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Syftet och forskningsfragor

Syftet med denna uppsats &ar att studera hur livsmedelsforetag hanterar sin
marknadsforing samt undersoka vilken paverkan som sker pd kundernas kdpbeteende
under en pandemi. Vidare vill undersoka vilka som tar beslut om atgérder och
fordndringar under en pandemi. Studien kommer att bidra till att uppfylla ett enligt
oss outforskat omrade inom marknadsforing kring hur livsmedelsforetag agerar pé

beslut frdn myndigheter vid en pandemi.

Forskningsfrdgor:
- Hur anpassar livsmedelsbutiker marknadsforingen vid en pandemi?
- Hur paverkar en pandemi kundernas kopbeteende?

- Vilka beslutfattare styr livsmedelsbutikernas agerande vid en pandemi?

Metod:

Studien har en kvalitativ metod med en induktiv ansats. Insamlingen av empiriska
data kommer fran atta semistrukturerade intervjuer, observationer och digital
dokumentanalys. I studien presenteras fyra olika livsmedelsforetag dér varje foretag
hade tva respondenter som medverkade i sina roller som i butiksledningen och en

anstalld.
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Slutsatser:

De slutsatser som studien visar &r att konsumenters kopbeteende har foréndrats till
foljd av Corona. En hogre anvindning av e-handel har kunnat bekréftas och en
prognostisering frdn respondenterna att den utvecklingen kommer att fortgd. Vidare
har studiens resultat kunnat visa att det finns tre styrande delar i att
livsmedelsbutikers ~ marknadsforing  dndras. Dessa tre &  Svenska
Folkhédlsomyndigheten, centrala ledningar i butikskedjorna och butiksledningen i
respektive butik. Avslutningsvis kan studien pavisa att livsmedelsbutikerna har
dndrat marknadsforingen sedan Corona kom till Sverige genom digitala och fysiska

kanaler.

Nyckelord:

Corona, Covid 19, pandemi, servicelandskap, livsmedelsbutiker
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Abstract
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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.



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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1 Inledning

1 foljande avsnitt presenteras studiens ramar som hjdlper ldsaren att se den roda trdden
som arbetet foljer. Detta sker genom olika delar i avsnittet som tydliggor delar som
bakgrund,  bakomliggande  kunskap om  Corona, problemdiskussion  och
problemformulering, Slutligen presenteras syfte och forskningsfragor som kommer att

besvaras i slutsatsen.

1.1 Bakgrund

For att nd ut till existerande och potentiella kunder har féretag under ldng tid anvént sig
av olika former av marknadsforing (Weitz & Wensley, 2006). Detta dr nagot som har
fordndrats i takt med hur ménniskor och samhéllet standigt har fordandrats vilket har
resulterat 1 att marknadsforing enligt Weitz och Wensley (2006) dr nagot som har

utvecklats.

Inom livsmedelsbranschen soker kunden vanligtvis aktivt upp tjénsten av expertis eller
varor. Det gor att den studerade branschen kan definieras som leverantor av tjénster
utifrdn det Gronroos (2015) beskriver. Vidare forklaras att det som definieras som en
tjanst dr att den levereras och konsumeras samtidigt. Det gor att en tjénst inte gar att
replikera for exakt samma resultat. Livsmedelsbutiker som vi valt att studera i denna
uppsats bygger pa vad Gronroos (2015) definierar som en kontinuerlig tjinst. Detta har
att gora med att leveransen av tjénsten sker flertalet gdnger och varje leverans dr en unik
situation varje ging (Mossberg, 2015). Genom att studera livsmedelsbutiker som
tjansteforetag kan vi studera om det skett en fordndring i deras marknadsforing utifrén de
tre faktorerna marknadsforingskanaler, tjanster och servicelandskap. For att kunna
studera de tre nyss ndmnda faktorerna krévs det enligt Gronroos (2015) att vi kan bryta

ner dessa 1 ytterligare tva perspektiv som &r leverantdr och mottagare av tjénster.

Att planera framtiden &r en stor del av foretags arbete men ibland bryts planering av kriser
(Dutton & Duncan, 1987). Sédana kriser definieras som plotsliga oplanerade héndelser
som krdver extra eller utokade dtgidrder som under en pandemi. Strategic change ar

definitionen hur foretag éndrar sin strategi i sddana situationer (Dutton & Duncan, 1987).



Detta visar att foretag vid krissituationer inte alltid har tid att reflektera 6ver 16sningar pa
lang sikt. Darfor kan forandringar samt atgérder istéllet ske plotsligt fran dag till dag.
Oplanerade hindelser kan bade vara smad, stora, globala eller nationella. Da pandemi ar
ett globalt problem gér det att likna med andra situationer i vdarlden som har haft global
paverkan. Nar kriser uppstar krévs det extra atgérder vilket kan definieras som crisis
management. Négra exempel var under de krissituationerna som ledde till de atgarder
som skedde i turismbranschen efter tsunamierna 2004 1 Indiska oceanen och 2011 i Japan.
En studie genomfor av Rittichainuwat (2013) angdende tsunamis visade att
respondenterna lade storre vikt vid sidkerhetsatgéirder om en tsunami hade intréffat néra i

tiden 4n om det var flertalet ar sedan narmaste katastrof hade intraffat.

1.2 Bakomliggande kunskap om Corona

I skrivande stund har en pandemi vid bendmningen Covid-19 dven kallat Coronaviruset
brutit ut i hela vérlden. Viruset uppméarksammades den 31 december nir Kina meddelade
WHO om att ett 20-tal personer insjuknat i en okénd virussjukdom (Manzoor, 2020).
Coronaviruset angriper andningsvdgarna och orsakar stora besvédr for den smittade
(Folkhdlsomyndigheten, 2020e). Andra symtom som WHO (2020a) beskriver dr att
Corona medfor &r feber, trotthet, huvudvark och muskelvirk som kan liknas vid en vanlig
sdasongsinfluensa. Enligt Manzoor (2020) finns det stor sannolikhet att viruset uppstod
vid en djurmarknad i den kinesiska staden Wuhan. Utdver detta finns det dven ett stort
morkertal pa antal smittade da personer som misstidnks ha Corona inte langre testas i

samma utstrickning i vissa linder (Folkhidlsomyndigheten, 2020b).

Viruset tillhor gruppen droppsmitta som innebér att det sprids via kroppsvétskor. Det
innebdr att smittan bara kan spridas genom att sma droppar fran en smittad person, mdter
en frisk person genom nysningar, hostningar eller saliv som l&dmnar munnen pé andra sétt
(Who.int, 2020c). Enligt Svenska Folkhidlsomyndigheten (2020a) dr det personer som
anses att vara i en riskgrupp som l6per storst risk att avlida i Corona. Riskgruppen
definieras som personer med sdmre immunforsvar vilket i fallet med Corona innefattar
dldre personer eller personer med bakomliggande sjukdomar som péverkar

immunforsvaret eller luftvigarna (Folkhidlsomyndigheten, 2020a).



Den 31 januari bekréftades det forsta fallet av Corona i Sverige (Krisinformation.se,
2020a). Sedan det fallet har det bekriftats 33 188 smittade och 3392 avlidna till f6ljd av
Corona i Sverige vid studiens slut den 24 maj (who.int, 2020b).

Till foljd av Coronaviruset har inte bara svenska befolkningen drabbats utan dven
nédringslivet 1 Sverige enligt Svenskt Naringslivs vice vd Mattias Dahl
(Svensktnaringsliv.se, 2020) Enligt Svenskt Naringsliv (2020) drabbas Sverige héart i
kriser som Corona da Sveriges handel &r vildigt utlandsberoende. Utifran utvecklingen
har Folkhdlsomyndigheten géitt ut med flera rekommendationer for att begrdnsa
smittspridningen. En av dessa rekommendationer dr nir de den 11 mars begridnsade
allmdnna sammankomster pa over 500 personer i ett forsok att minska spridningen
(Folkhédlsomyndigheten, 2020c). Detta utvecklades till att de den 27 mars begrinsade
ytterligare =~ médngden ménniskor vid sammankomster till 50  personer
Folkhédlsomyndigheten, 2020d). Som ndmnt innan drabbar detta samhillet hart och
framforallt branscher som turism dér foretag som Scandic group och SAS i mitten pa
mars gick ut med att de méste minska antalet anstéllda pa grund av minskad efterfragan

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

Till £6]jd av omstidndigheterna som orsakats av pandemin har féretag forutom att ha dndrat
sina antal anstillda &ven behovt dndra andra delar i sin verksamhet. Kalmar kommun gick
ut den 19 mars med atgérder for att kunna stotta Kalmars néringsliv till f6ljd av Corona
(Kalmar.se, 2020). Andra kampanjer som drivs for att hjdlpa néringslivet &r ndr VD:n pa
organisationen Foretagarna samma dag som Kalmar kommun gick ut med sina atgarder
startade hashtaggen #stottadinlokalaforetagare (Marder, 2020). Det skapades dven en
facebookgrupp som startade kampanjen #halligdngkalmar pa sociala medier (Facebook,
2020). Oppettider for fysiska butiker 4r ocksi en faktor som #ndrats pd grund av

omstandigheterna.

1.3 Problemdiskussion

Att drabbas av en global pandemi fér i dagsldget ses som en ovanlig situation. Senast en
pandemi drabbade Sverige var 2009 ndr A (HINI) 2009 éven kallad svininfluensan
drabbade virlden (Krisinformation.se 2020b). Hur manga som dog i Svininfluensan ar

inte konstaterat men enligt ledande vetenskapliga tidskriften The Lancet (2012) var det



cirka 200 000 fall till skillnad fran de uppgifter som WHO uppgav som var cirka 18 500
stycken. Precis som Corona var svininfluensan en sorts influensa som vid sitt utbrott var
okdnd for forskarna (Krisinformation.se, 2020b). Sverige hanterade pandemin av
Svininfluensa vél enligt Krisinformation.se (2020b). Med teoretisk vetskap om att
samhillet och marknadsforingen stindigt forandras utifrdn det Weitz och Wensley (2006)
forklarar kan vi déarfor konstatera att ingen pandemi drabbar ett samhille pa samma sétt.
Darfor dr det svart att ha kunskap 6ver hur en pandemi bor hanteras vid ett utbrott. En
pandemi som Corona leder till en samhaéllskris dér stora atgarder i samhéllet maste vidtas.
Da foretag ar kundberoende krivs det i dessa ovanliga situationer att marknadsforare

fortfarande nér ut for att inte forlora intdkter, kunder och slutligen sin verksamhet.

Parmer (2003) beskriver i sin forskning som gjordes vid Sarsutbrottet 2003 hur
marknadsforingen i Kina blev mer komplicerad och prognostiserade att lander med storre
smittspridning péverkades mer ekonomiskt dn linder med mindre spridning. Vidare
forklaras att det skedde en minskning av marknadsforingsaktiviteter som kunde kopplas
till resor till och frdn Kina under SARS 2003. Som ndmnt innan &dr det ovanligt att
samhillet drabbas av en pandemi. Detta leder till att tidigare forskning &r begriansad ur ett
foretagsekonomiskt perspektiv. Bray (2003) skriver att minga turistattraktioner i Toronto
tappade rejilt med besokare och intdkter under SARS 2003. Staden gjorde dérfor en
kampanj efter att viruset hade forsvunnit som gick ut pa att invanare skulle bli turister i
deras egen stad. Kampanjen gjordes via tv, radio och tidningsutskick. Det skickades dven
ut over en miljon kuponger som invinare kunde anvidnda for att fa rabatt pa olika av
stadens event och turistattraktioner. Detta gjordes for att f& igang turismnéringen i

Toronto igen (Bray, 2003).

Nér en global kris nér samhaéllet forsoker alltid samhéllet skydda sig mot en upprepning.
Detta kan ske genom sékerhetsatgarder for att forhindra naturkatastrofer och skydd mot
pandemier. En av de atgdrder som gir att se i1 Sverige sedan fOrra pandemin
svininfluensan 2009 &r att Folkhdlsomyndigheten rekommenderar att alla som tillhér en
riskgrupp bor vaccinera sig arligen for nya kinda influensavirus (Folkhédlsomyndigheten,
2020f). Da étgérder som dessa sker leder det till att varje pandemi blir unik ndr den méter

samhillet. Ur den aspekten kan vi utifran var litteratursokning finna att var forskning ar



relevant och aktuell dé vi inte funnit tidigare forskning déar samhéllet drabbats pa samma
satt. Utifrdn den vetskapen kan vi bedoma att syftet och forskningsfragor i studien inte

har behandlats eller besvarats tidigare.

Att gbra denna studie kan dven vara en stor utmaning eftersom méanniskors psykologi
fordndras nédr samhéllet drabbas av en pandemi enligt forfattaren och psykologen Steven
Taylor (Hall, 2020). Vidare beskriver Taylor (Hall, 2020) hur kopbeteende ar en faktor
som ofta fordndras hos ménniskor dé vissa individer drabbas av panik som leder till en
dominoeffekt i samhillet. Detta dr pd grund av att ménniskors perspektiv pd verkligheten
har dndrats och ddrmed maéste foretag f6lja med denna forédndring. Ett exempel pé detta
ar hur ménniskor under radande pandemi handlar stor méngd bruksvaror (Hall, 2020). I
hela vidrlden diskuteras det om varfor folk handlar korgarna fulla av varor som
toalettpapper, handdesinfektion, jdst och munskydd (Nummenmaa, 2020). Da
kopbeteendet som beskrivits dndras fort hos kunder dr det darfor viktigt att foretag kan
tillgodose kundernas efterfrdgan for att inte drabbas av forluster av kunder och intékter.
Med den vetskapen vill vi studera om livsmedelsbutikernas marknadsforing péverkas av
denna ovanliga situation som skapats i och med utbrottet av pandemin. Vi vill dven
studera om det gér eller inte gér att urskilja ett samband mellan livsmedelsbutikernas

marknadsforing och Corona och varfor det kan vara sé.

1.4 Problemformulering

I ovanliga situationer som drabbar ett samhalle lokalt, nationellt och globalt kan det vara
svért att ta beslut angdende marknadsforing. Att veta vilka beslut som &r bast kan dérfor
vara ett problem d4 situationen inte uppstétt tidigare. Det dr dven svért att veta hur
kunderna kommer att agera vid en pandemi och vilka riktlinjer som finns att forhélla sig

till.

1.5 Syfte

Syftet med denna uppsats &r att studera hur livsmedelsforetag hanterar sin
marknadsforing samt undersoka vilken péverkan som sker pad kundernas kopbeteende
under en pandemi. Vidare vill undersoka vilka som tar beslut om atgédrder och

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



outforskat omrade inom marknadsforing kring hur livsmedelsforetag agerar pa beslut fran

myndigheter vid en pandemi.

1.6 Forskningsfragor

- Hur anpassar livsmedelsbutiker marknadsforingen vid en pandemi?
- Hur paverkar en pandemi kundernas kopbeteende?

- Vilka beslutfattare styr livsmedelsbutikernas agerande vid en pandemi?

1.7 Avgransningar

I var uppsats har vi valt att avgransa oss till fyra livsmedelsbutiker i Kalmar d& detta
omréddet har samma upptagningsomrade av kunder. Ytterligare en faktor till att vi valde
Kalmaromrédet dr att sjukdomsbilden inte ser likadan ut i hela Sverige vilket kunde ha
resulterat i empiri som inte hade kunnat jamforas. Vidare har begridnsningen varit
livsmedelsbutiker som har minst 40 anstillda och har aktiva sociala
marknadsforingskanaler. Den digitala marknadsforingen vi har valt att avgrinsa oss till i
studien &r de sociala medierna Facebook, Instagram samt livsmedelsbutikernas hemsidor.
Den fysiska avgransningen i studien dr den marknadsforingen som livsmedelsbutikerna
gor 1 sina lokaler. Detta innebir att marknadsforingen som é&r inne i butiken som bendmns
som servicelandskapet samt marknadsforing som é&r i direkt anslutning till butiken
behandlas. Det medfor att miljon runt butikerna som parkering, dess tillgdnglighet och

andra delar av butikernas marknadsforing inte behandlas i uppsatsen.



2 Metod

Syftet med avsnittet metod dr att ge ldsaren en forstdelse for forfattarnas
tillvigagangssdtt. Ddrav redovisas och motiveras metodologiska val i uppsatsen i
foljande kapitel. Val av forskningsmetod, ansats, datainsamling samt vetenskapliga

kriterier presenteras tillsammans med en avslutande metodkritik.

2.1 Kovalitativ forskningsmetod

Bryman och Bell (2017) menar att en kvalitativ forskningsansats oftast fokuserar mer pa
ord och mindre pd siffror. Kvalitativ forskning &r bra for att undersdka och fé en storre
uppfattning angdende ménniskan och dess forhéllande till den sociala miljon som den
lever i (Tjora, 2012). Den anvinds for att f4 en mer meningsfull och djupare uppfattning
samt fOrstaelse om ett givet &mne (Murshed & Zhang, 2016; Saunders, Lewis &
Thornhill, 2009). Enligt Saunder et. al (2009) &r kvalitativa data all icke numerisk data
eller data som blivit kvantifierad och kan vara en produkt for alla undersdkningsstrategier.
I kvalitativa undersokningar ligger fokus oftast pa mindre grupper men pa storre data fran
de grupperna @n i en kvantitativ undersokning dér fokus ligger mer pd en storre
undersdkning (Denzin & Lincoln, 2017). Enligt Starrin och Svensson (1994) kan dock
skillnaden mellan kvalitativ och kvantitativ metod uppfattas pé olika sitt. Kvalitativa data

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

Kvalitativ forskning kan ske pé flera olika sétt sdsom djupare intervjuer, fokusgrupper,
observationer, ndtnografi eller projektiva metoder. Det kan i1 dessa sétt dven ske 1 olika
typer av varianter och variationer (Belk 2017; Belk, Fischer & Kozinets, 2013; Kozinets,
2015). Vid kvalitativ forskning &r det av storsta vikt att forfattarna kan hantera den
empiriska insamlingen objektivt i hogsta mén. Tjora (2012) forklarar att kritik mot
kvalitativ forskning kan uppsta d& den dr svér att bedriva utan att forskarna ldgger sina

egna vérderingar i empirin.

