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Sammanfattning

Smaforetag dr just nu en av de branscher som kdmpar mest med sin 6verlevnad 1 den
pagéende krisen. Med hjélp av sociala medier som kan vara de mest effektiva
plattformarna i en kris kan sméforetag sprida information och skapa ett mer personligt
forhallande med sina kunder (Alves et al., 2020). Under en kris &r det otroligt viktigt att
kommunikationen sker l6pande dé nya kunder behovs till butiken for att den skall
overleva under kommande period. Pandemin har bidragit till att manga smaforetag
forvantas laggas ner, men det dr for tidigt att se ndgra tydliga effekter av detta (Fairlie,
2020). Medvetenheten om vikten av kriskommunikation skapar mer gemenskap och
delaktighet hos medarbetarna 1 organisationen (Heide et al., 2012; Reynolds et al.,
2007). Kriskommunikation har blivit mer viktigt 4n ndgonsin och &dven en nodvindighet
for smaforetag, och darfor anser forfattarna att en studie om sméforetags tillvigagangssétt
1 hur de arbetar med kriskommunikation pa sina sociala medier ligger rétt i tiden med

tanke pa pandemin.

Syftet med studien dr att undersoka hur sméforetag arbetar med kriskommunikation pa
sociala medier. Forfattarna har valt att undersoka respondenter som arbetar 1
modeinriktade sméaforetag i Goteborg for att fi fram tydliga faktorer som Covid-19
bidragit med. Den teoretiska referensramen grundar sig i Covid-19 och sociala medier.
Tidigare forskning kring sméforetag och kriskommunikation pavisar ett kunskapsgap,
vilket studien till viss del skall fylla. Studien genomfors med intervjuer genom den
kvalitativa undersokningsmetoden. For insamlad empiri har det utforts semistrukturerade
intervjuer med fem butikschefer. Respondenterna valdes ut genom tre kriterier, att de
maste vara ett smaforetag, vara paverkade av Covid-19 och slutligen anvinda sig av
sociala medier. Genom en analys har ett resultat kommit fram, med hjilp av insamlad
data och den teoretiska referensramen. Studiens resultat visar att alla intervjuade
sméforetag ar pdverkade av krisen, men att de inte besitter tillrdckligt med kompetens for
arbetet med kriskommunikation pé sociala medier, vilket tidigare forskning betonar som

avgorande.

Nyckelord: Covid-19, Kriskommunikation, Sociala medier, Kris



Abstract

Small businesses are currently one of the industries struggling most with their survival in
the current crisis. With the help of social media that can be the most effective platforms
in a crisis, small businesses can spread information and create a more personal
relationship with their customers (Alves et al., 2020). During a crisis, it is incredibly
important that communication takes place on an ongoing basis as new customers are
needed for the store to survive in the coming period. The pandemic has contributed to the
fact that many small businesses are expected to close, but it is too early to see any clear
effects of this (Fairlie, 2020). Awareness of the importance of crisis communication
creates more community and participation among employees in the organization (Heide
et al., 2012; Reynolds et al., 2007). Crisis communication has become more important
than ever and a necessity for small businesses, and therefore the authors believe that a
study of small business approaches in how they work with crisis communication on their

social media is timely given the pandemic.

The purpose of the study is to investigate how small businesses work with crisis
communication on social media. The authors have chosen to examine respondents who
work in fashion-oriented small companies in Gothenburg to obtain clear factors that
Covid-19 has contributed. The theoretical frame of reference is based on Covid-19 and
social media. Previous research on small businesses and crisis communication shows a
knowledge gap, which the study must some extent fill. The study is conducted with
interviews through the qualitative survey method. For collected empirical data, semi-
structured interviews have been conducted with five store managers. The respondents
were selected by three criteria, that they must be a small business, be influenced by
Covid-19 and finally use social media. Through an analysis, a result has emerged, with
the help of collected data and the theoretical frame of reference. The results of the study
show that all interviewed small businesses are affected by the crisis, but that they do not
possess sufficient competence for the work with crisis communication on social media,

which previous research emphasizes as crucial.

Keywords: Covid-19, Crisis Communication, Social Media, Crisis
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1. Inledning

Inledningskapitlet kommer belysa och ldgga fram en sammanfattande beskrivning till
bakgrunden av problemet. Med hjilp av en problemdiskussion kommer dmnet att brytas

ner for att nd fram till uppsatsens problemformulering och syfte.

1.1 Problembakgrund

Niér de forsta Covid-19 fallen uppmérksammades i december 2019 i Kina, var det ingen
som riktigt forstod vad det var for slags virus och hur fort det skulle spridas vérlden 6ver.
Niér spridningen vél var i rorelse fanns det inga medel som kunde kontrollera viruset
forutom att infora Lockdown, vilket en del ldnder valde att gora for att stoppa
smittspridningen i sitt land. Covid-19 faststilldes som en global pandemi den 11 mars

2020 och ar fortfarande en pagaende pandemi.

Pandemin skapade ofantligt stora sociala och ekonomiska problem pa alla plan som
social fobi, arbetsloshet, storningar i forsdrjningskedjan samt haveri pé aktiemarknaden
(Alves et al., 2020). Nar ett foretag hamnar 1 kris, kan sociala medier vara de mest
betydelsefulla och effektiva plattformarna for spridning av attityder frén de berdérda
parterna. Under flera ars tid har sociala medier dndrat karaktéren pd det digitala
medielandskapet och dven fordndrat det sitt organisationer sprider sin
marknadsforingsinformation, vilket gett resultat att sociala medier paverkat kundernas

uppfattningar om organisationerna (Lipsman et al., 2012 se Taneja & Toombs, 2014).

Genom att undersdka hur Covid-19 paverkat modeindustrin, konstateras det att pandemin
varit en mycket hard belastning for bland annat aterforséljare (WWD, 2020). Enligt
Fashion United Group (2017) &r modeindustrin en vinstdrivande industri som star for ca 3
biljoner dollar och 2 % av var planets Bruttonationalprodukt (BNP) (Jayasuriya & Azam,
2017). Modebranschen betraktas dven enligt Ahmad et al. (2015) som den bransch som
passar bast for marknadsforing pa sociala medier (Jayasuriya & Azam, 2017). Den
sociala fordndring som Covid-19 skapat, bidrar till ett fordndrat kopbeteende hos
konsumenterna och foretagen som &r inriktade i modebranschen, d4 deras forsiljning
minskar till f6ljd av ekonomisk osékerhet hos konsumenterna (News.SAP, 2020). Under

de forsta manaderna av 2020 fick Covid-19 hela modebranschen att stanna (Brydges et



al., 2020). Pandemin beskrevs som en “storm” och hade en omedelbar verkan pa det
globala produktionsnitverket for modebranschen enligt Uddin (2020). Sedan mitten av
mars 2020 borjade allt fler konsumenter kdpa sina klader online, vilket bidrog till att
manga stora foretag kimpade for att hélla igang sin verksamhet (WWD, 2020). De mer
exklusiva kladmérkena upplever dock en mer 6kning av konsumtion, dad konsumenterna
anvander pengar som till en bdrjan var tinkta for resor. Konsumenterna hittar helt enkelt

andra sétt att spendera sina pengar pa (News.SAP, 2020).

Vad som uppdagats ar att olika branscher har drabbats olika hart av viruset, men vad som
blir viktigt i ett sadant ldge ar att vdga kommunicera kring det. Foretag bor
kriskommunicera om vad det gett for forodande resultat, for att slippa falsk
ryktesspridning om sitt foretag. Det dr sdledes viktigt att mota sina kunder och inte
glomma bort dem, det &r ju trots allt dem som kan hjilpa foretaget pa fotter igen. De som
har drabbats av krisen gar dven igenom olika faser i sitt foretag. Marknadsforeningen
Stockholm (2020) beskriver att det gjorts observationer i Kina om fyra olika Coronafaser,
vilka dr; stod, svara, skifta och bemota efterfragan. Dessa faser innehaller bland annat att
organisationer skall hjdlpas &t, vara kreativa och skapa nya mdjligheter, finga
marknadsandelar och bemota efterfragan pa ett mer nytdnkande sitt. Dessa faser gar att
tillimpa i de flesta foretag som péaverkats av pandemin, d& de genomgatt stora utmaningar
och fatt tinka i nya banor for att kunna se en 16nsambhet 1 sitt foretag under krisen.
Butikerna erbjuder sina kunder. Manga butiker erbjuder idag alternativ som att boka ett
eget besok efter stingning, avhdmtning av kopta kldder utanfor butiken, handsprit 1 de
flesta horn till sina kunder for att uppratthélla en bra hygien for alla i butiken, samt att de
onskemal som kunden foreslar ses over for att uppmérksamma hur viktiga kunderna ér

for foretagen.

1.2 Problemdiskussion

En kris kdnnetecknas enligt Civelek et al. (2019) som en specifik situation som utspelar
sig under hog press, som 1 sin tur kan leda till en betydande forlust for organisationen.
Statistik visar att 80% av de smaforetag som genomgdr en kris riskerar att ga i konkurs
om de inte har en fullkomlig handlingsplan (Harrison, 2007) vilket har och géra med att
manga smaforetag bade saknar resurser och beredskap for de effekter krisen har (Runyan,
2006). Pandemin har bidragit till att manga sméforetag forvantas laggas ner, men det ar

for tidigt att se nagra tydliga effekter av detta (Fairlie, 2020).



Kriskommunikation definieras av Eriksson (2009) som en “interaktiv process av utbyte
av information och dsikter under pressade tidsforlopp mellan individer, grupper och
organisationer”. Att alltid vara tillgdnglig, tala sanning och besvara de fragor som stélls
ar ett fatal tydliga forslag pa riktlinjer 1 arbetet med kriskommunikation (Ashcroft, 1997;
Coombs, 1999; Mullally, 2001 se Falkheimer & Heide, 2008). Problemet med att varje
kris dr unik, gor det svart for foretag att forbereda sig infor en krissituation (Paraskevas,
2006). Idag har kriskommunikation blivit mer viktigt &n nagonsin och dven en
nodvindighet for smaforetag. Hur cheferna véljer att kommunicera med sina anstéllda,
kunder och intressenter kommer spela en betydande roll i uthalligheten. Med tanke pa hur
svart det ar for smaforetag att overleva en kris, dr det viktigt att stindigt halla

kommunikationen igdng (Maine Business News, 2020).

Sociala medier anvinds i smaforetag for att Overleva, synas (Taneja & Toombs, 2014)
och betraktas dven som ett prisvirt verktyg (Nakara et al., 2012) dven fast tillimpningen
gétt ldngsammare for smaforetag dn storre foretag (Bakerman & Hanson, 2012) pa grund
av minimala resurser fOr att ldra sig (Shahizan et al., 2015). Plattformarna kan &ven
anvandas for att utveckla kriskommunikationen pa flera sitt. Genom diskussioner pa
plattformarna kan medvetenheten och kunskapen om krisen dka samt att
kriskommunikationen kan spridas véldigt snabbt via plattformarna d& de ar mycket
populdra och tillgdngliga (Wendling et al., 2013). Att vara medveten om vikten av
kriskommunikation skapar mer gemenskap och delaktighet hos medarbetarna 1

organisationen (Heide et al., 2012; Reynolds et al., 2007).

Forskning pévisar fordelar med att forena sociala medier i kriskommunikation, men trots
detta dr det manga organisationer som inte anvénder sociala medier i sin kommunikation.
Fokusering pé organisationens rykte och strategier for att undvika en kommande skuld
(Olsson, 2014) i en kris och rekommendationer av olika modeller foretag kan anvénda sig
av under en kris (Falkheimer & Heide, 2014) framstélls av tidigare forskare. Bristande
resurser, att inte ha en tydlig krishanteringsplan och en ekonomisk sarbarhet ur
krisperspektivet beskriver (Wilson, 2016; Alves et al. 2020; Bartik et al., 2020) som
tydliga effekter ur en kris. Vad &r den bidragande orsaken som gor att organisationer inte

vill anvédnda sociala medier i sin kriskommunikation? Véger ryktet tyngre 4n att ha en rad
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uppsittning med resurser? Eller dr det sé att det fallerar redan vid foretagens brist pa

kunskap kring kriskommunikation?

Tidigare forskning pa hur sociala medier anvénds i sméforetag finns omfattande
(Bakeman & Hanson, 2012; Shahizan et al., 2015; Taneja & Toombs, 2014; Nakara et al.,
2012) och hur sméforetag paverkats av Covid-19 (Alves et al., 2020; Bartik et al., 2020)
samt om kriskommunikation (Eriksson, 2009; Ashcroft, 1997; Coombs, 1999; Mullally,
2001; Welding et al., 2013; Heide et al., 2012 & Reynolds et al., 2007). Genom egen
litteratursokning pavisas det tydligt att det finns en begriansning pa forskning hur
sméforetag arbetar med kriskommunikation pa sina plattformar. Detta indikerar pa ett gap

inom forskningen vilket gor denna studie vésentlig for framtida forskning.

1.3 Syfte

Syftet med studien &r att utveckla en djupare forstaelse for hur sméaforetag arbetar med
kriskommunikation pé sociala medier. Uppsatsen syftar dven till att forstd hur foretagen
arbetar med kommunikation under den pigaende Covid-19 krisen, for att kunna
identifiera de faktorer som dr av betydelse. Da sambandet mellan kriskommunikation och
sociala medier dr sd pass viktigt, vill forfattarna fa en storre bild 6ver hur plattformarna
och verktygets relation fungerar. Utifran uppsatsens syfte har tva fragestéllningar

utformats.

1.4 Problemformulering

- Hur ser anvindandet av kriskommunikation ut hos smaforetagen?

- Ar sociala medier det hjilpmedel butikerna anviinder for att kommunicera med
sina kunder?

11



2. Teoretisk referensram

Teorikapitlet kommer bidra till en djupare forstaelse for ldsaren om de dmnen som bfts
fram som dr i fokus under studien. Omrddena inom referensramen omfattar
kriskommunikation, Covid-19 krisen, digitalisering under kris, sociala medier under kris
och Word-of-Mouth under kris. Inriktningen pa kriskommunikation syftar till att forstd
hur foretagen viljer att kommunicera. Covid-19 krisen och digitalisering under kris skall
pavisa en mer grundlig forstaelse for hur smdforetag paverkas av en kris, och vad for
digitala verktyg det finns att anvinda i sitt foretag. Sociala medier under kris skall
framhdva hur sociala medier anvinds under kriser. Word-of-Mouth under kris skall
pavisa hur information sprids vidare pa ett positivt eller negativt sditt. Avslutningsvis i
kapitlet kommer en kriskommunikationsmodell lyfta de viktiga delarna som den teoretiska

referensramen omfattar.

