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Abstract 

Titel: Sjuk Marknadsföring – En kvalitativ forskning om hur en pandemi påverkar 

livsmedelsbutiker 

Författare: Adolfsson Martin & Bolin Viktor 
Handledare: Allmér Hans 
Examinator: Lund Kaisa 
Kurs: Kandidatuppsats 15hp. Företagsekonomi III – Marknadsföring. 

Linneuniversitetet, VT 20 

 

Syftet och forskningsfrågor  

Syftet med denna uppsats är att studera hur livsmedelsföretag hanterar sin 

marknadsföring samt undersöka vilken påverkan som sker på kundernas köpbeteende 

under en pandemi. Vidare vill undersöka vilka som tar beslut om åtgärder och 

förändringar under en pandemi. Studien kommer att bidra till att uppfylla ett enligt 

oss outforskat område inom marknadsföring kring hur livsmedelsföretag agerar på 

beslut från myndigheter vid en pandemi. 

 

Forskningsfrågor:  

- Hur anpassar livsmedelsbutiker marknadsföringen vid en pandemi?  

- Hur påverkar en pandemi kundernas köpbeteende? 

- Vilka beslutfattare styr livsmedelsbutikernas agerande vid en pandemi? 

 

Metod:  

Studien har en kvalitativ metod med en induktiv ansats. Insamlingen av empiriska 

data kommer från åtta semistrukturerade intervjuer, observationer och digital 

dokumentanalys. I studien presenteras fyra olika livsmedelsföretag där varje företag 

hade två respondenter som medverkade i sina roller som i butiksledningen och en 

anställd. 
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Slutsatser:  

De slutsatser som studien visar är att konsumenters köpbeteende har förändrats till 

följd av Corona. En högre användning av e-handel har kunnat bekräftas och en 

prognostisering från respondenterna att den utvecklingen kommer att fortgå. Vidare 

har studiens resultat kunnat visa att det finns tre styrande delar i att 

livsmedelsbutikers marknadsföring ändras. Dessa tre är Svenska 

Folkhälsomyndigheten, centrala ledningar i butikskedjorna och butiksledningen i 

respektive butik. Avslutningsvis kan studien påvisa att livsmedelsbutikerna har 

ändrat marknadsföringen sedan Corona kom till Sverige genom digitala och fysiska 

kanaler. 

 

Nyckelord: 

Corona, Covid 19, pandemi, servicelandskap, livsmedelsbutiker  
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Abstract 
Alternative title: Sick Marketing – A qualitative study about how a pandemic affect 

grocery stores 
Authors: Adolfsson Martin & Bolin Viktor 
Tutor: Allmér Hans 
Examiner: Lund Kaisa 
Subject: Bachelor thesis 15 credits. Business administration III - Marketing 

 

Purpose and research questions 

The purpose of this research is to study how grocery stores handle their marketing 

and to investigate the impact on customers buying behavior during a pandemic. 

Furthermore, we want to investigate who decides on actions and changes during a 

pandemic. The study will help to fulfill an unexplored area of marketing in our view 

of how grocery stores act on government decisions in a pandemic. 

 

Research questions:  

- How do grocery stores adapt their marketing to a pandemic? 

- How does a pandemic affect customer buying behavior? 

- Which decision-makers control the behavior of grocery stores in the event of 

a pandemic?  

 

Method:  

The study has a qualitative method with an inductive approach. The collection of 

empirical data comes from eight semi-structured interviews, observations and digital 

document analysis. The study presents four different grocery stores where each 

company had two respondents who participated in their roles as in the store 

management and an employee. 
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Conclusion:  

The conclusions the study shows are that consumer buying behavior has changed as 

a result of Corona. A higher use of e-commerce has been confirmed and a forecast 

from the respondents is that development will continue. Furthermore, the study's 

results have been able to show that there are three guiding parts in changing grocery 

marketing. These three are the Swedish Public Health Agency, central management 

in the store chains and the store management in each store. In conclusion, the study 

can show that the grocery stores in the study have changed their marketing since 

Corona came to Sweden through their digital and physical channels. 

 

Keywords: 

Corona, COVID 19, pandemic, servicescape, grocery stores 
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Förord 

Vi vill börja med att rikta ett innerligt tack till samtliga respondenter som har deltagit 

i studien. Utan deras medverkan och kunskap hade inte studien varit möjlig att 

genomföra. Därmed tackar vi Kim, Filippa Olsson, Maria Nielsen, Lisa, Thommie 

Larsson, Maria Axelsson, Björn Svensson och Olivia Johansson. 

 

Vi vill vidare rikta ett stort tack till universitetslektorn Hans Allmér som varit vår 

handledare under uppsatsen och hjälpt oss i vårt arbete framåt med sina åsikter. Det 

arbetet har även vår examinator, universitetslektorn Kaisa Lund varit delaktig i med 

sin kunskap och erfarenhet vilket gör att vi även till henne vill rikta ett stort tack. 

 

Avslutningsvis vill vi tacka alla de personerna som har opponerat på oss eller på 

annat sätt hjälpt oss i vårt arbete framåt med uppsatsen. Utan er hjälp och stöd hade 

den presenterade uppsatsen inte varit möjlig. 

 

 

Trevlig läsning 
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1 Inledning 

I följande avsnitt presenteras studiens ramar som hjälper läsaren att se den röda tråden 

som arbetet följer. Detta sker genom olika delar i avsnittet som tydliggör delar som 

bakgrund, bakomliggande kunskap om Corona, problemdiskussion och 

problemformulering, Slutligen presenteras syfte och forskningsfrågor som kommer att 

besvaras i slutsatsen. 

1.1 Bakgrund 
För att nå ut till existerande och potentiella kunder har företag under lång tid använt sig 

av olika former av marknadsföring (Weitz & Wensley, 2006). Detta är något som har 

förändrats i takt med hur människor och samhället ständigt har förändrats vilket har 

resulterat i att marknadsföring enligt Weitz och Wensley (2006) är något som har 

utvecklats.  

  

Inom livsmedelsbranschen söker kunden vanligtvis aktivt upp tjänsten av expertis eller 

varor. Det gör att den studerade branschen kan definieras som leverantör av tjänster 

utifrån det Grönroos (2015) beskriver. Vidare förklaras att det som definieras som en 

tjänst är att den levereras och konsumeras samtidigt. Det gör att en tjänst inte går att 

replikera för exakt samma resultat. Livsmedelsbutiker som vi valt att studera i denna 

uppsats bygger på vad Grönroos (2015) definierar som en kontinuerlig tjänst. Detta har 

att göra med att leveransen av tjänsten sker flertalet gånger och varje leverans är en unik 

situation varje gång (Mossberg, 2015). Genom att studera livsmedelsbutiker som 

tjänsteföretag kan vi studera om det skett en förändring i deras marknadsföring utifrån de 

tre faktorerna marknadsföringskanaler, tjänster och servicelandskap. För att kunna 

studera de tre nyss nämnda faktorerna krävs det enligt Grönroos (2015) att vi kan bryta 

ner dessa i ytterligare två perspektiv som är leverantör och mottagare av tjänster.  

 

Att planera framtiden är en stor del av företags arbete men ibland bryts planering av kriser 

(Dutton & Duncan, 1987). Sådana kriser definieras som plötsliga oplanerade händelser 

som kräver extra eller utökade åtgärder som under en pandemi. Strategic change är 

definitionen hur företag ändrar sin strategi i sådana situationer (Dutton & Duncan, 1987). 
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Detta visar att företag vid krissituationer inte alltid har tid att reflektera över lösningar på 

lång sikt. Därför kan förändringar samt åtgärder istället ske plötsligt från dag till dag. 

Oplanerade händelser kan både vara små, stora, globala eller nationella. Då pandemi är 

ett globalt problem går det att likna med andra situationer i världen som har haft global 

påverkan. När kriser uppstår krävs det extra åtgärder vilket kan definieras som crisis 

management. Några exempel var under de krissituationerna som ledde till de åtgärder 

som skedde i turismbranschen efter tsunamierna 2004 i Indiska oceanen och 2011 i Japan. 

En studie genomför av Rittichainuwat (2013) angående tsunamis visade att 

respondenterna lade större vikt vid säkerhetsåtgärder om en tsunami hade inträffat nära i 

tiden än om det var flertalet år sedan närmaste katastrof hade inträffat.  

1.2 Bakomliggande kunskap om Corona 
I skrivande stund har en pandemi vid benämningen Covid-19 även kallat Coronaviruset 

brutit ut i hela världen. Viruset uppmärksammades den 31 december när Kina meddelade 

WHO om att ett 20-tal personer insjuknat i en okänd virussjukdom (Manzoor, 2020). 

Coronaviruset angriper andningsvägarna och orsakar stora besvär för den smittade 

(Folkhälsomyndigheten, 2020e). Andra symtom som WHO (2020a) beskriver är att 

Corona medför är feber, trötthet, huvudvärk och muskelvärk som kan liknas vid en vanlig 

säsongsinfluensa. Enligt Manzoor (2020) finns det stor sannolikhet att viruset uppstod 

vid en djurmarknad i den kinesiska staden Wuhan. Utöver detta finns det även ett stort 

mörkertal på antal smittade då personer som misstänks ha Corona inte längre testas i 

samma utsträckning i vissa länder (Folkhälsomyndigheten, 2020b). 

 

Viruset tillhör gruppen droppsmitta som innebär att det sprids via kroppsvätskor. Det 

innebär att smittan bara kan spridas genom att små droppar från en smittad person, möter 

en frisk person genom nysningar, hostningar eller saliv som lämnar munnen på andra sätt 

(Who.int, 2020c). Enligt Svenska Folkhälsomyndigheten (2020a) är det personer som 

anses att vara i en riskgrupp som löper störst risk att avlida i Corona. Riskgruppen 

definieras som personer med sämre immunförsvar vilket i fallet med Corona innefattar 

äldre personer eller personer med bakomliggande sjukdomar som påverkar 

immunförsvaret eller luftvägarna (Folkhälsomyndigheten, 2020a). 
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Den 31 januari bekräftades det första fallet av Corona i Sverige (Krisinformation.se, 

2020a). Sedan det fallet har det bekräftats 33 188 smittade och 3392 avlidna till följd av 

Corona i Sverige vid studiens slut den 24 maj (who.int, 2020b). 

 

Till följd av Coronaviruset har inte bara svenska befolkningen drabbats utan även 

näringslivet i Sverige enligt Svenskt Näringslivs vice vd Mattias Dahl 

(Svensktnaringsliv.se, 2020) Enligt Svenskt Näringsliv (2020) drabbas Sverige hårt i 

kriser som Corona då Sveriges handel är väldigt utlandsberoende. Utifrån utvecklingen 

har Folkhälsomyndigheten gått ut med flera rekommendationer för att begränsa 

smittspridningen. En av dessa rekommendationer är när de den 11 mars begränsade 

allmänna sammankomster på över 500 personer i ett försök att minska spridningen 

(Folkhälsomyndigheten, 2020c). Detta utvecklades till att de den 27 mars begränsade 

ytterligare mängden människor vid sammankomster till 50 personer 

Folkhälsomyndigheten, 2020d). Som nämnt innan drabbar detta samhället hårt och 

framförallt branscher som turism där företag som Scandic group och SAS i mitten på 

mars gick ut med att de måste minska antalet anställda på grund av minskad efterfrågan 

(Scandichotelsgroup.se, 2020; Transportarbetaren.se, 2020). 

 

Till följd av omständigheterna som orsakats av pandemin har företag förutom att ha ändrat 

sina antal anställda även behövt ändra andra delar i sin verksamhet. Kalmar kommun gick 

ut den 19 mars med åtgärder för att kunna stötta Kalmars näringsliv till följd av Corona 

(Kalmar.se, 2020). Andra kampanjer som drivs för att hjälpa näringslivet är när VD:n på 

organisationen Företagarna samma dag som Kalmar kommun gick ut med sina åtgärder 

startade hashtaggen #stöttadinlokalaföretagare (Mårder, 2020). Det skapades även en 

facebookgrupp som startade kampanjen #hålligångkalmar på sociala medier (Facebook, 

2020). Öppettider för fysiska butiker är också en faktor som ändrats på grund av 

omständigheterna. 

1.3 Problemdiskussion 
Att drabbas av en global pandemi får i dagsläget ses som en ovanlig situation. Senast en 

pandemi drabbade Sverige var 2009 när A (H1N1) 2009 även kallad svininfluensan 

drabbade världen (Krisinformation.se 2020b). Hur många som dog i Svininfluensan är 

inte konstaterat men enligt ledande vetenskapliga tidskriften The Lancet (2012) var det 
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cirka 200 000 fall till skillnad från de uppgifter som WHO uppgav som var cirka 18 500 

stycken. Precis som Corona var svininfluensan en sorts influensa som vid sitt utbrott var 

okänd för forskarna (Krisinformation.se, 2020b). Sverige hanterade pandemin av 

Svininfluensa väl enligt Krisinformation.se (2020b). Med teoretisk vetskap om att 

samhället och marknadsföringen ständigt förändras utifrån det Weitz och Wensley (2006) 

förklarar kan vi därför konstatera att ingen pandemi drabbar ett samhälle på samma sätt. 

Därför är det svårt att ha kunskap över hur en pandemi bör hanteras vid ett utbrott. En 

pandemi som Corona leder till en samhällskris där stora åtgärder i samhället måste vidtas. 

Då företag är kundberoende krävs det i dessa ovanliga situationer att marknadsförare 

fortfarande når ut för att inte förlora intäkter, kunder och slutligen sin verksamhet.  

 

Parmer (2003) beskriver i sin forskning som gjordes vid Sarsutbrottet 2003 hur 

marknadsföringen i Kina blev mer komplicerad och prognostiserade att länder med större 

smittspridning påverkades mer ekonomiskt än länder med mindre spridning. Vidare 

förklaras att det skedde en minskning av marknadsföringsaktiviteter som kunde kopplas 

till resor till och från Kina under SARS 2003. Som nämnt innan är det ovanligt att 

samhället drabbas av en pandemi. Detta leder till att tidigare forskning är begränsad ur ett 

företagsekonomiskt perspektiv. Bray (2003) skriver att många turistattraktioner i Toronto 

tappade rejält med besökare och intäkter under SARS 2003. Staden gjorde därför en 

kampanj efter att viruset hade försvunnit som gick ut på att invånare skulle bli turister i 

deras egen stad. Kampanjen gjordes via tv, radio och tidningsutskick. Det skickades även 

ut över en miljon kuponger som invånare kunde använda för att få rabatt på olika av 

stadens event och turistattraktioner. Detta gjordes för att få igång turismnäringen i 

Toronto igen (Bray, 2003). 

 

När en global kris når samhället försöker alltid samhället skydda sig mot en upprepning. 

Detta kan ske genom säkerhetsåtgärder för att förhindra naturkatastrofer och skydd mot 

pandemier. En av de åtgärder som går att se i Sverige sedan förra pandemin 

svininfluensan 2009 är att Folkhälsomyndigheten rekommenderar att alla som tillhör en 

riskgrupp bör vaccinera sig årligen för nya kända influensavirus (Folkhälsomyndigheten, 

2020f). Då åtgärder som dessa sker leder det till att varje pandemi blir unik när den möter 

samhället. Ur den aspekten kan vi utifrån vår litteratursökning finna att vår forskning är 
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relevant och aktuell då vi inte funnit tidigare forskning där samhället drabbats på samma 

sätt. Utifrån den vetskapen kan vi bedöma att syftet och forskningsfrågor i studien inte 

har behandlats eller besvarats tidigare. 

 

Att göra denna studie kan även vara en stor utmaning eftersom människors psykologi 

förändras när samhället drabbas av en pandemi enligt författaren och psykologen Steven 

Taylor (Hall, 2020). Vidare beskriver Taylor (Hall, 2020) hur köpbeteende är en faktor 

som ofta förändras hos människor då vissa individer drabbas av panik som leder till en 

dominoeffekt i samhället. Detta är på grund av att människors perspektiv på verkligheten 

har ändrats och därmed måste företag följa med denna förändring. Ett exempel på detta 

är hur människor under rådande pandemi handlar stor mängd bruksvaror (Hall, 2020). I 

hela världen diskuteras det om varför folk handlar korgarna fulla av varor som 

toalettpapper, handdesinfektion, jäst och munskydd (Nummenmaa, 2020). Då 

köpbeteendet som beskrivits ändras fort hos kunder är det därför viktigt att företag kan 

tillgodose kundernas efterfrågan för att inte drabbas av förluster av kunder och intäkter. 

Med den vetskapen vill vi studera om livsmedelsbutikernas marknadsföring påverkas av 

denna ovanliga situation som skapats i och med utbrottet av pandemin. Vi vill även 

studera om det går eller inte går att urskilja ett samband mellan livsmedelsbutikernas 

marknadsföring och Corona och varför det kan vara så. 

1.4 Problemformulering 
I ovanliga situationer som drabbar ett samhälle lokalt, nationellt och globalt kan det vara 

svårt att ta beslut angående marknadsföring. Att veta vilka beslut som är bäst kan därför 

vara ett problem då situationen inte uppstått tidigare. Det är även svårt att veta hur 

kunderna kommer att agera vid en pandemi och vilka riktlinjer som finns att förhålla sig 

till. 

1.5 Syfte 
Syftet med denna uppsats är att studera hur livsmedelsföretag hanterar sin 

marknadsföring samt undersöka vilken påverkan som sker på kundernas köpbeteende 

under en pandemi. Vidare vill undersöka vilka som tar beslut om åtgärder och 

förändringar under en pandemi. Studien kommer att bidra till att uppfylla ett enligt oss 
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outforskat område inom marknadsföring kring hur livsmedelsföretag agerar på beslut från 

myndigheter vid en pandemi. 

1.6 Forskningsfrågor 
- Hur anpassar livsmedelsbutiker marknadsföringen vid en pandemi? 

- Hur påverkar en pandemi kundernas köpbeteende? 

- Vilka beslutfattare styr livsmedelsbutikernas agerande vid en pandemi? 

1.7 Avgränsningar 
I vår uppsats har vi valt att avgränsa oss till fyra livsmedelsbutiker i Kalmar då detta 

området har samma upptagningsområde av kunder. Ytterligare en faktor till att vi valde 

Kalmarområdet är att sjukdomsbilden inte ser likadan ut i hela Sverige vilket kunde ha 

resulterat i empiri som inte hade kunnat jämföras. Vidare har begränsningen varit 

livsmedelsbutiker som har minst 40 anställda och har aktiva sociala 

marknadsföringskanaler. Den digitala marknadsföringen vi har valt att avgränsa oss till i 

studien är de sociala medierna Facebook, Instagram samt livsmedelsbutikernas hemsidor. 

Den fysiska avgränsningen i studien är den marknadsföringen som livsmedelsbutikerna 

gör i sina lokaler. Detta innebär att marknadsföringen som är inne i butiken som benämns 

som servicelandskapet samt marknadsföring som är i direkt anslutning till butiken 

behandlas. Det medför att miljön runt butikerna som parkering, dess tillgänglighet och 

andra delar av butikernas marknadsföring inte behandlas i uppsatsen. 
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2 Metod 

Syftet med avsnittet metod är att ge läsaren en förståelse för författarnas 

tillvägagångssätt. Därav redovisas och motiveras metodologiska val i uppsatsen i 

följande kapitel. Val av forskningsmetod, ansats, datainsamling samt vetenskapliga 

kriterier presenteras tillsammans med en avslutande metodkritik.  

