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Abstract 
Title: The fashion industry's strategies during and after the pandemic 

Research question: 

● How has the fashion industry in Sweden adapted its strategies during and after the 
pandemic? 

● What measures have been taken to address the challenges and pressures that have 
arisen? 

Purpose: The purpose of this study is to analyze the strategies of the fashion industry in 

Sweden during and after the pandemic. Additionally, it aims to examine the measures that 

have been implemented to address challenges and pressures. 

Theory: This study is grounded in the following theories: SOSTAC, RACE, the buying 

process, ZMOT, brand building, brand equity and customer relationship management. 

Method: The authors employed a qualitative approach using semi-structured interviews. Six 

interviews were conducted with six different companies in the clothing industry, namely: 

Dojostock, JD Sport, H&M, Lyckliga jag, Collection of Brands & Jack & Jones. 

Empiric: The study showcased the outcomes from the conducted interviews, where the 

respondent were interviewed to explain their various strategies and measures implemented 

due to the pandemic 

Conclusion: Covid-19 has a significant impact on the fashion industry, with a shift from 

physical stores to online presence. In addition, companies adapted through creative campaigns 

and more focus on customer loyalty. Another aspect is that e-commerce and digital marketing 

increased and shaped the future of the fashion industry post-pandemic-

Keywords: challenges, customers, digital marketing strategies, distance, e-commerce, 

fashion, marketing, measures, pandemic, sales, small and large businesses, transformations, 

stores, shocks 
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Sammanfattning 

Titel: Modebranschens strategier under & efter pandemin 

Forskningsfråga: 

● Hur har modebranschen i Sverige anpassat sina strategier under och efter pandemin? 

● Vilka åtgärder har vidtagits för att hantera de utmaningar och påfrestningar som 

uppstått? 

Syftet: Syftet med studien är att analysera modebranschens strategier i Sverige under och 

efter pandemin. Dessutom vilka åtgärder som har vidtagits för att hantera utmaningar och 

påfrestningar. 

Teorier: Studien bygger på dessa teorier: SOSTAC, RACE, köpprocess, ZMOT, 

varumärkesbyggande, varumärkeskapital, förespråkare samt CRM. 

Metod: Författarna använde sig av en kvalitativ metod i form av semistrukturerade intervjuer. 

Sex intervjuer har genomförts med sex olika företag inom klädebranschen och dessa företag 

är: Dojostock, JD sport, H&M, Lyckliga jag, Collection of Brands & Jack & Jomes. 

Empiri: Studien presenterade resultaten från de genomförda intervjuerna, där respondenterna 

undersöktes för att tyda sina olika strategier och åtgärder som implementerades på grund av 

pandemin. 

Slutsats: Covid-19 har haft stor inverkan på modebranschen med övergången från fysiska 

butiker till online närvaro. Dessutom anpassade företag genom kreativa kampanjer och mer 

fokus på kundlojalitet. En annan aspekt är att e-handel och digital marknadsföring ökade och 

utformade modebranschens framtid efter pandemin. 

Nyckelord: Butiker, chocker, digitala marknadsföringsstrategier, distans, e-handel, fashion, 

försäljning, kunder, marknadsföring, pandemin, små företag, stora företag, transformationer, 

utmaningar, åtgärder 
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1. Inledning 

I detta avsnitt kommer skribenterna att inleda med en grundlig genomgång av ämnet, vilket 

inkluderar bakgrundsinformation om COVID-19, syftet, frågeställning och tydliga 

avgränsningar i studien. Genom att klargöra dessa faktorer lägger skribenterna en grund på 

för att analysera hur modebranschen påverkats av Covid-19 pandemin. 

1.1 Bakgrund 

Folkhälsomyndigheten (2022) beskriver att covid-19 är en förkortning för coronavirus disease 

2019. Sjukdomen kan spridas till olika delar av vår kropp som exempelvis i lungorna, hjärnan 

och hjärtmuskeln, vilket kan leda till allvarliga besvär. Covid-19 har påverkat stora delar av 

världen och Sverige är ett av de länder som har också drabbats hårt av pandemin. Flera 

invånare i Sverige har avlidit på grund av viruset, enligt Folkhälsomyndighetens siffror. Enligt 

Manzoor (2021, s.234) drabbades Sverige hårt av pandemin av olika faktorer. En faktor är att 

“den svenska strategin byggde på frivillighet”, där folk tog eget ansvar och stannade hemma 

vid symptom. Sverige blev alltså den största folkhälsokrisen där alla invånare blev berörda. 

En annan faktor är att Sverige behövde ha hållbara åtgärder, som exempelvis att använda 

ansiktsmasker eller tvätta händerna för att minska spridningen av viruset (ibid). 

Enligt Jaglan (2021) beskrivs att omvärlden drabbades av COVID-19-pandemin, där 

modebranschen upplevde sina värsta resultat. Virusets spridning resulterade bland annat i 

karantäner, social distansering, minskad försäljning i företag samt nedstängningar i 

omvärlden. Enligt en forskning av Woo och Kim (2021) framgår det att företagsvärlden varit 

tvungna att ändra sina strategier för att få det att fungera, behålla sina potentiella kunder och 

öka sin försäljning. 
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Enligt Wulff, G. (2022) forskning om pandemins påverkan på svenska modebranschen, 

konstaterar författaren följande: 

“Pandemin har fått tydliga konsekvenser för klädbranschen. Digitaliseringen har accelererat 

samtidigt som arbetet med att locka kunder till den fysiska butiken har stagnerat. En 

utveckling som kommer att hålla i sig”. 

Hon nämner också att pandemin har påverkat den svenska modebranschen på olika sätt. Bland 

annat påpekar författaren på två exogena chocker som har uppstått: den första chocken 

handlar om hur covid-19 påverkade den svenska modemarknaden i blandning med människor 

och den andra chocken fokuserar mer på nya aktörer som har förekommit in på 

modemarknaden. 

En viktig slutsats som kan dras från studien av Wulff (2022) är att olika åtgärder som har 

vidtagits av aktörer för att förbättra situationen och minska virus spridningen. Den svenska 

modebranschen började satsa mer på digitalisering eftersom försäljningen minskade radikalt, 

efterfrågan på produkter minskade och flera fysiska butiker stängdes. Modeföretag anpassade 

sina strategier genom att satsa mer på onlinetjänster vilket möjliggjorde för modeföretag med 

fortsatt försäljning av sina produkter online och ökad efterfrågan på e-handel. Utöver det 

ökade e-handel för konsumenter framför fysiska butiker för att undvika coronaviruset. 

Slutligen påpekar Wulff (2022) att covid-19 har haft en betydande inverkan på den svenska 

modebranschen eftersom den svenska modebranschen var tvungen att förändra sina strategier 

och anpassa sig till den nya verkligheten. Resultatet av hur pandemin förändrade 

marknadsorganisationer på grund av exogena chocker, visar nedan (Bilaga 1). 

Gil-Cordero (2021) hävdar att stora förändringar som uppstått vid modebutiker i världen var 

övergången från fysiska butiker till digitala handel, det vill säga konsumenterna föredrog 

e-handel mer än fysiska butiker. Enligt Gil-Cordero (2021) använder sig Zara en E-handels 

app, där hon framförallt förklarar att det är funktionaliteten, användarvänligheten och 

designen av appen som påverkar konsumentens köpbeslut samt användandet av e-handeln. 

Detta förklarar varför företagsvärlden har varit tvungna att koncentrera sig mer på e-handel 

och erbjuda digitala shopping alternativ och e-handelsplattformar. 
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1.2 Syfte 
Syftet med studien är att analysera modebranschens strategier i Sverige under och efter 

pandemin. Dessutom vilka åtgärder som har vidtagits för att hantera utmaningar och 

påfrestningar. 

1.3 Frågeställning 

● Hur har modebranschen i Sverige anpassat sina strategier under och efter pandemin? 

● Vilka åtgärder har vidtagits för att hantera de utmaningar och påfrestningar som 

uppstått? 

1.4 Avgränsning 

I denna studie kommer skribenterna att avgränsa hur covid-19 har påverkat modebranschen i 

Sverige samt vilka utmaningar och åtgärder de har bemött. Genom att fokusera på både små 

och medelstora modeföretag. Dessutom kommer skribenterna att avgränsa sig genom att 

undersöka specifika områden av hur pandemin har påverkat modebranschen i Sverige. Dessa 

område kommer att undersökas: 

● Försäljning 

● Konsumentbeteende 

● E-handel och digitalisering 

Genom dessa avgränsningar strävar skribenterna efter att få en väldefinierad bild över hur 

pandemin har påverkat modebranschen i Sverige. 
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2. Tidigare forskning 

Det finns ett stort antal vetenskapliga artiklar som forskarna har undersökt inom covid-19:s 

inverkan på modebranschen. Dessutom redovisas tidigare forskningar om olika utmaningar 

och åtgärder som har vidtagits under och efter pandemin för att hantera situationen. Det kan 

vara intressant att läsa dessa vetenskapliga artiklar för att få en djupare förståelse kring 

ämnet. 

2.1 Digitalisering omvandling 

Digitalisering blev en utvecklande effekt inom näringslivet och fått företag att omvandla sina 

strategier på grund av företagens rådande omständigheter. Sudarmiatin, S. (2023) beskriver 

hur små och medelstora företag inom detaljhandeln, livsmedel och hantverk påverkades under 

Covid-19-pandemin i Östjava. Då de fokuserade på att analysera problem, digitala 

marknadsförings möjligheter och utmaningar samt hänföra strategier som utvecklar 

företagens prestanda. Niftiyev, I. et al. (2022) förklarar att företag i Azerbadjan hanterade 

ekonomiska svårigheter genom digitalisering. Vikten av digitalisering har varit gynnsam för 

olika företag i Azerbadjan genom att investera i digitala teknologier och främja hållbar 

utveckling. 

Däremot i Sverige har Haider, S. N. (2023) kritiserat hur små och medelstora företag 

hanterade pandemins svängningar, och dess strategiska anpassningar genom digitala verktyg 

och ledarskap justeringar. Och enligt Loske et al. (2021) studie om onlinehandeln har vuxit på 

grund av ökad användning av digitala onlinetjänster. Digitaliseringens utveckling har 

resulterat en tillväxt inom e-handel. Klicka-och-hämta-tjänster är en effektiv strategi som 

används av traditionella butiker för att möta kundernas behov och efterfrågan. 

Digitaliseringen har blivit en central del av samhällets handelsvanor, och e-handel har blivit 

en kraft som tagit över den globala ekonomin. I Bilińska & Dewalska (2021) artikel omfattas 

förändringar på affärsmodeller under Covid-19 pandemin. De hävdar att affärsmodeller har en 

avgörande roll för företagens framgång, då de utfört kvalitativa forskningar och teoretiska 
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diskussioner för hur fast fashion retailing utvecklar e-handel för att ha en stadig 

försäljningsnivå under pandemin. 

2.2 Alternativa strategier 

Studien av Sikos, T. et al. (2022) utforskade covid-19:s effekter på detaljhandeln från tre olika 

perspektiv: förnyelsen av detaljhandelsstrategier, policyförändringar och nya 

detaljhandelsinnovationer som har inträffat på grund av pandemin. Huvudsyftet med analysen 

var att ge en konkret förståelse av hur detaljhandeln har vuxit under pandemin, med fokus att 

få insikt på regleringsmiljön, förändringar i företagsstrategier och innovationer inom 

detaljhandeln. Vailankani Vaz, . B. & Mendonca, F. F. (2023) undersökte “Påverkan av 

covid-19-pandemin på små butiker i Indien”. Syftet med deras forskningsstudie var att ta reda 

på implementerade strategier och åtgärder som vidtagits av små butiker under krisen. Där de 

ville ta reda på skillnaderna mellan dessa butiker. Resultatet visade att det inte fanns några 

stora variationer bland butikernas strategier och åtgärder. 

2.3 Kundrelationshantering 

Kundrelationer utgör en central del av framstegen i ett företags affärsverksamhet och en 

framgångsrik och långsiktig hållbarhet. Att tillfredsställa kundernas behov och bygga 

förtroende kan vara ett avgörande element som förstärker relationen. Enligt Alghamdi, O. 

(2023) har både små och medelstora företag drabbats av covid-19. Dessa företag försökte 

anpassa deras kommunikationsflödet med sina kunder med hjälp av s.k. Social CRM. En 

variant av CRM som baseras på sociala medier plattformar för att stärka befintliga 

kundrelationer och uppmuntra kunder att aktivt engagera sig i samarbetssamtal. 

Hien, V. T. & Dan, C. (2023) utforskade “Comparative analysis of the brand strategy of Big4 

of retail supermarkets in Vietnam”. Texten fokuserar på olika strategier och åtgärder som har 

vidtagits av fyra stora detaljhandelsföretag i Vietnam. De vill effektivisera marknadsföring, 

säkerställa information, optimera leveranskedjan och justera affärsmodeller. För att bemöta de 

förändrade konsumentbeteenden och hantera krisen på bästa sätt. 
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3. Teori 

Studien bygger på olika teorier för att analysera och förstå det ämne som undersöks. Genom 

att använda relevanta teorier i arbetet kan det ge läsaren en tydlig uppfattning om det 

teoretiska ramverket. 

3.1 SOSTAC-modell 

SOSTAC-modellen är skapad av PR Smith (2022) som en “planeringsmetod” för att hjälpa 

organisationer. Bland annat öka organisationens resultat, affärsplaner, marknadsplaner, 

digitala marknadsföringsplaner och transformationsplaner m.m. (www.prsmith.org). Chaffey 

& Ellis-Chadwick (2022, ss. 146-148) betonar att dessa olika områden i SOSTAC-modellen 

har olika dimensioner. Dessa områden är situationsanalys, mål, strategi, taktik, handling och 

kontrollera. 

Figur 1: En processmodell för en omnikanalsmarknadsföringsstrategi och 

implementeringsaktiviteter 
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3.1.1 RACE-modell 

Modellen RACE beskriver olika steg som en konsument går igenom från när konsumenten får 

kännedom av varumärket tills konsumenten blir lojala. RACE-modellen är ett digital 

marknadsföringsramverk som används för att sätta och uppnå mål över kundens livscykel, 

enligt Chaffey & Ellis-Chadwick (2022, ss.10-11 ). RACE är en förkortning som står för 

Reach, Act, Convert samt Engage. Denna modell förföljer att locka kunder, engagera dem och 

sedan konvertera dem till potentiella kunder. 

Modellen består av fyra olika faser: 

1. Fas 1: Räckvidd (Reach) - Första fasen handlar om att konsumenten skapar 

medvetenhet om varumärket. 

2. Fas 2: Agera (Act) - Andra fasen handlar om att uppmuntra konsumenter till 

interaktion och fånga deras intresse. 

3. Fas 3: Konvertera (Convert) - Tredje fasen handlar om att få en konsument till 

handling och köpa det som företaget erbjuder. Genom att erbjuda enkel och tydlig 

information om produkten. Dessutom erbjuder olika betalningsalternativ för att ge sina 

kunder behövlighet vid köp. 

4. Engagera (Engage) - Sista fasen handlar om att få konsumenter att engagera sig till 

företaget och därmed bli en återkommande kund. Det är viktigt för företaget vid 

köp/konvertering att samla kontaktuppgifter såsom namn, adress och e-post. För att 

skicka nyhetsbrev och kampanjerbjudande. 

Figur 2: RACE modellen är en strategi för att nå målgrupper och planera 
marknadsföringsstrategier. 

Efterföljande hänvisning till samma källa (s.11) påpekar författarna att RACE-modellen är en 

strategi som vägleder företag hur de ska uppnå sina mål med digitala 
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marknadsföringsstrategier och kampanjer. Digital marknadsföring (DM) kan vägleda företag 

att nå sina marknadsföringsmål genom att ta reda på vad konsumenten vill ha. 

3.2 Köpprocess - Purchase process 

Enligt en modell av Chaffey och Smith (2017) består kundens s.k. köpprocess (buying 

process) av sex faser. Dessa faser är problemidentifiering, informationssökning, utvärdering 

av alternativ, beslut, köp samt efter köp, påpekar Kotler, P. (2020, s. 174). Det finns både 

för-och nackdelar med att handla online och i butik. 

Enligt Chaffey & Ellis-Chadwick (2022, ss. 67-69) beskrivs köpprocessen i följande faser:. 

Fas 1: Problemidentifiering: Denna fas handlar om en konsument blir medveten om ett behov 

som behöver tillfredsställas. Konsumenten inspireras av produkter via sociala medier eller ser 

reklam online på TV. 

Fas 2: Informationssökning: I andra fasen söker konsumenten efter information om 

produkt/tjänst för att samla in relevant information om olika alternativ som kan tillfredsställa 

deras behov. Med hjälp av sökmotorer som exempelvis Google eller läsa recensioner om vad 

andra har skrivit. 

Fas 3: Utvärdering av alternativ: Här samlar konsumenten olika alternativ och utifrån vilka 

alternativ som "informationssökningen" gett jämför konsumenten dessa. Därefter väljer 

kunden det alternativ som bäst tillfredsställer deras behov genom att jämföra priser och 

recensioner för att fatta ett optimalt beslut. 

Fas 4: Beslut: Utifrån “utvärderingen av alternativ" fattar konsumenten ett beslut som “bäst” 

tillfredsställer deras behov. Det kan ske både direkt online eller genom att besöka en fysisk 

butik. 

Fas 5: Köp: Här är det viktigt för företag att inte förlora konsumenten genom att erbjuda 

enkla och säkra betalningsalternativ. Dessutom genomförandet av köpet sker antingen online 

eller i butiken. Detta kan ske genom att kunden besöker butiken och hämtar produkten eller 

skickar produkten till kundens adress. 

Fas 6: Efter köp: i sista fasen behöver företag finnas för konsumenten när det gäller 

kundservice. 
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Figur 3: Köparbeslutsprocessen 
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3.2.1 Zero Moment of Truth - ZMOT 

Men denna modell skiljer sig i när det gäller köpprocessen offline och det är fasen “innan 

butik”. Denna fas kallas ZMOT och därmed är fas 2 viktig för företaget online, det vill säga 

att företagen är närvarande och fångar in de konsumenter som gör denna informationssökning 

(Chaffey & Ellis-Chadwick 2022, s 60). Tidigare gjordes denna “informationssökning” direkt 

i fysiska butiker. Innan pratade man om “First Moment of Truth” och “Second Moment of 

Truth” vilket innebär att man tar beslut när man står i butiken men med hjälp av digitala 

tjänster kan man göra sin forskning innan och ta beslutet efter. 

Figur 4: Olika digitala marknadsföringskanaler som används under köpprocessen 

3.3. Varumärkesbyggande - Brand building 

Att skapa ett varumärke utgör företagsidentitet och framgång. Detta sträcker sig över 

produkter och tjänster genom att utforma hur konsumenten uppfattar företaget, konstaterar 

Chaffey & Ellis-Chadwick (2022, s. 106). En central strategi är att skapa lojalitet och 

differentiera sig på konkurrensmarknaden, vilket är viktigt för företagets långsiktiga tillväxt 

och överlevnad inom alla branscher. Bygga ett varumärke handlar inte bara om att placera en 

logotyp på företagets skapelser eller verksamheter. Det handlar om att få fram företagets 

värderingar, skapa relationer med kunder samt etablera sig i marknaden. Därför är det även 

viktigt att granska olika strategier som kan bygga företaget, använda sig av rätt 

marknadsföringsmetoder och förstå sig på hur de valda strategierna som påverkar kundens 

köpbeslut (Keller, K. & Swaminathan, V. 2023, s. 108). 
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Figur 5: Olika strategier som används för att bygga och kommunicera varumärket till 

målgruppen 

3.3.1. Varumärkeskapital - Brand equity 

Parment. A.(2021) hävdar att varumärkeskapital är den skillnad som varumärket gör för hur 

produkter och marknadsinsatser tas emot. Han nämner även att ett starkt varumärke har ett 

stort varumärkeskapital. Eftersom konsumenter reagerar mer positivt på produkter med en 

varumärkesprofil än andra produkter utan varumärken. Ett starkt varumärke kan också uppnås 

när konsumenter har en bra medvetenhet om varumärket. Hunt, S. (2010) nämner att Aaker 

kategoriseras i olika faktorer: 

● Varumärkeskännedom – hur välkänt varumärket är. 

● Uppfattad Varumärke Kvalite – bedömning av varumärkets kvalité. 

● Varumärkeslojalitet – återkommande köp från befintliga kunder. 

