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Sammanfattning 

Småföretag är just nu en av de branscher som kämpar mest med sin överlevnad i den 

pågående krisen. Med hjälp av sociala medier som kan vara de mest effektiva 

plattformarna i en kris kan småföretag sprida information och skapa ett mer personligt 

förhållande med sina kunder (Alves et al., 2020). Under en kris är det otroligt viktigt att 

kommunikationen sker löpande då nya kunder behövs till butiken för att den skall 

överleva under kommande period. Pandemin har bidragit till att många småföretag 

förväntas läggas ner, men det är för tidigt att se några tydliga effekter av detta (Fairlie, 

2020). Medvetenheten om vikten av kriskommunikation skapar mer gemenskap och 

delaktighet hos medarbetarna i organisationen (Heide et al., 2012; Reynolds et al., 

2007). Kriskommunikation har blivit mer viktigt än någonsin och även en nödvändighet 

för småföretag, och därför anser författarna att en studie om småföretags tillvägagångssätt 

i hur de arbetar med kriskommunikation på sina sociala medier ligger rätt i tiden med 

tanke på pandemin. 

Syftet med studien är att undersöka hur småföretag arbetar med kriskommunikation på 

sociala medier. Författarna har valt att undersöka respondenter som arbetar i 

modeinriktade småföretag i Göteborg för att få fram tydliga faktorer som Covid-19 

bidragit med. Den teoretiska referensramen grundar sig i Covid-19 och sociala medier. 

Tidigare forskning kring småföretag och kriskommunikation påvisar ett kunskapsgap, 

vilket studien till viss del skall fylla. Studien genomförs med intervjuer genom den 

kvalitativa undersökningsmetoden. För insamlad empiri har det utförts semistrukturerade 

intervjuer med fem butikschefer. Respondenterna valdes ut genom tre kriterier, att de 

måste vara ett småföretag, vara påverkade av Covid-19 och slutligen använda sig av 

sociala medier. Genom en analys har ett resultat kommit fram, med hjälp av insamlad 

data och den teoretiska referensramen. Studiens resultat visar att alla intervjuade 

småföretag är påverkade av krisen, men att de inte besitter tillräckligt med kompetens för 

arbetet med kriskommunikation på sociala medier, vilket tidigare forskning betonar som 

avgörande.  

 

Nyckelord: Covid-19, Kriskommunikation, Sociala medier, Kris 
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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 lägga fram en sammanfattande beskrivning till 

bakgrunden av problemet. Med hjälp av en problemdiskussion kommer ämnet att brytas 

ner för att nå fram till uppsatsens problemformulering och syfte. 

 

1.1 Problembakgrund 

När de första Covid-19 fallen uppmärksammades i december 2019 i Kina, var det ingen 

som riktigt förstod vad det var för slags virus och hur fort det skulle spridas världen över. 

När spridningen väl var i rörelse fanns det inga medel som kunde kontrollera viruset 

förutom att införa Lockdown, vilket en del länder valde att göra för att stoppa 

smittspridningen i sitt land. Covid-19 fastställdes som en global pandemi den 11 mars 

2020 och är fortfarande en pågående pandemi.  

 

Pandemin skapade ofantligt stora sociala och ekonomiska problem på alla plan som 

social fobi, arbetslöshet, störningar i försörjningskedjan samt haveri på aktiemarknaden 

(Alves et al., 2020). När ett företag hamnar i kris, kan sociala medier vara de mest 

betydelsefulla och effektiva plattformarna för spridning av attityder från de berörda 

parterna. Under flera års tid har sociala medier ändrat karaktären på det digitala 

medielandskapet och även förändrat det sätt organisationer sprider sin 

marknadsföringsinformation, vilket gett resultat att sociala medier påverkat kundernas 

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

 

Genom att undersöka hur Covid-19 påverkat modeindustrin, konstateras det att pandemin 

varit en mycket hård belastning för bland annat återförsäljare (WWD, 2020). Enligt 

Fashion United Group (2017) är modeindustrin en vinstdrivande industri som står för ca 3 

biljoner dollar och 2 % av vår planets Bruttonationalprodukt (BNP) (Jayasuriya & Azam, 

2017). Modebranschen betraktas även enligt Ahmad et al. (2015) som den bransch som 

passar bäst för marknadsföring på sociala medier (Jayasuriya & Azam, 2017). Den 

sociala förändring som Covid-19 skapat, bidrar till ett förändrat köpbeteende hos 

konsumenterna och företagen som är inriktade i modebranschen, då deras försäljning 

minskar till följd av ekonomisk osäkerhet hos konsumenterna (News.SAP, 2020). Under 

de första månaderna av 2020 fick Covid-19 hela modebranschen att stanna (Brydges et 
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al., 2020). Pandemin beskrevs som en “storm” och hade en omedelbar verkan på det 

globala produktionsnätverket för modebranschen enligt Uddin (2020). Sedan mitten av 

mars 2020 började allt fler konsumenter köpa sina kläder online, vilket bidrog till att 

många stora företag kämpade för att hålla igång sin verksamhet (WWD, 2020). De mer 

exklusiva klädmärkena upplever dock en mer ökning av konsumtion, då konsumenterna 

använder pengar som till en början var tänkta för resor. Konsumenterna hittar helt enkelt 

andra sätt att spendera sina pengar på (News.SAP, 2020).  

 

Vad som uppdagats är att olika branscher har drabbats olika hårt av viruset, men vad som 

blir viktigt i ett sådant läge är att våga kommunicera kring det. Företag bör 

kriskommunicera om vad det gett för förödande resultat, för att slippa falsk 

ryktesspridning om sitt företag. Det är således viktigt att möta sina kunder och inte 

glömma bort dem, det är ju trots allt dem som kan hjälpa företaget på fötter igen. De som 

har drabbats av krisen går även igenom olika faser i sitt företag. Marknadsföreningen 

Stockholm (2020) beskriver att det gjorts observationer i Kina om fyra olika Coronafaser, 

vilka är; stöd, svara, skifta och bemöta efterfrågan. Dessa faser innehåller bland annat att 

organisationer skall hjälpas åt, vara kreativa och skapa nya möjligheter, fånga 

marknadsandelar och bemöta efterfrågan på ett mer nytänkande sätt. Dessa faser går att 

tillämpa i de flesta företag som påverkats av pandemin, då de genomgått stora utmaningar 

och fått tänka i nya banor för att kunna se en lönsamhet i sitt företag under krisen. 

Butikerna erbjuder sina kunder. Många butiker erbjuder idag alternativ som att boka ett 

eget besök efter stängning, avhämtning av köpta kläder utanför butiken, handsprit i de 

flesta hörn till sina kunder för att upprätthålla en bra hygien för alla i butiken, samt att de 

önskemål som kunden föreslår ses över för att uppmärksamma hur viktiga kunderna är 

för företagen. 

 

1.2 Problemdiskussion 

En kris kännetecknas enligt Civelek et al. (2019) som en specifik situation som utspelar 

sig under hög press, som i sin tur kan leda till en betydande förlust för organisationen. 

Statistik visar att 80% av de småföretag som genomgår en kris riskerar att gå i konkurs 

om de inte har en fullkomlig handlingsplan (Harrison, 2007) vilket har och göra med att 

många småföretag både saknar resurser och beredskap för de effekter krisen har (Runyan, 

2006). Pandemin har bidragit till att många småföretag förväntas läggas ner, men det är 

för tidigt att se några tydliga effekter av detta (Fairlie, 2020).  



10 
 

 

Kriskommunikation definieras av Eriksson (2009) som en ”interaktiv process av utbyte 

av information och åsikter under pressade tidsförlopp mellan individer, grupper och 

organisationer”. Att alltid vara tillgänglig, tala sanning och besvara de frågor som ställs 

är ett fåtal tydliga förslag på riktlinjer i arbetet med kriskommunikation (Ashcroft, 1997; 

Coombs, 1999; Mullally, 2001 se Falkheimer & Heide, 2008). Problemet med att varje 

kris är unik, gör det svårt för företag att förbereda sig inför en krissituation (Paraskevas, 

2006). Idag har kriskommunikation blivit mer viktigt än någonsin och även en 

nödvändighet för småföretag. Hur cheferna väljer att kommunicera med sina anställda, 

kunder och intressenter kommer spela en betydande roll i uthålligheten. Med tanke på hur 

svårt det är för småföretag att överleva en kris, är det viktigt att ständigt hålla 

kommunikationen igång (Maine Business News, 2020).  

 

Sociala medier används i småföretag för att överleva, synas (Taneja & Toombs, 2014) 

och betraktas även som ett prisvärt verktyg (Nakara et al., 2012) även fast tillämpningen 

gått långsammare för småföretag än större företag (Bakerman & Hanson, 2012) på grund 

av minimala resurser för att lära sig (Shahizan et al., 2015). Plattformarna kan även 

användas för att utveckla kriskommunikationen på flera sätt. Genom diskussioner på 

plattformarna kan medvetenheten och kunskapen om krisen öka samt att 

kriskommunikationen kan spridas väldigt snabbt via plattformarna då de är mycket 

populära och tillgängliga (Wendling et al., 2013). Att vara medveten om vikten av 

kriskommunikation skapar mer gemenskap och delaktighet hos medarbetarna i 

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

 

Forskning påvisar fördelar med att förena sociala medier i kriskommunikation, men trots 

detta är det många organisationer som inte använder sociala medier i sin kommunikation. 

Fokusering på organisationens rykte och strategier för att undvika en kommande skuld 

(Olsson, 2014) i en kris och rekommendationer av olika modeller företag kan använda sig 

av under en kris (Falkheimer & Heide, 2014) framställs av tidigare forskare. Bristande 

resurser, att inte ha en tydlig krishanteringsplan och en ekonomisk sårbarhet ur 

krisperspektivet beskriver (Wilson, 2016; Alves et al. 2020; Bartik et al., 2020) som 

tydliga effekter ur en kris. Vad är den bidragande orsaken som gör att organisationer inte 

vill använda sociala medier i sin kriskommunikation? Väger ryktet tyngre än att ha en rad 
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uppsättning med resurser? Eller är det så att det fallerar redan vid företagens brist på 

kunskap kring kriskommunikation? 

 

Tidigare forskning på hur sociala medier används i småföretag finns omfattande 

(Bakeman & Hanson, 2012; Shahizan et al., 2015; Taneja & Toombs, 2014; Nakara et al., 

2012) och hur småföretag påverkats 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 

litteratursökning påvisas det tydligt att det finns en begränsning på forskning hur 

småföretag arbetar med kriskommunikation på sina plattformar. Detta indikerar på ett gap 

inom forskningen vilket gör denna studie väsentlig för framtida forskning.  

 

1.3 Syfte 

Syftet med studien är att utveckla en djupare förståelse för hur småföretag arbetar med 

kriskommunikation på sociala medier. Uppsatsen syftar även till att förstå hur företagen 

arbetar med kommunikation under den pågående Covid-19 krisen, för att kunna 

identifiera de faktorer som är av betydelse. Då sambandet mellan kriskommunikation och 

sociala medier är så pass viktigt, vill författarna få en större bild över hur plattformarna 

och verktygets relation fungerar. Utifrån uppsatsens syfte har två frågeställningar 

utformats.  

 

1.4 Problemformulering 

 

- Hur ser användandet av kriskommunikation ut hos småföretagen?  

 

- Är sociala medier det hjälpmedel butikerna använder för att kommunicera med 

sina kunder? 
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2. Teoretisk referensram 

 

Teorikapitlet kommer bidra till en djupare förståelse för läsaren om de ämnen som lyfts 

fram som är i fokus under studien. Områdena inom referensramen omfattar 

kriskommunikation, Covid-19 krisen, digitalisering under kris, sociala medier under kris 

och Word-of-Mouth under kris. Inriktningen på kriskommunikation syftar till att förstå 

hur företagen väljer att kommunicera. Covid-19 krisen och digitalisering under kris skall 

påvisa en mer grundlig förståelse för hur småföretag påverkas av en kris, och vad för 

digitala verktyg det finns att använda i sitt företag. Sociala medier under kris skall 

framhäva hur sociala medier används under kriser. Word-of-Mouth under kris skall 

påvisa hur information sprids vidare på ett positivt eller negativt sätt. Avslutningsvis i 

kapitlet kommer en kriskommunikationsmodell lyfta de viktiga delarna som den teoretiska 

referensramen omfattar.  

 

För att få förståelse kring företagens användning av sociala medier och hur de hanterar 

detta under en pågående kris, bör man först och främst titta på hur de väljer att arbeta 

med kriskommunikation. Kommunikation sägs ju vara A och O i de flesta sammanhang, 

likaså i sociala medier är det en grund för hur företagen når ut med sitt budskap till sina 

kunder. Sociala medier har kommit till att bli ett mycket användbart verktyg för alla 

företag som arbetar med marknadsföring. Då företagen använder de plattformar deras 

kunder befinner sig på, ger det möjlighet att möta den kritik som kan tänkas uppkomma 

samt möta sina kunders önskemål.  

 

2.1 Kriskommunikation 

För att ett företag skall kunna ta sig igenom en kris på ett mer lätthanterligt sätt, bör 

företaget ha en reservuppsättning av användbara kriskommunikationsstrategier (Benoit, 

1997). En lämplig plan kan vara att man utser en individ i företaget som har en ledande 

roll när en kris väl uppstår. En kris kan utspela sig på olika sätt och kan även vara 

förutsägbar, därav är det viktigt att regelbundet se över företagets krishantering, så att 

arbetet blir mer lätthanterligt och effektivt (Benoit, 1997). Krishantering är processen där 

man tar itu med oväntade händelser, som innebär ett hot mot organisationen och de 

anställdas liv som påverkar företagets sociala image (Buama, 2019). Processen är 

utformad för att motverka alla de krissituationer som kan förväntas uppstå i 
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organisationen och kan delas in i tre olika faser enligt Buama (2019). Pre-crisis, crisis och 

post-crisis. Först övervakar man risken för kris, fattar beslut om hur man skall hantera 

eventuella kriser, och utbildar individer som kommer vara involverade i processen. Under 

själva krisen måste man behandla information innan man fattar ett beslut kring krisen, 

samt att man framställer och sprider krisinformation. Till sist granskar man sin insats i 

krishanteringen, samt att man förser med mer krisinformation om det behövs (Buama, 

2019). Det är viktigt att företaget lägger lika stor vikt vid alla tre faser för att hanteringen 

av krisen skall vara så enkel som möjligt, samt för framtida förebyggande syften. Om 

företag inte besitter en nuvarande strategi inför en kris, ger ovanstående faser en 

överblick på vad som är lämpligt att veta, samt hur man skall utrusta sig.  