2.1 Kvalitativ forskningsmetod 
Bryman och Bell (2017) menar att en kvalitativ forskningsansats oftast fokuserar mer på 

ord och mindre på siffror. Kvalitativ forskning är bra för att undersöka och få en större 

uppfattning angående människan och dess förhållande till den sociala miljön som den 

lever i (Tjora, 2012). Den används för att få en mer meningsfull och djupare uppfattning 

samt förståelse om ett givet ämne (Murshed & Zhang, 2016; Saunders, Lewis & 

Thornhill, 2009). Enligt Saunder et. al (2009) är kvalitativa data all icke numerisk data 

eller data som blivit kvantifierad och kan vara en produkt för alla undersökningsstrategier. 

I kvalitativa undersökningar ligger fokus oftast på mindre grupper men på större data från 

de grupperna än i en kvantitativ undersökning där fokus ligger mer på en större 

undersökning (Denzin & Lincoln, 2017). Enligt Starrin och Svensson (1994) kan dock 

skillnaden mellan kvalitativ och kvantitativ metod uppfattas på olika sätt. Kvalitativa data 

handlar om subjektiva perceptioner (Starrin och Svensson, 1994). 

 

Kvalitativ forskning kan ske på flera olika sätt såsom djupare intervjuer, fokusgrupper, 

observationer, nätnografi eller projektiva metoder. Det kan i dessa sätt även ske i olika 

typer av varianter och variationer (Belk 2017; Belk, Fischer & Kozinets, 2013; Kozinets, 

2015). Vid kvalitativ forskning är det av största vikt att författarna kan hantera den 

empiriska insamlingen objektivt i högsta mån. Tjora (2012) förklarar att kritik mot 

kvalitativ forskning kan uppstå då den är svår att bedriva utan att forskarna lägger sina 

egna värderingar i empirin.  

 

Vi anser att en kvalitativ forskningsmetod är ett bra tillvägagångssätt för att kunna besvara 

våra forskningsfrågor och uppfylla syftet med studien. Detta grundar sig i att vi vill ha 

utförligare svar från våra respondenter och en djupare förståelse. 
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2.2 Forskningsansats 
Valet av forskningsansats grundas i relationen mellan teori och empiri enligt Bryman och 

Bell (2017). Vid forskning där teorierna ligger till grund för forskningen för att sedan 

prövas mot empirin resulterar i en deduktiv ansats (Tjora, 2012). Vid en deduktiv studie 

vill forskarna bekräfta eller förkasta de hypoteser som ligger i grund för teorin (Tjora, 

2012). Motsatsen till det är när empiriska data försöker hitta stöd eller utöka teorin vilket 

benämns som induktiv ansats (Bryman & Bell, 2017). Enligt Tjora (2012) är kvantitativ 

forskning oftare av en deduktiv karaktär medans kvalitativ har en induktiv slagsida. I vår 

studie utgår vi från observationer från verkligheten och intervjuer angående en pandemis 

påverkan på livsmedelsbutikers marknadsföring för att studera detta mot teorier inom 

marknadsföring. Utifrån den forskningsdesignen studeras det om en förändring i 

marknadsföring skett sedan Corona. Empirin ligger till grund i vår studie för att granskas 

och jämföras med valda teorier. Det gör att studien har en induktiv ansats då den söker 

stöd i teori för de kvalitativa observationerna och intervjuerna som studien presenterar. 

2.3 Datainsamling  

2.3.1 Val av företag 

De butiker som var med i studien för att intervjuas och som vi utförde våra observationer 

på var ICA Maxi, City Gross, Stora Coop och Willys. Samtliga butiker är belägna i 

Kalmar och valdes för deras belägenhet för denna studien. Butikerna valdes även efter 

tillgänglighet för att utföra intervjuer samt att vi ville ha svar från olika livsmedelskedjor. 

Vi valde att benämna butiker med över 40 anställda som stora butiker. Det var även de 

stora butikerna vi valde att arbeta med i studien då dessa butiker har ungefär liknande 

kundsegment. Detta för att de generellt sätt har fler kunder dagligen än mindre livsbutiker. 

Butikens yta blev även relevant då större servicelandskap ökar chansen för att göra mer 

djupgående och breda observationer. Butikerna använde sig även av sociala medierna 

Facebook eller Instagram. 

2.3.2 Intervjuer 

Vi valde att använda oss av semistrukturerade intervjuer i vår studie. Detta innebär att vi 

följde ett intervjuschema som finns bifogad i bilaga 8.1 och 8.2. En fördel med 

semistrukturerade intervjuer enligt Tjora (2012) är att det även går att ställa följdfrågor 



 

 
 

9 

vilket gjorde att vissa intervjuer blev längre än andra och därigenom gav mer empiri. 

Intervjuschemat använde vi för att kunna få djupgående och mer utförliga svar av våra 

respondenter Detta leder i sin tur till att kunna uppfylla syftet och få svar på 

frågeställningen. Vi valde att ställa liknande frågor oavsett om respondenten var i 

butiksledningen eller en butiksanställd. Detta gjordes för att vi ville ha information från 

de olika rollernas synvinklar och arbetsuppgifter. Alla respondenterna fick istället en 

kortare beskrivning av ämnet för att kunna förbereda sig på vilka sorts frågor som skulle 

kunna komma. Detta gjorde att vi anser att vi fick deras genuina uppfattning i våra svar. 

Intervjuerna skedde i de olika butikernas lokaler, via digitala plattformen Teams, eller på 

Universitetsbiblioteket i Kalmar.  

2.3.3 Val av respondenter 

För att genomföra vår studie valde vi ett målinriktat urval där vi ville hitta butiker där vi 

kunde få svar från både butiksledningen och butiksanställd. Ett målinriktat urval används 

när det är specifikt vilka respondenter som forskarna vill ha för att kunna uppfylla sitt 

syfte med studien (Bryman & Bell, 2017). Valet av att intervjua två respondenter per 

butik grundar sig i att vi ville se om information om situationen kommuniceras på ett bra 

sätt genom alla leden. Vi ville också få olika infallsvinklar och bredare empiri att bearbeta 

för att kunna säga att området vi studerat är mättat på intervjuer. Vi anser att empirin som 

samlats in från respondenterna är tillräcklig för att kunna besvara våra forskningsfrågor. 

Då utvecklingen av pandemin var under pågående förändring under studiens gång fann 

vi det som mest trovärdigt för studien att genomföra samtliga intervjuer under så kort tid 

som möjligt. På detta sätt hann alltså inte utveckling av pandemin och nya restriktioner 

för butikerna att påverka vissa av butikerna men inte andra. Utifrån det kravet kunde vi 

genomföra samtliga intervjuer inom sex dagar. 

2.3.4 Respondenter 

• Respondent ”Kim”, Butiksledningen ICA Maxi Kalmar, Intervju via Teams 

(2020-04-17, ca 35 minuter) 

• Filippa Olsson, Butiksanställd ICA Maxi Kalmar, Personlig intervju (2020- 04-

15, ca 35 minuter) 

• Maria Nielsen, Butikschef City Gross Kalmar, Personlig intervju (2020-04-15 ca 

35 minuter) 
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• Respondent ”Lisa”, Butiksanställd City Gross Kalmar, Personlig intervju (2020-

04-17, ca 40 minuter) 

• Thommie Larsson, Butikschef Stora Coop Giraffen, Personlig intervju (2020-04-

17 ca 40 minuter) 

• Maria Axelsson, Butiksanställd Stora Coop Giraffen, Personlig intervju (2020-04-

21, ca 30 minuter) 

• Björn Svensson, Butikschef Willys Kalmar, Personlig intervju (2020-04-21, ca 35 

minuter) 

• Olivia Johansson, Butiksanställd Willys Kalmar, Personlig intervju (2020-04-21, 

ca 45 minuter) 

2.3.5 Observationer och dokumentanalys 

För att få en tydligare bild på om det skett förändringar inne i livsmedelsbutikerna och på 

vilket sätt valde vi att genomföra observationer. Observationerna gjordes på plats inne i 

butikerna där vi följde ett observationsschema som vi hade skapat (se bilaga 8.3). Genom 

att utgå från detta schema gick det att göra observationer som kunde kopplas till åtgärder 

som gjorts på grund av Coronaviruset. Vi fotograferade de åtgärder och förändringar i 

butiken som vi trodde kunde ha ett samband med Corona. Vi gjorde även en 

dokumentanalys på butikernas hemsidor, Facebook och Instagram för att se om det går 

att se samband mellan marknadsföringen och spridningen av Corona till Sverige. 

Observationerna samt dokumentanalysen i studien låg till grund för intervjufrågorna (se 

bilaga 8.1 och 8.2). 

2.4 Operationalisering 
Vid mätning av begrepp är operationalisering enligt Bryman och Bell (2017) en 

användbar process. De beskriver vidare att det skapar en förståelse mellan teori och 

verklighet för författare och läsare. Därmed kan forskare forma en brygga mellan språket 

i teorin med forskningen som bedrivits (Lynham, 2002; Bell & Waters, 2015). Vidare 

beskriver Lynham (2002) att möjligheten att koppla det empiriska till det teoretiska är 

avgörande för att kunna skapa tillförlitlighet och förtroende i sin forskning. Av den 

anledningen måste författarna skapa ett ramverk där både teori och empiri tolkas mot 

varandra (Lynham, 2002). Operationalisering har vi gjort för att kunna koppla 

intervjufrågorna till vår frågeställning samt undvika missförstånd i samband med 
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intervjuerna. Detta gjorde vi genom att skapa ett intervjuschema för att kunna ställa 

samma frågor och för att kunna få svar på frågorna på samma sätt från samtliga 

respondenter. Frågorna var både av öppen och sluten karaktär. Intervjuschemat bestod till 

stor del av slutna frågor med följdfrågor som var av öppen karaktär.  Det ledde till 

djupgående och utförliga svar för empirin. De empiriska svaren låg sedan i grund för att 

kunna analyseras till en teori som anses passa utifrån respondenternas svar och den 

tolkningen som författarna kunde göra. 

2.4.1 Tolkning 

Enligt Patel och Tebelius (1987) finns det två olika vetenskapliga synsätt som beskriver 

hur saker och ting tolkas. Det positivistiska och det hermeneutiska synsättet. Det 

positivistiska synsättet som är ett mer förklarande synsätt som utgår mestadels från 

naturvetenskaplig information som är mätbar. Detta synsätt används ofta för att få en 

uppfattning om orsaken till ett fenomen vid kvantitativa undersökningar. Positivismen 

utgår från ett objektivt synsätt (Patel & Tebelius, 1987). 

 

Då vi genomförde en kvalitativ studie använde vi oss av det hermeneutiska synsättet. 

Hermeneutiken är ett synsätt där det är själva tolkningen som är det viktigaste. Alltså 

finns det inte alltid en renodlad sanning utan den utgörs av hur olika individer tolkar den 

(Patel & Tebelius, 1987). Fejes och Thonberg (2015) skriver att hermeneutik är ett bra 

tillvägagångssätt när forskarna vill få fram respondenternas egna uppfattningar av ett 

fenomen. Vidare menar författarna även på att det är ett bra arbetssätt för att låta 

respondenterna själva få stora möjligheter till att ge utförliga svar. Fejes och Thonberg 

(2015) poängterar även att det är av stor vikt att författarna av studien engagerar sig och 

försöker förstå respondenterna. Då vi författare har kunskap inom ämnet genom våra 

studier, arbete i livsmedelsbutik och tolkningar av svar från tidigare respondenter i studien 

kan det ge oss ökad förståelse för den insamlade empirin. 

 

Då tolkning av svar är av högsta betydelse vid kvalitativa intervjuer enligt Fejes och 

Thonberg (2015) har vi valt att transkribera samtliga intervjuer för att kunna analysera 

respondenternas svar samt för att inte gå miste om viktiga detaljer. Detta hjälper även oss 

författare att kunna ha en objektiv syn på intervjuerna och minimera risken för fördomar 

som enligt Denscombe (2016) kan vara svårt att undvika. Alla respondenter har vid 
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genomförd intervju fått möjligheten att läsa transkriberingen av deras svar för att få 

revidera och utveckla dessa. Detta minimerar risken för felaktig tolkning av svar och 

frågor utifrån det Denscombe (2016) beskriver. 

2.5 Vetenskapliga kriterier 
De viktigaste kriterierna för att göra en företagsekonomisk studie är att den går att bedöma 

utifrån reliabilitet, replikerbarhet och validitet (Bryman & Bell, 2017; Tjora, 2012; 

Jacobsen, 2002). Anledningen är enligt Tjora (2012) att den ska kunna ligga till grund för 

framtida forskning och kunna prövas. 

2.5.1 Reliabilitet  

Reliabilitet berör att forskarna bör ha ett synsätt som är granskande och utförligt förklarar 

hur forskningen har gått tillväga (Bryman & Bell, 2017). Enligt Tjora (2012) ska 

empiriska data kunna samlas in igen utan att resultatet påverkas. Som nämnt innan i 

avsnitt 2.4.1 har båda författarna erfarenhet av branschen som kan påverka empirin utifrån 

egna uppfattningar. Denscombe (2016) förklarar därmed att reliabiliteten bedöms i 

möjligheten för att andra forskare ska kunna göra samma studie och nå samma resultat 

och slutsats. Vidare förklaras att detta är svårt då forskaren ofta blir en integrerad del av 

sina observationer och intervjuer. Forskarna måste även presentera utförligt om det 

föreligger några slumpmässiga eller andra sorters faktorer som kan ha påverkat resultatet 

och slutsatsen (Bryman & Bell, 2017). Möjligheten för oss författare att få samma 

empiriska data var begränsad då prognoser och direktiv i samband med Corona 

påverkade. Av den anledningen genomfördes intervjuerna tätt inpå varandra för att alla 

respondenter skulle ha samma bakomliggande fakta och direktiv. Det gjorde att 

möjligheten att empirin skulle skifta minskade. Då siffrorna för smittspridningen 

varierade samt risken att nya restriktioner tillkom var varje dag unik och därmed blev 

minskade möjligheten att få samma empiriska data. 

2.5.2 Replikerbarhet 

Det finns flertalet typer av replikerbarhet inom forskning som bygger på om ett resultat 

eller studie kan göras om och få samma resultat (Dreber-Almenberg & Johannesson, 

2018). Replikerbarhet är därmed liknande reliabilitet då det grundar sig i att titta på om 

det finns möjlighet att identifiera felaktigheter i studien. Detta grundar sig i enligt Bryman 
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och Bell (2017) att en forskare ska kunna utföra samma forskning om det finns möjlighet 

eller misstanke till att studiens genomförande eller resultat inte anses korrekt. Detta lägger 

stor tyngd på att forskarna i en studie preciserar tillvägagångssättet och faktorer som 

förelåg vid forskningen som går att ta hänsyn till vid en replikation (Dreber-Almenberg 

& Johannesson, 2018). Vidare är replikation mer förekommande vid kvantitativa 

forskning än kvalitativ då den är mer beroende av urvalet. Eftersom vår forskningsmetod 

grundar sig i en kvalitativ forskning med ovanliga förhållanden under en kort tidsram kan 

replikationen vara mindre än om vår forskning hade varit kvantitativ. Dreber-Almenberg 

och Johannesson (2018) förklarar att det är en brist på studier som kan replikeras eftersom 

de påvisar att många forskningsresultat inte vid ett senare tillfälle går att pröva. 

2.5.3 Validitet 

Validitet beskriver Bryman och Bell (2017) som det viktigaste forskningskriteriet då det 

bygger på om slutsatserna som presenteras i forskningen stämmer överens eller inte. Vid 

kvalitativ forskningsmetod ändras grunden i begreppet lite enligt Bryman och Bell (2017) 

eftersom det lägger mindre vikt på mätning. Mason (1996) beskriver att validitet i en 

kvalitativ forskning är generell kvalitet utifrån metodologiska principer. Förklaringen till 

detta är enligt Mason (1996) att begreppet har svårt att ha samma innebörd som vid en 

kvantitativ metod därifrån begreppet uppkom.  

 

Le Compte och Goetz (1982) har en liknande uppfattning om validitet som Mason (1996) 

med skillnaden att de delar in validitet i extern och intern. Vidare förklarar Le Compte 

och Goetz (1982) att intern validitet innebär att det ska finnas en gemensam tolkning av 

resultatet bland forskarna. Detta ses som en styrka i kvalitativ forskning enligt dem. De 

beskriver vidare att extern validitet betyder att forskningen går att överföra till andra 

sociala miljöer vilket kan vara en svårighet på grund av kvalitativa studiers begränsade 

urval. 

2.6 Metodkritik 
Vid en forskning med kvalitativ metod finns det en risk att arbetet influeras av personliga 

tolkningar och ej objektiva slutsatser enligt Bryman och Bell (2017). Detta kan leda till 

att författarnas uppfattning kan skiljas från läsaren och respondenternas. Bryman och Bell 

(2017) beskriver detta som den mänskliga faktorn och att författarnas analys därför kan 
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upplevas annorlunda från respondentens. Ambitionen var att minska risken för att detta 

skulle ske genom att objektivt granska och tolka den informationen vi behandlar under 

forskningen. 

 

Då pandemin under studiens gång var under utveckling och under pågående förändring 

betydde att de siffrorna, restriktioner och information vi hämtat kunde skilja sig från 

vecka till vecka eller dag till dag. Det betydde även att butikerna skulle kunnat utföra 

större åtgärder bara dagar efter att empirin samlades in. Studien får således enbart bara en 

kortare ögonblicksbild vid intervjuerna och inte den hela bilden som kan komma senare. 

Det gör att respondenterna inte hann reflektera och utvärdera sina agerande innan våra 

frågor besvarades. Det kan leda till att relevant information för forskningen inte 

behandlats i studien. Att ett land drabbas av en pandemi är som tidigare förklarat även 

ovanligt vilket gör att om studien är unik i sitt slag bidrar den till ny kunskap inom 

området hantering av pandemi. Bryman och Bell (2017) förklarar att eftersom kvalitativa 

metod i större grad blir subjektiv är möjligheterna därmed att replikera sådan forskning 

svårare. 

 

En annan del i vår metod som skulle kunna kritiseras är antalet observationer och 

intervjuer som utgjorde empirin. Möjligheten att vara precis i en studie blir därmed svår 

då fåtalet intervjuer och observationer kan leda till en mer subjektiv bedömning (Bryman 

och Bell, 2017; Denscombe, 2016). Antalet intervjuer valdes med hänvisning till 

möjlighet och mån av tid. En annan faktor som skulle kunna kritiseras är att butikerna 

inte är helt egenstyrda och kan därmed inte fullt ut påverka sin marknadsföring.  