● Varumärksassociatoner – den mentala kopplingen konsumenter har till varumärket(dvs 

symboler och attribut) 

● Övriga varumärke resurser – varumärken, relationer till distributörer & patent. 
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Figur 6: Olika faktorer som stöttar till att bygga varumärkeskapitalet 

3.3.2. Förespråkare för varumärket - Brand advocate 

En varumärkes förespråkare är en individ eller kund som aktivt rekommenderar ett 

varumärke. Även frivilligt delar med sina upplevelser, lojalitet och engagemang i varumärket. 

Vilket leder till genuin marknadsföring genom word of mouth. Dessa förespråkare delar sina 

erfarenheter genom att recensera om produkten eller tjänsten med positiva omdömen. Därefter 

bildas höga trovärdigheter och förväntningar för varumärket, enligt Chaffey & 

Ellis-Chadwick (2022, s. 196). 

Varumärkes förespråkare kan förmedla andra konsumenter genom: 

- Inlägg på social medier 
- Skriva recensioner på nätet eller artiklar 
- Rekommendationer till bekanta eller invånare 
- Att vara varumärkesambassadörer(influencer) 

Att bilda relationer med varumärkes förespråkare fungerar som marknadsförings agenter som 

når ut till sina nätverk på ett genuint sätt. Där deras inverkan kan vara en viktig faktor för 

varumärkes tillväxt och rykte. En förespråkare spelar en viktig roll i samband med 

varumärkesbyggande online (digital branding) genom att sprida positiva recensioner. Den 

första kontakten är inte fysisk utan digitalt, alltså recension och feedback är viktiga för 

konsumenten. Dessutom kan en förespråkare av varumärken skapa lojalitet bland kunderna, 
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bygga varumärkeskännedom och öka försäljningen, hävdar Chaffey & Ellis-Chadwick (2022, 

s. 196). 

3.4 Kundrelationshantering (CRM) - Customer Relationship Management 

Figur 7: Olika strategier som används för att bygga och stärka relationer med kunderna 

CRM innebär att företaget vill ha koll på sina kunder på ett smart och effektivt sätt. Kan 

fungera som en digital kund-anpassad-bok, där företaget har ett informationssystem. Där 

bland annat man samlar kundens namn, kontaktuppgifter, köp-transaktioner och hur kunder 

reagerar vid ett köp, enligt Hakim, L. Fajri, B. & Faizah, N. (2021). Studien av Ramaj, A. & 

Ismaili, R. (2015) förklarar begreppet CRM kan skapa upplevelser för varje kund, är man 

medveten över kundens preferenser kan företaget skicka erbjudanden som intresserar dem. 

Därmed skapas långsiktiga relationer. Till exempel om du som individ föredrar att köpa just 

kläder istället för möbler, kan företaget anpassa marknadsförings reklam och meddelanden på 

kläder till den specifika personen. Itani, S. (2022) nämner också att CRM möjliggör unika 

värdeerbjudanden som kopplas till deras preferenser. 

CRM ser till att man har koll på sina senaste interaktioner med sin kund, vilka problem som 

kan ha uppstått, eller om kunden vill testa något nytt. Detta skapar relation till kunder och 

förbättrar service som ges till kunder. Itani, S. hävdar (2022) att CRM har förbättrat 

kundrelationer, kundlojaliteten samt försäljningen. När företaget väl har en stark förståelse för 

sina kunder och deras behov ökar chansen att kunderna förblir lojala och möjligtvis 

rekommenderar till andra. 
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Teori Huvudpunkter 

SOSTAC-modell En strategisk planeringsmodell inom marknadsföring som 

hjälper företag att ta reda på hur de kan annonsera och sälja 

sina produkter på bästa möjliga sätt. 

RACE-modell En modell som används inom marknadsföring som beskriver 

kundbeteende och köpprocessen. 

Köpprocess En resa som en kund tar från att inse att de vill ha något till att 

faktiskt köpa det. 

ZMOT Modellen beskriver när en konsument söker information online 

innan konsumenten tar ett köpbeslut. 

Varumärkesbyggande Det innebär att berätta för konsumenter vad varumärket 

handlar om och få dem att gilla det. Detta hjälper konsumenten 

att känna till varumärket och gör det populärt på marknaden. 

Varumärkeskapital Ett starkt varumärke kapital uppnås när konsumenter har ett 

starkt varumärke kapital kan uppnås när konsumenter har en 

bra medvetenhet om varumärket. 

Förespråkare När en person eller grupp stödjer någon, kan det vara en 

produkt eller varumärke. Det vill säga de berättar för andra hur 

bra produkt/varumärket är och varför de borde prova det också. 

En förespråkare kan ha stor inverkan inom 

varumärkesbyggande och marknadsföring genom att sprida 

positiv feedback. 

Kundrelationshantering CRM handlar om att stärka relationer med kunderna genom att 

samla in och analysera kunddata. Med CRM kan företag 

effektivt hantera försäljningen, marknadsföring och 

kundservice genom att hålla kunderna nöjda. 

Tabell 1: Sammanställning av de olika teorierna 
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4. Metod 

I detta avsnitt kommer en beskrivning över studiens forskningsmetod och presenterar de 

tillvägagångssätt som har använts i studien för att tydliggöra för läsaren. Vidare reflekteras 

över problem med den metod som valts för att vara medveten om brister med 

forskningsansats. 

4.1 Forskningsstrategi 

Studien analyserar strategier som företag har utfört mot Covid-19 på modebranschen i 

Sverige, samt vilka utmaningar och åtgärder som de har bemött. Därför anser skribenterna att 

en kvalitativ metod är relevant i studien för att besvara på forskningsfrågan. Ett av skälen till 

att en kvalitativ forskningsstrategi valdes, då skribenterna intresserar sig för meningar och ord 

istället för siffror och statistiska data, enligt förklaringen av Alvehus, J. (2023, s. 20). Enligt 

Bryman & Bell (2017, s. 372) betonas kvalitativ forskning på följande sätt: 

“En forskningsstrategi där tonvikten under insamling och analys av data oftare ligger på ord 

än på kvantifiering och siffror. En kvalitativ forskningsstrategi är induktiv, tolkande och 

konstruktionistisk” 

4.2 Semistrukturerade intervjuer 

Intervjuer kan ha olika utformning och innehåll, enligt Lantz, A. (2013, s. 41). Vidare 

förklarar författaren på följande sätt: 

“En intervju kan vara helt öppen, vilket innebär att intervjuaren ställer en vid, öppen fråga 

som den tillfrågade fritt kan utveckla sina tankar kring. Intervjun lam också vara helt 

strukturerad”. 

Enligt Bryman & Bell (2017, s. 451) är intervjuer “sannolikt den mest använda metoden i 

kvalitativ forskning” i avsikt att komma åt personers subjektiva tankar. Det primära syftet är 

att samla trovärdigt information genom att komma “närmare” respondenter och samla mer 

trovärdiga svar. Skribenterna använde semistrukturerade intervjuer som forskningsmetod i 
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förtroende av att bygga relationer med respondenterna. Alvehus, J. 2023 menar att 

tillvägagångssättet är oproblematiskt som källor till information. 

Enligt Bryman & Bell (2017, s. 215) beskrivs semistrukturerade intervjuer på nedanstående 

sätt: 

“Det handlar om i regel om en situation där intervjuaren har en uppsättning frågor som 

generellt sett kan beskrivas som ett frågeschema, men där frågornas ordningsföljd varierar. 

Frågorna brukar också vara mer allmänt formulerade än vad som är fallet vid strukturerade 

intervjuer” 

En annan fördel med semistrukturerade intervjuer är att förespråkaren ger möjligheter att 

träffa och lära känna deltagarna, skriver Hallin & Helin (2018, s. 8). Dessutom får 

respondenterna större frihet att diskutera kring huvudämnet, förklarar Alvehus, J. (2023, s. 

87). Förutom de nämnda fördelarna upptäcktes även nackdelar med semistrukturerade 

dialoger. En utmaning med semistrukturerade intervjuer är osäkerheten kring ärligheten i 

respondenternas svar kring frågan. Oavsett erfarenhetsnivå är det lätt att känna nervositet 

inför risken att begå misstag vid första intervjutillfället. 

4.2.2. Urval av deltagarna 

Deltagarna var noggrant övervägt från respektive modeföretag, då det grundades på flera 

viktiga faktorer som bidrog till relevans. Varje respondent valdes med specifika förväntningar, 

där författarna bedömde att de hade kunskap och kunde ge unika insiktsfulla perspektiv inom 

området som analyserades. Dessutom hade de särskilda erfarenheter inom klädbranschen och 

lång arbetslivserfarenhet inom området. 

Respondenternas erfarenhet inom klädbranschen utgjorde en värdefull faktor, vilket skulle ge 

en inblick på deras upplevelser kring covid-19 perioden vid deras arbetsområden. 

De hade bland annat lång erfarenhet som personal, chef-, ledarpositioner samt företagsägare, 

en central faktor till studiens urval. Många av dem hade arbetat inom branschen i flera år och 

även utvecklats från butikspersonal till marknadsförare eller till butikschef. Genom att 

intervjua respondenterna möjliggjorde det att få förståelse för hanteringen av pandemin 
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genom framgångar, utmaningar, strategier samt åtgärder av situationen. Dessutom skiljer sig 

utbudet av dessa företag, då vissa är egenföretagare som driver småföretag, där ena sålde dyra 

märkeskläder medan andra var etablerade butikskedjor. 

4.2.3 Utformning av intervjufrågor 

I förklaring av Bryman och Bell (2017 s. 214) framgår det olika taktiker för att forma 

intervjufrågor. I denna studie valdes öppna frågor vilket möjliggjorde friare diskussioner om 

pandemins effekter inom modebranschen. Bland annat använda frågor som började med hur, 

vilka och berätta om, enligt Palm, E.-L. (2020). Dessutom skapar en öppen och trygg 

diskussionsmiljö där både intervjuaren och respondenten känner sig bekväma. 

Däremot finns det även nackdelar med öppna frågor diskuterar, Bryman & Bell (2017, s. 

254). Där påpekar författaren att intervjuer är ett tidskrävande tillvägagångssätt då 

respondenternas svar behövde sammanställas och transkriberas. Därefter krävs det att man har 

bra utrustningar, till exempel batterikapacitet och mikrofon. Intervjuguiden består av 8 öppna 

frågor som ger respondenten möjlighet att diskutera mer fritt (se bilagor). 

4.2.4 Att genomföra semistrukturerade intervjuer 

För att inleda processen började skribenterna skicka e-postmeddelanden till varje företag och 

frågade om de kunde delta i ett förhör. I intervjumallen inkluderade skribenterna en kort 

beskrivning om ämnet och förklaringen till varför skribenterna valde dessa företag. 

Bryman & Bell (2017, s. 219) nämner viktiga punkter som förklarar hur man genomför en 

intervju. Dessutom nämns olika råd och regler i en kvalitativ metod i samband med 

semistrukturerade intervjuer. Författaren observerar vikten av att skribenterna är bekanta med 

frågorna i intervjuschemat innan man börjar samtalet. Att förhöra nya personer är oftast 

stressande uppgift samtidigt det är lätt att tappa bort en fråga. För att undvika att fråga på fel 

sätt eller tappa bort en fråga under samtalet, gick skribenterna igenom intervjufrågorna 

noggrant (ibid). 

Bryman & Bell (2017, s. 221) diskuterar vikten av att skapa en tillitsfull relation och skapa en 

positiv atmosfär. Det gör att konversationen ofta blir längre än förväntat. Det är viktigt att 

skapa en balans där respondenterna känner sig bekväma och trygga under samtal. Vår intervju 
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började med att be respondenterna att kort presentera sig för oss genom att dela deras roll och 

profil etc. Detta hjälpte oss att skapa en tillitsfull atmosfär från början av samtalet. 

Inspelning av samtal är ett vanligt tillvägagångssätt som skribenterna använder sig av, då man 

lyssnade på detaljer som kan ha missats under samtalet, enligt Bryman & Bell (2017, s. 465). 

Dessa intervjuerna spelades in genom att deltagarna var medvetna om att inspelningen pågick 

och har gett sitt samtycke. Det är viktigt att intervjuarna dokumenterar på ett likartat sätt för 

att undvika felkälla och felaktigheter. Genom att noggrant registrera respondenternas svar kan 

man säkerställa att datainsamlingen blir mer pålitlig och tillförlitlig. 

Innan varje möte bestämde skribenterna vilka roller de skulle ha. Moderatorn var 

samtalsledare och avslutade samtalet, medan antecknaren hjälpte med att dokumentera och 

anteckna i punktform. Enligt Chaffey & Chadwick (2022, s. 108) beskriver att varje 

respondent har rätt att skydda sin integritet och personliga angelägenheter. Därför är det 

viktigt för att informera deltagarna om att samtalet kommer att spelas in och få deras 

samtycke. 

4.3 Datainsamling 

Ett vanligt tillvägagångssätt är att samla in information för ett specifikt ändamål. På så sätt 

blir det en form av faktor för att svara på våra forskningsfrågor för att uppfylla våra mål och 

syfte. Beroende på vad för forskningsdesign man väljer att arbeta med, kan man utföra en 

datainsamling i kvalitativa studier görs ofta genom från enkäter till intervjuer, texter till 

experiment, enligt Ulrika & Gunilla (2022, s. 79). Man vill ju samla in rätt data genom riktiga 

källor och information som används för en aktuell forskning. Datainsamling kan på det sättet 

kännetecknas av interaktioner mellan respondenten och intervjuaren, där varje ny fråga till en 

viss del beroende av den föregående frågan (Hollensen S. s. 188) 

Genom djupare förståelse kring ämnet kommer 10 företag intervjuas inom samma bransch, 

allt från marknadsförare till butikspersonaler. Då anställda som arbetat under covid-19 

pandemin är medveten om vilka strategier och åtgärder som hänförts i fysiska och 

online-butiker. En noggrann datainsamling utgör ett fundamental forskning för att säkerställa 

att all insamlad data är tillförlitliga och användbara att kunna analysera och dra slutsatser till 

sin forskning. 
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4.4 Bortfall 

Enligt Bryman och Bell (2017, s. 192) innebär bortfall att “vissa respondenterna vägrar 

samarbeta eller av någon anledning är oförmögna att lämna den information man vill få 

fram”. Skribenterna hade initialt plan att genomföra intervjuer med tio företag inom 

modebranschen i Sverige, men lyckades intervjua sex företag på grund av olika anledningar. 

Det berodde på tidsbegränsningar och företagens andra prioriteringar, vilket påverkade 

resultatet genom färre respondenter än planerat. Dessutom kan det också påverka 

tillförligheten och pålitligheten av resultaten eftersom det finns en mindre mängd data att 

analysera och dra slutsatser från. 

4.5 Sammanställning av företag och respondenter 

Företagets 
namn 

Namn på 
respondenter 

Position Datum Intervjuform 

Dojostock (Respondent 1) 
Ralph Cornejo 

Delägare 2023-11-08 Möte på plats 

JD Sport (Respondent 2) 
Aryan 

Butikschef & 
Marknadsförare 

2023-11-09 Möte på plats 

H&M (Respondent 3) 
(anonym) 

Salesadvisor 2023-11-17 Möte på plats 

Lyckliga jag (Respondent 4) 
Sandra Arve 

Chef & Grundare 2023-11-19 Möte på plats 

Collection 
Of Brands 

(Respondent 5) 
Albert 

Ägare 2023-11-25 Möte på plats 

Jack & Jones (Respondent 6) 
Arfan 

vikarierande butiksbiträde 2023-12-15 Möte på plats 

Tabell 2: Informationsöversikt: Företag och respondenter 
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4.6 Kvalitetskriterier 

Bryman & Bell (2017, s. 380) påpekar att kvalitativa studier bedöms med andra kriterier än 

kvantitativa studier. Dessa kriterier är “trustworthiness” och “authenticity”. Trovärdigheten 

består av fyra delkriterier: tillförlitlighet, överförbarhet, pålitlighet och konfirmering (ibid). 

Lantz, A. (2013, s. 15) framhäver att “en väl genomförd intervju skall möjliggöra resultat som 

är tillräckligt tillförlitliga och giltiga för att vara nyttiga och användbara för andra och kunna 

komma andra till del”. 

4.6.1 Tillförlighet & pålitlighet 

Begreppet tillförlighet används istället för reliabilitet inom kvalitativ forskning. Vilket innebär 

att tillförlitligheten konstaterar genom olika beskrivningar av den sociala verkligheten, hävdar 

Bryman & Bell (2017, s. 381). För att öka tillförligheten i denna studie användes 

semistrukturerade intervjuer med en noggrant utformad intervjuguide. Intervjuguiden består 

av öppna frågor, vilket ökar tillförligheten i forskningen. I kvalitativ forskning används 

begreppet “pålitlighet” på ett något annorlunda sätt än i kvantitativ forskning. Därför anser 

Bryman & Bell (2017, s. 382) att pålitlighet är viktigt inom en kvalitativ forskning. För att 

säkerställa pålitligheten i en kvalitativ metod med semistrukturerade intervjuer är att använda 

sig av dokumentation. Genom att noggrant dokumentera alla intervjuer och inspelningar för 

att säkerställa svaren. 

4.7 Metodkritik 

Författarna har hittat både för- och nackdelar med den forskningsmetod som användes i 

studien. Några fördelar som författarna har upptäckt med att använda kvalitativ metod med 

semistrukturerade intervjuer är: 

● Ansikte mot ansikte. 
● Respondenterna får möjlighet att diskutera mer öppet, vilket leder till detaljerade svar 

från deltagarna. 
● Skapar en personlig och tillitsfull atmosfär 
● Utforskar deltagarnas perspektiv och upplevelser på ett mer personligt sätt. 
● Träffar nya människor 
● Utökar informationen om branschen 
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Dessutom har skribenterna identifierat nackdelar med denna metod där författarna hade några 

problem under genomförandet av de semistrukturerade intervjuerna med företag (Bryman & 

Bell 2017, ss. 393-394). Dessa nackdelar är: 

● Det är svårt att få kontakt med företagen och boka intervjuer. Målet var att intervjua 
totalt 8 företag men tyvärr nåddes inte antalet. Därför anser författarna att det skulle 
vara gynnsam att kombinera enkätundersökning. 

● Tidskrävande 
● Respondenterna inte svarade på alla frågor 
● Författarna inte fick de önskade svar från deltagarna. Vilket blir det utmanande för 

författarna att få ett tillförlitligt svar från deltagarna. 
● Problem med generalisering 

28 



5. Empiri 

I detta avsnitt kommer skribenterna att presentera och beskriva resultaten utifrån den 

kvalitativa metoden med semistrukturerade intervjuer. Dessutom kommer författarna att 

diskutera de insikter och mönster som framkommit under intervjun av de 6 företag. 

5.1 Respondenter & företag 

Syftet med studien är att analysera modebranschens strategier i Sverige under och efter 

pandemin. Det var en unik upplevelse att få möjlighet att intervjua med olika respondenter 

inom klädbranschen, samt höra hur företagen har hanterat de utmaningar och påfrestningar 

som pandemin har medfört. 

Första intervjun genomfördes med Dojostock den 8 november 2023, där skribenterna hade ett 

fysiskt möte med Ralph Cornejo, en av delägarna. Den andra intervjun ägde rum med JD 

Sport den 9 november 2023, där skribenterna också hade ett fysiskt möte med Aryan, som är 

butikschef och marknadsförare. Skribenterna hade sitt tredje samtal med H&M den 17 

november 2023. Det var ett fysiskt samtal med en “anonym” respondenten som var 

salesadvisor. Personen ville inte avslöja sitt namn. Vår fjärde konversation ägde rum med 

“Lyckliga jag” den 19 november 2023 med Sandra Arve, som är chef och grundare. Femte 

intervju ägde rum med “Collection of Brands” den 25 november 2023. Författarna hade ett 

fysiskt möte med Albert, ägaren. Sista intervjun ägde rum med Jack & Jones, där skribenterna 

träffade Arfan, assisterande butikschef. Denna intervju hölls 2023-12-15 och det var ett 

fysiskt möte. 
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5.2 

5.2.1 Dojo Stock 

Ralph delägare driver varumärket Dojo Stock, ett klädmärke baserat på E-handel i Stockholm. 

Han har arbetat i modebranschen sedan 2016 år och startade Dojo Stock i slutet av 2018 

genom en pop-up butik vid Östermalm. 