For att fa forstaelse kring foretagens anvandning av sociala medier och hur de hanterar
detta under en pégdende kris, bor man forst och framst titta pa hur de viljer att arbeta
med kriskommunikation. Kommunikation sigs ju vara A och O i de flesta sammanhang,
likasa 1 sociala medier dr det en grund for hur foretagen nar ut med sitt budskap till sina
kunder. Sociala medier har kommit till att bli ett mycket anviandbart verktyg for alla
foretag som arbetar med marknadsforing. D4 foretagen anvinder de plattformar deras
kunder befinner sig pa, ger det mgjlighet att mota den kritik som kan tdnkas uppkomma

samt mota sina kunders onskemal.

2.1 Kriskommunikation

For att ett foretag skall kunna ta sig igenom en kris pd ett mer ldtthanterligt sétt, bor
foretaget ha en reservuppsittning av anvéndbara kriskommunikationsstrategier (Benoit,
1997). En ldmplig plan kan vara att man utser en individ 1 foretaget som har en ledande
roll ndr en kris val uppstér. En kris kan utspela sig pa olika sétt och kan dven vara
forutségbar, dérav dr det viktigt att regelbundet se over foretagets krishantering, sé att
arbetet blir mer ldtthanterligt och effektivt (Benoit, 1997). Krishantering r processen dér
man tar itu med ovintade hindelser, som innebar ett hot mot organisationen och de
anstélldas liv som paverkar foretagets sociala image (Buama, 2019). Processen ér

utformad fOr att motverka alla de krissituationer som kan forvintas uppsta i
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organisationen och kan delas in i tre olika faser enligt Buama (2019). Pre-crisis, crisis och
post-crisis. Forst Overvakar man risken for kris, fattar beslut om hur man skall hantera
eventuella kriser, och utbildar individer som kommer vara involverade i processen. Under
sjdlva krisen maste man behandla information innan man fattar ett beslut kring krisen,
samt att man framstéller och sprider krisinformation. Till sist granskar man sin insats i
krishanteringen, samt att man forser med mer krisinformation om det behdvs (Buama,
2019). Det ér viktigt att foretaget lagger lika stor vikt vid alla tre faser for att hanteringen
av krisen skall vara sa enkel som mgjligt, samt for framtida forebyggande syften. Om
foretag inte besitter en nuvarande strategi infor en kris, ger ovanstdende faser en

overblick pa vad som dr ldmpligt att veta, samt hur man skall utrusta sig.

2.2 Covid-19 krisen

Den 15 maj 2021 &r det 220 lander som ar drabbade av pandemin, totalt 162,989,950
personer smittade, 3,378,607 dodsfall och 140,963,765 personer har dterhdmtat sig av
viruset (Worldometers, 2021). Allménna kriser dr 6verraskande och besvirande externa
hindelser som kraver att organisationer fattar akuta beslut under hogt tryck (Cui et al.,
2016; Donaldson, 1991; Smart & Vertinsky, 1984) se Guo et al., 2020). Att
uppmirksamma kriser som Covid-19, har kommit att bli extra viktigt eftersom pandemin
skadat de flesta sméd och medelstora foretag (Effendi & Sugandini, 2020). Den globala
finanskris som intraffade 2008 paverkade inte foretagen pa samma sétt som Covid-19 har
gjort, d& sméd och medelstora foretag forblev starka och kunde uppritthalla sin ekonomi
som forut (Effendi & Sugandini, 2020). Detta pavisar den kraft som Covid-19 skdljt dver
alla foretag, vilket gjort det svart for de flesta att aterhdmta sig. Specifikt, under krisen 1
Covid-19 har konsumenternas krav och inkdpsbeteenden fordndrats fundamentalt
(Kantar, 2020a se Effendi & Sugandini, 2020) vilket gor det mycket viktigare for ett
foretag att forlita sig pé att fornya sina marknadsforingsstrategier for att 6verleva. Det
kommer ta lang tid tills konsumenternas kdpbeteenden dtergér till hur det var innan, déa
krisen gjort ett sd stort avtryck 1 minniskors liv pa ett ofrivilligt sitt. I anknytning till
plotsliga katastrofer som Covid-19, kraver tekniska innovationer alltid en utdragen
forsknings- och utvecklingscykel enligt Bushee (1998), medan
marknadsforingsinnovationer kan tillimpas relativt snabbt for att anpassa sig till den nya
fordndrade efterfragan hos kunder. Marknadsforingsinnovation ar darfor en produktiv
strategi for foretagens dverlevnad under Covid-19-krisen (Naidoo, 2010 se Wang et al.,

2020). Foretag kan skapa och béttre utnyttja mgjligheter i en krismiljé6 med hjdlp av

13



digitalisering, dir Covid-19 legat till grund f6r manga nya mojligheter (Nambisan et al.,

2019 se Guo et al., 2020).

2.3 Digitalisering under Kris

Den forsta anvindningen av termen digitalisering sparas till datorer under mitten av
1950-talet. Digitalisering avser ett “antagande eller okad anvdndning av digital eller
datorteknik av en organisation, bransch, land etc.” (Brenner & Kreiss, 2014 se
Schumacher et al., 2016). De definierar digitalisering som det sétt som méanga sociala
livsomraden dr omstrukturerade, kring digital kommunikation och infrastruktur.
Digitalisering gor det mdjligt for foretag att andra form pa sina resurser for att svara pa
kriser, di digitaliseringen forbattrar de resurser i foretaget som &r atkomliga gillande
flexibilitet, métt och omfattning (Guo et al., 2020). Den pagaende extrema krisen har
utsatt organisationer for en otrolig stress avseende digitaliseringen. Faraj et al. (2021)
forklarar att krisen har 6ppnat dorrar for vissa organisationer, medan andra har kimpat
for att anpassa sig i ldget dér det kan ta ar att aterhdmta sig till det normala. Nir en
organisation flyttar sina tjénster till det digitala omrédet och viljer att ligga mer resurser
pa sina digitala kanaler, finns det en risk att deras traditionella kanaler inte far lika
mycket fokus som innan. Detta kan riskera att de invdnare som inte har tillgang till den
digitala infrastrukturen forlorar tillging till viktiga tjdnster som kan behdvas (Faraj et al.,

2021).

Regeringar har anvént sig av digitala verktyg for att informera befolkningen om utbrott,
begrinsningar avseende resande och regler om skydd. Det har dven framtagits
mobilapplikationer till befolkningen for att kunna hjélpa till att bekdmpa viruset
(Department of Economic and Social Affairs, 2020). I detta avseende ar det endast de
som anvénder sig av mobiltelefoner som kan ta del av applikationen och den information
som sprids digitalt, men regeringen ldgger lika mycket fokus pa de traditionella kanalerna
som de digitala, ddrav far hela befolkningen ta del av samma information (Department of
Economic and Social Affairs, 2020). I en genomgang av de nationella portalerna i 193
FN-medlemsstater togs det fram att den 25 mars 2020 hade endast 57 % av de 110 lédnder
spridit krisinformation om Covid-19, samtidigt som ca 43 %, resterande ldnder &nnu inte
hade borjat dela krisinformation. Med utgdngspunkt frdn den 8 april 2020, har dock ca 86

% av de 193 lander inrdknat information och rdd om Covid-19 1 sina portaler
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(Department of Economic and Social Affairs, 2020). Det gar att konstatera att
digitalisering som hjélpmedel behdver en sammanstillning av tre viktiga krafter - vara
snabb, populér och ekonomisk (Usaklioglu, 2020). Att vara snabb &r en fordel nér det
géller digitalisering, da personer foredrar snabb teknik. Den ekonomiska kraften hénvisar
till gratis tjdnster, som exempelvis Instagram. Befolkningen anvédnder dessa digitala
verktyg pé grund av att de adr kostnadsfria, och da forvirvar de befolkningen med den
popularitet som framkommer och det skapar dven en social medvetenhet (Usaklioglu,

2020).

2.4 Sociala medier under Kkris

Sociala medier som Facebook, Instagram och Twitter dr digitala kanaler som
sammanlinkar teknologi, social interaktion och anvéndargenererat innehdll, samt delning
av information i virtuella gemenskaper (Kullin, 2021). Plattformarna &r nadgot av de
framsta anvénda informationskéllorna 1 vérlden, och de &r dven kostnadsfria. Néar ett
foretag vl stoter pd en motgéng i sin verksamhet, har plattformarna varit ett hjélpande
verktyg. Aldrig tidigare 1 historien har det varit sd enkelt att kommunicera sa snabbt
under en pandemi, och dirfor har plattformarna varit en véldigt viktig del for
kriskommunikation (Gonzalez-Padilla & Tortolero-Blanco, 2020). Dock &r det viktigt att
man tdnker efter vad man viljer att dela pé sina plattformar, anvdnda sunt fornuft samt att
vara killkritisk da det ofta kan spridas information som inte stimmer (Krisinformation,

2020).

Foretag som dr vdl medvetna om vilken kraft sociala medier har, kan hantera verktyget pd
ett mer effektivt sitt for att f4 kontakt samt sprida krisinformation till sina kunder
(Effendi & Sugandini, 2020). Under en kris &r det viktigt att den som formedlar
information pa sina sociala medier besitter den kunskap som kravs (Fors-Andrée &
Ronge, 2015). En organisation som drabbats av en kris fir en fordel med att anvénda sig

av plattformarna i sin krishantering om de innefattar rétt kunskap.

2.5 Word-of-Mouth under Kkris
Word-of-Mouth (WOM) ér ett icke kommersiellt verbalt verktyg som snabbt sprider sig
fran person till person och kan bidra med bdde positivitet samt negativitet for foretagen.

Ett foretag med ett positivt rykte innefattar mer kunder, vilket dven skapar positiv WOM
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frén dessa kunder (Rogerson, 1983) som medfor en storre méngd kundforvarv. Trusov et
al. (2009) framhaver att forskare undersokt vilka kriterier konsumenter forlitar sig pa, nir
det kommer till andras asikter om en produkt eller ett foretag for att gora ett kopbeslut.
De vill se vilka motiv manniskor har for att sprida vidare dessa asikter, samt hur styrkan
av inflytande mellan olika ménniskor kan variera inom WOM. Som foretag ar det viktigt
att forsta den kraft som WOM besitter, med hjilp av verktyget kan kunder skapa
l6nsamhet for foretagen och genom det sprida vidare positiv WOM. Om kunderna
diaremot sprider negativ WOM som negativa recensioner om butikens service eller
produkter, hamnar foretaget i ett daligt ldge dar det ibland kan bli svart att vinna tillbaka
kundernas tillit, speciellt under en padgaende kris dir konsekvenserna redan &r svéra for

ett sarbart foretag.

Ett rykte kan ta lang tid att byggas upp men kan dven forstoras utan svarigheter genom en
enda héndelse (Balmer & Stotvig, 1997). Krishidndelser inom foretaget eller en global
kris som Covid-19, kan skapa ett daligt rykte som dven kan ge en negativ reaktion fran
intressenter som negativ WOM om krisen hanteras pa fel sitt. Det kan vara att fel
information delas, eller att foretaget inte véljer att engagera sig tillrickligt, vilket kan
gora att kunderna inte vill handla av foretaget mer. Denna reaktion kan skapa negativ
WOM vilket alla foretag vill avstd fran. Genom kommunikation pa sociala medier kan en
délig hindelse spridas snabbt inom loppet av ndgra sekunder om foretaget, vilket
framkallar en negativ WOM och ger ett daligt rykte. Om man viljer att kommunicera pa
ratt sitt, kan man undvika dessa negativa reaktioner (Coombs & Holladay, 2002) och att
man dven vet om att kommunikationspaverkan pa foretagets rykte delas in i tva grupper,
kontrollerad och okontrollerad piverkan (Balmer & Gray, 1998) dir WOM befinner sig i
den okontrollerade paverkan. WOM ir ingenting foretaget kan péverka, dé det ar

foretagets intressenter och kunder som skapar negativ eller positiv WOM.

Internets roll for foretaget under en kris har kommit att bli extra viktig. WOM-
marknadsforing dr en speciell och betydande funktion pd internet, ddr konsumenter kan
besoka olika platser och dela sina asikter, erfarenheter och preferenser. Med hjélp av
detta kan foretagen dra nytta av WOM-marknadsféringen. Méanniskor som arbetar med
marknadsforing dr ocksad engagerade 1 att forstd WOM bittre, da traditionell
kommunikation tappat sin effektivitet. De flesta tycker dven att WOM ér vdrldens mest

effektiva och dven minst forstddda tillvagagingssitt inom marknadsforing (Trusov et al.,
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2009). Vad som ocksé spelar en viktig roll for foretaget under en kris dr kundbemotandet,
som sitter pragel pa foretagets image. Kunder som inte kan ta sig till en butik under
pandemin kan istéllet ta del av allmén information om hur de viljer att arbeta under
krisen genom plattformarna, samt vad det finns for nya tillvigagangssitt. Den kraft
WOM bidrar med pa plattformarna kan foretagen i sin tur anvénda till sin fordel for att
ddmpa de konsekvenser som en kris for med sig, d4 konsumenterna kan hélla sig

uppdaterade om det fordndrade tillvigagéngsséitten att handla av foretaget.

2.6 Kriskommunikationsmodell

Kriskommunikation definieras enligt Myndigheten for samhéllsskydd och beredskap
(MSB) som “utbyte av information inom och mellan myndigheter, organisationer,
medier, berérda individer och grupper fore, under och efter en kris.” Genom att
kommunicera skapar man en paverkan pa hindelseutvecklingen, som sedan for

krishanteringsarbetet framat (MSB, 2015).

Studiens kriskommunikationsmodell avser att sammanbinda de begrepp som genomgas i
den teoretiska referensramen, och de begrepp ér kriskommunikation, Covid-19 krisen,
digitalisering under kris, sociala medier under kris och Word-of-Mouth under kris. Figur
1 beskriver samspelet mellan organisationen som ér 1 kris, hur information sprids genom
sociala medier och tre slag av offentligheter som producerar och anvinder information
fore under och efter kriser, som &r inflytelserika skapare av sociala medier, sociala medier
foljare och de inaktiva pa sociala medier (Austin et al., 2012). Samtliga delar som
modellen belyser ér (1) Inflytelserika skapare av sociala medier, som ir de som
framstéller den krisinformation som andra sedan kan anvénda sig av (dgarna av sociala
medier kontona), (2) Sociala medier féljare, som anvénder sig av krisinformationen fran
de inflytelserika for sociala medier (butikernas kunder och f6ljare pa plattformarna), (3)
De inaktiva pd sociala medier som kan anvinda sig av krisinformationen sekundért
genom kommunikation som sker muntligt med sociala medier eller klassiska medier (de
kunder som inte dr aktiva pa sociala medier), (4) Traditionell media, (5) Sociala medier,
och (6) Organisationen dar krisursprung, kristyp, infrastruktur, meddelandestrategi och
meddelandeform som underkategorier (Austin et al., 2012). Traditionell media och
sociala medier &r placerade publikt utanfér Offline WOM kommunikationen, just for att
det inte sker Offline WOM 1 dessa delar. Resterande delar i modellen &r placerade inom

Offline WOM da det forekommer 1 dessa delar. Figur 1 skall hjilpa forfattarna att fa en
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tydligare bild av hur de olika delarna i modellen samarbetar med varandra och hur viktiga

de dr for foretaget.
Genom att anvéinda sig av kriskommunikationsmodellen under en kris, kan foretag fa en
battre 6verblick pa hur kriskommunikationen fungerar bade extern och intern i

organisationen, och dven en djupare forstaelse 6ver hur viktiga alla delar 4r i modellen.