 

Vår metod kan även kritiseras utifrån att vi inte intervjuade kunder i forskningen för att 

se hur deras upplevelse över butikerna var under pågående pandemi. Detta går att tolka 

som en ensidig bild av marknadsföringen då kunden inte intervjuades som en aktiv 

medaktör i vår studie. Därmed lyfter enbart studien det perspektivet som författarna och 

respondenterna presenterar.  
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3 Teoretisk referensram 

I detta kapitel presenteras den teoretiska ramen som författarnas forskning vilar på. De 

ska leda läsaren till en förståelse för den teoretiska bakgrunden samt begränsningen som 

forskningen innefattar.  

3.1 Service management 

3.1.1 Servicelandskap 

Bitner (1992) skriver att servicelandskap är de fysiska faktorer i omgivningen när tjänsten 

levereras. Dessa kan vara exteriöra faktorer såsom skyltningen, parkeringen och 

landskapet. Det kan även vara interiöra faktorer såsom designen, dekoren, layouten och 

utrustning som finns i lokalen (Wilson, Zeithaml, Bitner & Gremler, 2016). För att detta 

ska vara applicerbart i livsmedelsbranschen som för många är en produktbaserad bransch 

och inte en tjänstebransch måste det användas ett tankesätt som benämns som SD-Logik. 

Enligt Vargo och Lusch (2004) grundar sig detta perspektivet mer på värdet och 

samverkan av relationer mer än på transaktioner och påtagliga resurser. I ett SD-Logik 

tänk är det alltså servicen av vad produkterna ger till kunderna som skapar värde mer än 

själva produkten i sig. Därför menar Vargo och Lusch (2004) att företag bistår med 

servicelösningar för sina kunder och ska av den anledningen lägga fokus på att hitta en 

bra kombination av sin service och sina produkter. 

 

Kunder utvärderar ofta en tjänst utefter påtagliga indikationer eller fysiska bevis innan de 

väljer att köpa produkten eller efter hur de evaluerar produkten efter att de har konsumerat 

den (Bitner, 1992; Shostack 1977). Rapaport och Short (1992) menar att den fysiska 

omgivningen ofta är full av indikationer och kan påverka ett företags kommunikation till 

sina kunder på ett stort sätt. Möjligheten att den fysiska omgivningen påverkar beteenden 

och skapar en viss bild är extra tydligt i branscher såsom detaljhandel, restauranger, hotell 

banker och sjukhus (Bitner 1990; Booms & Bitner 1982; Kotler 1973; Shostack 1977; 

Zeithaml, 1985). Bitner (1992) skriver att en kund ofta upplever den totala servicen i 

företagets faciliteter och platsen där tjänsten produceras har en stor påverkan på 

kundernas uppfattning av själva serviceupplevelsen i sig. Den totala kundnöjdheten av 

den upplevda servicen kan också påverkas av butikens fysiska miljö (Bitner 1990; Harrell, 
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Hutt, och Anderson 1980). Olika studier visar även att den fysiska miljön hos en 

organisation kan påverka medarbetarnas tillfredsställelse, produktivitet och motivation 

(Davis, 1984; Sundstrom & Sundstrom, 1986). 

 

Studier visar att skyltning och skyltar har stor men olika sorters effekt på kunderna 

beroende på hur skyltningen är genomförd och designad (Russo, 1977; Cacioppo & Petty, 

1984). Nordfält (2016) menar att skyltar kan både öka en butiksförsäljning och vilka typer 

av produkter som säljs. Studier visar även att det skiljer sig från person till person hur 

mycket information kunder kan ta in i en livsmedelsbutik. Nordfält (2016) menar att 

använda sig av skyltar har en god effekt på kommunikationen till kunderna men beskriver 

att skylten först och främst måste fånga kundernas uppmärksamhet innan den har någon 

effekt. Därför är det viktigt att tänka på var de står, hur de är utformade och skyltens 

färger (Anderson & Simester, 1998). 

 

Wilson et. al (2016) menar att det idag finns virtuella servicelandskap som utgörs av en 

organisations hemsida som kan användas för att förmedla en del av serviceupplevelsen 

samt att göra företagets tjänster mer lättillgängligt både innan och efter ett köp har 

genomförts. Författarna beskriver vidare att bilder på hemsidan kan även måla upp 

budskap för kunderna som sedan övergår till förväntningar på hur serviceupplevelsen och 

produkterna kommer att vara. Därför är det även viktigt att dessa förväntningar infrias för 

att undvika besvikna kunder. Wilson et. al (2016) skriver även att det är viktigt att 

kommunikation och bilder som läggs upp online följer företagets positionering. 

Servicelandskapet kan ha olika stor effekt på kunderna beroende på vilken bransch det 

rör sig om. Oavsett vilket verksamhetsområde som företaget arbetar inom eller vilken typ 

av upplevelse det är påverkar det kunderna på något sätt enligt Wilson et. al (2016). 

Vidare beskriver författarna att det påverkar flytet på själva serviceupplevelsen, 

anledningen varför kunderna fastnar vid tjänsten eller produkten, deras tillfredsställelse 

och deras känslomässiga band de har med organisationen som levererar tjänsten. Flera 

olika miljöpsykologer påstår även att vad människor gör och hur de gör det påverkas av 

deras känslor (Mehrabian & Russel, 1974; Donovan, 1994). Bitner (1992) hävdar att 

kundernas relation med servicelandskapet är nära relaterat med deras känslomässiga 

stadier, speciellt om konsumtionen sker av hedonistiska skäl. 
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3.1.2 Personal i frontlinjen 

Grönroos (2015) menar att relationerna inom företaget måste fungera för att relationerna 

till kunderna ska kunna fungera. Därför är den interna marknadsföring viktig. Maynard, 

Gilson & Mathieu (2012) skriver att Barry diskuterade intern marknadsföring redan 1976 

och beskrev det ur en synvinkel där anställda sågs som interna kunder. Grönroos (2015) 

menar att intern marknadsföring beskrivs som ett redskap som används i syfte att göra de 

anställda mer motiverade. Han förklarar vidare att det finns två typer av ledningsprocesser 

inom intern marknadsföring. Dessa är att förändra attityder och kommunicera 

förändringar. Det gör att företagets ledning måste styra servicetänkande, attityder och 

kundfokus (Voima, 2000). De anställda behöver delvis information och arbetsrutiner men 

även möjligheten att kunna kommunicera med ledningen för att få fram sina åsikter och 

deras behov. Alla medarbetare oavsett nivå och roll behöver även få information 

angående hur de ska utföra sitt arbete. Både möjligheten att förändra attityder och 

kommunicera förändringar måste kunna ske för att ha en möjlighet att nå bra resultat 

(Grönroos, 2015).  

 

Mitchell (2002) menar att många företag sköter sin interna marknadsföring dåligt om ens 

alls. Han skriver att om fler chefer förstår vikten av att de anställda behöver få information 

om strategier och direktiv resulterar det i att fler inser hur viktigt det är att de anställda 

förstår varumärkets kraft och inflytande (Mitchell, 2002). Schneider och Bowen (1993) 

skriver att vetskapen om hur de anställda upplever sitt arbete ger en stark förutsägelse 

angående kundernas upplevelse av servicekvaliteten. Undersökning som gjorts av 

Schneider och Bowen (1993) visar även att klimatet för personalens välmående är starkt 

relaterat med hur servicekvaliteten uppfattas av kunderna. Detta kan tolkas som att 

kundernas upplevelse blir bättre om personalen vid arbetsplatsen mår bra i sitt arbete. 

Grönroos (2015) menar dock att med hjälp av utbildning av personalen kan deras attityd 

och hantering av kunder bli bättre. Grönroos (2015) skriver också att intern 

marknadsföring kan leda till upprätthållandet av en god servicekultur. Detta är något som 

behövs arbetas med aktivt för att inte falla tillbaka i gamla vanor. 

 

Chebat och Kollias (2000) Skriver om den stora betydelsen som personalen har för ett 

företag. De är servicen, organisationen i kundens ögon, varumärket och marknadsförarna 
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för organisationen (Wilson et. al, 2016). I många fall är det kontakten med personalen 

som blir själva servicen och därmed blir den kontakten extremt viktigt för hur kunden 

uppfattar företaget och dess service (Chebat & Kollias, 2000). Bitner, Booms och Mohr 

(1994) menar att personal som har tätare kontakt med kunderna oftast har en bättre 

uppfattning om kundernas problem och behov än övrig personal. Studier visar även att 

kommunikationen mellan chefer och personalen i frontlinjen är viktig för att kunna uppnå 

god servicekvalitet (Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1988). Wilson et. al (2016) skriver 

att även om det inte är en anställd som utför servicen fullt ut finns det ändå risk att hen 

blir personifierad med varumärket i kundens ögon. Till och med anställda som har rast 

eller är lediga kan påverka mycket och därför bör de även under dessa stunder vara 

professionella i agerandet mot potentiella kunder för att inte skada organisationens rykte. 

Det är viktigt att det som förmedlas från ledningen utövas av personalen för att få ut det 

budskapet som organisationen vill förmedla. Det är enligt Wilson et. al (2016) viktigt att 

anställda lär sig kontrollera sina känslor då en del kunder kan vara väldigt krävande. 

Samtidigt diskuterar Maynard et.al (2012) hur empowerment syftar till personalens 

möjligheter och frihet att agera och vikten av detta. Friheten och möjligheterna till att 

agera kan leda till att det förbättrar personalens prestation, välmående och positiva attityd 

(Hempel, Zhang & Han, 2012; Spreitzer, 2008; Wagner, 1994). 

3.2 Marknadsföringsmixen 
McCarthy (1960) publicerade boken Basic Marketing 1960 där marknadsföringsmixen 

presenterades som ett verktyg för företag och personer inom marknadsföring för sina 

varumärken eller produkter. I boken presenteras en teori om att marknadsföring kan 

brytas ner i fyra komponenter. Dessa fyra delar har blivit fundamentala inom 

marknadsföring och benämns som de fyra P:na. Benämningen hänvisar till att de fyra 

beståndsdelarna product, price, promotion och place. Product hänvisar Professional 

Academy (2020) till att produkten ska stämma överens med kundens förväntningar och 

syfte med produkten. Price bygger på att priset måste överensstämma med det värdet som 

upplevs av kunden. Med det menas att kunden inte köper något som är övervärderat eller 

inte passar in i personlig preferens (McCarthy, 1960; Sheth & Sisodia, 2012; Kotler & 

Lane Keller, 2016). I denna komponent spelar saker som kvalitet in då kunden tenderar 

att vilja betala lite mer om produkten är bra enligt Professional Academy (2020). 

Promotion kan översättas till ordet marknadsföring eller reklam på svenska. 
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Marknadsföring innefattar därför den reklam som används vid försäljning (McCarthy, 

1960). Detta har förändrats från traditionell PR samt fast reklam till ett mer rörligt 

budskap genom internet i mobilen för att företag ska nå ut med rätt budskap till rätt 

målgrupp (Narang & Shankar, 2019). Slutligen är den sista delen som McCarthy 

presenterade place där möjligheten att det som marknadsförs är tillgängligt för kunden att 

köpa. 

 

McCarthys teori har vidareutvecklats och har resulterat i ytterligare fler P:n för att matcha 

dagens marknadsföring (Booms & Bitner, 1981; Professional Academy, 2020). De 

komponenterna som lagts till varierar men de delarna som ofta nämns är process, physical 

evidence och people (Professional Academy, 2020). Att dessa har lagts till är för att 

samhället breddas vilket gör att företag och marknadsförare måste efterleva detta 

(Professional Academy, 2020). Trots att det är länge sedan McCarthy publicerade sin 

teori är de fyra komponenterna fortfarande viktiga för företag idag (Sheth & Sisodia, 

2012; Kotler & Lane Keller, 2016). 

 

De senare tillagda delarna i McCarthys teori som beskrivits i tidigare avsnitt har 

utvecklats till egna områden inom företagsekonomi enligt Heraty, Noreen och Morley 

(1998). Physical evidence hanteras i avsnitt 3.1 Service management. Området people 

som översätts till personal som benämns i avsnitt 3.1.2 beskriver hur personalen har en 

stor och avgörande roll i servicen runt en produkt eller tjänst. Detta har gjort att fler och 

fler företag ser anställda som en resurs och investering som måste bevaras enligt Heraty, 

Noreen och Morley (1998). Vidare förklarar Kotorov och Hsu (2002) att det är viktigt att 

företag arbetar aktivt med sin investerade personal för att behålla dem som en 

konkurrensfördel i företaget. Detta gäller även den fysiska miljön runt en vara eller tjänst 

som påverkar kunden och leveransen. Den utvecklingen tog sitt avstamp när Bitner (1992) 

publicerade en artikel där fysiska miljön beskrevs som servicelandskap som behandlas i 

avsnittet 3.1.1. Utifrån servicelandskapet kan företag påverka och vinna 

konkurrensfördelar genom olika attribut. Den fysiska miljön blir därför viktig för att 

kunder ska kunna få sina förväntningar besvarade och en högre upplevelse av produkten 

eller tjänsten (Bitner, 1992). 
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Vidare forskning inom McCartys teori är mätning mellan olika delar i teorin för att kunna 

se om det finns någon faktor som väger tyngre eller om det finns samband som kan 

användas i dagens marknadsföring. Sådan forskning är enligt Van Heerde, Gijsenberg, 

Dekimpe och Steenkamp (2013) hur price och promotion är de viktigaste delarna vid 

mindre resurser inom branscher för konsumentprodukter. Vidare förklarar Van Heerde 

et. al (2013) att när konjunktur eller budget går ner för företag är det vanligt att företag 

vill ändra på sin marknadsföringsmix. Genom att ha en förståelse och kunskap över 

konsekvenser och möjligheter att ändra sin marknadsföring går det att göra effektiva val 

enligt Van Herde et. al (2013). Detta grundar sig att det finns fel som går att undvika i ett 

långt samt kort perspektiv. Artikeln påvisar att det går att se ett samband mellan 

konjunkturen i samhället och vilken prissättning företag kan sätta på sina produkter (Van 

Heerde et. al, 2013).  

3.2.1 Marknadsföringsstrategi 

Oavsett storlek på företag krävs att det finns en strategi inom positionering och 

differentiering (Rebecca & Maharani, 2018). Echeverri och Edvardsson (2018) förklarar 

att syftet med att ett företag ska urskilja sig ligger i att de ska kunna nå 

konkurrensfördelar. Då konsumtionen ökar årligen enligt Svenskhandel.se (2019) måste 

företag differentiera sig för att kunna finnas kvar på marknaden. Det finns flera olika 

verktyg att använda sig av för att konkurrera på marknaden inom marknadsföring. Genom 

att använda verktyg som product kan företag konkurrera och urskilja sig om vem som har 

bäst produkt. Detta leder till en utveckling av produkter som gynnar hela samhället. Ett 

sådant exempel är när matbutiker får konkurrens som de inte haft innan. Då samhället får 

andra valmöjligheter gynnar det hela samhället som tidigare presenteras i avsnittet. 

Produkter får möjligtvis bättre priser som därmed kan gynna de grupperna i samhället där 

priset spelar stor roll. Att marknadsföra att ha de bästa priserna på sina produkter blir 

således ett sätt att positionera sig vilket är en viktig del i marknadsföring enligt Echeverri 

och Edvardsson (2018). Vidare förklarar Echeverri och Edvardsson (2018) att grunden 

till att positionera sig ligger i produkt och tjänsteerbjudandet. Gummesson (2008a) 

fortsätter med att förklara att genom positionera sitt erbjudande går det att sticka mot 

konkurrenter för att bli mer attraktiva. Detta beskriver han i boken total relationship 

marketing. Där förklarar han även hur positionering vidare handlar om att kunden ska 

associera och identifiera företaget med det specifika erbjudandet. Genom att positionera 
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sig med hjälp av verktygen som de som beskrivs i marknadsföringsmixen går det att 

urskilja och stärka sitt varumärke (Gummesson, 2008a). Detta görs bäst genom att mäta 

varumärken mot varandra för att se likheter, skillnader och därmed se hur en utveckling 

av positionering kan ske (Uggla, 2006) 

 

När företag har valt hur de ska urskilja sig och vilken positionering de ska ha på 

marknaden krävs det att de väljer i strategin vilket segment på marknaden de ska rikta sig 

mot (Gummesson, 2008a). Genom att rikta sig till ett specifikt segment på marknaden 

med sin positionering och differentiering går det enligt (Gummesson, 2008a) att bygga 

relationer mellan företaget och kunderna. En bra strategi vid val av marknadssegment är 

att se vilka konsumenter som identifierar sig med varumärket förklarar Echeverri och 

Edvardsson (2018). Valet från kunden hamnar ofta i ett uttryck av vad som anses som 

kvalitet och vad kunden känner sig trygg med (Dale, Van Der Wiele och Iwaarden 2013; 

Van Heerde et. al, 2013). Vidare förklaras att det är bättre om företaget väljer sin 

positionering utifrån segment istället för att kunden gör det. Det förklaras med att det är 

bättre att företaget sträcker ut handen till kunden än motsatsen (Grönroos, 2015). Vilka 

verktyg som ska användas för segmentering finns det olika uppfattningar om då 

exempelvis Van Heerde et. al (2013) förespråkar en priselasticitet medans Dale et al 

(2013) beskriver hur kvalitet är rätt verktyg. Identifieringar som intressen, ålder, vanor, 

etnicitet och genus är även de verktyg som företag kan och använder sig av vid 

segmentering (Chaffey & Smith, 2017). 

3.3 Relationsmarknadsföring 
Enligt Grönroos (2015) relationsmarknadsföring är något som sker mellan flera olika 

parter. Gummesson (2008b) skriver att problemet inom marknadsföring är att få 

någonting sålt. Genom att applicera relationsmarknadsföring försöks problemet att redas 

ut genom att fokusera på nätverk, relationer och interaktioner. Morgan och Hunt (1994) 

skriver att relationsmarknadsföring hänvisar till alla marknadsföringsaktiviteter som 

riktas mot att etablera, utveckla eller bibehålla lyckade relationella utbyten. Aijo (1996) 

menar i sin tur att relationsmarknadsföring i grund och botten är ett relationellt utbyte 

mellan leverantör och mottagare av marknadsföring som därmed inte blir begränsat till 

bara att köpa och sälja. 
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Grönroos (2015) förklarar vidare att många marknadsförare tror att de tillämpar 

relationsmarknadsföring men har ingen direkt koll om kunderna har samma åsikt. Enligt 

Fournier, Dobscha och Mick (1998) leder felaktiga försök till relationsmarknadsföring 

ofta till att kunderna känner sig stressade, manipulerade och förvirrade. Grönroos (2015) 

framhäver att ett sätt att avgöra om en relation till en kund har etablerats är att kolla om 

kunder gör upprepade köp under en viss period. Om detta sker kan det enligt Grönroos 

(2015) tyda på att en relation mellan kunden och företaget är i sin utveckling. Enligt 

Grönroos (2015) har relationsperspektivet gett förutsättningar att frångå mer traditionell 

transaktionsmarknadsföring och de psykiska och fysiska gap som kan uppkomma inom 

den mellan konsumenter och producenter. Fokus ligger istället på hur marknadsföringens 

utformande influeras av köpare och säljinteraktioner mer än av traditionella faktorer som 

pris, produkt, plats och påverkan (Grönroos, 2015). Coviello, Brodie, Danaher och 

Johnston (2002) menar att ett viktigt mål med relationsmarknadsföring är att skapa starka, 

hållbara och långa relationer med kunderna som ger kundlojalitet och därmed även 

lönsamhet över tid. Grönroos (2015) skriver att i ett relationsperspektiv ligger värdet i de 

interaktioner som sker mellan de som köper och de som säljer där säljarens främsta 

uppgift är att hjälpa konsumenten under konsumtionsprocessen. I tidigare traditionell 

transaktionsmarknadsföring har vinstmaximering påpekats som företagets främsta mål. 