Vianser att en kvalitativ forskningsmetod &r ett bra tillvigagangssatt for att kunna besvara
vara forskningsfragor och uppfylla syftet med studien. Detta grundar sig i att vi vill ha

utforligare svar fran vara respondenter och en djupare forstaelse.



2.2 Forskningsansats

Valet av forskningsansats grundas i relationen mellan teori och empiri enligt Bryman och
Bell (2017). Vid forskning dir teorierna ligger till grund for forskningen for att sedan
provas mot empirin resulterar i en deduktiv ansats (Tjora, 2012). Vid en deduktiv studie
vill forskarna bekréfta eller forkasta de hypoteser som ligger i grund for teorin (Tjora,
2012). Motsatsen till det dr nér empiriska data forsoker hitta stod eller utoka teorin vilket
bendmns som induktiv ansats (Bryman & Bell, 2017). Enligt Tjora (2012) ar kvantitativ
forskning oftare av en deduktiv karaktir medans kvalitativ har en induktiv slagsida. I var
studie utgér vi frdn observationer fran verkligheten och intervjuer angédende en pandemis
paverkan pa livsmedelsbutikers marknadsforing for att studera detta mot teorier inom
marknadsforing. Utifrdn den forskningsdesignen studeras det om en fOrdndring i
marknadsforing skett sedan Corona. Empirin ligger till grund i var studie for att granskas
och jimforas med valda teorier. Det gor att studien har en induktiv ansats da den soker

stod 1 teori for de kvalitativa observationerna och intervjuerna som studien presenterar.
2.3 Datainsamling

2.3.1 Valav foretag

De butiker som var med i studien for att intervjuas och som vi utforde véra observationer
pa var ICA Maxi, City Gross, Stora Coop och Willys. Samtliga butiker &r beldgna i
Kalmar och valdes for deras beldgenhet for denna studien. Butikerna valdes éven efter
tillgénglighet for att utfora intervjuer samt att vi ville ha svar frén olika livsmedelskedjor.
Vi valde att bendmna butiker med 6ver 40 anstdllda som stora butiker. Det var dven de
stora butikerna vi valde att arbeta med i studien da dessa butiker har ungefér liknande
kundsegment. Detta for att de generellt sétt har fler kunder dagligen dn mindre livsbutiker.
Butikens yta blev dven relevant da storre servicelandskap dkar chansen for att géra mer
djupgéende och breda observationer. Butikerna anvinde sig dven av sociala medierna

Facebook eller Instagram.

2.3.2 Intervjuer
Vi valde att anvinda oss av semistrukturerade intervjuer i var studie. Detta innebér att vi
foljde ett intervjuschema som finns bifogad i bilaga 8.1 och 8.2. En fordel med

semistrukturerade intervjuer enligt Tjora (2012) &r att det dven gar att stdlla foljdfragor



vilket gjorde att vissa intervjuer blev ldngre dn andra och dérigenom gav mer empiri.
Intervjuschemat anvénde vi for att kunna fa djupgdende och mer utforliga svar av véra
respondenter Detta leder i sin tur till att kunna uppfylla syftet och fa svar pa
fragestéillningen. Vi valde att stilla liknande frdgor oavsett om respondenten var i
butiksledningen eller en butiksanstélld. Detta gjordes for att vi ville ha information frn
de olika rollernas synvinklar och arbetsuppgifter. Alla respondenterna fick istdllet en
kortare beskrivning av &mnet for att kunna forbereda sig pa vilka sorts fragor som skulle
kunna komma. Detta gjorde att vi anser att vi fick deras genuina uppfattning i véra svar.
Intervjuerna skedde i de olika butikernas lokaler, via digitala plattformen Teams, eller pa

Universitetsbiblioteket i Kalmar.

2.3.3 Val av respondenter

For att genomfora var studie valde vi ett malinriktat urval dér vi ville hitta butiker dér vi
kunde fa svar frdn bade butiksledningen och butiksanstdlld. Ett mélinriktat urval anvinds
nér det dr specifikt vilka respondenter som forskarna vill ha for att kunna uppfylla sitt
syfte med studien (Bryman & Bell, 2017). Valet av att intervjua tvd respondenter per
butik grundar sig i att vi ville se om information om situationen kommuniceras pa ett bra
satt genom alla leden. Vi ville ocksé fa olika infallsvinklar och bredare empiri att bearbeta
for att kunna séga att omradet vi studerat dr méttat pa intervjuer. Vi anser att empirin som
samlats in fran respondenterna ar tillracklig for att kunna besvara véra forskningsfragor.
Da utvecklingen av pandemin var under pagaende fordndring under studiens gang fann
vi det som mest trovardigt for studien att genomfora samtliga intervjuer under sa kort tid
som mojligt. P4 detta sétt hann alltsd inte utveckling av pandemin och nya restriktioner
for butikerna att paverka vissa av butikerna men inte andra. Utifran det kravet kunde vi

genomfora samtliga intervjuer inom sex dagar.

2.3.4 Respondenter
e Respondent “Kim”, Butiksledningen ICA Maxi Kalmar, Intervju via Teams
(2020-04-17, ca 35 minuter)
e Filippa Olsson, Butiksanstélld ICA Maxi Kalmar, Personlig intervju (2020- 04-
15, ca 35 minuter)
e Maria Nielsen, Butikschef City Gross Kalmar, Personlig intervju (2020-04-15 ca

35 minuter)



e Respondent "Lisa”, Butiksanstélld City Gross Kalmar, Personlig intervju (2020-
04-17, ca 40 minuter)

o Thommie Larsson, Butikschef Stora Coop Giraffen, Personlig intervju (2020-04-
17 ca 40 minuter)

e Maria Axelsson, Butiksanstilld Stora Coop Giraffen, Personlig intervju (2020-04-
21, ca 30 minuter)

e Bjorn Svensson, Butikschef Willys Kalmar, Personlig intervju (2020-04-21, ca 35
minuter)

e Olivia Johansson, Butiksanstélld Willys Kalmar, Personlig intervju (2020-04-21,

ca 45 minuter)

2.3.5 Opbservationer och dokumentanalys

For att fa en tydligare bild pa om det skett forédndringar inne 1 livsmedelsbutikerna och pa
vilket sétt valde vi att genomfora observationer. Observationerna gjordes pa plats inne i
butikerna dér vi foljde ett observationsschema som vi hade skapat (se bilaga 8.3). Genom
att utgd fran detta schema gick det att gora observationer som kunde kopplas till atgarder
som gjorts pa grund av Coronaviruset. Vi fotograferade de dtgérder och fordndringar i
butiken som vi trodde kunde ha ett samband med Corona. Vi gjorde dven en
dokumentanalys pa butikernas hemsidor, Facebook och Instagram for att se om det gar
att se samband mellan marknadsforingen och spridningen av Corona till Sverige.

Observationerna samt dokumentanalysen 1 studien lag till grund for intervjufragorna (se

bilaga 8.1 och 8.2).

2.4 Operationalisering

Vid métning av begrepp dr operationalisering enligt Bryman och Bell (2017) en
anvindbar process. De beskriver vidare att det skapar en forstdelse mellan teori och
verklighet for forfattare och ldsare. Darmed kan forskare forma en brygga mellan spréket
i teorin med forskningen som bedrivits (Lynham, 2002; Bell & Waters, 2015). Vidare
beskriver Lynham (2002) att mdjligheten att koppla det empiriska till det teoretiska &r
avgorande for att kunna skapa tillforlitlighet och fortroende i sin forskning. Av den
anledningen maste forfattarna skapa ett ramverk dér bade teori och empiri tolkas mot
varandra (Lynham, 2002). Operationalisering har vi gjort for att kunna koppla

intervjufragorna till var fragestillning samt undvika missforstind i samband med



intervjuerna. Detta gjorde vi genom att skapa ett intervjuschema for att kunna stilla
samma frigor och for att kunna f4 svar pd fragorna pa samma sitt frdn samtliga
respondenter. Frdgorna var bade av 6ppen och sluten karaktir. Intervjuschemat bestod till
stor del av slutna frdgor med f6ljdfragor som var av Oppen karaktdr. Det ledde till
djupgdende och utforliga svar for empirin. De empiriska svaren 14g sedan i grund for att
kunna analyseras till en teori som anses passa utifran respondenternas svar och den

tolkningen som forfattarna kunde gora.

2.4.1 Tolkning

Enligt Patel och Tebelius (1987) finns det tva olika vetenskapliga synsétt som beskriver
hur saker och ting tolkas. Det positivistiska och det hermeneutiska synsittet. Det
positivistiska synsdttet som ar ett mer forklarande synsitt som utgar mestadels frn
naturvetenskaplig information som &r métbar. Detta synsdtt anvinds ofta for att fa en
uppfattning om orsaken till ett fenomen vid kvantitativa undersékningar. Positivismen

utgér fran ett objektivt synsétt (Patel & Tebelius, 1987).

Da vi genomforde en kvalitativ studie anvénde vi oss av det hermeneutiska synsittet.
Hermeneutiken dr ett synsitt ddr det dr sjdlva tolkningen som dr det viktigaste. Alltsa
finns det inte alltid en renodlad sanning utan den utgdrs av hur olika individer tolkar den
(Patel & Tebelius, 1987). Fejes och Thonberg (2015) skriver att hermeneutik &r ett bra
tillvigagéngssétt ndr forskarna vill f fram respondenternas egna uppfattningar av ett
fenomen. Vidare menar forfattarna dven pa att det dr ett bra arbetssétt for att lata
respondenterna sjélva fa stora mojligheter till att ge utforliga svar. Fejes och Thonberg
(2015) poéngterar dven att det dr av stor vikt att forfattarna av studien engagerar sig och
forsoker forstd respondenterna. Da vi forfattare har kunskap inom dmnet genom véra
studier, arbete i livsmedelsbutik och tolkningar av svar fran tidigare respondenter i studien

kan det ge oss 0kad forstéelse for den insamlade empirin.

Da tolkning av svar dr av hogsta betydelse vid kvalitativa intervjuer enligt Fejes och
Thonberg (2015) har vi valt att transkribera samtliga intervjuer for att kunna analysera
respondenternas svar samt for att inte ga miste om viktiga detaljer. Detta hjélper dven oss
forfattare att kunna ha en objektiv syn pd intervjuerna och minimera risken for fordomar

som enligt Denscombe (2016) kan vara svart att undvika. Alla respondenter har vid



genomford intervju fitt mdjligheten att ldsa transkriberingen av deras svar for att fa
revidera och utveckla dessa. Detta minimerar risken for felaktig tolkning av svar och

fragor utifran det Denscombe (2016) beskriver.

2.5 Vetenskapliga kriterier

De viktigaste kriterierna for att gora en foretagsekonomisk studie &r att den gér att bedoma
utifrdn reliabilitet, replikerbarhet och validitet (Bryman & Bell, 2017; Tjora, 2012;
Jacobsen, 2002). Anledningen dr enligt Tjora (2012) att den ska kunna ligga till grund {or

framtida forskning och kunna provas.

2.5.1 Reliabilitet

Reliabilitet beror att forskarna bor ha ett synsétt som édr granskande och utforligt forklarar
hur forskningen har gatt tillviga (Bryman & Bell, 2017). Enligt Tjora (2012) ska
empiriska data kunna samlas in igen utan att resultatet pdverkas. Som ndmnt innan i
avsnitt 2.4.1 har bada forfattarna erfarenhet av branschen som kan paverka empirin utifran
egna uppfattningar. Denscombe (2016) forklarar ddrmed att reliabiliteten beddms i
mojligheten for att andra forskare ska kunna gora samma studie och nd samma resultat
och slutsats. Vidare forklaras att detta &r svart dd forskaren ofta blir en integrerad del av
sina observationer och intervjuer. Forskarna mdste dven presentera utforligt om det
foreligger nagra slumpmaéssiga eller andra sorters faktorer som kan ha paverkat resultatet
och slutsatsen (Bryman & Bell, 2017). Mgjligheten for oss forfattare att fi samma
empiriska data var begridnsad d& prognoser och direktiv i samband med Corona
paverkade. Av den anledningen genomfordes intervjuerna titt inpa varandra for att alla
respondenter skulle ha samma bakomliggande fakta och direktiv. Det gjorde att
mdjligheten att empirin skulle skifta minskade. D4 siffrorna for smittspridningen
varierade samt risken att nya restriktioner tillkom var varje dag unik och dirmed blev

minskade mojligheten att fi samma empiriska data.

2.5.2 Replikerbarhet

Det finns flertalet typer av replikerbarhet inom forskning som bygger pa om ett resultat
eller studie kan gdras om och fa samma resultat (Dreber-Almenberg & Johannesson,
2018). Replikerbarhet &r ddrmed liknande reliabilitet da det grundar sig i att titta pd om
det finns mojlighet att identifiera felaktigheter i studien. Detta grundar sig i enligt Bryman



och Bell (2017) att en forskare ska kunna utféra samma forskning om det finns mojlighet
eller misstanke till att studiens genomforande eller resultat inte anses korrekt. Detta lagger
stor tyngd pa att forskarna i en studie preciserar tillvigagéngsséttet och faktorer som
foreldg vid forskningen som gar att ta hansyn till vid en replikation (Dreber-Almenberg
& Johannesson, 2018). Vidare dr replikation mer forekommande vid kvantitativa
forskning én kvalitativ d& den &r mer beroende av urvalet. Eftersom var forskningsmetod
grundar sig i en kvalitativ forskning med ovanliga forhdllanden under en kort tidsram kan
replikationen vara mindre &n om vér forskning hade varit kvantitativ. Dreber-Almenberg
och Johannesson (2018) forklarar att det &r en brist pa studier som kan replikeras eftersom

de pévisar att ménga forskningsresultat inte vid ett senare tillfdlle gar att prova.

2.5.3 Validitet

Validitet beskriver Bryman och Bell (2017) som det viktigaste forskningskriteriet da det
bygger pd om slutsatserna som presenteras i forskningen stimmer dverens eller inte. Vid
kvalitativ forskningsmetod éndras grunden i begreppet lite enligt Bryman och Bell (2017)
eftersom det ldgger mindre vikt pd métning. Mason (1996) beskriver att validitet i en
kvalitativ forskning &r generell kvalitet utifrdn metodologiska principer. Forklaringen till
detta &r enligt Mason (1996) att begreppet har svart att ha samma innebdrd som vid en

kvantitativ metod dérifran 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 forklarar Le Compte
och Goetz (1982) att intern validitet innebdr 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 gar att overfora till andra
sociala miljoer vilket kan vara en svarighet pa grund av kvalitativa studiers begridnsade

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 forfattarnas uppfattning kan skiljas frén lasaren och respondenternas. Bryman och Bell

(2017) beskriver detta som den ménskliga faktorn och att forfattarnas analys dérfor kan



upplevas annorlunda fran respondentens. Ambitionen var att minska risken for att detta
skulle ske genom att objektivt granska och tolka den informationen vi behandlar under

forskningen.

Da pandemin under studiens gang var under utveckling och under pagaende forédndring
betydde att de siffrorna, restriktioner och information vi hiamtat kunde skilja sig frn
vecka till vecka eller dag till dag. Det betydde dven att butikerna skulle kunnat utféra
storre atgdrder bara dagar efter att empirin samlades in. Studien fr sdledes enbart bara en
kortare 6gonblicksbild vid intervjuerna och inte den hela bilden som kan komma senare.
Det gor att respondenterna inte hann reflektera och utvirdera sina agerande innan véra
fragor besvarades. Det kan leda till att relevant information for forskningen inte
behandlats i studien. Att ett land drabbas av en pandemi dr som tidigare forklarat d&ven
ovanligt vilket gor att om studien &r unik 1 sitt slag bidrar den till ny kunskap inom
omradet hantering av pandemi. Bryman och Bell (2017) forklarar att eftersom kvalitativa
metod 1 storre grad blir subjektiv dr mojligheterna darmed att replikera sadan forskning

svarare.

En annan del i var metod som skulle kunna kritiseras &r antalet observationer och
intervjuer som utgjorde empirin. Mojligheten att vara precis i en studie blir dirmed svar
da fatalet intervjuer och observationer kan leda till en mer subjektiv bedomning (Bryman
och Bell, 2017; Denscombe, 2016). Antalet intervjuer valdes med héinvisning till
mojlighet och mén av tid. En annan faktor som skulle kunna kritiseras dr att butikerna

inte dr helt egenstyrda och kan didrmed inte fullt ut padverka sin marknadsforing.

Var metod kan dven kritiseras utifrdn att vi inte intervjuade kunder i forskningen for att
se hur deras upplevelse dver butikerna var under pagédende pandemi. Detta gar att tolka
som en ensidig bild av marknadsforingen did kunden inte intervjuades som en aktiv
medaktor i var studie. Darmed lyfter enbart studien det perspektivet som forfattarna och

respondenterna presenterar.



3 Teoretisk referensram

[ detta kapitel presenteras den teoretiska ramen som forfattarnas forskning vilar pd. De
ska leda lisaren till en forstdelse for den teoretiska bakgrunden samt begrdinsningen som

forskningen innefattar.