5.2.1.1 Försäljning 

5.2.1.2 Utmaning 

När pandemin började hade deras företag fortfarande inte funnits länge. Vid början av 

pandemin var det inte stor försäljning för Dojo stock. Det företaget gjorde var att fokusera 

mer på sin marknadsföring, alltså bygga upp sitt varumärke med initiala 

marknadsföringsstrategier. 

5.2.1.3 Strategier 

Dojo stocks stora fokus var att bygga varumärket snarare än att driva försäljning. De hade en 

strategisk inriktning att marknadsföra deras varumärke och få dem att växa. Och ville främst 

få en varumärkesexponering, då de ville synas ute i marknaden. Därmed började företaget 

använda sociala medier som en plattform genom att implementera inlägg, skapa reklamer, 

göra kampanjer samt utföra samarbeten med andra kreatörer. Dessa inlägg kunde innehålla 

olika bilder/videor på Dojo Stocks kläder eller när kunder bar på deras kläder. Även reklamer 

hänvisade tittare till deras e-handel, och erbjöd kunder rabatter vid vissa tillfällen. 

Man fick även se de samarbeta med olika kreatörer (konstnärer, DJ, skatare). Vid senare skede 

under pandemin började företaget kunna släppa nya klädesplagg eller kollektioner, då det 

började leda till en starkare försäljning igen då det arbetat hårt under pandemin. 

…Vi höll oss igång med företaget administrativt, och fortsätta marknadsföra så att vi inte 

förlora kunder, då vi är ett litet företag. Och under andra perioden gick det som bäst för oss 

under pandemin, så fort vi gjorde något nytt släpp av kläder eller kollektioner så köpte 

kunderna våra kläder som vanligt igen, och därifrån så fortsatte försäljningen framåt igen…. 
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…Tänker man till så vi hade inte heller lika stark kundbas då heller, vi var tvungna att arbeta 

för det, som generella företag gör. Genom tiden utvecklades vår kundbas och vi fick ökad 

försäljning också.. 

5.2.2 Kunder 

5.2.2.1 Kundbeteende 

Dojo stock strävade efter en bra grund av kundlojalitet, efter all implementering av strategier 

så utvecklades det. Företaget kunde inte uppleva hur kundernas beteende ändrades 

face-to-face eftersom de inte hade någon fysisk butik. Däremot kunde de se att deras 

e-handelsförsäljning hade växt och att kunder hade delat upp inlägg på till exempel sociala 

medier. Där har man fått se att de varit nöjda och lämnat eventuella feedback till företagen 

med sina köp. Dojo Stocks användning av sociala medier fick de att bibehålla lojalitet från 

kunderna. När företaget kom ut med ett nytt utsläpp av plagg eller kollektion, bildades alltid 

en ökning på försäljning. Kunderna såg alltid fram emot nytt släpp av kläder och kunde köpa 

så fort kläderna släpptes. 

... Eftersom vi bara har e-handel och inte har fysiska butiker så kunde vi inte se hur kunderna 

hade betett sig i en butik eller face-to-face. Däremot på E-handeln kunde se att det uppstod 

mer köp, vissa kunder köpte mer specifika produkter och andra kunde köpa fler produkter på 

ett köp, tex en hel kollektion… 

5.2.2.2 Anpassning till kunderna 

Företaget bibehåller sin varumärkesexponering och kundlojalitet med alla inlägg på sociala 

medier. Varje år skapade de även ett magasin där kunder hade möjligheten att läsa för att 

sprida sin insats till dem. Eventuella erbjudanden, rabattkoder samt tävlingar erbjuds till 

kunderna. Om det exempelvis var jul, kunde Dojo stock genomgå en julrea till kunderna 

genom rabattkoder. Vid olika tillfällen hade de tävlingar där man kunde vinna priser såsom 
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produkter eller presentkort. Ibland hade även Dojo Stock samarbeten med andra verksamheter 

eller kreatörer, där de också tillsammans med samarbetspartnerna erbjuda eventuella rabatter 

eller skapa kampanjer. Det var mycket fokus på kundlojalitet vilket de strävade efter och 

kunde uppnå. 

5.3 

JD Sports 

Skribenterna valde att ta en intervju med Adrian (respondent 2) då han har i flera år arbetat 

med JD-sports. Adrian är butiksansvarig som arbetat i JD-sports i flera år, och även tidigare 

arbetat hos konkurrenterna Footlocker. Han förklarade att pandemin-chockerna gav snarare en 

positiv effekt till företaget än negativt. 

5.3.1 Försäljning 

5.3.1.1 Popularitet 

Adrian påpekade att JD-sports gjorde det bättre än vad de gjorde året innan sex månader efter 

att covid-19 hade börjat just i Sverige. Vid pandemins start började företaget släppa specifika 

populära produkter, där produkterna började bli eftertraktade, speciellt när folk valde att hålla 

sig borta från allmänheten. Respondent 2 förklarade att kunder ville försöka bli "influencers", 

då motiverades av att spendera sina semesterpengar på kläder och skor. Vilket gjorde 

JD-sports väl preparerade. Företagets försäljning ökade under krisen, och blev mer 

eftertraktade än förväntat för kunderna ville ha varor de på grund av exklusiviteten. 
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5.3.1.2 Försäljningsstrategier & hantering av utmaning 

JD-sports implementerade strategier som online-baserade kampanjer där fokuset på exklusiva 

varumärken stärktes. Under pandemin införde de även strategier där de arbetade mycket med 

influencers som var välkända i Storbritannien ( youtube KSI) som även hade börjat släppa 

låtar då JD sport är ett företag från UK. Influencers hade till och med varit en del av 

julkampanjer som förstärkte företagets marknadsföring. JD-sport började även samarbeta med 

lokala artister, då artisterna och UK trap-rap-genren började blomstra. Samtidigt så blev också 

JD-sport huvudsponsorer för UFC. 

5.3.1.3 Bestående förändringar 

Efter pandemin märkte de från JD-sports en ökad självständighet hos kunderna. Efter all 

social distansering var kunderna inte i lika stort behov av säljs personalens service (hjälp) för 

att de hade full koll och visste redan vad de ville ha. Detta ledde till mycket snabbare köp, 

socialare kunder och ökade försäljningen. 

5.3.2 Kunder 

5.3.2.1 Kundbeteenden: 

I Sverige var restriktionerna begränsade, vilket blev inte stora skillnader förutom kapaciteten 

för de som fick vara i butikerna. Man fick bilda kösystem ifall butikerna skulle överskrida sin 

maxgräns. Inga stora förändringar i kunders beteende skedde alltså i Sverige och de hade även 

lättare att justera våra försäljningar mot kunderna. Då de inte hade så stora restriktioner men 

däremot på blev det sämre försäljning för Storbritannien, Nederländerna, Tyskland och 

Spanien de hade helt olika upplevelser gentemot Sverige. 

….det som hände då var att när vi skapade en kö(för att det var en maxgräns i butiken, och vi 

hade mycket turister som kom från göteborg, malmö mm) så såg de bara en kö utanför vår 

butik på 50 pers och den växte upp till 200 personer, och folk trodde det var någonting 

speciellt… 
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5.3.2.2 Åtgärder och lojalitet 

I butikerna genomfördes åtgärder som maxantal kunder i butik, att man helst ska sanera sina 

händer. JD-sports lanserade sin app, som gav ett kundlojalitetsprogram som endast funkade 

online och samarbeten med Mecenat bildades för studentrabatter. 

5.3.2.3 Förändringar med kunder efter pandemin 

Efter pandemin förbättrades kundernas kunskap om produkter och brunchen, det vill säga att 

kunderna hade koll på marknaden och var väl informerade marginaler och var även benägen 

att pruta vid köpet av produkter. Utöver det har det gått simpelt för JD då de alltid har 

framförhållning kring trenderna. 

...folk är mycket mer väl pålästa om kvalitet fabrikat och liknande. Det enda kundbeteendet 

som verkligen ändrats var att vi märkte att folk spelade mycket smartare, när de handlade 

sina produkter försökte reklamera varor… 

5.4 

H&M 

5.4.1 Försäljning under och efter pandemin 

För butiken H&M intervjuades någon som är anställd (respondent 3) i dagsläget som även 

arbetar i butiken före och efter pandemin. Personalen från H&M förklarade att negativa 

effekter framkom efter covid 19 Pandemin. 
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5.4.1.1 Pandemins påverkan 

Covid-19 orsakade att nedstängningar som bidrog till minskad fysisk närvaro. För H&M 

ledde det till minskad försäljning i fysiska butiker, däremot fick H&M en förbättring på 

e-handeln där det visade sig bli en ökad försäljning. 

5.4.1.2 Försäljningsstrategier: 

H&M anpassade sin försäljningsstrategi för att bemöta de nya omständigheterna genom att 

öka antalet dagar på öppet köp, det vill säga istället för att ha 30 dagars öppet köp på sina 

varor så fick kunder 100 dagars öppet köp. H&M ville uppmuntra försäljning samt, då man 

uppmuntrade att köpa mer varor online vilket skulle leda till en starkare inkomstkälla vid 

omständigheterna. 

5.4.1.3 Bestående förändringar: 

Efter att pandemin lugnat ner sig, visade sig att fler kunder handlat mer online nu då de har 

insett smidigheten av det. Ifall kunden ville lämna tillbaka varor de beställde online så finns 

möjligheterna att lämna tillbaka dem till de fysiska butikerna, så e-handeln erbjöd starka 

möjligheter till kunderna för smidighetens skull. 

…Antalet returer vi har fått innan pandemin så tyckte jag att det inte var så mycket returer 

online. Men efter pandemin så tyckte jag att antalet online-returer har ökat i butik, och det 

tror jag är en indikation att de handlar mer online helt enkelt…. 

5.4.2 Kunder under & efter pandemin 

5.4.2.1 Förändringar i kundbeteendet: 

I H&M skedde förändringar på beteenden och preferenser, då kundens fått mer förväntningar 

På att personalen ska möta deras behov till skillnad från hur det var tidigare. Under pandemin 

så hade H&M vidtagit åtgärder så att kunden blir mer nöjda där de kunde bemöta deras behov 

på ett bättre sätt bland annat genom deras förlängda öppet-köp dagar. Men därefter när 

pandemin lugnade ner sig fortsatte andra otillfredsställelsen uppkomma, då de tog bort sin 

preliminära åtgärd som underlättade åt H&M under pandemi dagarna. 

…efter att vi hade tagit bort den här implementeringen om att ha 100 dagars öppet köp, så 

var det många som klagade och blev irriterade nästan att de fortfarande inte var så… 

35 



5.4.2.2 Åtgärder och kundlojalitet under pandemin: 

- H&M började implementera mer online kampanjer till skillnad från vad de hade gjort förut. 

Då de försökt uppmuntra kunder att ladda ner H&Ms app genom erbjudanden då de handlar 

för en viss summa, eller att H&M gjort en erbjudande som handlar om att ha medlemsdag. 

marknadsföring och möjliga säkerhetsåtgärderna i butiksmiljö 

5.5 

5.5.1 Lyckliga jag 

5.5.1.1 Försäljning under och efter pandemin: 

Skribenterna valde att intervjua Sandra Arve (respondent 4) då hon är VD och ytterst ansvarig 

för “Lyckliga jag”. Butiken är liten och inte är en kedjabutik som Kappahl och Lindex. Hon 

sköter alla inköp, schemaläggningen, budget, resultatrapportering, bokslut, inventering, 

personal samt den digitala driften. Denna intervju hölls den 19 november med Sandra Arve. 

Hon berättade att försäljningen minskade på grund av pandemin eftersom det infördes nya 

restriktioner och kundbeteendet förändrades. Efter pandemin återgick försäljningen till det 

normala och kunderna började handla både online och fysiskt. 

5.5.1.2 Pandemins påverkan 

Under pandemin har “Lyckliga jag” påverkats av pandemin och följde nya arbetsförhållanden, 

sa Sandra Arve. Under pandemin implementerades nya restriktioner och begränsningar i 

Sollentuna centrum för att minska smittspridningen av sjukdomen. För att skydda människors 

hälsa och säkerhet var det nödvändigt att begränsa antalet personer som besökte ”Lyckliga jag 

”. Detta ledde till att många kunder valde att undvika att besöka fysiska butiker och istället 

föredrog att handla online. Vidare förklarade hon att mars 2020 slog covid-19 till med full 

kraft mot alla köpcentrum och “Lyckliga jag” fick det otroligt tufft under flera perioder till 

exempel ekonomiska svårigheter och mindre personal. Hon nämnde också att “första covid 

året summerade företaget med cirka -14% i omsättningstapp, vilket var utmanande, särskilt 
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under nedstängningen”. Men mest påfrestande var osäkerheten, men de gav inte upp och höll 

sig ändå starka genom att kommunicera med sina lojala kunder, berättade hon. Deras strategi 

var att stärka banden med stamkunder och följare ännu mer genom att vara personliga och 

göra följarna delaktiga i deras verksamhet. De började även sälja varor via sociala medier 

med betalning via swish. Trots svårigheterna höll de sig starkare och kämpade vidare. Nu 

efter pandemin fick företaget att anpassa sig till den nya marknaden och hitta ett sätt att 

återhämta sig och växa igen, nämnde Sandra under intervjun. Genom att återfå kundernas 

förtroende. Det kommer inte att vara en enkel resa, menade respondenten (Sandra Arve), men 

Lyckliga jag kämpar vidare och strävar efter att växa igen, hävdar respondenten. De har även 

behövt omstrukturera sina personal eller göra nedskärningar för att klara av de ekonomiska 

påfrestningarna. 

Under pandemin förändrades kundernas behov enormt och många arbetade hemifrån, vilket 

ledde till en drastisk minskning av efterfrågan på kläder. Därför behövde Lyckliga jag anpassa 

deras sortiment till loungeplagg och vardagsplagg. Dessutom nämnde hon att försäljningen av 

festplagget var i princip noll under hösten 2020. Eftersom ekonomin blev ansträngd hos 

många kunder på grund av permitteringar/uppsägningar och osäkerhet. Så deras basketsize 

sjönk rejält och kunderna önskade rabatter och rea. 

“Lyckliga jag” använde olika försäljningsstrategier för att sälja produkter till kunder på ett sätt 

som gör att de sticker ut mer från sina konkurrenter. Genom att erbjuda sina kunder 

rabattkampanjer, personliga inlägg samt försäljning via sociala medier såsom Instagram och 

Facebook sidor. De skickade varor via swish mot fri frakt under nästan 1 år. Vidare tog hon 

upp att: 

…Företaget sökte permitteringsstöd och beviljades stöd under 6 månader. Pappersarbetet 

runt detta var dock så massivt att vi avstod från att ansöka om vidare stöd på grund av 

omfattande pappersarbete. Under ett kvartal fick företaget även via staten halverad hyra mot 

att hyresvärden stod för 25% av hyres reduceringen. Detta var en minst sagt krävande 

process… 

Lojalitet och kampanjer:“Lyckliga jag” försökte stimulera handeln så gott de kunde med 

erbjudande och rabatter trots minskad efterfrågan. Det var inte helt lätt då behovet av nya 

plagg saknades hos många. Därför erbjöd företaget olika kampanjer och erbjudande på olika 
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sätt för att locka och engagera kunder. De var mer aktiv på sociala medier under pandemin 

eftersom de märkte att deras kunder var mer aktiva där och når en bredare publik. Därför gav 

de sina kunder erbjudande och rabattkoder via sociala medier såsom Instagram och Facebook 

för att locka kunder. Under samtalet tog respondenten även upp detta: 

…Vi har arbetat mer intensivt med våra sociala medier samt startat upp en Sms-club via VHD 

media där medlemmar mottar inbjudningar och rabattkuponger… 

Efter pandemin har “Lyckliga jag” märkt en hel del förändringar i kundebeteende och 

försäljningen. 

….Resultatet visar att kunderna är mer benägna att “gynna” sin favoritbutik. Vi fick mycket 

positiv feedback och märkte att kunderna ville ha något annat än kedjornas sortiment. Där 

jobbade företaget hårt med att sortimentet skulle sticka ut och vara något annat än basplagg 

till lågt pris…. 

Det har också funnits en ökad efterfrågan på e-handel och hemleveranser. Eftersom vissa 

kunder “unga kunder” var mer försiktiga med att besöka fysiska butiker. “Lyckliga jag” har 

anpassat sig genom att erbjuda sina kunder en säker online-shopping upplevelse och med ett 

säkert betalningsalternativ. Dessutom har digitala plattformar såsom Facebook och Instagram 

blivit allt viktigare för företag att nå kunder och dela information. Genom dessa plattformar 

kunde deras kunder att ansluta och kommunicera med företaget på ett digitalt sätt. Efter 

pandemin har Sandra Arve märkt att kunderna har förändrat sitt beteende. Nu söker de 

information om produkten via sociala medier och företagets hemsida. När de har samlat 

tillräckligt med information väljer de det alternativ som bäst passar dem och genomför köpet 

antingen online eller i butiken. 
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5.6 

5.6.1 Collection of Brands 

5.6.1.1 Försäljning under och efter pandemin 

Denna intervju hölls den 25 november 2023 med “Collection of Brands”. Skribenterna 

intervjuade Albert (respondent 5) som driver butiken “Collection of Brands” i Sollentuna 

centrum. Han har jobbat inom modebranschen i över 40 år. Albert berättade att våra kunder är 

mer fokuserade på kvalitet än på pris. De prioriterar att få högkvalitativa produkter istället för 

att vara priskänsliga. Collection of Brands erbjuder ett brett sortiment av olika varumärken 

inom klädindustrin såsom Hugo Boss, Calvin Klein, Gant, , ETON , Parajumpers samt 

Canada Goose. 

5.6.1.2 Pandemins påverkan 

Under intervjun nämnde Albert att coronaviruset verkligen har påverkat alla branscher i stort 

sett. 

...Vissa branscher har klarat sig bra, medan andra har haft det svårare. I vår bransch har det 

gått bra eftersom vi jobbar lokalt. Det vill säga många har arbetat hemifrån eller varit 

hemma, vilket har gett dem mer tid att besöka butiker… 

Vidare har “Collection of Brands” implementerat olika försäljningsstrategier under pandemin 

för att anpassa sig till de förändrade omständigheterna och beteendeförändringar. Alberta 

berättade också att under pandemin ökade onlineförsäljningen och de var tvungna att anpassa 

sig efter. Genom att stärka deras närvaro online för att tillfredsställa kundernas behov. En stor 

skillnad under och efter pandemin är att för deras del har det varit mer positivt efter pandemin 

eftersom fler och fler har besökt butiken. 

...Vi har haft online kontakt med våra kunder genom sociala medier som Facebook och 

Instagram. Dessutom har vi en kundklubb och många kunder har ringt oss. Vi har kunnat 
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kommunicera direkt via telefon. Till exempel, om en kund behövde en skjorta och vi hade 

möjlighet att köra hem den, så gör vi det… 

Dessutom har företaget investerat i digital marknadsföring för att nå ut till kunder och 

informera dem om deras produkter och erbjudanden. 

Spridningen av viruset har lett till olika beteendeförändringar och osäkerheter i 

klädbranschen. Vidare förklarade han att pandemin har haft negativa effekter och flera 

åtgärder har vidtagits för att dämpa de negativa ekonomiska effekterna. Collection of Brands 

har stött på utmaningar under pandemin och de behövde anpassa sig till restriktioner som 

infördes. De har fokuserat på att förbättra deras online-närvaro och erbjuda en smidig och 

säker shoppingupplevelse för sina kunder. 

…Oavsett under eller efter pandemin så är lagerhanteringen verkligen viktig för oss. Det är 

viktigt att vi inte har för stora lager för att undvika onödiga kostnader. Vi försöker alltid att 

ha en effektiv lagerhantering för att säkerställa att vi har rätt mängd varor på rätt plats vid 

rätt tidpunkt. Det hjälper oss att hålla en smidig verksamhet och möta våra kunders behov på 

bästa sätt… 

5.6.2 Kundperspektivet under & efter pandemin 

5.6.2.1 Förändringar i kundbeteendet 

Under pandemin har Albert märkt olika förändringar i kundbeteendet, till exempel kunderna 

har övergått till att handla online istället för att besöka butiken. Färre kunder rörde sig i 

butiken för att de var rädda och att spridningen av sjukdomen innebär allvarliga konsekvenser 

för både företag och kunder. 