 

Berry (2002) menar att ge service och bibehålla bra relationer med redan existerande 

kunder är minst lika viktigt som att skaffa nya. Dock hävdar Gummesson (2008b) att det 

enbart fokuserar på relationen till kunderna och att de då förbiser övriga 

marknadsrelationer som kan vara minst lika viktiga för företagets framsteg. Grönroos 

(1998) skriver att vanlig transaktionsmarknadsföring blir mer och mer ineffektiv och för 

dyr för många organisationer och företag. Grönroos (1998) menar även att kunder inte 

blir särskilt lönsamma förrän efter att de har gjort ett visst antal köp hos företaget. 

Grönroos (1998) skriver också att kundernas långsiktiga behov och önskemål bör vara i 

fokus inom relationsmarknadsföring. Sheth och Parvatiyar (1995) förklarar att om en 

kund hittat ett företag där relationen känns bra och pålitlig blir liknande alternativ från 

konkurrenter inte lika attraktiva och därmed övervägs inte andra alternativ längre i samma 

utsträckning. Grönroos (1998) skriver att inom relationsmarknadsföring ses kunderna 
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som resurser med vilka företaget bör skapa lösningar för att båda parterna blir tillfreds. I 

transaktionsmarknadsföring ses kunderna istället som motståndare som ska vinnas över.  

 

Grönroos (2015) anser att det finns tre olika typer av förväntningar som kunder kan ha. 

Det är oklara, uttalade och outtalade förväntningar. Wilson et. al (2016) i sin tur hävdar 

att det finns tre andra typer av förväntningar hos kunderna. Det är förväntningar på 

transaktionen, den aktiva relationen till företaget och den passiva relationen till företaget. 

I förväntningarna på transaktionen letar kunderna efter lösningar på deras problem till ett 

acceptabelt pris. I förväntningarna på den aktiva och passiva relationen tittar kunderna 

efter möjligheter till att kunna kommunicera och påverka företaget för att kunna få ut ett 

högre kundvärde. Avsaknad av kontakt och kommunikation resulterar ofta i besvikelse 

för kunden (Wilson et. al, 2016). 

3.4 Digitala marknadsföringskanaler 
Yim och Han (2016) menar att med marknadsföringskanaler avses olika sorters 

tillvägagångssätt att sprida och dela marknadsföring. Vidare förklarar de att detta är ett 

segment inom marknadsföringen som har utvecklats från fysiska och traditionella medier 

till mer onlinebaserade. Enligt stiftelsen svenskarna och internet (2018) använder 70 

procent av alla personer mellan 16–25 år Facebook och Instagram dagligen. Vidare 

förklarar Karlsson (2019) att Facebook har över 2,4 miljarder användare i världen. Då 

stor användningen av digitala medier sker blir det därmed viktigt för företag att ha samma 

budskap genom alla sina kanaler. Det är även viktigt för att kunna nå ut till kunderna. 

Enligt Verhoef, Kannan & Inman (2015) måste företag i dagens samhälle vara medvetna 

om och adoptera den utvecklingen som sker. Om företag inte adopterar utvecklingen får 

de konkurrensnackdelar som kan vara svåra att återta (Porter & Heppelmann, 2014). 

Därav har begreppet Omni-channel tagit plats inom modern marknadsföringsforskning 

som innebär att budskapet når kunden genom flera kanaler (Verhoef et al, 2015). Genom 

digitala kanaler kan företag nå personer med samma budskap genom olika kanaler vilket 

genererar större spridning. Det har enligt Verhoef et. al (2015) gjort att företag kan sätta 

kunden i centrum och skapa en större relation till varumärket. 

 

Narang och Shankar (2019) förklarar att den främsta digitala användningen sker genom 

mobiltelefoner för att individer ständigt är uppkopplade. Därmed är det snabbaste sättet 
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för marknadsföring att nå ut till en kund. Detta sker genom digitala kanaler till 

mobiltelefonen (Narang & Shankar, 2019). Exempel på detta är bilder, videos och 

platsdelningar som syns i realtid direkt på Instagram enligt Moreau (2020). Ytterligare 

faktorer som påverkar utgången av marknadsföringen är dess spridning enligt Duffet 

(2017). Vidare beskriver Duffet (2017) att det krävs en inriktning på specifik målgrupp 

för att skapa en attraktion till att söka upp marknadsföringen. Detta krävs för att 

differentiera sig mot konkurrenter och därmed nå fördelar. Enligt Chernatony (2001) är 

det företagets uppgift att anpassa sina digitala kanaler utifrån målgrupp, funktion och att 

de är lättnavigerade. Vid misslyckande av detta finns risken att varumärket skadas och att 

företaget förlorar kunder. 

3.5 Strategic Change 
Enligt Cambridge Dictionary (2020) innebär strategic change att företag tar beslut då 

förutsättningar för beslut har ändrats snabbt. Vidare förklarar Cambridge Dictionary 

(2020) att dessa situationer ofta är baserade på väldigt stora händelser som krig, 

naturkatastrofer eller andra liknande situationer. Definieras strategi som ett mönster av 

en organisations aktiviteter kan strategic change beskrivas som förändringen av det 

mönstret (Agndal, Axelsson & Melin, 2005). När något oförväntat inträffar i en 

organisations miljö kan detta leda till att organisationens ledning måste agera. Ledningens 

utformning och implementering av nya strategiska åtgärder kan fortfarande ses som i stort 

sett en medveten förändring, men också reaktiv utifrån situationen. Därmed kan strategic 

change både vara planerat och uppkommit akut på grund av yttre faktorer (Agndal, 

Axelsson & Melin, 2005). Strategic change syftar dock ofta på de rationella åtgärder som 

genomförs för att anpassa sig efter förändringar i omgivningen (Zajac, Kraatz & Bressner, 

2000; Zajac & Kraatz, 1993; Zajac & Shortell, 1989). Detta är enligt Rajagopalan och 

Spreitzer (1997) bundet till ledningens förmåga att känna till och tolka omgivningen för 

att kunna ta fram olika alternativ för förändring.  

 

Strategic change kan uppfattas som ett dubbeleggat svärd. Strategic change kan dels 

hjälpa företaget att bryta oönskade beteenden för att istället anpassa och förbättra sig 

(Romanelli & Tushman, 1994). Men enlig Zajac et. al (2000) kan strategic change kan 

också vara traumatiskt och besvärande vilket kan leda till ineffektivitet och att resurser 

slösas vilket kan hämma företagets prestation. Studier visar att implementationen av 
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strategic change är viktigt för prestationens effekter. Detta kan vara förändringar i 

strukturen, kommunikation eller i processen (Dutton & Duncan, 1987; Greiner & 

Bhambri, 1989 Rajagopalan & Spreitzer, 1997; Huy, 2011). 

3.5.1 Crisis management  

Crisis management definieras som styrning under en kris då extra åtgärder krävs (Pforr 

& Hosie, 2009). Kriser bygger enligt Pforr och Hosie (2009) ofta på stora kritiska 

förändringar som inte går att påverka och därmed är svåra eller omöjliga att hantera. 

Krishanteringen är därför ett svårhanterligt område och det inte förrän efteråt en 

krishantering kan utvärderas som bra eller mindre bra. Inom branscher som turism som 

är väldigt känslig mot kriser som pandemier, naturkatastrofer eller ekonomiska kriser 

finns därför ofta en krishanteringsplan (Pforr & Hosie, 2009). En nedskriven 

krishanteringsplan kan uppfattas väldigt positivt av kunderna då ledningen är hängivna 

att förse kunderna med omtanke att skydda dem. Detta kan användas som ett redskap att 

locka och behålla kunder (Bach & Pizam, 1996). Enligt Grant (2003) är traditionell 

hantering i företag att först tas beslut och sedan sker implementering. I händelsen av en 

kris är det inte lika byråkratiskt då beslut måste ske mer plötsligt vilket leder till mindre 

genomarbetade beslut. Vidare måste inte bara företag ha en plan för hantering av kriser 

utan även samhället bör vara beredd på liknande typer av händelser som nämnts tidigare. 

Ett av länderna som har drabbats av flera naturkatastrofer och kriser i sin historia är Japan 

som därför har en upparbetad krishanteringsplan (Zaré & Afrouz, 2012). 

 

År 2012 drabbades Japan av en tsunami efter att en jordbävning skett utanför Japans kust. 

Japanska myndigheter var medvetna om risken för en naturkatastrof och hade även en 

krishanteringsplan för detta. Problemet med denna hantering var enligt Zaré och Afrouz 

(2012) att katastrofen var större än japanska myndigheter hade prognostiserat. Det gjorde 

att hanteringen var otillräcklig och att en kris skapades vilket resulterade i att Japan fick 

hantera krisen som uppstod akut (Zaré & Afrouz, 2012).  
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4 Empiri 

I följande kapitel redovisas empiriska materialet av de observationer, dokumentanalyser 

och de intervjuer som gjorts i studien. Kapitlet är indelat efter de butikerna som 

presenterats i studien. 

4.1 ICA Maxi Kalmar 
ICA Maxi Kalmar är en privatägd livsmedelsbutik som tillhör ICA-gruppen. Butiken har 

närmare 210 anställda vilket gör den till den största livsmedelsbutiken i vår studie. 

4.1.1 Observationer 

De förändringar vi kunde se i den fysiska butiken var skyltar och markeringar i golvet 

genom hela butiken som uppmanade kunderna att hålla avstånd. Det fanns även en skylt 

vid ingången som berättade vad ICA Maxi Kalmar gjorde för åtgärder för att minska 

spridningen av pandemin. En del av brödet och frallorna från butikens eget bageri var 

packade i påsar med skyltar på brödskåpen som marknadsförde detta. Vi kunde observera 

att det var utplockat på jästhyllan. Ica Maxi Kalmar hade även kundradio som uppmanade 

kunderna att hålla avstånd till varandra. I kassorna fanns det uppsatta plexiglas för att 

skydda mellan kunder och personal. 

 

Dokumentanalys av digitala källor 

På ICA Maxis Kalmars hemsida kunde vi se bild med en text som löd: ”Handla med 

hänsyn”. På Facebook och Instagram kunde vi hitta tolv inlägg med bilder med 

tillhörande text som vi kunde koppla till Corona. Det var samma inlägg på båda platserna. 

Merparten av inläggen beskrev de olika åtgärderna som ICA Maxi Kalmar hade gjort i 

butiken på olika sätt. Det kunde exempelvis vara markeringar som visade att avstånd 

skulle hållas, att kunderna kunde handla från e-handeln om de inte ville komma till 

butiken, att personalen använde plasthandskar eller att de tvättade korgarna mer frekvent 

än tidigare. Det fanns även på de sociala medierna inlägg med budskapet: ”handla med 

hänsyn”. 
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4.1.2 Respondenter ICA Maxi Kalmar  

En av respondenterna på ICA Maxi Kalmar har valt att vara anonym. Personen har en 

ledande position i butiken sedan flertalet år och har god insyn i det arbetet som butiken 

gör. I studien kommer vi att benämna respondenten som Kim. 

 

Filippa Olsson1 har arbetat extra på ICA Maxi Kalmar i lite mer än ett år och arbetar på 

avdelningen för e-handel. Hon har erfarenhet av att arbeta i livsmedelsbutik på över tre 

år då hon tidigare kommer från en annan ICA butik. Under rådande situation har hennes 

schema bestått av ungefär 25 timmar i veckan sedan början av mars när butiken fick mer 

att göra på e-handel.  

 

Filippa beskriver att de sociala medierna som ICA Maxi använder sig av är främst 

Facebook och Instagram. Filippa förklarar vidare att det finns personer i butiken som har 

ansvar för att detta ska skötas och fått det som sin uppgift. Exakt hur ICA Maxis strategi 

är säger hon är svårt att svara på men tror att det handlar om att gå på lite känsla och att 

berätta vad de gör i butiken. Kim2 säger att de hela tiden försöker att ha en 

nutidsorienterad syn på deras medier och att det ska falla i smak av vad kunder vill se. 

Detta arbetet är något som Kim uttrycker är väldigt svårt och de tar därför professionell 

hjälp för att lyckas med sina sociala medier. Filippa tror att de sociala medierna har stor 

betydelse för butiken för att kunna pusha kunderna lite att komma till butiken för att ta 

del av olika erbjudanden och liknande. Båda respondenterna förklarar att det är lite olika 

typer av användning och budskap beroende på plattform då målgruppen inte är samma i 

de olika sociala medierna. Enligt Filippas uppfattning är Instagram mer bilder, videos och 

storys som används till en lite yngre målgrupp medans Facebook är lite mer stora inlägg. 

Hon säger också att hon tror att eftersom det är lättare att göra inlägg på Instagram 

används det mer än Facebook.  

 

Vid frågan om butiken har ändrats fysiskt sedan Corona kom till Sverige svarar Filippa 

ja med ett tydligt kroppsspråk. Detta håller även Kim med om genom att berätta att det 

har kommit mycket rekommendationer från Folkhälsomyndigheten vilket resulterat i att 

 
1 Filippa Olsson, Butiksanställd ICA Maxi Kalmar. Personlig intervju. 35 min. 2020-04-15 
2 Kim, Butiksledningen ICA Maxi Kalmar. Videointervju. 35 min. 2020-04-17 
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de har behövt göra åtgärder. Olika åtgärder som båda respondenterna nämner är skyltning 

i butiken, markeringar i golvet, plexiglas vid kassan och andra åtgärder som hur de säljer 

matvaror. Filippa3 förklarar att sedan Corona kom till Sverige har det hänt mycket 

förändring i väldigt hög takt vilket resulterat i att nya saker har ändrats nästan varje gång 

hon besöker jobbet. Hon säger att ledningen på ICA Maxi ofta har möten om hur 

utveckling för Corona är i Sverige vilket även Kim4 bekräftar att de har. Kim fortsätter 

med att förklara att de hela tiden försöker komma på hur de kan förhindra 

smittspridningen. Det har gjort att de har testat mycket förändringar i butiken som skyltar, 

markeringar i golvet, meddelanden i högtalaren och utrustning i kassorna. Filippa 

förklarar vidare att vissa åtgärder har fungerat bättre än andra och ger exemplet på deras 

färskvarudisk. Där säger hon att det tidigare var markeringar i golvet för att kunder skulle 

hålla avstånd men eftersom kunderna inte tog hänsyn till detta fick de sätta upp ett litet 

rep som har fungerat bättre. 

 

En av de sakerna som Kim säger har varit viktig i denna krisen är att de har försökt ha ett 

fullt sortiment med oförändrade priser. Båda respondenterna säger att vissa produkter har 

tagit slut men de har kunnat hitta komplement till kunderna. Kim säger också att de 

produkterna som inte är restnoterade hos leverantören har de nu i butiken igen. Eftersom 

komplementprodukter har tagit plats i hyllorna har priserna kanske förändrats i viss mån 

enligt Kim. Prissättning är även något som styrs av den globala marknaden och det är 

inget som butiken själva kan påverka. ICA Maxi säger därmed att de inte har tagit några 

aktiva beslut om speciell prissättning under rådande Corona. Vidare förklarar Kim att 

förändringen i sortimentet har tagits emot väl och säger även att hen tycker att 

köpbeteendet har börjat gå tillbaka. Det är bara en sak som skiljer sig lite vilket är att 

kunder handlar lite mindre “vardagslyx”. När vi ber om en utveckling av vad vardagslyx 

är blir svaret att kunder unnar sig något som en tidning eller chokladbit då och då. Båda 

respondenterna säger att de tror att det kan ha att göra med att kunderna är mer 

kostnadsmedvetna i dessa kristider. Ett resultat av att produkter har sålt mycket är enligt 

Filippa att vissa erbjudanden som varit bestämda innan inte har passat med vad som 

 
3 Filippa Olsson, Butiksanställd ICA Maxi Kalmar. Personlig intervju. 35 min. 2020-04-15 
4 Kim, Butiksledningen ICA Maxi Kalmar. Videointervju. 35 min. 2020-04-17 
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funnits i butiken. Filippa nämner ett exempel när de hade kampanj på toapapper men inte 

hade något i lager. 

 

Personalen på ICA Maxi Kalmar har även fått andra instruktioner säger Filippa5. Hon 

beskriver att nu måste alla i personalen tänka på att hålla avstånd för sin egen och för 

kundernas skull. Detta är något Kim6 säger att de har tagit gemensamt beslut om och 

förmedlat ut från ledningen till alla anställda. Båda respondenterna förklarar att 

informationen som ska delas med de anställda ges både på personligt plan från alla 

avdelningschefer och i pappersformat i personalrummen som omklädningsrum och 

lunchrummet. Filippa fortsätter med att förklara att innan kunde de som plockade varor 

till beställningar plocka bredvid kunderna men i dagens situation får vi vänta på avstånd 

innan vi kan hämta våra produkter. Hon säger också flertalet gånger under intervjun att 

alla i personalen uppmanas att säga till kunder och sina kollegor att de bör hålla avstånd 

till varandra då detta är en viktig rekommendation från Folkhälsomyndigheten. 

 

De instruktionerna som personalen har fått som kommer från butiksägaren, butikschefen 

samt avdelningschefer tror inte Filippa hade uppkommit om det inte var för Corona. Hon 

fortsätter med att säga att ledningen har väldigt bra koll på hur de ska sköta situationen 

och har lösningar på saker som de som arbetar runt kunden i butiken tänkt på. Kim 

förklarar det som att de har flera ansvar i denna situationen. De ska minska 

smittspridningen, skydda kunder men framförallt har butiken ett ansvar mot sin personal. 

Andra förändringar som skett bland personalen som Filippa tror har med Corona att göra 

är den borttagna frukosten som alla i personalen fick ta del av.  

 

”Vi vill att man ska känna att vi verkligen värnar om varandra, för att man ska 

handla och fortsätta handla lokalt” (Kim, Videointervju 2020-04-17) 

 

Utöver de fysiska förändringarna och de direktiv som förändrats sedan Corona enligt båda 

respondenterna är det även tillgängligheten som har ändrats. Kim förklarar att så länge 

hen kan minnas har de haft öppettiderna 6–23 vilket de inte har behövt ändra på. Hen 

 
5 Filippa Olsson, Butiksanställd ICA Maxi Kalmar. Personlig intervju. 35 min. 2020-04-15 
6 Kim, Butiksledningen ICA Maxi Kalmar. Videointervju. 35 min. 2020-04-17 
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beskriver att den största skillnaden på deras kunder idag under rådande situation är att e-

handeln har ökat. Filippa7 beskriver det som att i vanliga fall har de ungefär 150 - 170 

order per dag men under den senaste tiden har det varit minst 200 stycken varje dag. Det 

har enligt båda respondenterna gjort att de behövt flytta personal mellan avdelningar, göra 

investeringar som en ny utkörningsbil och ta in sommarpersonalen tidigare. Enligt Kim8 

var ICA Maxi Kalmar störst i Sverige på e-handel innan Corona då de har gjort en stor 

investering för flertalet år sedan för att kunna växa. De är därför väldigt bra rustade även 

om en kris som denna inte är något önskvärt. 