 

2.2 Covid-19 krisen 

Den 15 maj 2021 är det 220 länder som är drabbade av pandemin, totalt 162,989,950 

personer smittade, 3,378,607 dödsfall och 140,963,765 personer har återhämtat sig av 

viruset (Worldometers, 2021). Allmänna kriser är överraskande och besvärande externa 

händelser som kräver att organisationer fattar akuta beslut under högt tryck (Cui et al., 

2016; Donaldson, 1991; Smart & Vertinsky, 1984) se Guo et al., 2020). Att 

uppmärksamma kriser som Covid-19, har kommit att bli extra viktigt eftersom pandemin 

skadat de flesta små och medelstora företag (Effendi & Sugandini, 2020). Den globala 

finanskris som inträffade 2008 påverkade inte företagen på samma sätt som Covid-19 har 

gjort, då små och medelstora företag förblev starka och kunde upprätthålla sin ekonomi 

som förut (Effendi & Sugandini, 2020). Detta påvisar den kraft som Covid-19 sköljt över 

alla företag, vilket gjort det svårt för de flesta att återhämta sig. Specifikt, under krisen i 

Covid-19 har konsumenternas krav och inköpsbeteenden förändrats fundamentalt 

(Kantar, 2020a se Effendi & Sugandini, 2020) vilket gör det mycket viktigare för ett 

företag att förlita sig på att förnya sina marknadsföringsstrategier för att överleva. Det 

kommer ta lång tid tills konsumenternas köpbeteenden återgår till hur det var innan, då 

krisen gjort ett så stort avtryck i människors liv på ett ofrivilligt sätt. I anknytning till 

plötsliga katastrofer som Covid-19, kräver tekniska innovationer alltid en utdragen 

forsknings- och utvecklingscykel enligt Bushee (1998), medan 

marknadsföringsinnovationer kan tillämpas relativt snabbt för att anpassa sig till den nya 

förändrade efterfrågan hos kunder. Marknadsföringsinnovation är därför en produktiv 

strategi för företagens överlevnad under Covid-19-krisen (Naidoo, 2010 se Wang et al., 

2020). Företag kan skapa och bättre utnyttja möjligheter i en krismiljö med hjälp av 
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digitalisering, där Covid-19 legat till grund för många nya möjligheter (Nambisan et al., 

2019 se Guo et al., 2020).  

 

2.3 Digitalisering under kris 

Den första användningen av termen digitalisering spåras till datorer under mitten av 

1950-talet. Digitalisering avser ett “antagande eller ökad användning av digital eller 

datorteknik av en organisation, bransch, land etc.” (Brenner & Kreiss, 2014 se 

Schumacher et al., 2016). De definierar digitalisering som det sätt som många sociala 

livsområden är omstrukturerade, kring digital kommunikation och infrastruktur. 

Digitalisering gör det möjligt för företag att ändra form på sina resurser för att svara på 

kriser, då digitaliseringen förbättrar de resurser i företaget som är åtkomliga gällande 

flexibilitet, mått och omfattning (Guo et al., 2020). Den pågående extrema krisen har 

utsatt organisationer för en otrolig stress avseende digitaliseringen. Faraj et al. (2021) 

förklarar att krisen har öppnat dörrar för vissa organisationer, medan andra har kämpat 

för att anpassa sig i läget där det kan ta år att återhämta sig till det normala. När en 

organisation flyttar sina tjänster till det digitala området och väljer att lägga mer resurser 

på sina digitala kanaler, finns det en risk att deras traditionella kanaler inte får lika 

mycket fokus som innan. Detta kan riskera att de invånare som inte har tillgång till den 

digitala infrastrukturen förlorar tillgång till viktiga tjänster som kan behövas (Faraj et al., 

2021).  

 

Regeringar har använt sig av digitala verktyg för att informera befolkningen om utbrott, 

begränsningar avseende resande och regler om skydd. Det har även framtagits 

mobilapplikationer till befolkningen för att kunna hjälpa till att bekämpa viruset 

(Department of Economic and Social Affairs, 2020). I detta avseende är det endast de 

som använder sig av mobiltelefoner som kan ta del av applikationen och den information 

som sprids digitalt, men regeringen lägger lika mycket fokus på de traditionella kanalerna 

som de digitala, därav får hela befolkningen ta del av samma information (Department of 

Economic and Social Affairs, 2020). I en genomgång av de nationella portalerna i 193 

FN-medlemsstater togs det fram att den 25 mars 2020 hade endast 57 % av de 110 länder 

spridit krisinformation om Covid-19, samtidigt som ca 43 %, resterande länder ännu inte 

hade börjat dela krisinformation. Med utgångspunkt från den 8 april 2020, har dock ca 86 

% av de 193 länder inräknat information och råd om Covid-19 i sina portaler 
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(Department of Economic and Social Affairs, 2020). Det går att konstatera att 

digitalisering som hjälpmedel behöver en sammanställning av tre viktiga krafter - vara 

snabb, populär och ekonomisk (Uşaklıoğlu, 2020). Att vara snabb är en fördel när det 

gäller digitalisering, då personer föredrar snabb teknik. Den ekonomiska kraften hänvisar 

till gratis tjänster, som exempelvis Instagram. Befolkningen använder dessa digitala 

verktyg på grund av att de är kostnadsfria, och då förvärvar de befolkningen med den 

popularitet som framkommer och det skapar även en social medvetenhet (Uşaklıoğlu, 

2020). 

 

2.4 Sociala medier under kris 

Sociala medier som Facebook, Instagram och Twitter är digitala kanaler som 

sammanlänkar teknologi, social interaktion och användargenererat innehåll, samt delning 

av information i virtuella gemenskaper (Kullin, 2021). Plattformarna är något av de 

främsta använda informationskällorna i världen, och de är även kostnadsfria. När ett 

företag väl stöter på en motgång i sin verksamhet, har plattformarna varit ett hjälpande 

verktyg. Aldrig tidigare i historien har det varit så enkelt att kommunicera så snabbt 

under en pandemi, och därför har plattformarna varit en väldigt viktig del för 

kriskommunikation (González-Padilla & Tortolero-Blanco, 2020). Dock är det viktigt att 

man tänker efter vad man väljer att dela på sina plattformar, använda sunt förnuft samt att 

vara källkritisk då det ofta kan spridas information som inte stämmer (Krisinformation, 

2020).  

 

Företag som är väl medvetna om vilken kraft sociala medier har, kan hantera verktyget på 

ett mer effektivt sätt för att få kontakt samt sprida krisinformation till sina kunder 

(Effendi & Sugandini, 2020). Under en kris är det viktigt att den som förmedlar 

information på sina sociala medier besitter den kunskap som krävs (Fors-Andrée & 

Ronge, 2015). En organisation som drabbats av en kris får en fördel med att använda sig 

av plattformarna i sin krishantering om de innefattar rätt kunskap. 

 

2.5 Word-of-Mouth under kris 

Word-of-Mouth (WOM) är ett icke kommersiellt verbalt verktyg som snabbt sprider sig 

från person till person och kan bidra med både positivitet samt negativitet för företagen. 

Ett företag med ett positivt rykte innefattar mer kunder, vilket även skapar positiv WOM 
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från dessa kunder (Rogerson, 1983) som medför en större mängd kundförvärv. Trusov et 

al. (2009) framhäver att forskare undersökt vilka kriterier konsumenter förlitar sig på, när 

det kommer till andras åsikter om en produkt eller ett företag för att göra ett köpbeslut. 

De vill se vilka motiv människor har för att sprida vidare dessa åsikter, samt hur styrkan 

av inflytande mellan olika människor kan variera inom WOM. Som företag är det viktigt 

att förstå den kraft som WOM besitter, med hjälp av verktyget kan kunder skapa 

lönsamhet för företagen och genom det sprida vidare positiv WOM. Om kunderna 

däremot sprider negativ WOM som negativa recensioner om butikens service eller 

produkter, hamnar företaget i ett dåligt läge där det ibland kan bli svårt att vinna tillbaka 

kundernas tillit, speciellt under en pågående kris där konsekvenserna redan är svåra för 

ett sårbart företag.  

 

Ett rykte kan ta lång tid att byggas upp men kan även förstöras utan svårigheter genom en 

enda händelse (Balmer & Stotvig, 1997). Krishändelser inom företaget eller en global 

kris som Covid-19, kan skapa ett dåligt rykte som även kan ge en negativ reaktion från 

intressenter som negativ WOM om krisen hanteras på fel sätt. Det kan vara att fel 

information delas, eller att företaget inte väljer att engagera sig tillräckligt, vilket kan 

göra att kunderna inte vill handla av företaget mer. Denna reaktion kan skapa negativ 

WOM vilket alla företag vill avstå från. Genom kommunikation på sociala medier kan en 

dålig händelse spridas snabbt inom loppet av några sekunder om företaget, vilket 

framkallar en negativ WOM och ger ett dåligt rykte. Om man väljer att kommunicera på 

rätt sätt, kan man undvika dessa negativa reaktioner (Coombs & Holladay, 2002) och att 

man även vet om att kommunikationspåverkan på företagets rykte delas in i två grupper, 

kontrollerad och okontrollerad påverkan (Balmer & Gray, 1998) där WOM befinner sig i 

den okontrollerade påverkan. WOM är ingenting företaget kan påverka, då det är 

företagets intressenter och kunder som skapar negativ eller positiv WOM.  

 

Internets roll för företaget under en kris har kommit att bli extra viktig. WOM-

marknadsföring är en speciell och betydande funktion på internet, där konsumenter kan 

besöka olika platser och dela sina åsikter, erfarenheter och preferenser. Med hjälp av 

detta kan företagen dra nytta av WOM-marknadsföringen. Människor som arbetar med 

marknadsföring är också engagerade i att förstå WOM bättre, då traditionell 

kommunikation tappat sin effektivitet. De flesta tycker även att WOM är världens mest 

effektiva och även minst förstådda tillvägagångssätt inom marknadsföring (Trusov et al., 
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2009). Vad som också spelar en viktig roll för företaget under en kris är kundbemötandet, 

som sätter prägel på företagets image. Kunder som inte kan ta sig till en butik under 

pandemin kan istället ta del av allmän information om hur de väljer att arbeta under 

krisen genom plattformarna, samt vad det finns för nya tillvägagångssätt. Den kraft 

WOM bidrar med på plattformarna kan företagen i sin tur använda till sin fördel för att 

dämpa de konsekvenser som en kris för med sig, då konsumenterna kan hålla sig 

uppdaterade om det förändrade tillvägagångssätten att handla av företaget.  

 

2.6 Kriskommunikationsmodell 

Kriskommunikation definieras enligt Myndigheten för samhällsskydd och beredskap 

(MSB) som “utbyte av information inom och mellan myndigheter, organisationer, 

medier, berörda individer och grupper före, under och efter en kris.” Genom att 

kommunicera skapar man en påverkan på händelseutvecklingen, som sedan för 

krishanteringsarbetet framåt (MSB, 2015).  

 

Studiens kriskommunikationsmodell avser att sammanbinda de begrepp som genomgås i 

den teoretiska referensramen, och de begrepp är kriskommunikation, Covid-19 krisen, 

digitalisering under kris, sociala medier under kris och Word-of-Mouth under kris. Figur 

1 beskriver samspelet mellan organisationen som är i kris, hur information sprids genom 

sociala medier och tre slag av offentligheter som producerar och använder information 

före under och efter kriser, som är inflytelserika skapare av sociala medier, sociala medier 

följare och de inaktiva på sociala medier (Austin et al., 2012). Samtliga delar som 

modellen belyser är (1) Inflytelserika skapare av sociala medier, som är de som 

framställer den krisinformation som andra sedan kan använda sig av (ägarna av sociala 

medier kontona), (2) Sociala medier följare, som använder sig av krisinformationen från 

de inflytelserika för sociala medier (butikernas kunder och följare på plattformarna), (3) 

De inaktiva på sociala medier som kan använda sig av krisinformationen sekundärt 

genom kommunikation som sker muntligt med sociala medier eller klassiska medier (de 

kunder som inte är aktiva på sociala medier), (4) Traditionell media, (5) Sociala medier, 

och (6) Organisationen där krisursprung, kristyp, infrastruktur, meddelandestrategi och 

meddelandeform som underkategorier (Austin et al., 2012). Traditionell media och 

sociala medier är placerade publikt utanför Offline WOM kommunikationen, just för att 

det inte sker Offline WOM i dessa delar. Resterande delar i modellen är placerade inom 

Offline WOM då det förekommer i dessa delar. Figur 1 skall hjälpa författarna att få en 
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tydligare bild av hur de olika delarna i modellen samarbetar med varandra och hur viktiga 

de är för företaget. 

 

Genom att använda sig av kriskommunikationsmodellen under en kris, kan företag få en 

bättre överblick på hur kriskommunikationen fungerar både extern och intern i 

organisationen, och även en djupare förståelse över hur viktiga alla delar är i modellen.  

 

Figur 1. Kriskommunikationsmodell 

 

 

 

 

 

 

 

 



19 
 

3. Metod 

 

Metodkapitlet kommer framföras och avser att ge en utförlig beskrivning av 

tillvägagångssättet under genomförandet av den kvalitativa metoden. 

 

3.1 Val av undersökningsmetod 

Denna studie syftar till att undersöka hur småföretag arbetar med kriskommunikation på 

sociala medier. Lind (2019) beskriver två val av undersökningsmetod, kvantitativ och 

kvalitativ metod. Den tydliga gränsen mellan kvantitativa och kvalitativa 

undersökningsmetoder verkar inte primärt om vilken sort av empiriskt underlag som 

används. Det som är väsentligt är den syn på vetenskaplig kunskap som mer eller mindre 

ligger till grund för en undersökning (Lind, 2019). Studien kommer utföras med 

kvalitativ undersökningsmetod genom semistrukturerade intervjuer med chefer i 

småföretag i Göteborg.  