….Som sagt, under pandemin har många kunder föredragit att bära mysbyxor och andra 

bekväma kläder eftersom de inte var så mycket ute och shoppade. Men nu när pandemin 

börjar lugnat sig och fler återvänder till jobbet, så har det verkligen varit en förändring i 

köpbeteendet. Många har börjat köpa mer formella och märkeskläder som kavajer, kostymer 

och märkeskläder som Gant, Morris och Hugo Boss etc. Det är verkligen intressant att se hur 

modepreferenserna kan förändras under olika perioder! Det var den stora skillnaden som vi 

upptäckte…. 
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5.6.2.2 Lojalitet och kampanjer 

“Collection of Brands” lojalitetsprogram är specialutformat för att belöna sina bästa kunder. 

Genom att när kunden går med får kunden specialerbjudanden och samlar in poäng som 

kunden kan använda för att få rabatter på produkter de vill ha. De försöker alltid göra de lojala 

kunderna nöjda och lyssna på vad de vill ha. 

…Vi är en sådan butik som inte fokuserar så mycket på priser. Dessutom är våra kunder inte 

så priskänsliga, utan vi lägger mer fokus på att erbjuda en tätare och mer serviceinriktad 

upplevelse för våra kunder. Vi strävar efter att skapa en personlig och engagerad relation 

med varje kund. Det är viktigt för oss att kunna ge den bästa möjliga servicen och göra 

shoppingupplevelsen hos oss så positiv som möjligt... 

När det gäller kampanjer, så har “Collection of Brands” olika kampanjer och erbjudanden för 

att ge sina kunder. Det kan vara allt från rabatter på produkter, gratis frakt eller gåvor med 

köp. De annonserar deras kampanjer genom deras digitala kanaler såsom Instagram och 

Facebooks hemsida. För att det är viktigt att leta efter uppdateringar om kunden vill få de 

bästa erbjudanden. De uppskattar verkligen sina kunder och vill ge dem bra belöningar. 

5.6.2.3 Förändringar i kunder efter pandemin 

Efter pandemin har “Collection of Brands” märkt att kundernas beteende har förändrats på 

flera sätt. Många har blivit mer medvetna om vikten att handla från lokala företag och handla 

hållbart. Deras kunder är lojala och de flesta av dem bor här i Sollentuna kommun. Det är just 

den geografiska närheten som gör att de kan erbjuda en mer personlig service och kunskap till 

sina kunder. De har även ett starkt konkurrensläge här och det gör att de verkligen fokuserar 

på att ge sina kunder den bästa möjliga upplevelsen. “Collection of Brands” är stolta över att 

vara en del av den lokala gemenskapen och att kunna erbjuda sina kunder det de behöver. 

Under den här perioden har många varit hemma och de har märkt att det har dykt upp många 

nya kunder här i Sollentuna Centrum. Dessutom har det flyttat in många nya människor i 

området, vilket har resulterat i att de har fått fler kunder. Det är verkligen spännande att se hur 

deras kundunderlag har utvecklats. För att möta dessa förändringar efter pandemin har de 
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anpassat sitt sortiment och marknadsföring för att tillgodose kundernas behov och problem. 

De strävar alltid efter att erbjuda en fantastisk shoppingupplevelse för sina kunder och 

uppfylla kundernas önskemål. Avslutningen har onlinehandel blivit ännu viktigare för 

företaget och många av kunder föredrar att handla online istället för att besöka fysiska butiker. 

Därför har “Collection of Brands” anpassat sig till de föreningar genom att erbjuda ett brett 

utbud av produkter online. De vill alltid se till att kunderna har det bra när de handlar och får 

vad de vill ha. De vill alltid göra sina kunder nöjda och ge dem det de behöver. 

5.7 

5.7.1 Jack & Jones 

5.7.1.1 Försäljning under och efter pandemin: 

Arfan (respondent 6) vikarierande butiksbiträde på Jack & Jones Mall of Scandinavia även 

arbetat på andra klädbutiker så som Björn Borg, H&M och Zara, har stora erfarenheter inom 

klädbutiker Arfan har mest erfarenhet över då han jobbade där mest och längst. 

5.7.1.2 Pandemins påverkan 

Vid början av pandemin drabbades alla fysiska butiker av Covid-19. Det drabbade Jack & 

Jones så hårt att de var till och med nödvändigt för J&J att stänga ner sina mindre butiker de 

hade ute i marknaden för att klara sig. Pandemin fick alltså J&J att få färre kunder för att 

komma förbi och handla, att det också påverkade personalerna i butiken. 

…Det fanns olika strategier som vi testa och även andra åtgärder som krävde snabba och 

kostnadseffektiva beslut som tyvärr drabbade personaler mest… 

5.7.1.3 Försäljningsstrategier & hantering av utmaning: 

På J&J införde de tidsbegränsade erbjudanden, digitala annonsering på sociala medier och 

investerade på digitala skärmar som fungerade som ett inköpssystem för kunderna. Där de 
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kunde genomföra sina köp via skärmen med produkter som även kunde vara exklusiva 

produkter de hade i deras externa lager, som kunder kunde även få beställningar hemskickat. 

De arbetade stenhårt med sin försäljning och hänvisade kunder till dessa digitala skärmar 

kunde man köpa mer antal produkter på samma köp. 

5.7.1.4 Förändringar 

När det gäller förändringar inom försäljning, så har stora förändringar inte skett, förutom att 

e-handeln har blivit mer populärt gentemot fysiska butiker, vilket i stort sett är på grund av 

pandemin. I butiken så har de fortfarande kvar sina stamkunder och har även lyckats få några 

till under pandemin. 

5.7.1.5 Åtgärder 

J&J var tvungna att vara kostnadseffektiva, vilket gjorde att J&J bland annat var tvungen att 

stänga ner sina mindre butiker, att deltidsanställda blev permitterade och fick arbeta ungefär 

minst 20%. I butiken i Solna var de tvungna att ha begränsat antal kunder, där kravet var 

mellan 40–50 kunder i butiken samtidigt. De fick använda personal vid in- och utgången för 

att räkna och kontrollera antalet kunder som gick in- och ut från butiken för att undvika 

smittrisker av covid. Klisterlappar placerades på golvet och skyltar placerades runt om i 

butiken och var tvungna att också begränsa antal kunder i provrummen för att undvika 

eventuella smittorisk. Det var på den nivån att butikens öppettider var tvungna att förkortas 

under första pandemi året. 

….Vi fick dra ner på arbetstimmar per dag för varje anställd. Så mindre arbetsdagar, kortare 

arbetstimmar. Timanställda blev inte lätta att prioritera när det kom till att fördela extra 

timmar. Vi undvek övertidsarbete…. Vi uppmanade personal att inte komma till butiken vid 

minsta lilla symptom så att vi kunde planera och ringa in annan personal vid akuta behov. Vi 

skickade hem personal som jobbade med minsta lilla butik för att undvika smittspridning. 

…Vi hade klisterlappar på golvet och skyltar runt om i butiken där det stod att man ska hålla 

minst 2 meters avstånd från varandra. Detta gjorde vi baserat på restriktionerna som vi var 

tilldelade…. 
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5.7.2 Kunder under & efter pandemin 

Förändringar och utmaningar i kundbeteendet: I stort sett skedde det inte stora förändringar i 

kundbeteendet, under första pandemi chocken hade kunder mindre tålamod när det handlade 

om stå på kö för att ta sig in till butiken och även när det handlade om att stå på kö till 

provrummen, då kunderna upplevde att ha något annat för sig än att stå på kö. På så vis kunde 

J&J förminska deras försäljning, men däremot fick de samtidigt en annan form av ökning på 

försäljningen då kunder hoppade över att gå in till provrummen och testa kläder, så köpte de 

kläder direkt för att få det snabbt och effektivt. J&J är så kundorienterade att de verkligen vill 

att kunder känner sig välkomna och uppskattade i butiken. 

…Det är någonting som många fortsätter med idag. Vi anpassade oss genom att försöka ge så 

mycket uppmärksamhet och service som möjligt från kunderna, även om det kunde varit från 

2 meters distans. På det sättet har kunderna fortfarande känt sig uppskattade och 

uppmärksammade under deras besök…. 

5.7.2.1 Kampanjer och kundlojalitet under pandemin 

J&J har implementerat kampanjer, där de har haft kortvariga erbjudanden i försäljningen för 

att locka kunder till att handla mer, och även skapat starka band med kunder. De kunde 

hänvisa kunderna och attrahera dem till de nya digitala kassa skärmarna, där de förklarade 

smidigheten samt funktionaliteten bakom den. 

5.7.2.3 Anpassning till förändringarna efter pandemin 

När det gällde lojalitet så var kunderna lika lojala, men mer mycket handling genom deras 

e-handel har uppstått. J&J har gjort anpassningar till kunderna och försökt med olika 

strategier, de har till och med haft koll på hur deras konkurrenter hanterat pandemin för att 

kunna själva veta hur de ska kunna anpassa sig själv i marknaden eller att göra det bättre än 

sina konkurrenter. 
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6. Analys/Diskussion 

I detta avsnitt kommer författarna att analysera och tolka resultaten från studien samt 

diskutera deras betydelse. Dessutom kommer skribenterna att jämföra med tidigare 

forskningar och teorier. 

I tabellen nedan ges en översiktlig presentation av respondenternas uttalanden om hur 

Covid-19 påverkade modebranschen i Sverige samt vilka utmaningar och åtgärder de har 

bemötts. 

Respondenter (1) Ralph (2) Aryan 

Företag Dojo Stock JD Sports 

Försäljning - Fokus på marknadsföring före 
försäljning. 
- Inte så stark vid början av 
pandemin. 
- Blev bättre vid nysläppt av 
kläder samt kollektioner 

- Ingen negativ effekt, det blev positivt istället 

- Ökad efterfråga på unika exklusiva skor 

- starka online baserade kampanjer 

förändring Upplevd förändring i kundernas 
köpmönster 

- kunder fick ökad självständighet och snabbare 
köpbeslut 
- Kunder är mer välinformerade över butikens 
produkter 

Åtgärder strategiskt varumärkesfokus via 
sociala medier 

- inga stora åtgärder 

- Samarbete med mecenat för studentrabatter 

Kundbeteenden - Svårigheter att se genom 
face-to-face 
- Ökad e-handel 
Positiva feedback 

- När folk stod i kö för att komma in i butiken kunde 
de tro att det var något speciellt/exklusiv plagg som 
släppts, så stora köer kunnat bildats utanför butiken 

- ökad självförtroende och medvetenhet har fått 
kunder tro att de kan pruta för produkter 

Insatser - kontinuerlig marknadsföring 
för kundutveckling 
-Kampanjer & tävlingar för att 
stärka kundlojaliteten 

- Samarbeten med Lokala artister och sponsring av 
UFC 

bestående 
förändringar efter 
pandemin 

- ökad betoning på 
e-handelsförsäljning samt digital 
närvaro fortsatt 

- JD fortfarande ledande aktörer på skor & sport 
mode 
- ökad självförtroende av kunder vid köpbeteende 

Tabell 3: Översikt av samtliga respondenter & företag 
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Respondenter (3) Anonym (4) Sandra Arve 

Företag H&M Lyckliga jag 

Försäljning - Minskning av försäljning på 
fysiska butiker 

- Ökad försäljning på 
E-handel 

- Försäljningen minskade med -
14% i omsättningstapp pga: 

● Nya restriktioner 
● Utmaningar 
● Förändrat kundbeteende 

- Försäljningen ökade efter 
pandemin med förändrat 
kundbeteende. 

förändring - kunderna vände sig till 
E-handel 

- Ökad e-handel 
- Mindre kunder i fysiska butik 
- Minskad efterfrågan på festkläder 
och sålde noll festplagg hösten 
2020 

Åtgärder - ökat öppet-köp för att 
uppmuntra köp. 
- Online kampanjer för att 
ladda ned H&M appen 

- Sökte permitteringsstöd för 6 
månader 
- Hyresreducering 
- Rabatt Kampanjer 
- Personliga inlägg 
- Användning av sociala medier 
ökade 

Kundbeteenden - ökade förväntningar för 
personalens service och 
bemötande 

- Kundlojalitet ökade 
- Mer försiktigt 

Insatser - förlängt öppet köp till 100 
dagar ist för 30 för 
kundlojalitet 

- Försökte stimulera handeln så 
gott de kunde med erbjudande och 
rabatter 

bestående förändringar efter 
pandemin 

- ökade medvetenhet om 
fördelarna kring e-handeln 

- E-handel ökade 
- Hemleveranser ökade 
- Kundlojaliteten ökade 
Digitala plattformar blev viktigare 
- Fokus på onlineförsäljning 
- Positiv feedback 

Tabell 4: Översikt av samtliga respondenter & företag 
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Respondenter (5) Albert (6) Arfan 

Företag Collection of Brands Jack & Jones 

Försäljning - En tuff period för hela branschen. 
- Påverkade inte försäljningen under 
pandemin eftersom dem jobbade lokalt 
-Onlineförsäljningen ökade under 
pandemin. 
- Positiv försäljning efter pandemin 
eftersom fler och fler har besökt butiken 

- Minskade kundbesök & stängda butiker vid 
vissa områden. 
-Mer köer vid tillträde till butiker. 

Förändringar - Kundbeteende förändrades efter 
pandemin 
- Onlineförsäljningen ökade efter 
pandemin 

- E-handel blev mer populärare än fysiska 
butiker. 

Åtgärder - Företaget fokuserade på att stärka deras 
närvaro online genom sociala medier och 
kundklubb 
- Effektiv lagerhantering 
- Möta kundernas behov på bästa sätt 

-Kortare öppningstider 
- Begränsat kunder i butiker & provrum. 

Kundbeteende 
n 

- Online shopping ökade under pandemin 
- Många kunder har föredragit att bära 
mysbyxor 
- Efter pandemin började kunder att köpa 
mer formella och märkeskläder 

-Mer attityder uppstod på grund av köer som 
kunde uppstå av pandemins begränsningar. 
-Kunder kunde köpa kläder direkt istället för 
att pröva de, då de inte hade tålamod att 
vänta på köer. 

Insatser -Personlig service 
- kampanjer 

- Kampanjer att locka kunder till shopping. 
- hänvisa kunder till de nya digitala 
skärmarna för ett smidigare köp, där de även 
kunde köpa produkter från exklusiva lager. 

bestående 
förändringar 
efter 
pandemin 

- Kundernas beteende förändrades 
- Nya kunder 
- Onlinehandel ökade 

- lika lojala kunder 
- anpassningsstrategier 
- fortsatt e-handel 

Tabell 5: Översikt av samtliga respondenter & företag 
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6.1 Pandemins inverkan på kundernas beteenden 

6.1.1 Varumärkesbyggande & online-närvaro 

Flertal företag, såsom Dojo Stock och JD Sports, har lagt fokus på att stärka deras varumärke 

(Keller, K. & Swaminathan, V. 2023) genom influencer-marketing, sociala medier och 

strategier för att bemöta intressent för online shopping. Dojo Stock har på sitt sätt stärka sin 

varumärkesimage i form av kundlojalitet, kännedom och olika attribut (Parment. A. 2021). 

Med dess varumärkesbyggande så har Dojo Stock tillväxt inte gått bra utan dess kunder. Med 

hjälp av kampanjer samt tävlingar har kunder förmedlat, delat med sina upplevelser samt 

hänvisat nya åskådare till Dojo Stocks kanaler genom sociala medier, dvs blivit en 

varumärkes förespråkare (Chaffey & Ellis-Chadwick 2022) 

6.1.2 Kundlojalitet 

För att behålla och stärka kundlojalitet strävade vissa företag såsom Lyckliga jag, Collection 

of Brands och Dojo Stock efter att erbjuda specifika kampanjer, ge bra kundservice samt ha 

specifika program för lojala kunder. Customer Relationship Management (CRM) kan vara en 

viktig faktor för Lyckliga jag, Collection of Brands och Dojostock för att förbättra 

kundlojaliteten. Nguyen, T. K. C. (2021) framhävs att CRM fokuserar på 

relationsmarknadsföring med målet att förbättra långsiktiga relationer och skapa mer 

personliga kundupplevelser. 

. 

6.1.3 Produktanpassning 

Man har anpassat produkterna till det ändrade kundbeteendet, blev tydlig hos lyckliga jag, 

som hade sitt fokus på vardags- och lounge-kläder för att förhålla sig till den ökade 

efterfrågan på bekväma kläder. Kunder från H&M och JD Sports bland annat har fått starkare 

medvetenhet för produkterna de köper. I och med att pandemi-chockerna fått befolkningen att 

hålla sig borta från allmänna platser har folket genom att stanna hemma kunnat hänföra 

RACE-modellen (Chaffey & Ellis-Chadwick 2022), då de sköter sina handlingar digitalt. 

Gil-Cordero (2021) nämner också att det har skett stora förändringar i modebutiker i världen, 

till exempel en övergång från fysiska butiker till digital handel. 
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När kunder vill handla något brukar de leta efter information om det först och detta går att 

koppla det till köpprocessens andra fas, informationssökning (Chaffey & Ellis-Chadwick 

2022). Och enligt Byun, K.J.(2023) tenderar konsumenter att få tillräckligt med information 

innan de köper den önskade varan, däremot att utvärdera kvalitet kan vara svårare då man 

tidigare inte köpt varan förut. I JD Sports byggdes konsumenternas medvetenhet om varan i 

och med att företaget säljer exklusiva skor som är väldigt eftertraktade. Men olika kunder 

söker information på olika sätt, till exempel via nätet eller tänker på tidigare erfarenheter för 

att avgöra köpbeslutet. Vissa produkter är lätta att hitta information om men andra produkter 

är svårare att hitta information om eftersom det handlar mer om upplevelsen. 

6.1.4 Teknologianvändning 

Pandemin orsakade så att företag Jack and Jones och H&M anpassade sina strategier för att 

möta de påverkade kundpreferenser. Det de gjorde var bland annat att hänföra tidsbegränsade 

erbjudanden, långvariga öppet köp, och kostnadseffektiva åtgärder för att öka e-handel. 

Användning av teknologi blev en betydelsefull faktor till att anpassa sig till de förändrade 

marknadsförhållandena. Företagen, som Jack & Jones och Collection of Brands har förändrat 

sättet de annonserar för kunder genom att använda teknologiska medel. Jack & Jones bland 

annat använde tekniker som digitala skärmar och webbplatser för att kommunicera med 

konsumenter och väcka deras intresse för produkter. Där inkluderade man attraktiva visuella 

medel, då deras kläder kunde uppvisas i form av showcase av kläder och shopping. 

Man kunde interagera med kunder genom att använda digitala plattformar. Genom att vara 

närvarande på sociala medieplattformar och samarbeta med välkända figurer kunde företagen 

bland annat öka medvetenheten om sina varumärken och skapa en gemenskap. 
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6.2 Pandemins inverkan på försäljning 

Flera företag påverkades av pandemins hårda slag i Sverige, där bland annat påpekar (Wulff 

2022) på två olika exogena chocker. När det gäller modeföretag har man anpassat sina 

strategier till att möta de förändrade marknads-omständigheterna. I alla företag uppkom olika 

effekter, där det kunde beröras på grund av företagets storlek och inriktning. Mindre företag 

som Lyckliga jag och Dojo Stock fick kämpa sig igenom med minskad försäljning, men 

formade sig genom erbjudanden och marknadsföring. Trots att Dojo Stock var ett relativt nytt 

företag, stod de inför utmaningar, lyckades de vända på situationen då de valde att fokusera på 

varumärkesbyggande via sociala medier och collaborations. Dojo stock hänförde E-handel 

strategier (Bilinska & Dewalska, 2021) efter och under pandemin, där SOSTAC-modellen kan 

ha använts för att strukturera, planera samt genomföra strategier (Smith, P. R). 

De kämpade initialt med sin försäljning och lyckades vända på situationen, Collection of 

brand och JD sports hade positiva resultat med fokuset på onlinemarknadsföring exklusivitet 

på deras unika varor. JD Sports användning av digitala verktyg ger en framgångsrik ökning av 

deras försäljning, och deras kunder som har starkt medvetande över JD Sports produkter visar 

tydligt att JD Sports har en stark varumärkeskapital (Parment. A.2021). Deras starka 

medvetande över produkter ger en ökad försäljning till företaget, samtidigt som produkterna 

är baserade på kundernas känslor. Och enligt Ferreira, P (2022) den upplevda värdet av ett 

varumärke och de praktiska konsekvenserna kan aldrig bli fullständigt förrän kunder har ett 

känslomässigt band. Varumärken, Jack & Jones upplevde en svår period och var tvungna att 

ha åtgärder som orsakade att de var tvungna att lägga ner butiker för att minska kostnaderna. 