 

När det gäller framtiden för butiken med Corona svarar båda respondenterna att det är 

svårt att säga. De är dock eniga om att de tror att flertalet av de fysiska förändringarna 

kommer att försvinna i butiken. Kim utvecklar att folk har nog lärt sig vikten av att hålla 

avstånd och de förändringarna som gjorts därmed inte behöver vara kvar. Kim säger också 

att hen hoppas att kunder har förstått vikten av att handla lokalt för att gynna samhället 

runt sig. Det är något som Kim uttrycker att de arbetat väldigt mycket med i rådande tider. 

 

De delarna i verksamheten som respondenterna är eniga kommer att bestå är däremot e-

handeln även om deras mening varför går isär. En av respondenterna tror att det beror på 

att kunderna inte behöva besöka butiken med människor medans den andra respondenten 

säger att det nog handlar om smidighet. Kim lyfter även att den digitaliseringen som 

tvingats ske under Corona kommer att förändra samhället då flera företag har behövt ställa 

om.  

4.2 City Gross Kalmar 
City Gross Kalmar är en del av Bergendahls AB och är en butik som öppnade för 12 år 

sedan i området Hansa Kalmar. Idag har butiken cirka 90 anställda beroende på säsong 

och behov. 

4.2.1 Observationer 

De förändringar vi kunde se i City Gross Kalmars fysiska miljö var skyltar vid ingången 

som informerade om vad City Gross Kalmar gjorde för åtgärder under pandemin. Där 

 
7 Filippa Olsson, Butiksanställd ICA Maxi Kalmar. Personlig intervju. 35 min. 2020-04-15 
8 Kim, Butiksledningen ICA Maxi Kalmar. Videointervju. 35 min. 2020-04-17 
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stod även information om att kunder såväl personal skulle värna om varandra och 

omgivningen. Det fanns även skyltar och markeringar i golvet i hela butiken som 

uppmanade till att hålla avstånd till varandra. Det fanns markeringar i golvet vid kassorna 

där kunderna uppmanas att hålla distans till varandra i kassakön. Det fanns även plexiglas 

uppsatta vid kassorna. Produkter vi såg att det var ont om som kunde ha koppling till 

pandemin var jäst.  

 

Dokumentanalys av digitala källor 

Vi fann inga samband på City Gross Kalmars hemsida som vi kunde koppla till Corona. 

På Instagram fann vi ett inlägg där de marknadsförde att de hade färskjäst i små påsar. 

Detta var enligt våra observationer en bristvara under Corona. 

 

Samma inlägg fanns även på City Gross Kalmars Facebooksida. Där hittade vi också 

andra inlägg med bilder med budskapen: ”Värna om varandra” och ”Tillsammans hjälps 

vi åt”. Totalt hittade vi fyra inlägg som vi kunde koppla till Corona. Till bilderna fanns 

texter som visade olika åtgärder som City Gross Kalmar gjorde till följd av Corona och 

att alla får göra det dem kan för att minska spridningen.  

4.2.2 Respondenter City Gross 

Maria Nielsen9 har arbetat länge inom handel och varit butikschef i olika branscher i 22 

år. Hon har arbetat som butikschef på City Gross i tre år. Hon har innan dess inte arbetat 

i livsmedelsbranschen.  

 

Den andra respondent har valt att vara anonym i studien men kommer att för enkelhetens 

skull benämns som ”Lisa”. Lisa10 har arbetat på City Gross i cirka 10 år i olika roller. 

Hon har delvis arbetat i kassan, varit ansvarig för egen avdelning och för City gross 

sociala medier.  

 

Lisa berättar att marknadsföringen styrs centralt av City Gross centrala ledning 

tillsammans med butikschefen Maria Nielsen. I intervjun med Maria säger hon att det är 

ett team på tre personer som sköter hanteringen av de sociala kanalerna. Både Lisa och 

 
9 Maria Nielsen, Butikschef City Gross Kalmar. Personlig intervju. 35 min. 2020-04-15 
10 Lisa, Butiksanställd City Gross Kalmar. Personlig intervju. 40 min. 2020-04-17 
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Maria förklarar att de marknadsföringskanalerna de använder är framförallt köpta 

annonser i tidningar, flygblad, SMS-utskick, Facebook och Instagram. Enligt Maria och 

Lisa är innehållet på de inlägg de gör på de sociala medierna mest tävlingar, reklam inför 

storhelger, något extra klipp på någon vara eller bara allmän information. Maria fortsätter 

med att de försöker lägga upp minst sju inlägg i veckan med den ovan nämnda 

inriktningen. Båda respondenterna är eniga om att exakt vad och hur de lägger upp inlägg 

skiljer sig beroende på plattform. Lisa menar att generellt sätt riktar sig Facebook mot en 

lite äldre målgrupp än Instagram men att de inlägg som City Gross gör är detsamma och 

de lägger ofta samma inlägg på båda kanalerna. Däremot säger Maria11 att de har en liten 

olik strategi på Facebook och Instagram då det går att publicera inlägg på olika sätt och 

målgrupperna vill se lite olika innehåll. Ett exempel som Maria lyfter är att de vill att 

Facebook ska vara lite mer inriktat på personalen i butiken för att kunderna ska känna 

igen och vet vem de handlar av. 

 

Lisa12 menar att det som ändrats i butiken sedan Corona kom till Sverige är att det kommit 

upp skyddsutrustning och plexiglas till kassorna. Andra förändringar som skett är att 

salladsbaren har satts ur bruk och handsprit har satts upp i kassorna för både kunderna 

och för personalen. Maria menar att de har även glesat ut caféet och frukosten för 

personalen är också borttagen i samband med Corona. Dessa åtgärder menar Lisa är för 

hygienens skull för att risken att Coronasmittan sprids minskar bland de anställda. Dessa 

åtgärder beskriver Lisa är beslut som är tagna från City Gross ledning centralt och som 

sedan förmedlas ner via butikschefen till personalen. Maria förklarar att hon får direktiv 

uppifrån men kan själv göra åtgärder som hon tycker är nödvändiga. De åtgärder som hon 

själv tagit beslut om är bland annat att stänga salladsbaren, utöka hygienåtgärder som 

tvättning av korgar och information i kundradion. Både Maria och Lisa menar att de 

åtgärder som gjorts är utifrån rekommendationer från Folkhälsomyndigheten samtidigt 

som många konkurrenter gör åtgärder och då måste de själva haka på säger Lisa. 

 

På frågan om City Gross produktutbud har ändrats menar Lisa att varor som pasta, 

toalettpapper, mediciner och jäst är saker som gått åt och varit brist på men att 

 
11 Maria Nielsen, Butikschef City Gross Kalmar. Personlig intervju. 35 min. 2020-04-15 
12 Lisa, Butiksanställd City Gross Kalmar. Personlig intervju. 40 min. 2020-04-17 
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produktutbudet inte har förändrats på något annat sätt. Dessa varor har marknadsförts med 

restriktioner att varje kund bara får köpa ett visst antal för att det ska räcka till alla. Maria 

stämmer in och menar att det generellt säljs mindre färskvaror såsom kött och 

bageriprodukter än innan. Lisa menar att City Gross marknadsföring inte har förändrats 

på något annat sätt. Maria menar att utformningen av deras tryckta reklamblad har ändrats 

till följd av Corona. Däremot säger hon att de inte har marknadsfört deras produkter på 

något annorlunda sätt än tidigare. Vidare säger Lisa13 att hon inte kan dra någon koppling 

till eventuella prishöjningar av produkter och Corona.  

 

På frågan om tillgängligheten för butiken har ändrats på något sätt säger Lisa att en del 

avdelningar såsom bageriet har lite mindre personal just nu då det inte går åt lika mycket 

av de nybakade produkterna för tillfället. Maria14 bekräftar detta och förklarar att personal 

har därför flyttats från bageriet eller andra avdelningar till e-handeln som ökat rejält efter 

att Corona kom till Sverige. 

 

”Vi har höjt upp vårt max på e-handeln för att kunna tillgodose alla dem som e- 

handlar vilket har varit ganska tufft eftersom vi inte har haft det så länge” (Maria 

Nielsen, Personlig intervju 2020-04-15) 

 

Båda respondenterna berättar att det även har skett andra ändringar i arbetsuppgifter och 

olika direktiv som kommit från ledningen. Lisa förklarar att som anställd läggs det 

numera mycket tid på att städa och torka av skannrar, använda handskar, använda 

handsprit och tvätta händerna. Maria instämmer och säger att de lägger stor vikt vid 

hygienen. Lisa menar även att hon kan känna av en viss orolighet att bli smittad när hon 

arbetar. Lisa säger att det finns lappar uppsatta i personalrum, köket och 

omklädningsrummet angående hur personalen ska sköta hygienen. Övriga direktiv har 

skickats ut från centrala ledningen för City Gross till alla via mejl och en applikation som 

samtliga anställda har säger båda respondenterna. Från kundernas perspektiv finns det 

även skyltar i kassorna som uppmanar kunderna att hosta i armvecket för minskad 

 
13 Lisa, Butiksanställd City Gross Kalmar. Personlig intervju. 40 min. 2020-04-17 
14 Maria Nielsen, Butikschef City Gross Kalmar. Personlig intervju. 35 min. 2020-04-15 
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smittspridning. Båda respondenterna förklarar också hur butiken har en slinga gjord av 

tejp i golvet som visar vilket avstånd som kunderna ska hålla till varandra i kassakön. 

 

Lisa säger att City Gross inte börjat segmentera sina kunder på något annat sätt och inte 

heller har hon som personal en annan syn på kunderna än innan Corona bröt ut. Maria 

instämmer men säger att dom har haft en ökning av kunder mellan klockan 7–9. Hon 

säger att det främst är pensionärer som kommer vid den tiden. Maria menar att fokus på 

marknadsföringen inte har ändrats sedan Coronautbrottet heller men att ett flygblad med 

lite direktiv nog ska skickas ut till kunderna. Hon tycker heller inte att City Gross försöker 

sticka ut på något speciellt sätt som skulle skilja sig från innan Corona kom till Sverige. 

Detta menar Lisa15 kanske är en fråga om redan genomförda investeringar i sin 

marknadsföring. Hon säger att de flesta kampanjerna och marknadsföringsaktiviteterna 

är planerade långt i förväg och eventuellt av det skälet inte heller hunnit ändrats. Båda 

respondenterna säger att den marknadsföringen som är lättast att påverka och styra i dessa 

tider är de sociala kanalerna som de har. 

 

Varken Lisa eller Maria16 säger att de har sett någon skillnad ur ett genusperspektiv i 

butiken sedan pandemin bröt ut. Lisa säger att i början av pandemin kunde det leda till 

bråk mellan kunderna om de stod för nära varandra i kassakön. Båda två berättar att de 

vill att kunderna ska se på City Gross som en välkomnande, hjälpsam och trygg butik, 

särskilt under pandemin. De största förändringarna som de tror kan ske är på lång sikt. 

Maria tror att e-handel kommer att fortsätta öka som en konsekvens av Corona vilket Lisa 

håller med om i sin intervju. City Gross centralt har beslutat att testa hemkörning av varor 

för att se om detta kan vara aktuellt i framtiden. Just nu testas det konceptet i två butiker 

och de får se om det kommer att prövas i Kalmar också säger Maria. Lisa tror att andra 

förändringar som kan ske på lång sikt är att plockrutinerna kommer att ändras samt att 

det kommer att ske en förändring vilka kunder som kommer till butiken. 

 

”De som är 50–60+ kommer nog komma till butiken. Men de som är lite yngre 

kommer nog satsa mer på e-handel” (Lisa, Personlig intervju 2020-04-17) 

 
15  Lisa, Butiksanställd City Gross Kalmar. Personlig intervju. 40 min. 2020-04-17 
16 Maria Nielsen, Butikschef City Gross Kalmar. Personlig intervju. 35 min. 2020-04-15 
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Lisa menar att hon tror att anledning att kunder e-handlar mer är för att det känns säkrare 

och mindre risk att bli smittade av Corona. På längre sikt tror hon att folk kommer att 

fortsätta med det på grund av hur smidigt det är och att kunderna sparar tid. En annan 

effekt som kan bestå efter att pandemin har försvunnit är att kunder fortsätter att 

storhandla mer. Maria tror att kunderna kommer att handla mer svenska varor och att de 

ser till att ha lite extra matvaror hemma. Maria säger även att livsmedelsbutikers sätt att 

arbeta kommer att ändras då kundens beteende ändras. Maria17 utvecklar med att det kan 

vara mer förändringar på köpbeteendet som kommer att visa sig efter pandemin men att 

det är svårt att säga vad. Om det betyder att det blir mer e-handel eller om det bli andra 

förändringar är svårt att säga utvecklar hon. Däremot säger hon att oavsett förändring 

måste vi vara beredda på utvecklingen som sker och hur vi ska ställa oss till den. Båda 

respondenterna tror visserligen att beteendet kommer att ändras bland kunderna men inte 

att de förändringarna som skett i butiken under Corona kommer att vara kvar efter att 

pandemin har avtagit.  

 

Lisa18 som är ofta placerad i kassan menar att gulsvarta kryss som markerar att kunderna 

ska hålla avstånd inte ser trevliga ut och att plexiglaset gör det svårt att höra kunderna. 

En annan anledning för att ta bort plexiglasen är att kunderna inte längre kan bli 

medlemmar vid kassan då de inte kommer åt skärmen genom plexiglaset. Hon skulle 

utifrån eget perspektiv inte heller vilja ha kvar plexiglaset efter att Corona har försvunnit 

då hon känner att hon inte blir lika tillgänglig för kunden. 

4.3 Stora Coop Kalmar 
Stora Coop Kalmar är en butik som ägs av Coop-föreningen Göta. Butiken öppnades 

2007 och hette då Coop Forum men har sedan några år tillbaka namnet Stora Coop. Idag 

har butiken cirka 40 anställda och ligger i köpcentret Giraffen. 

4.3.1 Observationer 

En av de förändringar vi kunde observera i butikens fysiska miljö var ett stort antal skyltar 

vid entrén. Dessa skyltar visade vilka tider då det var lugnare i butiken samt att butiken 

 
17 Maria Nielsen, Butikschef City Gross Kalmar. Personlig intervju. 35 min. 2020-04-15 
18 Lisa, Butiksanställd City Gross Kalmar. Personlig intervju. 40 min. 2020-04-17 
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öppnade en timme tidigare än vanligt på vardagar för de som är “seniorer”. Dessa skyltar 

satt utanför på butikens yttervägg där det också fanns skyltar som uppmanade kunder att 

stanna hemma om de var snuviga eller hostiga samt att de bör hålla avstånd inne i butiken. 

I butikslandskapet gick det att observera flera skyltar i butiken som uppmanade att hålla 

avstånd till andra kunder samt rekommendationer om användning av självscanning då 

detta enligt skylten minskar smittspridningen och gör det lättare att hålla avstånd. 

 

Stora Coop Kalmar beskrev genom en stor skylt direkt innanför butiken de åtgärder som 

butiken gör och har gjort till följd av Corona. En av de åtgärderna som var gjorda var att 

de erbjuder handsprit och plasthandskar runt om i butiken för kunder att använda. I slutet 

av butiken där det säljs lösgodis fanns en behållare där skoporna till lösgodiset skulle 

läggas efter användning för att de bara skulle användas av en kund innan de tvättades av. 

Genom hela butiken fanns det märken i golvet som uppmanade till att hålla avstånd. Det 

fanns plexiglas uppsatta i kassorna samt avståndsmarkeringar för kunder att ta hänsyn till. 

 

Dokumentanalys av digitala källor 

På deras hemsida var det enda vi kunde koppla till Corona en text som löd: ”Coronaviruset 

påverkar alla, både dig som kund och Stora Coop som matleverantör. Vi tar vårt ansvar 

för att du som kund kan handla både mat och receptfria läkemedel”. Texten var följd av 

en länk där det stod ”tryck här för mer information” som tog oss vidare till en 

informationssida angående Corona. 

 

På Stora Coops Facebook kunde vi hitta sex inlägg som handlade om vad Stora Coop 

Kalmar gjorde för åtgärder till följd av Corona. Merparten av inläggen beskrev åtgärderna 

tillsammans med en bild på en av de olika skyltarna som nämndes i avsnitt 4.3.1 

observationer. Det fanns även inlägg med bilder som visade att extra städning skedde i 

butiken. Det hade även lagts upp bilder med budskapet ” Tack för att du visar omtanke” 

med en undertext som förklarade att det kunde finnas varor i butiken som kunde vara 

slutsålda för tillfället och att butiken därför tackade för förståelsen från kunderna. Det 

stod även att handla bara det du behöver för att det räcker till alla. Många av dessa inlägg 

avslutades med meningen: ”ta hand om er” eller liknande budskap. 
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4.3.2 Respondenter Stora Coop Kalmar 

Thommie Larsson19 har befattningen butikschef sedan augusti 2019. Han besitter en 

erfarenhet av att hantera och arbeta i livsmedelsbutik i cirka 30 år. Innan han börja arbeta 

på Stora Coop Kalmar var han butikschef i tio år inom detaljhandelskedjan 

Överskottsbolaget. 

 

Maria Axelsson20 har arbetat på Stora Coop i över åtta år och har haft flera olika 

ansvarsområden. Idag är hon mejeriansvarig men har haft ansvar för flera avdelningar 

vilket enligt henne resulterat i en bra inblick hur butiken fungerar. 

 

Båda respondenterna förklarar att Stora Coop är väldigt centralstyrt när det gäller sin 

marknadsföring. De tryckta utskicken eller kampanjerna som finns i butiken är bestämda 

sedan långt tillbaka för att följa någon gemensam strategi över alla butiker. Thommie 

förklarar att det dock sker undantag då det är lokala event som sker i butiken. Sådana 

event kan enligt Thommie vara invigningar, lokala traditioner som skördefesten eller 

någon stor förändring. Det som Thommie beskriver som mer flexibelt inom deras 

marknadsföring är möjligheten till egna sociala medier. De använder sig av Facebook 

idag där de har centrala riktlinjer men kan även göra lite egna inlägg säger båda 

respondenterna. Vem som sköter inläggen är flexibelt och sköts främst av den som är bäst 

för uppdraget för dagen. Det viktigaste oavsett vem som sköter marknadsföringen är att 

det går i linje med centrala riktlinjerna inom Coop. 

