbetare och konsument. De medverkande i intervjuerna 

är inte helt eniga med Krishna (2010) eftersom att de anser att kunderna ringer och frågar 

om de behöver hjälp, eller använder andra kontaktmedel för att få rätt service online. Enligt 

dessa personer är inte deras kunder i behov av att känna fysiskt på produkterna innan sitt 

köpbeslut. 

 
5.7 Hållbarhet 

5.7.1 Triple bottom line 

Flertal av de exklusiva varumärken som intervjuats använder sig av hållbarhet inom det 

sociala, ekonomiska och miljömässiga aspekterna (Karaosman et al. 2020). I enhetligt med 

Karaosmans et al. (2020) teori har inte hållbarhet varit det primära fokuset för de exklusiva 

varumärkena utan det primära fokuset har legat i att erbjuda kvalitativa produkter samt ett 

exklusivt hantverk. Samtidigt som kunder hellre väljer varumärken som arbetar kring 

hållbarhet (Kong et al. 2021). Majoriteten av inrednings- och modeföretagen är medvetna 

om att deras bransch har en stor och betydande roll på miljön och i intervjuerna nämns det 
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enbart av vissa respondenter att man fokuserar på detta (Franco et al. 2020). Flera av de 

medverkande argumenterade för att de ses som hållbara eftersom att deras produkter är av 

hög kvalitet vilket överensstämmer med Angelis et al. (2017) synvinkel om hur exklusiva 

varumärken framställer sig i frågan om hållbarhet. 

 
Att mode och inredningsbranschen ställs med höga krav inom hållbarhet (Franco et al. 

2020) är något som intervjupersonerna känner igen och är väl medvetna om. Flertalet 

medverkanden talar öppet kring sin hållbarhet medan andra inte var lika transparenta och 

kunniga inom området. Flera av intervjupersonerna tillgängliggör sin 

hållbarhetsinformation på sina hemsidor och sociala medier samtidigt som vissa väljer att 

inte vara lika transparenta. En del av de medverkande producerar sina produkter i olika 

länder. Precis som Karaosman et al. (2020) tar upp kan de exklusiva varumärkena skriva 

offentligt att produkterna är tillverkade på en plats när i själva verket produkten fabriceras 

i ett annat land. Detta skulle kunna vara fallet, men majoriteten intervjupersonernas 

modeplagg och inredning tillverkas i Europa, det var enbart en medverkande som nämnt 

att de har en nuvarande fabrik i Asien. Då detta inte var något som var synligt på hemsidan 

kan det tolkas som vilseledande för kunden. 

 
De exklusiva varumärkena arbetar olika kring påverkan av den Ekonomiska, Ekologiska 

och Sociala hållbarheten inom Triple Bottom Line (Štreimikienė & Ahmed, 2021). Både 

Savitz (2014) och Ekström et al. (2017) är överens om att företag vill vara lönsamma och 

därför strävar efter den långsiktiga ekonomiska hållbarheten men att de två andra 

komponenterna inom TBL är minst lika viktiga. Vissa av de medverkande nämner den 

ekonomiska hållbarheten något särskilt, de berättade om relationen till sina leverantörer 

men inget om företagets siffror eller skatter (Savitz, 2014). Däremot nämner en av 

intervjupersonerna att de skapat fler arbetstillfällen för sina anställda vilket minskar 

arbetslösheten som även är en del av den ekonomiska hållbarheten (Savitz, 2014). 

 
Den ekologiska aspekten inom TBL handlar om de effekter som blir av konsumtion 

(Ekström et al. 2017). Hos en av de medverkande kan man se exakta koldioxidutsläpp 

medan andra visar tvättråd för att hjälpa kunden att tvätta skonsamt för plagget och för 

miljön. Vissa av de medverkande har en secondhand shop på sin hemsida, där kunder kan 

handla använda plagg för ett billigare pris är ordinarie pris. En av de medverkande 

möjliggör detta enbart för sina lojala kunder, de kunder som shoppat flera gånger. De får 
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förtur till second handen på hemsidan. Detta kan ses som att företaget värnar om sina 

kunder eftersom att kunderna väljer att konsumera de hållbara plaggen som företaget säljer. 