3.1 Service management

3.1.1 Servicelandskap

Bitner (1992) skriver att servicelandskap ér de fysiska faktorer i omgivningen nir tjdnsten
levereras. Dessa kan vara exteriora faktorer sdsom skyltningen, parkeringen och
landskapet. Det kan dven vara interiora faktorer sasom designen, dekoren, layouten och
utrustning som finns i lokalen (Wilson, Zeithaml, Bitner & Gremler, 2016). For att detta
ska vara applicerbart i livsmedelsbranschen som for manga ar en produktbaserad bransch
och inte en tjanstebransch méste det anvindas ett tankesétt som bendmns som SD-Logik.
Enligt Vargo och Lusch (2004) grundar sig detta perspektivet mer pd virdet och
samverkan av relationer mer @n pa transaktioner och patagliga resurser. I ett SD-Logik
tank dr det alltsd servicen av vad produkterna ger till kunderna som skapar virde mer én
sjilva produkten i sig. Darfor menar Vargo och Lusch (2004) att foretag bistar med
servicelosningar for sina kunder och ska av den anledningen ldgga fokus pa att hitta en

bra kombination av sin service och sina produkter.

Kunder utvérderar ofta en tjénst utefter patagliga indikationer eller fysiska bevis innan de
viéljer att kdpa 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 dr full av indikationer och kan péverka ett foretags kommunikation till
sina kunder pa ett stort sitt. Mgjligheten att den fysiska omgivningen paverkar beteenden
och skapar en viss bild &r extra tydligt i branscher sdsom 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
foretagets faciliteter och platsen déir tjénsten produceras har en stor pdverkan pa
kundernas uppfattning av sjdlva serviceupplevelsen 1 sig. Den totala kundndjdheten av

den upplevda servicen kan ocksa paverkas av butikens fysiska miljo (Bitner 1990; Harrell,



Hutt, och Anderson 1980). Olika studier visar dven att den fysiska miljon hos en
organisation kan paverka medarbetarnas tillfredsstéllelse, produktivitet och motivation

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

Studier visar att skyltning och skyltar har stor men olika sorters effekt pa kunderna
beroende pa hur skyltningen dr genomford och designad (Russo, 1977; Cacioppo & Petty,
1984). Nordfilt (2016) menar att skyltar kan bdde dka en butiksforsiljning och vilka typer
av produkter som siljs. Studier visar dven att det skiljer sig fran person till person hur
mycket information kunder kan ta in i en livsmedelsbutik. Nordfélt (2016) menar att
anvénda sig av skyltar har en god effekt pa kommunikationen till kunderna men beskriver
att skylten forst och framst méste finga kundernas uppmaérksamhet innan den har ndgon
effekt. Darfor dr det viktigt att tinka pd var de stér, hur de dr utformade och skyltens

farger (Anderson & Simester, 1998).

Wilson et. al (2016) menar att det idag finns virtuella servicelandskap som utgors av en
organisations hemsida som kan anvindas for att formedla en del av serviceupplevelsen
samt att gora foretagets tjdnster mer lattillgéngligt bade innan och efter ett kop har
genomforts. Forfattarna beskriver vidare att bilder pd hemsidan kan dven mala upp
budskap for kunderna som sedan dvergér till férvintningar pa hur serviceupplevelsen och
produkterna kommer att vara. Darfor dr det dven viktigt att dessa forvéntningar infrias for
att undvika besvikna kunder. Wilson et. al (2016) skriver dven att det ar viktigt att
kommunikation och bilder som ldggs upp online foljer foretagets positionering.
Servicelandskapet kan ha olika stor effekt pa kunderna beroende pé vilken bransch det
ror sig om. Oavsett vilket verksamhetsomrdde som foretaget arbetar inom eller vilken typ
av upplevelse det dr paverkar det kunderna pa négot sétt enligt Wilson et. al (2016).
Vidare beskriver forfattarna att det pdverkar flytet pa sjdlva serviceupplevelsen,
anledningen varfor kunderna fastnar vid tjénsten eller produkten, deras tillfredsstéllelse
och deras kédnslomissiga band de har med organisationen som levererar tjdnsten. Flera
olika miljopsykologer péstar dven att vad minniskor gor och hur de gor det paverkas av
deras kénslor (Mehrabian & Russel, 1974; Donovan, 1994). Bitner (1992) hédvdar att
kundernas relation med servicelandskapet dr ndra relaterat med deras kdnslomadssiga

stadier, speciellt om konsumtionen sker av hedonistiska skal.



3.1.2 Personal i frontlinjen

Gronroos (2015) menar att relationerna inom foretaget méste fungera for att relationerna
till kunderna ska kunna fungera. Dérfor &r den interna marknadsforing viktig. Maynard,
Gilson & Mathieu (2012) skriver att Barry diskuterade intern marknadsforing redan 1976
och beskrev det ur en synvinkel dir anstillda sdgs som interna kunder. Gronroos (2015)
menar att intern marknadsforing beskrivs som ett redskap som anvinds i syfte att gora de
anstillda mer motiverade. Han forklarar vidare att det finns tva typer av ledningsprocesser
inom intern marknadsforing. Dessa dr att fordndra attityder och kommunicera
fordndringar. Det gor att foretagets ledning maste styra servicetinkande, attityder och
kundfokus (Voima, 2000). De anstdllda behover delvis information och arbetsrutiner men
dven mojligheten att kunna kommunicera med ledningen for att fa fram sina &sikter och
deras behov. Alla medarbetare oavsett nivd och roll behdver dven fa information
angdende hur de ska utfora sitt arbete. Bade mojligheten att fordndra attityder och
kommunicera fordandringar méste kunna ske for att ha en mojlighet att nd bra resultat

(Gronroos, 2015).

Mitchell (2002) menar att ménga foretag skoter sin interna marknadsforing daligt om ens
alls. Han skriver att om fler chefer forstér vikten av att de anstillda behdver fa information
om strategier och direktiv resulterar det i att fler inser hur viktigt det dr att de anstéllda
forstar varumaérkets kraft och inflytande (Mitchell, 2002). Schneider och Bowen (1993)
skriver att vetskapen om hur de anstdllda upplever sitt arbete ger en stark forutsagelse
angdende kundernas upplevelse av servicekvaliteten. Undersdkning som gjorts av
Schneider och Bowen (1993) visar dven att klimatet for personalens vilméende &r starkt
relaterat med hur servicekvaliteten uppfattas av kunderna. Detta kan tolkas som att
kundernas upplevelse blir béttre om personalen vid arbetsplatsen mar bra 1 sitt arbete.
Gronroos (2015) menar dock att med hjdlp av utbildning av personalen kan deras attityd
och hantering av kunder bli béttre. Gronroos (2015) skriver ocksd att intern
marknadsforing kan leda till uppritthéllandet av en god servicekultur. Detta dr nagot som

behovs arbetas med aktivt for att inte falla tillbaka i gamla vanor.

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

foretag. De dr servicen, organisationen i kundens 6gon, varumirket och marknadsférarna



for organisationen (Wilson et. al, 2016). I ménga fall 4r det kontakten med personalen
som blir sjdlva servicen och didrmed blir den kontakten extremt viktigt for hur kunden
uppfattar foretaget och dess service (Chebat & Kollias, 2000). Bitner, Booms och Mohr
(1994) menar att personal som har titare kontakt med kunderna oftast har en bittre
uppfattning om kundernas problem och behov dn 6vrig personal. Studier visar dven att
kommunikationen mellan chefer och personalen i frontlinjen &r viktig for att kunna uppna
god servicekvalitet (Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1988). Wilson et. al (2016) skriver
att dven om det inte dr en anstilld som utfor servicen fullt ut finns det dnda risk att hen
blir personifierad med varumirket i kundens 6gon. Till och med anstéllda som har rast
eller ar lediga kan paverka mycket och darfor bor de dven under dessa stunder vara
professionella i agerandet mot potentiella kunder for att inte skada organisationens rykte.
Det ar viktigt att det som formedlas fran ledningen utdvas av personalen for att fa ut det
budskapet som organisationen vill formedla. Det dr enligt Wilson et. al (2016) viktigt att
anstéllda lir sig kontrollera sina kénslor da en del kunder kan vara vildigt krdvande.
Samtidigt diskuterar Maynard et.al (2012) hur empowerment syftar till personalens
mdjligheter och frihet att agera och vikten av detta. Friheten och mojligheterna till att
agera kan leda till att det forbéttrar personalens prestation, vdlmaende och positiva attityd

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

3.2 Marknadsforingsmixen

McCarthy (1960) publicerade boken Basic Marketing 1960 diar marknadsforingsmixen
presenterades som ett verktyg for foretag och personer inom marknadsforing for sina
varumirken eller produkter. I boken presenteras en teori om att marknadsforing kan
brytas ner i fyra komponenter. Dessa fyra delar har blivit fundamentala inom
marknadsforing och bendmns som de fyra P:na. Bendmningen hénvisar till att de fyra
bestandsdelarna product, price, promotion och place. Product hénvisar Professional
Academy (2020) till att produkten ska stimma &verens med kundens forviantningar och
syfte med produkten. Price bygger pa att priset maste dverensstimma med det virdet som
upplevs av kunden. Med det menas att kunden inte kdper ndgot som &dr dvervérderat eller
inte passar in i personlig preferens (McCarthy, 1960; Sheth & Sisodia, 2012; Kotler &
Lane Keller, 2016). I denna komponent spelar saker som kvalitet in d4 kunden tenderar
att vilja betala lite mer om produkten dr bra enligt Professional Academy (2020).

Promotion kan o&verséttas till ordet marknadsforing eller reklam pa svenska.



Marknadsforing innefattar dérfor den reklam som anvénds vid forsdljning (McCarthy,
1960). Detta har fordndrats fran traditionell PR samt fast reklam till ett mer rorligt
budskap genom internet i mobilen for att foretag ska nd ut med ratt budskap till ritt
malgrupp (Narang & Shankar, 2019). Slutligen ar den sista delen som McCarthy
presenterade place dir mojligheten att det som marknadsfors ér tillgéngligt for kunden att

kopa.

McCarthys teori har vidareutvecklats och har resulterat i ytterligare fler P:n {for att matcha
dagens marknadsforing (Booms & Bitner, 1981; Professional Academy, 2020). De
komponenterna som lagts till varierar men de delarna som ofta ndmns ir process, physical
evidence och people (Professional Academy, 2020). Att dessa har lagts till dr for att
samhillet breddas vilket gor att foretag och marknadsforare maste efterleva detta
(Professional Academy, 2020). Trots att det &r lange sedan McCarthy publicerade sin
teori dr de fyra komponenterna fortfarande viktiga for foretag idag (Sheth & Sisodia,

2012; Kotler & Lane Keller, 2016).

De senare tillagda delarna i McCarthys teori som beskrivits i tidigare avsnitt har
utvecklats till egna omréden inom foretagsekonomi enligt Heraty, Noreen och Morley
(1998). Physical evidence hanteras i avsnitt 3.1 Service management. Omradet people
som Oversatts till personal som bendmns i avsnitt 3.1.2 beskriver hur personalen har en
stor och avgdrande roll i servicen runt en produkt eller tjénst. Detta har gjort att fler och
fler foretag ser anstéllda som en resurs och investering som méste bevaras enligt Heraty,
Noreen och Morley (1998). Vidare forklarar Kotorov och Hsu (2002) att det &r viktigt att
foretag arbetar aktivt med sin investerade personal for att behdlla dem som en
konkurrensfordel i1 foretaget. Detta géller d&ven den fysiska miljon runt en vara eller tjénst
som pédverkar kunden och leveransen. Den utvecklingen tog sitt avstamp nér Bitner (1992)
publicerade en artikel dir fysiska miljon beskrevs som servicelandskap som behandlas i
avsnittet 3.1.1. Utifrdn servicelandskapet kan foretag paverka och vinna
konkurrensfordelar genom olika attribut. Den fysiska miljon blir déarfor viktig for att
kunder ska kunna f4 sina forvintningar besvarade och en hogre upplevelse av produkten

eller tjansten (Bitner, 1992).



Vidare forskning inom McCartys teori 4r métning mellan olika delar i teorin for att kunna
se om det finns nidgon faktor som véger tyngre eller om det finns samband som kan
anvindas i dagens marknadsforing. Sddan forskning dr enligt Van Heerde, Gijsenberg,
Dekimpe och Steenkamp (2013) hur price och promotion dr de viktigaste delarna vid
mindre resurser inom branscher for konsumentprodukter. Vidare forklarar Van Heerde
et. al (2013) att nir konjunktur eller budget gir ner for foretag &r det vanligt att foretag
vill dndra pd sin marknadsforingsmix. Genom att ha en forstelse och kunskap Over
konsekvenser och mdjligheter att dndra sin marknadsforing gar det att gora effektiva val
enligt Van Herde et. al (2013). Detta grundar sig att det finns fel som gér att undvika i ett
langt samt kort perspektiv. Artikeln pavisar att det gir att se ett samband mellan
konjunkturen i samhéllet och vilken prissittning foretag kan sétta pd sina produkter (Van

Heerde et. al, 2013).

3.2.1 Marknadsforingsstrategi

Oavsett storlek pa foretag krdvs att det finns en strategi inom positionering och
differentiering (Rebecca & Maharani, 2018). Echeverri och Edvardsson (2018) forklarar
att syftet med att ett foretag ska urskilja sig ligger i att de ska kunna nd
konkurrensfordelar. D& konsumtionen okar arligen enligt Svenskhandel.se (2019) maste
foretag differentiera sig for att kunna finnas kvar pa marknaden. Det finns flera olika
verktyg att anvénda sig av for att konkurrera pa marknaden inom marknadsforing. Genom
att anvinda verktyg som product kan foretag konkurrera och urskilja sig om vem som har
bist produkt. Detta leder till en utveckling av produkter som gynnar hela samhéllet. Ett
sadant exempel ar nir matbutiker far konkurrens som de inte haft innan. D4 samhéllet far
andra valmojligheter gynnar det hela samhéllet som tidigare presenteras i avsnittet.
Produkter far mdjligtvis battre priser som ddrmed kan gynna de grupperna i samhéllet dar
priset spelar stor roll. Att marknadsfora att ha de bésta priserna pé sina produkter blir
saledes ett sétt att positionera sig vilket dr en viktig del i marknadsforing enligt Echeverri
och Edvardsson (2018). Vidare forklarar Echeverri och Edvardsson (2018) att grunden
till att positionera sig ligger i produkt och tjdnsteerbjudandet. Gummesson (2008a)
fortsdtter med att forklara att genom positionera sitt erbjudande gér det att sticka mot
konkurrenter for att bli mer attraktiva. Detta beskriver han i boken total relationship
marketing. Dér forklarar han dven hur positionering vidare handlar om att kunden ska

associera och identifiera foretaget med det specifika erbjudandet. Genom att positionera
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sig med hjdlp av verktygen som de som beskrivs 1 marknadsforingsmixen gar det att
urskilja och stérka sitt varumérke (Gummesson, 2008a). Detta gors bist genom att méta
varumirken mot varandra for att se likheter, skillnader och dédrmed se hur en utveckling

av positionering kan ske (Uggla, 2006)

Nér foretag har valt hur de ska urskilja sig och vilken positionering de ska ha pé
marknaden kravs det att de véljer i strategin vilket segment pd marknaden de ska rikta sig
mot (Gummesson, 2008a). Genom att rikta sig till ett specifikt segment pd marknaden
med sin positionering och differentiering gér det enligt (Gummesson, 2008a) att bygga
relationer mellan foretaget och kunderna. En bra strategi vid val av marknadssegment ar
att se vilka konsumenter som identifierar sig med varumaérket forklarar Echeverri och
Edvardsson (2018). Valet fran kunden hamnar ofta 1 ett uttryck av vad som anses som
kvalitet och vad kunden kénner sig trygg med (Dale, Van Der Wiele och Iwaarden 2013;
Van Heerde et. al, 2013). Vidare forklaras att det dr bittre om foretaget véljer sin
positionering utifran segment istéllet for att kunden gor det. Det forklaras med att det &r
bittre att foretaget stricker ut handen till kunden dn motsatsen (Gronroos, 2015). Vilka
verktyg som ska anvindas for segmentering finns det olika uppfattningar om da
exempelvis Van Heerde et. al (2013) foresprikar en priselasticitet medans Dale et al
(2013) beskriver hur kvalitet dr rétt verktyg. Identifieringar som intressen, alder, vanor,
etnicitet och genus &dr dven de verktyg som fOretag kan och anvénder sig av vid

segmentering (Chaffey & Smith, 2017).