 

På frågan om butiken har ändrats fysiskt sedan Corona säger båda respondenterna att det 

är tydliga skillnader från hur det såg ut innan. Maria lyfter fram plexiglas i kassan för att 

skydda, skyltar i butiken och klistermärken med uppmaningar i golvet. Thommie 

utvecklar med att de även satt upp skyltar med information om när det är lugnare att 

handla i butiken, utökade öppettider, att folk med symptom inte ska handla och de har en 

hygienstation direkt när kunden kommer in i butiken. Denna station innehåller handsprit 

och plasthandskar som kunden kan ta och använda sig av. 

 

 
19 Thommie Larsson, Butikschef Stora Coop Kalmar. Personlig intervju. 40 min. 2020-04-17 
20 Maria Axelsson, Butiksanställd Stora Coop Kalmar. Personlig intervju. 30 min. 2020-04-21 
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Det som ligger till grund till de beskrivna fysiska ändringarna i butiken är enligt Thommie 

rekommendationer från Folkhälsomyndigheten, centralt från Coop men även egna beslut 

som butikschefen får göra för att skydda samhälle, kunder och personal. Thommie21 har 

själv tagit beslut om att salladsbaren ska stängas och att de ska ändra om i sin 

delikatessdisk. Detta är alltså inget som centralt beslutats utan något som Thommie har 

sagt att han ser kan åtgärdas i sin butik för att skydda alla. Thommie berättar även att 

varje butik har fått en lista på cirka 20 punkter med åtgärder som de ska göra i butikerna. 

Dessa är enligt Thommie väldigt breda och det är olika tolkningar beroende på storlek på 

butik. En liten lokal Coop kan exempelvis inte ha samma maxantal personer i butiken 

som en stor butik. Maria22 säger att de i personalen hela tiden även funderar på hur de kan 

förbättra läget i butiken eftersom personalen är väldigt utsatta när de möter mycket 

människor dagligen 

 

Båda respondenterna beskriver hur produkterna har ändrats ofrivilligt i butiken då ett 

beteende som bunkring har förekommit i stor mängd. Enligt respondenterna har det varit 

främst torrvaror som toalettpapper, mjöl, ris, pasta och knäckebröd som gått åt men även 

färdigmat i konserver. Maria säger att hon tror att det har att göra med att hållbarheten på 

dessa produkter är väldigt lång. Thommie utvecklar med att allt som hände kom som en 

liten chock men att de produkterna de vill ha i butiken nu åter finns i lager förutom om 

det är någon specifik produkt från ett specifikt märke som är slut hos leverantören eller 

liknande. Annars har de kunnat fylla hyllorna med komplement eller liknande varor. 

Varor som har sålts mycket mindre av har istället varit produkter med kort hållbarhet som 

färskvaror där varugrupper som frukt, färsk fisk och bröd räknas in. 

 

Den största förändringen som respondenterna lyfter är hur beteendet hos kunderna har 

ändrats. Thommie säger att försäljningen i butiken är ungefär densamma men det är färre 

kunder i butiken. Det har att göra med att fler kunder storhandlar eller handlar till fler 

personer när de väl kommer till butiken. Maria säger också att de äldre kunderna som 

brukar besöka i par oftare handlar ensamma just nu. Hon förklarar vidare att kunderna 

berättar att de turas om att gå ut för att göra ärenden. En annan orsak är den ökande e-

 
21 Thommie Larsson, Butikschef Stora Coop Kalmar. Personlig intervju. 40 min. 2020-04-17 
22 Maria Axelsson, Butiksanställd Stora Coop Kalmar. Personlig intervju. 30 min. 2020-04-21 
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handeln som Stora Coop haft sedan utbrottet av Corona. Tidigare beskriver Maria23 att de 

hade en person som plockade varor på e-handel där de nu är tre istället och att de har 

fullbokat schema. De kollar därför på alternativ att utöka sin handel utifrån den 

efterfrågan de ser bland sina kunder. Saker som de tittar på just nu är enligt Thommie24 

hemleverans och att kunna ha fler som sköter e-handeln. Enligt Thommie fungerar det 

sättet de arbetar utifrån idag ganska bra eftersom det är lite färre kunder som besöker 

butiken vilket leder till mindre kassatryck och i sin tur till ökad möjlighet att använda 

personalen till e-handel.  

 

”Ja det blir ju så eftersom vi inte har charken öppen lika mycket så blir det ju att 

man flyttar den personalen till att plocka i en annan del av butiken. Eftersom vi 

inte har lika många kunder innan så gör så löser vi det så” (Thommie Larsson, 

Personlig intervju 2020-04-17) 

 

Thommie säger att i dessa tider är det viktigt att butiken visar för kunderna att de tar 

ansvar och gör sitt bästa. Detta gör de genom att ständigt informera kunderna om vad som 

sker i butiken genom skyltning, marknadsföring och hålla personalen uppdaterad vid 

frågor. Enligt Thommie är det viktigt att relationen till kunderna behålls även om den har 

ändrats lite. En av åtgärderna som Maria berättar att butiken har tagit är att de har öppet 

en timme tidigare på morgonen för att eventuell riskgrupp ska kunna handla när det är 

mindre med folk i butiken. Beslutet om denna åtgärden tog butiken själva och har enligt 

respondenterna varit uppskattad. Respondenterna säger att de kommer att fortsätta att ha 

det så länge de känner att det behövs.  

 

Framtiden för Stora Coop är svårt att uttala sig om säger båda respondenterna. Det tror 

båda att e-handel kommer att öka men butikens utseende kommer gå tillbaka till dess 

ursprung. Skulle något vara kvar i butiken är det möjligtvis plexiglasen i kassan tror Maria 

även om hon personligen inte gillar dem. Thommie tror att alla fysiska förändringar i 

butiken kommer vara borta om inte kunderna efterfrågar att de är kvar. Vidare säger 

Thommie att det kommer vara en ekonomisk påverkan då butiker i Kalmar är beroende 

 
23 Maria Axelsson, Butiksanställd Stora Coop Kalmar. Personlig intervju. 30 min. 2020-04-21 
24 Thommie Larsson, Butikschef Stora Coop Kalmar. Personlig intervju. 40 min. 2020-04-17 
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av försäljning runt sommaren och då restriktioner för sommaren är oklara är det svårt att 

veta exakt hur det kommer att bli. Båda respondenterna är eniga om att näthandeln 

troligen kommer att öka. Anledningen till ökningen tror de dock kommer vara av olika 

skäl. Ena respondenten tror att det beror på att det är smidigt för kunderna och den andra 

tror att anledningen kommer att vara att kunder inte vill besöka butiken i samma 

utsträckning. 

4.4 Willys Kalmar 
Willys har funnits i Kalmar sedan april 2019 vilket gör att butiken räknas som relativt 

nyöppnad. Alla Willys-butiker ägs av företaget Axfood som har Willys som sin största 

butikskedja inom livsmedel. Butiken i Kalmar har idag cirka 45 anställda och växer 

stadigt enligt butikschefen Björn. 

4.4.1 Observationer 

De förändringar vi kunde se i den fysiska miljön i butiken var skyltar som informerade 

om att hålla avstånd. Dessa skyltar fanns genomgående på olika platser i lokalen. 

Salladsbaren var stängd med förklaringen att det var på grund av rådande omständigheter. 

Produkter som vi kunde se fanns ont om som vi kunde koppla till Corona var toalettpapper 

och jäst. Det fanns även plexiglas uppsatta vid kassorna. 

 

Dokumentanalys av digitala källor 

På hemsidan kunde vi observera en bild med texten ”Handla för andra” med en undertext 

”Vi är glada att kunna stötta God Hjälp som engagerar volontärer att handla åt de som 

inte har möjlighet”. På hemsidan observerade vi klickbar information om Corona. Denna 

informationen beskrev hur Willys Kalmar arbetar för att förhindra smittspridningen och 

vad kunder kan tänka på när de handlar. 

 

På deras Facebooksida kunde vi se ett inlägg angående det tidigare nämnda ”Handla för 

andra”. De fanns också ett inlägg som uppmanade kunderna att hålla avstånd i butiken. 
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4.4.2 Respondenter Willys Kalmar 

Björn Svensson25, Butikschef på Willys i Kalmar. Björn har arbetat i Kalmar sedan starten 

för ungefär ett år sedan. Han har innan dess varit butikschef på Willys i Karlskrona i cirka 

6 år. Han har även arbetat i livsmedelsbranschen i olika roller sedan mitten av 90-talet. 

 

Olivia Johansson26 är sedan ett år anställd på Willys Kalmar. Hon har tidigare erfarenhet 

inom hotell och restaurangbranschen där hon arbetade extra innan hon fick fast 

anställning på Willys Kalmar.  

 

Björn berättar att all marknadsföring sker centralt. Han menar att olika företag kommer 

till butiken och vill sälja in reklam men att Willys är väldigt restriktiva i hur de väljer att 

marknadsföra sig. Detta då de har ett erfaret marknadsföringsteam som vet vad som 

fungerar. Björn menar dock att om han eller någon annan har ett förslag går det att föra 

vidare idén till Willys ledning som då får kolla på saken. De marknadsföringskanaler 

Willys använder sig av enligt Björn är Facebook, tv-reklam, sedan reklamplatser på olika 

platser och ett annonsblad. Samtliga kanaler är styrda centralt från Willys huvudkontor. 

Olivia säger själv att hon inte har någon direkt insyn eller kunskap i hur all 

marknadsföring sköts utan säger att det kommer uppifrån.  

 

Vid frågan om de marknadsför sig på samma sätt genom alla kanaler menar Björn på att 

så är fallet. Han berättar att det ligger i tiden med att ha ett fokus på matsvinn och 

ekologiskt och därför är det mycket sådant som fokuseras på just nu. Han säger att 

eftersom Willys tillhör en kedja är det viktigt att alla butiker fokuserar på samma saker 

och därför är det bra att sånt styrs centralt. 

 

Björn menar att han är imponerad av de åtgärder som Willys har gjort sedan Corona bröt 

ut i Sverige. Något som även Olivia lyfter då hon känner sig stolt över hur mycket ansvar 

butiken har tagit. Björn berättar att han dagligen har möte med Axfoods ledning i 

Stockholm om hur de ska gå tillväga och om några nya restriktioner har tillkommit eller 

åtgärder ska genomföras. Det är sedan Björns uppgift att föra all information vidare till 

 
25 Björn Svensson, Butikschef Willys Kalmar. Personlig intervju. 35 min. 2020-04-12 
26 Olivia Johansson, Butiksanställd Willys Kalmar. Personlig intervju. 45 min. 2020-04-21 
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sin personal på olika sätt. Olivia27 berättar att alla anställda har en digital portal där de 

kan logga in för att få information. Det finns lappar uppsatta där personalen rör sig och 

nya restriktioner som uppdateras dagligen. Björn28 förklarar att det första de gjorde när 

Corona kom var att fokusera på personalen och hygienen. Efter det hade skett började 

arbetet med hur det gick att på bästa sätt att följa de rekommendationerna som fanns. Det 

resulterade i att Willys var de första butikerna med plexiglas vid kassan. Efter den 

åtgärden kom även senare håll avstånd-markörer i golvet och olika sorters skyltningar. 

Olivia säger att det är mycket stor skillnad på vad det är för skyltning i butiken från hur 

det var innan Corona. Från att det vara massor med reklam med priser och liknande till 

att du hela tiden ser en skylt om att du ska hålla avstånd. Det har gjort att butiken har fått 

ändra lite fokus. 

 

”Vi har ett ansvar för att folk måste hålla avstånden och då måste vi ju lägga till 

det istället för att visa att så här mycket kostar potatisen” (Olivia Johansson, 

Personlig intervju 2020-04-21) 

 

Björn förklarar att alla direktiv som kommer från Folkhälsomyndigheten har hela tiden 

skötts bra med en dialog där både huvudkontor och butikschefer varit aktiva. Björn 

berättar att detta antingen leder till att de får instruktioner hur en viss förändring ska göras 

från ledningen eller att de får i uppgift att åtgärda något men har friare tyglar i hur det 

genomförs. Han säger även att han har gett förslag på åtgärder som tagits emot positivt 

och kunnat genomföras. Olivia beskriver att hon tycker att den fysiska förändringen i 

butiken är väldigt påtaglig. Hon tror exempelvis aldrig att de hade erbjudit handsprit, 

handskar och haft de städrutinerna de har idag om det inte vore för Corona. Björn tillägger 

att hygien alltid varit väldigt viktigt men blivit än viktigare i dessa tider för att personal 

och kunder ska känna sig trygga. Han berättar att besluten angående Corona kommer 

centralt och att det är direktiv som ligger i grund för dem. Dock säger Björn att han kan 

vara med och påverka i de mötena som sker dagligen och att de förslag han ger ofta 

genomförs. 

 

 
27 Olivia Johansson, Butiksanställd Willys Kalmar. Personlig intervju. 45 min. 2020-04-21 
28 Björn Svensson, Butikschef Willys Kalmar. Personlig intervju. 35 min. 2020-04-12 
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Björn29 säger att produktutbudet i butiken inte har förändrats sedan Corona kom till 

Sverige. Däremot menar han på att marknadsföringen har förändrats. Willys arbetar 

väldigt långsiktigt med sin strategi över marknadsföring vilket resulterat i att flera stora 

event har blivit inställda vilket resulterar i minskad reklam. Olivia30 förklarar att vissa 

inlägg eller budskap som Willys använder sig av i sin marknadsföring inte hade skett om 

det inte var för Corona. På så sätt säger hon att fokus har gått lite ifrån fokus på sälj till 

att det är mer fokus på åtgärder mot Corona. Björn berättar också att när skyltar med 

information måste upp får vi plocka ner reklamskyltar. Detta leder i sin tur till att 

marknadsföringen för specifika produkter blir mindre. 

 

När det rör frågor som gäller personal svarar respondenterna att det är svårt att säga hur 

mycket Corona har att göra med att personalstyrkan har ändrats. Björn beskriver att de är 

en relativt nystartad butik och växer hela tiden vilket gör att det är naturligt att anställa 

fler personer. Han kan därför inte avgöra om det hade varit någon skillnad på antalet 

anställda om Coronautbrottet inte hade skett. Däremot säger han att när Corona kom var 

de snabba med att sätta igång rekryteringen då de tänkte att det kan vara fördelaktigt att 

få in sommarpersonalen lite tidigare än de brukar. Olivia säger att det har varit en lite 

ovanlig situation eftersom det är nolltolerans att arbeta om de har ens minsta symtom. 

Innan kunde du arbeta med lite rinnande näsa men det är inte fallet idag. Det har gjort att 

fler är hemma och personalen har fått rycka in mer. 

 

”Personalen har varit mer sjuk än vi brukar. Så det har ju varit mer på ett sätt 

tillgänglighet på personal och så. Men sen ställer man ju mer upp nu” (Olivia 

Johansson, Personlig intervju 2020-04-21) 

 

Båda respondenterna berättar att sedan Corona kom till Sverige har deras e-handel mer 

än fördubblats vilket lett till andra uppgifter för personalen men även nya rutiner. Nu har 

fler i butiken ansvar för att plocka varor hela dagarna vilket gör att det är fler anställda 

ute i butiken. Björn nämner igen att de har haft stor nytta av att ta in sommarpersonalen 

då de kan få upplärning samtidigt som de fyller upp efterfrågan som finns just nu. Det är 

 
29 Björn Svensson, Butikschef Willys Kalmar. Personlig intervju. 35 min. 2020-04-12 
30 Olivia Johansson, Butiksanställd Willys Kalmar. Personlig intervju. 45 min. 2020-04-21 
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något som han förtydligar inte hade hänt om inte Corona hade drabbat samhället. Både 

Björn31 och Olivia32 tror att e-handeln kommer att öka. Därför är det positivt att fler i 

personalen är införstådda och kan rutinerna. Det kan vara något som kan bli en fördel i 

längden för butiken. Båda respondenterna tror också att det är i längden som e-handeln 

kommer att öka.  

 

Olivia beskriver att det är väldigt stor skillnad på hur hon ser på sitt arbete sedan 

Coronautbrottet. Innan var fokus enligt Olivia att gå till sitt arbete och göra det du skulle 

medans idag är det mycket mer fokuserat på samhällsfrågor på Willys. Frågor som vad 

Willys gör för samhället och dess åtgärder i dessa tider är ju helt nya frågor som vi har 

fått instruktioner om vad vi ska svara på. Björn utvecklar med att det finns mycket som 

var planerat att göra men allt bara ställs på paus för att kunna ta ett bra grepp om denna 

situation. Det har gjort att Björn som chef får värdera vad som är viktigast av de vanliga 

rutinerna de har mot de nya som sker lite mer ad-hoc.  

Ur ett vidare framtidsperspektiv säger både Björn och Olivia att de fysiska förändringarna 

som de beskrivit i butiken troligen kommer att försvinna. Kunderna kommer nog inte 

egentligen att bry sig om detta i framtiden utan på samma sätt som det sprider trygghet 

kan det också sprida lite skräck om det är kvar i framtiden enligt Olivia. När hon 

utvecklade sitt svar säger hon att om kunderna alltid tänker på att de ska hålla avstånd 

kan det byggas upp en onödig rädsla. Förutom de aspekterna som Olivia lyfter säger även 

Björn att det inte är fördelaktigt med butiksförändringarna för personalen heller. Båda 

respondenterna säger att förändringarna i kassan är för allas säkerhet men det är långt 

ifrån problemfritt. 
 

”Det är inte bara positivt att sitta bakom ett plexiglasskydd man hör inte vad 

kunderna säger” (Björn Svensson, Personlig intervju 2020-04-21) 

 

Björn säger att han tror att det är svårt att veta hur utvecklingen blir efter denna lilla 

lågkonjunktur som världen befinner sig i. Han säger att vara ett lågprisföretag när 

plånboken blir tunnare kan vara en konkurrensfördel. Han fortsätter med att säga att det 

 
31 Björn Svensson, Butikschef Willys Kalmar. Personlig intervju. 35 min. 2020-04-12 
32 Olivia Johansson, Butiksanställd Willys Kalmar. Personlig intervju. 45 min. 2020-04-21 
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är ingen som vet hur framtiden kommer att vara utan det handlar bara om att vara öppen 

för de förändringarna som sker och ta sitt ansvar. Detta gör att båda respondenterna säger 

att de båda ser på framtiden som något som kan ändras fort. Olivia33 berättar att de 

prognostiserar en ökad e-handel och att de ska vara förberedda på nya rekommendationer 

som kan påverka dem.   

 
33 Olivia Johansson, Butiksanställd Willys Kalmar. Personlig intervju. 45 min. 2020-04-21 
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5 Analys 

I detta avsnitt analyseras de presenterade teorierna för studien med empiriska materialet. 

Avsnittet är uppdelat utifrån de sambanden som gick att se från den empiriska 

insamlingen och den teoretiska ramen i studien. 