Figur 1. Kriskommunikationsmodell
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3. Metod

Metodkapitlet kommer framforas och avser att ge en utforlig beskrivning av
tillviigagangssdttet under genomforandet av den kvalitativa metoden.

3.1 Val av undersokningsmetod

Denna studie syftar till att undersoka hur smaforetag arbetar med kriskommunikation pa
sociala medier. Lind (2019) beskriver tva val av undersokningsmetod, kvantitativ och
kvalitativ metod. Den tydliga griansen mellan kvantitativa och kvalitativa
undersokningsmetoder verkar inte primért om vilken sort av empiriskt underlag som
anvinds. Det som dr visentligt dr den syn pé vetenskaplig kunskap som mer eller mindre
ligger till grund for en undersokning (Lind, 2019). Studien kommer utféras med
kvalitativ undersokningsmetod genom semistrukturerade intervjuer med chefer i

smaforetag i Goteborg.

Den kvalitativa undersokningsmetoden har féste i ett tolkande perspektiv pa vetenskaplig
kunskap (Lind, 2019) dé perspektivet berdr teori och metod i samband med tolkningen av
ménniskors handlingar, genom fokusering pa en empatisk forstéelse av deras beteenden
(Bryman & Bell, 2017). Unders6kningsmetoden syftar till att fa en kinnedom samt
mojlighet att fa atkomst till respondenternas handlingar och beteenden genom
intervjuerna for att fa ett sammanstillt resultat. Kvalitativa intervjuer bedoms som mest
anpassad for studien da det ger mer utforliga svar, samt att intervjun kan rora sig i olika
riktningar for att fa kunskap om vad respondenten upplever ar betydelsefullt och viktigt

(Bryman & Bell, 2017).

Intervjuer gors i allménhet 1 form av 6ppna samtal dér undersokaren stéller fragor till den
som skall 1dmna uppgifter (Lind, 2019). I intervjuerna genom det hermeneutiska
perspektivet som Lind (2019) forklarar betyder “folkning och ldiran om tolkning” kan
forfattarna observera de valda respondenternas kroppsspréak och signaler, for att se hur
respondenterna viljer att upptrdda under intervjuns gang. Denna metod &r betydelsefull
och skapar pa manga sétt mojligheter i det att de ger dtkomst till andra ménniskors sitt att
se pa saker och ting (Alvehus, 2019) vilket ger forfattarna en mojlighet att stélla

foljdfragor utifrdn respondenternas agerande 1 sitt kroppssprak.
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Forfattarna anser att problemformuleringen i studien pavisar ett kunskapsgap dér det
endast finns en begrénsning av samlad forskning kring amnet. Ddrav &r den kvalitativa
metoden ldmpligast att anvédnda sig av for studien, da fokuseringen ligger pa

respondenterna och deras egna asikter och uttryck.

3.2 Urval

Med hjélp av problemformuleringen har urvalet till studien framstéllts. Urvalet kommer
ha ett strategiskt element i sig, d& de undersokningsfradgor som kommer stédllas kommer
utforma urvalet specificerat (Alvehus, 2019). Forfattarna kommer vélja ut de deltagare
som skall vara med i studien. Genom ett noga forberett strategiskt urval kan forfattarna
komma &t de delar av organisationen som redan i férvidg kan férmoda vara intressanta att
fa information om (Alvehus, 2019). Eftersom det 1 allménhet &r ett begrénsat antal

sektioner som studeras dr det viktigt att ge ett sd formoget och anvindbart underlag som

méijligt (Lind, 2019).

De tre grundldggande punkter som méiste uppfyllas géllande urval av respondenter, ir att
foretaget maste vara (1) ett sméaforetag, (2) smaforetaget maste vara paverkad av Covid-
19 pé ett eller annat sétt, och slutligen (3) anvinda sig av sociala medier. D4 forfattarna
valt att begrénsa sig till sméforetag i Goteborg inom modeinriktad detaljhandel, blir
denna utsatta grupp intressant att studera dé de haft ett hart ar géllande Covid-19, samt att
de anvinder sig av sociala medier som kommunikationsmedel med sina konsumenter.
Urvalet sker genom det heterogena utbudet da vald bransch bestar av bade mén och
kvinnor. Urvalet kommer dven ge en omfattande kinnedom i1 det fenomen som studeras
och deltar till 6kad forstaelse frin olika perspektiv (Alvehus, 2019) eftersom
butikscheferna dr i olika aldrar, har arbetat olika antal ar 1 branschen, samt att deras
erfarenheter skiljer sig at gillande kriser och sociala medier vilket ger olika perspektiv at

studien.

3.3 Datainsamling
Kyvalitativ datainsamling &r beskrivet i spriklig form och ger ofta en komplex redogdrelse
av de granskade fenomenen (Lind, 2019). Datainsamling kan goras pa ett flertal olika sétt

genom enkiter, observationer, experiment och intervjuer (Lind, 2019).
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Det finns tre olika tillvigagingssitt att utforma en intervju, en strukturerad,
semistrukturerad eller ostrukturerad intervju (Alvehus, 2019). I en semistrukturerad
intervju foljer intervjuaren ett papper som bestar av nigra enstaka dppna fragor eller
bredare teman som samtalet riktar in sig pa. I denna typ har respondenten avsevért storre
mojligheter att ha verkan pa intervjuns innehall, och personen som intervjuar maste vara
mer engagerad i sitt lyssnande och att arbeta med foljdfragor (Alvehus, 2019). Forfattarna
har valt att konstruera sina intervjuer genom det semistrukturerade tillvigagangssittet
genom en intervjumall som finns bifogad i bilaga 1 som forfattarna anvéant sig av vid
intervjuerna. Utifran studiens utformning kdndes det semistrukturerade tillvigagangsittet
lampligast dé& forfattarna har mojlighet att stélla foljdfragor, samt erhalla upplevelser fran

respondenterna som kan ge djupare resultat i studien.

For att arbetet med analysen och transkriberingen av innehdllet i intervjufragorna skulle
underlittas, delades de in 1 olika teman. Dessa dr Covid-19, sociala medier, Word-of-
Mouth och kriskommunikation med utgangspunkt i kriskommunikationsmodellen. Under
intervjuernas gang har forfattarna utgatt ifrdn intervjumallen for att alla delar sedan skall

inkluderas 1 analysarbetet.

Innan intervjuerna genomfordes skickade forfattarna ut ett mejl till respondenterna med
information om vad syftet ar med studien, och hur strukturen kommer vara under
intervjuns gdng. Respondenterna blev dven informerade om att deras medverkan ar av
egen vilja, och att all information kommer hanteras med storsta mojliga konfidentialitet
(Bryman & Bell, 2017). Detta gjordes for att respondenterna skulle kunna forbereda sig,

samt fa en rittvis bild 6ver upplagget sa inga missforstand forekommer.

Forfattarna hade som mal att utfora tio intervjuer for att uppné en fullstindig méttnad i
studien. De fem respondenter som medverkade i studien dr vél insatta 1 bade
modebranschen och den pagéende krisen, men trots det uppnadde studien inte fullstindig
méttnad d& ny information fortfarande forekom under de sista intervjuerna, samt att den
pagaende krisen gjort det svart for forfattarna att na fler respondenter som kunde
medverka i studien. Bryman & Bell (2017) ndmner att det ar vildigt svart pa forhand att
veta hur minga intervjuer som behovs i studien for att uppnd en méttnad. I detta fall hade
forfattarna onskat dubbelt s minga mer 1 antal respondenter till studien for att lyckas
fullstandigt. Forfattarna hade d&ven som mal att intervjuerna skulle paga mellan 30

minuter och en timma, for att samla in sa mycket material som det gick. De fem

21



intervjuerna holl pa i ca 30 minuter, med tid efter att forfattarna stangt av inspelningen
under sjilva intervjun. Alla respondenter godkinde att intervjun spelades in, vilket senare
gjorde arbetet ldttare for forfattarnas analysarbete. Intervjuerna genomfordes 1
respondenternas butiker vilket gjorde att forfattarna samtidigt kunde fa en 6verblick Gver
butikens atmosfér de befann sig 1. Da sociala medier och den padgaende krisen dr tva
dmnen som bada forfattarna ar vildigt insatta i, var det enkelt att fordjupa sig och skapa
fragor som dr viktiga att ta upp och fi svar pd, samt att naturliga diskussioner och

foljdfragor kunde hallas med den som blev intervjuad.

Tabell 1 visar information om respondenterna som foretagstyp och ar for etablering av

foretaget.

Tabell 1. Beskrivning av visentliga fakta

Respondenter Foretagstyp Etablering
Respondent 1 Sméforetag 2010
Respondent 2 Sméforetag 2000
Respondent 3 Sméforetag 1973
Respondent 4 Sméforetag 1981
Respondent 5 Sméforetag 2013
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3.3.1 Dataanalys

Bada forfattarna nérvarade under alla intervjuer dér en av forfattarna hade som uppgift att
halla i intervjun och stélla fragor utifran intervjumallen, medan den andra lyssnade noga
och skrev ner svar pa frigorna och dven om det tillkom kroppssprak. Innan intervjun
borjade valde forfattarna att fraga respondenterna om det var okej att intervjun spelades
in, fOr att efterat lata den transkriberas. Respondenterna blev dven informerade att det
inspelade och antecknade materialet kommer raderas efter transkribering. Transkribering
ar det forsta man gor i analysen, dédr samtalet dvergar till text (Alvehus, 2019). Alla
respondenter godkénde att forfattarna spelade in intervjun vilket var positivt for studiens

resultat.

Intervjufragorna som stélldes utgick ifran fyra olika omréden, Covid-19, sociala medier,
Word-of-Mouth och kriskommunikation. Med hjilp av uppdelningen av de olika
omréadena kring frdgorna var det mindre komplicerat att sammanstélla svaren pé ett

produktivt sétt i analysen.

3.4 Metodkritik

Empiriskt underlag dr information som framstéllts for att kunna besvara
forskningsfragorna i undersokningen. Darfor dr det viktigt att sékerstélla att materialet ar
sakligt korrekt (Lind, 2019). Inom kvantitativa studier beskrivs begreppen reliabilitet,
validitet och overforbarhet som viktiga nidr man talar om materialets tillforlitlighet och
trovardighet (Lind, 2019). I en kvalitativ studie dr begreppen autenticitet, palitlighet och
traffsdkerhet mer tillimpbara (Lind, 2019). For att géra den kvalitativa studien trovérdig

utgick forfattarna fran dessa begrepp i undersokningen.

Autenticitet menas om materialet dr dkta och tydligt (Bryman & Bell, 2017). For att
faststélla dktheten 1 den kvalitativa studien tog forfattarna fram en intervjumall, samt
tabell med visentlig fakta om respondenterna som skapar en enklare forstaelse for den
som ldser, om sjélva intervjuerna skulle vara drliga och dkta eller inte. Forfattarna har
dven valt att skydda respondenternas integritet, da alla valt att vara anonyma 1 studien

(Lind, 2019).

Palitlighet syftar till att studien genomforts pa ett principfast sétt, pa sa vis att den som

laser studien enkelt kan relatera till den text som &r skriven (Lind, 2019). Forfattarna har
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varit noggranna med att dela upp och beskriva samtliga steg forskningsprocessen for att

garantera en god palitlighet.

Tréffsédkerhet menas att det som skrivits i studien bidrar med vidsentlig information kring
det valda omrédet (Lind, 2019). Forfattarna har varit noggranna med att bidra med
relevant information kring bland annat pandemin, da den dr nagot som alla mer eller
mindre blivit berdrda av samt befinner sig i just nu. Det blir sdledes mer enkelt for ldsaren
att relatera till den text som &r skriven och fa en béttre bild av pandemins verklighet hos
berdrda smaforetag. Pandemin dr visserligen fortfarande svér att fa ett rejalt grepp om da
framtiden dr oviss, men utdver det finns det en stor respekt och forstaelse for dess kraft

som skoljt Gver oss.

Forskare har kritiserat den kvalitativa metoden. Bryman & Bell (2017) ndmner att de som
intervjuas i en studie kommer péverkas av forskarens kon, dlder och personlighet, vilket
kommer leda till att uppfattningen av intervjuerna kommer ha en effekt pa forskarnas
bedomningar. Det dr dven svart 1 en kvalitativ studie att faststélla vad forskaren faktiskt
gjort eller hur forskaren kommit fram till sitt resultat. Det &r darav viktigt att som
forskare beskriva for ldsarna i vilken omfattning de valt sina undersdkningspersoner
(Bryman & Bell, 2017). Vidare ndmns ytterligare en kritik, att analysen av kvalitativ data
tar ldngre tid da den vanligtvis dr osystematisk och behdver transkriberas innan analys

(Denscombe, 2016).

3.5 Etik
En studies arbete aktualiserar ofta etiska fragestdllningar. De fyra forskningsetiska
principerna har sitt underlag i att bade vetenskapens, och samhaillets kunskapsintressen

aldrig far paverka de som deltar i undersdkningen negativt (Lind, 2019).

For att uppfylla dessa krav har forfattarna skickat ut ett mejl till respondenterna innan
intervjuerna kunde pabdrjas, med information om syftet med studien, samt hur strukturen
kommer vara under intervjuns gang. Genom detta kommer kravet uppfyllas, kallat
informationskravet. Respondenterna blev dven informerade om att deras medverkan ér av
egen vilja, dir de fir avbryta om de uttrycker detta. Detta krav som kallas
samtyckeskravet uppfylldes likasa. Forfattarna informerade dven respondenterna att all

insamlad information kommer hanteras med storsta mdjliga anonymitet, samt att
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informationen bara far anviandas for ett forskningssyfte (Bryman & Bell, 2017) vilket
uppfyller bdde anonymitetskravet och nyttjandekravet. Den samlade informationen om
respondenterna kommer hanteras helt anonymt och forsiktigt, samt att inspelningar och

anteckningar kommer kasseras nir de inte langre behovs.
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4. Empiri

Kapitlet kommer innehdlla den data som framkommit fran de semistrukturerade
intervjuerna med respondenter som medverkat i studien. Den data som anses relevant for

studien dr den som kommer presenteras i kapitlet.

4.1 Bakgrund
Kunskap har forts samman genom intervjuer med fem personer inom smaforetag i
Goteborgs stad 1 modebranschen, dér alla dr paverkade av Covid-19. Alla respondenter

valde att delta som anonyma 1 studien, och kommer dirav bendmnas som respondent 1-5.