Alla företagen hade olika sätt att åtgärda effekterna som uppstod under pandemin och en stor 

vikt hamnade på e-handel samt digitala marknadsföring-

50 



7. Slutsats & framtida forskningsområden 

I detta avsnitt presenteras uppsatsens slutsats och svarar på studiens forskningsfrågor: Hur 

har modebranschen i Sverige påverkats av pandemin samt vilka utmaningar och åtgärder har 

de bemött? 

7.1 Slutsater 

I denna studie användes en kvalitativ metod med semistrukturerade intervjuer för att 

undersöka hur pandemin har drabbat modebranschen, samt vilka utmaningar och åtgärder som 

de har bemötts. Intervjuerna genomfördes med hjälp av åtta öppna frågor där sex lika 

modeföretag deltog i undersökningen. 

Pandemin har agerat som en betydande katalysator för omvälvande förändringar i 

modebranschen. Företagen har genomfört olika strategier och åtgärder för att möta pandemins 

utmaningar på grund av de ändrade marknadsförhållandena och kundbeteendena. 

Kundlojaliteten har varit en betydande faktor tillväxt och överlevnad, genom att förstärka 

kundlojaliteten med kampanjer och erbjudanden för att erhålla dem. Till exempel företaget 

som Dojo Stock, Lyckliga jag och Collection of Brands infördes en innovativ lojalitets 

kampanj där konsumenter även kunde belönas och förbättra sina upplevelser, vilket 

resulterade i en imponerande ökning av återkommande kunder. 

Som helhet har övergången från fysiska butiker till e-handel har varit en riktigt stor förändring 

för flera företag. Företag som Jack & Jones var tvungna att lägga ner sina impopulära och 

mindre butiker för att bibehålla sin försäljning, så att de kunde hänföra strategier och utveckla 

en online närvaron. E-handel och digital marknadsföring har spelat en avgörande roll för 

företagens överlevnad och blev en form av trend att övergå från fysiska butiker till digitala 

närvaron. Även om den svenska modebranschen har haft svårigheter på grund av pandemin 

har den visat att den kan anpassa sig, och fortsätta växa genom att använda e-handel och göra 

kunder medvetna om deras varumärke. De framgångsrika företag är de som har varit riktigt 

bra på att förändra och hitta nya strategier att sälja deras produkter till kunder. 
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Efter pandemin har företag fortsatt utveckla sina anpassningar som initierats under pandemins 

dagar. Företagen har skapat en grund och har därför mött förändringarna som resulterade i 

sina strategier. Det blev mer en trend att digitalt transformeras, anpassa produkter, använda 

teknologi, bygga varumärken på sociala medier genom influencers och att ha ett fortsatt 

e-handel fokus där företagare innovativt kan förbättra kundernas online upplevelser. 

Avslutningsvis kan man konstatera att efter pandemin har modebranschen inte återvänt till det 

"normala". Utan att de åtgärderna och strategier som vidtogs fortsätter att vara relevanta och 

kommer att forma branschens utveckling. 

7.2 Förslag på vidare forskning 

För att förstå effekterna av pandemin på modebranschen i Sverige, skulle det vara gynnsam 

att genomföra ytterligare forskning. För framtida forskning föreslår skribenterna att använda 

samma syfte men flera frågeställningar. En annan aspekt som kan övervägas är att använda en 

kombination av kvalitativ och kvantitativ studie för att få omfattande förståelse. Det vill säga 

en studie med både siffror och intervjuer för att samla in mer information och lära oss från 

olika perspektiv. Genom att kombinera kvalitativ och kvantitativ metod kan författarna få 

värdefulla resultat att analysera och dra slutsatser. Det skulle också vara bra att intervjua fler 

erfarna respondenter för att få en helhetsbild av hur Covid-19 har drabbat branschen samt 

vilka problem och svårigheter som branschen har ställts inför. 
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Bilagor 

Bilaga 1 - Från tidigare forskning 

Figur 8 visar hur COVID-19 påverkade den svenska försäljningen av kläder och skor, men vi 

fokuserar enbart på klädbranschen. I tabellen visar att klädbranschen hade 2% i början av 

januari 2020 men sedan började försäljningen sjunka till -32,20% år 2020 i december. Det är 

en stor minskning av försäljningen och det visar att viruset har haft en stor negativ påverkan i 

den svenska försäljningen. 

Figur 8: Total försäljning av kläder och skor i Sverige 2020. 

Figur 9 visar att det var kunder som fortfarande rörde sig under pandemin men det var inte 

kunder som gick in i butiken. Detta kan bero på att många kunder var rädda på grund av 

osäkerheten kring virusets spridning. Författaren hävdar också att det var många kunder som 

rörde sig i centrum eller öppna platser eftersom det många olika aktiviteter för barn och 

restauranger att delta i. 

Figur 9: En bild från Göteborgs innerstad. 
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Figur 10 visar att det inte var många kunder som rörde sig i KappAhl butiken under 

pandemin, trots att det var mycket folk i Göteborgs innerstad. Detta kan bero på att kunderna 

var mer rädda för smittspridning i trånga utrymmen. 

Figur 10: En bild från KappAhl butik. 
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Bilaga 2 - Intervjufrågorna 

Berätta om dig själv? 
1. Vad är ditt namn? 

2. Vilken position har du i företaget? 

3. Hur länge har du jobbat? 

4. Vilka ansvarsområden ingår i din roll? 

Försäljning under och efter pandemin: 

1. Hur påverkade COVID-19-pandemin er försäljning både online och i fysiska butiker, 

och hur anpassade ni er försäljningsstrategi för att möta de förändrade 

omständigheterna under pandemin? 

2. Vilka specifika försäljningsstrategier implementerades för att uppmuntra försäljning 

under den utmanande perioden under pandemin? 

3. Har ni märkt av några bestående förändringar i kundlojalitet och köpbeteende efter att 

pandemin lugnat sig? 

4. Vilka åtgärder vidtogs för att hantera utmaningarna och svängningarna inom 

försäljningen som uppstod under och efter pandemin? 

Kunder under och efter pandemin: 

1. Hur förändrades era kunders beteende och preferenser när det gäller shopping under 

COVID-19-pandemin, och hur anpassade ni er för att möta dessa förändringar? 

2. Har ni genomfört några kampanjer eller erbjudanden för att uppmuntra kundlojalitet 

under och efter pandemin? 

3. Har ni genomfört några insatser för att stärka kundlojalitet och behålla de nya kunder 

som ni attraherade under pandemin? 

4. Har ni märkt av några bestående förändringar i kundlojalitet och beteende efter att 

pandemin lugnade sig, och hur har ni anpassat er för att möta dessa förändringar? 

Bilaga källor 
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	Figurförteckning 
	Figur 1: En processmodell för en omnikanalsmarknadsföringsstrategi och implementeringsaktiviteter. Figur 2: RACE:s ramverk för omnikanalmarknadsplanering som sammanfattar mål, 
	aktiviteter och åtgärder. 
	Figur 3: Köparbeslutsprocessen. Figur 4: Olika digitala marknadsföringskanaler som används under köpprocessen Figur 5: Olika strategier som används för att bygga och kommunicera varumärket till 
	målgruppen Figur 6: Olika faktorer som stöttar till att bygga varumärkeskapitalet Figur 7: Olika strategier som används för att bygga och stärka relationer med kunderna Figur 8: Total försäljning av kläder och skor i Sverige 2020. Figur 9: En bild från Göteborgs innerstad. Figur 10: En bild från KappAhl butik. 
	1. Inledning 
	1. Inledning 
	I detta avsnitt kommer skribenterna att inleda med en grundlig genomgång av ämnet, vilket inkluderar bakgrundsinformation om COVID-19, syftet, frågeställning och tydliga avgränsningar i studien. Genom att klargöra dessa faktorer lägger skribenterna en grund på för att analysera hur modebranschen påverkats av Covid-19 pandemin. 
	1.1 Bakgrund Folkhälsomyndigheten (2022) beskriver att covid-19 är en förkortning för coronavirus disease 2019. Sjukdomen kan spridas till olika delar av vår kropp som exempelvis i lungorna, hjärnan och hjärtmuskeln, vilket kan leda till allvarliga besvär. Covid-19 har påverkat stora delar av världen och Sverige är ett av de länder som har också drabbats hårt av pandemin. Flera invånare i Sverige har avlidit på grund av viruset, enligt Folkhälsomyndighetens siffror. Enligt Manzoor (2021, s.234) drabbades Sv
	En annan faktor är att Sverige behövde ha hållbara åtgärder, som exempelvis att använda ansiktsmasker eller tvätta händerna för att minska spridningen av viruset (ibid). 
	Enligt Jaglan (2021) beskrivs att omvärlden drabbades av COVID-19-pandemin, där modebranschen upplevde sina värsta resultat. Virusets spridning resulterade bland annat i karantäner, social distansering, minskad försäljning i företag samt nedstängningar i omvärlden. Enligt en forskning av Woo och Kim (2021) framgår det att företagsvärlden varit tvungna att ändra sina strategier för att få det att fungera, behålla sina potentiella kunder och öka sin försäljning. 
	Enligt Wulff, G. (2022) forskning om pandemins påverkan på svenska modebranschen, konstaterar författaren följande: 
	“Pandemin har fått tydliga konsekvenser för klädbranschen. Digitaliseringen har accelererat samtidigt som arbetet med att locka kunder till den fysiska butiken har stagnerat. En utveckling som kommer att hålla i sig”. 
	Hon nämner också att pandemin har påverkat den svenska modebranschen på olika sätt. Bland annat påpekar författaren på två exogena chocker som har uppstått: den första chocken handlar om hur covid-19 påverkade den svenska modemarknaden i blandning med människor och den andra chocken fokuserar mer på nya aktörer som har förekommit in på modemarknaden. 
	En viktig slutsats som kan dras från studien av Wulff (2022) är att olika åtgärder som har vidtagits av aktörer för att förbättra situationen och minska virus spridningen. Den svenska modebranschen började satsa mer på digitalisering eftersom försäljningen minskade radikalt, efterfrågan på produkter minskade och flera fysiska butiker stängdes. Modeföretag anpassade sina strategier genom att satsa mer på onlinetjänster vilket möjliggjorde för modeföretag med fortsatt försäljning av sina produkter online och 
	Gil-Cordero (2021) hävdar att stora förändringar som uppstått vid modebutiker i världen var övergången från fysiska butiker till digitala handel, det vill säga konsumenterna föredrog e-handel mer än fysiska butiker. Enligt Gil-Cordero (2021) använder sig Zara en E-handels app, där hon framförallt förklarar att det är funktionaliteten, användarvänligheten och designen av appen som påverkar konsumentens köpbeslut samt användandet av e-handeln. Detta förklarar varför företagsvärlden har varit tvungna att konce
	1.2 Syfte Syftet med studien är att analysera modebranschens strategier i Sverige under och efter 
	pandemin. Dessutom vilka åtgärder som har vidtagits för att hantera utmaningar och påfrestningar. 
	1.3 Frågeställning 
	1.3 Frågeställning 
	● 
	● 
	● 
	Hur har modebranschen i Sverige anpassat sina strategier under och efter pandemin? 

	● 
	● 
	Vilka åtgärder har vidtagits för att hantera de utmaningar och påfrestningar som uppstått? 


	1.4 Avgränsning I denna studie kommer skribenterna att avgränsa hur covid-19 har påverkat modebranschen i Sverige samt vilka utmaningar och åtgärder de har bemött. Genom att fokusera på både små och medelstora modeföretag. Dessutom kommer skribenterna att avgränsa sig genom att 
	undersöka specifika områden av hur pandemin har påverkat modebranschen i Sverige. Dessa område kommer att undersökas: 
	● 
	● 
	● 
	Försäljning 

	● 
	● 
	Konsumentbeteende 


	● E-handel och digitalisering Genom dessa avgränsningar strävar skribenterna efter att få en väldefinierad bild över hur pandemin har påverkat modebranschen i Sverige. 


	2. Tidigare forskning 
	2. Tidigare forskning 
	Det finns ett stort antal vetenskapliga artiklar som forskarna har undersökt inom covid-19:s inverkan på modebranschen. Dessutom redovisas tidigare forskningar om olika utmaningar och åtgärder som har vidtagits under och efter pandemin för att hantera situationen. Det kan vara intressant att läsa dessa vetenskapliga artiklar för att få en djupare förståelse kring ämnet. 
	2.1 Digitalisering omvandling 
	2.1 Digitalisering omvandling 
	Digitalisering blev en utvecklande effekt inom näringslivet och fått företag att omvandla sina strategier på grund av företagens rådande omständigheter. Sudarmiatin, S. (2023) beskriver hur små och medelstora företag inom detaljhandeln, livsmedel och hantverk påverkades under Covid-19-pandemin i Östjava. Då de fokuserade på att analysera problem, digitala marknadsförings möjligheter och utmaningar samt hänföra strategier som utvecklar företagens prestanda. Niftiyev, I. et al. (2022) förklarar att företag i 
	Däremot i Sverige har Haider, S. N. (2023) kritiserat hur små och medelstora företag hanterade pandemins svängningar, och dess strategiska anpassningar genom digitala verktyg och ledarskap justeringar. Och enligt Loske et al. (2021) studie om onlinehandeln har vuxit på grund av ökad användning av digitala onlinetjänster. Digitaliseringens utveckling har resulterat en tillväxt inom e-handel. Klicka-och-hämta-tjänster är en effektiv strategi som används av traditionella butiker för att möta kundernas behov oc
	Digitaliseringen har blivit en central del av samhällets handelsvanor, och e-handel har blivit en kraft som tagit över den globala ekonomin. I Bilińska & Dewalska (2021) artikel omfattas förändringar på affärsmodeller under Covid-19 pandemin. De hävdar att affärsmodeller har en avgörande roll för företagens framgång, då de utfört kvalitativa forskningar och teoretiska 
	Digitaliseringen har blivit en central del av samhällets handelsvanor, och e-handel har blivit en kraft som tagit över den globala ekonomin. I Bilińska & Dewalska (2021) artikel omfattas förändringar på affärsmodeller under Covid-19 pandemin. De hävdar att affärsmodeller har en avgörande roll för företagens framgång, då de utfört kvalitativa forskningar och teoretiska 
	diskussioner för hur fast fashion retailing utvecklar e-handel för att ha en stadig försäljningsnivå under pandemin. 


	2.2 Alternativa strategier 
	2.2 Alternativa strategier 
	Studien av Sikos, T. et al. (2022) utforskade covid-19:s effekter på detaljhandeln från tre olika perspektiv: förnyelsen av detaljhandelsstrategier, policyförändringar och nya detaljhandelsinnovationer som har inträffat på grund av pandemin. Huvudsyftet med analysen var att ge en konkret förståelse av hur detaljhandeln har vuxit under pandemin, med fokus att få insikt på regleringsmiljön, förändringar i företagsstrategier och innovationer inom detaljhandeln. Vailankani Vaz, . B. & Mendonca, F. F. (2023) und
	2.3 Kundrelationshantering Kundrelationer utgör en central del av framstegen i ett företags affärsverksamhet och en framgångsrik och långsiktig hållbarhet. Att tillfredsställa kundernas behov och bygga förtroende kan vara ett avgörande element som förstärker relationen. Enligt Alghamdi, O. (2023) har både små och medelstora företag drabbats av covid-19. Dessa företag försökte anpassa deras kommunikationsflödet med sina kunder med hjälp av s.k. Social CRM. En 
	variant av CRM som baseras på sociala medier plattformar för att stärka befintliga kundrelationer och uppmuntra kunder att aktivt engagera sig i samarbetssamtal. 
	Hien, V. T. & Dan, C. (2023) utforskade “Comparative analysis of the brand strategy of Big4 of retail supermarkets in Vietnam”. Texten fokuserar på olika strategier och åtgärder som har vidtagits av fyra stora detaljhandelsföretag i Vietnam. De vill effektivisera marknadsföring, säkerställa information, optimera leveranskedjan och justera affärsmodeller. För att bemöta de förändrade konsumentbeteenden och hantera krisen på bästa sätt. 


	3. Teori 
	3. Teori 
	Studien bygger på olika teorier för att analysera och förstå det ämne som undersöks. Genom att använda relevanta teorier i arbetet kan det ge läsaren en tydlig uppfattning om det teoretiska ramverket. 
	3.1 SOSTAC-modell 
	3.1 SOSTAC-modell 
	SOSTAC-modellen är skapad av PR Smith (2022) som en “planeringsmetod” för att hjälpa organisationer. Bland annat öka organisationens resultat, affärsplaner, marknadsplaner, & Ellis-Chadwick (2022, ss. 146-148) betonar att dessa olika områden i SOSTAC-modellen har olika dimensioner. Dessa områden är situationsanalys, mål, strategi, taktik, handling och kontrollera. 
	digitala marknadsföringsplaner och transformationsplaner m.m. (www.prsmith.org). Chaffey 

	Figure
	Figur 1: En processmodell för en omnikanalsmarknadsföringsstrategi och implementeringsaktiviteter 
	3.1.1 RACE-modell 
	3.1.1 RACE-modell 
	Modellen RACE beskriver olika steg som en konsument går igenom från när konsumenten får kännedom av varumärket tills konsumenten blir lojala. RACE-modellen är ett digital marknadsföringsramverk som används för att sätta och uppnå mål över kundens livscykel, enligt Chaffey & Ellis-Chadwick (2022, ss.10-11 ). RACE är en förkortning som står för Reach, Act, Convert samt Engage. Denna modell förföljer att locka kunder, engagera dem och sedan konvertera dem till potentiella kunder. Modellen består av fyra olika 
	1. 
	1. 
	1. 
	Fas 1: Räckvidd (Reach) -Första fasen handlar om att konsumenten skapar medvetenhet om varumärket. 

	2. 
	2. 
	Fas 2: Agera (Act) -Andra fasen handlar om att uppmuntra konsumenter till interaktion och fånga deras intresse. 

	3. 
	3. 
	Fas 3: Konvertera (Convert) -Tredje fasen handlar om att få en konsument till handling och köpa det som företaget erbjuder. Genom att erbjuda enkel och tydlig information om produkten. Dessutom erbjuder olika betalningsalternativ för att ge sina kunder behövlighet vid köp. 

	4. 
	4. 
	Engagera (Engage) -Sista fasen handlar om att få konsumenter att engagera sig till företaget och därmed bli en återkommande kund. Det är viktigt för företaget vid köp/konvertering att samla kontaktuppgifter såsom namn, adress och e-post. För att skicka nyhetsbrev och kampanjerbjudande. 


	Figure
	Figur 2: RACE modellen är en strategi för att nå målgrupper och planera marknadsföringsstrategier. 
	Efterföljande hänvisning till samma källa (s.11) påpekar författarna att RACE-modellen är en strategi som vägleder företag hur de ska uppnå sina mål med digitala 
	marknadsföringsstrategier och kampanjer. Digital marknadsföring (DM) kan vägleda företag att nå sina marknadsföringsmål genom att ta reda på vad konsumenten vill ha. 