Den kvalitativa undersökningsmetoden har fäste i ett tolkande perspektiv på vetenskaplig 

kunskap (Lind, 2019) då perspektivet berör teori och metod i samband med tolkningen av 

människors handlingar, genom fokusering på en empatisk förståelse av deras beteenden 

(Bryman & Bell, 2017). Undersökningsmetoden syftar till att få en kännedom samt 

möjlighet att få åtkomst till respondenternas handlingar och beteenden genom 

intervjuerna för att få ett sammanställt resultat. Kvalitativa intervjuer bedöms som mest 

anpassad för studien då det ger mer utförliga svar, samt att intervjun kan röra sig i olika 

riktningar för att få kunskap om vad respondenten upplever är betydelsefullt och viktigt 

(Bryman & Bell, 2017).  

Intervjuer görs i allmänhet i form av öppna samtal där undersökaren ställer frågor till den 

som skall lämna uppgifter (Lind, 2019). I intervjuerna genom det hermeneutiska 

perspektivet som Lind (2019) förklarar betyder “tolkning och läran om tolkning” kan 

författarna observera de valda respondenternas kroppsspråk och signaler, för att se hur 

respondenterna väljer att uppträda under intervjuns gång. Denna metod är betydelsefull 

och skapar på många sätt möjligheter i det att de ger åtkomst till andra människors sätt att 

se på saker och ting (Alvehus, 2019) vilket ger författarna en möjlighet att ställa 

följdfrågor utifrån respondenternas agerande i sitt kroppsspråk.  
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Författarna anser att problemformuleringen i studien påvisar ett kunskapsgap där det 

endast finns en begränsning av samlad forskning kring ämnet. Därav är den kvalitativa 

metoden lämpligast att använda sig av för studien, då fokuseringen ligger på 

respondenterna och deras egna åsikter och uttryck. 

 

3.2 Urval 

Med hjälp av problemformuleringen har urvalet till studien framställts. Urvalet kommer 

ha ett strategiskt element i sig, då de undersökningsfrågor som kommer ställas kommer 

utforma urvalet specificerat (Alvehus, 2019). Författarna kommer välja ut de deltagare 

som skall vara med i studien. Genom ett noga förberett strategiskt urval kan författarna 

komma åt de delar av organisationen som redan i förväg kan förmoda vara intressanta att 

få information om (Alvehus, 2019). Eftersom det i allmänhet är ett begränsat antal 

sektioner som studeras är det viktigt att ge ett så förmöget och användbart underlag som 

möjligt (Lind, 2019). 

 

De tre grundläggande punkter som måste uppfyllas gällande urval av respondenter, är att 

företaget måste vara (1) ett småföretag, (2) småföretaget måste vara påverkad av Covid-

19 på ett eller annat sätt, och slutligen (3) använda sig av sociala medier. Då författarna 

valt att begränsa sig till småföretag i Göteborg inom modeinriktad detaljhandel, blir 

denna utsatta grupp intressant att studera då de haft ett hårt år gällande Covid-19, samt att 

de använder sig av sociala medier som kommunikationsmedel med sina konsumenter. 

Urvalet sker genom det heterogena utbudet då vald bransch består av både män och 

kvinnor. Urvalet kommer även ge en omfattande kännedom i det fenomen som studeras 

och deltar till ökad förståelse från olika perspektiv (Alvehus, 2019) eftersom 

butikscheferna är i olika åldrar, har arbetat olika antal år i branschen, samt att deras 

erfarenheter skiljer sig åt gällande kriser och sociala medier vilket ger olika perspektiv åt 

studien.  

 

3.3 Datainsamling 

Kvalitativ datainsamling är beskrivet i språklig form och ger ofta en komplex redogörelse 

av de granskade fenomenen (Lind, 2019). Datainsamling kan göras på ett flertal olika sätt 

genom enkäter, observationer, experiment och intervjuer (Lind, 2019).  
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Det finns tre olika tillvägagångssätt att utforma en intervju, en strukturerad, 

semistrukturerad eller ostrukturerad intervju (Alvehus, 2019). I en semistrukturerad 

intervju följer intervjuaren ett papper som består av några enstaka öppna frågor eller 

bredare teman som samtalet riktar in sig på. I denna typ har respondenten avsevärt större 

möjligheter att ha verkan på intervjuns innehåll, och personen som intervjuar måste vara 

mer engagerad i sitt lyssnande och att arbeta med följdfrågor (Alvehus, 2019). Författarna 

har valt att konstruera sina intervjuer genom det semistrukturerade tillvägagångssättet 

genom en intervjumall som finns bifogad i bilaga 1 som författarna använt sig av vid 

intervjuerna. Utifrån studiens utformning kändes det semistrukturerade tillvägagångsättet 

lämpligast då författarna har möjlighet att ställa följdfrågor, samt erhålla upplevelser från 

respondenterna som kan ge djupare resultat i studien. 

För att arbetet med analysen och transkriberingen av innehållet i intervjufrågorna skulle 

underlättas, delades de in i olika teman. Dessa är Covid-19, sociala medier, Word-of-

Mouth och kriskommunikation med utgångspunkt i kriskommunikationsmodellen. Under 

intervjuernas gång har författarna utgått ifrån intervjumallen för att alla delar sedan skall 

inkluderas i analysarbetet.  

Innan intervjuerna genomfördes skickade författarna ut ett mejl till respondenterna med 

information om vad syftet är med studien, och hur strukturen kommer vara under 

intervjuns gång. Respondenterna blev även informerade om att deras medverkan är av 

egen vilja, och att all information kommer hanteras med största möjliga konfidentialitet 

(Bryman & Bell, 2017). Detta gjordes för att respondenterna skulle kunna förbereda sig, 

samt få en rättvis bild över upplägget så inga missförstånd förekommer.  

Författarna hade som mål att utföra tio intervjuer för att uppnå en fullständig mättnad i 

studien. De fem respondenter som medverkade i studien är väl insatta i både 

modebranschen och den pågående krisen, men trots det uppnådde studien inte fullständig 

mättnad då ny information fortfarande förekom under de sista intervjuerna, samt att den 

pågående krisen gjort det svårt för författarna att nå fler respondenter som kunde 

medverka i studien. Bryman & Bell (2017) nämner att det är väldigt svårt på förhand att 

veta hur många intervjuer som behövs i studien för att uppnå en mättnad. I detta fall hade 

författarna önskat dubbelt så många mer i antal respondenter till studien för att lyckas 

fullständigt. Författarna hade även som mål att intervjuerna skulle pågå mellan 30 

minuter och en timma, för att samla in så mycket material som det gick. De fem 
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intervjuerna höll på i ca 30 minuter, med tid efter att författarna stängt av inspelningen 

under själva intervjun. Alla respondenter godkände att intervjun spelades in, vilket senare 

gjorde arbetet lättare för författarnas analysarbete. Intervjuerna genomfördes i 

respondenternas butiker vilket gjorde att författarna samtidigt kunde få en överblick över 

butikens atmosfär de befann sig i. Då sociala medier och den pågående krisen är två 

ämnen som båda författarna är väldigt insatta i, var det enkelt att fördjupa sig och skapa 

frågor som är viktiga att ta upp och få svar på, samt att naturliga diskussioner och 

följdfrågor kunde hållas med den som blev intervjuad.  

Tabell 1 visar information om respondenterna som företagstyp och år för etablering av 

företaget.  

Tabell 1. Beskrivning av väsentliga fakta 

Respondenter Företagstyp Etablering 

Respondent 1 Småföretag 2010 

Respondent 2  Småföretag 2000 

Respondent 3 Småföretag 1973 

Respondent 4 Småföretag 1981 

Respondent 5 Småföretag 2013 
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3.3.1 Dataanalys 

Båda författarna närvarade under alla intervjuer där en av författarna hade som uppgift att 

hålla i intervjun och ställa frågor utifrån intervjumallen, medan den andra lyssnade noga 

och skrev ner svar på frågorna och även om det tillkom kroppsspråk. Innan intervjun 

började valde författarna att fråga respondenterna om det var okej att intervjun spelades 

in, för att efteråt låta den transkriberas. Respondenterna blev även informerade att det 

inspelade och antecknade materialet kommer raderas efter transkribering. Transkribering 

är det första man gör i analysen, där samtalet övergår till text (Alvehus, 2019). Alla 

respondenter godkände att författarna spelade in intervjun vilket var positivt för studiens 

resultat.  

Intervjufrågorna som ställdes utgick ifrån fyra olika områden, Covid-19, sociala medier, 

Word-of-Mouth och kriskommunikation. Med hjälp av uppdelningen av de olika 

områdena kring frågorna var det mindre komplicerat att sammanställa svaren på ett 

produktivt sätt i analysen. 

 

3.4 Metodkritik 

Empiriskt underlag är information som framställts för att kunna besvara 

forskningsfrågorna i undersökningen. Därför är det viktigt att säkerställa att materialet är 

sakligt korrekt (Lind, 2019). Inom kvantitativa studier beskrivs begreppen reliabilitet, 

validitet och överförbarhet som viktiga när man talar om materialets tillförlitlighet och 

trovärdighet (Lind, 2019). I en kvalitativ studie är begreppen autenticitet, pålitlighet och 

träffsäkerhet mer tillämpbara (Lind, 2019). För att göra den kvalitativa studien trovärdig 

utgick författarna från dessa begrepp i undersökningen.  

Autenticitet menas om materialet är äkta och tydligt (Bryman & Bell, 2017). För att 

fastställa äktheten i den kvalitativa studien tog författarna fram en intervjumall, samt 

tabell med väsentlig fakta om respondenterna som skapar en enklare förståelse för den 

som läser, om själva intervjuerna skulle vara ärliga och äkta eller inte. Författarna har 

även valt att skydda respondenternas integritet, då alla valt att vara anonyma i studien 

(Lind, 2019).  

Pålitlighet syftar till att studien genomförts på ett principfast sätt, på så vis att den som 

läser studien enkelt kan relatera till den text som är skriven (Lind, 2019). Författarna har 
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varit noggranna med att dela upp och beskriva samtliga steg forskningsprocessen för att 

garantera en god pålitlighet. 

Träffsäkerhet menas att det som skrivits i studien bidrar med väsentlig information kring 

det valda området (Lind, 2019). Författarna har varit noggranna med att bidra med 

relevant information kring bland annat pandemin, då den är något som alla mer eller 

mindre blivit berörda av samt befinner sig i just nu. Det blir således mer enkelt för läsaren 

att relatera till den text som är skriven och få en bättre bild av pandemins verklighet hos 

berörda småföretag. Pandemin är visserligen fortfarande svår att få ett rejält grepp om då 

framtiden är oviss, men utöver det finns det en stor respekt och förståelse för dess kraft 

som sköljt över oss.  

Forskare har kritiserat den kvalitativa metoden. Bryman & Bell (2017) nämner att de som 

intervjuas i en studie kommer påverkas av forskarens kön, ålder och personlighet, vilket 

kommer leda till att uppfattningen av intervjuerna kommer ha en effekt på forskarnas 

bedömningar. Det är även svårt i en kvalitativ studie att fastställa vad forskaren faktiskt 

gjort eller hur forskaren kommit fram till sitt resultat. Det är därav viktigt att som 

forskare beskriva för läsarna i vilken omfattning de valt sina undersökningspersoner 

(Bryman & Bell, 2017). Vidare nämns ytterligare en kritik, att analysen av kvalitativ data 

tar längre tid då den vanligtvis är osystematisk och behöver transkriberas innan analys 

(Denscombe, 2016).  

 

3.5 Etik 

En studies arbete aktualiserar ofta etiska frågeställningar. De fyra forskningsetiska 

principerna har sitt underlag i att både vetenskapens, och samhällets kunskapsintressen 

aldrig får påverka de som deltar i undersökningen negativt (Lind, 2019).  

För att uppfylla dessa krav har författarna skickat ut ett mejl till respondenterna innan 

intervjuerna kunde påbörjas, med information om syftet med studien, samt hur strukturen 

kommer vara under intervjuns gång. Genom detta kommer kravet uppfyllas, kallat 

informationskravet. Respondenterna blev även informerade om att deras medverkan är av 

egen vilja, där de får avbryta om de uttrycker detta. Detta krav som kallas 

samtyckeskravet uppfylldes likaså. Författarna informerade även respondenterna att all 

insamlad information kommer hanteras med största möjliga anonymitet, samt att 
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informationen bara får användas för ett forskningssyfte (Bryman & Bell, 2017) vilket 

uppfyller både anonymitetskravet och nyttjandekravet. Den samlade informationen om 

respondenterna kommer hanteras helt anonymt och försiktigt, samt att inspelningar och 

anteckningar kommer kasseras när de inte längre behövs. 
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4. Empiri 

Kapitlet kommer innehålla den data som framkommit från de semistrukturerade 

intervjuerna med respondenter som medverkat i studien. Den data som anses relevant för 

studien är den som kommer presenteras i kapitlet. 

 

4.1 Bakgrund 

Kunskap har förts samman genom intervjuer med fem personer inom småföretag i 

Göteborgs stad i modebranschen, där alla är påverkade av Covid-19. Alla respondenter 

valde att delta som anonyma i studien, och kommer därav benämnas som respondent 1–5. 

 

4.2 Kriskommunikation 

Infrastrukturen hos samtliga respondenter i butikerna har förändrats på grund av 

pandemin. Respondent 1, 2, och 4 betonar nya öppettider, maxantal i butiken och mycket 

mindre kunder överlag som en förändring. Respondent 3 diskuterar om vikten med 

ansiktsmask för kundernas och personalens egen hälsa, samt handsprit och rengöring av 

kortläsare mellan varje kund för ytterligare renlighet. Att vara tydlig med att man följer 

restriktionerna i dessa tider skapar även ett lugn och förtroende hos kunderna för butiken 

som är otroligt viktigt. Samtliga respondenter anser att infrastrukturen på sina plattformar 

inte förändrats, men då är inte respondent 1 så aktiv heller på sociala medier och har inte 

så mycket att jämföra med, samt att respondent 4 inte lägger ut samma typ av kläder på 

sina plattformar som tidigare.  