För att värna om miljön arbetar flera av de medverkande med enbart ordinariepriser, detta 

betyder att de inte rear ut några varor eftersom de anser det som ett osunt beteende. 

Problematiken med detta är att vissa av de intervjuade företagen, har återförsäljare vilket 

har inneburit att återförsäljarna rear ut deras varor. Detta tolkar företagen som negativt, 

främst för det motverkar deras exklusiva image. Savitz (2014) förklarar att miljömässig 

och ekologisk hållbarhet kan mätas, vilket stämmer överens med hur de exklusiva 

företagen mäter sin miljömässiga hållbarhet. De kan erbjuda exempelvis ekocertifierade 

material samt kromfritt läder som anses vara av hållbart material. 

 
Den sociala och sista hållbarhets komponenten inom TBL framträder olika starkt hos de 

medverkande varumärkena. Samtliga företag var eniga om att de strikt följer mänskliga 

rättigheter i alla steg i produktionen. Vissa av företagen djupdök i denna fråga och berättar 

att de dels arbetar internt med sina anställda för att gemensamt uppnå mål inom hälsa och 

säkerhet. Åtta av nio företag rapporterar sin hållbarhet internt och en av tio externt då de är 

börsnoterade. Att företagen delvis är transparenta med sina kunder kan medföra positiva 

effekter samtidigt som att mer kritik kan träda fram (Sánchez-Chaparro et al. 2022). Den 

sociala aspekten kan även innebära att de anställda har tillgång till internet på sin 

arbetsplats (Ekström et al. 2017) vilket alla de medverkande erbjuder sina anställda. Alla 

de medverkande kan tolkas bemöta de tre komponenterna inom TBL och arbetar olika 

mycket med varje del eftersom de delvis har olika mål, delvis olika resurser som medföljer 

diverse förutsättningar. Trots att det finns en risk med att kommunicera sina 

tillvägagångssätt med sina kunder är det viktigt att det finns en samstämmighet mellan de 

tre dimensionerna (Sánchez-Chaparro et al. 2022) samtidigt som det finns fördelar att 

arbeta med ekonomisk, ekologisk och social hållbarheten samtidigt (Grankvist, 2012). Det 

finns utvecklingsmöjligheter inom mode och inredningsbranschen när det kommer till 

hållbarhet eftersom företagen är medvetna om vilket avtryck som görs på ekologisk, 

ekonomisk och social hållbarhet. Samtidigt ökar efterfrågan på konsumtionen vilket sätter 

ytterligare press på företagen att ständigt utveckla och producera på ett hållbart vis. 
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6. Slutsats 

Detta kapitel ämnar till att besvara hur svenska exklusiva varumärken skapar samt 

bibehåller relationer till sina kunder via sociala medier. Här redogörs vilka utmaningar 

som de svenska exklusiva varumärkena upplever i en online kontext samt hur de arbetar 

kring kundernas förtroende vad gäller ekonomisk, ekologisk och social hållbarhet. 

 

 

 

Syftet med denna studie var att beskriva och analysera hur svenska exklusiva varumärken 

skapar samt bibehåller relationer till sina kunder via sociala medier. Resultatet visar att de 

exklusiva företagen som deltog i denna studie upplever olika typer av utmaningar när 

interaktionen sker online. Enligt studien är en PSI positivt för företagen då det är enklare 

att se behoven hos kunderna. Det är dessutom möjligt att gå ut på sociala medier och direkt 

fråga kunder om önskemål av produkter, vilket tydliggör kundernas aktuella efterfrågan. 