	3.2 Köpprocess -Purchase process 
	3.2 Köpprocess -Purchase process 
	Enligt en modell av Chaffey och Smith (2017) består kundens s.k. köpprocess (buying process) av sex faser. Dessa faser är problemidentifiering, informationssökning, utvärdering av alternativ, beslut, köp samt efter köp, påpekar Kotler, P. (2020, s. 174). Det finns både för-och nackdelar med att handla online och i butik. 
	Enligt Chaffey & Ellis-Chadwick (2022, ss. 67-69) beskrivs köpprocessen i följande faser:. Fas 1: Problemidentifiering: Denna fas handlar om en konsument blir medveten om ett behov som behöver tillfredsställas. Konsumenten inspireras av produkter via sociala medier eller ser reklam online på TV. Fas 2: Informationssökning: I andra fasen söker konsumenten efter information om produkt/tjänst för att samla in relevant information om olika alternativ som kan tillfredsställa deras behov. Med hjälp av sökmotorer 
	Figure
	Figur 3: Köparbeslutsprocessen 
	3.2.1 Zero Moment of Truth -ZMOT Men denna modell skiljer sig i när det gäller köpprocessen offline och det är fasen “innan butik”. Denna fas kallas ZMOT och därmed är fas 2 viktig för företaget online, det vill säga att företagen är närvarande och fångar in de konsumenter som gör denna informationssökning (Chaffey & Ellis-Chadwick 2022, s 60). Tidigare gjordes denna “informationssökning” direkt i fysiska butiker. Innan pratade man om “First Moment of Truth” och “Second Moment of 
	Truth” vilket innebär att man tar beslut när man står i butiken men med hjälp av digitala tjänster kan man göra sin forskning innan och ta beslutet efter. 
	Figure
	Figur 4: Olika digitala marknadsföringskanaler som används under köpprocessen 

	3.3. Varumärkesbyggande -Brand building 
	3.3. Varumärkesbyggande -Brand building 
	Att skapa ett varumärke utgör företagsidentitet och framgång. Detta sträcker sig över produkter och tjänster genom att utforma hur konsumenten uppfattar företaget, konstaterar Chaffey & Ellis-Chadwick (2022, s. 106). En central strategi är att skapa lojalitet och differentiera sig på konkurrensmarknaden, vilket är viktigt för företagets långsiktiga tillväxt och överlevnad inom alla branscher. Bygga ett varumärke handlar inte bara om att placera en logotyp på företagets skapelser eller verksamheter. Det hand
	Figure
	Figur 5: Olika strategier som används för att bygga och kommunicera varumärket till målgruppen 
	3.3.1. Varumärkeskapital -Brand equity Parment. A.(2021) hävdar att varumärkeskapital är den skillnad som varumärket gör för hur produkter och marknadsinsatser tas emot. Han nämner även att ett starkt varumärke har ett stort varumärkeskapital. Eftersom konsumenter reagerar mer positivt på produkter med en varumärkesprofil än andra produkter utan varumärken. Ett starkt varumärke kan också uppnås 
	när konsumenter har en bra medvetenhet om varumärket. Hunt, S. (2010) nämner att Aaker kategoriseras i olika faktorer: 
	● 
	● 
	● 
	Varumärkeskännedom – hur välkänt varumärket är. 

	● 
	● 
	Uppfattad Varumärke Kvalite – bedömning av varumärkets kvalité. 

	● 
	● 
	Varumärkeslojalitet – återkommande köp från befintliga kunder. 

	● 
	● 
	Varumärksassociatoner – den mentala kopplingen konsumenter har till varumärket(dvs symboler och attribut) 

	● 
	● 
	Övriga varumärke resurser – varumärken, relationer till distributörer & patent. 


	Figure
	Figur 6: Olika faktorer som stöttar till att bygga varumärkeskapitalet 
	3.3.2. Förespråkare för varumärket -Brand advocate 
	En varumärkes förespråkare är en individ eller kund som aktivt rekommenderar ett varumärke. Även frivilligt delar med sina upplevelser, lojalitet och engagemang i varumärket. Vilket leder till genuin marknadsföring genom word of mouth. Dessa förespråkare delar sina erfarenheter genom att recensera om produkten eller tjänsten med positiva omdömen. Därefter bildas höga trovärdigheter och förväntningar för varumärket, enligt Chaffey & Ellis-Chadwick (2022, s. 196). Varumärkes förespråkare kan förmedla andra ko
	-Inlägg på social medier -Skriva recensioner på nätet eller artiklar -Rekommendationer till bekanta eller invånare -Att vara varumärkesambassadörer(influencer) 
	Att bilda relationer med varumärkes förespråkare fungerar som marknadsförings agenter som når ut till sina nätverk på ett genuint sätt. Där deras inverkan kan vara en viktig faktor för varumärkes tillväxt och rykte. En förespråkare spelar en viktig roll i samband med varumärkesbyggande online (digital branding) genom att sprida positiva recensioner. Den första kontakten är inte fysisk utan digitalt, alltså recension och feedback är viktiga för konsumenten. Dessutom kan en förespråkare av varumärken skapa lo
	Att bilda relationer med varumärkes förespråkare fungerar som marknadsförings agenter som når ut till sina nätverk på ett genuint sätt. Där deras inverkan kan vara en viktig faktor för varumärkes tillväxt och rykte. En förespråkare spelar en viktig roll i samband med varumärkesbyggande online (digital branding) genom att sprida positiva recensioner. Den första kontakten är inte fysisk utan digitalt, alltså recension och feedback är viktiga för konsumenten. Dessutom kan en förespråkare av varumärken skapa lo
	bygga varumärkeskännedom och öka försäljningen, hävdar Chaffey & Ellis-Chadwick (2022, s. 196). 


	3.4 Kundrelationshantering (CRM) -Customer Relationship Management 
	3.4 Kundrelationshantering (CRM) -Customer Relationship Management 
	Figure
	Figur 7: Olika strategier som används för att bygga och stärka relationer med kunderna 
	CRM innebär att företaget vill ha koll på sina kunder på ett smart och effektivt sätt. Kan fungera som en digital kund-anpassad-bok, där företaget har ett informationssystem. Där bland annat man samlar kundens namn, kontaktuppgifter, köp-transaktioner och hur kunder reagerar vid ett köp, enligt Hakim, L. Fajri, B. & Faizah, N. (2021). Studien av Ramaj, A. & Ismaili, R. (2015) förklarar begreppet CRM kan skapa upplevelser för varje kund, är man medveten över kundens preferenser kan företaget skicka erbjudand
	CRM ser till att man har koll på sina senaste interaktioner med sin kund, vilka problem som kan ha uppstått, eller om kunden vill testa något nytt. Detta skapar relation till kunder och förbättrar service som ges till kunder. Itani, S. hävdar (2022) att CRM har förbättrat kundrelationer, kundlojaliteten samt försäljningen. När företaget väl har en stark förståelse för sina kunder och deras behov ökar chansen att kunderna förblir lojala och möjligtvis rekommenderar till andra. 
	Teori 
	Teori 
	Teori 
	Huvudpunkter 

	SOSTAC-modell 
	SOSTAC-modell 
	En strategisk planeringsmodell inom marknadsföring som hjälper företag att ta reda på hur de kan annonsera och sälja sina produkter på bästa möjliga sätt. 

	RACE-modell 
	RACE-modell 
	En modell som används inom marknadsföring som beskriver kundbeteende och köpprocessen. 

	Köpprocess 
	Köpprocess 
	En resa som en kund tar från att inse att de vill ha något till att faktiskt köpa det. 

	ZMOT 
	ZMOT 
	Modellen beskriver när en konsument söker information online innan konsumenten tar ett köpbeslut. 

	Varumärkesbyggande 
	Varumärkesbyggande 
	Det innebär att berätta för konsumenter vad varumärket handlar om och få dem att gilla det. Detta hjälper konsumenten att känna till varumärket och gör det populärt på marknaden. 

	Varumärkeskapital 
	Varumärkeskapital 
	Ett starkt varumärke kapital uppnås när konsumenter har ett starkt varumärke kapital kan uppnås när konsumenter har en bra medvetenhet om varumärket. 

	Förespråkare 
	Förespråkare 
	När en person eller grupp stödjer någon, kan det vara en produkt eller varumärke. Det vill säga de berättar för andra hur bra produkt/varumärket är och varför de borde prova det också. En förespråkare kan ha stor inverkan inom varumärkesbyggande och marknadsföring genom att sprida positiv feedback. 

	Kundrelationshantering 
	Kundrelationshantering 
	CRM handlar om att stärka relationer med kunderna genom att samla in och analysera kunddata. Med CRM kan företag effektivt hantera försäljningen, marknadsföring och kundservice genom att hålla kunderna nöjda. 


	Tabell 1: Sammanställning av de olika teorierna 
	21 
	4. Metod 
	I detta avsnitt kommer en beskrivning över studiens forskningsmetod och presenterar de tillvägagångssätt som har använts i studien för att tydliggöra för läsaren. Vidare reflekteras över problem med den metod som valts för att vara medveten om brister med forskningsansats. 
	4.1 Forskningsstrategi 
	Studien analyserar strategier som företag har utfört mot Covid-19 på modebranschen i Sverige, samt vilka utmaningar och åtgärder som de har bemött. Därför anser skribenterna att en kvalitativ metod är relevant i studien för att besvara på forskningsfrågan. Ett av skälen till att en kvalitativ forskningsstrategi valdes, då skribenterna intresserar sig för meningar och ord istället för siffror och statistiska data, enligt förklaringen av Alvehus, J. (2023, s. 20). Enligt Bryman & Bell (2017, s. 372) betonas k
	“En forskningsstrategi där tonvikten under insamling och analys av data oftare ligger på ord än på kvantifiering och siffror. En kvalitativ forskningsstrategi är induktiv, tolkande och konstruktionistisk” 
	4.2 Semistrukturerade intervjuer 
	Intervjuer kan ha olika utformning och innehåll, enligt Lantz, A. (2013, s. 41). Vidare förklarar författaren på följande sätt: 
	“En intervju kan vara helt öppen, vilket innebär att intervjuaren ställer en vid, öppen fråga som den tillfrågade fritt kan utveckla sina tankar kring. Intervjun lam också vara helt strukturerad”. 
	Enligt Bryman & Bell (2017, s. 451) är intervjuer “sannolikt den mest använda metoden i kvalitativ forskning” i avsikt att komma åt personers subjektiva tankar. Det primära syftet är att samla trovärdigt information genom att komma “närmare” respondenter och samla mer trovärdiga svar. Skribenterna använde semistrukturerade intervjuer som forskningsmetod i 
	Enligt Bryman & Bell (2017, s. 451) är intervjuer “sannolikt den mest använda metoden i kvalitativ forskning” i avsikt att komma åt personers subjektiva tankar. Det primära syftet är att samla trovärdigt information genom att komma “närmare” respondenter och samla mer trovärdiga svar. Skribenterna använde semistrukturerade intervjuer som forskningsmetod i 
	förtroende av att bygga relationer med respondenterna. Alvehus, J. 2023 menar att tillvägagångssättet är oproblematiskt som källor till information. 

	Enligt Bryman & Bell (2017, s. 215) beskrivs semistrukturerade intervjuer på nedanstående sätt: 
	“Det handlar om i regel om en situation där intervjuaren har en uppsättning frågor som generellt sett kan beskrivas som ett frågeschema, men där frågornas ordningsföljd varierar. Frågorna brukar också vara mer allmänt formulerade än vad som är fallet vid strukturerade intervjuer” 
	En annan fördel med semistrukturerade intervjuer är att förespråkaren ger möjligheter att träffa och lära känna deltagarna, skriver Hallin & Helin (2018, s. 8). Dessutom får respondenterna större frihet att diskutera kring huvudämnet, förklarar Alvehus, J. (2023, s. 87). Förutom de nämnda fördelarna upptäcktes även nackdelar med semistrukturerade dialoger. En utmaning med semistrukturerade intervjuer är osäkerheten kring ärligheten i respondenternas svar kring frågan. Oavsett erfarenhetsnivå är det lätt att
	4.2.2. Urval av deltagarna Deltagarna var noggrant övervägt från respektive modeföretag, då det grundades på flera viktiga faktorer som bidrog till relevans. Varje respondent valdes med specifika förväntningar, där författarna bedömde att de hade kunskap och kunde ge unika insiktsfulla perspektiv inom 
	området som analyserades. Dessutom hade de särskilda erfarenheter inom klädbranschen och lång arbetslivserfarenhet inom området. 
	Respondenternas erfarenhet inom klädbranschen utgjorde en värdefull faktor, vilket skulle ge en inblick på deras upplevelser kring covid-19 perioden vid deras arbetsområden. De hade bland annat lång erfarenhet som personal, chef-, ledarpositioner samt företagsägare, en central faktor till studiens urval. Många av dem hade arbetat inom branschen i flera år och även utvecklats från butikspersonal till marknadsförare eller till butikschef. Genom att intervjua respondenterna möjliggjorde det att få förståelse f
	Respondenternas erfarenhet inom klädbranschen utgjorde en värdefull faktor, vilket skulle ge en inblick på deras upplevelser kring covid-19 perioden vid deras arbetsområden. De hade bland annat lång erfarenhet som personal, chef-, ledarpositioner samt företagsägare, en central faktor till studiens urval. Många av dem hade arbetat inom branschen i flera år och även utvecklats från butikspersonal till marknadsförare eller till butikschef. Genom att intervjua respondenterna möjliggjorde det att få förståelse f
	genom framgångar, utmaningar, strategier samt åtgärder av situationen. Dessutom skiljer sig utbudet av dessa företag, då vissa är egenföretagare som driver småföretag, där ena sålde dyra märkeskläder medan andra var etablerade butikskedjor. 

	4.2.3 Utformning av intervjufrågor I förklaring av Bryman och Bell (2017 s. 214) framgår det olika taktiker för att forma intervjufrågor. I denna studie valdes öppna frågor vilket möjliggjorde friare diskussioner om pandemins effekter inom modebranschen. Bland annat använda frågor som började med hur, vilka och berätta om, enligt Palm, E.-L. (2020). Dessutom skapar en öppen och trygg diskussionsmiljö där både intervjuaren och respondenten känner sig bekväma. Däremot finns det även nackdelar med öppna frågor
	bra utrustningar, till exempel batterikapacitet och mikrofon. Intervjuguiden består av 8 öppna frågor som ger respondenten möjlighet att diskutera mer fritt (se bilagor). 
	4.2.4 Att genomföra semistrukturerade intervjuer För att inleda processen började skribenterna skicka e-postmeddelanden till varje företag och 
	frågade om de kunde delta i ett förhör. I intervjumallen inkluderade skribenterna en kort beskrivning om ämnet och förklaringen till varför skribenterna valde dessa företag. 
	Bryman & Bell (2017, s. 219) nämner viktiga punkter som förklarar hur man genomför en intervju. Dessutom nämns olika råd och regler i en kvalitativ metod i samband med semistrukturerade intervjuer. Författaren observerar vikten av att skribenterna är bekanta med frågorna i intervjuschemat innan man börjar samtalet. Att förhöra nya personer är oftast stressande uppgift samtidigt det är lätt att tappa bort en fråga. För att undvika att fråga på fel sätt eller tappa bort en fråga under samtalet, gick skribente
	Bryman & Bell (2017, s. 221) diskuterar vikten av att skapa en tillitsfull relation och skapa en positiv atmosfär. Det gör att konversationen ofta blir längre än förväntat. Det är viktigt att skapa en balans där respondenterna känner sig bekväma och trygga under samtal. Vår intervju 
	Bryman & Bell (2017, s. 221) diskuterar vikten av att skapa en tillitsfull relation och skapa en positiv atmosfär. Det gör att konversationen ofta blir längre än förväntat. Det är viktigt att skapa en balans där respondenterna känner sig bekväma och trygga under samtal. Vår intervju 
	började med att be respondenterna att kort presentera sig för oss genom att dela deras roll och profil etc. Detta hjälpte oss att skapa en tillitsfull atmosfär från början av samtalet. 

	Inspelning av samtal är ett vanligt tillvägagångssätt som skribenterna använder sig av, då man lyssnade på detaljer som kan ha missats under samtalet, enligt Bryman & Bell (2017, s. 465). Dessa intervjuerna spelades in genom att deltagarna var medvetna om att inspelningen pågick och har gett sitt samtycke. Det är viktigt att intervjuarna dokumenterar på ett likartat sätt för att undvika felkälla och felaktigheter. Genom att noggrant registrera respondenternas svar kan man säkerställa att datainsamlingen bli
	Innan varje möte bestämde skribenterna vilka roller de skulle ha. Moderatorn var samtalsledare och avslutade samtalet, medan antecknaren hjälpte med att dokumentera och anteckna i punktform. Enligt Chaffey & Chadwick (2022, s. 108) beskriver att varje respondent har rätt att skydda sin integritet och personliga angelägenheter. Därför är det viktigt för att informera deltagarna om att samtalet kommer att spelas in och få deras samtycke. 
	4.3 Datainsamling 
	Ett vanligt tillvägagångssätt är att samla in information för ett specifikt ändamål. På så sätt blir det en form av faktor för att svara på våra forskningsfrågor för att uppfylla våra mål och syfte. Beroende på vad för forskningsdesign man väljer att arbeta med, kan man utföra en datainsamling i kvalitativa studier görs ofta genom från enkäter till intervjuer, texter till experiment, enligt Ulrika & Gunilla (2022, s. 79). Man vill ju samla in rätt data genom riktiga källor och information som används för en
	Genom djupare förståelse kring ämnet kommer 10 företag intervjuas inom samma bransch, allt från marknadsförare till butikspersonaler. Då anställda som arbetat under covid-19 pandemin är medveten om vilka strategier och åtgärder som hänförts i fysiska och online-butiker. En noggrann datainsamling utgör ett fundamental forskning för att säkerställa att all insamlad data är tillförlitliga och användbara att kunna analysera och dra slutsatser till sin forskning. 
	4.4 Bortfall 
	Enligt Bryman och Bell (2017, s. 192) innebär bortfall att “vissa respondenterna vägrar samarbeta eller av någon anledning är oförmögna att lämna den information man vill få fram”. Skribenterna hade initialt plan att genomföra intervjuer med tio företag inom modebranschen i Sverige, men lyckades intervjua sex företag på grund av olika anledningar. Det berodde på tidsbegränsningar och företagens andra prioriteringar, vilket påverkade resultatet genom färre respondenter än planerat. Dessutom kan det också påv
	4.5 Sammanställning av företag och respondenter 
	Företagets namn 
	Företagets namn 
	Företagets namn 
	Namn på respondenter 
	Position 
	Datum 
	Intervjuform 

	Dojostock 
	Dojostock 
	(Respondent 1) Ralph Cornejo 
	Delägare 
	2023-11-08 
	Möte på plats 

	JD Sport 
	JD Sport 
	(Respondent 2) Aryan 
	Butikschef & Marknadsförare 
	2023-11-09 
	Möte på plats 

	H&M 
	H&M 
	(Respondent 3) (anonym) 
	Salesadvisor 
	2023-11-17 
	Möte på plats 

	Lyckliga jag 
	Lyckliga jag 
	(Respondent 4) Sandra Arve 
	Chef & Grundare 
	2023-11-19 
	Möte på plats 

	Collection Of Brands 
	Collection Of Brands 
	(Respondent 5) Albert 
	Ägare 
	2023-11-25 
	Möte på plats 

	Jack & Jones 
	Jack & Jones 
	(Respondent 6) Arfan 
	vikarierande butiksbiträde 
	2023-12-15 
	Möte på plats 


	Tabell 2: Informationsöversikt: Företag och respondenter 
	4.6 Kvalitetskriterier 
	Bryman & Bell (2017, s. 380) påpekar att kvalitativa studier bedöms med andra kriterier än kvantitativa studier. Dessa kriterier är “trustworthiness” och “authenticity”. Trovärdigheten består av fyra delkriterier: tillförlitlighet, överförbarhet, pålitlighet och konfirmering (ibid). Lantz, A. (2013, s. 15) framhäver att “en väl genomförd intervju skall möjliggöra resultat som är tillräckligt tillförlitliga och giltiga för att vara nyttiga och användbara för andra och kunna komma andra till del”. 
	4.6.1 Tillförlighet & pålitlighet 
	Begreppet tillförlighet används istället för reliabilitet inom kvalitativ forskning. Vilket innebär att tillförlitligheten konstaterar genom olika beskrivningar av den sociala verkligheten, hävdar Bryman & Bell (2017, s. 381). För att öka tillförligheten i denna studie användes semistrukturerade intervjuer med en noggrant utformad intervjuguide. Intervjuguiden består av öppna frågor, vilket ökar tillförligheten i forskningen. I kvalitativ forskning används begreppet “pålitlighet” på ett något annorlunda sät
	4.7 Metodkritik 
	Författarna har hittat både för-och nackdelar med den forskningsmetod som användes i studien. Några fördelar som författarna har upptäckt med att använda kvalitativ metod med semistrukturerade intervjuer är: 
	● 
	● 
	● 
	Ansikte mot ansikte. 

	● 
	● 
	Respondenterna får möjlighet att diskutera mer öppet, vilket leder till detaljerade svar från deltagarna. 

	● 
	● 
	Skapar en personlig och tillitsfull atmosfär 

	● 
	● 
	Utforskar deltagarnas perspektiv och upplevelser på ett mer personligt sätt. 

	● 
	● 
	Träffar nya människor 

	● 
	● 
	Utökar informationen om branschen 


	Dessutom har skribenterna identifierat nackdelar med denna metod där författarna hade några problem under genomförandet av de semistrukturerade intervjuerna med företag (Bryman & Bell 2017, ss. 393-394). Dessa nackdelar är: 
	● 
	● 
	● 
	Det är svårt att få kontakt med företagen och boka intervjuer. Målet var att intervjua totalt 8 företag men tyvärr nåddes inte antalet. Därför anser författarna att det skulle vara gynnsam att kombinera enkätundersökning. 