 

“Jag tycker inte det är någon skillnad på min struktur på sociala medier. Inte mer än att 

jag lagt ut mycket mindre bilder på klänningar det sista året av naturliga skäl. Så blir 

det.” Respondent 4 

 

“Jag tycker själva strukturen i min butik har ändrats på grund av restriktionerna, men på 

sociala medier går det inte att säga då jag inte är så aktiv där. Innan pandemin hade jag 

många kunder som var inne samtidigt och handlade, nu går det ju inte.” Respondent 1 
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”I och med pandemin så har vi fått ändra vår struktur lite grann, då försäljningen inte 

går som innan och sådär, man får ju ändra allt som öppettider och sådär.” Respondent 2 

 

“Ja, den har faktiskt förändrats.” Respondent 5 

 

“Nej det har den inte alls faktiskt. På mina sociala medier är det samma som innan. 

Själva strukturen i butiken är förändrad att man alltid bär ansiktsmask vid dörren och att 

vi även spritar av kortläsaren innan varje ny kund.” Respondent 3 

 

Samtliga respondenter håller med om att kommunikationen har ökat och har även blivit 

mer personlig under det senaste året. Genom plattformarna eller hemsidan väljer 

kunderna att ställa frågor eller prata med butiken istället för att besöka med frågor. Denna 

kommunikation kommer bestå under hela pandemins gång, då alla är rädda för viruset 

och vill inte vistas ute bland människor i onödan. Respondent 5 kallar kommunikationen 

för mer personlig och varierande, vilket inte är så konstigt då pandemin gjort alla mer 

försiktiga och att det blivit mer personligt kan ha med att göra att kunderna har mer tid att 

ställa mer utförliga och då personliga frågor, samt att oroa sig över butikens överlevnad. 

Respondent 3 förklarar att kommunikationen på hemsidan ökat, där fler frågor dyker upp 

än tidigare. Där är det viktigt att ha koll på om frågor dyker upp för att tillgodose 

kunderna på bästa möjliga sätt. Det förklaras vidare att genom kommunikationen kan de 

skapa en bättre relation med sina kunder under krisen. Denna relation anses vara en 

positiv faktor hos alla respondenter vad som går att tolka. Det har blivit en mer normal 

vardag för många att kommunicera med sina kunder och tvärtom, att kunderna skriver till 

butiken på Instagram, Facebook eller via hemsidan för köp eller frågor.  

 

“Kommunikationen har blivit lite mer på Facebook, att man skriver istället för att dom 

kommer in.” Respondent 4 

 

“Den är väl ganska personlig, och varierande skulle jag säga.” Respondent 5 

 

“Det har blivit mycket mer online. Jag har en chatt på min hemsida där jag ofta får 

meddelanden och frågor från kunder.” Respondent 3 
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”Kommunikationen har dock blivit större mellan mig och mina kunder i butiken då de 

verkar mer måna över butikens överlevnad sedan pandemin slog till.” Respondent 1 

 

”Jag tycker att jag har kommunicerat lite mer med mina kunder på mina sociala medier, 

det måste man ju i dessa tider.” Respondent 2 

 

Respondenterna varierar i svaren gällande om vad de väljer att dela med sig på sina 

sociala medier. Ingen av dem har en tydlig strategi på vad de delar med sig till sina 

kunder utan de väljer att dela med sig av det de känner för, eller om det är någon 

nödvändig information som behöver delas. Respondent 2 har valt att under det senaste 

året publicera viktig information gällande krisen på sina plattformar, vilket känns 

obligatoriskt i krisen. Respondent 1 förklarar att hen bara delar med sig av viktig 

information i butiken till sina kunder, då respondenten inte är särskilt aktiv på 

plattformarna. Vidare förklaras det att genom detta sätt kanske informationen inte når ut 

till alla som önskas ta del av det, vilket gjort att respondenten börjat överväga att vara 

mer aktiv på sina sociala medier. Respondent 3 säger att hen delar med sig av allt på sina 

plattformar, för att nå ut till så många som det går med all viktig information och bilder 

som delas. Att dela med sig av allting som sker i butiken och runt om skapar en bättre 

relation till kunderna, då de får en bättre helhet över butiken och känner sig samtidigt mer 

involverade. 

 

“Jag har publicerat viktig text på Instagram och Facebook med uppmaning till våra 

kunder och sådär att det är nya öppettider och att man gärna får komma in andra tider 

än vanligt och sådär. Innan pandemin var det ju inte sådant jag delade med mig av men 

nu blir det ju så.” Respondent 2 

 

“Jag delar med mig av allting. Jag tycker det är väldigt viktigt.” Respondent 3 

 

“Ah jag menar det är ju allt egentligen som händer i butiken, du vet om man är på en 

roligt inköp hos en leverantör eller annat som är viktigt du vet.” Respondent 4 

 

“Jag är ju inte så aktiv på sociala medier, så jag har inte delat med mig om något i 

pandemin, utan jag pratar med mina kunder när de väl är i butiken istället om läget.” 

Respondent 1 



29 
 

4.3 Covid-19 

Samtliga respondenters svar var väldigt lika gällande hur en typisk arbetsdag är i butiken 

nu i jämförelse med innan Covid-19. Att behöva dra ner på sin personal skapade mer 

arbete för butikscheferna som städning och uppackning. Detta var tre faktorer som 

betonades i tre av fem respondenters svar vad gäller arbetsdagen. Vidare nämner 

respondent 4 hur kunderna uppskattar de enkla bilder som läggs ut, och då blir detta en 

viktig arbetsuppgift då kunderna lättare kan identifiera sig i plagget eller bilden, vilket får 

kunderna att köpa de plagg som läggs ut nästan alla gånger. Respondent 5 ser inga större 

skillnader på arbetsdagen nu i jämförelse med innan Covid-19, vilket kan ha och göra 

med en bra struktur i grunden på företaget eller att butikschefen fortsatt arbeta på samma 

sätt som innan pandemin. Till sist förtydligar respondent 3 att en typisk arbetsdag inte 

existerar då företaget drivs helt ensam av respondenten, vilket skapar mycket och olika 

arbete där man även måste ständigt “hänga med i svängarna” när något händer som 

respondenten förklarar. 

 

“En typisk dag innan pandemin och idag är rätt samma faktiskt. Du gör samma grejer, 

det är mycket städa och packa upp, märka, ta bilder. Det går liksom ett par timmar på 

förmiddagen till det.” Respondent 4 

 

“Här finns det inga typiska dagar. Jag driver ett företag helt själv så man får bara hänga 

med när det svänger. Men kan säga att jag jobbar inte lika långa dagar längre.”  

Respondent 3 

 

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

 

”Innan pandemins utbrott har butiken alltid gått mer eller mindre bra, då det vid några 

tillfällen uppstått vissa motgångar som det gör för många inom branschen. Sedan 

pandemin slog till märktes en markant skillnad, vi var tvungna att dra bort timmar samt 

säga upp anställda då det inte var samma rörelse i butiken som innan. Jag började 

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

 

“Jadu… en typisk dag innan pandemin är annorlunda om jag jämför mot nu tycker jag 

verkligen. Vi är mindre personal i butiken med varor som inte säljs på samma sätt längre, 

och då blir det mer arbete att göra även fast försäljningen går sämre.”  Respondent 2 
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Samtliga respondenter förklarar hur viktiga deras kunder är i kriser, samt vad det gör för 

att bevara sina kunder med hjälpmedel som att skicka med kunderna plagg hem för 

provning gratis, eller genom att lägga ut bilder på kläderna på plattformarna för att locka 

mer kunder. Minskad försäljning samt mindre arbete i butiken i dagsläget betonar 

respondent 3 i diskussionen om hur viktiga kunderna är i kriser, där många butiker känner 

konstant oro över hur försäljningen kommer gå framöver samt vad de skall göra för att 

locka mer kunder till butiken för en ökad försäljning. Respondent 5 betonar att inflödet av 

kunder minskat under pandemin, vilket författarna tror alla respondenter kan hålla med 

om. Tidigare nämnda faktorer som att skicka med plagg till kunder eller att lägga ut 

bilder för att locka mer kunder, har blivit otroligt viktiga i den mening att det underlättat 

mycket för kunder som inte haft möjlighet att fysiskt ta sig till butiken. 

 

”Jag försöker få butiken att överleva så gott det går genom butiken i sig och mina sociala 

medier där jag lägger ut bilder på mina produkter, och alla köp från kunderna är 

betydande för oss och vi uppskattar deras besök otroligt mycket.” Respondent 2 

 

“Vi har fått skicka hem plagg kostnadsfritt, och även när kunder har åkt förbi så har dom 

ringt och sagt - nu är jag utanför, så kommer jag med påsen och säger att funkar det här 

så swisha mig liksom, sådär har man ju gjort.” Respondent 4 

 

“Vi hade mycket mer att göra innan pandemin, och försäljningen har absolut minskat.” 

Respondent 3 

 

“Det är betydligt mindre kunder nu än innan Covid-19.” Respondent 5 

 

“Jag har inte direkt något konkret tillvägagångssätt, då jag inte aktivt arbetar med mina 

sociala medier. Det har varit kunder som frågat när de varit inne om det finns någon 

möjlighet till att jag kan skicka hem plagg med posten, istället för att de skall behöva ta 

sig till butiken. Då har jag skickat bilder på plagg de efterfrågat, så har de swishat för 

plagget och fått det hemskickat. Jag har vid några tillfällen lagt upp plagg på Instagram 

för att visa vad jag har i butiken, men tycker inte riktigt att det har dragit igång 

köpprocessen mer.” Respondent 1  
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4.4 Onlinehandel 

Majoriteten av respondenterna har inte ändrat form på sina resurser under pandemin, då 

samtliga redan befinner sig på plattformarna. Detta visar tydligt att respondenterna inte 

känner att de behöver utöka sig ännu mer för att ut till fler kunder. Respondent 4 har 

utökat sina befintliga resurser med hjälp av digitaliseringen, i form av att aktiva följare 

uppmärksammas och bjuds in till butikens VIP-kundklubb. Respondenten har även haft 

en webbshop via en galleria i Göteborg en gång i tiden men den lades ner på grund av 

uppsägning av personal som ansvarade för hemsidan. Vidare förklarar respondenten att 

det kändes som att driva två butiker, samt att det enkelt blir oreda i sortimentet då udda 

plagg kommer tillbaka från hemsidan som blir svåra att sälja. Med tanke på att 

respondent 4 arbetar ensam i butiken sen dess, blir det svårt att underhålla en webbshop 

och butik parallellt med varandra då det kräver mycket arbete.  

 

Respondent 3 använder sig av online handel i samband med den aktiva verksamheten på 

plattformarna. Respondenten tillämpar marknadsföring, vilket hen kallar för 

försäljningskanal där butikens online handel marknadsförs för att kunna ge kunderna en 

ytterligare valmöjlighet gällande konsumtion av butikens sortiment. Respondent 3 arbetar 

också ensam i den fysiska butiken samtidigt som hen driver online butiken. Detta utgör 

ett tydligt exempel på om man som butikschef är intresserad, engagerad och har 

tillräckligt med kunskap för att driva både den fysiska och digitala butiken, så är detta ett 

välfungerande arbete som går att kombinera även fast man driver butiken ensam.  

 

“Jag har drivit butiken i 3 år nu och vi finns även online där vi har allt från mjukiskläder 

till balklänningar. Jag har aldrig sett ett problem med att driva båda två då det 

tillgodoser mina kunders behov. ” Respondent 3  

 

“Jag drev inte en egen webbshop, utan gick med via en galleria här i stan, men tyvärr 

var det något jag fick lägga ner då jag var tvungen att säga upp en anställd som hade 

hand om webbshopen.” Respondent 4  

 

4.5 Sociala medier 

Fyra av fem respondenter använder sig av sina sociala medier flitigt för att nå ut till sina 

kunder. En av respondenterna har lagt mycket krut på plattformarna ända sedan hen 

började driva butiken för 3 år sedan, och förklarar vidare att butiken funnits under en 
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längre tid men när hen tog över, sattes arbetet på plattformarna igång ordentligt. 

Respondent 5 började med sociala medier direkt när dörrarna slogs upp för butiken, och 

förklarar att även fast de var igång så sent som några år in på 2010-talet med sina sociala 

medier, så är det aldrig försent att börja med arbetet på plattformarna. Respondent 1 har 

tänkt tanken med jämna mellanrum att ta tag i plattformarna och vara mer aktiv men har 

aldrig riktigt kommit igång på allvar, och har insett under senare dagar det stora värdet i 

att ständigt vara aktiv. Vidare förklarade respondent 1 hur det ibland kan kännas som att 

en anställd som kan sociala medier bättre hade varit ett bra alternativ i butiken för bättre 

uppdatering än hur det är i dagsläget. Respondenten säger att den anställda hade haft hand 

om butikens sociala medier, och då hade företaget kunnat arbeta mot en mer digital 

marknadsföring. 

 

“Jag har inte exakt när jag började arbeta med sociala medier, men jag var rätt snabb 

med det. Jag försöker vara inne minst en gång om dagen på Facebook och Instagram, 

man är nyfiken på vad kunderna kommenterar på inläggen man lägger upp.”  

Respondent 4 

 

“Jag har arbetat med sociala medier sedan vi öppnade butiken, för ca 8 år sedan då.” 

Respondent 5 

 

“Min butik har ett Facebook och Instagram konto. Vi uppdaterar väldigt sällan, skulle 

säga några gånger per år. Vi har nog aldrig tänkt att plattformarna varit ett “alternativ” 

för att nå ut till fler personer förens nu då under pandemin. Dock har pandemin gjort så 

att man tänkt på det en gång eller två, om man kanske skall ta tag i det.” Respondent 1 

 

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

 

“Det är svårt att säga, kanske fem år sådär. Det tog ett tag för oss att komma igång med 

sociala medier, det är synd men så är det tänker jag. Nu använder vi det iallafall.” 