För en ökad interaktion med sina kunder bör företagen publicera mer rörligt material då det 

genererar mest interaktion från kundens håll. På så sätt kan man skräddarsy sin 

marknadsföring och det blir enklare för företagen att uppfylla kundernas behov samt svara 

på ytterligare information om produkterna som ej finns tillgänglig på hemsidan. Detta 

medföljer att företagen strävar efter att kunden ska uppleva en mer personlig upplevelse 

och relation med företaget. Fortsättningsvis visar studien dessutom att det är enklare samt 

mer passande för de mindre företagen att genomföra aktiviteter kopplat till PSI. Företag 

med en mindre kundbas har mer tid och kapacitet att svara på kommentarer eller frågor 

som ställs på de sociala plattformarna, jämfört med de större företagen. 

 
Det är dessutom utmanande för företagen när interaktionen med kunden sker via en 

influencer som samarbetar med företaget. Influencern får företaget i sina egna händer och 

blir ytterst ansvarig för att förmedla rätt känsla och nå rätt målgrupp, vilket för företagets 

del innebär en minskad kontroll. Samtidigt visar studien att företagen når nya målgrupper 

med hjälp av influencers och är en bidragande faktor till en ökad försäljning. 

 
Ytterligare utmaningar som företagen ställs inför är inom sinnesmarknadsföring då alla fem 

sinnen framträder främst i fysisk form. Sinnena smak, känsel och doft försvinner i en digital 

kontext och är en ständig utmaning att uppfylla. En lösning för att inkludera doft inom den 

digitala kontexten kan vara i form av doftprover i leveransformat. Dessutom bör företagen 

involvera känselsinnet genom att förslagsvis addera tygprover kundens order för 
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att locka kunderna till att utforska sortimentet ytterligare. Detta innebär således ökade 

kostnader för företaget samtidigt som det skapar ytterligare värde för kunden. Resultatet 

visar att majoriteten av företagen tycker att PSI är positivt samtidigt som statistik tyder på 

att kunderna vill tillbaka till de fysiska butikerna. I samband med en fortsatt hög efterfrågan 

på konsumtion online är dessa sinnen något som företagen bör ha i åtanke i framtiden. 

 
Vidare utmaningar som upplevs i en digital kontext är WOM där ju större företaget är desto 

svårare är det att ha kontroll över spekulationer och rykten som sprids. I samband med en 

ökad användning av influencers i marknadsföringen innebär det en ytterligare utmaning i 

form av att företaget tappar vidare kontroll över framställningen av företaget. Samtidigt 

visar studien att kundernas relationer med influencers är mer personliga än företagets. Detta 

bidrar till att kunderna får ett ökat förtroende och känslomässigt band till influencern än till 

företaget. Centralt för företagen är att välja ut influencers att samarbeta med som har 

liknande värderingar och löper en lägre risk att utsättas för kritik som kan påverka de 

exklusiva varumärkena. 

 
Vad gäller strategier kring CRM i en digital kontext, även kallad E-CRM, visar studien att 

det är nödvändigt att följa och analysera kundmönster online. Via studerande av 

kundmönster kan företagen öka interaktion och marknadsföring mot de kunder som handlar 

frekvent samtidigt som begränsning eller bearbetning av ogynnsamma kunder bör göras. 

Resultatet redogör att strategier som innebär selektering av kunder inte nödvändigtvis 

behöver användas för att företaget ska maximera sin vinst. Att vara selektiv med vilka 

kunder företaget fokuserar på anses ha större betydelse för nystartade och mindre företag 

då faktorer som kapital spelar in. Då det fortfarande finns oupptäckta plattformar och en 

ökad användning av de sociala medierna är det väsentligt att företagen fortsätter att satsa 

på rekrytering av personer som besitter kunskap inom den digitala kommunikationen. 