3.3 Relationsmarknadsforing

Enligt Gronroos (2015) relationsmarknadsforing &r nagot som sker mellan flera olika
parter. Gummesson (2008b) skriver att problemet inom marknadsforing ar att fa
ndgonting salt. Genom att applicera relationsmarknadsforing forsoks problemet att redas
ut genom att fokusera pa ndtverk, relationer och interaktioner. Morgan och Hunt (1994)
skriver att relationsmarknadsforing hénvisar till alla marknadsforingsaktiviteter som
riktas mot att etablera, utveckla eller bibehalla lyckade relationella utbyten. Aijo (1996)
menar 1 sin tur att relationsmarknadsforing i grund och botten &r ett relationellt utbyte
mellan leverantér och mottagare av marknadsforing som dérmed inte blir begrinsat till

bara att kopa och sélja.
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Gronroos (2015) forklarar vidare att manga marknadsforare tror att de tillimpar
relationsmarknadsforing men har ingen direkt koll om kunderna har samma asikt. Enligt
Fournier, Dobscha och Mick (1998) leder felaktiga forsok till relationsmarknadsforing
ofta till att kunderna kénner sig stressade, manipulerade och forvirrade. Gronroos (2015)
framhéver att ett sitt att avgdra om en relation till en kund har etablerats &r att kolla om
kunder gor upprepade kop under en viss period. Om detta sker kan det enligt Gronroos
(2015) tyda pa att en relation mellan kunden och foretaget dr i sin utveckling. Enligt
Gronroos (2015) har relationsperspektivet gett forutsittningar att frangd mer traditionell
transaktionsmarknadsforing och de psykiska och fysiska gap som kan uppkomma inom
den mellan konsumenter och producenter. Fokus ligger istéllet pd hur marknadsforingens
utformande influeras av kopare och siljinteraktioner mer &n av traditionella faktorer som
pris, produkt, plats och paverkan (Gronroos, 2015). Coviello, Brodie, Danaher och
Johnston (2002) menar att ett viktigt mal med relationsmarknadsforing dr att skapa starka,
héllbara och langa relationer med kunderna som ger kundlojalitet och ddrmed dven
l6nsamhet over tid. Gronroos (2015) skriver att i ett relationsperspektiv ligger vérdet i de
interaktioner som sker mellan de som koper och de som séljer dér sdljarens frimsta
uppgift dr att hjdlpa konsumenten under konsumtionsprocessen. I tidigare traditionell

transaktionsmarknadsforing har vinstmaximering papekats som foretagets frimsta mal.

Berry (2002) menar att ge service och bibehalla bra relationer med redan existerande
kunder &r minst lika viktigt som att skaffa nya. Dock hdvdar Gummesson (2008b) att det
enbart fokuserar pd relationen till kunderna och att de d& forbiser Ovriga
marknadsrelationer som kan vara minst lika viktiga for foretagets framsteg. Gronroos
(1998) skriver att vanlig transaktionsmarknadsforing blir mer och mer ineffektiv och for
dyr for minga organisationer och foretag. Gronroos (1998) menar dven att kunder inte
blir sirskilt 16nsamma forrdn efter att de har gjort ett visst antal kop hos fOretaget.
Gronroos (1998) skriver ocksa att kundernas 14ngsiktiga behov och 6nskemal bor vara i
fokus inom relationsmarknadsforing. Sheth och Parvatiyar (1995) forklarar att om en
kund hittat ett foretag dér relationen kénns bra och palitlig blir liknande alternativ frén
konkurrenter inte lika attraktiva och ddrmed dvervégs inte andra alternativ lingre i samma

utstrackning. Gronroos (1998) skriver att inom relationsmarknadsforing ses kunderna
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som resurser med vilka foretaget bor skapa 16sningar for att bada parterna blir tillfreds. I

transaktionsmarknadsforing ses kunderna istéllet som motstandare som ska vinnas over.

Gronroos (2015) anser att det finns tre olika typer av forvdntningar som kunder kan ha.
Det &r oklara, uttalade och outtalade forvantningar. Wilson et. al (2016) i sin tur hdavdar
att det finns tre andra typer av fOrvdntningar hos kunderna. Det ar forvéntningar pa
transaktionen, den aktiva relationen till foretaget och den passiva relationen till foretaget.
I forvéntningarna pa transaktionen letar kunderna efter 16sningar pa deras problem till ett
acceptabelt pris. I forvintningarna pd den aktiva och passiva relationen tittar kunderna
efter mojligheter till att kunna kommunicera och paverka foretaget for att kunna {4 ut ett
hogre kundvirde. Avsaknad av kontakt och kommunikation resulterar ofta i besvikelse

for kunden (Wilson et. al, 2016).

3.4 Digitala marknadsforingskanaler

Yim och Han (2016) menar att med marknadsforingskanaler avses olika sorters
tillvigagéngssitt att sprida och dela marknadsforing. Vidare forklarar de att detta dr ett
segment inom marknadsforingen som har utvecklats frin fysiska och traditionella medier
till mer onlinebaserade. Enligt stiftelsen svenskarna och internet (2018) anvénder 70
procent av alla personer mellan 16-25 ar Facebook och Instagram dagligen. Vidare
forklarar Karlsson (2019) att Facebook har dver 2,4 miljarder anvédndare i vérlden. Da
stor anvdandningen av digitala medier sker blir det dirmed viktigt for foretag att ha samma
budskap genom alla sina kanaler. Det dr dven viktigt for att kunna na ut till kunderna.
Enligt Verhoef, Kannan & Inman (2015) méste foretag i dagens samhaélle vara medvetna
om och adoptera den utvecklingen som sker. Om foretag inte adopterar utvecklingen far
de konkurrensnackdelar som kan vara svéra att aterta (Porter & Heppelmann, 2014).
Dirav har begreppet Omni-channel tagit plats inom modern marknadsforingsforskning
som innebdr att budskapet nar kunden genom flera kanaler (Verhoef et al, 2015). Genom
digitala kanaler kan foretag na personer med samma budskap genom olika kanaler vilket
genererar storre spridning. Det har enligt Verhoef et. al (2015) gjort att foretag kan sétta

kunden i centrum och skapa en storre relation till varumirket.

Narang och Shankar (2019) forklarar att den framsta digitala anvéindningen sker genom

mobiltelefoner for att individer standigt dr uppkopplade. Dérmed 4r det snabbaste séttet
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for marknadsforing att nd ut till en kund. Detta sker genom digitala kanaler till
mobiltelefonen (Narang & Shankar, 2019). Exempel pa detta dr bilder, videos och
platsdelningar som syns i realtid direkt pa Instagram enligt Moreau (2020). Ytterligare
faktorer som paverkar utgangen av marknadsforingen dr dess spridning enligt Duffet
(2017). Vidare beskriver Duffet (2017) att det krévs en inriktning pd specifik malgrupp
for att skapa en attraktion till att sdoka upp marknadsforingen. Detta krdvs for att
differentiera sig mot konkurrenter och dédrmed na fordelar. Enligt Chernatony (2001) ar
det foretagets uppgift att anpassa sina digitala kanaler utifrdn méalgrupp, funktion och att
de &r lattnavigerade. Vid misslyckande av detta finns risken att varumérket skadas och att

foretaget forlorar kunder.

3.5 Strategic Change

Enligt Cambridge Dictionary (2020) innebér strategic change att foretag tar beslut da
forutséttningar for beslut har éndrats snabbt. Vidare forklarar Cambridge Dictionary
(2020) att dessa situationer ofta dr baserade pad vildigt stora hindelser som krig,
naturkatastrofer eller andra liknande situationer. Definieras strategi som ett monster av
en organisations aktiviteter kan strategic change beskrivas som fordndringen av det
monstret (Agndal, Axelsson & Melin, 2005). Nir ndgot oforvintat intrdffar i en
organisations miljo kan detta leda till att organisationens ledning maste agera. Ledningens
utformning och implementering av nya strategiska atgéarder kan fortfarande ses som i stort
sett en medveten fordndring, men ocksa reaktiv utifran situationen. Ddarmed kan strategic
change bade vara planerat och uppkommit akut pa grund av yttre faktorer (Agndal,
Axelsson & Melin, 2005). Strategic change syftar dock ofta pa de rationella dtgirder som
genomfors for att anpassa sig efter fordndringar i omgivningen (Zajac, Kraatz & Bressner,
2000; Zajac & Kraatz, 1993; Zajac & Shortell, 1989). Detta &r enligt Rajagopalan och
Spreitzer (1997) bundet till ledningens forméga att kénna till och tolka omgivningen for

att kunna ta fram olika alternativ for fordndring.

Strategic change kan uppfattas som ett dubbeleggat svérd. Strategic change kan dels
hjélpa foretaget att bryta oonskade beteenden for att istéllet anpassa och forbéttra sig
(Romanelli & Tushman, 1994). Men enlig Zajac et. al (2000) kan strategic change kan
ocksa vara traumatiskt och besvdrande vilket kan leda till ineffektivitet och att resurser

slosas vilket kan himma foretagets prestation. Studier visar att implementationen av
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strategic change &r viktigt for prestationens effekter. Detta kan vara fordndringar 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 d& extra dtgirder krivs (Pforr
& Hosie, 2009). Kriser bygger enligt Pforr och Hosie (2009) ofta pd stora kritiska
fordndringar som inte gar att paverka och didrmed &r svéra eller omdjliga att hantera.
Krishanteringen &r dérfor ett svirhanterligt omrdde och det inte forrdn efteradt en
krishantering kan utvdrderas som bra eller mindre bra. Inom branscher som turism som
ar vildigt kénslig mot kriser som pandemier, naturkatastrofer eller ekonomiska kriser
finns darfor ofta en krishanteringsplan (Pforr & Hosie, 2009). En nedskriven
krishanteringsplan kan uppfattas véldigt positivt av kunderna da ledningen dr héngivna
att forse kunderna med omtanke att skydda dem. Detta kan anvéndas som ett redskap att
locka och behélla kunder (Bach & Pizam, 1996). Enligt Grant (2003) &r traditionell
hantering i foretag att forst tas beslut och sedan sker implementering. I hindelsen av en
kris dr det inte lika byrakratiskt da beslut maste ske mer plotsligt vilket leder till mindre
genomarbetade beslut. Vidare maste inte bara foretag ha en plan for hantering av kriser
utan dven samhillet bor vara beredd pa liknande typer av hindelser som ndmnts tidigare.
Ett av linderna som har drabbats av flera naturkatastrofer och kriser 1 sin historia &r Japan

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

Ar 2012 drabbades Japan av en tsunami efter att en jordbdvning skett utanfor Japans kust.
Japanska myndigheter var medvetna om risken for en naturkatastrof och hade dven en
krishanteringsplan for detta. Problemet med denna hantering var enligt Zaré och Afrouz
(2012) att katastrofen var storre dn japanska myndigheter hade prognostiserat. Det gjorde
att hanteringen var otillracklig 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

1 foljande kapitel redovisas empiriska materialet av de observationer, dokumentanalyser
och de intervjuer som gjorts i studien. Kapitlet dr indelat efter de butikerna som

presenterats i studien.

4.1 ICA Maxi Kalmar
ICA Maxi Kalmar dr en privatdgd livsmedelsbutik som tillhér ICA-gruppen. Butiken har

ndrmare 210 anstdllda vilket gor den till den storsta livsmedelsbutiken i var studie.

4.1.1 Observationer

De forandringar vi kunde se i den fysiska butiken var skyltar och markeringar i golvet
genom hela butiken som uppmanade kunderna att halla avstand. Det fanns dven en skylt
vid ingangen som berdttade vad ICA Maxi Kalmar gjorde for dtgirder for att minska
spridningen av pandemin. En del av brodet och frallorna fran butikens eget bageri var
packade i pasar med skyltar pa brodskdpen som marknadsforde detta. Vi kunde observera
att det var utplockat pa jasthyllan. Ica Maxi Kalmar hade dven kundradio som uppmanade
kunderna att halla avstand till varandra. I kassorna fanns det uppsatta plexiglas for att

skydda mellan kunder och personal.

Dokumentanalys av digitala kdllor

P4 ICA Maxis Kalmars hemsida kunde vi se bild med en text som 16d: Handla med
hédnsyn”. P4 Facebook och Instagram kunde vi hitta tolv inldgg med bilder med
tillhoérande text som vi kunde koppla till Corona. Det var samma inlégg pé bada platserna.
Merparten av inldggen beskrev de olika atgirderna som ICA Maxi Kalmar hade gjort i
butiken pd olika sitt. Det kunde exempelvis vara markeringar som visade att avstand
skulle hallas, att kunderna kunde handla fran e-handeln om de inte ville komma till
butiken, att personalen anvinde plasthandskar eller att de tvittade korgarna mer frekvent
an tidigare. Det fanns dven péd de sociala medierna inldgg med budskapet: “handla med

hénsyn”.
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4.1.2 Respondenter ICA Maxi Kalmar
En av respondenterna pd ICA Maxi Kalmar har valt att vara anonym. Personen har en
ledande position i butiken sedan flertalet &r och har god insyn i det arbetet som butiken

gor. I studien kommer vi att bendmna respondenten som Kim.

Filippa Olsson! har arbetat extra pd [CA Maxi Kalmar i lite mer 4n ett ar och arbetar pa
avdelningen for e-handel. Hon har erfarenhet av att arbeta i livsmedelsbutik pa over tre
ar da hon tidigare kommer frdn en annan ICA butik. Under radande situation har hennes
schema bestatt av ungefér 25 timmar i veckan sedan borjan av mars nér butiken fick mer

att gora pa e-handel.

Filippa beskriver att de sociala medierna som ICA Maxi anvinder sig av dr frimst
Facebook och Instagram. Filippa forklarar vidare att det finns personer i butiken som har
ansvar for att detta ska skotas och fatt det som sin uppgift. Exakt hur ICA Maxis strategi
ar sédger hon &r svart att svara pd men tror att det handlar om att ga pé lite kénsla och att
beritta vad de gor i butiken. Kim? séger att de hela tiden forsoker att ha en
nutidsorienterad syn pa deras medier och att det ska falla i smak av vad kunder vill se.
Detta arbetet dr ndgot som Kim uttrycker &r véldigt svért och de tar darfor professionell
hjilp for att lyckas med sina sociala medier. Filippa tror att de sociala medierna har stor
betydelse for butiken for att kunna pusha kunderna lite att komma till butiken for att ta
del av olika erbjudanden och liknande. Bada respondenterna forklarar att det ar lite olika
typer av anvindning och budskap beroende pa plattform da mélgruppen inte &r samma i
de olika sociala medierna. Enligt Filippas uppfattning &r Instagram mer bilder, videos och
storys som anvénds till en lite yngre malgrupp medans Facebook ér lite mer stora inldgg.
Hon séger ocksa att hon tror att eftersom det &r léttare att gora inldgg pd Instagram

anvinds det mer dn Facebook.

Vid fragan om butiken har @ndrats fysiskt sedan Corona kom till Sverige svarar Filippa
ja med ett tydligt kroppssprék. Detta haller &ven Kim med om genom att berétta att det

har kommit mycket rekommendationer fran Folkhdlsomyndigheten vilket resulterat i att

! Filippa Olsson, Butiksanstilld [CA 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 behovt gora dtgirder. Olika atgarder som bdda respondenterna ndmner ar skyltning
1 butiken, markeringar i golvet, plexiglas vid kassan och andra dtgirder som hur de séljer
matvaror. Filippa® forklarar att sedan Corona kom till Sverige har det hdnt mycket
fordndring 1 vildigt hog takt vilket resulterat i att nya saker har dndrats néstan varje gdng
hon besoker jobbet. Hon sdger att ledningen pd ICA Maxi ofta har méten om hur
utveckling for Corona ar i Sverige vilket dven Kim* bekriftar att de har. Kim fortsétter
med att forklara att de hela tiden forsoker komma pd hur de kan f{orhindra
smittspridningen. Det har gjort att de har testat mycket fordndringar i butiken som skyltar,
markeringar i golvet, meddelanden i hogtalaren och utrustning i kassorna. Filippa
forklarar vidare att vissa atgarder har fungerat béttre 4n andra och ger exemplet pé deras
farskvarudisk. Dér séger hon att det tidigare var markeringar i golvet for att kunder skulle
hélla avstand men eftersom kunderna inte tog hénsyn till detta fick de sitta upp ett litet

rep som har fungerat bittre.

En av de sakerna som Kim séger har varit viktig i denna krisen &r att de har forsokt ha ett
fullt sortiment med of6rédndrade priser. Bdda respondenterna siger att vissa produkter har
tagit slut men de har kunnat hitta komplement till kunderna. Kim séger ocksa att de
produkterna som inte dr restnoterade hos leverantdren har de nu i butiken igen. Eftersom
komplementprodukter har tagit plats i hyllorna har priserna kanske forandrats i viss mén
enligt Kim. Prisséttning &r dven ndgot som styrs av den globala marknaden och det ar
inget som butiken sjédlva kan pdverka. ICA Maxi sdger dirmed att de inte har tagit nagra
aktiva beslut om speciell prissittning under rddande Corona. Vidare forklarar Kim att
fordndringen i sortimentet har tagits emot vdl och sdger dven att hen tycker att
kopbeteendet har borjat gé tillbaka. Det dr bara en sak som skiljer sig lite vilket &r att
kunder handlar lite mindre “vardagslyx”. Nir vi ber om en utveckling av vad vardagslyx
ar blir svaret att kunder unnar sig ndgot som en tidning eller chokladbit d4 och di. Bada
respondenterna sdger att de tror att det kan ha att géra med att kunderna &r mer
kostnadsmedvetna i dessa kristider. Ett resultat av att produkter har salt mycket dr enligt

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

® Filippa Olsson, Butiksanstélld 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 ndmner ett exempel nir de hade kampanj pé toapapper men inte

hade nagot i lager.

Personalen pd ICA Maxi Kalmar har dven fatt andra instruktioner siger Filippa®. Hon
beskriver att nu maste alla i personalen tdnka pd att halla avstdnd for sin egen och for
kundernas skull. Detta dr ndgot Kim® séger att de har tagit gemensamt beslut om och
formedlat ut frdn ledningen till alla anstillda. Bida respondenterna forklarar att
informationen som ska delas med de anstéllda ges bade péd personligt plan fran alla
avdelningschefer och i1 pappersformat i personalrummen som omkléddningsrum och
lunchrummet. Filippa fortsatter med att forklara att innan kunde de som plockade varor
till bestillningar plocka bredvid kunderna men i dagens situation far vi vinta pd avstand
innan vi kan hdmta véra produkter. Hon séger ocksa flertalet gdnger under intervjun att
alla 1 personalen uppmanas att siga till kunder och sina kollegor att de bor hélla avstand

till varandra dé detta &r en viktig rekommendation fran Folkhdlsomyndigheten.