Respondent 2 

 

Alla respondenter vet om hur viktigt det är att uppdatera sina konton på sociala medier, 

men ansträngningen skiljer sig ändå hos respondenterna. Respondent 2, 3 och 4 har 

liknande tänk gällande fokusering på att dela bilder på sina kläder på plattformarna, och 
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även uppföljning på sina inlägg noga, medan respondent 1 nästan glömmer av sina 

plattformar. Att uppdatera ofta ger en bättre relation till kunderna då de kan ta del av nya 

kläder och samtidigt prata med butiken i kommentarsfältet, detta om de inte känner för att 

besöka butiken på samma sätt som innan. I kriser är det med andra ord väldigt viktigt att 

lägga ner lite tid på sina sociala medier för spridning till nya kunder och 

relationsbyggande med återkommande. Respondent 5 är den som är mest aktiv på sina 

sociala medier då ett flertal inlägg per vecka är mer eller mindre som ett “måste” för att 

ständigt hålla plattformarna i rörelse. 

 

“När jag lägger ut en bild, för ibland får jag ju bilder från leverantörerna eller man kan 

plocka bilder, lägger jag ut den får jag lite, några kommentarer. Men lägger jag ut en 

där jag har på mig plagget så får jag tio gånger mer kommentarer.” Respondent 4 

 

”Jag använder vår Facebook och Instagram för att lägga ut bilder på klädesplagg vi 

säljer, om det är rea på kläder eller sådant för att våra kunder ska se våra produkter och 

vilja handla hos oss.” Respondent 2  

 

“Jag tycker ca 2–3 gånger per vecka helst, kanske ännu mera.” Respondent 5 

 

“Så ofta jag hinner om något, varje dag försöker jag lägga ut. Och jag följer mina inlägg 

noga.” Respondent 3 

 

”Jag vet att det kanske är viktigt att lägga ut bilder oftare, men det blir bara några 

gånger om året. Jag är inte så duktig på det och glömmer av min Facebook och 

Instagram lätt tyvärr. Att ha fått dessa frågor ställda till mig har faktiskt fått mig att 

tänka efter att jag kanske skulle ge det en riktig chans. Då jag ser att andra butiker runt 

om i stan är väldigt aktiva samt erbjuder sina kunder att skicka hem plaggen” 

Respondent 1  

 

Samtliga respondenter håller med om att det positiva med sociala medier är att 

plattformarna är gratis, vilket ger stora möjligheter för butikerna att genomföra 

marknadsföring på sina kläder för nya och gamla kunder. Respondent 3 nämner att 

produkterna säljer bättre om en film eller bild delas på plattformarna, vilket även 

respondent 4 håller med om. Att man når ut till en större skara potentiella kunder betonar 
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respondent 5 som en positivitet, vilket författarna tror samtliga respondenter skulle hålla 

med om. Respondent 5 betonar en nackdel med sociala medier, som är att “dyrbar” tid 

lätt försvinner då det krävs att man alltid är anträffbar. Vidare diskuteras olika negativa 

åsikter som elaka kommentarer och dålig uppdatering som blir en negativitet och tiden 

det tar. Sociala medier skapar stora möjligheter för butiker att sprida sig större än om de 

bara hade haft sin fysiska butik. Att plattformarna är gratis gör det ännu mer viktigt för 

butikerna att faktiskt ta vara på och använda sig av möjligheten som finns.   

 

“Man kan ju bara vara glad att det är gratis, det är ju en fantastisk möjlighet. Jag tycker 

bara sociala medier är positivt, även fast man inte hänger med riktigt i all utveckling. 

Ibland kan du väl få någon elak kommentar men det är väldigt sällan.” Respondent 4 

 

“Mer positiva än negativa. Jag säljer produkter bättre om jag lägger ut film eller bild på 

dem.” Respondent 3 

 

“Positivt är ju att jag når ut till en mycket större skara av potentiella kunder. Det 

negativa är att det tar mycket av min tid och är stressande att alltid behöva vara 

anträffbar.” 

 Respondent 5 

 

“Jag ser inget negativt med det, det som är negativt är ju att jag själv inte jobbar aktivt 

med det. Det positiva är ju självklart att det är gratis och bidrar med möjligheter.” 

Respondent 1 

 

“Det jag tycker är positivt är ju att jag kan lägga ut bilder på mina kläder, så de visas 

mer än bara i butiken och så. Som en gratis hjälpreda liksom. Det negativa jag kan 

komma på är ju att jag inte är så duktig på det och då tar ju det tid och ibland har jag 

inte tid.” Respondent 2 

 

Delade åsikter bland respondenterna kom fram gällande vad sociala medier har för roll 

för företaget. Respondent 4 tycker att sociala medier hjälper till med marknadsföringen, 

medan respondent 3 kallar sociala medier för försäljningskanal. Visserligen kan det ha att 

göra med att respondent 3 även har en online butik, men marknadsföringen på 

plattformarna hjälper även till för köp i den vanliga butiken. Båda respondenterna anser 
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att plattformarna är en viktig marknadsplats för sina kläder, då genom marknadsföring 

kan även mer försäljning ske. Även respondent 5 betonar att sociala medier hjälper till 

med försäljningen av produkterna, samt att det även skapar mervärde för kunderna. 

Respondent 1 och 2 anser att sociala medier är viktigt för företaget, men då har även 

respondent 1 inte så mycket att säga till om, då aktiviteten på plattformarna inte sker 

löpande som i resterande butiker. 

 

“Hjälpa till med marknadsföringen gör det ju in princip, och särskilt det här året när du 

inte har några event. Därför har ju Instagram och Facebook blivit ännu viktigare tror 

jag, det är klart.” Respondent 4 

 

“Det hjälper mig att sälja mina produkter, och ge mina kunder mervärde skulle jag tro.” 

Respondent 5 

 

“Har inte så mycket att säga kring detta då jag inte aktivt arbetar med det, men en 

gissning är väl att det skulle bidra med positivitet till både företaget och kunderna.” 

Respondent 1  

 

“Jag skulle säga en försäljningskanal.” Respondent 3 

 

“Alltså, det är ju viktigt, men inte det viktigaste för hela företaget då jag inte är så 

duktig, lägger jag inte ner helhjärtat men så gott jag kan tycker jag ändå. Det bygger ju 

upp företaget lite så det är ju ändå viktigt men ja, inte viktigast kanske.” Respondent 2 

 

Endast en av alla fem respondenter använder sig av annan marknadsföring än sociala 

medier, vilket är Event och Google Words. Dock är det ingen som idag använder sig av 

tidningar eller Tv-reklam. Samtliga respondenter anser att det varken är lönt eller ger 

något överhuvudtaget. Respondent 4 anser att det verkligen inte fungerar, och har då även 

testat på både tidningar och mätningar men utan resultat. Respondent 1, 2 och 5 har aldrig 

testat på traditionell media, även fast tanken slagit i respondent 1:s fall en kort period. 

Samtliga respondenter betonar att det är väldigt svårt att använda sig av t.ex. tidningar för 

marknadsföring i dagsläget, då många inte läser tidningarna på samma sätt som förr i 

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

om det tillkommer erbjudanden och liknande i annonsen. 

 

“Nej usch, tidningar har aldrig funkat för mig och jag menar jag har prövat några 

gånger och verkligen du vet gjort mätbara grejer men nej det ger ingenting. Jag tror att 

ska man göra det då får man vara den butiken som kör varje vecka och har något 

erbjudande men jag tror det är svårt idag.” Respondent 4 

 

“Jag använder event och Google Words. Tidningar har jag faktiskt aldrig funderat på.” 

 Respondent 3  

 

“Nej det gör vi inte, vi har aldrig tänkt den tanken av att använda oss av tidningar eller 

liknande.” Respondent 2  

 

“Nej, det gör jag inte.” Respondent 5 

 

“Tanken om att annonsera om butikens klädesplagg i en tidning har slagit mig, men den 

har snabbt slagits bort då det inte känts relevant i den tid vi lever i då allting är så 

digitalt och modernt.” Respondent 1 

4.6 Word-of-Mouth 

Två av fem respondenter kunde inte riktigt svara på om deras kunder sprider vidare 

information om butiken, vilket hade att göra med att ingen nämner det när dom besöker 

butiken. Respondent 1 och 2 förlitar sig på sina lojala kunder som återkommer med 

jämna mellanrum till butiken, och skulle då inte märka om det sker någon spridning till 

andra. Respondent 3 och 5 nämner att det ofta märks av att kunder rekommenderat 

butiken till andra vilket är väldigt uppskattat, då det lätt kan ske negativ WOM om 

någonting inte uppfyller de krav en kund önskar. Denna rekommendation visar på att 

kunderna både uppskattar och blir tillfredsställda av butiken, vilket skapar en positiv 

WOM. Att följa upp de kunder som besöker plattformarna genom de som gillar samt 

kommenterar inläggen gör det hela mer personligt, då respondent 4 är noga på att bjuda 

in de som intresserar sig av inläggen till butikens egen sida och liknande. Detta skapar en 

positiv upplevelse samt service för kunderna vilket de kanske sprider vidare till sina 

närstående om. När kunder sprider vidare kunskap och information om butiken genom 
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t.ex. positiva eller negativa upplevelser, sker en marknadsföring för butiken som t.ex. kan 

ge negativa kommentarer eller återkommande kunder.   

 

“Jag försöker följa upp de här som går in och gillar och bjuda dom till sidan, att dom 

lagt någon kommentar. Det har ju lite tid men det är också guld värt. ” Respondent 4 

 

”Det är ingenting jag märker av, det är ingen som har sagt något när dom handlat.” 

Respondent 2  

 

“Ja, det hör man ofta!” Respondent 5  

 

“Ja det tycker jag, det händer ofta att mina kunder rekommenderar vidare då dom tycker 

om butiken. “Respondent 3 

 

”Jag märker inte av om en kund hade spridit vidare information till andra om butiken är 

en bra eller dålig butik, jag har mestadels bara mina återkommande kunder i min butik 

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

 

4.7 Sammanfattning empiri 

För att sammanfatta insamlad data finns det faktorer som gör respondenterna lika i sitt 

arbete, trots att de skiljs åt gällande användningen av sociala medier, dess roll för 

företaget, uppfattningen av Word-of-Mouth och meddelandestrategin. Faktorer som en 

typisk arbetsdag nu jämfört med innan pandemin, vikten av uppdatering på sociala 

medier, positiva egenskaper med plattformarna, traditionell media, kommunikationen 

med kunderna och hur viktiga de är i en kris samt infrastrukturen i butikerna visar sig 

vara överensstämmande med alla fem respondenter på olika sätt. Kommunikationen med 

kunderna höll alla fem respondenter med om att det skett en utveckling i, och att det ökat 

det senaste året vilket även betonar vikten för hur viktiga kunderna är i ett krisläge som 

detta, då kontakten är väldigt viktig. Även fast respondent 1 inte aktivt arbetar med 

plattformarna på samma sätt som de övriga, är det inte något som verkar ha påverkat 

butiken negativt under krisen. Vilket beror på att butiken skapat många nära 

kundrelationer under alla år som den varit etablerad, och på så vis arbetat upp en stabil 

kundkrets utan att aktivt ha arbetat med sina plattformar. Vad som dock inte går att 

jämföras med här är hur det hade sett ut om butiken dagligen hade varit aktiv och arbetat 
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med sina sociala medier på ett sådant sätt som resterande respondenter gör. Det hade varit 

intressant att se om det hade varit en markant skillnad.  

 

Den positiva förmågan med sociala medier är att det är gratis att använda, vilket ger alla 

butiker en stor möjlighet att uppmärksammas och även att samtliga respondenter blivit 

motiverade av att använda sig av plattformarna för just den anledningen. Respondent 3 

och 5 betonade att försäljningen gick bättre på plattformarna, exempelvis om det delades 

bilder på produkterna. Detta är ett bra exempel på hur smidigt det kan vara att 

marknadsföra produkter genom inspirerande bilder eller videor för ökad försäljning. 

Mervärde för kunderna betonade respondent 5, vilket författarna kan hålla med om då 

många uppskattar bilder på produkterna innan köp. Infrastrukturen hos samtliga 

respondenter i butiken har förändrats i jämförelse med innan pandemin vilket har skapat 

nya tillvägagångssätt för att möta kunderna på bästa sätt samt att hålla butiken vid liv 

även fast förändringar skett.  

 

Användningen av traditionell media som att annonsera sin butik i en tidning eller genom 

Tv-reklam, är ingenting som respondenterna använder sig av. De anser inte att det finns 

en lönsamhet i att annonsera på ett traditionellt sätt utan att det snarare är en onödig 

kostnad då det inte är speciellt många som läser tidningen längre. Respondent 3 förklarar 

att event och Google Words används utöver marknadsföring på sociala medier, vilket inte 

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

Kapitlet är strukturerat enligt den modifierade kriskommunikationsmodellen som kommer 

presenteras först 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 för att i slutsatsen svara 

på problemformuleringen samt förslag på framtida forskning. 

 

Figur 2. Modifierad Kriskommunikationsmodell 

 

5.1 Organisationen 

När en kris inträffar kommer organisationen förändras på ett eller annat sätt då nya 

riktlinjer tillämpas. Covid-19 har fått alla organisationer att ordna upp och förändra sina 

nuvarande strategier för ett bättre arbetsklimat då många blivit smittade på sin arbetsplats. 

Saker som munskydd, handsprit och noga rengjorda ytor för renlighet blev nya 

rekommendationer som alla företag tillämpade omgående för att minska på spridningen 

av viruset. När en organisation tar hand om en oväntad händelse, är det ett hot för både 

organisationen och de anställdas liv enligt Buama (2019) då företagets image kan 

påverkas av detta. En av respondenterna har varit smittad och uppvisar inte längre samma 
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oro för Covid-19, vilket enkelt kan framkalla misstro eller ifrågasättande från butikens 

kunder. Alla butikschefer betonar vikten av att ständigt hålla butiken ren och att följa 

restriktionerna ordentligt. Detta tillvägagångssätt kommer inte bidra till att företagets 

image påverkas av organisationens agerande av vad som framkommer från empirin.  