5.1 Marknadsföringen blir upp och ner 
Kim34 säger att de sakerna och de åtgärderna som gjorts på ICA Maxi är mer än bara 

marknadsföring. Istället har företagen en större uppgift som är att ta sitt ansvar för 

samhället under rådande pandemi. Det medför att delarna i marknadsföringsmixen 

(McCarthy,1960; Booms & Bitner, 1981) inte får lika stort fokus utan det istället läggs 

på att lösa situationer på så bra sätt som möjligt i verksamheten. Olivia35 på Willys 

utvecklar med att fokus har gått ifrån produkt och sälj i butiken till andra värden. Samtliga 

respondenter menar att produktutbudet har förändrats under Corona och därmed även 

kundernas förväntningar på produkterna. Professional Academy (2020) beskriver att 

förväntningarna på produkterna är viktiga vilket vi ser när Maria36 förklarar att de inte 

vill göra kunderna besvikna när de handlar från City Gross.  

 

Wilson et. al (2016) och Narang & Shankar (2019) menar att det är viktigt att 

marknadsföringen speglas mot strategin för att upprätthålla rätt positionering genom sin 

kommunikation. Om företag inte adopterar utvecklingen kan det enligt Porter och 

Heppelmann (2014) leda till konkurrensnackdelar som kan vara svåra att återta. Detta kan 

vi se genom att Maria37 säger att sedan Corona blev uppmärksammat har hygien varit mer 

framträdande på Stora Coops Facebook som hon tror är till följd av rådande situation. 

Något som bekräftas av hennes kollega Thommie38 som säger att de har lagt om fokus till 

mer hygien på butikens Facebook. Chernatony (2001) beskriver att det viktigaste med en 

hemsida är att den ligger i linje med företagets strategi och precis som Kim förklarar har 

hemsidans budskap ändrats när ICA Maxi ändrat sin strategi.  

 

 
34  Kim, Butiksledningen ICA Maxi Kalmar. Videointervju. 35 min. 2020-04-17 
35 Olivia Johansson, Butiksanställd Willys Kalmar. Personlig intervju. 45 min. 2020-04-21 
36 Maria Nielsen, Butikschef City Gross Kalmar. Personlig intervju. 35 min. 2020-04-15 
37 Björn Svensson, Butikschef Willys Kalmar. Personlig intervju. 35 min. 2020-04-17 
38 Thommie Larsson, Butikschef Stora Coop Kalmar. Personlig intervju. 40 min. 2020-04-17 
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En tydlig strategi vi kunde se var att butikerna generellt använde sig av sociala medierna 

för att marknadsföra de förändringar och åtgärder de gjort efter att Corona kom till 

Sverige i större utsträckning än på deras hemsidor. Vi kopplar detta till det Duffet (2017) 

skriver att om att företag bör utveckla sina sociala medier för att kunna utvecklas. Duffet 

(2017) skriver även att yngre målgrupper nästan blivit immuna mot traditionell 

marknadsföring och bör därför fokuseras på genom sociala medier vilket också kan vara 

anledning till varför butikerna marknadsför åtgärderna mer på sociala medier än på 

hemsidan. En ytterligare anledning till detta kan vara det som Yim och Han (2016) 

beskriver att marknadsföring har gått från mer fysiskt till digitalt. Kim berättar att på ICA 

Maxi Kalmar har de tagit in professionell hjälp för att lyckas med sina sociala medier 

vilket tyder på en förståelse om vad Duffet (2017) förklarar angående de sociala 

kanalerna. 

 

Vidare beskriver majoriteten av respondenterna att det inte finns någon specifik 

prisskillnad sedan Corona kom till Sverige. De förklarar att priser går upp och ner samt 

att butikerna har kampanjer planerade sedan länge och därmed inget större som har 

ändrats. Däremot förklarar Kim från ICA Maxi att de har märkt att kunderna är med 

kostnadsmedvetna än innan och Björn förklarar att lågpriskedjor som Willys kanske kan 

gynnas av att konsumenter tänker mer på priserna. Då kunderna anses vara mer 

prismedvetna är det viktigt att priserna överensstämmer med kundernas värdering av 

produkten (Sheth & Sisodia, 2012; Kotler & Lane Keller, 2016). Björn beskriver vidare 

att han tror att priserna har stor betydelse under det han kallar en pågående lågkonjunktur. 

Det Björn39 säger stämmer med det Van Heerde, Gijsenberg, Dekimpe och Steenkamp 

(2013) beskriver om att priserna och marknadsföringen är påverkande faktorer vid 

försäljning under en lågkonjunktur i samhället. Dale et. al (2013) beskriver istället hur 

kvalitet är en viktig faktor som är något som Kim säger är viktigt för butiken på ICA 

Maxi. Hen förklarar vidare att det är viktigare än någonsin att kunderna tänker lokalt och 

hållbart i handlingen av mat. Slutligen menar Chaffey och Smith (2017) att kunderna 

väljer det varumärket som ligger i linje med deras värdering och identitet. Därför finns 

det delade meningar om vilken konkurrensfördel som butikerna väljer samt det teorierna 

beskriver väger tyngst. 

 
39 Björn Svensson, Butikschef Willys Kalmar. Personlig intervju. 35 min. 2020-04-17 
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5.2 För kundens skull 
Samtliga butiker har vidtagit åtgärder kopplat till Corona av olika slag. Besluten angående 

åtgärderna kommer från olika håll men de flesta av dem menar respondenterna är gjorda 

för personalens och kundernas trivsel och säkerhet. Det går att koppla till Morgan och 

Hunts (1994) beskrivning av relationsmarknadsföring där marknadsföringsaktiviteterna 

fokuserar på relationerna mellan två eller flera parter. Det kan även tolkas till Aijo (1996) 

som är inne på ett liknande spår med beskrivningen av relationsmarknadsföring som ett 

relationellt utbyte mellan leverantör och mottagare av marknadsföringen.  

 

Gummesson (2008b) förklarar hur relationsmarknadsföring kan användas genom att 

fokusera på nätverk, interaktioner och relationer. Ett sådant typ av fokus kan vi koppla 

till det Lisa40 och Maria41 beskriver att de vill att kunderna ska känna att City Gross är 

säkert, välkomnande och hjälpsam, speciellt under Corona. Maria berättar även att City 

Gross centrala ledning har börjat pröva utkörning av mat i några butiker. Detta kopplar vi 

till försök att bibehålla relationer till kunderna som enligt Berry (2002) är viktigt. 

Grönroos (1998) förklarar att fokus inom relationsmarknadsföring bör ligga på kundernas 

behov och önskemål på lång sikt. Detta är något som märks i flera av respondenternas 

svar angående vad de tror om framtiden där de tänker mycket vad som blir bäst för dem 

själva och för kunderna. Fournier, Dobscha och Mick (1998) skriver att misslyckade 

försök till relationsmarknadsföring kan leda till att kunder känner sig stressade och 

förvirrade. Vi kan koppla detta till det Olivia42 på Willys tror, om framtiden efter att 

pandemin har lagt sig. Att de åtgärder som gjorts i butiken kommer att tas bort då hon 

tror att det är risk för att en onödig rädsla byggs upp om de är kvar. Thommie43 förklarar 

att på Stora Coop är det viktigt att relationerna till kunderna kommer att bestå även om 

de har ändrats lite. Detta kan ses som ett mål att över lång tid skapa starka och hållbara 

relationer med kunderna som ger lönsamhet och kundlojalitet (Coviello, Brodie, Danaher 

och Johnston, 2002). Det kan även kopplas till det Berry (2002) skriver att bibehålla 

relationerna med sina kunder är minst lika viktigt som att skaffa nya. 

 

 
40 Lisa, Butiksanställd City Gross Kalmar. Personlig intervju. 40 min. 2020-04-17 
41 Maria Nielsen, Butikschef City Gross Kalmar. Personlig intervju. 35 min. 2020-04-15 
42 Olivia Johansson, Butiksanställd Willys Kalmar. Personlig intervju. 45 min. 2020-04-2 
43 Thommie Larsson, Butikschef Stora Coop Kalmar. Personlig intervju. 40 min. 2020-04-17 



 

 
 

49 

Wilson et. al (2016) menar att avsaknaden av kontakt och kommunikation ofta resulterar 

i besvikna kunder. Åtgärder vi kan se ha gjorts för att förhindra detta är alla 

informationsskyltar som butikerna har satt upp för att nå ut till sina kunder angående 

nuvarande situationen. Skyltarna med information om butikernas vidtagna åtgärder kan 

kopplas till Bach och Pizam (1996) som skriver att företag bör ha en plan för att kunna 

hantera kriser. Alla de åtgärder som gjorts i butikerna kan även ses som försök att göra 

det tryggt för kunderna. Om relationen parterna emellan stärks och känns bra blir 

alternativ från konkurrenter inte lika attraktiva (Sheth & Parvatiyar, 1995). Grönroos 

(1998) skriver att i relationsmarknadsföring ses kunderna som resurser som ska hittas 

lösningar för. Detta kan vi se där samtliga respondenter har sagt att deras e-handeln har 

ökat och att de därför har fått hitta lösningar genom att flytta mer medarbetare till den 

avdelningen. 

5.3 E-handeln skjuter i höjden 
Samtliga butiker i studien beskriver en ökning av deras e-handel som innefattar att kunder 

beställer mat via en digital plattform och får den levererad till hemmet eller hämtas i 

butiken. Alla butiker säger att det har medfört att personal har flyttats från olika 

avdelningar till att arbeta med e-handel. Det ligger i linje med det Pforr och Hosie (2009) 

beskriver som att det sker extra åtgärder under en kris. Björn44 från Willys menar att det 

blir självklart att fler ur personalen måste hjälpa till när de har fördubblat sin e-handel. 

Zaré och Afrouz (2012) samt Agndal et. al (2005) menar att vissa beslut tas plötsligt för 

att lösa en tillfällig kris som kan rubba det vanliga arbetsmönstret. Maria45 berättar att 

detta har lett till att de har behövt vara tre gånger mer personal än tidigare på Stora Coops 

e-handelsavdelning för att hantera deras beställningar. Då arbetsmönstret har ändrats har 

det gjort att personalen har behövt vara mer flexibla i sina arbetsuppgifter beskriver 

Olivia46 på Willys. 

 

Då en stor del av butikernas sätt att arbeta har ändrats utifrån Folkhälsomyndighetens och 

butiksledningarnas direktiv förklarar respondenterna att det har lett till att företagen i 

 
44 Björn Svensson, Butikschef Willys Kalmar. Personlig intervju. 35 min. 2020-04-17 
45 Maria Axelsson, Butiksanställd Stora Coop Kalmar. Personlig intervju. 30 min. 2020-04-21 
46 Olivia Johansson, Butiksanställd Willys Kalmar. Personlig intervju. 45 min. 2020-04-21 
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studien har fått ändra sina strategier. Filippa47 beskriver hur hon är som en ambassadör 

för att ICA Maxi tar sitt ansvar. Detta då hennes beteende analyseras när hon är ute i 

butiken. Filippa beskriver hur hon tidigare kunde stå nära kunderna när hon plockade mat 

till beställningar men idag får avvakta lite för att upprätthålla avstånd. Även Maria48 från 

City Gross beskriver hur de är mer personal i butiken och hur de fortfarande måste agera 

och vara informerade utifrån de direktiv som finns. Det som Filippa från ICA Maxi och 

Maria från City Gross beskriver stämmer överens med det som Heraty, Noreen och 

Morley (1998) beskriver som att anställda ses som investering för företagen. Kotorov och 

Hsu (2002) beskriver hur investering i de anställda är fördelaktigt vilket vi kan se när 

Lisa49 och Olivia beskriver hur de får kunskap från ledningen på City Gross respektive 

Willys för att kunna vara uppdaterade om riktlinjerna som gäller. 

 

Genom att samtliga butiker beskriver hur deras arbete ska motarbeta smittspridningen av 

Corona går det att se likheter och skillnader som kan ses som positioneringar samt 

differentieringar. Echeverri och Edvardsson (2018) menar att dessa senare kan ligga till 

grund för konkurrensfördelar. Samtliga respondenter som arbetar i butiksledning kan ta 

beslut om positionering och differentiering vilket gör att de kan utifrån det Gummesson 

(2008a) menar både urskilja samt stärka varumärket. Detta blir påtagligt när Kim50 från 

ICA Maxi beskriver hur hen jämfört de åtgärder som andra butiker gjort mot de som de 

själva har gjort. Som Svenskhandel.se (2019) beskriver är det viktigt att företag 

differentierar sig för att nå kunder och för finnas kvar på marknaden. Utifrån det Kim 

berättar om arbetet på ICA Maxi angående att studera konkurrenter kan vi se samband 

med det som Uggla (2006) förklarar med att mäta sitt varumärke mot andra. Lisa förklarar 

att som anställd på City Gross har de även koll på vad konkurrenter gör och ser lite förslag 

på vad som kan åtgärdas i butiken. 

 
47 Filippa Olsson, Butiksanställd ICA Maxi Kalmar. Personlig intervju. 35 min. 2020-04-15 
48 Maria Nielsen, Butikschef City Gross Kalmar. Personlig intervju. 35 min. 2020-04-15 
49 Lisa, Butiksanställd City Gross Kalmar. Personlig intervju. 40 min. 2020-04-17 
50 Kim, Butiksledningen ICA Maxi Kalmar. Videointervju. 35 min. 2020-04-17 



 

 
 

51 

5.4 Förändringar i butiken 

5.4.1 Vilka tar beslut under krisen  

Samtliga respondenter menar att butikerna har gjort stora eller små förändringar inom 

strukturen, kommunikationen och arbetsprocessen under krisen. Detta utmärker strategic 

change enligt tidigare studier (Dutton & Duncan, 1987; Greiner & Bhambri, 1989 

Rajagopalan & Spreitzer, 1997; Huy, 2011). Respondenterna i studien påpekar även att 

flertalet beslut har tagits under pandemin som utvecklats till en samhällskris. Detta går 

att koppla till vad Pforr och Hosie (2009) beskriver som crisis management som innefattar 

beslut som tas vid eller under en kris. De respondenter som arbetar i ledande ställning i 

butikerna säger att beslut är tagna till följd av faktorer som de inte kan påverka, i detta 

fall Corona. Studien av Zaré och Afrouz (2012) visar att myndigheters direktiv ofta får 

en stor roll i krissituationer. Detta kan vi se genom att samtliga respondenter hänvisar till 

att de följer de rekommendationerna och direktiv som kommer från Svenska 

Folkhälsomyndigheten. Kim51 på ICA Maxi förklarar att som livsmedelsbutik krävs det 

att de följer de rekommendationer som finns och tar sitt ansvar under en kris. Rajagopalan 

och Spreitzer (1997) menar att ledningen har som uppgift att tolka omgivningen för att 

därmed kunna ta fram alternativ för förändring samt anpassning.  

 

Utifrån vår studie kan vi påvisa att butikernas ledning har tagit ytterligare beslut i 

butikerna för att minska smittspridningen vilket tyder på det som Rajagopalan och 

Spreitzer (1997) beskriver. Ytterligare tecken på tolkning av omgivningen är att både 

Björn52 på Willys och Kim på ICA Maxi har dagligen kontakt med deras respektive 

ledningsgrupp för att se möjligheten till förbättringar och anpassa sig till situationen. Vi 

ser därmed en tydlig koppling till det Romanelli och Tushman (1994) beskriver hur det 

används vid strategic change. Grant (2003) beskriver att under en kris är beslut inte lika 

genomarbetade vilket kan förklaras i hur Björn beskriver att han får ta snabba beslut för 

att hantera situationer som uppstår på Willys. Det går också att koppla till det som Zajac, 

Kraatz och Bressner (2000) beskriver om att beslut ibland tas utan att veta dess långsiktiga 

påverkan. på. Sådana beslut kan vara att flertalet av butikerna i studien har valt att ta bort 

 
51 Kim, Butiksledningen ICA Maxi Kalmar. Videointervju. 35 min. 2020-04-17 
52 Björn Svensson, Butikschef Willys Kalmar. Personlig intervju. 35 min. 2020-04-17 
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salladsbaren i butiken på eget initiativ. Detta är något som stämmer överens med det 

Agndal, Axelsson & Melin (2005) beskriver som åtgärder som kan ske hastigt utifrån 

yttre faktorers påverkan. Det går vidare att koppla till vad Zajac et. al (2020), Zajac & 

Kraatz (1993) samt Zajac & Shortell (1989) beskriver som att anpassa sig till förändrade 

omständigheter. 

5.4.2 Vad kunden ser 

I samtliga butiker kunde vi genom våra observationer och dokumentanalyser se att det 

skett åtgärder eller förändringar i butikernas servicelandskap, både i de fysiska butikerna 

och i flera fall på butikernas hemsidor och sociala medier. I de fysiska butikerna såg vi 

förändringar i marknadsföringen. Detta var främst genom skyltar vilket både Bitner 

(1992) och Wilson, Zeithaml, Bitner & Gremler (2016) menar är en av faktorerna som 

utgör servicelandskapet. Vi kan även koppla detta till Bitner (1990) samt Harrell, Hutt 

och Anderson (1980) som skriver att den totala kundnöjdheten också påverkas av 

butikens fysiska miljö. Vargo och Lusch (2004) skriver att i ett SD-Logik perspektiv är 

det servicen av vad produkten gör för kunderna som skapar värde mer än själva produkten 

i sig. Genom att applicera detta synsätt kan vi författare se på matbutiker ur ett 

tjänsteföretags synvinkel. Davis (1984) samt Sundstrom och Sundstrom (1986) menar att 

den fysiska miljön kan påverka den anställdes tillfredsställelse, produktivitet och 

motivation. Vi kan här dra kopplingar till det Filippa53 berättar att det har skett 

förändringar i butiken nästan varje gång hon kommer till jobbet på ICA Maxi vilket kan 

vara både positivt och negativ utifrån vad Davis (1984) samt Sundstrom och Sundstrom 

(1986) beskriver.  

 

Kim54 på ICA Maxi berättar att de prövat olika sätt bland annat när det gäller skyltningen 

i butiken och att en del saker har fungerat bättre än andra. Detta kan kopplas till Russo 

(1977), Cacioppo och Petty (1984) samt Anderson och Simester (1998) som skriver att 

skyltning får olika effekt beroende på hur den är designad och genomförd. Nordfält 

(2016) förklarar att skyltar kan öka butiksförsäljningen och vilken typ av varor som säljs. 

Olivia 55 berättar att skyltningen på Willys har ändrat fokus sedan Corona kom till Sverige 

 
53 Filippa Olsson, Butiksanställd ICA Maxi Kalmar. Personlig intervju. 35 min. 2020-04-15 
54 Kim, Butiksledningen ICA Maxi Kalmar. Videointervju. 35 min. 2020-04-17 
55 Olivia Johansson, Butiksanställd Willys Kalmar. Personlig intervju. 45 min. 2020-04-21 
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och gått från fokus på produkter och priser till ett fokus på att informera och hålla avstånd. 

Detta menar vi därför kan bli negativt ur ett vinstperspektiv för butikerna. Thommie56 

berättar att på Stora Coop har de satt upp skyltar med olika sorters information på. Detta 

stämmer med det Rapaport & Short (1992) och Nordfält (2016) beskriver som sätt att 

kommunicera med sina kunder. Samtliga butiker har satt skyltar eller markeringar i golvet 

med budskapet att hålla avstånd. Detaljhandeln är en bransch där möjligheten att 

servicelandskapet påverkar kunder är stor (Bitner 1986; Booms & Bitner 1982; Kotler 

1973; Shostack 1977; Zeithaml, 1985). Därför kan vi se detta som något positivt.  