De instruktionerna som personalen har fitt som kommer frin butikségaren, butikschefen
samt avdelningschefer tror inte Filippa hade uppkommit om det inte var for Corona. Hon
fortsdtter med att sidga att ledningen har véldigt bra koll pad hur de ska skota situationen
och har losningar pd saker som de som arbetar runt kunden i butiken tinkt pi. Kim
forklarar det som att de har flera ansvar i denna situationen. De ska minska
smittspridningen, skydda kunder men framforallt har butiken ett ansvar mot sin personal.
Andra fordndringar som skett bland personalen som Filippa tror har med Corona att gora

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

"Vi vill att man ska kdnna att vi verkligen virnar om varandra, for att man ska

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

Utover de fysiska fordndringarna och de direktiv som fordndrats sedan Corona enligt bada
respondenterna dr det dven tillgédngligheten som har dndrats. Kim forklarar att sa lange

hen kan minnas har de haft 6ppettiderna 623 vilket de inte har behovt dndra pa. Hen

5 Filippa Olsson, Butiksanstilld ICA Maxi Kalmar. Personlig intervju. 35 min. 2020-04-15
¢ Kim, Butiksledningen ICA Maxi Kalmar. Videointervju. 35 min. 2020-04-17
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beskriver att den storsta skillnaden pé deras kunder idag under rddande situation &r att e-
handeln har 6kat. Filippa’ beskriver det som att i vanliga fall har de ungefér 150 - 170
order per dag men under den senaste tiden har det varit minst 200 stycken varje dag. Det
har enligt bdda respondenterna gjort att de behdvt flytta personal mellan avdelningar, géra
investeringar som en ny utkdrningsbil och ta in sommarpersonalen tidigare. Enligt Kim?®
var ICA Maxi Kalmar storst i Sverige pa e-handel innan Corona da de har gjort en stor
investering for flertalet ar sedan for att kunna véxa. De &r dérfor véldigt bra rustade dven

om en kris som denna inte dr nadgot dnskvirt.

Niér det giller framtiden for butiken med Corona svarar bada respondenterna att det dr
svért att sdga. De dr dock eniga om att de tror att flertalet av de fysiska fordndringarna
kommer att forsvinna i butiken. Kim utvecklar att folk har nog lért sig vikten av att halla
avstdnd och de fordndringarna som gjorts dirmed inte behdver vara kvar. Kim siger ocksa
att hen hoppas att kunder har forstatt vikten av att handla lokalt for att gynna samhéllet

runt sig. Det dr ndgot som Kim uttrycker att de arbetat vildigt mycket med i rddande tider.

De delarna i verksamheten som respondenterna édr eniga kommer att besta dr daremot e-
handeln dven om deras mening varfor gar isér. En av respondenterna tror att det beror pa
att kunderna inte behdva besoka butiken med ménniskor medans den andra respondenten
sdger att det nog handlar om smidighet. Kim lyfter &dven att den digitaliseringen som
tvingats ske under Corona kommer att férdndra samhéllet da flera foretag har behovt stilla

om.

4.2 City Gross Kalmar
City Gross Kalmar dr en del av Bergendahls AB och dr en butik som oppnade for 12 ar

sedan i omrddet Hansa Kalmar. Idag har butiken cirka 90 anstdllda beroende pd sdsong

och behov.

4.2.1 Observationer
De forandringar vi kunde se i City Gross Kalmars fysiska milj6 var skyltar vid ingdngen

som informerade om vad City Gross Kalmar gjorde for dtgirder under pandemin. Dar

7 Filippa Olsson, Butiksanstilld 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 dven information om att kunder sévil personal skulle vdrna om varandra och
omgivningen. Det fanns dven skyltar och markeringar i golvet i hela butiken som
uppmanade till att halla avstand till varandra. Det fanns markeringar i golvet vid kassorna
dér kunderna uppmanas att halla distans till varandra i kassakon. Det fanns dven plexiglas
uppsatta vid kassorna. Produkter vi sdg att det var ont om som kunde ha koppling till

pandemin var jést.

Dokumentanalys av digitala kdllor
Vi fann inga samband pé City Gross Kalmars hemsida som vi kunde koppla till Corona.
Pa Instagram fann vi ett inldgg dir de marknadsforde att de hade farskjdst i sma pésar.

Detta var enligt vara observationer en bristvara under Corona.

Samma inldgg fanns dven pd City Gross Kalmars Facebooksida. Dér hittade vi ocksé
andra inldgg med bilder med budskapen: ”Vérna om varandra” och “Tillsammans hjilps
vi at”. Totalt hittade vi fyra inldgg som vi kunde koppla till Corona. Till bilderna fanns
texter som visade olika dtgirder som City Gross Kalmar gjorde till f6ljd av Corona och

att alla far gora det dem kan for att minska spridningen.

4.2.2 Respondenter City Gross
Maria Nielsen® har arbetat linge inom handel och varit butikschef i olika branscher i 22
ar. Hon har arbetat som butikschef pd City Gross i tre ar. Hon har innan dess inte arbetat

1 livsmedelsbranschen.

Den andra respondent har valt att vara anonym i studien men kommer att for enkelhetens
skull bendmns som “Lisa”. Lisa'® har arbetat pa City Gross i cirka 10 &r i olika roller.
Hon har delvis arbetat i kassan, varit ansvarig for egen avdelning och for City gross

sociala medier.

Lisa berittar att marknadsforingen styrs centralt av City Gross centrala ledning
tillsammans med butikschefen Maria Nielsen. I intervjun med Maria séger hon att det ar

ett team pa tre personer som skoter hanteringen av de sociala kanalerna. Bade Lisa och

° Maria Nielsen, Butikschef City Gross Kalmar. Personlig intervju. 35 min. 2020-04-15
10 Lisa, Butiksanstilld City Gross Kalmar. Personlig intervju. 40 min. 2020-04-17
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Maria forklarar att de marknadsforingskanalerna de anvinder &dr framforallt kopta
annonser 1 tidningar, flygblad, SMS-utskick, Facebook och Instagram. Enligt Maria och
Lisa &r innehdllet pd de inldgg de gor pa de sociala medierna mest tivlingar, reklam infor
storhelger, nagot extra klipp pa ndgon vara eller bara allmén information. Maria fortsatter
med att de forsoker ligga upp minst sju inldgg i veckan med den ovan ndmnda
inriktningen. Bida respondenterna dr eniga om att exakt vad och hur de lagger upp inlidgg
skiljer sig beroende pa plattform. Lisa menar att generellt sétt riktar sig Facebook mot en
lite dldre malgrupp 4n Instagram men att de inlédgg som City Gross gor dr detsamma och
de ldgger ofta samma inlédgg pa bdda kanalerna. Daremot séger Maria!! att de har en liten
olik strategi pd Facebook och Instagram da det gér att publicera inlégg pa olika sétt och
maélgrupperna vill se lite olika innehall. Ett exempel som Maria lyfter &r att de vill att
Facebook ska vara lite mer inriktat pd personalen i butiken for att kunderna ska kdnna

igen och vet vem de handlar av.

Lisa'? menar att det som &ndrats i butiken sedan Corona kom till Sverige dr att det kommit
upp skyddsutrustning och plexiglas till kassorna. Andra fordndringar som skett ar att
salladsbaren har satts ur bruk och handsprit har satts upp 1 kassorna for bade kunderna
och for personalen. Maria menar att de har dven glesat ut caféet och frukosten for
personalen dr ocksa borttagen i samband med Corona. Dessa atgdrder menar Lisa &r for
hygienens skull for att risken att Coronasmittan sprids minskar bland de anstillda. Dessa
atgdrder beskriver Lisa dr beslut som &r tagna fran City Gross ledning centralt och som
sedan formedlas ner via butikschefen till personalen. Maria forklarar att hon far direktiv
uppifran men kan sjdlv gora atgirder som hon tycker dr nddvindiga. De atgdrder som hon
sjalv tagit beslut om &r bland annat att stinga salladsbaren, utdka hygiendtgarder som
tvéttning av korgar och information i kundradion. Bade Maria och Lisa menar att de
atgdrder som gjorts dr utifrdn rekommendationer fran Folkhdlsomyndigheten samtidigt

som manga konkurrenter gor atgarder och dé maste de sjélva haka pa sdger Lisa.

Pa fragan om City Gross produktutbud har @ndrats menar Lisa att varor som pasta,

toalettpapper, mediciner och jdst dr saker som gatt at och varit brist pA men att

! Maria Nielsen, Butikschef City Gross Kalmar. Personlig intervju. 35 min. 2020-04-15
12 Lisa, Butiksanstilld City Gross Kalmar. Personlig intervju. 40 min. 2020-04-17
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produktutbudet inte har fordndrats pa ndgot annat sétt. Dessa varor har marknadsforts med
restriktioner att varje kund bara far kopa ett visst antal for att det ska réacka till alla. Maria
stimmer in och menar att det generellt séljs mindre farskvaror sdsom kott och
bageriprodukter dn innan. Lisa menar att City Gross marknadsforing inte har foréndrats
pa ndgot annat séitt. Maria menar att utformningen av deras tryckta reklamblad har &ndrats
till f61jd av Corona. Diremot sdger hon att de inte har marknadsfort deras produkter pa
nagot annorlunda sétt 4n tidigare. Vidare sdger Lisa!? att hon inte kan dra ndgon koppling

till eventuella prishdjningar av produkter och Corona.

Pa frdgan om tillgdngligheten for butiken har &ndrats pd nagot sétt sdger Lisa att en del
avdelningar sdsom bageriet har lite mindre personal just nu da det inte gér at lika mycket
av de nybakade produkterna for tillféllet. Maria'* bekréftar detta och forklarar att personal
har darfor flyttats fran bageriet eller andra avdelningar till e-handeln som 6kat rejalt efter

att Corona kom till Sverige.

"Vi har hojt upp vdrt max pd e-handeln for att kunna tillgodose alla dem som e-
handlar vilket har varit ganska tufft eftersom vi inte har haft det sd ldnge” (Maria
Nielsen, Personlig intervju 2020-04-15)

Béda respondenterna berittar att det 4ven har skett andra dndringar i arbetsuppgifter och
olika direktiv som kommit frdn ledningen. Lisa forklarar att som anstilld ldggs det
numera mycket tid pd att stida och torka av skannrar, anvdnda handskar, anvinda
handsprit och tvétta handerna. Maria instimmer och sdger att de lagger stor vikt vid
hygienen. Lisa menar &ven att hon kan kdnna av en viss orolighet att bli smittad nir hon
arbetar. Lisa sdger att det finns lappar uppsatta i personalrum, koket och
omklidningsrummet angdende hur personalen ska skota hygienen. Ovriga direktiv har
skickats ut fran centrala ledningen for City Gross till alla via mejl och en applikation som
samtliga anstéllda har sédger bdda respondenterna. Frdn kundernas perspektiv finns det

dven skyltar i kassorna som uppmanar kunderna att hosta i armvecket for minskad

13 Lisa, Butiksanstilld 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. Béda respondenterna forklarar ocksd hur butiken har en slinga gjord av

tejp 1 golvet som visar vilket avstdnd som kunderna ska halla till varandra i kassakon.

Lisa sager att City Gross inte borjat segmentera sina kunder pa nagot annat sétt och inte
heller har hon som personal en annan syn pa kunderna &n innan Corona brot ut. Maria
instimmer men sdger att dom har haft en 6kning av kunder mellan klockan 7-9. Hon
sdger att det framst dr pensiondrer som kommer vid den tiden. Maria menar att fokus pa
marknadsforingen inte har &dndrats sedan Coronautbrottet heller men att ett flygblad med
lite direktiv nog ska skickas ut till kunderna. Hon tycker heller inte att City Gross forsoker
sticka ut pa ndgot speciellt sétt som skulle skilja sig frdn innan Corona kom till Sverige.
Detta menar Lisa'®> kanske ar en friga om redan genomforda investeringar i sin
marknadsforing. Hon sdger att de flesta kampanjerna och marknadsforingsaktiviteterna
ar planerade langt 1 forvdag och eventuellt av det skélet inte heller hunnit &ndrats. Bada
respondenterna sdger att den marknadsforingen som ér lattast att paverka och styra i dessa

tider ar de sociala kanalerna som de har.

Varken Lisa eller Maria!® siger att de har sett ndgon skillnad ur ett genusperspektiv i
butiken sedan pandemin brot ut. Lisa séger att 1 borjan av pandemin kunde det leda till
brék mellan kunderna om de stod for néra varandra i kassakon. Bada tva berittar att de
vill att kunderna ska se pa City Gross som en vidlkomnande, hjdlpsam och trygg butik,
sarskilt under pandemin. De storsta fordndringarna som de tror kan ske ar pd lang sikt.
Maria tror att e-handel kommer att fortsétta 6ka som en konsekvens av Corona vilket Lisa
héller med om i sin intervju. City Gross centralt har beslutat att testa hemkorning av varor
for att se om detta kan vara aktuellt i framtiden. Just nu testas det konceptet i tva butiker
och de far se om det kommer att provas i Kalmar ocksé séger Maria. Lisa tror att andra
fordndringar som kan ske pa lng sikt dr att plockrutinerna kommer att dndras samt att

det kommer att ske en fordndring vilka kunder som kommer till butiken.

”De som dr 50—60+ kommer nog komma till butiken. Men de som dr lite yngre

kommer nog satsa mer pa e-handel” (Lisa, Personlig intervju 2020-04-17)

15 Lisa, Butiksanstilld 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 &r for att det kéinns sékrare
och mindre risk att bli smittade av Corona. Pa léngre sikt tror hon att folk kommer att
fortsdtta med det pa grund av hur smidigt det dr och att kunderna sparar tid. En annan
effekt som kan bestd efter att pandemin har fOrsvunnit &r att kunder fortsitter 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 séger dven att livsmedelsbutikers sétt att
arbeta kommer att andras da kundens beteende dndras. Maria!” utvecklar med att det kan
vara mer fordndringar pa kopbeteendet som kommer att visa sig efter pandemin men att
det dr svart att sdga vad. Om det betyder att det blir mer e-handel eller om det bli andra
fordndringar ar svért att sdga utvecklar hon. Daremot sédger hon att oavsett forandring
mdste vi vara beredda pa utvecklingen som sker och hur vi ska stélla oss till den. Bdda
respondenterna tror visserligen att beteendet kommer att dndras bland kunderna men inte
att de fordndringarna som skett i butiken under Corona kommer att vara kvar efter att

pandemin har avtagit.

Lisa'® som &r ofta placerad i kassan menar att gulsvarta kryss som markerar att kunderna
ska hélla avstand inte ser trevliga ut och att plexiglaset gor det svart att hora kunderna.
En annan anledning for att ta bort plexiglasen &r att kunderna inte ldngre kan bli
medlemmar vid kassan da de inte kommer at skirmen genom plexiglaset. Hon skulle
utifran eget perspektiv inte heller vilja ha kvar plexiglaset efter att Corona har forsvunnit

dé hon kénner att hon inte blir lika tillgédnglig for kunden.

4.3 Stora Coop Kalmar

Stora Coop Kalmar dr en butik som dgs av Coop-foreningen Gota. Butiken dppnades
2007 och hette da Coop Forum men har sedan ndagra dr tillbaka namnet Stora Coop. Idag
har butiken cirka 40 anstdllda och ligger i képcentret Giraffen.

4.3.1 Observationer
En av de forandringar vi kunde observera i butikens fysiska miljo var ett stort antal skyltar

vid entrén. Dessa skyltar visade vilka tider da det var lugnare i butiken samt att butiken

17 Maria Nielsen, Butikschef City Gross Kalmar. Personlig intervju. 35 min. 2020-04-15
13 Lisa, Butiksanstilld City Gross Kalmar. Personlig intervju. 40 min. 2020-04-17
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Oppnade en timme tidigare dn vanligt pa vardagar for de som dr “seniorer”. Dessa skyltar
satt utanfor pd butikens yttervigg dér det ocksa fanns skyltar som uppmanade kunder att
stanna hemma om de var snuviga eller hostiga samt att de bor hélla avstand inne i butiken.
I butikslandskapet gick det att observera flera skyltar i butiken som uppmanade att halla
avstind till andra kunder samt rekommendationer om anvindning av sjdlvscanning da

detta enligt skylten minskar smittspridningen och gor det léttare att hélla avstind.

Stora Coop Kalmar beskrev genom en stor skylt direkt innanfor butiken de dtgéirder som
butiken gor och har gjort till f61jd av Corona. En av de atgérderna som var gjorda var att
de erbjuder handsprit och plasthandskar runt om i butiken for kunder att anvinda. I slutet
av butiken dir det siljs 16sgodis fanns en behéllare dir skoporna till 16sgodiset skulle
laggas efter anvindning for att de bara skulle anvéndas av en kund innan de tvéttades av.
Genom hela butiken fanns det mérken i golvet som uppmanade till att hélla avstdnd. Det

fanns plexiglas uppsatta i kassorna samt avstandsmarkeringar for kunder att ta hinsyn till.

Dokumentanalys av digitala kdllor

Pa deras hemsida var det enda vi kunde koppla till Corona en text som 16d: ’Coronaviruset
paverkar alla, bdde dig som kund och Stora Coop som matleverantor. Vi tar vart ansvar
for att du som kund kan handla bade mat och receptfria likemedel”. Texten var f6ljd av
en lank déar det stod tryck hir for mer information” som tog oss vidare till en

informationssida angdende Corona.