4.2 Kriskommunikation

Infrastrukturen hos samtliga respondenter 1 butikerna har féréndrats pa grund av
pandemin. Respondent 1, 2, och 4 betonar nya dppettider, maxantal i butiken och mycket
mindre kunder 6verlag som en fordndring. Respondent 3 diskuterar om vikten med
ansiktsmask for kundernas och personalens egen hélsa, samt handsprit och rengdring av
kortldsare mellan varje kund for ytterligare renlighet. Att vara tydlig med att man foljer
restriktionerna i dessa tider skapar dven ett lugn och fortroende hos kunderna for butiken
som dr otroligt viktigt. Samtliga respondenter anser att infrastrukturen pé sina plattformar
inte fordndrats, men dé ar inte respondent 1 s aktiv heller pd sociala medier och har inte
sd mycket att jamfora med, samt att respondent 4 inte ldgger ut samma typ av kldder péd

sina plattformar som tidigare.

“Jag tycker inte det dr ndgon skillnad pa min struktur pa sociala medier. Inte mer dn att
jag lagt ut mycket mindre bilder pad kldnningar det sista aret av naturliga skdl. Sa blir

det.” Respondent 4
“Jag tycker sjdlva strukturen i min butik har dndrats pa grund av restriktionerna, men pd

sociala medier gar det inte att sdiga dd jag inte dr sd aktiv ddr. Innan pandemin hade jag

manga kunder som var inne samtidigt och handlade, nu gar det ju inte.” Respondent 1
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”I och med pandemin sd har vi fatt dndra vdr struktur lite grann, da forsdljningen inte

gdr som innan och sdddr, man far ju dndra allt som oppettider och saddr.” Respondent 2

“Ja, den har faktiskt fordndrats.” Respondent 5

“Nej det har den inte alls faktiskt. Pa mina sociala medier dr det samma som innan.
Sjdlva strukturen i butiken dr fordndrad att man alltid bér ansiktsmask vid dérren och att

Vi dven spritar av kortldsaren innan varje ny kund.” Respondent 3

Samtliga respondenter hdller med om att kommunikationen har 6kat och har dven blivit
mer personlig under det senaste aret. Genom plattformarna eller hemsidan viljer
kunderna att stélla fragor eller prata med butiken istéllet for att besdka med frigor. Denna
kommunikation kommer besta under hela pandemins ging, da alla &r radda for viruset
och vill inte vistas ute bland ménniskor i onddan. Respondent 5 kallar kommunikationen
for mer personlig och varierande, vilket inte &r sa konstigt da pandemin gjort alla mer
forsiktiga och att det blivit mer personligt kan ha med att gora att kunderna har mer tid att
stdlla mer utforliga och dé personliga fragor, samt att oroa sig ver butikens dverlevnad.
Respondent 3 forklarar att kommunikationen pa hemsidan okat, dar fler fragor dyker upp
an tidigare. Dér ar det viktigt att ha koll p&4 om fragor dyker upp for att tillgodose
kunderna pa bista mojliga sitt. Det forklaras vidare att genom kommunikationen kan de
skapa en bittre relation med sina kunder under krisen. Denna relation anses vara en
positiv faktor hos alla respondenter vad som gér att tolka. Det har blivit en mer normal
vardag for ménga att kommunicera med sina kunder och tvértom, att kunderna skriver till

butiken pé Instagram, Facebook eller via hemsidan for kop eller fragor.

“Kommunikationen har blivit lite mer pa Facebook, att man skriver istdllet for att dom

kommer in.”” Respondent 4

“Den dr vdil ganska personlig, och varierande skulle jag sdga.” Respondent 5

“Det har blivit mycket mer online. Jag har en chatt pa min hemsida ddr jag ofta far

meddelanden och frdagor fran kunder.” Respondent 3
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”Kommunikationen har dock blivit storre mellan mig och mina kunder i butiken da de

verkar mer mdna 6ver butikens overlevnad sedan pandemin slog till.” Respondent 1

“Jag tycker att jag har kommunicerat lite mer med mina kunder pa mina sociala medier,

det mdste man ju i dessa tider.” Respondent 2

Respondenterna varierar i svaren gillande om vad de véljer att dela med sig pé sina
sociala medier. Ingen av dem har en tydlig strategi pa vad de delar med sig till sina
kunder utan de valjer att dela med sig av det de kénner for, eller om det dr ndgon
nddvindig information som behdver delas. Respondent 2 har valt att under det senaste
aret publicera viktig information gillande krisen pé sina plattformar, vilket kinns
obligatoriskt i1 krisen. Respondent 1 forklarar att hen bara delar med sig av viktig
information i butiken till sina kunder, d& respondenten inte &r sarskilt aktiv pa
plattformarna. Vidare forklaras det att genom detta sétt kanske informationen inte nar ut
till alla som Onskas ta del av det, vilket gjort att respondenten borjat Gverviga att vara
mer aktiv pa sina sociala medier. Respondent 3 sdger att hen delar med sig av allt pa sina
plattformar, fOr att na ut till s& manga som det gar med all viktig information och bilder
som delas. Att dela med sig av allting som sker i butiken och runt om skapar en béttre
relation till kunderna, d& de far en béttre helhet 6ver butiken och kinner sig samtidigt mer

involverade.

“Jag har publicerat viktig text pa Instagram och Facebook med uppmaning till vara
kunder och sdddr att det dr nya oppettider och att man gdrna far komma in andra tider
dn vanligt och sdaddr. Innan pandemin var det ju inte sadant jag delade med mig av men

nu blir det ju sa.” Respondent 2

“Jag delar med mig av allting. Jag tycker det dr vdldigt viktigt.”” Respondent 3

“Ah jag menar det dr ju allt egentligen som hdnder i butiken, du vet om man dr pd en

roligt inkép hos en leverantor eller annat som dr viktigt du vet.”” Respondent 4

“Jag dr ju inte sd aktiv pd sociala medier, sa jag har inte delat med mig om ndgot i
pandemin, utan jag pratar med mina kunder ndr de vdl dr i butiken istdllet om ldget.”

Respondent 1
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4.3 Covid-19

Samtliga respondenters svar var véldigt lika géllande hur en typisk arbetsdag ir i butiken
nu i jamforelse med innan Covid-19. Att behdva dra ner pa sin personal skapade mer
arbete for butikscheferna som stddning och uppackning. Detta var tre faktorer som
betonades i tre av fem respondenters svar vad géller arbetsdagen. Vidare ndmner
respondent 4 hur kunderna uppskattar de enkla bilder som ldggs ut, och da blir detta en
viktig arbetsuppgift da kunderna léttare kan identifiera sig i plagget eller bilden, vilket far
kunderna att kdpa de plagg som ldggs ut ndstan alla ganger. Respondent 5 ser inga storre
skillnader pa arbetsdagen nu i1 jimforelse med innan Covid-19, vilket kan ha och gora
med en bra struktur i grunden pé foretaget eller att butikschefen fortsatt arbeta pa samma
sitt som innan pandemin. Till sist fortydligar respondent 3 att en typisk arbetsdag inte
existerar dd foretaget drivs helt ensam av respondenten, vilket skapar mycket och olika
arbete ddr man dven maste stindigt “hénga med i1 svingarna” nédr ndgot hinder som

respondenten forklarar.

“En typisk dag innan pandemin och idag dr rdtt samma faktiskt. Du gér samma grejer,
det dr mycket stida och packa upp, mdrka, ta bilder. Det gdr liksom ett par timmar pd
formiddagen till det.” Respondent 4

“Hdr finns det inga typiska dagar. Jag driver ett foretag helt sjdlv sa man fdr bara hinga
med ndr det svinger. Men kan sdga att jag jobbar inte lika langa dagar ldngre.”

Respondent 3

“Jag tycker det dr likadant innan som nu, jag ser inga stérre skillnader.” Respondent 5

“Innan pandemins utbrott har butiken alltid gatt mer eller mindre bra, dd det vid nagra
tillfdllen uppstdtt vissa motgangar som det gor for manga inom branschen. Sedan
pandemin slog till mdrktes en markant skillnad, vi var tvungna att dra bort timmar samt
sdga upp anstdllda da det inte var samma rorelse i butiken som innan. Jag borjade

arbeta mycket ensam och var tvungen att ha stingt under lunchen.” Respondent 1

“Jadu... en typisk dag innan pandemin dr annorlunda om jag jamfor mot nu tycker jag
verkligen. Vi dr mindre personal i butiken med varor som inte sdljs pd samma sdtt ldngre,

och dd blir det mer arbete att gora dven fast forsdljningen gar sdmre.” Respondent 2
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Samtliga respondenter forklarar hur viktiga deras kunder 4r i kriser, samt vad det gor for
att bevara sina kunder med hjilpmedel som att skicka med kunderna plagg hem for
provning gratis, eller genom att lagga ut bilder pé kladerna pa plattformarna for att locka
mer kunder. Minskad forsdljning samt mindre arbete i1 butiken i dagsldget betonar
respondent 3 i diskussionen om hur viktiga kunderna &r i kriser, dir manga butiker kinner
konstant oro over hur forséljningen kommer gé framdver samt vad de skall gora for att
locka mer kunder till butiken for en 6kad forséljning. Respondent 5 betonar att inflodet av
kunder minskat under pandemin, vilket forfattarna tror alla respondenter kan halla med
om. Tidigare nimnda faktorer som att skicka med plagg till kunder eller att ldgga ut
bilder for att locka mer kunder, har blivit otroligt viktiga i den mening att det underléttat

mycket for kunder som inte haft mgjlighet att fysiskt ta sig till butiken.

“Jag forsoker fa butiken att overleva sd gott det gar genom butiken i sig och mina sociala
medier ddr jag ldgger ut bilder pd mina produkter, och alla kop frdn kunderna dr

betydande for oss och vi uppskattar deras besék otroligt mycket.” Respondent 2

“Vi har fatt skicka hem plagg kostnadsfritt, och dven ndr kunder har akt forbi sa har dom
ringt och sagt - nu dr jag utanfor, sa kommer jag med pdsen och sdger att funkar det hdr

sa swisha mig liksom, saddr har man ju gjort.” Respondent 4

“Vi hade mycket mer att gora innan pandemin, och forsdljningen har absolut minskat.”

Respondent 3

“Det dir betydligt mindre kunder nu dn innan Covid-19.” Respondent 5

“Jag har inte direkt nagot konkret tillvigagangssdtt, da jag inte aktivt arbetar med mina
sociala medier. Det har varit kunder som fragat ndr de varit inne om det finns nagon
mojlighet till att jag kan skicka hem plagg med posten, istdllet for att de skall behova ta
sig till butiken. Da har jag skickat bilder pa plagg de efterfrdgat, sa har de swishat for
plagget och fdtt det hemskickat. Jag har vid ndgra tillfdillen lagt upp plagg pa Instagram
for att visa vad jag har i butiken, men tycker inte riktigt att det har dragit igang

képprocessen mer.” Respondent 1
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4.4 Onlinehandel

Majoriteten av respondenterna har inte dndrat form pa sina resurser under pandemin, da
samtliga redan befinner sig pa plattformarna. Detta visar tydligt att respondenterna inte
kdnner att de behdver utdka sig dnnu mer for att ut till fler kunder. Respondent 4 har
utokat sina befintliga resurser med hjélp av digitaliseringen, i form av att aktiva foljare
uppmirksammas och bjuds in till butikens VIP-kundklubb. Respondenten har dven haft
en webbshop via en galleria i G6teborg en gang i tiden men den lades ner pa grund av
uppsigning av personal som ansvarade for hemsidan. Vidare forklarar respondenten att
det kdindes som att driva tva butiker, samt att det enkelt blir oreda i sortimentet da udda
plagg kommer tillbaka fran hemsidan som blir svara att sidlja. Med tanke pa att
respondent 4 arbetar ensam i butiken sen dess, blir det svart att underhalla en webbshop

och butik parallellt med varandra da det kraver mycket arbete.

Respondent 3 anvénder sig av online handel i samband med den aktiva verksamheten pa
plattformarna. Respondenten tillimpar marknadsforing, vilket hen kallar for
forsdljningskanal dér butikens online handel marknadsfors for att kunna ge kunderna en
ytterligare valmgjlighet gidllande konsumtion av butikens sortiment. Respondent 3 arbetar
ocksé ensam i den fysiska butiken samtidigt som hen driver online butiken. Detta utgor
ett tydligt exempel pd om man som butikschef &r intresserad, engagerad och har
tillrackligt med kunskap for att driva badde den fysiska och digitala butiken, s ar detta ett

vélfungerande arbete som gar att kombinera dven fast man driver butiken ensam.

“Jag har drivit butiken i 3 ar nu och vi finns dven online ddr vi har allt fran mjukiskldder
till balkldnningar. Jag har aldrig sett ett problem med att driva bada tva dd det

tillgodoser mina kunders behov. ” Respondent 3

“Jag drev inte en egen webbshop, utan gick med via en galleria hdr i stan, men tyvirr
var det nagot jag fick ldgga ner dd jag var tvungen att sdga upp en anstdlld som hade

hand om webbshopen.” Respondent 4

4.5 Sociala medier
Fyra av fem respondenter anvénder sig av sina sociala medier flitigt for att nd ut till sina
kunder. En av respondenterna har lagt mycket krut pa plattformarna @nda sedan hen

borjade driva butiken for 3 ar sedan, och forklarar vidare att butiken funnits under en
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langre tid men nédr hen tog Over, sattes arbetet pa plattformarna igang ordentligt.
Respondent 5 borjade med sociala medier direkt nédr dorrarna slogs upp for butiken, och
forklarar att dven fast de var igdng sa sent som négra dr in pd 2010-talet med sina sociala
medier, sa dr det aldrig forsent att borja med arbetet pé plattformarna. Respondent 1 har
tdnkt tanken med jdmna mellanrum att ta tag i plattformarna och vara mer aktiv men har
aldrig riktigt kommit igdng pa allvar, och har insett under senare dagar det stora vérdet i
att stindigt vara aktiv. Vidare forklarade respondent 1 hur det ibland kan kénnas som att
en anstdlld som kan sociala medier béttre hade varit ett bra alternativ 1 butiken for béttre
uppdatering dn hur det &r i dagsldget. Respondenten sdger att den anstéllda hade haft hand
om butikens sociala medier, och da hade foretaget kunnat arbeta mot en mer digital

marknadsforing.

“Jag har inte exakt ndr jag borjade arbeta med sociala medier, men jag var rdtt snabb
med det. Jag forsoker vara inne minst en gang om dagen pd Facebook och Instagram,
man dr nyfiken pd vad kunderna kommenterar pa inldggen man ldgger upp.”

Respondent 4

“Jag har arbetat med sociala medier sedan vi 6ppnade butiken, for ca 8 dr sedan dd.”