	● 
	● 
	Tidskrävande 

	● 
	● 
	Respondenterna inte svarade på alla frågor 

	● 
	● 
	Författarna inte fick de önskade svar från deltagarna. Vilket blir det utmanande för författarna att få ett tillförlitligt svar från deltagarna. 

	● 
	● 
	Problem med generalisering 


	5. Empiri 
	I detta avsnitt kommer skribenterna att presentera och beskriva resultaten utifrån den kvalitativa metoden med semistrukturerade intervjuer. Dessutom kommer författarna att diskutera de insikter och mönster som framkommit under intervjun av de 6 företag. 
	5.1 Respondenter & företag 
	Syftet med studien är att analysera modebranschens strategier i Sverige under och efter pandemin. Det var en unik upplevelse att få möjlighet att intervjua med olika respondenter inom klädbranschen, samt höra hur företagen har hanterat de utmaningar och påfrestningar som pandemin har medfört. 
	Första intervjun genomfördes med Dojostock den 8 november 2023, där skribenterna hade ett fysiskt möte med Ralph Cornejo, en av delägarna. Den andra intervjun ägde rum med JD Sport den 9 november 2023, där skribenterna också hade ett fysiskt möte med Aryan, som är butikschef och marknadsförare. Skribenterna hade sitt tredje samtal med H&M den 17 november 2023. Det var ett fysiskt samtal med en “anonym” respondenten som var salesadvisor. Personen ville inte avslöja sitt namn. Vår fjärde konversation ägde rum
	5.2 
	5.2.1 Dojo Stock 
	Ralph delägare driver varumärket Dojo Stock, ett klädmärke baserat på E-handel i Stockholm. Han har arbetat i modebranschen sedan 2016 år och startade Dojo Stock i slutet av 2018 genom en pop-up butik vid Östermalm. 
	5.2.1.1 Försäljning 
	5.2.1.2 Utmaning 
	När pandemin började hade deras företag fortfarande inte funnits länge. Vid början av pandemin var det inte stor försäljning för Dojo stock. Det företaget gjorde var att fokusera mer på sin marknadsföring, alltså bygga upp sitt varumärke med initiala marknadsföringsstrategier. 
	5.2.1.3 Strategier 
	Dojo stocks stora fokus var att bygga varumärket snarare än att driva försäljning. De hade en strategisk inriktning att marknadsföra deras varumärke och få dem att växa. Och ville främst få en varumärkesexponering, då de ville synas ute i marknaden. Därmed började företaget använda sociala medier som en plattform genom att implementera inlägg, skapa reklamer, göra kampanjer samt utföra samarbeten med andra kreatörer. Dessa inlägg kunde innehålla olika bilder/videor på Dojo Stocks kläder eller när kunder bar
	…Vi höll oss igång med företaget administrativt, och fortsätta marknadsföra så att vi inte förlora kunder, då vi är ett litet företag. Och under andra perioden gick det som bäst för oss under pandemin, så fort vi gjorde något nytt släpp av kläder eller kollektioner så köpte kunderna våra kläder som vanligt igen, och därifrån så fortsatte försäljningen framåt igen…. 
	…Vi höll oss igång med företaget administrativt, och fortsätta marknadsföra så att vi inte förlora kunder, då vi är ett litet företag. Och under andra perioden gick det som bäst för oss under pandemin, så fort vi gjorde något nytt släpp av kläder eller kollektioner så köpte kunderna våra kläder som vanligt igen, och därifrån så fortsatte försäljningen framåt igen…. 
	…Tänker man till så vi hade inte heller lika stark kundbas då heller, vi var tvungna att arbeta för det, som generella företag gör. Genom tiden utvecklades vår kundbas och vi fick ökad försäljning också.. 

	5.2.2 Kunder 
	5.2.2.1 Kundbeteende 
	Dojo stock strävade efter en bra grund av kundlojalitet, efter all implementering av strategier så utvecklades det. Företaget kunde inte uppleva hur kundernas beteende ändrades face-to-face eftersom de inte hade någon fysisk butik. Däremot kunde de se att deras e-handelsförsäljning hade växt och att kunder hade delat upp inlägg på till exempel sociala medier. Där har man fått se att de varit nöjda och lämnat eventuella feedback till företagen med sina köp. Dojo Stocks användning av sociala medier fick de at
	... Eftersom vi bara har e-handel och inte har fysiska butiker så kunde vi inte se hur kunderna hade betett sig i en butik eller face-to-face. Däremot på E-handeln kunde se att det uppstod mer köp, vissa kunder köpte mer specifika produkter och andra kunde köpa fler produkter på ett köp, tex en hel kollektion… 
	5.2.2.2 Anpassning till kunderna 
	Företaget bibehåller sin varumärkesexponering och kundlojalitet med alla inlägg på sociala medier. Varje år skapade de även ett magasin där kunder hade möjligheten att läsa för att sprida sin insats till dem. Eventuella erbjudanden, rabattkoder samt tävlingar erbjuds till kunderna. Om det exempelvis var jul, kunde Dojo stock genomgå en julrea till kunderna genom rabattkoder. Vid olika tillfällen hade de tävlingar där man kunde vinna priser såsom 
	Företaget bibehåller sin varumärkesexponering och kundlojalitet med alla inlägg på sociala medier. Varje år skapade de även ett magasin där kunder hade möjligheten att läsa för att sprida sin insats till dem. Eventuella erbjudanden, rabattkoder samt tävlingar erbjuds till kunderna. Om det exempelvis var jul, kunde Dojo stock genomgå en julrea till kunderna genom rabattkoder. Vid olika tillfällen hade de tävlingar där man kunde vinna priser såsom 
	produkter eller presentkort. Ibland hade även Dojo Stock samarbeten med andra verksamheter eller kreatörer, där de också tillsammans med samarbetspartnerna erbjuda eventuella rabatter eller skapa kampanjer. Det var mycket fokus på kundlojalitet vilket de strävade efter och kunde uppnå. 

	5.3 

	JD Sports 
	JD Sports 
	Skribenterna valde att ta en intervju med Adrian (respondent 2) då han har i flera år arbetat med JD-sports. Adrian är butiksansvarig som arbetat i JD-sports i flera år, och även tidigare arbetat hos konkurrenterna Footlocker. Han förklarade att pandemin-chockerna gav snarare en positiv effekt till företaget än negativt. 

	5.3.1 Försäljning 
	5.3.1 Försäljning 
	5.3.1.1 Popularitet Adrian påpekade att JD-sports gjorde det bättre än vad de gjorde året innan sex månader efter att covid-19 hade börjat just i Sverige. Vid pandemins start började företaget släppa specifika populära produkter, där produkterna började bli eftertraktade, speciellt när folk valde att hålla sig borta från allmänheten. Respondent 2 förklarade att kunder ville försöka bli "influencers", då motiverades av att spendera sina semesterpengar på kläder och skor. Vilket gjorde JD-sports väl preparera
	5.3.1.2 Försäljningsstrategier & hantering av utmaning 
	5.3.1.2 Försäljningsstrategier & hantering av utmaning 
	JD-sports implementerade strategier som online-baserade kampanjer där fokuset på exklusiva varumärken stärktes. Under pandemin införde de även strategier där de arbetade mycket med influencers som var välkända i Storbritannien ( youtube KSI) som även hade börjat släppa låtar då JD sport är ett företag från UK. Influencers hade till och med varit en del av julkampanjer som förstärkte företagets marknadsföring. JD-sport började även samarbeta med lokala artister, då artisterna och UK trap-rap-genren började b

	5.3.1.3 Bestående förändringar 
	5.3.1.3 Bestående förändringar 
	Efter pandemin märkte de från JD-sports en ökad självständighet hos kunderna. Efter all social distansering var kunderna inte i lika stort behov av säljs personalens service (hjälp) för att de hade full koll och visste redan vad de ville ha. Detta ledde till mycket snabbare köp, socialare kunder och ökade försäljningen. 
	5.3.2 Kunder 
	5.3.2.1 Kundbeteenden: I Sverige var restriktionerna begränsade, vilket blev inte stora skillnader förutom kapaciteten för de som fick vara i butikerna. Man fick bilda kösystem ifall butikerna skulle överskrida sin maxgräns. Inga stora förändringar i kunders beteende skedde alltså i Sverige och de hade även lättare att justera våra försäljningar mot kunderna. Då de inte hade så stora restriktioner men däremot på blev det sämre försäljning för Storbritannien, Nederländerna, Tyskland och Spanien de hade helt 
	….det som hände då var att när vi skapade en kö(för att det var en maxgräns i butiken, och vi hade mycket turister som kom från göteborg, malmö mm) så såg de bara en kö utanför vår butik på 50 pers och den växte upp till 200 personer, och folk trodde det var någonting speciellt… 
	5.3.2.2 Åtgärder och lojalitet I butikerna genomfördes åtgärder som maxantal kunder i butik, att man helst ska sanera sina händer. JD-sports lanserade sin app, som gav ett kundlojalitetsprogram som endast funkade online och samarbeten med Mecenat bildades för studentrabatter. 
	5.3.2.3 Förändringar med kunder efter pandemin Efter pandemin förbättrades kundernas kunskap om produkter och brunchen, det vill säga att kunderna hade koll på marknaden och var väl informerade marginaler och var även benägen att pruta vid köpet av produkter. Utöver det har det gått simpelt för JD då de alltid har framförhållning kring trenderna. 
	...folk är mycket mer väl pålästa om kvalitet fabrikat och liknande. Det enda kundbeteendet som verkligen ändrats var att vi märkte att folk spelade mycket smartare, när de handlade sina produkter försökte reklamera varor… 
	5.4 
	H&M 
	5.4.1 Försäljning under och efter pandemin 
	För butiken H&M intervjuades någon som är anställd (respondent 3) i dagsläget som även arbetar i butiken före och efter pandemin. Personalen från H&M förklarade att negativa effekter framkom efter covid 19 Pandemin. 
	5.4.1.1 Pandemins påverkan 
	Covid-19 orsakade att nedstängningar som bidrog till minskad fysisk närvaro. För H&M ledde det till minskad försäljning i fysiska butiker, däremot fick H&M en förbättring på e-handeln där det visade sig bli en ökad försäljning. 
	5.4.1.2 Försäljningsstrategier: H&M anpassade sin försäljningsstrategi för att bemöta de nya omständigheterna genom att öka antalet dagar på öppet köp, det vill säga istället för att ha 30 dagars öppet köp på sina varor så fick kunder 100 dagars öppet köp. H&M ville uppmuntra försäljning samt, då man uppmuntrade att köpa mer varor online vilket skulle leda till en starkare inkomstkälla vid omständigheterna. 
	5.4.1.3 Bestående förändringar: Efter att pandemin lugnat ner sig, visade sig att fler kunder handlat mer online nu då de har insett smidigheten av det. Ifall kunden ville lämna tillbaka varor de beställde online så finns möjligheterna att lämna tillbaka dem till de fysiska butikerna, så e-handeln erbjöd starka möjligheter till kunderna för smidighetens skull. 
	…Antalet returer vi har fått innan pandemin så tyckte jag att det inte var så mycket returer online. Men efter pandemin så tyckte jag att antalet online-returer har ökat i butik, och det tror jag är en indikation att de handlar mer online helt enkelt…. 
	5.4.2 Kunder under & efter pandemin 
	5.4.2.1 Förändringar i kundbeteendet: I H&M skedde förändringar på beteenden och preferenser, då kundens fått mer förväntningar På att personalen ska möta deras behov till skillnad från hur det var tidigare. Under pandemin så hade H&M vidtagit åtgärder så att kunden blir mer nöjda där de kunde bemöta deras behov på ett bättre sätt bland annat genom deras förlängda öppet-köp dagar. Men därefter när pandemin lugnade ner sig fortsatte andra otillfredsställelsen uppkomma, då de tog bort sin preliminära åtgärd s
	…efter att vi hade tagit bort den här implementeringen om att ha 100 dagars öppet köp, så var det många som klagade och blev irriterade nästan att de fortfarande inte var så… 
	5.4.2.2 Åtgärder och kundlojalitet under pandemin: 
	-H&M började implementera mer online kampanjer till skillnad från vad de hade gjort förut. Då de försökt uppmuntra kunder att ladda ner H&Ms app genom erbjudanden då de handlar för en viss summa, eller att H&M gjort en erbjudande som handlar om att ha medlemsdag. marknadsföring och möjliga säkerhetsåtgärderna i butiksmiljö 
	5.5 
	5.5.1 Lyckliga jag 
	5.5.1.1 Försäljning under och efter pandemin: Skribenterna valde att intervjua Sandra Arve (respondent 4) då hon är VD och ytterst ansvarig för “Lyckliga jag”. Butiken är liten och inte är en kedjabutik som Kappahl och Lindex. Hon sköter alla inköp, schemaläggningen, budget, resultatrapportering, bokslut, inventering, personal samt den digitala driften. Denna intervju hölls den 19 november med Sandra Arve. Hon berättade att försäljningen minskade på grund av pandemin eftersom det infördes nya restriktioner 
	5.5.1.2 Pandemins påverkan Under pandemin har “Lyckliga jag” påverkats av pandemin och följde nya arbetsförhållanden, sa Sandra Arve. Under pandemin implementerades nya restriktioner och begränsningar i Sollentuna centrum för att minska smittspridningen av sjukdomen. För att skydda människors hälsa och säkerhet var det nödvändigt att begränsa antalet personer som besökte ”Lyckliga jag ”. Detta ledde till att många kunder valde att undvika att besöka fysiska butiker och istället föredrog att handla online. V
	under nedstängningen”. Men mest påfrestande var osäkerheten, men de gav inte upp och höll sig ändå starka genom att kommunicera med sina lojala kunder, berättade hon. Deras strategi var att stärka banden med stamkunder och följare ännu mer genom att vara personliga och göra följarna delaktiga i deras verksamhet. De började även sälja varor via sociala medier med betalning via swish. Trots svårigheterna höll de sig starkare och kämpade vidare. Nu efter pandemin fick företaget att anpassa sig till den nya mar
	Under pandemin förändrades kundernas behov enormt och många arbetade hemifrån, vilket ledde till en drastisk minskning av efterfrågan på kläder. Därför behövde Lyckliga jag anpassa deras sortiment till loungeplagg och vardagsplagg. Dessutom nämnde hon att försäljningen av festplagget var i princip noll under hösten 2020. Eftersom ekonomin blev ansträngd hos många kunder på grund av permitteringar/uppsägningar och osäkerhet. Så deras basketsize sjönk rejält och kunderna önskade rabatter och rea. 
	“Lyckliga jag” använde olika försäljningsstrategier för att sälja produkter till kunder på ett sätt som gör att de sticker ut mer från sina konkurrenter. Genom att erbjuda sina kunder rabattkampanjer, personliga inlägg samt försäljning via sociala medier såsom Instagram och Facebook sidor. De skickade varor via swish mot fri frakt under nästan 1 år. Vidare tog hon upp att: 
	…Företaget sökte permitteringsstöd och beviljades stöd under 6 månader. Pappersarbetet runt detta var dock så massivt att vi avstod från att ansöka om vidare stöd på grund av omfattande pappersarbete. Under ett kvartal fick företaget även via staten halverad hyra mot att hyresvärden stod för 25% av hyres reduceringen. Detta var en minst sagt krävande process… 
	Lojalitet och kampanjer:“Lyckliga jag” försökte stimulera handeln så gott de kunde med erbjudande och rabatter trots minskad efterfrågan. Det var inte helt lätt då behovet av nya plagg saknades hos många. Därför erbjöd företaget olika kampanjer och erbjudande på olika 
	Lojalitet och kampanjer:“Lyckliga jag” försökte stimulera handeln så gott de kunde med erbjudande och rabatter trots minskad efterfrågan. Det var inte helt lätt då behovet av nya plagg saknades hos många. Därför erbjöd företaget olika kampanjer och erbjudande på olika 
	sätt för att locka och engagera kunder. De var mer aktiv på sociala medier under pandemin eftersom de märkte att deras kunder var mer aktiva där och når en bredare publik. Därför gav de sina kunder erbjudande och rabattkoder via sociala medier såsom Instagram och Facebook för att locka kunder. Under samtalet tog respondenten även upp detta: 

	…Vi har arbetat mer intensivt med våra sociala medier samt startat upp en Sms-club via VHD media där medlemmar mottar inbjudningar och rabattkuponger… 
	Efter pandemin har “Lyckliga jag” märkt en hel del förändringar i kundebeteende och försäljningen. 
	….Resultatet visar att kunderna är mer benägna att “gynna” sin favoritbutik. Vi fick mycket positiv feedback och märkte att kunderna ville ha något annat än kedjornas sortiment. Där jobbade företaget hårt med att sortimentet skulle sticka ut och vara något annat än basplagg till lågt pris…. 
	Det har också funnits en ökad efterfrågan på e-handel och hemleveranser. Eftersom vissa kunder “unga kunder” var mer försiktiga med att besöka fysiska butiker. “Lyckliga jag” har anpassat sig genom att erbjuda sina kunder en säker online-shopping upplevelse och med ett säkert betalningsalternativ. Dessutom har digitala plattformar såsom Facebook och Instagram blivit allt viktigare för företag att nå kunder och dela information. Genom dessa plattformar kunde deras kunder att ansluta och kommunicera med föret
	5.6 
	5.6.1 Collection of Brands 
	5.6.1.1 Försäljning under och efter pandemin Denna intervju hölls den 25 november 2023 med “Collection of Brands”. Skribenterna intervjuade Albert (respondent 5) som driver butiken “Collection of Brands” i Sollentuna centrum. Han har jobbat inom modebranschen i över 40 år. Albert berättade att våra kunder är mer fokuserade på kvalitet än på pris. De prioriterar att få högkvalitativa produkter istället för att vara priskänsliga. Collection of Brands erbjuder ett brett sortiment av olika varumärken inom klädi
	5.6.1.2 Pandemins påverkan Under intervjun nämnde Albert att coronaviruset verkligen har påverkat alla branscher i stort sett. 
	...Vissa branscher har klarat sig bra, medan andra har haft det svårare. I vår bransch har det gått bra eftersom vi jobbar lokalt. Det vill säga många har arbetat hemifrån eller varit hemma, vilket har gett dem mer tid att besöka butiker… 
	Vidare har “Collection of Brands” implementerat olika försäljningsstrategier under pandemin för att anpassa sig till de förändrade omständigheterna och beteendeförändringar. Alberta berättade också att under pandemin ökade onlineförsäljningen och de var tvungna att anpassa sig efter. Genom att stärka deras närvaro online för att tillfredsställa kundernas behov. En stor skillnad under och efter pandemin är att för deras del har det varit mer positivt efter pandemin eftersom fler och fler har besökt butiken. 
	...Vi har haft online kontakt med våra kunder genom sociala medier som Facebook och Instagram. Dessutom har vi en kundklubb och många kunder har ringt oss. Vi har kunnat 
	kommunicera direkt via telefon. Till exempel, om en kund behövde en skjorta och vi hade möjlighet att köra hem den, så gör vi det… 
	Dessutom har företaget investerat i digital marknadsföring för att nå ut till kunder och informera dem om deras produkter och erbjudanden. 
	Spridningen av viruset har lett till olika beteendeförändringar och osäkerheter i klädbranschen. Vidare förklarade han att pandemin har haft negativa effekter och flera åtgärder har vidtagits för att dämpa de negativa ekonomiska effekterna. Collection of Brands har stött på utmaningar under pandemin och de behövde anpassa sig till restriktioner som infördes. De har fokuserat på att förbättra deras online-närvaro och erbjuda en smidig och säker shoppingupplevelse för sina kunder. 
	…Oavsett under eller efter pandemin så är lagerhanteringen verkligen viktig för oss. Det är viktigt att vi inte har för stora lager för att undvika onödiga kostnader. Vi försöker alltid att ha en effektiv lagerhantering för att säkerställa att vi har rätt mängd varor på rätt plats vid rätt tidpunkt. Det hjälper oss att hålla en smidig verksamhet och möta våra kunders behov på bästa sätt… 
	5.6.2 Kundperspektivet under & efter pandemin 
	5.6.2.1 Förändringar i kundbeteendet 
	Under pandemin har Albert märkt olika förändringar i kundbeteendet, till exempel kunderna har övergått till att handla online istället för att besöka butiken. Färre kunder rörde sig i butiken för att de var rädda och att spridningen av sjukdomen innebär allvarliga konsekvenser för både företag och kunder. 
	….Som sagt, under pandemin har många kunder föredragit att bära mysbyxor och andra bekväma kläder eftersom de inte var så mycket ute och shoppade. Men nu när pandemin börjar lugnat sig och fler återvänder till jobbet, så har det verkligen varit en förändring i köpbeteendet. Många har börjat köpa mer formella och märkeskläder som kavajer, kostymer och märkeskläder som Gant, Morris och Hugo Boss etc. Det är verkligen intressant att se hur modepreferenserna kan förändras under olika perioder! Det var den stora
	5.6.2.2 Lojalitet och kampanjer 
	“Collection of Brands” lojalitetsprogram är specialutformat för att belöna sina bästa kunder. Genom att när kunden går med får kunden specialerbjudanden och samlar in poäng som kunden kan använda för att få rabatter på produkter de vill ha. De försöker alltid göra de lojala kunderna nöjda och lyssna på vad de vill ha. 
	…Vi är en sådan butik som inte fokuserar så mycket på priser. Dessutom är våra kunder inte så priskänsliga, utan vi lägger mer fokus på att erbjuda en tätare och mer serviceinriktad upplevelse för våra kunder. Vi strävar efter att skapa en personlig och engagerad relation med varje kund. Det är viktigt för oss att kunna ge den bästa möjliga servicen och göra shoppingupplevelsen hos oss så positiv som möjligt... 
	När det gäller kampanjer, så har “Collection of Brands” olika kampanjer och erbjudanden för att ge sina kunder. Det kan vara allt från rabatter på produkter, gratis frakt eller gåvor med köp. De annonserar deras kampanjer genom deras digitala kanaler såsom Instagram och Facebooks hemsida. För att det är viktigt att leta efter uppdateringar om kunden vill få de bästa erbjudanden. De uppskattar verkligen sina kunder och vill ge dem bra belöningar. 
	5.6.2.3 Förändringar i kunder efter pandemin 
	Efter pandemin har “Collection of Brands” märkt att kundernas beteende har förändrats på flera sätt. Många har blivit mer medvetna om vikten att handla från lokala företag och handla hållbart. Deras kunder är lojala och de flesta av dem bor här i Sollentuna kommun. Det är just den geografiska närheten som gör att de kan erbjuda en mer personlig service och kunskap till sina kunder. De har även ett starkt konkurrensläge här och det gör att de verkligen fokuserar på att ge sina kunder den bästa möjliga upplev
	Efter pandemin har “Collection of Brands” märkt att kundernas beteende har förändrats på flera sätt. Många har blivit mer medvetna om vikten att handla från lokala företag och handla hållbart. Deras kunder är lojala och de flesta av dem bor här i Sollentuna kommun. Det är just den geografiska närheten som gör att de kan erbjuda en mer personlig service och kunskap till sina kunder. De har även ett starkt konkurrensläge här och det gör att de verkligen fokuserar på att ge sina kunder den bästa möjliga upplev
	anpassat sitt sortiment och marknadsföring för att tillgodose kundernas behov och problem. De strävar alltid efter att erbjuda en fantastisk shoppingupplevelse för sina kunder och uppfylla kundernas önskemål. Avslutningen har onlinehandel blivit ännu viktigare för företaget och många av kunder föredrar att handla online istället för att besöka fysiska butiker. Därför har “Collection of Brands” anpassat sig till de föreningar genom att erbjuda ett brett utbud av produkter online. De vill alltid se till att k