 
Hur de exklusiva varumärkena skapat värde och bibehållit sina relationer i en PSI arbetas 

med på olika sätt. Studien kommer delvis fram till att företagen skapar värde genom att 

fylla de behov som de upplever att kunder saknar, samtidigt som de implementerar nya 

behov för att kunderna ska fortsätta konsumera deras varor. Eftersom att majoriteten 

upplever produkten som främsta objekt till värdeskapande läggs mest resurser på själva 

produkten och framtagningen av mode- och inredningsvarorna. Även fast produkten har 

ett stort fokus finns det utvecklingsmöjligheter inom teknisk innovation som ett 
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produktledarskap innebär, därav bör företagen lägga ytterligare resurser inom detta. 

Studien kommer även fram till att de företag som inkluderar olika passformer och storlekar 

på plagg genererar en större kundnöjdhet. För att kunna bibehålla sina kunder kommer 

studien fram till att företag bör jobba nära kunden vilket innebär att man anpassar och 

individualiserar strategier genom lojalitet-och bonussystem. Studien har även infunnit att 

en nära dialog mellan företag och kund har lett till positiva effekter vilket gjorts genom 

snabba svar i kommentarsfält och svar på frågor på företagens sociala plattformar. 

 
En annan faktor som bidragit till värdeskapande hos exklusiva varumärken och dess kunder 

är genom storytelling. Genom att ha använt sig av denna strategi har företagen fått kunden 

att relatera och känna igen sig i en historia. Detta har bidragit till värde för företagen då 

denna igenkännelse lett till konsumtion. Många av företagen har även samskapat en 

berättelse med kunden vilket haft positiva effekter i form av att kunden har delat med sig 

av eget innehåll på sina sociala plattformar. Storytelling har lett till ett engagemang via de 

exklusiva varumärkenas sociala medier och majoriteten av de intervjuade företagen bör 

lägga mer resurser på storytelling för att fortsätta skapa detta upplevda värde. 

 
Det kan konstateras att de exklusiva varumärkena arbetar med SCRM för att skapa ett 

nuvarande och långsiktigt värde, främst har detta visats ekonomiskt. Resultatet av studien 

visar att underhåll av relationen för den lojala kunden både skapar värde för företaget och 

kunden. Att skicka med en gåva, hälsning eller rabattkod i leveransen ger kunden ett 

adderat värde utöver sin befintliga order. För företaget innebär detta ytterligare resurser 

men studien visar att detta är centralt för att locka kunden till ytterligare köp men också för 

att visa kunden uppskattning för sin lojalitet. 

 
Studien har undersökt hur de svenska exklusiva varumärkena arbetar kring ekonomisk, 

ekologisk och social hållbarhet. Samtliga medverkande har bemött detta på olika vis. Det 

ställs högre krav på varumärken som är exklusiva eftersom de har ett högre pris och med 

den anledning förväntas ha en hög kvalitet och en långsiktig hållbarhet. Då kunder helst 

handlar produkter av företag som aktivt arbetar kring hållbarhet är det därför centralt för 

företagen att använda detta i sin kommunikation med kunderna för att skapa ett förtroende. 

 
Majoriteten av företagen är även eniga om att rabatterade produkter sänker kundens 

förväntan av exklusivitet. Genom att företagen inte säljer rabatterade produkter innebär det 
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att de inte heller bidrar till en ökad konsumtion. Användningen av ekocertifierade och 

återvunna material har därför blivit framträdande hos de exklusiva företagen. Flera stycken 

har mål om att enbart använda sig av hållbara material i framtiden. 

 
Företagen är eniga om att deras kunder uppskattar transparens kring hållbarhet. Dessa kan 

innebära positiva och negativa följder för företagen. Ur ett socialt hållbarhetsperspektiv 

ställer kunden krav på att företagen ska värna om att sina anställda ska arbeta och vistas i 

en hållbar miljö. Därför bör företagen dokumentera detta offentligt för att uppnå tillit från 

kunden i större utsträckning än vad de gör idag. Trots att en ökad transparens inom 

hållbarhet kan leda till negativ kritik anser denna studie att företagen bör öka sin 

transparens mot sina kunder för att uppnå ett ökat förtroende. 