Respondent 5

“Min butik har ett Facebook och Instagram konto. Vi uppdaterar vildigt sdllan, skulle
sdga ndgra ganger per ar. Vi har nog aldrig tinkt att plattformarna varit ett “alternativ”
for att nd ut till fler personer forens nu dd under pandemin. Dock har pandemin gjort sd

att man tdnkt pd det en gang eller tvd, om man kanske skall ta tag i det.”” Respondent 1

“Jag vet faktiskt inte men jag har jobbat med det hart under mina tre ar.” Respondent 3

“Det dr svdrt att sdga, kanske fem ar saddr. Det tog ett tag for oss att komma igang med
sociala medier, det dr synd men sa dr det tdanker jag. Nu anvinder vi det iallafall.”

Respondent 2

Alla respondenter vet om hur viktigt det dr att uppdatera sina konton pa sociala medier,
men anstrangningen skiljer sig &nda hos respondenterna. Respondent 2, 3 och 4 har

liknande ténk géllande fokusering pé att dela bilder pa sina kldder pé plattformarna, och
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aven uppfoljning pa sina inldgg noga, medan respondent 1 nistan glommer av sina
plattformar. Att uppdatera ofta ger en battre relation till kunderna da de kan ta del av nya
klader och samtidigt prata med butiken i kommentarsfiltet, detta om de inte kénner for att
besoka butiken pa samma sétt som innan. I kriser dr det med andra ord véldigt viktigt att
lagga ner lite tid pé sina sociala medier for spridning till nya kunder och
relationsbyggande med dterkommande. Respondent 5 dr den som &r mest aktiv pa sina
sociala medier dé ett flertal inldgg per vecka ar mer eller mindre som ett “méaste” for att

standigt halla plattformarna i rorelse.

“Ndr jag ldgger ut en bild, for ibland far jag ju bilder fran leverantorerna eller man kan
plocka bilder, ldgger jag ut den fdr jag lite, nagra kommentarer. Men ldgger jag ut en

ddr jag har pd mig plagget sd far jag tio ganger mer kommentarer.”” Respondent 4

“Jag anvinder vir Facebook och Instagram for att ldgga ut bilder pa klddesplagg vi
sdljer, om det dr rea pd kidder eller sadant for att vara kunder ska se vara produkter och

vilja handla hos oss.” Respondent 2

“Jag tycker ca 2-3 ganger per vecka helst, kanske dnnu mera.” Respondent 5

“Sd ofta jag hinner om ndgot, varje dag forsoker jag ldgga ut. Och jag foljer mina inligg
noga.” Respondent 3

“Jag vet att det kanske dr viktigt att ldgga ut bilder oftare, men det blir bara ndgra
gdnger om dret. Jag dr inte sda duktig pd det och glommer av min Facebook och
Instagram ldtt tyvirr. Att ha fatt dessa fragor stdllda till mig har faktiskt fatt mig att
tinka efter att jag kanske skulle ge det en riktig chans. Dd jag ser att andra butiker runt
om i stan dr vdldigt aktiva samt erbjuder sina kunder att skicka hem plaggen”

Respondent 1

Samtliga respondenter hiller med om att det positiva med sociala medier &r att
plattformarna dr gratis, vilket ger stora mojligheter for butikerna att genomféra
marknadsforing pa sina kldder for nya och gamla kunder. Respondent 3 ndmner att
produkterna sdljer béttre om en film eller bild delas pé plattformarna, vilket dven

respondent 4 héller med om. Att man nar ut till en storre skara potentiella kunder betonar
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respondent 5 som en positivitet, vilket forfattarna tror samtliga respondenter skulle halla
med om. Respondent 5 betonar en nackdel med sociala medier, som &r att “dyrbar” tid
latt forsvinner da det krédvs att man alltid &r antrdffbar. Vidare diskuteras olika negativa
asikter som elaka kommentarer och délig uppdatering som blir en negativitet och tiden
det tar. Sociala medier skapar stora mojligheter for butiker att sprida sig storre an om de
bara hade haft sin fysiska butik. Att plattformarna &r gratis gor det &nnu mer viktigt for

butikerna att faktiskt ta vara pa och anvinda sig av mojligheten som finns.

“Man kan ju bara vara glad att det dr gratis, det dr ju en fantastisk mojlighet. Jag tycker
bara sociala medier dr positivt, dven fast man inte hdanger med riktigt i all utveckling.

Ibland kan du vdl fa nagon elak kommentar men det dr vildigt sdillan.” Respondent 4

“Mer positiva dn negativa. Jag sdljer produkter béittre om jag Ildgger ut film eller bild pa

dem.”” Respondent 3

“Positivt dr ju att jag ndr ut till en mycket storre skara av potentiella kunder. Det
negativa dr att det tar mycket av min tid och dr stressande att alltid behéva vara

antrdffbar.”
Respondent 5

“Jag ser inget negativt med det, det som dr negativt dr ju att jag sjdlv inte jobbar aktivt
med det. Det positiva dr ju sjdlvklart att det dr gratis och bidrar med mojligheter.”

Respondent 1

“Det jag tycker dr positivt dr ju att jag kan ldgga ut bilder pd mina kidder, sd de visas
mer dn bara i butiken och sa. Som en gratis hjdlpreda liksom. Det negativa jag kan
komma pa dr ju att jag inte dr sa duktig pd det och dd tar ju det tid och ibland har jag
inte tid.”” Respondent 2

Delade asikter bland respondenterna kom fram géllande vad sociala medier har for roll
for foretaget. Respondent 4 tycker att sociala medier hjélper till med marknadsforingen,
medan respondent 3 kallar sociala medier for forsdljningskanal. Visserligen kan det ha att
gora med att respondent 3 dven har en online butik, men marknadsfoéringen pa

plattformarna hjilper dven till for kop 1 den vanliga butiken. Bdda respondenterna anser
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att plattformarna &r en viktig marknadsplats for sina kldder, da genom marknadsforing
kan dven mer forsiljning ske. Aven respondent 5 betonar att sociala medier hjilper till
med forséljningen av produkterna, samt att det dven skapar mervirde for kunderna.
Respondent 1 och 2 anser att sociala medier ar viktigt for foretaget, men da har dven
respondent 1 inte s& mycket att sdga till om, da aktiviteten pa plattformarna inte sker

l6pande som i resterande butiker.

“Hjdlpa till med marknadsforingen gor det ju in princip, och sdrskilt det hér aret ndr du
inte har ndgra event. Ddrfor har ju Instagram och Facebook blivit dnnu viktigare tror

jag, det dr klart.” Respondent 4

“Det hjdlper mig att séilja mina produkter, och ge mina kunder mervirde skulle jag tro.”

Respondent 5

“Har inte sd mycket att sdga kring detta dd jag inte aktivt arbetar med det, men en
gissning dr vdl att det skulle bidra med positivitet till bade foretaget och kunderna.”

Respondent 1

“Jag skulle sdga en forsdljningskanal.” Respondent 3

“Alltsd, det dr ju viktigt, men inte det viktigaste for hela foretaget dd jag inte dr sd
duktig, ldgger jag inte ner helhjdrtat men sd gott jag kan tycker jag dndd. Det bygger ju
upp foretaget lite sa det dr ju dndd viktigt men ja, inte viktigast kanske.”” Respondent 2

Endast en av alla fem respondenter anvénder sig av annan marknadsforing &n sociala
medier, vilket &r Event och Google Words. Dock dr det ingen som idag anvinder sig av
tidningar eller Tv-reklam. Samtliga respondenter anser att det varken &r lont eller ger
ndgot dverhuvudtaget. Respondent 4 anser att det verkligen inte fungerar, och har da dven
testat pd bade tidningar och métningar men utan resultat. Respondent 1, 2 och 5 har aldrig
testat pa traditionell media, dven fast tanken slagit i respondent 1:s fall en kort period.
Samtliga respondenter betonar att det &r vildigt svart att anvinda sig av t.ex. tidningar for
marknadsforing 1 dagsldget, dd ménga inte ldser tidningarna pad samma sétt som forr 1

tiden. Vidare forklarar en av respondenterna att om de endast skulle ha kunder av den
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aldre generationen som fortfarande l4ser tidningarna hade det kunnat vara ett alternativ

om det tillkommer erbjudanden och liknande i annonsen.

“Nej usch, tidningar har aldrig funkat for mig och jag menar jag har provat nagra
ganger och verkligen du vet gjort mdtbara grejer men nej det ger ingenting. Jag tror att
ska man gora det da fdar man vara den butiken som kor varje vecka och har ndgot
erbjudande men jag tror det dr svart idag.” Respondent 4
“Jag anvdnder event och Google Words. Tidningar har jag faktiskt aldrig funderat pa.”

Respondent 3

“Nej det gor vi inte, vi har aldrig tinkt den tanken av att anvinda oss av tidningar eller

liknande.” Respondent 2

“Nej, det gor jag inte.” Respondent 5

“Tanken om att annonsera om butikens kilddesplagg i en tidning har slagit mig, men den
har snabbt slagits bort da det inte kints relevant i den tid vi lever i da allting dr sa

digitalt och modernt.” Respondent 1

4.6 Word-of-Mouth

Tvé av fem respondenter kunde inte riktigt svara pa om deras kunder sprider vidare
information om butiken, vilket hade att gora med att ingen ndmner det nidr dom besoker
butiken. Respondent 1 och 2 forlitar sig pd sina lojala kunder som aterkommer med
jamna mellanrum till butiken, och skulle da inte mérka om det sker nagon spridning till
andra. Respondent 3 och 5 ndmner att det ofta mérks av att kunder rekommenderat
butiken till andra vilket dr véldigt uppskattat, da det litt kan ske negativ WOM om
nagonting inte uppfyller de krav en kund dnskar. Denna rekommendation visar pé att
kunderna bade uppskattar och blir tillfredsstéllda av butiken, vilket skapar en positiv
WOM. Att f6lja upp de kunder som besoker plattformarna genom de som gillar samt
kommenterar inldggen gor det hela mer personligt, da respondent 4 dr noga pa att bjuda
in de som intresserar sig av inldggen till butikens egen sida och liknande. Detta skapar en
positiv upplevelse samt service for kunderna vilket de kanske sprider vidare till sina

nédrstdende om. Néar kunder sprider vidare kunskap och information om butiken genom
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t.ex. positiva eller negativa upplevelser, sker en marknadsforing f6r butiken som t.ex. kan

ge negativa kommentarer eller dterkommande kunder.

“Jag forsoker folja upp de hdr som gar in och gillar och bjuda dom till sidan, att dom

lagt nagon kommentar. Det har ju lite tid men det dr ocksd guld virt. ” Respondent 4

“Det dr ingenting jag mdrker av, det dr ingen som har sagt ndagot ndr dom handlat.”

Respondent 2

“Ja, det hér man ofta!” Respondent 5

“Ja det tycker jag, det hinder ofta att mina kunder rekommenderar vidare da dom tycker

om butiken. “Respondent 3

“Jag mdrker inte av om en kund hade spridit vidare information till andra om butiken dr
en bra eller dalig butik, jag har mestadels bara mina dterkommande kunder i min butik

som varit hos mig i flera ar tillbaka.” Respondent 1

4.7 Sammanfattning empiri

For att sammanfatta insamlad data finns det faktorer som gor respondenterna lika i sitt
arbete, trots att de skiljs at gillande anvindningen av sociala medier, dess roll for
foretaget, uppfattningen av Word-of-Mouth och meddelandestrategin. Faktorer som en
typisk arbetsdag nu jimfort med innan pandemin, vikten av uppdatering pd sociala
medier, positiva egenskaper med plattformarna, traditionell media, kommunikationen
med kunderna och hur viktiga de &r 1 en kris samt infrastrukturen 1 butikerna visar sig
vara dverensstimmande med alla fem respondenter pa olika sétt. Kommunikationen med
kunderna holl alla fem respondenter med om att det skett en utveckling 1, och att det dkat
det senaste aret vilket &ven betonar vikten for hur viktiga kunderna &r 1 ett krisldge som
detta, da kontakten ir vildigt viktig. Aven fast respondent 1 inte aktivt arbetar med
plattformarna pd samma sétt som de ovriga, dr det inte ndgot som verkar ha paverkat
butiken negativt under krisen. Vilket beror pé att butiken skapat manga nira
kundrelationer under alla &r som den varit etablerad, och pa sa vis arbetat upp en stabil
kundkrets utan att aktivt ha arbetat med sina plattformar. Vad som dock inte gér att

jdmforas med hér dr hur det hade sett ut om butiken dagligen hade varit aktiv och arbetat
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med sina sociala medier pa ett sddant sitt som resterande respondenter gor. Det hade varit

intressant att se om det hade varit en markant skillnad.

Den positiva formdgan med sociala medier &r att det dr gratis att anvinda, vilket ger alla
butiker en stor mgjlighet att uppmarksammas och dven att samtliga respondenter blivit
motiverade av att anvédnda sig av plattformarna for just den anledningen. Respondent 3
och 5 betonade att forsédljningen gick béttre pa plattformarna, exempelvis om det delades
bilder pa produkterna. Detta dr ett bra exempel pa hur smidigt det kan vara att
marknadsfora produkter genom inspirerande bilder eller videor for 6kad forsiljning.
Mervirde for kunderna betonade respondent 5, vilket forfattarna kan hilla med om da
manga uppskattar bilder pa produkterna innan kop. Infrastrukturen hos samtliga
respondenter 1 butiken har fordndrats 1 jamforelse med innan pandemin vilket har skapat
nya tillvigagangssétt for att mota kunderna pa basta sétt samt att hlla butiken vid liv

aven fast fordndringar skett.

Anvindningen av traditionell media som att annonsera sin butik i en tidning eller genom
Tv-reklam, dr ingenting som respondenterna anvénder sig av. De anser inte att det finns
en lonsambhet i att annonsera pa ett traditionellt sétt utan att det snarare &r en onddig
kostnad dé det inte dr speciellt manga som ldser tidningen ldngre. Respondent 3 forklarar
att event och Google Words anvinds utover marknadsforing pé sociala medier, vilket inte

heller &r traditionell media men bedrivs vid sidan av plattformarna.
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5. Analys

Kapitlet dr strukturerat enligt den modifierade kriskommunikationsmodellen som kommer
presenteras forst i kapitlet. Analysen kommer sedan besvara problemformuleringen
genom att den teoretiska referensramen kopplas samman med det empiriska materialet.
Det empiriska materialet som framkommit kommer analyseras for att i slutsatsen svara

pd problemformuleringen samt forslag pd framtida forskning.