	5.7 
	5.7.1 Jack & Jones 
	5.7.1.1 Försäljning under och efter pandemin: Arfan (respondent 6) vikarierande butiksbiträde på Jack & Jones Mall of Scandinavia även arbetat på andra klädbutiker så som Björn Borg, H&M och Zara, har stora erfarenheter inom klädbutiker Arfan har mest erfarenhet över då han jobbade där mest och längst. 
	5.7.1.2 Pandemins påverkan Vid början av pandemin drabbades alla fysiska butiker av Covid-19. Det drabbade Jack & Jones så hårt att de var till och med nödvändigt för J&J att stänga ner sina mindre butiker de hade ute i marknaden för att klara sig. Pandemin fick alltså J&J att få färre kunder för att komma förbi och handla, att det också påverkade personalerna i butiken. 
	…Det fanns olika strategier som vi testa och även andra åtgärder som krävde snabba och kostnadseffektiva beslut som tyvärr drabbade personaler mest… 
	5.7.1.3 Försäljningsstrategier & hantering av utmaning: På J&J införde de tidsbegränsade erbjudanden, digitala annonsering på sociala medier och investerade på digitala skärmar som fungerade som ett inköpssystem för kunderna. Där de 
	5.7.1.3 Försäljningsstrategier & hantering av utmaning: På J&J införde de tidsbegränsade erbjudanden, digitala annonsering på sociala medier och investerade på digitala skärmar som fungerade som ett inköpssystem för kunderna. Där de 
	kunde genomföra sina köp via skärmen med produkter som även kunde vara exklusiva produkter de hade i deras externa lager, som kunder kunde även få beställningar hemskickat. De arbetade stenhårt med sin försäljning och hänvisade kunder till dessa digitala skärmar kunde man köpa mer antal produkter på samma köp. 

	5.7.1.4 Förändringar 
	När det gäller förändringar inom försäljning, så har stora förändringar inte skett, förutom att e-handeln har blivit mer populärt gentemot fysiska butiker, vilket i stort sett är på grund av pandemin. I butiken så har de fortfarande kvar sina stamkunder och har även lyckats få några till under pandemin. 
	5.7.1.5 Åtgärder 
	J&J var tvungna att vara kostnadseffektiva, vilket gjorde att J&J bland annat var tvungen att stänga ner sina mindre butiker, att deltidsanställda blev permitterade och fick arbeta ungefär minst 20%. I butiken i Solna var de tvungna att ha begränsat antal kunder, där kravet var mellan 40–50 kunder i butiken samtidigt. De fick använda personal vid in-och utgången för att räkna och kontrollera antalet kunder som gick in-och ut från butiken för att undvika smittrisker av covid. Klisterlappar placerades på golv
	….Vi fick dra ner på arbetstimmar per dag för varje anställd. Så mindre arbetsdagar, kortare arbetstimmar. Timanställda blev inte lätta att prioritera när det kom till att fördela extra timmar. Vi undvek övertidsarbete…. Vi uppmanade personal att inte komma till butiken vid minsta lilla symptom så att vi kunde planera och ringa in annan personal vid akuta behov. Vi skickade hem personal som jobbade med minsta lilla butik för att undvika smittspridning. …Vi hade klisterlappar på golvet och skyltar runt om i 
	5.7.2 Kunder under & efter pandemin 
	Förändringar och utmaningar i kundbeteendet: I stort sett skedde det inte stora förändringar i kundbeteendet, under första pandemi chocken hade kunder mindre tålamod när det handlade om stå på kö för att ta sig in till butiken och även när det handlade om att stå på kö till provrummen, då kunderna upplevde att ha något annat för sig än att stå på kö. På så vis kunde J&J förminska deras försäljning, men däremot fick de samtidigt en annan form av ökning på försäljningen då kunder hoppade över att gå in till p
	…Det är någonting som många fortsätter med idag. Vi anpassade oss genom att försöka ge så mycket uppmärksamhet och service som möjligt från kunderna, även om det kunde varit från 2 meters distans. På det sättet har kunderna fortfarande känt sig uppskattade och uppmärksammade under deras besök…. 
	5.7.2.1 Kampanjer och kundlojalitet under pandemin 
	J&J har implementerat kampanjer, där de har haft kortvariga erbjudanden i försäljningen för att locka kunder till att handla mer, och även skapat starka band med kunder. De kunde hänvisa kunderna och attrahera dem till de nya digitala kassa skärmarna, där de förklarade smidigheten samt funktionaliteten bakom den. 
	5.7.2.3 Anpassning till förändringarna efter pandemin När det gällde lojalitet så var kunderna lika lojala, men mer mycket handling genom deras e-handel har uppstått. J&J har gjort anpassningar till kunderna och försökt med olika strategier, de har till och med haft koll på hur deras konkurrenter hanterat pandemin för att kunna själva veta hur de ska kunna anpassa sig själv i marknaden eller att göra det bättre än sina konkurrenter. 
	6. Analys/Diskussion 
	I detta avsnitt kommer författarna att analysera och tolka resultaten från studien samt diskutera deras betydelse. Dessutom kommer skribenterna att jämföra med tidigare forskningar och teorier. 
	I tabellen nedan ges en översiktlig presentation av respondenternas uttalanden om hur Covid-19 påverkade modebranschen i Sverige samt vilka utmaningar och åtgärder de har bemötts. 
	Respondenter 
	Respondenter 
	Respondenter 
	(1) Ralph 
	(2) Aryan 

	Företag 
	Företag 
	Dojo Stock 
	JD Sports 

	Försäljning 
	Försäljning 
	-Fokus på marknadsföring före försäljning. -Inte så stark vid början av pandemin. -Blev bättre vid nysläppt av kläder samt kollektioner 
	-Ingen negativ effekt, det blev positivt istället -Ökad efterfråga på unika exklusiva skor -starka online baserade kampanjer 

	förändring 
	förändring 
	Upplevd förändring i kundernas köpmönster 
	-kunder fick ökad självständighet och snabbare köpbeslut -Kunder är mer välinformerade över butikens produkter 

	Åtgärder 
	Åtgärder 
	strategiskt varumärkesfokus via sociala medier 
	-inga stora åtgärder -Samarbete med mecenat för studentrabatter 

	Kundbeteenden 
	Kundbeteenden 
	-Svårigheter att se genom face-to-face -Ökad e-handel Positiva feedback 
	-När folk stod i kö för att komma in i butiken kunde de tro att det var något speciellt/exklusiv plagg som släppts, så stora köer kunnat bildats utanför butiken -ökad självförtroende och medvetenhet har fått kunder tro att de kan pruta för produkter 

	Insatser 
	Insatser 
	-kontinuerlig marknadsföring för kundutveckling -Kampanjer & tävlingar för att stärka kundlojaliteten 
	-Samarbeten med Lokala artister och sponsring av UFC 

	bestående förändringar efter pandemin 
	bestående förändringar efter pandemin 
	-ökad betoning på e-handelsförsäljning samt digital närvaro fortsatt 
	-JD fortfarande ledande aktörer på skor & sport mode -ökad självförtroende av kunder vid köpbeteende 


	Tabell 3: Översikt av samtliga respondenter & företag 
	45 
	Respondenter 
	Respondenter 
	Respondenter 
	(3) Anonym 
	(4) Sandra Arve 

	Företag 
	Företag 
	H&M 
	Lyckliga jag 

	Försäljning 
	Försäljning 
	-Minskning av försäljning på fysiska butiker -Ökad försäljning på E-handel 
	-Försäljningen minskade med 14% i omsättningstapp pga: ● Nya restriktioner ● Utmaningar ● Förändrat kundbeteende -Försäljningen ökade efter pandemin med förändrat kundbeteende. 
	-


	förändring 
	förändring 
	-kunderna vände sig till E-handel 
	-Ökad e-handel -Mindre kunder i fysiska butik -Minskad efterfrågan på festkläder och sålde noll festplagg hösten 2020 

	Åtgärder 
	Åtgärder 
	-ökat öppet-köp för att uppmuntra köp. -Online kampanjer för att ladda ned H&M appen 
	-Sökte permitteringsstöd för 6 månader -Hyresreducering -Rabatt Kampanjer -Personliga inlägg -Användning av sociala medier ökade 

	Kundbeteenden 
	Kundbeteenden 
	-ökade förväntningar för personalens service och bemötande 
	-Kundlojalitet ökade -Mer försiktigt 

	Insatser 
	Insatser 
	-förlängt öppet köp till 100 dagar ist för 30 för kundlojalitet 
	-Försökte stimulera handeln så gott de kunde med erbjudande och rabatter 

	bestående förändringar efter pandemin 
	bestående förändringar efter pandemin 
	-ökade medvetenhet om fördelarna kring e-handeln 
	-E-handel ökade -Hemleveranser ökade -Kundlojaliteten ökade Digitala plattformar blev viktigare -Fokus på onlineförsäljning -Positiv feedback 


	Tabell 4: Översikt av samtliga respondenter & företag 
	Respondenter 
	Respondenter 
	Respondenter 
	(5) Albert 
	(6) Arfan 

	Företag 
	Företag 
	Collection of Brands 
	Jack & Jones 

	Försäljning 
	Försäljning 
	-En tuff period för hela branschen. -Påverkade inte försäljningen under pandemin eftersom dem jobbade lokalt -Onlineförsäljningen ökade under pandemin. -Positiv försäljning efter pandemin eftersom fler och fler har besökt butiken 
	-Minskade kundbesök & stängda butiker vid vissa områden. -Mer köer vid tillträde till butiker. 

	Förändringar 
	Förändringar 
	-Kundbeteende förändrades efter pandemin -Onlineförsäljningen ökade efter pandemin 
	-E-handel blev mer populärare än fysiska butiker. 

	Åtgärder 
	Åtgärder 
	-Företaget fokuserade på att stärka deras närvaro online genom sociala medier och kundklubb -Effektiv lagerhantering -Möta kundernas behov på bästa sätt 
	-Kortare öppningstider -Begränsat kunder i butiker & provrum. 

	Kundbeteende n 
	Kundbeteende n 
	-Online shopping ökade under pandemin -Många kunder har föredragit att bära mysbyxor -Efter pandemin började kunder att köpa mer formella och märkeskläder 
	-Mer attityder uppstod på grund av köer som kunde uppstå av pandemins begränsningar. -Kunder kunde köpa kläder direkt istället för att pröva de, då de inte hade tålamod att vänta på köer. 

	Insatser 
	Insatser 
	-Personlig service -kampanjer 
	-Kampanjer att locka kunder till shopping. -hänvisa kunder till de nya digitala skärmarna för ett smidigare köp, där de även kunde köpa produkter från exklusiva lager. 

	bestående förändringar efter pandemin 
	bestående förändringar efter pandemin 
	-Kundernas beteende förändrades -Nya kunder -Onlinehandel ökade 
	-lika lojala kunder -anpassningsstrategier -fortsatt e-handel 


	Tabell 5: Översikt av samtliga respondenter & företag 
	6.1 Pandemins inverkan på kundernas beteenden 
	6.1.1 Varumärkesbyggande & online-närvaro Flertal företag, såsom Dojo Stock och JD Sports, har lagt fokus på att stärka deras varumärke (Keller, K. & Swaminathan, V. 2023) genom influencer-marketing, sociala medier och strategier för att bemöta intressent för online shopping. Dojo Stock har på sitt sätt stärka sin varumärkesimage i form av kundlojalitet, kännedom och olika attribut (Parment. A. 2021). Med dess varumärkesbyggande så har Dojo Stock tillväxt inte gått bra utan dess kunder. Med hjälp av kampanj
	hänvisat nya åskådare till Dojo Stocks kanaler genom sociala medier, dvs blivit en varumärkes förespråkare (Chaffey & Ellis-Chadwick 2022) 
	6.1.2 Kundlojalitet För att behålla och stärka kundlojalitet strävade vissa företag såsom Lyckliga jag, Collection of Brands och Dojo Stock efter att erbjuda specifika kampanjer, ge bra kundservice samt ha specifika program för lojala kunder. Customer Relationship Management (CRM) kan vara en viktig faktor för Lyckliga jag, Collection of Brands och Dojostock för att förbättra kundlojaliteten. Nguyen, T. K. C. (2021) framhävs att CRM fokuserar på relationsmarknadsföring med målet att förbättra långsiktiga re
	personliga kundupplevelser. . 
	6.1.3 Produktanpassning Man har anpassat produkterna till det ändrade kundbeteendet, blev tydlig hos lyckliga jag, som hade sitt fokus på vardags-och lounge-kläder för att förhålla sig till den ökade efterfrågan på bekväma kläder. Kunder från H&M och JD Sports bland annat har fått starkare medvetenhet för produkterna de köper. I och med att pandemi-chockerna fått befolkningen att hålla sig borta från allmänna platser har folket genom att stanna hemma kunnat hänföra RACE-modellen (Chaffey & Ellis-Chadwick 20
	Gil-Cordero (2021) nämner också att det har skett stora förändringar i modebutiker i världen, till exempel en övergång från fysiska butiker till digital handel. 
	När kunder vill handla något brukar de leta efter information om det först och detta går att koppla det till köpprocessens andra fas, informationssökning (Chaffey & Ellis-Chadwick 2022). Och enligt Byun, K.J.(2023) tenderar konsumenter att få tillräckligt med information innan de köper den önskade varan, däremot att utvärdera kvalitet kan vara svårare då man tidigare inte köpt varan förut. I JD Sports byggdes konsumenternas medvetenhet om varan i och med att företaget säljer exklusiva skor som är väldigt ef
	6.1.4 Teknologianvändning 
	Pandemin orsakade så att företag Jack and Jones och H&M anpassade sina strategier för att möta de påverkade kundpreferenser. Det de gjorde var bland annat att hänföra tidsbegränsade erbjudanden, långvariga öppet köp, och kostnadseffektiva åtgärder för att öka e-handel. Användning av teknologi blev en betydelsefull faktor till att anpassa sig till de förändrade marknadsförhållandena. Företagen, som Jack & Jones och Collection of Brands har förändrat sättet de annonserar för kunder genom att använda teknologi
	6.2 Pandemins inverkan på försäljning 
	Flera företag påverkades av pandemins hårda slag i Sverige, där bland annat påpekar (Wulff 2022) på två olika exogena chockerNär det gäller modeföretag har man anpassat sina strategier till att möta de förändrade marknads-omständigheterna. I alla företag uppkom olika effekter, där det kunde beröras på grund av företagets storlek och inriktning. Mindre företag som Lyckliga jag och Dojo Stock fick kämpa sig igenom med minskad försäljning, men formade sig genom erbjudanden och marknadsföring. Trots att Dojo St
	. 
	-

	7. Slutsats & framtida forskningsområden 
	I detta avsnitt presenteras uppsatsens slutsats och svarar på studiens forskningsfrågor: Hur har modebranschen i Sverige påverkats av pandemin samt vilka utmaningar och åtgärder har de bemött? 
	7.1 Slutsater 
	I denna studie användes en kvalitativ metod med semistrukturerade intervjuer för att undersöka hur pandemin har drabbat modebranschen, samt vilka utmaningar och åtgärder som de har bemötts. Intervjuerna genomfördes med hjälp av åtta öppna frågor där sex lika modeföretag deltog i undersökningen. 
	Pandemin har agerat som en betydande katalysator för omvälvande förändringar i modebranschen. Företagen har genomfört olika strategier och åtgärder för att möta pandemins utmaningar på grund av de ändrade marknadsförhållandena och kundbeteendena. Kundlojaliteten har varit en betydande faktor tillväxt och överlevnad, genom att förstärka kundlojaliteten med kampanjer och erbjudanden för att erhålla dem. Till exempel företaget som Dojo Stock, Lyckliga jag och Collection of Brands infördes en innovativ lojalite
	Som helhet har övergången från fysiska butiker till e-handel har varit en riktigt stor förändring för flera företag. Företag som Jack & Jones var tvungna att lägga ner sina impopulära och mindre butiker för att bibehålla sin försäljning, så att de kunde hänföra strategier och utveckla en online närvaron. E-handel och digital marknadsföring har spelat en avgörande roll för företagens överlevnad och blev en form av trend att övergå från fysiska butiker till digitala närvaron. Även om den svenska modebranschen
	Efter pandemin har företag fortsatt utveckla sina anpassningar som initierats under pandemins dagar. Företagen har skapat en grund och har därför mött förändringarna som resulterade i sina strategier. Det blev mer en trend att digitalt transformeras, anpassa produkter, använda teknologi, bygga varumärken på sociala medier genom influencers och att ha ett fortsatt e-handel fokus där företagare innovativt kan förbättra kundernas online upplevelser. Avslutningsvis kan man konstatera att efter pandemin har mode
	7.2 Förslag på vidare forskning 
	För att förstå effekterna av pandemin på modebranschen i Sverige, skulle det vara gynnsam att genomföra ytterligare forskning. För framtida forskning föreslår skribenterna att använda samma syfte men flera frågeställningar. En annan aspekt som kan övervägas är att använda en kombination av kvalitativ och kvantitativ studie för att få omfattande förståelse. Det vill säga en studie med både siffror och intervjuer för att samla in mer information och lära oss från olika perspektiv. Genom att kombinera kvalitat
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