Pé Stora Coops Facebook kunde vi hitta sex inligg som handlade om vad Stora Coop
Kalmar gjorde for atgérder till foljd av Corona. Merparten av inldggen beskrev dtgirderna
tillsammans med en bild pd en av de olika skyltarna som ndmndes i avsnitt 4.3.1
observationer. Det fanns dven inldgg med bilder som visade att extra stidning skedde i
butiken. Det hade dven lagts upp bilder med budskapet ” Tack for att du visar omtanke”
med en undertext som forklarade att det kunde finnas varor i butiken som kunde vara
slutsalda for tillfallet och att butiken darfor tackade for forstéelsen frdn kunderna. Det
stod dven att handla bara det du behover for att det ricker till alla. Manga av dessa inlidgg

avslutades med meningen: “ta hand om er” eller liknande budskap.
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4.3.2 Respondenter Stora Coop Kalmar

Thommie Larsson!® har befattningen butikschef sedan augusti 2019. Han besitter en
erfarenhet av att hantera och arbeta i livsmedelsbutik i cirka 30 &r. Innan han bdrja arbeta
pa Stora Coop Kalmar var han butikschef i tio ar inom detaljhandelskedjan

Overskottsbolaget.

Maria Axelsson?’ har arbetat pd Stora Coop i dver &tta ar och har haft flera olika
ansvarsomraden. Idag &r hon mejeriansvarig men har haft ansvar for flera avdelningar

vilket enligt henne resulterat i en bra inblick hur butiken fungerar.

Béda respondenterna forklarar att Stora Coop ér véldigt centralstyrt nir det géller sin
marknadsforing. De tryckta utskicken eller kampanjerna som finns i butiken &r bestimda
sedan langt tillbaka for att f6lja ndgon gemensam strategi over alla butiker. Thommie
forklarar att det dock sker undantag d& det dr lokala event som sker i butiken. Sddana
event kan enligt Thommie vara invigningar, lokala traditioner som skordefesten eller
ndgon stor fordndring. Det som Thommie beskriver som mer flexibelt inom deras
marknadsforing dr mojligheten till egna sociala medier. De anvédnder sig av Facebook
idag dér de har centrala riktlinjer men kan dven gora lite egna inldgg sdger bada
respondenterna. Vem som skoter inldggen &r flexibelt och skots framst av den som dr bést
for uppdraget for dagen. Det viktigaste oavsett vem som skoter marknadsforingen &r att

det gér i linje med centrala riktlinjerna inom Coop.

Pa fragan om butiken har dndrats fysiskt sedan Corona séger bdda respondenterna att det
ar tydliga skillnader fran hur det sdg ut innan. Maria lyfter fram plexiglas i kassan for att
skydda, skyltar i butiken och klistermédrken med uppmaningar i golvet. Thommie
utvecklar med att de dven satt upp skyltar med information om nér det dr lugnare att
handla i butiken, utokade Sppettider, att folk med symptom inte ska handla och de har en
hygienstation direkt nér kunden kommer in i butiken. Denna station innehaller handsprit

och plasthandskar som kunden kan ta och anvénda sig av.

1% Thommie Larsson, Butikschef Stora Coop Kalmar. Personlig intervju. 40 min. 2020-04-17
20 Maria Axelsson, Butiksanstélld Stora Coop Kalmar. Personlig intervju. 30 min. 2020-04-21
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Det som ligger till grund till de beskrivna fysiska dndringarna i butiken &r enligt Thommie
rekommendationer frén Folkhidlsomyndigheten, centralt frin Coop men dven egna beslut
som butikschefen far gora for att skydda samhélle, kunder och personal. Thommie?! har
sjilv tagit beslut om att salladsbaren ska stingas och att de ska &ndra om i sin
delikatessdisk. Detta dr alltsa inget som centralt beslutats utan ndgot som Thommie har
sagt att han ser kan atgérdas 1 sin butik for att skydda alla. Thommie berédttar dven att
varje butik har fatt en lista pa cirka 20 punkter med dtgidrder som de ska gora i1 butikerna.
Dessa ér enligt Thommie véldigt breda och det dr olika tolkningar beroende pé storlek pa
butik. En liten lokal Coop kan exempelvis inte ha samma maxantal personer i butiken
som en stor butik. Maria?? siger att de i personalen hela tiden dven funderar pa hur de kan
forbattra laget i butiken eftersom personalen édr véldigt utsatta ndr de mdter mycket

méinniskor dagligen

Béda respondenterna beskriver hur produkterna har dndrats oftrivilligt i butiken da ett
beteende som bunkring har férekommit i stor miangd. Enligt respondenterna har det varit
framst torrvaror som toalettpapper, mjol, ris, pasta och kndckebrod som gétt at men dven
fardigmat 1 konserver. Maria séger att hon tror att det har att géra med att héllbarheten pa
dessa produkter dr véldigt 1ang. Thommie utvecklar med att allt som hinde kom som en
liten chock men att de produkterna de vill ha i butiken nu éter finns i lager forutom om
det &r ndgon specifik produkt fran ett specifikt miarke som ér slut hos leverantdren eller
liknande. Annars har de kunnat fylla hyllorna med komplement eller liknande varor.
Varor som har salts mycket mindre av har istéllet varit produkter med kort hallbarhet som

farskvaror dir varugrupper som frukt, farsk fisk och brod réknas in.

Den storsta forandringen som respondenterna lyfter dr hur beteendet hos kunderna har
dndrats. Thommie séger att forséljningen i butiken &r ungefdr densamma men det &r férre
kunder i butiken. Det har att gora med att fler kunder storhandlar eller handlar till fler
personer ndr de vdl kommer till butiken. Maria sdger ocksa att de dldre kunderna som
brukar besoka i par oftare handlar ensamma just nu. Hon forklarar vidare att kunderna

beréttar att de turas om att gd ut for att gora drenden. En annan orsak &r den dkande e-

2! Thommie Larsson, Butikschef Stora Coop Kalmar. Personlig intervju. 40 min. 2020-04-17
22 Maria Axelsson, Butiksanstélld 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 Maria?’ att de
hade en person som plockade varor pd e-handel dir de nu é&r tre istillet och att de har
fullbokat schema. De kollar dirfor pa alternativ att utdka sin handel utifrdn den
efterfragan de ser bland sina kunder. Saker som de tittar pd just nu dr enligt Thommie?*
hemleverans och att kunna ha fler som skoter e-handeln. Enligt Thommie fungerar det
sattet de arbetar utifran idag ganska bra eftersom det ir lite farre kunder som besoker
butiken vilket leder till mindre kassatryck och i sin tur till 6kad mojlighet att anvénda

personalen till e-handel.

“Ja det blir ju sa eftersom vi inte har charken oppen lika mycket sd blir det ju att
man flyttar den personalen till att plocka i en annan del av butiken. Eftersom vi
inte har lika mdanga kunder innan sd gor sa loser vi det sa” (Thommie Larsson,

Personlig intervju 2020-04-17)

Thommie séger att i dessa tider dr det viktigt att butiken visar for kunderna att de tar
ansvar och gor sitt bésta. Detta gor de genom att sténdigt informera kunderna om vad som
sker i butiken genom skyltning, marknadsforing och halla personalen uppdaterad vid
fragor. Enligt Thommie dr det viktigt att relationen till kunderna behalls &ven om den har
dndrats lite. En av dtgiirderna som Maria beréttar att butiken har tagit dr att de har 6ppet
en timme tidigare pd morgonen for att eventuell riskgrupp ska kunna handla nér det ar
mindre med folk i butiken. Beslutet om denna atgédrden tog butiken sjdlva och har enligt
respondenterna varit uppskattad. Respondenterna séger att de kommer att fortsétta att ha

det sa linge de kénner att det behovs.

Framtiden for Stora Coop é&r svart att uttala sig om sdger bdda respondenterna. Det tror
bada att e-handel kommer att 6ka men butikens utseende kommer gé tillbaka till dess
ursprung. Skulle ndgot vara kvar i butiken &r det mojligtvis plexiglasen i kassan tror Maria
dven om hon personligen inte gillar dem. Thommie tror att alla fysiska fordndringar i
butiken kommer vara borta om inte kunderna efterfrdgar att de ar kvar. Vidare sdger

Thommie att det kommer vara en ekonomisk paverkan dd butiker i Kalmar dr beroende

23 Maria Axelsson, Butiksanstélld 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 forséljning runt sommaren och dé restriktioner for sommaren ar oklara ar det svart att
veta exakt hur det kommer att bli. Bdda respondenterna ir eniga om att ndthandeln
troligen kommer att 6ka. Anledningen till 6kningen tror de dock kommer vara av olika
skél. Ena respondenten tror att det beror pa att det dr smidigt for kunderna och den andra
tror att anledningen kommer att vara att kunder inte vill besdka butiken i samma

utstrackning.

4.4 Willys Kalmar

Willys har funnits i Kalmar sedan april 2019 vilket gor att butiken rdknas som relativt
nyoppnad. Alla Willys-butiker dgs av foretaget Axfood som har Willys som sin storsta
butikskedja inom livsmedel. Butiken i Kalmar har idag cirka 45 anstdillda och vixer

stadigt enligt butikschefen Bjorn.

4.4.1 Observationer

De fordndringar vi kunde se i den fysiska miljon i butiken var skyltar som informerade
om att halla avstdnd. Dessa skyltar fanns genomgdende pa olika platser i lokalen.
Salladsbaren var staingd med forklaringen att det var pa grund av rddande omsténdigheter.
Produkter som vi kunde se fanns ont om som vi kunde koppla till Corona var toalettpapper

och jast. Det fanns dven plexiglas uppsatta vid kassorna.

Dokumentanalys av digitala kdllor

Pa hemsidan kunde vi observera en bild med texten "Handla for andra” med en undertext
”Vi dr glada att kunna stotta God Hjdlp som engagerar volontéirer att handla &t de som
inte har mojlighet”. P4 hemsidan observerade vi klickbar information om Corona. Denna
informationen beskrev hur Willys Kalmar arbetar {for att forhindra smittspridningen och

vad kunder kan tdnka pa nir de handlar.

Pa deras Facebooksida kunde vi se ett inligg angdende det tidigare ndmnda ”Handla for

andra”. De fanns ocksa ett inligg som uppmanade kunderna att hdlla avstand i butiken.
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4.4.2 Respondenter Willys Kalmar
Bjorn Svensson?’, Butikschef pa Willys i Kalmar. Bjorn har arbetat i Kalmar sedan starten
for ungefar ett r sedan. Han har innan dess varit butikschef pd Willys i Karlskrona i cirka

6 ar. Han har dven arbetat i livsmedelsbranschen 1 olika roller sedan mitten av 90-talet.

Olivia Johansson?® dr sedan ett ar anstélld pd Willys Kalmar. Hon har tidigare erfarenhet
inom hotell och restaurangbranschen didr hon arbetade extra innan hon fick fast

anstéllning pa Willys Kalmar.

Bjorn berittar att all marknadsforing sker centralt. Han menar att olika foretag kommer
till butiken och vill sélja in reklam men att Willys &r véldigt restriktiva i hur de véljer att
marknadsfora sig. Detta da de har ett erfaret marknadsforingsteam som vet vad som
fungerar. Bjorn menar dock att om han eller ndgon annan har ett forslag gar det att fora
vidare idén till Willys ledning som da fér kolla pa saken. De marknadsforingskanaler
Willys anvénder sig av enligt Bjorn dr Facebook, tv-reklam, sedan reklamplatser pé olika
platser och ett annonsblad. Samtliga kanaler ar styrda centralt frdn Willys huvudkontor.
Olivia sdger sjilv att hon inte har niagon direkt insyn eller kunskap i hur all

marknadsforing skdts utan siger att det kommer uppifran.

Vid fragan om de marknadsfor sig p4 samma sitt genom alla kanaler menar Bjorn pa att
sa &r fallet. Han berittar att det ligger i tiden med att ha ett fokus pd matsvinn och
ekologiskt och darfor dr det mycket sddant som fokuseras pa just nu. Han sdger att
eftersom Willys tillhor en kedja dr det viktigt att alla butiker fokuserar pad samma saker

och darfor dr det bra att sint styrs centralt.

Bjorn menar att han &r imponerad av de atgarder som Willys har gjort sedan Corona brot
ut i Sverige. Nagot som dven Olivia lyfter da hon kénner sig stolt dver hur mycket ansvar
butiken har tagit. Bjorn beréttar att han dagligen har mdote med Axfoods ledning i
Stockholm om hur de ska ga tillviiga och om nédgra nya restriktioner har tillkommit eller

atgdrder ska genomforas. Det dr sedan Bjorns uppgift att fora all information vidare till

25 Bjorn Svensson, Butikschef Willys Kalmar. Personlig intervju. 35 min. 2020-04-12
26 Olivia Johansson, Butiksanstélld Willys Kalmar. Personlig intervju. 45 min. 2020-04-21

41



sin personal pé olika sitt. Olivia?’ berittar att alla anstillda har en digital portal dér de
kan logga in for att fa information. Det finns lappar uppsatta dir personalen ror sig och
nya restriktioner som uppdateras dagligen. Bjorn?® forklarar att det forsta de gjorde nir
Corona kom var att fokusera pd personalen och hygienen. Efter det hade skett borjade
arbetet med hur det gick att pa bésta sétt att f6lja de rekommendationerna som fanns. Det
resulterade 1 att Willys var de forsta butikerna med plexiglas vid kassan. Efter den
atgdrden kom dven senare hall avstand-markdrer 1 golvet och olika sorters skyltningar.
Olivia sédger att det &r mycket stor skillnad pd vad det dr for skyltning i butiken fran hur
det var innan Corona. Fran att det vara massor med reklam med priser och liknande till
att du hela tiden ser en skylt om att du ska halla avstand. Det har gjort att butiken har fétt

andra lite fokus.

"Vi har ett ansvar for att folk mdste hadlla avstanden och da maste vi ju ldgga till
det istdllet for att visa att sa hdr mycket kostar potatisen” (Olivia Johansson,

Personlig intervju 2020-04-21)

Bjorn forklarar att alla direktiv som kommer fran Folkhdlsomyndigheten har hela tiden
skotts bra med en dialog dir badde huvudkontor och butikschefer varit aktiva. Bjorn
beréttar att detta antingen leder till att de far instruktioner hur en viss fordndring ska goras
fran ledningen eller att de far i uppgift att atgdrda nadgot men har friare tyglar i hur det
genomfors. Han sédger dven att han har gett forslag pa atgérder som tagits emot positivt
och kunnat genomfras. Olivia beskriver att hon tycker att den fysiska fordndringen i
butiken dr valdigt pataglig. Hon tror exempelvis aldrig att de hade erbjudit handsprit,
handskar och haft de stddrutinerna de har idag om det inte vore for Corona. Bjorn tillagger
att hygien alltid varit vildigt viktigt men blivit &n viktigare i dessa tider for att personal
och kunder ska kdnna sig trygga. Han berittar att besluten angdende Corona kommer
centralt och att det dr direktiv som ligger i grund for dem. Dock séger Bjorn att han kan
vara med och paverka i de motena som sker dagligen och att de forslag han ger ofta

genomfors.

27 Olivia Johansson, Butiksanstélld Willys Kalmar. Personlig intervju. 45 min. 2020-04-21
28 Bjorn Svensson, Butikschef Willys Kalmar. Personlig intervju. 35 min. 2020-04-12
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Bjorn?® sdger att produktutbudet i butiken inte har fordndrats sedan Corona kom till
Sverige. Déremot menar han pa att marknadsforingen har fordndrats. Willys arbetar
valdigt langsiktigt med sin strategi 6ver marknadsforing vilket resulterat i att flera stora
event har blivit instillda vilket resulterar i minskad reklam. Olivia®® forklarar att vissa
inldgg eller budskap som Willys anvénder sig av i sin marknadsforing inte hade skett om
det inte var for Corona. P4 sa sitt sdger hon att fokus har gétt lite ifran fokus pa sél; till
att det dr mer fokus pa dtgirder mot Corona. Bjorn beréttar ocksa att nir skyltar med
information maste upp far vi plocka ner reklamskyltar. Detta leder i sin tur till att

marknadsforingen for specifika produkter blir mindre.

Niér det ror frdgor som géller personal svarar respondenterna att det dr svart att sédga hur
mycket Corona har att gora med att personalstyrkan har éndrats. Bjorn beskriver att de ar
en relativt nystartad butik och véxer hela tiden vilket gor att det dr naturligt att anstélla
fler personer. Han kan déarfor inte avgora om det hade varit ndgon skillnad pd antalet
anstéllda om Coronautbrottet inte hade skett. Daremot séger han att ndr Corona kom var
de snabba med att sétta igdng rekryteringen da de tankte att det kan vara fordelaktigt att
f4 in sommarpersonalen lite tidigare dn de brukar. Olivia sdger att det har varit en lite
ovanlig situation eftersom det &r nolltolerans att arbeta om de har ens minsta symtom.
Innan kunde du arbeta med lite rinnande ndsa men det dr inte fallet idag. Det har gjort att

fler &r hemma och personalen har fétt rycka in mer.