 

En organisation genomgår olika faser under en kris vilka är stöd, svara, skifta och bemöta 

efterfrågan (Marknadsföringen Stockholm, 2020). För att utvecklas som företag och 

samtidigt möta efterfrågan, även fast man är drabbad av krisen behöver man införa ett 

nytt sätt att tänka för att överleva och skapa lönsamhet för sitt företag. En av 

respondenterna erbjuder sina kunder att kunna boka ett eget besök i butiken efter 

stängning, för att kunna nå ut till de som inte vill vistas i butiken samtidigt som alla 

andra. Vad som inte överensstämmer med insamlad data är Alves et al. (2020) teori att 

pandemin skapat social fobi, då ingen av respondenternas kunder valt att boka ett eget 

besök även fast forskning visar på social fobi. Då samtliga respondenter arbetat med nya 

idéer och försökt behålla och uppmärksamma sina kunder med de tillgängliga medel som 

finns, indikerar detta på koppling till Marknadsföringen Stockholm (2020) teori att bland 

annat bemöta efterfrågan.  

 

En kunds uppfattningar om organisationen kan påverkas beroende på hur organisationen 

väljer att marknadsföra sig på sina plattformar, och det har också att göra med sociala 

mediers ändrade karaktär på det digitala medielandskapet (Lipsman et al., 2012 se Taneja 

& Toombs, 2014). Samtliga företag arbetar effektivt med att marknadsföra sina produkter 

på plattformarna, men lägger inte så stor vikt vid att dela viktig information om Covid-19 

samt företagets krisarbete. Om företagen inte engagerar sig och visar empati för 

pandemins effekter på samhället, kan kunderna istället välja en närliggande konkurrent 

som förser kundens behov bättre.  

 

Pandemin har skapat ekonomiska problem på alla plan som social fobi, arbetslöshet och 

störningar i försörjningskedjan (Alves et al., 2020) och även påverkat människans 

beteendemönster, krav och inköpsbeteenden markant (Kantar, 2020a se Effendi & 

Sugandini, 2020) vilket går att jämföra med insamlad data, då många känner en rädsla av 

att befinna sig i samma rum som andra människor. Detta har gjort att social fobi och ett 

helt nytt inköpsmönster trätt fram hos kunderna, då många hellre väljer att handla online, 

vilket har bidragit till minskad försäljning i de fysiska butikerna. Det kommer ta tid för 
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företagen att kunna återhämta sig och vara tillbaka på samma plan som innan pandemin 

(Kantar, 2020a se Effendi & Sugandini, 2020) då människans nya mönster gjort ett så 

pass stort avtryck i det vardagliga livet.   

 

5.1.1 Infrastruktur 

Relationen mellan krisen och infrastrukturen har växt under pandemins gång, då alla 

butikers infrastruktur förändrats drastiskt både på sociala medier och i den fysiska 

butiken. Den största förändringen och utmaningen för alla småföretag har skett i den 

fysiska butiken, då de har fått införa diverse åtgärder för att anpassa butiken utifrån 

Covid-19s restriktioner. Detta bidrar till att nya arbetsformer och metoder skapats som 

behöver tillämpas i det dagliga arbetet i alla företag. Det är mycket enklare att skapa en 

ny infrastruktur på sociala medier, då respondenterna själva kan välja vad för bilder och 

information som skall delas. Även fast infrastrukturen på plattformarna är enklare att 

förändra, är det fortfarande en pågående arbetsprocess som kräver att man som butikschef 

vet hur man förändrar arbetet på plattformarna. Relationen mellan krisen och 

infrastrukturen kommer med största sannolikhet vara likadan när pandemin är över, då 

det skett så pass stora förändringar.  

 

Då de flesta företag arbetar med leverantörer som arbetar för att leverera de produkter 

som säljs i butikerna, kommer även dessa påverkas av pandemin. Vad som kan hända är 

att leverans av produkter blir sena eller att vissa produkter inte längre går att beställa. De 

som levererar produkter till butikerna har fått hinder på vägen när många flyg- och 

båttransporter pausas eller minskas under pandemin. Brydges et al. (2020) förklarade att 

de första månaderna under 2020 stannade upp helt på grund av Covid-19 inom 

modebranschen, vilket har påverkat hur butikerna fått hantera det eventuella stoppet i 

kedjan mellan butiken och leverantörerna. Studiens empiri indikerar på att majoriteten av 

cheferna upplevde ett uppehåll förra året, vilket skapade en begränsning i hur 

försäljningen skulle kvarhållas. En av respondenterna förklarade att mycket av kläderna 

inte går att sälja på samma sätt som innan, vilket skapar ett överflöd i lagret som blir svårt 

att få ut. Det är därför viktigt att ha en god relation med leverantörer och sina kunder 

under en kris, för att skapa ett jämnt flöde i sin försäljning.  
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5.1.2 Meddelandestrategi 

Att dela med sig av helheten av det som händer runt och i butiken i en kris, anses enligt 

samtliga respondenter vara viktigt då det skapar en bättre relation till kunderna. Dock är 

inte plattformarna anpassade utefter en kris på det sättet traditionell media är, utan 

cheferna måste lära sig hantera plattformarna för att på bästa sätt behålla relationen med 

sina kunder och skapa en trivsam miljö.  

 

Det är oerhört avgörande att man som ansvarig för plattformarna kan hantera vad det är 

som ska delas med kunderna, och även vetskapen om hur man hanterar dem. Detta för att 

det inte skall ske några stora misstag, speciellt under krisen där alla är påverkade på ett 

eller annat sätt, och lätt kan feltolka vad som delas om det inte sker med hänsyn till 

pandemins skada. Därför är det viktigt att inneha den kunskap som krävs när det handlar 

om förmedling av viktig information på internet (Fors-Andrée & Ronge, 2015). Att dela 

med sig av allt det vardagliga som sker i butiken skapar en bättre relation med kunderna, 

då de får en mer personlig inblick och få följa med på ett annat sätt än bara det som sker i 

butiken. En respondent sa att hen gärna lägger ut bilder på sina plattformar vid besök hos 

leverantörer inför nya inköp, just för att bjuda in sina kunder i större omfattning än vad 

som enbart sker i butiken. Enligt insamlad data uppskattas detta tillvägagångssätt, vilket 

respondenterna tydliggjorde under intervjuerna. Detta visar indikation på att majoriteten 

värdesätter sina kunder i stor omfattning. 

 

5.1.3 Meddelandeform 

Tidigare forskare (Benoit, 1997) förklarar hur viktigt det är att ha användbara 

kommunikationsstrategier i sitt företag. När en kris inträffar är det viktigt att någon i 

företaget tar på sig en ledande roll, för företaget framåt och även är medveten om vad 

som kommer behöva göras för att rädda företaget i bästa mån. Butikscheferna har varit 

ensamma i butiken för det mesta under krisperioden, vilket automatiskt gjort dom till 

ledaren i företaget. Kommunikationen mellan företaget och kunderna måste även ske på 

rätt sätt på plattformarna, och det är ofta företag väljer massmedia istället för via 

plattformarna då traditionell media funnits under fler kriser.  

Samtliga chefer förklarar hur kommunikationen växt under det senaste året på respektive 

plattformar eller hemsidor, och att det blivit en mer personlig relation mellan butiken och 

kunderna. När företagen blir medvetna om kraften sociala medier har, blir det även ett 
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mer effektivt verktyg att kriskommunicera på (Effendi & Sugandini, 2020). Utifrån 

studiens empiri framgår det att den största driften läggs på att marknadsföra butikens 

produkter på plattformarna för att öka försäljningen i butiken, men att kommunikationen 

lätt kommer i andra hand även fast samtliga har vetskapen om hur viktigt det faktiskt är. I 

en kris behöver företagen både utvidga sina kanaler för att fånga in mer kunder, men 

samtidigt måste lika mycket tid läggas på kommunikationen, då kunderna är det 

viktigaste butikerna har.  

Kriskommunikation används för att dela information inom och mellan exempelvis 

organisationer och berörda individer och grupper (MSB, 2015) vilket framkommit i 

studiens empiri att kriskommunikation inte varit största prioritet, utan mer 

informationsdelning om nödvändiga åtgärder som gjorts. Då sociala medier fått en sådan 

betydande roll när det handlar om kriskommunikation, är det viktigt att man som chef vet 

om hur man hanterar och utnyttjar sin plattform fullständigt under en kris. Vidare 

förklaras det av tidigare forskare (Heide et al., 2012; Reynolds et al., 2007) att 

kriskommunikation skapar en större gemenskap i företaget hos medarbetarna, vilket 

majoriteten av respondenterna inte kan tolka då de flesta arbetar ensamma i butiken. 

Kriskommunikation skapar även en samhörighet mellan kunderna och företaget om de 

väljer att dela med sig av rätt information, visar sig tillgängliga (Ashcroft, 1997; Coombs, 

1999; Mullally, 2001 se Falkheimer & Heide, 2008) för sina kunder och att de även kan 

medge om de gör felaktigheter, då krisen skapat en markant otrygghetskänsla hos många. 

Problemet är att samtliga respondenter inte vet hur de hanterar kriskommunikation på 

plattformarna. Det behövs ett starkare och mer djupgående arbete kring kunskaperna om 

sociala medier och även förståelsen av kriskommunikation för en bättre struktur på 

plattformarna.  

 

5.2 Kristyp 

Insamlad data visar tydligt hur företagen fått tillämpa nya strategier under väldigt kort tid, 

för att möta sina kunder på bästa sätt och samtidigt stå emot krisen, vilket förklaras 

genom (Cui et al. 2016; Donaldson 1991; Smart & Vertinsky 1984 se Guo et al., 2020) 

teori att en överraskande kris kräver snabba beslut under ett högt tryck. Då konkurrensen 

med större butiker som har fler kunder är uppenbar, är det viktigt att cheferna kan hantera 

stress och nedgångar för att bli starkare och stå emot krisen.  
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Vad som inte överensstämmer med respondenterna är Benoit (1997) teori att företag 

behöver besitta en krishantering som fungerar för att underlätta arbetet med den 

förutsägbara krisen. Under intervjuerna framkom inga tydliga indikationer på att 

butikerna besitter en konkret krishanteringsprocess, vilket är en av de största 

prioriteringarna företag behöver ha i beredskap redan innan krisen. Att i ett företag bli 

mer medveten om hur en kris utspelar sig, har kommit att bli extra viktigt då pandemin 

förstört de flesta företag (Effendi & Sugandini, 2020) vilket inte uppfattades genom 

insamlad data, då respondenterna varken besitter tillräckligt med kunskap, eller har en 

tydlig plan på hur de skall hantera krisen.  

 

Då alla organisationer blivit påverkade av krisen, blev det därav viktigt att kristyp 

modifierades till en egen del i kriskommunikationsmodellen, eftersom relationen mellan 

kristyp och organisationen utvecklats under pandemin, samt att detta är någonting som 

fortfarande är pågående och under uppbyggnad. Covid-19 framställde nya inköp- och 

beteendemönster hos alla människor, vilket har gett organisationerna nya 

tillvägagångssätt i hur de skall möta krisen och kunderna mer fördelaktigt.  

 

5.3 Onlinehandel 

Guo et al. (2020) förklarar att företag kan ändra form på sina resurser genom 

digitalisering, vilket samtliga respondenter valt att inte göra. Detta kan ha att göra med att 

de tycker sina befintliga kanaler räcker för att nå ut till sina kunder, men i en 

överlevnadssituation är det viktigt att tänka ett steg längre och testa på nya kanaler, för att 

öppna ögonen för fler människor.  

 

En av respondenterna har använt sig av onlinehandel sedan start i samband med 

plattformarna butiken använder som en ytterligare resurs. Att vara snabb, populär och 

ekonomisk (Uşaklıoğlu, 2020) förklaras som tre viktiga krafter i digitalisering som 

hjälpmedel, vilket samtliga respondenter innefattar i sitt dagliga arbete men en mer 

djupgående upplärning i hur man bättre hanterar och arbetar snabbare med butikens 

sociala medier är faktorer respondenterna måste arbeta bättre på, om de inte anser att nya 

resurser behövs i företaget då ständig uppdatering faktiskt kan dämpa krisens negativa 

konsekvenser.  
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De intervjuade cheferna har inte visat tillräckligt med kraft och kvickhet som krävs på 

plattformarna för att underhålla kunderna i den mån som genomsnittliga småföretagen 

gör i dagsläget, vilket borde ge samtliga respondenter en tankeställare att en onlinebutik 

kanske hade varit ett gynnsamt alternativ. Även fast en onlinebutik kräver ytterligare 

resurser i form av ekonomi i större omfattning och kunskap i hantering av hemsidan är 

alternativet något som bör övervägas då fysiska butiker försvinner allt mer oavsett 

pandemi eller inte, då onlinehandeln växer och blir större för varje år som går.  

 

5.4 Sociala medier 

Tidigare forskning (González-Padilla & Tortolero-Blanco, 2020) tydliggör att sociala 

medier är en av de främsta använda informationskällorna i världen som verktyg, och har 

varit en viktig del i kriskommunikationen under pandemin. De företag som är medvetna 

om hur viktigt sociala medier är under en pandemi och vilken kraft plattformarna har, kan 

enklare hantera verktyget mer effektivt i sitt företag och kriskommunicera till sina kunder 

(Effendi & Sugandini, 2020). En av respondenterna förklarar att sociala medier används 

som en försäljningskanal, vilket indikerar på att syftet med sociala medier är just 

försäljning och inte som en kanal för kriskommunikation, vilket inte överensstämmer 

med Effendi & Sugandini (2020) teori som ett viktigt verktyg för kriskommunikation till 

kunderna.  

 

Forskningen går hand i hand, och tydliggör betydelsen av sociala medier i 

kriskommunikation och för kunderna. Det har under de senaste åren skett en stor 

utveckling i både digitaliseringen och upptäckten hos företag hur viktiga plattformarna är, 

när det handlar om marknadsföring och kommunikation. Hade en jämförelse gjorts med 

litteratur från tidigt 2000-tal, hade forskarna sagt emot studien att sociala medier är ett 

effektivt verktyg. De intervjuade cheferna använder sina sociala medier som verktyg för 

att bland annat nå ut till fler kunder. Det framkommer i empirin att cheferna inte hanterat 

och använd kriskommunikation på sina sociala medier innan Covid-19, utan att dessa 

tankar kommit i efterhand då de insett hur kommunikationen på plattformarna växt under 

året.  