 
6.1 Framtida forskning 

Denna studie har undersökt huruvida exklusiva varumärken interagerar med sina kunder 

online ur ett företagsperspektiv. Därav är en intressant aspekt att vidare studera kundens 

perspektiv ur en PSI. Ytterligare en intressant aspekt att undersöka är huruvida specifika 

målgrupper upplever PSI, förslagsvis hur den äldre generationen uppfattar marknadsföring 

och kommunikation på de sociala plattformarna. En vidare forskning skulle även kunna 

studera hur globala företag arbetar med influencer marketing, då de har en bredare 

målgrupp. Dessutom är en intressant aspekt hur kundrelationerna kan effektivisera och öka 

företagens försäljning. 
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Bilagor 

Bilaga 1 - Intervjuguide 

 
Inledning 

1. Skulle du kunna berätta om din position på företaget? Vad är dina huvudsakliga 

arbetsuppgifter? Helt enkelt presentera dig själv lite 

 
2. Skulle du kunna berätta lite kort om företaget du jobbar på?, er historia (Hur länge har ni 

funnits?) 

 
3. I hur många länder finns ni? Hur “etablerade” är ni på marknaden? 

 

 
Målgrupp & Kunder 

 
4. Vilka är er främsta kundgrupp? Vad är åldersgruppen på era kunder? Målgrupp? 

 
5. Hur försöker ni nå ut och involvera så många personer som möjligt, vad gäller ålder/kön 

osv? 

 
Sociala medier 

6. Vilka plattformar / sociala kanaler använder ni för att nå ut till era kunder? 

Är det någon av dessa ni använder mer än den andra? Är det någon plattform ni valt att inte 

använda, varför isf? 

 
7. På vilket sätt använder ni dessa plattformar? Är det exempelvis bilder, videos, samarbeten 

med influencers, mejl, inlägg på facebook…? V 

 
8. Vad är ert tillvägagångssätt när ni kontaktar/ använder er av exempelvis Influencer, kunder 

online? 

 

 
9. Skulle du kunna förklara på vilket sätt ni använder storytelling (om ni använder det) på 

XXX? 

 

 
10. Er varumärkesbild är åt det exklusivare hållet och er prisklass är även åt det högre hållet. 

Vad är det som gör ert varumärke exklusivt? (material? tillverkningsprocess?) 

 
11. Idag är hållbarhet inom modeindustrin väldigt viktigt och nästan ett krav från kunderna. 

Kravet på transparens är viktigt. Hur jobbar ni kring denna fråga? Rapporterar ni er 

hållbarhet på någon sätt? 



 

12. Hur differentierar ni er på på den svenska modemarknaden? 

 
13. Är kundmönster och kundernas förändrade köpbeteende online, någonting som ni aktivt 

arbetar med? Vi tänker både gynnsamma och icke gynnsamma kunder, potentiella kunder. 

 
Interaktion 

 
14. Hur skapar ni interaktion med era kunder på sociala medier? Sker det exempelvis i 

kommentarsfält där ni svarar på kundernas kommentarer eller delar ni kunders bilder eller 

liknande? 

 

 
15. Hur behåller/underhåller ni relationer med era befintliga kunder? Erbjuder ni förmåner till 

trogna kunder, bonussystem osv? 

 

 
16. Vad anser ni vara den största utmaningen med att gå från att skapa relationer fysiskt i butik 

med era kunder jämfört när den sker online? 

 

 
17. Idag har kunder stor makt, företags syn och hur det framställs. Det delas bilder och folk 

kan recensera produkter. Hur jobbar ni för att denna sk. word of mouth framställer ert 

företag på ett korrekt sätt? 

 

 
Värdeskapande / Utmaningar 

 
18. Vad innebär värde för er på XXX? Och hur skapar ni detta värde för kunden? 

 
19. Utmaningar på företag (ta upp det som sagts tidigare om vad bolaget kan ha för olika 

utmaningar och hur de tacklar dessa? 
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