“Personalen har varit mer sjuk dn vi brukar. Sa det har ju varit mer pd ett sdtt
tillgdnglighet pd personal och sda. Men sen stdller man ju mer upp nu” (Olivia

Johansson, Personlig intervju 2020-04-21)

Béda respondenterna berittar att sedan Corona kom till Sverige har deras e-handel mer
an fordubblats vilket lett till andra uppgifter for personalen men &ven nya rutiner. Nu har
fler 1 butiken ansvar for att plocka varor hela dagarna vilket gor att det &r fler anstéllda
ute 1 butiken. Bjorn ndmner igen att de har haft stor nytta av att ta in sommarpersonalen

dé de kan fa upplarning samtidigt som de fyller upp efterfragan som finns just nu. Det ar

29 Bjorn Svensson, Butikschef Willys Kalmar. Personlig intervju. 35 min. 2020-04-12
30 Olivia Johansson, Butiksanstélld Willys Kalmar. Personlig intervju. 45 min. 2020-04-21
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ndgot som han fortydligar inte hade hdnt om inte Corona hade drabbat samhéllet. Bdde
Bjorn®! och Olivia®? tror att e-handeln kommer att oka. Darfor ar det positivt att fler i
personalen dr inforstddda och kan rutinerna. Det kan vara ndgot som kan bli en fordel i
lingden for butiken. Bada respondenterna tror ocksa att det ar i langden som e-handeln

kommer att dka.

Olivia beskriver att det dr véldigt stor skillnad pd hur hon ser pa sitt arbete sedan
Coronautbrottet. Innan var fokus enligt Olivia att ga till sitt arbete och gora det du skulle
medans idag dr det mycket mer fokuserat pa samhaéllsfrigor pd Willys. Fragor som vad
Willys gor for samhaéllet och dess atgérder i dessa tider &r ju helt nya fragor som vi har
fatt instruktioner om vad vi ska svara pa. Bjorn utvecklar med att det finns mycket som
var planerat att gora men allt bara stélls pd paus for att kunna ta ett bra grepp om denna
situation. Det har gjort att Bjorn som chef far vérdera vad som é&r viktigast av de vanliga
rutinerna de har mot de nya som sker lite mer ad-hoc.

Ur ett vidare framtidsperspektiv sdger bade Bjorn och Olivia att de fysiska fordndringarna
som de beskrivit i butiken troligen kommer att férsvinna. Kunderna kommer nog inte
egentligen att bry sig om detta i framtiden utan pa samma sétt som det sprider trygghet
kan det ocksd sprida lite skrick om det dr kvar i framtiden enligt Olivia. Nar hon
utvecklade sitt svar sdger hon att om kunderna alltid tinker pa att de ska haélla avstand
kan det byggas upp en onddig ridsla. Forutom de aspekterna som Olivia lyfter sdger dven
Bjorn att det inte dr fordelaktigt med butiksforédndringarna for personalen heller. Bada
respondenterna sdger att fordndringarna i kassan dr for allas sdkerhet men det &r langt

ifrén problemfritt.

“Det dr inte bara positivt att sitta bakom ett plexiglasskydd man hor inte vad

kunderna séger” (Bjorn Svensson, Personlig intervju 2020-04-21)

Bjorn sdger att han tror att det dr svart att veta hur utvecklingen blir efter denna lilla
lagkonjunktur som vérlden befinner sig i. Han sdger att vara ett lagprisforetag nir

planboken blir tunnare kan vara en konkurrensfordel. Han fortsdtter med att séga att det

31 Bj6rn Svensson, Butikschef Willys Kalmar. Personlig intervju. 35 min. 2020-04-12
32 Olivia Johansson, Butiksanstélld Willys Kalmar. Personlig intervju. 45 min. 2020-04-21
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ar ingen som vet hur framtiden kommer att vara utan det handlar bara om att vara 6ppen
for de fordndringarna som sker och ta sitt ansvar. Detta gor att bada respondenterna séger
att de bada ser pd framtiden som ndgot som kan éndras fort. Olivia®® berittar att de
prognostiserar en 6kad e-handel och att de ska vara forberedda pa nya rekommendationer

som kan paverka dem.

33 QOlivia Johansson, Butiksanstélld Willys Kalmar. Personlig intervju. 45 min. 2020-04-21
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5 Analys

I detta avsnitt analyseras de presenterade teorierna for studien med empiriska materialet.
Avsnittet dr uppdelat utifran de sambanden som gick att se fran den empiriska

insamlingen och den teoretiska ramen i studien.

5.1 Marknadsforingen blir upp och ner

Kim?** sdger att de sakerna och de atgirderna som gjorts pd ICA Maxi dr mer &n bara
marknadsforing. Istéllet har foretagen en stdrre uppgift som é&r att ta sitt ansvar for
samhillet under rddande pandemi. Det medfor att delarna i marknadsforingsmixen
(McCarthy,1960; Booms & Bitner, 1981) inte far lika stort fokus utan det istéllet laggs
pa att 16sa situationer pa sd bra sétt som mojligt i verksamheten. Olivia®> pd Willys
utvecklar med att fokus har gatt ifrdn produkt och sélj i butiken till andra virden. Samtliga
respondenter menar att produktutbudet har foréndrats under Corona och dédrmed dven
kundernas forvintningar pd produkterna. Professional Academy (2020) beskriver att
forvéntningarna pa produkterna ar viktiga vilket vi ser nar Maria*® forklarar att de inte

vill gora kunderna besvikna nér de handlar frdn City Gross.

Wilson et. al (2016) och Narang & Shankar (2019) menar att det dr viktigt att
marknadsforingen speglas mot strategin for att upprétthalla rétt positionering genom sin
kommunikation. Om f{Oretag inte adopterar utvecklingen kan det enligt Porter och
Heppelmann (2014) leda till konkurrensnackdelar som kan vara svéra att aterta. Detta kan
vi se genom att Maria®’ sdger att sedan Corona blev uppmérksammat har hygien varit mer
framtradande pad Stora Coops Facebook som hon tror &r till f6ljd av rddande situation.
Négot som bekriéftas av hennes kollega Thommie® som séger att de har lagt om fokus till
mer hygien pé butikens Facebook. Chernatony (2001) beskriver att det viktigaste med en
hemsida ar att den ligger i linje med foretagets strategi och precis som Kim forklarar har

hemsidans budskap dndrats nidr ICA Maxi dndrat sin strategi.

3% Kim, Butiksledningen ICA Maxi Kalmar. Videointervju. 35 min. 2020-04-17

35 QOlivia Johansson, Butiksanstélld Willys Kalmar. Personlig intervju. 45 min. 2020-04-21

36 Maria Nielsen, Butikschef City Gross Kalmar. Personlig intervju. 35 min. 2020-04-15

37 Bj6rn 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 anvédnde sig av sociala medierna
for att marknadsfora de fordndringar och atgérder de gjort efter att Corona kom till
Sverige i storre utstrdckning &n pa deras hemsidor. Vi kopplar detta till det Duffet (2017)
skriver att om att foretag bor utveckla sina sociala medier for att kunna utvecklas. Duffet
(2017) skriver dven att yngre maélgrupper nistan blivit immuna mot traditionell
marknadsforing och bor dérfor fokuseras pd genom sociala medier vilket ocksé kan vara
anledning till varfor butikerna marknadsfor dtgdrderna mer pa sociala medier dn pa
hemsidan. En ytterligare anledning till detta kan vara det som Yim och Han (2016)
beskriver att marknadsforing har gatt fran mer fysiskt till digitalt. Kim beréttar att pa [CA
Maxi Kalmar har de tagit in professionell hjilp for att lyckas med sina sociala medier
vilket tyder pd en forstdelse om vad Duffet (2017) forklarar angdende de sociala

kanalerna.

Vidare beskriver majoriteten av respondenterna att det inte finns nigon specifik
prisskillnad sedan Corona kom till Sverige. De forklarar att priser gar upp och ner samt
att butikerna har kampanjer planerade sedan linge och ddrmed inget stdrre som har
dndrats. Daremot forklarar Kim frdn ICA Maxi att de har mérkt att kunderna dr med
kostnadsmedvetna dn innan och Bjorn forklarar att 1agpriskedjor som Willys kanske kan
gynnas av att konsumenter tdnker mer pd priserna. D& kunderna anses vara mer
prismedvetna &dr det viktigt att priserna overensstimmer med kundernas virdering av
produkten (Sheth & Sisodia, 2012; Kotler & Lane Keller, 2016). Bjorn beskriver vidare
att han tror att priserna har stor betydelse under det han kallar en pagéende 1agkonjunktur.
Det Bjorn® siger stimmer med det Van Heerde, Gijsenberg, Dekimpe och Steenkamp
(2013) beskriver om att priserna och marknadsforingen dar pdverkande faktorer vid
forsdljning under en lagkonjunktur i samhillet. Dale et. al (2013) beskriver istillet hur
kvalitet dr en viktig faktor som dr ndgot som Kim sdger &r viktigt for butiken pad ICA
Maxi. Hen forklarar vidare att det &r viktigare 4n ndgonsin att kunderna ténker lokalt och
héllbart 1 handlingen av mat. Slutligen menar Chaffey och Smith (2017) att kunderna
véljer det varumérket som ligger i linje med deras virdering och identitet. Darfor finns
det delade meningar om vilken konkurrensfordel som butikerna véljer samt det teorierna

beskriver vdger tyngst.

39 Bjorn Svensson, Butikschef Willys Kalmar. Personlig intervju. 35 min. 2020-04-17
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5.2 For kundens skull

Samtliga butiker har vidtagit atgérder kopplat till Corona av olika slag. Besluten angaende
atgdrderna kommer fran olika héll men de flesta av dem menar respondenterna ér gjorda
for personalens och kundernas trivsel och sdkerhet. Det gar att koppla till Morgan och
Hunts (1994) beskrivning av relationsmarknadsforing diar marknadsforingsaktiviteterna
fokuserar pa relationerna mellan tva eller flera parter. Det kan &ven tolkas till Aijo (1996)
som dr inne pa ett liknande spir med beskrivningen av relationsmarknadsforing som ett

relationellt utbyte mellan leverantdr och mottagare av marknadsforingen.

Gummesson (2008b) forklarar hur relationsmarknadsforing kan anvindas genom att
fokusera pé nitverk, interaktioner och relationer. Ett sadant typ av fokus kan vi koppla
till det Lisa*® och Maria*! beskriver att de vill att kunderna ska kinna att City Gross ar
sakert, vilkomnande och hjélpsam, speciellt under Corona. Maria berittar dven att City
Gross centrala ledning har borjat prova utkdrning av mat i nagra butiker. Detta kopplar vi
till forsok att bibehélla relationer till kunderna som enligt Berry (2002) ar viktigt.
Gronroos (1998) forklarar att fokus inom relationsmarknadsforing bor ligga pa kundernas
behov och dnskemal pé lang sikt. Detta &r nadgot som mérks i flera av respondenternas
svar angdende vad de tror om framtiden dér de tdnker mycket vad som blir bast for dem
sjélva och for kunderna. Fournier, Dobscha och Mick (1998) skriver att misslyckade
forsok till relationsmarknadsforing kan leda till att kunder kédnner sig stressade och
forvirrade. Vi kan koppla detta till det Olivia** pa Willys tror, om framtiden efter att
pandemin har lagt sig. Att de atgérder som gjorts i butiken kommer att tas bort da hon
tror att det &r risk for att en onddig ridsla byggs upp om de ar kvar. Thommie*® forklarar
att pa Stora Coop &r det viktigt att relationerna till kunderna kommer att bestd dven om
de har édndrats lite. Detta kan ses som ett mal att 6ver lang tid skapa starka och hallbara
relationer med kunderna som ger Ionsamhet och kundlojalitet (Coviello, Brodie, Danaher
och Johnston, 2002). Det kan dven kopplas till det Berry (2002) skriver att bibehalla

relationerna med sina kunder dr minst lika viktigt som att skaffa nya.

40 Lisa, Butiksanstilld City Gross Kalmar. Personlig intervju. 40 min. 2020-04-17

4! Maria Nielsen, Butikschef City Gross Kalmar. Personlig intervju. 35 min. 2020-04-15

42 Olivia Johansson, Butiksanstilld Willys Kalmar. Personlig intervju. 45 min. 2020-04-2

43 Thommie Larsson, Butikschef Stora Coop Kalmar. Personlig intervju. 40 min. 2020-04-17
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Wilson et. al (2016) menar att avsaknaden av kontakt och kommunikation ofta resulterar
i besvikna kunder. Atgirder vi kan se ha gjorts for att forhindra detta ir alla
informationsskyltar som butikerna har satt upp for att nd ut till sina kunder angdende
nuvarande situationen. Skyltarna med information om butikernas vidtagna atgarder kan
kopplas till Bach och Pizam (1996) som skriver att foretag bor ha en plan for att kunna
hantera kriser. Alla de atgédrder som gjorts i butikerna kan dven ses som forsok att gora
det tryggt for kunderna. Om relationen parterna emellan stirks och kénns bra blir
alternativ fran konkurrenter inte lika attraktiva (Sheth & Parvatiyar, 1995). Gronroos
(1998) skriver att i relationsmarknadsforing ses kunderna som resurser som ska hittas
16sningar for. Detta kan vi se dédr samtliga respondenter har sagt att deras e-handeln har
okat och att de darfor har fatt hitta 16sningar genom att flytta mer medarbetare till den

avdelningen.

5.3 E-handeln skjuter 1 hgjden

Samtliga butiker i studien beskriver en 6kning av deras e-handel som innefattar att kunder
bestiller mat via en digital plattform och far den levererad till hemmet eller hdmtas i
butiken. Alla butiker sdger att det har medfort att personal har flyttats fran olika
avdelningar till att arbeta med e-handel. Det ligger i linje med det Pforr och Hosie (2009)
beskriver som att det sker extra atgirder under en kris. Bjorn** fran Willys menar att det
blir sjdlvklart att fler ur personalen méste hjdlpa till nir de har férdubblat sin e-handel.
Zaré och Afrouz (2012) samt Agndal et. al (2005) menar att vissa beslut tas plotsligt for
att 16sa en tillféllig kris som kan rubba det vanliga arbetsmonstret. Maria* berittar att
detta har lett till att de har behovt vara tre gdnger mer personal dn tidigare pa Stora Coops
e-handelsavdelning for att hantera deras bestillningar. Da arbetsmonstret har dndrats har
det gjort att personalen har behdvt vara mer flexibla i sina arbetsuppgifter beskriver

Olivia*® p& Willys.

Da en stor del av butikernas sétt att arbeta har dndrats utifran Folkhdlsomyndighetens och

butiksledningarnas direktiv forklarar respondenterna att det har lett till att foretagen i

4 Bjorn Svensson, Butikschef Willys Kalmar. Personlig intervju. 35 min. 2020-04-17
45 Maria Axelsson, Butiksanstilld Stora Coop Kalmar. Personlig intervju. 30 min. 2020-04-21
46 Olivia Johansson, Butiksanstilld Willys Kalmar. Personlig intervju. 45 min. 2020-04-21
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studien har fétt dndra sina strategier. Filippa*’ beskriver hur hon 4r som en ambassador
for att ICA Maxi tar sitt ansvar. Detta dd hennes beteende analyseras nér hon &r ute i
butiken. Filippa beskriver hur hon tidigare kunde std nidra kunderna nar hon plockade mat
till bestillningar men idag far avvakta lite for att uppritthalla avstind. Aven Maria*® frin
City Gross beskriver hur de dr mer personal i butiken och hur de fortfarande méste agera
och vara informerade utifrdn de direktiv som finns. Det som Filippa frén ICA Maxi och
Maria fran City Gross beskriver stimmer Overens med det som Heraty, Noreen och
Morley (1998) beskriver som att anstédllda ses som investering for foretagen. Kotorov och
Hsu (2002) beskriver hur investering i de anstéllda &r fordelaktigt vilket vi kan se ndr
Lisa* och Olivia beskriver hur de far kunskap fran ledningen pé City Gross respektive

Willys for att kunna vara uppdaterade om riktlinjerna som géller.

Genom att samtliga butiker beskriver hur deras arbete ska motarbeta smittspridningen av
Corona gér 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 for konkurrensfordelar. Samtliga respondenter som arbetar i butiksledning kan ta
beslut om positionering och differentiering vilket gor att de kan utifrdn det Gummesson
(2008a) menar bade urskilja samt stirka varumérket. Detta blir patagligt nar Kim>° frén
ICA Maxi beskriver hur hen jamfort de tgdrder som andra butiker gjort mot de som de
sjilva har gjort. Som Svenskhandel.se (2019) beskriver dr det viktigt att foretag
differentierar sig for att nd kunder och for finnas kvar pd marknaden. Utifran det Kim
berdttar om arbetet pd ICA Maxi angdende att studera konkurrenter kan vi se samband
med det som Uggla (2006) forklarar med att méta sitt varuméarke mot andra. Lisa forklarar
att som anstilld pa City Gross har de dven koll pa vad konkurrenter gor och ser lite forslag

pa vad som kan atgérdas i butiken.

47 Filippa Olsson, Butiksanstilld ICA Maxi Kalmar. Personlig intervju. 35 min. 2020-04-15
48 Maria Nielsen, Butikschef City Gross Kalmar. Personlig intervju. 35 min. 2020-04-15

4 Lisa, Butiksanstilld City Gross Kalmar. Personlig intervju. 40 min. 2020-04-17

50 Kim, Butiksledningen ICA Maxi Kalmar. Videointervju. 35 min. 2020-04-17
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5.4 Foriandringar 1 butiken

5.4.1 Vilka tar beslut under krisen

Samtliga respondenter menar att butikerna har gjort stora eller smd fordndringar inom
strukturen, kommunikationen och arbetsprocessen under krisen. Detta utmérker strategic
change enligt tidigare studier (Dutton & Duncan, 1987; Greiner & Bhambri, 1989
Rajagopalan & Spreitzer, 1997; Huy, 2011). Respondenterna i studien papekar dven att
flertalet beslut har tagits under pandemin som utvecklats till en samhillskris. Detta gar
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 stéllning i
butikerna sdger att beslut dr tagna till foljd av faktorer som de inte kan paverka, i detta
fall Corona. Studien av Zaré och Afrouz (2012) visar att myndigheters direktiv ofta far
en stor roll i krissituationer. Detta kan vi se genom att samtliga respondenter hdnvisar till
att de foljer de rekommendationerna och direktiv som kommer fran Svenska
Folkhélsomyndigheten. Kim>! pd ICA Maxi forklarar att som livsmedelsbutik krivs det
att de foljer de rekommendationer som finns och tar sitt ansvar under en kris. Rajagopalan
och Spreitzer (1997) menar att ledningen har som uppgift att tolka omgivningen for att

ddrmed kunna ta fram alternativ for fordndring samt anpassning.