 

Att konsumenter började handla mer online i mars 2020, bidrog till att många stora 

företag kämpade för sin verksamhets överlevnad (WWD, 2020). Småföretag har det 

tuffare än stora företag under en kris, då de ofta får säga upp all personal som finns och 
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då arbeta helt ensam. Men ändå har respondenterna indikerat på att de inte kämpat eller 

behövt kämpa så mycket, även fast det är en så pass liten butik i en storstad med många 

konkurrenter som använder all kraft de kan för att överleva. Utifrån den skada som krisen 

gjort på alla företag världen över, var inte de analyserade småföretagen så påverkade av 

krisen som samtliga företag i samhället inom samma bransch. Det arbete konkurrenterna 

lägger ner för att överleva kunde inte de intervjuade cheferna instämma med. Genom 

tidigare forskning (Effendi & Sugandini, 2020) att pandemin skadat väldigt många 

småföretag, samt att samhället påvisat liknande omständigheter överensstämmer inte 

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

 

Tidigare forskning (Taneja & Toombs, 2014) förklarar hur plattformarna används i 

småföretag för att synas, vilket inte är så konstigt med tanke på den befintliga 

konkurrensen idag, samt att det tar längre tid för småföretag att tillämpa sociala medier i 

jämförelse med de större företagen (Bakerman & Hanson, 2012) vilket går att koppla till 

respondent 2. Respondenten började inte använda sociala medier omedelbart när butiken 

öppnade, vilket kan ha och göra med att butiken startade år 2000 och sociala medier inte 

hade haft sitt genombrott ännu. Butiken började med plattformarna för ca 5 år sedan 

vilket kan anses vara väldigt sent, då tekniken ständigt legat i utveckling under hela 2000-

talet. 

 

Vikten av kommunikation på plattformarna under krisen väger tungt, då sociala medier 

blivit en stor del i allas liv, och speciellt under krisen. Vad som likaså är viktigt att veta är 

hur noga man måste vara med vad man väljer att dela på plattformarna, och att vara 

källkritisk till all information som sprids (Krisinformation, 2020). Respondenterna delar 

med sig av en liten del som nya regler och riktlinjer på sina sociala medier. De kan då 

anses vara källkritiska till den information som sprids och att de upplyser om ren fakta. 

Organisationen och sociala medier indikerar inte på en tydlig relation med utgångspunkt i 

kriskommunikationsmodellen, med tanke på den pågående krisen. Butikscheferna 

klargjorde en motsats under intervjuerna, vilket indikerar på ett pågående arbete som 

ännu inte är tillräckligt utvecklat bland företagen. 

 

5.4.1 Inflytelserika skapare på sociala medier 

Respondenternas relation med sociala medier i studiens empiri uppfattades redan som 

stark innan pandemin, men att det även skett en tillväxt senaste året då samtliga lägger 
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ner mycket tid på plattformarna för att skapa en relation med sina kunder, och samtidigt 

öka sin försäljning genom marknadsföringen. Krisen har gjort en sådan stor påverkan på 

alla småföretag att sociala medier nu behövs som ett hjälpande verktyg. Ahmad et al. 

(2015) tycker att den bransch som passar bäst för marknadsföring på sociala medier är 

modebranschen, vilket studiens empiri visar och går att koppla till Ahmad et al. (2015) 

teori då det är väldigt användbara och lätthanterliga plattformar för klädbutikerna att 

marknadsföra sina produkter på, som några av respondenterna diskuterar under 

intervjuernas gång. 

 

Effendi & Sugandini (2020) & Fors-Andrée & Ronge (2015) förklarar hur viktigt det är 

att arbeta med sina plattformar på ett effektivt sätt, samt att man förstår innebörden med 

hanteringen. Respondenterna uppvisar medvetenhet på hur viktigt det är att uppdatera 

sina konton kontinuerligt, men ingen direkt koppling till teorin då det saknas en starkare 

förståelse för innebörden och det viktiga arbetet. Det kan ha att göra med att det saknas 

tillräckligt med kompetens för det arbete som krävs, men under en kris är det viktigt att 

försöka utbilda sig inom dessa kanaler så mycket det går.  

 

5.4.2 Sociala medier följare 

Genom sociala medier kan företag nå ut med budskap de vill förmedla och genom det få 

en större spridning. Facebook, Instagram och Twitter är de största plattformarna när man 

tittar på digitala kanaler. Vad som framgick av de genomförda intervjuerna när man gör 

en jämförelse med kriskommunikationsmodellen, är att samtliga respondenter har en 

stark relation via sociala medier med sina kunder på plattformarna. Effendi & Sugandini 

(2020) förklarar att om företag är medvetna om sociala mediers kraft, kan de på ett mer 

effektivt sätt kommunicera med sina följare. Detta går att koppla till samtliga 

respondenter då de är väl medvetna om kraften sociala medier har, och försöker med 

jämna mellanrum hålla sina plattformar uppdaterade. Arbetet är fortfarande inte helt 

komplett då de behövs mycket arbete för ett välfungerande system på plattformarna, samt 

att relationen mellan kunderna och företaget tar tid att bygga upp i kriser vilket samtliga 

chefer försöker göra. 

 

Faraj et al. (2021) nämner att krisen har öppnat dörrar för vissa organisationer men att 

andra också fått kämpa för att anpassa sig till det nya läget, och då behövs en förberedd 

krishantering i organisationen för att hantera den uppkommande krisen (Civelek, 2019). 
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Majoriteten av småföretagen har fått kämpa för att försöka anpassa sig till den aktuella 

Covid-19 situationen, där ingen av respondenterna besitter en förberedd krishantering, 

eller vet hur de går tillväga med kriskommunikation till sina följare. Utifrån studiens 

empiri överensstämmer inte Civelek (2019) teori med respondenterna då pandemin 

bidragit med att respondenterna inlett ett försök till att börja arbeta mer med 

kommunikationen med sina följare, men själva arbetet med en fullkomlig 

krishanteringsplan i företaget är ännu inte en påbörjad process. 

 

5.5 Word-of-Mouth 

Enligt Trusov et al. (2009) är WOM en av de mest effektiva och samtidigt minst 

förstådda tillvägagångssättet inom marknadsföring.  

 

Studiens empiri visar att positiv WOM sprids runt tre av fem butiker, och även fast 

respondenterna förklarar att de inte har en speciell relation till WOM, så sker det utanför 

butikens väggar vilket överensstämmer med Trusov et al. (2009) teori att respondenterna 

inte riktigt förstår WOM eller använder sig av det, även fast det är ett effektivt 

tillvägagångssätt som ökat deras försäljning och kunder. En av respondenterna vill skapa 

en positiv upplevelse och ge mer service till sina kunder med ytterligare en resurs, där 

kunderna uppmärksammas och blir erbjudna en plats i butikens VIP-kundklubb. Detta 

skapar kundtillfredsställelse som kan framkalla positiv WOM och ett positivt rykte för 

butiken, som i sin tur medför en större mängd kundförvärv (Rogerson, 1983) vilket 

insamlad data tydliggör och även överensstämmer med Rogerson (1983) teori. 

 

Coombs & Holladay (2002) förklarar att om kommunikationen sker på rätt sätt under en 

kris, kan man undvika negativa reaktioner i form av negativ WOM. Företagens rykte kan 

snabbt förstöras av en enda händelse (Balmer & Stotvig, 1997) om företaget väljer att 

dela fel information, eller inte uppvisar tillräckligt med engagemang för krisen vilket 

även kan framkalla negativ WOM, och detta kan göra skada på butikens rykte även fast 

butiken inte anser sig ha en stark relation till tillvägagångssättet. Insamlad data indikerar 

på att kommunikationen på plattformarna inte är tillräcklig, samt att 

kriskommunikationen framställs som bristande, vilket i sin tur skulle framkalla negativ 

WOM i samtliga småföretag.  
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Negativ WOM kan spridas överallt och även fördärva butikernas plattformar med 

negativa kommentarer, eller recensioner om någonting allvarligt uppdagats som kunderna 

inte är nöjda med, vilket kallas eWOM. En av respondenterna upplevde ett fåtal negativa 

kommentarer på en av plattformarna, men att det aldrig förekommer några negativa 

recensioner, vilket kan ha och göra med respondentens hårda arbete på plattformarna med 

att hela tiden försöka tillfredsställa och skapa en god relation med sina kunder. Negativ 

WOM eller WOM överlag är någonting företaget inte kan påverka, utan det är endast 

kunderna och intressenterna som sitter på det inflytandet. Då WOM endast sprids utanför 

butikerna, och inte heller på butikens plattformar mer än några kommentarer, har inte 

WOM eller eWOM någon relation till butiken eller plattformarna, vilket gör att ett 

djupare resultat gällande relationen inte kan fastställas.  

 

5.6 Sammanfattning analys 

Sammanfattningsvis går det att påvisa av analysen att småföretag inte besitter tillräckligt 

med kompetens, medvetenhet och djupare förståelse för hur viktigt arbetet med 

kriskommunikation på sociala medier är. Det framställs tydligt att ständig uppdatering, att 

möta kundernas önskemål, samt vikten av den goda relationen med kunderna är det som 

anses vara de mest betydande faktorerna för att butikscheferna skall känna uppskattning i 

sitt arbete. I figur 2 framställs en modifierad variant av kriskommunikationsmodellen där 

samtliga delar omarbetats. Vad som gjorde att de inaktiva på sociala medier har 

avlägsnats helt från den nya varianten av kriskommunikationsmodellen, har sin 

utgångspunkt i att ingen av respondenterna nyttjar traditionell media i sitt företag vilket 

gör denna del oanvändbar. Vad som bidrog till den förändrade placeringen av kristyp i 

modellen, har sin grund i pandemins påverkan på organisationen.  
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6. Slutsats 

I det avslutandet kapitlet kommer studiens resultat presenteras. Syftet med studien var att 

undersöka hur småföretag arbetar med kriskommunikation på sociala medier. Med hjälp 

av studiens innehåll skall problemformuleringen besvaras samt att resultatet skall 

kopplas till tidigare forskning. Avslutningsvis kommer förslag på framtida forskning 

läggas fram.  

 

- Hur ser användandet av kriskommunikation ut hos småföretagen?  

 

- Är sociala medier det hjälpmedel butikerna använder för att kommunicera med 

sina kunder?  

Samtliga butikschefer tycker att sociala medier hjälper till med marknadsföring, 

försäljning av butikens produkter och som ett gratis hjälpverktyg i arbetet. Faktorer som 

daglig uppdatering, omdömen och engagemang går att tyda som delar de mer driftiga 

cheferna motiveras av. En tydlig kriskommunikation påträffas inte hos majoriteten av 

butikerna. Att skapa en bättre relation med kunderna och att stundtals dela med sig av 

viktig information, är två faktorer som framhävs vara viktigt enligt respondenterna. Vad 

som kan vara av fördel att upprätta inför framtida kriser är en grundläggande plan för hur 

chefer skall gå tillväga med sin kriskommunikation. Då en strukturerad krisplan faktiskt 

kommer att hjälpa företagen när nästa motgång väl kommer, eftersom ingen av 

respondenterna besitter tillräckligt med kompetens kring hanteringen av 

kriskommunikation på plattformarna. Respondenterna motiveras av uppskattning på 

plattformarna i form av likes, kommentarer positiv spridning av butiken. Detta gör att de 

vill arbeta vidare med sina plattformar för att tillfredsställa sina kunder.  

 

Studiens resultat visar att småföretagen inte använder sig av en fullständig 

kriskommunikation, då det saknas tillräckligt med kompetens för att hantera 

kriskommunikation på sociala medier. Sociala medier är det hjälpmedel som majoriteten 

av respondenterna använder för att nå ut till sina kunder. Det arbete som utförts på 

plattformarna anses som tillräckligt enligt respondenterna för sina återkommande kunder, 

samtidigt som respondenterna blir mer och mer engagerade i sitt arbete när de får positiv 



51 
 

respons från sina kunder, vilket gör att de kommer arbeta vidare med sina plattformar för 

att öka kundtillfredsställelsen.  

 

6.1 Teoretiskt bidrag 

Studien har utvecklats genom det kunskapsgap som existerar gällande vår 

problemformulering. Med hjälp av denna studie tillförs det mer kunskap samt ett bidrag 

till den begränsade befintliga teorin om kriskommunikation på sociala medier med 

inriktning på småföretag.   

 

Tidigare forskning (Uddin, 2020; Benoit, 1997; Buama, 2019; Effendi & Sugandini, 

2020) har visat att alla organisationer påverkas på något sätt av en kris, vilket studien 

uppmärksammar trots att krisen påverkat företagen på olika sätt.  

Kriskommunikation och sociala medier betonas i teorin som två viktiga delar för ett 

företag att enklare bekämpa krisen, vilket respondenterna inte uppvisar som tillräckligt 

betydande. Detta ger indikationer på att cheferna inte besitter tillräckligt med kompetens 

eller kännedom kring hur betydelsefulla dessa delar är i en händelse som Covid-19.  

 

Studien har påvisat genom respondenterna att alla är påverkade av krisen, och även hur 

de tänker gå tillväga för företagets överlevnad framöver. Vad som hade underlättat för 

många småföretag är att upprätta en handlingsplan för krishantering, att noggrant planera 

hur allt skall hanteras när den väl inträffar och även ha i åtanke att fundera över hur 

Covid-19 hanterades. Finns det misstag som uppstått under det senaste året som hade 

kunnat göras annorlunda? eller felaktiga analyser som gjorts? Detta är två frågeställningar 

som författarna anser är av intresse för att vara mer förberedda. Ibland kan det vara 

nyttigt att något negativt inträffar, då man lär sig se saker ur andra ögon samt ta lärdom 

av det, för att vid ett senare tillfälle kunna tackla en kris på ett mer kunskapsrikt sätt. 