Figur 2. Modifierad Kriskommunikationsmodell

_______

Sociala Medier

Otfline Word-of-Mouth

D Medieinnehall

Publikt

Inflytelserika Organisationen
Skapare pa Sociala

Medier

-—’ Indirekt relation

______ .’ Direkt relation

5.1 Organisationen

Nir en kris intrdffar kommer organisationen fordndras pé ett eller annat sétt dd nya
riktlinjer tillimpas. Covid-19 har fétt alla organisationer att ordna upp och foréndra sina
nuvarande strategier for ett béttre arbetsklimat dd méanga blivit smittade pa sin arbetsplats.
Saker som munskydd, handsprit och noga rengjorda ytor for renlighet blev nya
rekommendationer som alla foretag tillimpade omgéende for att minska pa spridningen
av viruset. Nir en organisation tar hand om en ovéntad héndelse, &r det ett hot for bade
organisationen och de anstdlldas liv enligt Buama (2019) d4 foretagets image kan

paverkas av detta. En av respondenterna har varit smittad och uppvisar inte langre samma

39



oro for Covid-19, vilket enkelt kan framkalla misstro eller ifrdgaséttande fran butikens
kunder. Alla butikschefer betonar vikten av att sténdigt halla butiken ren och att f6lja
restriktionerna ordentligt. Detta tillvigagangssitt kommer inte bidra till att foretagets

image paverkas av organisationens agerande av vad som framkommer fran empirin.

En organisation genomgér olika faser under en kris vilka &r stod, svara, skifta och beméta
efterfragan (Marknadsforingen Stockholm, 2020). For att utvecklas som foretag och
samtidigt mota efterfrdgan, dven fast man &r drabbad av krisen behdver man infora ett
nytt sitt att tinka for att overleva och skapa I6nsamhet for sitt foretag. En av
respondenterna erbjuder sina kunder att kunna boka ett eget besok i butiken efter
stangning, for att kunna n4 ut till de som inte vill vistas i butiken samtidigt som alla
andra. Vad som inte dverensstimmer med insamlad data dr Alves et al. (2020) teori att
pandemin skapat social fobi, da ingen av respondenternas kunder valt att boka ett eget
besok dven fast forskning visar pa social fobi. D4 samtliga respondenter arbetat med nya
idéer och forsokt behalla och uppmirksamma sina kunder med de tillgdngliga medel som
finns, indikerar detta pd koppling till Marknadsforingen Stockholm (2020) teori att bland

annat bemota efterfragan.

En kunds uppfattningar om organisationen kan paverkas beroende pa hur organisationen
viéljer att marknadsfora sig pa sina plattformar, och det har ocksé att géra med sociala
mediers dndrade karaktir pd det digitala medielandskapet (Lipsman et al., 2012 se Taneja
& Toombs, 2014). Samtliga foretag arbetar effektivt med att marknadsfora sina produkter
pa plattformarna, men lagger inte sa stor vikt vid att dela viktig information om Covid-19
samt foretagets krisarbete. Om foretagen inte engagerar sig och visar empati for
pandemins effekter pa samhillet, kan kunderna istéllet vdlja en nirliggande konkurrent

som forser kundens behov bittre.

Pandemin har skapat ekonomiska problem pd alla plan som social fobi, arbetsloshet och
storningar 1 forsorjningskedjan (Alves et al., 2020) och dven paverkat manniskans
beteendemonster, krav och inkdpsbeteenden markant (Kantar, 2020a se Effendi &
Sugandini, 2020) vilket gar att jimfora med insamlad data, dd ménga kénner en ridsla av
att befinna sig i samma rum som andra ménniskor. Detta har gjort att social fobi och ett
helt nytt inkopsmonster trétt fram hos kunderna, dd manga hellre véljer att handla online,

vilket har bidragit till minskad forséljning i de fysiska butikerna. Det kommer ta tid for
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foretagen att kunna aterhdmta sig och vara tillbaka pd samma plan som innan pandemin
(Kantar, 2020a se Effendi & Sugandini, 2020) da ménniskans nya monster gjort ett sa
pass stort avtryck i det vardagliga livet.

5.1.1 Infrastruktur

Relationen mellan krisen och infrastrukturen har véxt under pandemins gang, da alla
butikers infrastruktur fordandrats drastiskt bade pa sociala medier och i den fysiska
butiken. Den storsta fordndringen och utmaningen for alla smaforetag har skett i den
fysiska butiken, da de har fétt infora diverse atgirder for att anpassa butiken utifran
Covid-19s restriktioner. Detta bidrar till att nya arbetsformer och metoder skapats som
behover tillampas i det dagliga arbetet i alla foretag. Det 4r mycket enklare att skapa en
ny infrastruktur pa sociala medier, da respondenterna sjidlva kan vélja vad for bilder och
information som skall delas. Aven fast infrastrukturen pé plattformarna #r enklare att
fordndra, ar det fortfarande en pagdende arbetsprocess som kriver att man som butikschef
vet hur man fordndrar arbetet pa plattformarna. Relationen mellan krisen och
infrastrukturen kommer med storsta sannolikhet vara likadan nir pandemin ar 6ver, da

det skett sé pass stora fordndringar.

Da de flesta foretag arbetar med leverantorer som arbetar for att leverera de produkter
som siljs 1 butikerna, kommer dven dessa paverkas av pandemin. Vad som kan hénda ar
att leverans av produkter blir sena eller att vissa produkter inte langre gér att bestilla. De
som levererar produkter till butikerna har fatt hinder pa vigen nir ménga flyg- och
battransporter pausas eller minskas under pandemin. Brydges et al. (2020) forklarade att
de forsta manaderna under 2020 stannade upp helt pa grund av Covid-19 inom
modebranschen, vilket har pdverkat hur butikerna fatt hantera det eventuella stoppet 1
kedjan mellan butiken och leverantdrerna. Studiens empiri indikerar p att majoriteten av
cheferna upplevde ett uppehéll forra aret, vilket skapade en begrénsning i hur
forsiljningen skulle kvarhallas. En av respondenterna forklarade att mycket av kldderna
inte gar att sélja pa samma sitt som innan, vilket skapar ett 6verflod i lagret som blir svart
att fa ut. Det dr darfor viktigt att ha en god relation med leverantdrer och sina kunder

under en kris, fOr att skapa ett jimnt flode 1 sin f6rsédljning.
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5.1.2 Meddelandestrategi
Att dela med sig av helheten av det som hédnder runt och i butiken i en kris, anses enligt

samtliga respondenter vara viktigt dd det skapar en béttre relation till kunderna. Dock &r
inte plattformarna anpassade utefter en kris pa det séttet traditionell media &r, utan
cheferna maste ldra sig hantera plattformarna for att pa basta sétt behélla relationen med

sina kunder och skapa en trivsam milj6.

Det dr oerhort avgdrande att man som ansvarig for plattformarna kan hantera vad det ar
som ska delas med kunderna, och dven vetskapen om hur man hanterar dem. Detta for att
det inte skall ske nigra stora misstag, speciellt under krisen dér alla ar paverkade pa ett
eller annat sétt, och létt kan feltolka vad som delas om det inte sker med hénsyn till
pandemins skada. Darfor dr det viktigt att inneha den kunskap som krévs nér det handlar
om formedling av viktig information pa internet (Fors-Andrée & Ronge, 2015). Att dela
med sig av allt det vardagliga som sker i butiken skapar en béttre relation med kunderna,
da de far en mer personlig inblick och fa f6lja med pa ett annat sitt 4n bara det som sker i
butiken. En respondent sa att hen girna lagger ut bilder pa sina plattformar vid besok hos
leverantdrer infor nya inkGp, just for att bjuda in sina kunder 1 stérre omfattning &n vad
som enbart sker i1 butiken. Enligt insamlad data uppskattas detta tillvigagangssitt, vilket
respondenterna tydliggjorde under intervjuerna. Detta visar indikation pa att majoriteten

virdesdtter sina kunder 1 stor omfattning.

5.1.3 Meddelandeform

Tidigare forskare (Benoit, 1997) forklarar hur viktigt det &r att ha anvdndbara
kommunikationsstrategier i sitt foretag. Nér en kris intrédffar dr det viktigt att ndgon i
foretaget tar pé sig en ledande roll, for foretaget framét och dven dr medveten om vad
som kommer behova goras for att ridda foretaget 1 basta man. Butikscheferna har varit
ensamma 1 butiken for det mesta under krisperioden, vilket automatiskt gjort dom till
ledaren i foretaget. Kommunikationen mellan foretaget och kunderna maste dven ske pa
ritt sdtt pa plattformarna, och det dr ofta foretag viljer massmedia istéllet for via

plattformarna dé traditionell media funnits under fler kriser.

Samtliga chefer forklarar hur kommunikationen vixt under det senaste aret pa respektive
plattformar eller hemsidor, och att det blivit en mer personlig relation mellan butiken och

kunderna. Nar foretagen blir medvetna om kraften sociala medier har, blir det dven ett
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mer effektivt verktyg att kriskommunicera pa (Effendi & Sugandini, 2020). Utifran
studiens empiri framgér det att den storsta driften 1dggs pa att marknadsfora butikens
produkter pa plattformarna for att 6ka forséljningen 1 butiken, men att kommunikationen
latt kommer 1 andra hand dven fast samtliga har vetskapen om hur viktigt det faktiskt &r. I
en kris behdver foretagen bade utvidga sina kanaler for att fanga in mer kunder, men
samtidigt méste lika mycket tid ldggas pd kommunikationen, d& kunderna &r det

viktigaste butikerna har.

Kriskommunikation anvénds for att dela information inom och mellan exempelvis
organisationer och berérda individer och grupper (MSB, 2015) vilket framkommit i
studiens empiri att kriskommunikation inte varit storsta prioritet, utan mer
informationsdelning om nddvéndiga atgérder som gjorts. Da sociala medier fatt en sadan
betydande roll nér det handlar om kriskommunikation, dr det viktigt att man som chef vet
om hur man hanterar och utnyttjar sin plattform fullstindigt under en kris. Vidare
forklaras det av tidigare forskare (Heide et al., 2012; Reynolds et al., 2007) att
kriskommunikation skapar en storre gemenskap 1 foretaget hos medarbetarna, vilket
majoriteten av respondenterna inte kan tolka da de flesta arbetar ensamma 1 butiken.
Kriskommunikation skapar dven en samhdrighet mellan kunderna och foretaget om de
véljer att dela med sig av ritt information, visar sig tillgingliga (Ashcroft, 1997; Coombs,
1999; Mullally, 2001 se Falkheimer & Heide, 2008) for sina kunder och att de dven kan
medge om de gor felaktigheter, da krisen skapat en markant otrygghetskénsla hos manga.
Problemet ér att samtliga respondenter inte vet hur de hanterar kriskommunikation pa
plattformarna. Det behovs ett starkare och mer djupgéende arbete kring kunskaperna om
sociala medier och dven forstaelsen av kriskommunikation for en battre struktur pa

plattformarna.

5.2 Kristyp

Insamlad data visar tydligt hur foretagen fétt tillimpa nya strategier under véldigt kort tid,
for att mota sina kunder pé bésta sitt och samtidigt sta emot krisen, vilket forklaras
genom (Cui et al. 2016; Donaldson 1991; Smart & Vertinsky 1984 se Guo et al., 2020)
teori att en Overraskande kris krdver snabba beslut under ett hogt tryck. Da konkurrensen
med storre butiker som har fler kunder dr uppenbar, &r det viktigt att cheferna kan hantera

stress och nedgéngar for att bli starkare och std emot krisen.
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Vad som inte dverensstimmer med respondenterna dr Benoit (1997) teori att foretag
behover besitta en krishantering som fungerar for att underlatta arbetet med den
forutségbara krisen. Under intervjuerna framkom inga tydliga indikationer pa att
butikerna besitter en konkret krishanteringsprocess, vilket dr en av de storsta
prioriteringarna foretag behover ha i beredskap redan innan krisen. Att i ett foretag bli
mer medveten om hur en kris utspelar sig, har kommit att bli extra viktigt da pandemin
forstort de flesta foretag (Effendi & Sugandini, 2020) vilket inte uppfattades genom
insamlad data, da respondenterna varken besitter tillrackligt med kunskap, eller har en

tydlig plan pa hur de skall hantera krisen.

Dé alla organisationer blivit paverkade av krisen, blev det dirav viktigt att kristyp
modifierades till en egen del i kriskommunikationsmodellen, eftersom relationen mellan
kristyp och organisationen utvecklats under pandemin, samt att detta 4r nagonting som
fortfarande ar pagdende och under uppbyggnad. Covid-19 framstillde nya inkop- och
beteendemonster hos alla méinniskor, vilket har gett organisationerna nya

tillvagagangssitt 1 hur de skall mota krisen och kunderna mer fordelaktigt.

5.3 Onlinehandel

Guo et al. (2020) forklarar att foretag kan dndra form pa sina resurser genom
digitalisering, vilket samtliga respondenter valt att inte gora. Detta kan ha att géra med att
de tycker sina befintliga kanaler rdcker for att na ut till sina kunder, men i en
overlevnadssituation dr det viktigt att tinka ett steg langre och testa pa nya kanaler, for att

Oppna ogonen for fler ménniskor.

En av respondenterna har anvént sig av onlinehandel sedan start i samband med
plattformarna butiken anvénder som en ytterligare resurs. Att vara snabb, populdr och
ekonomisk (Usaklioglu, 2020) forklaras som tre viktiga krafter i digitalisering som
hjalpmedel, vilket samtliga respondenter innefattar 1 sitt dagliga arbete men en mer
djupgdende upplédrning i hur man bittre hanterar och arbetar snabbare med butikens
sociala medier dr faktorer respondenterna maste arbeta béttre pa, om de inte anser att nya
resurser behovs 1 foretaget dd stindig uppdatering faktiskt kan ddmpa krisens negativa

konsekvenser.
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De intervjuade cheferna har inte visat tillrackligt med kraft och kvickhet som krivs pa
plattformarna for att underhalla kunderna i den mén som genomsnittliga sméaforetagen
gor i dagsliget, vilket borde ge samtliga respondenter en tankestéllare att en onlinebutik
kanske hade varit ett gynnsamt alternativ. Aven fast en onlinebutik kriver ytterligare
resurser i form av ekonomi i stérre omfattning och kunskap i hantering av hemsidan ar
alternativet nagot som bor dvervégas da fysiska butiker forsvinner allt mer oavsett

pandemi eller inte, di onlinehandeln véaxer och blir storre for varje &r som gér.

5.4 Sociala medier

Tidigare forskning (Gonzélez-Padilla & Tortolero-Blanco, 2020) tydliggér att sociala
medier dr en av de frimsta anvdnda informationskéllorna i vdrlden som verktyg, och har
varit en viktig del i kriskommunikationen under pandemin. De féretag som &r medvetna
om hur viktigt sociala medier dr under en pandemi och vilken kraft plattformarna har, kan
enklare hantera verktyget mer effektivt i sitt foretag och kriskommunicera till sina kunder
(Effendi & Sugandini, 2020). En av respondenterna forklarar att sociala medier anvands
som en forsédljningskanal, vilket indikerar pa att syftet med sociala medier dr just
forsiljning och inte som en kanal for kriskommunikation, vilket inte dverensstimmer
med Effendi & Sugandini (2020) teori som ett viktigt verktyg for kriskommunikation till

kunderna.