 

Kim säger att ICA Maxi Kalmar hela tiden strävar efter att lägga upp inlägg på deras 

sociala medier som är nutidsorienterade för att det ska vara intressant för kunderna. 

Wilson et. al (2016) skriver att det är viktigt att kunna infria förväntningarna på de bilder 

som målas upp för kunder på företagets hemsida. Verhoef, Kannan och Inman (2015) 

menar att genom digitala marknadsföringskanaler kan företag få ut samma budskap 

genom flertalet kanaler. Detta kan vi se då flertalet butiker lägger upp inlägg på deras 

sociala medier angående vilka åtgärder de gjort i butiken. Facebook är en plattform som 

stor del av Sveriges befolkning använder sig av dagligen (Svenskarna och internet, 2018; 

Karlsson, 2019). Därför är det är en bra plattform att marknadsföra sig på vilket alla 

butikerna även gör. Samtliga butiker i studien använder sig av Facebook kopplat till 

butiken i deras marknadsföring. Det är exempelvis genom bilder på de skyltar som satts 

upp i butiken, åtgärder som skett och rekommendationer. Av butikerna i studien var det 

enbart City Gross Kalmar och ICA Maxi Kalmar som använde sig av Instagram. Moreau 

(2020) skriver att Instagram oftast används för att lägga upp bilder eller kortare videos 

vilket går i linje med vad Filippa på ICA Maxi säger angående deras användning av 

Instagram. 

5.4.3 Direktiven till personalen 

Samtliga respondenter som arbetar i butiksledning berättar att de på olika sätt har lagt 

fokus att hela tiden uppdatera och informera sina medarbetare om nya direktiv och 

ändringar i hur de ska arbeta. Grönroos (2015) förklarar att det finns två typer av 

ledningsprocesser som sker inom intern marknadsföring som vi kan koppla till det 

 
56 Thommie Larsson, Butikschef Stora Coop Kalmar. Personlig intervju. 40 min. 2020-04-17 
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respondenterna i butiksledningen säger. Dessa processer är att förändra attityder och 

kommunicera förändringar. Det går vidare att koppla till att företagets ledning ska styra 

attityder, kundfokus och servicetänkande (Voima, 2000). Zeithaml, Berry & Parasuraman 

(1988) skriver att kommunikationen mellan chefer och anställda är viktig för att kunna nå 

god servicekvalitet. Vi ser detta i att flera butiker använder digitala portaler för att få ut 

intern information till sina anställda. Även anslagstavlor och personalmöten är 

återkommande tillvägagångssätt för samtliga butiker. Agndal et. al (2005) skriver att vid 

oväntade situationer kan ledningen i en organisation vara tvungen att agera. Vi kopplar 

detta till det Olivia57 menar när hon säger att under Coronatiden har personalen på Willys 

inte fått arbeta med minsta symptom, inte ens lite rinnande näsa och större spridning av 

information till personalen. 

 

Mitchell (2002) menar att många företag inte sköter sin interna marknadsföring men detta 

är utifrån vår studie inget som vi har sett. Lisa58 från City Gross berättar att hon kan känna 

en viss oro när hon ska arbeta då det finns risk att hon blir smittad. Det kan spegla av sig 

på kundernas uppfattning om servicekvalitet om de märker att personalen inte mår bra 

(Schneider & Bowen, 1993). Det kan även kopplas till Chebat och Kollias (2000) som 

skriver att det i många fall är kontakten med personalen som blir själva servicen för 

kunden. Chebat och Kollias (2000) beskriver vidare att det är främst personalens agerande 

som bestämmer hur kunden uppfattar företaget och dess service. Att butiksledningen hela 

tiden delger information till personalen för att hålla dem uppdaterade går att se som en 

extra åtgärd under Corona som bidrar till bättre service. Då tidigare rutiner enligt 

respondenterna har ändrats har därför nya utvecklats för att ligga till grund för deras 

arbete. Detta stämmer med det som Rebecca och Mahari (2018) menar med att det krävs 

att företag har en strategi i sina arbeten. Det går även att koppla till det Agndal et. al 

(2005) beskriver som ändringar av arbetsmönster. 

 

Enligt Hempel, Zhang & Han (2012), Maynard, Gilson och Mathieu (2012), Spreitzer 

(2008) samt Wagner (1994) kan möjligheterna och friheten att kunna agera öka 

personalens välmående, motivation och prestation. Vi kan se detta utifrån det Björn59 

 
57 Olivia Johansson, Butiksanställd Willys Kalmar. Personlig intervju. 45 min. 2020-04-21 
58 Lisa, Butiksanställd City Gross Kalmar. Personlig intervju. 40 min. 2020-04-17 
59 Björn Svensson, Butikschef Willys Kalmar. Personlig intervju. 35 min. 2020-04-17 
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beskriver om att trots alla beslut sker centralt på Willys kan han som butikschef vara med 

och påverka om han har förslag för åtgärder på något som han eller någon medarbetare 

ser i butiken. Bitner, Booms och Mohr (1994) skriver att personalen oftare har tätare 

kontakt med kunderna och därmed även bättre uppfattning om deras behov och problem 

än personal högre upp i ledningen. Detta kan liknas med det Lisa berättar om att det kunde 

bli bråk i kassakön om kunderna inte höll avstånd mellan varandra på City Gross. Av den 

anledningen är det viktigt att personalen kan kontrollera sina känslor då Wilson et. al 

(2016) menar att kunder kan vara väldigt krävande att hantera. Detta är viktigt för att hur 

människor agerar påverkas av deras känslor (Mehrabian & Russel, 1974; Donovan, 

1994). 
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6 Slutsats 

I avsnittet presenteras de slutsatser som har dragits från studiens analys. Slutligen 

presenteras förslag på framtida forskning och etiska samhällsaspekter. 

6.1  Besvarande av syfte och forskningsfrågor  
Forskningsfrågor: 

- Hur anpassar livsmedelsbutiker marknadsföringen vid en pandemi? 

- Hur påverkar en pandemi kundernas köpbeteende? 

- Vilka beslutfattare styr livsmedelsbutikernas agerande vid en pandemi? 

 

Resultatet visar att livsmedelsbutikerna har ändrat sin marknadsföring sedan utbrottet av 

pandemin som kan kopplas till studiens första forskningsfråga. Det påvisar studiens 

resulterat genom att butikerna inte längre har haft samma fokus på produkter och 

erbjudanden i sin marknadsföring. Istället har butikerna fokuserat på att marknadsföra 

åtgärder mot smittspridning och säkerheten i butikerna. Denna slutsats kan dras då 

marknadsföringsåtgärderna görs för att skapa en ökad säkerhet för sina medarbetare men 

framförallt för att stärka relationerna med kunderna och att framstå på ett bra sätt ur ett 

samhällsansvarsperspektiv.  

 

Vidare har studien kunnat visa att kundernas köpbeteende har förändrats sedan Corona 

kom till Sverige. Respondenter från samtliga butiker påpekar att kunderna generellt 

handlar mer sällan men gör istället större inköp vid varje inköpstillfälle. Detta är på grund 

av att kunderna mer sällan vill ta sig ut och möta folk då det finns en smittorisk. Resultatet 

av studien påvisar även att e-handeln har ökat i samtliga butiker till följ av pandemin. 

Även detta har skett då kunderna inte vill ta sig till butikerna till följd av smittorisken. Då 

det har uppstått en situation där kunder känner en osäkerhet i att handla fysiskt i 

livsmedelsbutiker visar studien att det är viktigt att butikerna gör åtgärder i takt med 

konkurrenter för att inte tappa kunder. Slutsatsen blir därmed att butikerna måste agera 

utifrån det som bestäms internt, efterfrågas från kunderna och utefter konkurrenters 

åtgärder. Detta besvarar hur en pandemi påverkar kunders köpbeteende. 
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Resultatet av studien är även att livsmedelsbutikerna på olika sätt har anpassat sin 

marknadsföring efter Coronas utbrott. De förändringar som skett är gjorda utifrån beslut 

som tagits från huvudsakligen Folkhälsomyndigheten, butikernas centrala ledningar och 

slutligen butiksledningen i respektive butik. Det är på så vis dessa tre faktorer som legat 

till grund för de beslut som tagits angående vilka åtgärder som gjorts under pandemin. 

Respondenterna i butiksledning har haft mer eller mindre handlingsutrymme beroende på 

hur styrda butikerna är centralt. Samtliga respondenter i butiksledningen påpekar dock att 

de inte får styra allt utan blir tilldelade direktiv som ska genomföras. Genom den 

slutsatsen besvaras studiens tredje forskningsfråga. 

6.2 Förslag på framtida forskning 
Studien har bara behandlat en liten del av de konsekvenser som pandemin medfört och 

under en begränsad tid. Det gör att förslag på framtida forskning skulle kunna vara en 

liknande studie efter att pandemin avtagit. Annan forskning som skulle kunna lyftas är 

hur butikerna skulle agera vid en liknande pandemi längre fram i tiden. Det skulle bidra 

till att se om de åtgärder som presenteras i studien var rätt agerade eller kunnat göras på 

bättre sätt.  

 

Respondenterna tror även att butikslandskapet kommer att återgå till hur det var innan i 

butikerna. En studie med syfte att observera hur butikerna ser ut och om några av de 

åtgärderna som gjordes under Corona finns kvar i butikerna skulle vara ett 

forskningsområde att behandla. Detta skulle visa om åtgärderna efterfrågas eller beslutas 

att vara kvar trots att hotet om smittspridning skulle avtagit. 

 

Resultatet i studien kunde även finna att köpbeteendet ändrats bland kunderna i 

livsmedelsbutikerna och utifrån det skulle den aspekten kunnat utökas i framtida 

forskning. Det skulle göra att forskningen skulle fokusera på om en framtvingad 

förändring i köpmönster gör att människor byter vanor eller återgår till de gamla.  

 

6.3 Etik och samhälleliga aspekter  
Vi lever i en värld där människors konsumtion och köpbeteende är skadligt för klimatet. 

Därför har konsumtion blivit ett debatterat ämne utifrån ekonomiska, klimatmässiga och 
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hållbarhetsaspekter. Det vi har funnit i vår studie är att kundernas köpbeteende har 

förändrats till att kunder handlar mer sällan med större inköp. Det bidrar till mindre resor 

till livsmedelsbutikerna vilket har en positiv inverkan på miljön. Även e-handeln har ökat 

under Corona vilket resulterar i att vid utkörning av matvaror är det en bil som levererar 

varor istället för att flertalet bilar reser till livsmedelsbutikerna.  

 

Ur ett samhällsperspektiv under rådande pandemi är det viktigt att hela samhället följer 

direktiv och agerar för att minska smittspridningen. Studien visar att samtliga 

livsmedelsbutiker gör åtgärder för att motverka smittspridningen. Alla respondenter 

beskriver att de åtgärderna som gjorts har sin grund i att butikerna vill ta samhällsansvar 

under Corona. Genom att ha köpbegränsningar på vissa produkter visar även butikerna 

att de vill att speciellt efterfrågade produkter under Corona ska räcka till alla kunderna.  
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Bilaga 1 

Intervjufrågor ledningen 
Berätta om dig själv? 
Kan du inte berätta lite om din bakgrund? 
Hur hamnade du i din roll här? 
Hur länge har du arbetat här? 
Hur länge har du arbetat i livsmedelsbutik? 
Hur länge har du varit i butiksledningen/ butikschef? 

  
Allmänna frågor om marknadsföring hos respondenten 
Vem/ vilka och hur sköter ni er marknadsföring? 
Vilka marknadsföringskanaler använder ni? 
Om ja, utveckla de digitala 
Marknadsför ni er på samma sätt genom alla? 
Utveckla hur du menar? 

  
Har er butik ändrats sedan Coronaviruset (servicelandskapet/ Physical Evidence) 

(Exempel på saker som utbud, utformning och öppettider) 
Om ja, på vilket sätt? 
Om ja, varför har den ändrats? 
Om ja, Vem tar beslut om ändringar? 
Om ja, Vad ligger i grund till era beslut? 

 

Product 
Har ett produktutbud ändrats sedan Corona? 
Om ja, på vilket sätt? 
Är ni mer selektiva med ert val av produkter ur ett hållbarhetsperspektiv under Corona? 

  

Promotion 
Har er marknadsföring ändrats sedan Corona? 
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Om ja, på vilket sätt? 
om ja, Varför tror du att det är så? 
Marknadsför ni era produkter eller företaget på ett annat sätt än innan Coronaviruset? 

  

Price 

Prissätter ni varor på andra sätt än innan Corona? 
Skulle du säga att det är det produktspecifikt på för Corona? 
  

Place 
Har tillgängligheten för er i butiken ändrats? Ex e-handel, personal eller liknande sedan Corona 
Om ja, På vilket sätt? 
Om ja, varför på det sättet? 
  

People 

Hur många anställda är det hos er? 
Har antalet anställda ändrats sedan Corona kom till Sverige? 
Har er personal fått andra uppgifter sedan Corona kom till Sverige? 
Har er personal fått andra direktiv sedan Corona kom till Sverige? 
  

Process 
Har ert sätt att sälja mat/ leverera mat ändrats sedan Corona kom till Sverige? 
Utveckla gärna 
  

Relationsmarknadsföring 
Har er syn på kunderna ändrats på grund av Corona? 
Har ni förändrat ert fokus på marknadsföringen på grund av Corona? 
om ja, på vilket sätt 
  

Marknadsföringsstrategi 
Segmentering 
Riktar ni er till någon speciell grupp eller grupper just nu? 
Positionering 
Vill ni att kunderna ska uppfatta er på något speciellt sätt i dessa tider? 
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Differentiering 
I en tid där det händer mycket som just nu. Hur försöker ni sticka ut? 

 

Genus – har ni sett någon skillnad utifrån ett genusperspektiv? 

  

Vad tror ni om framtiden med Corona? 
Hur tror du det kommer att påverka er? 
Ser ni några långsiktiga förändringar 
Kommer förändringarna i butiken bestå efter ”krisen” 
Tror ni köpbeteendet kommer att ändra till följd av detta? 

  

Har du några andra tankar eller reflektioner som du vill lyfta? 
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Intervjufrågor butiksanställda 
Berätta om dig själv 
Kan du inte berätta lite om din bakgrund? 
Hur hamnade du i din roll här? 
Hur länge har du arbetat här? 
Hur länge har du arbetat i livsmedelsbutik? 
Hur länge har du varit anställd här? 

  
Allmänna frågor om marknadsföring hos respondenten 
Vem/ vilka och hur sköter ni er marknadsföring? 
Vilka marknadsföringskanaler använder ni? 
Om ja, utveckla de digitala 
Marknadsför ni er på samma sätt genom alla? 
Utveckla hur du menar? 

  
Har er butik ändrats sedan Coronaviruset (servicelandskapet/ Physical Evidence) 

(Exempel på saker som utbud, utformning och öppettider) 
Om ja, på vilket sätt? 
Om ja, varför har den ändrats? 
Om ja, Vem tar beslut om ändringar? 
Om ja, Vad ligger i grund till era beslut? 

 

Product 
Har ett produktutbud ändrats sedan Corona? 
Om ja, på vilket sätt? 
Hur ser ni på hållbarhetsaspekter? 

  

Promotion 
Har er marknadsföring ändrats sedan Corona? 
Om ja, på vilket sätt? 
om ja, Varför tror du att det är så? 
Marknadsför ni era produkter eller företaget på ett annat sätt än innan Coronaviruset? 
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Price 
Prissätter ni varor på andra sätt än innan Corona? 
Skulle du säga att det är det produktspecifikt på för Corona? 
  

Place 
Har tillgängligheten för er i butiken ändrats? Ex e-handel, personal eller liknande sedan Corona 
Om ja, På vilket sätt? 
Om ja, varför på det sättet? 
  

People 
Har ni i personal fått andra uppgifter sedan Corona kom till Sverige? 
Har ni i personal fått andra direktiv sedan Corona kom till Sverige? 
  

Process 
Har ert sätt att sälja mat/ leverera mat ändrats sedan Corona kom till Sverige? 
Utveckla gärna 
  

Relationsmarknadsföring 
Har er syn på kunderna ändrats på grund av Corona? 
Hur vill ni att kunderna ska känna när de handlar hos er? 
Har ni förändrat ert fokus på marknadsföringen på grund av Corona? 
om ja, på vilket sätt 
  

Marknadsföringsstrategi 

Segmentering 
Riktar ni er till någon speciell grupp eller grupper just nu? 
Positionering 
Vill ni att kunderna ska uppfatta er på något speciellt sätt i dessa tider? 
Differentiering 
I en tid där det händer mycket som just nu. Hur försöker ni sticka ut? 
  

Genus – har ni sett någon skillnad utifrån ett genusperspektiv 
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- Exempel vilka som handlar i butiken 
  

Vad tror du om framtiden med Corona? 
Hur tror du det kommer att påverka er? 
Ser ni några långsiktiga förändringar 
Kommer förändringarna i butiken bestå efter ”pandemin” 
Tror ni köpbeteendet kommer att ändras till följd av detta? 

  

Har du några andra tankar eller reflektioner som du vill lyfta? 
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Observationsschema 

Fysiskt 

Utanför butiken 

• Är det något speciellt vi lägger märke till? 
 

• Någon information vi kan se? 
  

Ingång 

• Några hygiensaker 
 

• Någon information? 
 

• Någon skyltning? 
 

Personal 

• Hur är personalen? 
 

• Har personalen på sig något speciellt? 
 

• Agerar personalen på ett speciellt sätt? 
 

Golv 

• Information? 
 

 Produkter 

• Erbjudanden 
 

• Hur är saker packat 
 

• Restriktioner? 
 

• Hur beskrivs produkter 
 

• Skyltning 

Övrigt 

Digitala kanaler 
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Bilaga 2 

Varje författares individuella bidrag 
 

Enligt Ekonomihögskolans riktlinjer för examensarbeten i företagsekonomi ska varje 

författares individuella bidrag redogöras, om det finns fler än en författare. Kriterierna 

nedan är de bedömningskriterier som finns mer detaljerat beskrivna i riktlinjedokumentet 

Dnr 2018/398–1.1.1. Ange en bedömning av varje författares individuella bidrag gällande 

omfattning och vari bidraget bestått. 

 

Kommentar: 

Båda författarna i arbetet har bidragit lika mycket i studiens alla delar. Detta visas genom 

tabellen nedan där arbetsbördan presenteras. 

 

 Adolfsson Martin Bolin Viktor 

Problemmedvetenhet 50 % 50% 

Metodval och genomförande 50% 50%  

Teoretisk referensram 50% 50% 

Empiri 50% 50% 

Analytiskt kunnande 50% 50% 

Slutsatser 50% 50% 

Vetenskapligt språk och 

kommunikations-förmåga 

50% 50% 

Självständighet under processen 50% 50% 

Aktivt deltagande på seminarier 50% 50% 



 

 
 

9 

 