 

6.2 Praktiskt bidrag 

Studiens praktiska bidrag kommer ge både nuvarande och framtida chefer samt 

medarbetare inom hela branschen en grund för hur betydelsefull användningen av sociala 

medier och kriskommunikation är, och även hur man skall hantera en kris med de 

förutsättningar man besitter.  
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Majoriteten av butikscheferna använder sig av sociala medier, men inte tillräckligt då 

brist på kunskap och ett större intresse saknas. Dessa två faktorer tror författarna är av 

stor betydelse, vilket tydligt påvisats och uppdagats i studiens insamlade data. Genom 

studiens resultat kan underlaget vara till hjälp för framtida och nuvarande chefer, för att 

vara mer förberedda inför en kommande kris med en ökad förståelse för sociala mediers 

kraft, samt en fördjupad kunskap om kriskommunikation för att veta vilka 

tillvägagångssätt som är lämpligast att tillämpa i sitt företag.  

 

6.3 Begränsningar 

Genom fem semistrukturerade intervjuer skapades inte fullständig mättnad i det 

empiriska materialet, då ny information fortfarande förekom under intervjuerna fast de 

ingår i samma bransch. Pandemin är även en faktor som begränsade antalet intervjuer 

under studien. Om det inte hade varit en pågående pandemi hade fler intervjuer 

genomförts med butikschefer, då den skapat en stor begränsning för både författarna att 

få tag på respondenter, och även en begränsning för butikscheferna att avsätta tid för 

författarna i det läget som vi befinner oss idag. Då studien hänvisar till småföretag i 

Sverige, och inte medelstora och stora företag kan det ha bidragit med en begränsning i 

studien. Resultatet hade även kunnat se annorlunda ut om endast små städer eller orter 

hade undersökts istället för butiker i en storstad som Göteborg. Författarna anser trots 

detta att krisen är påtaglig i alla butiker i hela Sverige oavsett stad, med tanke på att det är 

en extra hård konkurrens inom modebranschen, och att resultatet inte hade förändrats, 

utan valda butikschefer lyfter fram och bidrar med den information som efterfrågades för 

småföretag. Materialet i studien uppskattas därför som äkta, pålitligt samt att det som 

påvisats bidrar med väsentlig information om ämnet.  

 

Författarna valde att inte utföra en noggrann observation på butikernas plattformar, utan 

det utfördes endast en snabb anblick vid uppletandet av småföretag i Göteborg på 

Google, Instagram och Facebook. En djupare insikt i om det förekommer elektronisk 

Word-of-Mouth (eWOM) på butikernas plattformar utfördes likaså aldrig, då författarna 

inte valde att framföra frågor om ämnet, men även att respondenterna inte heller kom in 

på ämnet under intervjuerna. Det förekom i en mening under en intervju att negativ 

eWOM i form av en negativ kommentar kan dyka upp, men att det sker väldigt sällan. 

Detta gjorde att ämnet ansågs irrelevant för studiens resultat. Då studien inte fick en 

fullständig mättnad, hade en mer djupgående observation av butikernas plattformar 
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kunnat vara ett hjälpande komplement för att få en mer utfyllnad av de intervjuer studien 

inte fick. 

 

6.4 Framtida forskning 

Studiens utformning bygger på en kvalitativ undersökning med fem respondenter. Med 

tanke på att pandemin fortfarande är under utveckling, har det således varit svårt att 

påvisa ett exakt resultat då en begränsning på intervjuer var uppenbar, då butikerna varit 

sårbara med att avsätta sin tid till något annat än själva butiken. Som tidigare nämnt, är de 

fem genomförda intervjuerna inte en fullständig mättnad för denna studie inom 

modebranschen. En framtida forskning med fler berörda butiker och dess påverkan av 

Covid-19 hade varit givande, då ett bredare resultat hade kunnat framställas.  

 

Denna studie har inriktat sig på butikschefer i småföretag i Göteborg, hur de arbetar med 

kriskommunikation på sociala medier. Det hade även varit intressant att genomföra en 

kvalitativ undersökning med fler respondenter, för att troligtvis kunna få mer varierande 

svar och på så vis ett mer tydligt resultat kring användningen av kriskommunikation och 

hur krisen påverkat företagen.    

 

Respondenterna som deltog i denna studie är förhållandevis likvärdiga, då de arbetar 

själva i butiken och ensamt tar hand om allt från uppackning av kläder, försäljning, 

städning samt marknadsföring. Ännu ett givande förslag till framtida forskning är om det 

utförs en undersökning om cirka fem år då pandemin borde vara förbi, och det är mer 

stabilt i företagen. Denna undersökning hade då kunnat göra en djupgående observation 

på företagens plattformar, för att få en bättre insikt i hur arbetet på plattformarna fungerar 

men även om det förekommer eWOM som studien valde att utelämna. Undersökningen 

kan då granska butikerna och se om de arbetat vidare i sin kriskommunikation, om 

plattformarna utvecklats ännu mer i företagen, om pandemin skapat nya möjligheter och 

tillvägagångssätt på plattformarna, samt om kommunikationen mellan butiken och 

kunderna ökat ännu mer till den nivå författarna har en förväntan om.  
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8. Bilagor 

 

8.1 Intervjumall 

 

Allmänna frågor 

1. Berätta lite om dig själv? 

2. Berätta lite om butiken? 

Covid-19  

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

4. Hur såg företaget ut innan Covid-19?  

- T.ex. är det mer eller mindre kunder? 

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

6. Hur ser du på framtiden med företaget efter pandemin?  

Sociala medier 

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

8. Finns det någon specifik anledning till att ni använder sociala medier, och isåfall 

vad är ert syfte? 

9. Hur ofta tycker du det är viktigt att ni uppdaterar era konton? 

- Följer ni upp era inlägg genom likes och kommentarer? 

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

11. Vad har sociala medier för roll för företaget i sig? 

12. Använder ni er av annan reklam förutom sociala medier som t.ex. marknadsföring 

genom tidningar? 
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13. Uppskattar era kunder butikens plattformar? 

Word-of-Mouth 

14. Brukar kunderna rekommendera butiken till nära och kära? 

- Är det något du märker av isåfall? 

Kriskommunikation 

15. Har eran infrastruktur på plattformarna förändrats? 

16. Hur formulerar ni er meddelandestrategi? vad väljer ni att dela med er på era 

konton? 

17. Hur har kommunikationsarbetet förändrats under krisen? 

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

19. Finns det några stora förändringar i kommunikationen? 

 

8.2 Individuella reflektioner 

Sofia Andersson 

Jag har känt mig både nervös och förväntansfull inför att skriva denna uppsats, då det är 

det allra sista arbetet för hela utbildningen. Att vi äntligen tagit oss hit. Jag och Victoria 

hittade varandra under andra året i skolan och har hållit ihop sedan dess, vilket gjort att vi 

skrivit många arbetet tillsammans och det gjorde val av studiepartner för examensarbetet 

väldigt självklart för oss. Vi tänkte i samma tankebanor vad gäller inriktning på 

examensarbetet, vilket blev marknadsföring och vi kunde snabbt få fram en tydlig plan på 

vad det var för ämne vi ville skriva om. Tack vare vårt liknande tänk, kunde en liten 

början på arbetet tas i fart ganska omgående.  

 

När vi väl skulle börja skriva arbetet hade jag i tankarna att detta kommer bli en tuff 

period, vilket det också blev med tanke på distansarbetet via Zoom, men oj vad kul vi 
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haft! Jag och Victoria fungerar väldigt bra som team, vi är starka tillsammans och har 

motiverat varandra hela tiden under studieperioden.   

 

Då vi båda har lite förkunskaper inom ämnena marknadsföring, detaljhandel och 

konsumentbeteende är tack vare tidigare år i skolan. Vårt valda ämne, småföretags 

användning av sociala medier och kriskommunikation har fått oss att öppna upp ögonen 

ännu mer, och även upptäcka nya saker vi inte visste om tidigare, vilket jag är väldigt 

glad över. Arbetsfördelningen mellan oss har delats upp väldigt lika, då vi suttit 

tillsammans i både dokument och Zoom-möte. Vi har både gått in i varsitt kapitel och 

skrivit, samtidigt som vi ibland suttit på samma kapitel vilket jag tycker har fungerat 

väldigt bra. Tack vare Zoom under denna period, har det fungerat att diskutera under hela 

perioden utan några problem. Dagar som Victoria har arbetar medan jag sitter och skriver 

på arbetet eller tvärtom, har fått oss att lita starkt på varandra vilket gjort att ingen skulle 

misstro den andras förmåga att skriva en bra text, då vi känner varandra så pass bra vilket 

skapat en enorm trygghet. Jag tycker vårt tillvägagångssätt fungerat suveränt, tack vare 

tillit och ständig uppmuntran under perioden genom Zoom.  

 

Jag tycker att metodkapitlet varit en av delarna som varit väldigt svår att skriva, då jag 

aldrig skrivit ett sådant kapitel tidigare. Men tack vare flertalet inspirerande metodböcker 

och vägledning med vår handledare lyckades vi ta oss igenom detta kapitel. Jag tycker 

även det varit väldigt svårt att få ihop vår empiriska data med intervjuer, då många tackat 

nej på grund av pandemin. Men vår handledare har funnits där och motiverat oss och vårt 

empirikapitel föll tillslut på plats. Vad som kom att bli en annan tuff del på slutet, var 

problemdiskussionen. Att få ner en bra diskussion samtidigt som problemet skall 

fördjupas ner i en ”tratt” var svårare än vad jag trodde. Det har även varit nyttigt att 

fördjupa sig inom litteratursökning på den plan som behövts under denna period, vilket 

lärt mig att läsa och förstå artiklar på engelska på en helt nytt sätt än tidigare. 

 

Jag känner och har verkligen kommit till insikt hur jag utvecklats som person under 

denna period. Jag tror på mig själv på en helt ny nivå än tidigare och jag har även känt 

hur jag kan lita på mina skrivkunskaper, även fast man ibland hamnat i en svacka. Detta 

då arbetet krävt väldigt mycket ansvar. Jag har även lärt mig nya saker samtidigt som jag 

kunnat tillämpa lärdom från tidigare kurser, i diskussioner och tankar under arbetets 

gång, vilket jag är tacksam över. 
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Till min fantastiska skrivkamrat Victoria, som alltid funnits där med motivation, stöd och 

support när man ibland saknat inspiration och tappat tålamodet i arbetet. Det hade aldrig 

gått utan dig, vi gjorde denna period och uppsats till någonting roligt vi skapat 

tillsammans, tack!  

 

Victoria Ahlberg 

Vart skall man börja? Att studera på högskola har både varit tufft, men framförallt har det 

varit så otroligt roligt och lärorikt. Att få se sig själv utvecklas och växa som person och 

samtidigt bygga upp så mycket ny kunskap på vägen, är något jag är otroligt stolt över. 

Jag måste erkänna att vemod infinner sig för att studietiden är över, det har utan tvekan 

varit de bästa åren i mitt liv.  

 

Examensarbetet är den del av utbildningen jag byggt upp höga förväntningar inför, just 

för man vet att mycket tid och tålamod krävs samt att slutmålet är nära. Att ha skrivit 

denna uppsats tillsammans med Sofia har fungerat så otroligt bra, då vi skrivit ett flertal 

arbeten tillsammans under utbildningens gång och arbetar i likartade tankebanor. Det föll 

verkligen naturligt att vi två skulle skriva uppsatsen tillsammans. Att vi skulle inrikta oss 

på marknadsföringsområdet var också något som föll väldigt naturligt då vi diskuterat om 

detta tidigare. Vi började smått spåna och få fram idéer på vår frågeställning och sedan 

hjälpte vår handledare oss att precisera den ännu mer.  

 

Trots att vi spenderat så många månader över Zoom, har det inte varit en faktor som 

påverkat vår skrivandeprocess negativt. Vi båda har även kombinerat studier med arbete, 

vilket inte heller har varit något som påverkat vårt skrivande. Jag tror att vårt likasinnade 

tankesätt har underlättat något enormt, med tanke på att vi inte upplevt att någonting 

utanför skolarbetet påverkat oss. Jag har alltid känt mig trygg i att Sofia “tagit över” 

skrivandet medan jag arbetat, vilket jag också tror är viktigt för att hela processen skall 

fungera. Vi kompletterar varandra otroligt bra och har bit för bit hjälpts åt hela vägen.  

 

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

man skall ta sig vidare. Det som varit svårast är när man står i “startgropen” och inte får 
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till sig några tankar eller idéer, men när man väl kommit över det så flyter allting på så 

mycket enklare. 

 

Vetenskapliga artiklar är något jag tyckt varit svårt sedan tidigare. Men med de 

förberedande kurserna vi haft innan examensarbetet gick av stapeln, förändrades både 

mitt tankesätt och känsla inför det helt. Förkunskaperna har verkligen hjälpt till. 

Metodkapitlet var något helt nytt, då det inte är något jag skrivit förut. Att man fått 

fördjupa sig i metodböcker för att bygga upp sin kunskap, har varit intressant och något 

jag kommer ta med mig i framtiden. Vad som varit lite av ett stressmoment var att få ihop 

intervjuer, då pandemin ställt till det ordentligt. Att det blev ett stressmoment var för att 

man behöver en viss mättnad till empirin och efter varje avslag från butikerna började 

man nästan tappa hoppet. Men, som allt annat så löste det sig tillslut. Analysen och 

problemdiskussionen är nog dem delar jag tyckt krävt mest tid och omställning i 

skrivandet, men med Sofias komplement och gigantiska tålamod har det underlättat något 

otroligt.  

 

Sammanfattningsvis är jag otroligt nöjd över vårt skrivande, från start till mål. Vid en 

sista reflektion känns det som att det gått otroligt fort, vilket indikerar på att skrivandet 

fungerat otroligt bra! 

 

Till sist, tack Sofia! Tack för ditt enorma tålamod, för din uppmuntran när jag själv tappat 

tålamodet. Det är du som gjort att denna långa period varit så fantastiskt rolig! Ibland, 

trots tuffa perioder, har jag inte velat att detta uppsatsskrivande skall nå sitt slut. Utan dig 

hade den här uppsatsen inte varit möjlig!  

 

 

 

 

 