Forskningen gar hand i hand, och tydliggor betydelsen av sociala medier i
kriskommunikation och for kunderna. Det har under de senaste aren skett en stor
utveckling 1 bade digitaliseringen och upptéckten hos foretag hur viktiga plattformarna ér,
nér det handlar om marknadsforing och kommunikation. Hade en jimforelse gjorts med
litteratur fran tidigt 2000-tal, hade forskarna sagt emot studien att sociala medier 4r ett
effektivt verktyg. De intervjuade cheferna anvédnder sina sociala medier som verktyg for
att bland annat na ut till fler kunder. Det framkommer i empirin att cheferna inte hanterat
och anvind kriskommunikation pé sina sociala medier innan Covid-19, utan att dessa
tankar kommit i efterhand dé de insett hur kommunikationen pa plattformarna vixt under

aret.

Att konsumenter borjade handla mer online i mars 2020, bidrog till att manga stora
foretag kimpade for sin verksamhets overlevnad (WWD, 2020). Sméforetag har det

tuffare &n stora foretag under en kris, dd de ofta far sdga upp all personal som finns och
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da arbeta helt ensam. Men dndé har respondenterna indikerat pa att de inte kampat eller
behovt kampa sd mycket, dven fast det &r en sa pass liten butik i en storstad med manga
konkurrenter som anvinder all kraft de kan for att 6verleva. Utifrdn den skada som krisen
gjort pa alla foretag vérlden Gver, var inte de analyserade sméforetagen sé paverkade av
krisen som samtliga foretag i samhéllet inom samma bransch. Det arbete konkurrenterna
lagger ner for att dverleva kunde inte de intervjuade cheferna instimma med. Genom
tidigare forskning (Effendi & Sugandini, 2020) att pandemin skadat véldigt ménga
smaforetag, samt att samhallet pavisat liknande omstdndigheter 6verensstimmer inte

insamlad data med (Effendi & Sugandini, 2020) teori.

Tidigare forskning (Taneja & Toombs, 2014) forklarar hur plattformarna anvénds i
smaforetag for att synas, vilket inte &r sa konstigt med tanke pd den befintliga
konkurrensen idag, samt att det tar ldngre tid for smédforetag att tillimpa sociala medier i
jamforelse med de storre foretagen (Bakerman & Hanson, 2012) vilket gar att koppla till
respondent 2. Respondenten borjade inte anvdnda sociala medier omedelbart néir butiken
Oppnade, vilket kan ha och géra med att butiken startade ar 2000 och sociala medier inte
hade haft sitt genombrott &nnu. Butiken borjade med plattformarna for ca 5 &r sedan
vilket kan anses vara véldigt sent, da tekniken stindigt legat i utveckling under hela 2000-

talet.

Vikten av kommunikation pa plattformarna under krisen viger tungt, dd sociala medier
blivit en stor del i allas liv, och speciellt under krisen. Vad som likasa &r viktigt att veta &r
hur noga man maste vara med vad man viljer att dela pa plattformarna, och att vara
kallkritisk till all information som sprids (Krisinformation, 2020). Respondenterna delar
med sig av en liten del som nya regler och riktlinjer pa sina sociala medier. De kan da
anses vara kéllkritiska till den information som sprids och att de upplyser om ren fakta.
Organisationen och sociala medier indikerar inte pa en tydlig relation med utgangspunkt i
kriskommunikationsmodellen, med tanke pa den pagaende krisen. Butikscheferna
klargjorde en motsats under intervjuerna, vilket indikerar pa ett pdgdende arbete som

annu inte ar tillrdckligt utvecklat bland foretagen.

5.4.1 Inflytelserika skapare pd sociala medier
Respondenternas relation med sociala medier 1 studiens empiri uppfattades redan som

stark innan pandemin, men att det dven skett en tillvixt senaste aret da samtliga lagger
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ner mycket tid pa plattformarna for att skapa en relation med sina kunder, och samtidigt
oka sin forsiljning genom marknadsforingen. Krisen har gjort en sddan stor paverkan pa
alla smaforetag att sociala medier nu behdvs som ett hjdlpande verktyg. Ahmad et al.
(2015) tycker att den bransch som passar bast for marknadsforing péd sociala medier ar
modebranschen, vilket studiens empiri visar och gér att koppla till Ahmad et al. (2015)
teori dé det dr véldigt anviandbara och létthanterliga plattformar for klddbutikerna att
marknadsfora sina produkter pa, som ndgra av respondenterna diskuterar under

intervjuernas gang.

Effendi & Sugandini (2020) & Fors-Andrée & Ronge (2015) forklarar hur viktigt det ér
att arbeta med sina plattformar pa ett effektivt sitt, samt att man forstar innebdrden med
hanteringen. Respondenterna uppvisar medvetenhet pd hur viktigt det 4r att uppdatera
sina konton kontinuerligt, men ingen direkt koppling till teorin d& det saknas en starkare
forstaelse for innebdrden och det viktiga arbetet. Det kan ha att géra med att det saknas
tillrackligt med kompetens for det arbete som krévs, men under en kris &r det viktigt att

forsoka utbilda sig inom dessa kanaler sd mycket det gér.

5.4.2 Sociala medier foljare

Genom sociala medier kan foretag né ut med budskap de vill férmedla och genom det fa
en storre spridning. Facebook, Instagram och Twitter &dr de storsta plattformarna nér man
tittar pa digitala kanaler. Vad som framgick av de genomforda intervjuerna nir man gor
en jaimforelse med kriskommunikationsmodellen, &r att samtliga respondenter har en
stark relation via sociala medier med sina kunder pa plattformarna. Effendi & Sugandini
(2020) forklarar att om foretag d4r medvetna om sociala mediers kraft, kan de pé ett mer
effektivt sitt kommunicera med sina foljare. Detta gar att koppla till samtliga
respondenter da de dr vil medvetna om kraften sociala medier har, och forsoker med
Jjdmna mellanrum halla sina plattformar uppdaterade. Arbetet dr fortfarande inte helt
komplett da de behdvs mycket arbete for ett vilfungerande system pa plattformarna, samt
att relationen mellan kunderna och foretaget tar tid att bygga upp i kriser vilket samtliga

chefer forsoker gora.

Faraj et al. (2021) ndmner att krisen har 6ppnat dorrar for vissa organisationer men att
andra ocksa fatt kimpa for att anpassa sig till det nya laget, och d& behdvs en forberedd

krishantering 1 organisationen for att hantera den uppkommande krisen (Civelek, 2019).
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Majoriteten av sméaforetagen har fatt kimpa for att forsoka anpassa sig till den aktuella
Covid-19 situationen, dir ingen av respondenterna besitter en forberedd krishantering,
eller vet hur de géar tillviga med kriskommunikation till sina f6ljare. Utifran studiens
empiri dverensstammer inte Civelek (2019) teori med respondenterna da pandemin
bidragit med att respondenterna inlett ett forsok till att borja arbeta mer med
kommunikationen med sina foljare, men sjilva arbetet med en fullkomlig

krishanteringsplan i foretaget dr dnnu inte en pabdrjad process.

5.5 Word-of-Mouth
Enligt Trusov et al. (2009) & WOM en av de mest effektiva och samtidigt minst

forstadda tillvigagangsséttet inom marknadsforing.

Studiens empiri visar att positiv WOM sprids runt tre av fem butiker, och dven fast
respondenterna forklarar att de inte har en speciell relation till WOM, sé sker det utanfor
butikens véggar vilket Gverensstimmer med Trusov et al. (2009) teori att respondenterna
inte riktigt forstir WOM eller anvinder sig av det, dven fast det ar ett effektivt
tillvagagangssitt som Okat deras forséljning och kunder. En av respondenterna vill skapa
en positiv upplevelse och ge mer service till sina kunder med ytterligare en resurs, dér
kunderna uppmérksammas och blir erbjudna en plats i butikens VIP-kundklubb. Detta
skapar kundtillfredsstéllelse som kan framkalla positiv WOM och ett positivt rykte for
butiken, som 1 sin tur medfor en storre méngd kundforvérv (Rogerson, 1983) vilket

insamlad data tydliggor och dven dverensstimmer med Rogerson (1983) teori.

Coombs & Holladay (2002) forklarar att om kommunikationen sker pa rétt sitt under en
kris, kan man undvika negativa reaktioner i form av negativ WOM. Foretagens rykte kan
snabbt fOrstoras av en enda hindelse (Balmer & Stotvig, 1997) om foretaget véljer att
dela fel information, eller inte uppvisar tillrickligt med engagemang for krisen vilket
aven kan framkalla negativ WOM, och detta kan gora skada pé butikens rykte dven fast
butiken inte anser sig ha en stark relation till tillvigagangssattet. Insamlad data indikerar
pé att kommunikationen pé plattformarna inte ar tillracklig, samt att
kriskommunikationen framstélls som bristande, vilket i sin tur skulle framkalla negativ

WOM i samtliga sméforetag.
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Negativ WOM kan spridas overallt och dven fordarva butikernas plattformar med
negativa kommentarer, eller recensioner om négonting allvarligt uppdagats som kunderna
inte dr ndjda med, vilket kallas eWOM. En av respondenterna upplevde ett fital negativa
kommentarer pa en av plattformarna, men att det aldrig forekommer nagra negativa
recensioner, vilket kan ha och gora med respondentens harda arbete pé plattformarna med
att hela tiden forsoka tillfredsstdlla och skapa en god relation med sina kunder. Negativ
WOM eller WOM overlag dr ndgonting foretaget inte kan paverka, utan det ar endast
kunderna och intressenterna som sitter pa det inflytandet. D& WOM endast sprids utanfor
butikerna, och inte heller pa butikens plattformar mer &n ndgra kommentarer, har inte
WOM eller eWOM négon relation till butiken eller plattformarna, vilket gor att ett

djupare resultat gillande relationen inte kan faststéllas.

5.6 Sammanfattning analys

Sammanfattningsvis gar det att pavisa av analysen att smédforetag inte besitter tillrdckligt
med kompetens, medvetenhet och djupare forstdelse for hur viktigt arbetet med
kriskommunikation pé sociala medier dr. Det framstills tydligt att stindig uppdatering, att
mota kundernas 6nskemal, samt vikten av den goda relationen med kunderna &r det som
anses vara de mest betydande faktorerna for att butikscheferna skall kénna uppskattning i
sitt arbete. I figur 2 framstélls en modifierad variant av kriskommunikationsmodellen dér
samtliga delar omarbetats. Vad som gjorde att de inaktiva pa sociala medier har
avldgsnats helt fran den nya varianten av kriskommunikationsmodellen, har sin
utgangspunkt i att ingen av respondenterna nyttjar traditionell media i sitt foretag vilket
gor denna del oanvédndbar. Vad som bidrog till den fordndrade placeringen av kristyp 1

modellen, har sin grund i pandemins paverkan pa organisationen.
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6. Slutsats

1 det avslutandet kapitlet kommer studiens resultat presenteras. Syftet med studien var att
undersoka hur smaforetag arbetar med kriskommunikation pa sociala medier. Med hjdlp
av studiens innehdll skall problemformuleringen besvaras samt att resultatet skall
kopplas till tidigare forskning. Avslutningsvis kommer forslag pad framtida forskning
ldggas fram.

- Hur ser anvdndandet av kriskommunikation ut hos smaforetagen?

- Ar sociala medier det hjdlpmedel butikerna anviinder for att kommunicera med

sina kunder?

Samtliga butikschefer tycker att sociala medier hjdlper till med marknadsforing,
forséljning av butikens produkter och som ett gratis hjilpverktyg i arbetet. Faktorer som
daglig uppdatering, omddémen och engagemang gér att tyda som delar de mer driftiga
cheferna motiveras av. En tydlig kriskommunikation patréffas inte hos majoriteten av
butikerna. Att skapa en béttre relation med kunderna och att stundtals dela med sig av
viktig information, dr tva faktorer som framhévs vara viktigt enligt respondenterna. Vad
som kan vara av fordel att uppritta infor framtida kriser dr en grundldggande plan for hur
chefer skall ga tillviga med sin kriskommunikation. D4 en strukturerad krisplan faktiskt
kommer att hjélpa foretagen nér ndsta motgang vil kommer, eftersom ingen av
respondenterna besitter tillrickligt med kompetens kring hanteringen av
kriskommunikation pa plattformarna. Respondenterna motiveras av uppskattning pd
plattformarna i form av likes, kommentarer positiv spridning av butiken. Detta gor att de

vill arbeta vidare med sina plattformar for att tillfredsstilla sina kunder.

Studiens resultat visar att smaforetagen inte anvéinder sig av en fullstindig
kriskommunikation, dd det saknas tillrickligt med kompetens for att hantera
kriskommunikation pé sociala medier. Sociala medier ar det hjdlpmedel som majoriteten
av respondenterna anvinder for att nd ut till sina kunder. Det arbete som utforts pé
plattformarna anses som tillrickligt enligt respondenterna for sina dterkommande kunder,

samtidigt som respondenterna blir mer och mer engagerade 1 sitt arbete nér de far positiv
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respons fran sina kunder, vilket gor att de kommer arbeta vidare med sina plattformar for

att 0ka kundtillfredsstéllelsen.

6.1 Teoretiskt bidrag

Studien har utvecklats genom det kunskapsgap som existerar géllande var
problemformulering. Med hjélp av denna studie tillfors det mer kunskap samt ett bidrag
till den begriansade befintliga teorin om kriskommunikation pa sociala medier med

inriktning pa smaforetag.

Tidigare forskning (Uddin, 2020; Benoit, 1997; Buama, 2019; Effendi & Sugandini,
2020) har visat att alla organisationer paverkas pd nagot sitt av en kris, vilket studien
uppmirksammar trots att krisen paverkat foretagen pé olika sétt.

Kriskommunikation och sociala medier betonas i teorin som tva viktiga delar for ett
foretag att enklare bekdmpa krisen, vilket respondenterna inte uppvisar som tillrackligt
betydande. Detta ger indikationer pé att cheferna inte besitter tillrackligt med kompetens

eller kinnedom kring hur betydelsefulla dessa delar 4r i en hdndelse som Covid-19.

Studien har pavisat genom respondenterna att alla dr paverkade av krisen, och dven hur
de tdnker gé tillviga for foretagets overlevnad framdver. Vad som hade underléttat for
ménga sméforetag dr att uppritta en handlingsplan for krishantering, att noggrant planera
hur allt skall hanteras nir den val intrdffar och &ven ha i dtanke att fundera 6ver hur
Covid-19 hanterades. Finns det misstag som uppstatt under det senaste aret som hade
kunnat goras annorlunda? eller felaktiga analyser som gjorts? Detta &r tva fragestdllningar
som fOrfattarna anser ir av intresse for att vara mer forberedda. Ibland kan det vara
nyttigt att ndgot negativt intraffar, dd man lar sig se saker ur andra 6gon samt ta lardom

av det, for att vid ett senare tillfdlle kunna tackla en kris pé ett mer kunskapsrikt sitt.

6.2 Praktiskt bidrag

Studiens praktiska bidrag kommer ge badde nuvarande och framtida chefer samt
medarbetare inom hela branschen en grund for hur betydelsefull anvéindningen av sociala
medier och kriskommunikation dr, och dven hur man skall hantera en kris med de

forutséttningar man besitter.
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Majoriteten av butikscheferna anvinder sig av sociala medier, men inte tillrdckligt d&
brist pd kunskap och ett storre intresse saknas. Dessa tva faktorer tror forfattarna ar av
stor betydelse, vilket tydligt pdvisats och uppdagats i studiens insamlade data. Genom
studiens resultat kan underlaget vara till hjdlp for framtida och nuvarande chefer, for att
vara mer forberedda infor en kommande kris med en 6kad forstaelse for sociala mediers
kraft, samt en fordjupad kunskap om kriskommunikation for att veta vilka

tillvigagangssétt som ar lampligast att tillimpa 1 sitt foretag.

6.3 Begrinsningar

Genom fem semistrukturerade intervjuer skapades inte fullstaindig méattnad i det
empiriska materialet, dd ny information fortfarande forekom under intervjuerna fast de
ingdr i samma bransch. Pandemin dr &ven en faktor som begrinsade antalet intervjuer
under studien. Om det inte hade varit en pagédende pandemi hade fler intervjuer
genomforts med butikschefer, d& den skapat en stor begrénsning for bade forfattarna att
fa tag pé respondenter, och dven en begrinsning for butikscheferna att avsitta tid for
forfattarna 1 det laget som vi befinner oss idag. D4 studien hinvisar till smaforetag i
Sverige, och inte medelstora och stora foretag kan det ha bidragit med en begrénsning i
studien. Resultatet hade dven kunnat se annorlunda ut om endast sma stéder eller orter
hade undersokts istéllet for butiker 1 en storstad som Gdoteborg. Forfattarna anser trots
detta att krisen dr pdtaglig i alla butiker 1 hela Sverige oavsett stad, med tanke pa att det &r
en extra hard konkurrens inom modebranschen, och att resultatet inte hade fordndrats,
utan valda butikschefer lyfter fram och bidrar med den information som efterfragades for
sméforetag. Materialet 1 studien uppskattas darfor som dkta, pélitligt samt att det som

pdvisats bidrar med visentlig information om &mnet.

Forfattarna valde att inte utfora en noggrann observation pa butikernas plattformar, utan
det utfordes endast en snabb anblick vid uppletandet av smaforetag i Goteborg pa
Google, Instagram och Facebook. En djupare insikt i om det forekommer elektronisk
Word-of-Mouth (eWOM) pa butikernas plattformar utfordes likasa aldrig, d& forfattarna
inte valde att framfora frdgor om dmnet, men dven att respondenterna inte heller kom in
pd @mnet under intervjuerna. Det forekom i en mening under en intervju att negativ
eWOM i form av en negativ kommentar kan dyka upp, men att det sker vildigt sillan.
Detta gjorde att &mnet ansags irrelevant for studiens resultat. Da studien inte fick en

fullstdndig mattnad, hade en mer djupgéende observation av butikernas plattformar
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kunnat vara ett hjdlpande komplement for att f4 en mer utfyllnad av de intervjuer studien

inte fick.

6.4 Framtida forskning

Studiens utformning bygger pa en kvalitativ undersokning med fem respondenter. Med
tanke pa att pandemin fortfarande ar under utveckling, har det sdledes varit svart att
pavisa ett exakt resultat d& en begriansning pa intervjuer var uppenbar, da butikerna varit
sarbara med att avsitta sin tid till nagot annat &n sjilva butiken. Som tidigare nimnt, ar de
fem genomforda intervjuerna inte en fullstindig méttnad for denna studie inom
modebranschen. En framtida forskning med fler berorda butiker och dess paverkan av

Covid-19 hade varit givande, da ett bredare resultat hade kunnat framstéllas.

Denna studie har inriktat sig pa butikschefer i sméforetag i Géteborg, hur de arbetar med
kriskommunikation pa sociala medier. Det hade dven varit intressant att genomfora en

kvalitativ undersdkning med fler respondenter, for att troligtvis kunna f& mer varierande
svar och pé sé vis ett mer tydligt resultat kring anvdndningen av kriskommunikation och

hur krisen paverkat foretagen.

Respondenterna som deltog i denna studie ar forhallandevis likvirdiga, di de arbetar
sjdlva i butiken och ensamt tar hand om allt fran uppackning av klidder, forsdljning,
stidning samt marknadsforing. Annu ett givande forslag till framtida forskning ir om det
utfors en undersokning om cirka fem ar d& pandemin borde vara forbi, och det 4r mer
stabilt 1 foretagen. Denna undersdkning hade d& kunnat gora en djupgéende observation
pa foretagens plattformar, for att f en béttre insikt 1 hur arbetet pd plattformarna fungerar
men dven om det forekommer eWOM som studien valde att utelimna. Unders6kningen
kan dé granska butikerna och se om de arbetat vidare i sin kriskommunikation, om
plattformarna utvecklats &nnu mer i foretagen, om pandemin skapat nya mojligheter och
tillvigagangssitt pd plattformarna, samt om kommunikationen mellan butiken och

kunderna Okat dnnu mer till den niva forfattarna har en forvantan om.
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8. Bilagor

8.1 Intervjumall

Allménna fragor

1. Beritta lite om dig sjalv?

2. Beritta lite om butiken?

Covid-19

3. Hur arbetar ni som foretag under Covid-19 krisen?

4. Hur sag foretaget ut innan Covid-19?
- T.ex. ar det mer eller mindre kunder?

5. Beskriv en typisk arbetsdag innan pandemin, och om det ser annorlunda ut idag?

6. Hur ser du pa framtiden med foretaget efter pandemin?

Sociala medier

7. Hur lange har ni som butik arbetat med sociala medier?

8. Finns det ndgon specifik anledning till att ni anvénder sociala medier, och isafall
vad ér ert syfte?

9. Hur ofta tycker du det ar viktigt att ni uppdaterar era konton?
- Foljer ni upp era inldgg genom likes och kommentarer?

10. Har du négra positiva eller negativa egenskaper med sociala medier?

11. Vad har sociala medier for roll for foretaget 1 sig?

genom tidningar?

12. Anvénder ni er av annan reklam forutom sociala medier som t.ex. marknadsforing
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13. Uppskattar era kunder butikens plattformar?

Word-of-Mouth

14. Brukar kunderna rekommendera butiken till ndra och kéra?
- Ar det nagot du mérker av isafall?

Kriskommunikation

15. Har eran infrastruktur pa plattformarna forandrats?

16. Hur formulerar ni er meddelandestrategi? vad véljer ni att dela med er pé era
konton?

17. Hur har kommunikationsarbetet forandrats under krisen?

18. Tycker du att kunderna kommunicerar mer eller mindre nu n innan pandemin?

19. Finns det nagra stora fordndringar i kommunikationen?

8.2 Individuella reflektioner

Sofia Andersson

Jag har ként mig bade nervos och forvantansfull infor att skriva denna uppsats, da det &r
det allra sista arbetet for hela utbildningen. Att vi dntligen tagit oss hit. Jag och Victoria
hittade varandra under andra aret 1 skolan och har hillit ihop sedan dess, vilket gjort att vi
skrivit manga arbetet tillsammans och det gjorde val av studiepartner for examensarbetet
valdigt sjalvklart for oss. Vi tinkte i samma tankebanor vad géller inriktning pé
examensarbetet, vilket blev marknadsforing och vi kunde snabbt fa fram en tydlig plan pa
vad det var for &mne vi ville skriva om. Tack vare vart liknande tink, kunde en liten

borjan pé arbetet tas i1 fart ganska omgéende.

Nar vi vél skulle borja skriva arbetet hade jag i tankarna att detta kommer bli en tuff

period, vilket det ocksa blev med tanke pé distansarbetet via Zoom, men oj vad kul vi
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haft! Jag och Victoria fungerar véldigt bra som team, vi dr starka tillsammans och har

motiverat varandra hela tiden under studieperioden.

Da vi bada har lite forkunskaper inom @mnena marknadsforing, detaljhandel och
konsumentbeteende ar tack vare tidigare ar i skolan. Vart valda dmne, sméaforetags
anviandning av sociala medier och kriskommunikation har fatt oss att 6ppna upp 6gonen
annu mer, och dven uppticka nya saker vi inte visste om tidigare, vilket jag dr valdigt
glad over. Arbetsfordelningen mellan oss har delats upp vildigt lika, da vi suttit
tillsammans 1 badde dokument och Zoom-méte. Vi har bade gatt in 1 varsitt kapitel och
skrivit, samtidigt som vi ibland suttit pd samma kapitel vilket jag tycker har fungerat
vildigt bra. Tack vare Zoom under denna period, har det fungerat att diskutera under hela
perioden utan négra problem. Dagar som Victoria har arbetar medan jag sitter och skriver
pa arbetet eller tvirtom, har fatt oss att lita starkt pd varandra vilket gjort att ingen skulle
misstro den andras formaga att skriva en bra text, da vi kdnner varandra sa pass bra vilket
skapat en enorm trygghet. Jag tycker vart tillvigagangssitt fungerat suverént, tack vare

tillit och stdndig uppmuntran under perioden genom Zoom.

Jag tycker att metodkapitlet varit en av delarna som varit vildigt svar att skriva, dé jag
aldrig skrivit ett sddant kapitel tidigare. Men tack vare flertalet inspirerande metodbocker
och vigledning med vér handledare lyckades vi ta oss igenom detta kapitel. Jag tycker
dven det varit véldigt svart att fa ihop var empiriska data med intervjuer, dd manga tackat
nej pa grund av pandemin. Men var handledare har funnits dar och motiverat oss och vart
empirikapitel {6l tillslut pa plats. Vad som kom att bli en annan tuff del pa slutet, var
problemdiskussionen. Att fa ner en bra diskussion samtidigt som problemet skall
fordjupas ner 1 en "tratt” var svrare dn vad jag trodde. Det har dven varit nyttigt att
fordjupa sig inom litteratursokning pa den plan som behovts under denna period, vilket

lart mig att 14sa och forsta artiklar pa engelska pa en helt nytt sétt én tidigare.

Jag kinner och har verkligen kommit till insikt hur jag utvecklats som person under
denna period. Jag tror pa mig sjdlv pé en helt ny nivd an tidigare och jag har dven kéant
hur jag kan lita pd mina skrivkunskaper, dven fast man ibland hamnat 1 en svacka. Detta
da arbetet kravt vildigt mycket ansvar. Jag har dven lart mig nya saker samtidigt som jag
kunnat tilldimpa lardom fran tidigare kurser, 1 diskussioner och tankar under arbetets

géng, vilket jag dr tacksam over.
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Till min fantastiska skrivkamrat Victoria, som alltid funnits dar med motivation, stod och
support nir man ibland saknat inspiration och tappat tdlamodet i arbetet. Det hade aldrig
gétt utan dig, vi gjorde denna period och uppsats till ndgonting roligt vi skapat

tillsammans, tack!

Victoria Ahlberg

Vart skall man borja? Att studera pa hogskola har bade varit tufft, men framforallt har det
varit sa otroligt roligt och larorikt. Att fa se sig sjélv utvecklas och véxa som person och
samtidigt bygga upp s mycket ny kunskap pa viagen, dr ndgot jag ir otroligt stolt Gver.
Jag méste erkdnna att vemod infinner sig for att studietiden ar over, det har utan tvekan

varit de bésta aren 1 mitt liv.

Examensarbetet dr den del av utbildningen jag byggt upp hoga forvéntningar infor, just
for man vet att mycket tid och tdlamod krévs samt att slutmélet dr nira. Att ha skrivit
denna uppsats tillsammans med Sofia har fungerat sa otroligt bra, d& vi skrivit ett flertal
arbeten tillsammans under utbildningens ging och arbetar i likartade tankebanor. Det foll
verkligen naturligt att vi tva skulle skriva uppsatsen tillsammans. Att vi skulle inrikta oss
pa marknadsforingsomradet var ocksa nagot som foll vildigt naturligt da vi diskuterat om
detta tidigare. Vi bdrjade smétt spana och fa fram idéer pé vér fragestéllning och sedan

hjélpte var handledare oss att precisera den dnnu mer.

Trots att vi spenderat s& ménga manader 6ver Zoom, har det inte varit en faktor som
paverkat var skrivandeprocess negativt. Vi bada har dven kombinerat studier med arbete,
vilket inte heller har varit ndgot som paverkat vart skrivande. Jag tror att vart likasinnade
tankesitt har underldttat nagot enormt, med tanke pa att vi inte upplevt att ndgonting
utanfor skolarbetet pdverkat oss. Jag har alltid ként mig trygg i att Sofia “tagit dver”
skrivandet medan jag arbetat, vilket jag ocksa tror &r viktigt for att hela processen skall

fungera. Vi kompletterar varandra otroligt bra och har bit for bit hjdlpts at hela vagen.

Stundtals har arbetet varit tufft, man hamnar i svackor och ibland vet man inte riktigt hur

man skall ta sig vidare. Det som varit svarast dr nir man star i1 “startgropen” och inte far
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till sig ndgra tankar eller idéer, men nir man vl kommit Gver det s flyter allting pa sé

mycket enklare.

Vetenskapliga artiklar dr nagot jag tyckt varit svart sedan tidigare. Men med de
forberedande kurserna vi haft innan examensarbetet gick av stapeln, fordndrades bade
mitt tankesétt och kénsla infor det helt. Forkunskaperna har verkligen hjalpt till.
Metodkapitlet var ndgot helt nytt, da det inte &r nagot jag skrivit forut. Att man fatt
fordjupa sig 1 metodbocker for att bygga upp sin kunskap, har varit intressant och nagot
jag kommer ta med mig 1 framtiden. Vad som varit lite av ett stressmoment var att fa ihop
intervjuer, da pandemin stéllt till det ordentligt. Att det blev ett stressmoment var for att
man behover en viss méittnad till empirin och efter varje avslag fran butikerna borjade
man néstan tappa hoppet. Men, som allt annat sé 16ste det sig tillslut. Analysen och
problemdiskussionen &r nog dem delar jag tyckt krdvt mest tid och omstéllning i
skrivandet, men med Sofias komplement och gigantiska tdlamod har det underlittat nagot

otroligt.

Sammanfattningsvis dr jag otroligt ndjd dver vart skrivande, frén start till mal. Vid en
sista reflektion kinns det som att det gatt otroligt fort, vilket indikerar pa att skrivandet

fungerat otroligt bra!

Till sist, tack Sofia! Tack for ditt enorma tdlamod, for din uppmuntran nér jag sjélv tappat
tdlamodet. Det dr du som gjort att denna langa period varit s& fantastiskt rolig! Ibland,
trots tuffa perioder, har jag inte velat att detta uppsatsskrivande skall na sitt slut. Utan dig

hade den hér uppsatsen inte varit mdjlig!
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