Utifrdn vér studie kan vi pavisa att butikernas ledning har tagit ytterligare beslut i
butikerna for att minska smittspridningen vilket tyder pd det som Rajagopalan och
Spreitzer (1997) beskriver. Ytterligare tecken pa tolkning av omgivningen &r att bade
Bjorn®? pa Willys och Kim pd ICA Maxi har dagligen kontakt med deras respektive
ledningsgrupp for att se mdjligheten till forbéttringar och anpassa sig till situationen. Vi
ser ddrmed en tydlig koppling till det Romanelli och Tushman (1994) beskriver hur det
anvénds vid strategic change. Grant (2003) beskriver att under en kris &r beslut inte lika
genomarbetade vilket kan forklaras i hur Bjorn beskriver att han far ta snabba beslut for
att hantera situationer som uppstér pa Willys. Det gir ocksa att koppla till det som Zajac,
Kraatz och Bressner (2000) beskriver om att beslut ibland tas utan att veta dess langsiktiga

paverkan. pa. Sddana 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 Bj6rn Svensson, Butikschef Willys Kalmar. Personlig intervju. 35 min. 2020-04-17
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salladsbaren 1 butiken péd eget initiativ. Detta dr ndgot som stimmer overens med det
Agndal, Axelsson & Melin (2005) beskriver som dtgirder som kan ske hastigt utifran
yttre faktorers pdverkan. Det gar vidare att koppla till vad Zajac et. al (2020), Zajac &
Kraatz (1993) samt Zajac & Shortell (1989) beskriver som att anpassa sig till fordndrade

omstandigheter.

5.4.2 Vad kunden ser

I samtliga butiker kunde vi genom véra observationer och dokumentanalyser se att det
skett atgérder eller fordndringar i butikernas servicelandskap, bade i1 de fysiska butikerna
och i flera fall pa butikernas hemsidor och sociala medier. I de fysiska butikerna sag vi
fordndringar i marknadsforingen. Detta var framst genom skyltar vilket bade Bitner
(1992) och Wilson, Zeithaml, Bitner & Gremler (2016) menar 4r en av faktorerna som
utgdr servicelandskapet. Vi kan dven koppla detta till Bitner (1990) samt Harrell, Hutt
och Anderson (1980) som skriver att den totala kundndjdheten ockséd paverkas av
butikens fysiska miljo. Vargo och Lusch (2004) skriver att i ett SD-Logik perspektiv &r
det servicen av vad produkten gor for kunderna som skapar viarde mer dn sjdlva produkten
i sig. Genom att applicera detta synsétt kan vi forfattare se pa matbutiker ur ett
tjansteforetags synvinkel. Davis (1984) samt Sundstrom och Sundstrom (1986) menar att
den fysiska miljon kan paverka den anstélldes tillfredsstillelse, produktivitet och
motivation. Vi kan hidr dra kopplingar till det Filippa® berittar att det har skett
fordndringar 1 butiken néstan varje gang hon kommer till jobbet pd ICA Maxi vilket kan
vara béade positivt och negativ utifran vad Davis (1984) samt Sundstrom och Sundstrom

(1986) beskriver.

Kim>* pa ICA Maxi berittar att de provat olika sétt bland annat nar det géller skyltningen
i butiken och att en del saker har fungerat bittre &n andra. Detta kan kopplas till Russo
(1977), Cacioppo och Petty (1984) samt Anderson och Simester (1998) som skriver att
skyltning far olika effekt beroende pd hur den &r designad och genomford. Nordfalt
(2016) forklarar att skyltar kan 6ka butiksforséljningen och vilken typ av varor som séljs.

Olivia > berittar att skyltningen pa Willys har éndrat fokus sedan Corona kom till Sverige

53 Filippa Olsson, Butiksanstilld I[CA Maxi Kalmar. Personlig intervju. 35 min. 2020-04-15
54 Kim, Butiksledningen ICA Maxi Kalmar. Videointervju. 35 min. 2020-04-17
55 QOlivia Johansson, Butiksanstélld Willys Kalmar. Personlig intervju. 45 min. 2020-04-21
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och gétt frin fokus pa produkter och priser till ett fokus pa att informera och hélla avstand.
Detta menar vi dirfor kan bli negativt ur ett vinstperspektiv fér butikerna. Thommie>®
beréttar att pd Stora Coop har de satt upp skyltar med olika sorters information pa. Detta
stimmer med det Rapaport & Short (1992) och Nordfilt (2016) beskriver som sétt att
kommunicera med sina kunder. Samtliga butiker har satt skyltar eller markeringar i golvet
med budskapet att halla avstdnd. Detaljhandeln &r en bransch dér mojligheten att
servicelandskapet paverkar kunder dr stor (Bitner 1986; Booms & Bitner 1982; Kotler
1973; Shostack 1977; Zeithaml, 1985). Darfor kan vi se detta som nagot positivt.

Kim sédger att ICA Maxi Kalmar hela tiden strévar efter att ldgga upp inldgg pa deras
sociala medier som &r nutidsorienterade for att det ska vara intressant for kunderna.
Wilson et. al (2016) skriver att det dr viktigt att kunna infria forvéntningarna pa de bilder
som malas upp for kunder pa foretagets hemsida. Verhoef, Kannan och Inman (2015)
menar att genom digitala marknadsforingskanaler kan foretag fa ut samma budskap
genom flertalet kanaler. Detta kan vi se dé flertalet butiker ldgger upp inldgg pa deras
sociala medier angdende vilka atgérder de gjort i butiken. Facebook &r en plattform som
stor del av Sveriges befolkning anvénder sig av dagligen (Svenskarna och internet, 2018;
Karlsson, 2019). Darfor ar det &r en bra plattform att marknadsfora sig pa vilket alla
butikerna dven gor. Samtliga butiker i1 studien anvédnder sig av Facebook kopplat till
butiken i deras marknadsforing. Det dr exempelvis genom bilder pd de skyltar som satts
upp 1 butiken, atgdrder som skett och rekommendationer. Av butikerna i studien var det
enbart City Gross Kalmar och ICA Maxi Kalmar som anvinde sig av Instagram. Moreau
(2020) skriver att Instagram oftast anvinds for att ldgga upp bilder eller kortare videos
vilket gér i linje med vad Filippa pa ICA Maxi séger angdende deras anvdndning av

Instagram.

5.4.3 Direktiven till personalen

Samtliga respondenter som arbetar i butiksledning berittar att de pa olika sétt har lagt
fokus att hela tiden uppdatera och informera sina medarbetare om nya direktiv och
dndringar 1 hur de ska arbeta. Gronroos (2015) forklarar att det finns tvd typer av

ledningsprocesser som sker inom intern marknadsforing som vi kan koppla till det

6 Thommie Larsson, Butikschef Stora Coop Kalmar. Personlig intervju. 40 min. 2020-04-17
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respondenterna i butiksledningen séger. Dessa processer dr att fordndra attityder och
kommunicera forandringar. Det gar vidare att koppla till att foretagets ledning ska styra
attityder, kundfokus och servicetdnkande (Voima, 2000). Zeithaml, Berry & Parasuraman
(1988) skriver att kommunikationen mellan chefer och anstéllda &r viktig for att kunna nd
god servicekvalitet. Vi ser detta i att flera butiker anvédnder digitala portaler for att fa ut
intern information till sina anstillda. Aven anslagstavlor och personalméten r
aterkommande tillvigagingssitt for samtliga butiker. Agndal et. al (2005) skriver att vid
ovintade situationer kan ledningen i en organisation vara tvungen att agera. Vi kopplar
detta till det Olivia®” menar nér hon siger att under Coronatiden har personalen pa Willys
inte fatt arbeta med minsta symptom, inte ens lite rinnande ndsa och storre spridning av

information till personalen.

Mitchell (2002) menar att manga foretag inte skoter sin interna marknadsforing men detta
dr utifran var studie inget som vi har sett. Lisa>® fran City Gross berittar att hon kan kidnna
en viss oro nér hon ska arbeta da det finns risk att hon blir smittad. Det kan spegla av sig
pa kundernas uppfattning om servicekvalitet om de maérker att personalen inte mar bra
(Schneider & Bowen, 1993). Det kan dven kopplas till Chebat och Kollias (2000) som
skriver att det i manga fall 4r kontakten med personalen som blir sjidlva servicen for
kunden. Chebat och Kollias (2000) beskriver vidare att det dr framst personalens agerande
som bestimmer hur kunden uppfattar foretaget och dess service. Att butiksledningen hela
tiden delger information till personalen for att hilla dem uppdaterade gar att se som en
extra atgird under Corona som bidrar till bdttre service. Da tidigare rutiner enligt
respondenterna har dndrats har dérfor nya utvecklats for att ligga till grund for deras
arbete. Detta stimmer med det som Rebecca och Mahari (2018) menar med att det krdvs
att foretag har en strategi i sina arbeten. Det gir dven att koppla till det Agndal et. al

(2005) beskriver som dndringar av arbetsmonster.

Enligt Hempel, Zhang & Han (2012), Maynard, Gilson och Mathieu (2012), Spreitzer
(2008) samt Wagner (1994) kan modjligheterna och friheten att kunna agera oka

personalens vidlmaende, motivation och prestation. Vi kan se detta utifran det Bjorn>”

57 Olivia Johansson, Butiksanstélld Willys Kalmar. Personlig intervju. 45 min. 2020-04-21
58 Lisa, Butiksanstilld City Gross Kalmar. Personlig intervju. 40 min. 2020-04-17
59 Bjorn Svensson, Butikschef Willys Kalmar. Personlig intervju. 35 min. 2020-04-17
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beskriver om att trots alla beslut sker centralt pa Willys kan han som butikschef vara med
och péverka om han har forslag for dtgirder pa ndgot som han eller naigon medarbetare
ser 1 butiken. Bitner, Booms och Mohr (1994) skriver att personalen oftare har titare
kontakt med kunderna och dédrmed dven béttre uppfattning om deras behov och problem
an personal hogre upp i ledningen. Detta kan liknas med det Lisa beréttar om att det kunde
bli brak i kassakén om kunderna inte holl avstdnd mellan varandra pa City Gross. Av den
anledningen ar det viktigt att personalen kan kontrollera sina kénslor dd Wilson et. al
(2016) menar att kunder kan vara véldigt krivande att hantera. Detta dr viktigt for att hur
méinniskor agerar piverkas av deras kénslor (Mehrabian & Russel, 1974; Donovan,

1994).
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6 Slutsats

I avsnittet presenteras de slutsatser som har dragits fran studiens analys. Slutligen

presenteras forslag pd framtida forskning och etiska samhdllsaspekter.

6.1 Besvarande av syfte och forskningsfragor

Forskningsfrdgor:
- Hur anpassar livsmedelsbutiker marknadsforingen vid en pandemi?
- Hur paverkar en pandemi kundernas kopbeteende?

- Vilka beslutfattare styr livsmedelsbutikernas agerande vid en pandemi?

Resultatet visar att livsmedelsbutikerna har dndrat sin marknadsforing sedan utbrottet av
pandemin som kan kopplas till studiens forsta forskningsfrdga. Det pévisar studiens
resulterat genom att butikerna inte ldngre har haft samma fokus pa produkter och
erbjudanden i sin marknadsforing. Istdllet har butikerna fokuserat pa att marknadsfora
atgdrder mot smittspridning och sdkerheten i butikerna. Denna slutsats kan dras da
marknadsforingsédtgirderna gors for att skapa en dkad sikerhet for sina medarbetare men
framforallt for att stirka relationerna med kunderna och att framsté pa ett bra sétt ur ett

samhillsansvarsperspektiv.

Vidare har studien kunnat visa att kundernas kopbeteende har foréndrats sedan Corona
kom till Sverige. Respondenter fran samtliga butiker pépekar att kunderna generellt
handlar mer séllan men gor istéllet storre inkdp vid varje inkopstillfille. Detta dr pa grund
av att kunderna mer sillan vill ta sig ut och moéta folk da det finns en smittorisk. Resultatet
av studien pdvisar dven att e-handeln har 6kat i samtliga butiker till f6]j av pandemin.
Aven detta har skett di kunderna inte vill ta sig till butikerna till f61jd av smittorisken. D4
det har uppstatt en situation dir kunder kdnner en osdkerhet i att handla fysiskt i
livsmedelsbutiker visar studien att det &r viktigt att butikerna gor atgérder i takt med
konkurrenter for att inte tappa kunder. Slutsatsen blir dirmed att butikerna maste agera
utifran det som bestdms internt, efterfrigas frdn kunderna och utefter konkurrenters

atgdrder. Detta besvarar hur en pandemi paverkar kunders kopbeteende.
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Resultatet av studien dr dven att livsmedelsbutikerna pad olika sétt har anpassat sin
marknadsforing efter Coronas utbrott. De forandringar som skett &r gjorda utifran beslut
som tagits fran huvudsakligen Folkhdlsomyndigheten, butikernas centrala ledningar och
slutligen butiksledningen i respektive butik. Det &r pé sé vis dessa tre faktorer som legat
till grund for de beslut som tagits angdende vilka atgérder som gjorts under pandemin.
Respondenterna i butiksledning har haft mer eller mindre handlingsutrymme beroende pa
hur styrda butikerna &r centralt. Samtliga respondenter i butiksledningen papekar dock att
de inte far styra allt utan blir tilldelade direktiv som ska genomforas. Genom den

slutsatsen besvaras studiens tredje forskningsfraga.

6.2 Forslag pd framtida forskning

Studien har bara behandlat en liten del av de konsekvenser som pandemin medfort och
under en begrdnsad tid. Det gor att forslag pa framtida forskning skulle kunna vara en
liknande studie efter att pandemin avtagit. Annan forskning som skulle kunna lyftas ar
hur butikerna skulle agera vid en liknande pandemi lingre fram i tiden. Det skulle bidra
till att se om de atgérder som presenteras i studien var ritt agerade eller kunnat goéras pa

bittre sétt.

Respondenterna tror dven att butikslandskapet kommer att aterga till hur det var innan i
butikerna. En studie med syfte att observera hur butikerna ser ut och om négra av de
atgdrderna som gjordes under Corona finns kvar i butikerna skulle vara ett
forskningsomrédde att behandla. Detta skulle visa om atgérderna efterfragas eller beslutas

att vara kvar trots att hotet om smittspridning skulle avtagit.

Resultatet i studien kunde &ven finna att kopbeteendet @ndrats bland kunderna i
livsmedelsbutikerna och utifran det skulle den aspekten kunnat utdkas i framtida
forskning. Det skulle gora att forskningen skulle fokusera pa om en framtvingad

fordndring 1 kopmonster gor att manniskor byter vanor eller atergar till de gamla.

6.3 Etik och samhilleliga aspekter

Vi lever i en vérld dir ménniskors konsumtion och kdpbeteende dr skadligt for klimatet.

Dérfor har konsumtion blivit ett debatterat &mne utifran ekonomiska, klimatmassiga och
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héllbarhetsaspekter. Det vi har funnit i var studie dr att kundernas kopbeteende har
foréndrats till att kunder handlar mer sillan med storre inkdp. Det bidrar till mindre resor
till livsmedelsbutikerna vilket har en positiv inverkan pa miljén. Aven e-handeln har dkat
under Corona vilket resulterar i att vid utkérning av matvaror dr det en bil som levererar

varor istillet for att flertalet bilar reser till livsmedelsbutikerna.

Ur ett samhaéllsperspektiv under rddande pandemi &r det viktigt att hela samhaéllet foljer
direktiv och agerar for att minska smittspridningen. Studien visar att samtliga
livsmedelsbutiker gor atgarder for att motverka smittspridningen. Alla respondenter
beskriver att de dtgirderna som gjorts har sin grund i att butikerna vill ta samhéllsansvar
under Corona. Genom att ha kdopbegransningar pd vissa produkter visar dven butikerna

att de vill att speciellt efterfragade produkter under Corona ska récka till alla kunderna.
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Bilaga 1

Intervjufrdgor ledningen

Beritta om dig sjilv?

Kan du inte beritta lite om din bakgrund?
Hur hamnade du i din roll har?

Hur lédnge har du arbetat har?

Hur lédnge har du arbetat i livsmedelsbutik?

Hur lédnge har du varit i butiksledningen/ butikschef?

Allminna fragor om marknadsforing hos respondenten
Ven/ vilka och hur skéter ni er marknadsforing?

Vilka marknadsforingskanaler anvénder ni?

Om ja, utveckla de digitala

Marknadsfor ni er pa samma sitt genom alla?

Utveckla hur du menar?

Har er butik dndrats sedan Coronaviruset (servicelandskapet/ Physical Evidence)
(Exempel pa saker som utbud, utformning och 6ppettider)

Om ja, pé vilket sétt?

Om ja, varfor har den andrats?

Om ja, Vem tar beslut om éndringar?

Om ja, Vad ligger i grund till era beslut?

Product
Har ett produktutbud éndrats sedan Corona?
Om ja, pé vilket sétt?

Ar ni mer selektiva med ert val av produkter ur ett hallbarhetsperspektiv under Corona?

Promotion

Har er marknadsforing dndrats sedan Corona?



Om ja, pé vilket sétt?
om ja, Varfor tror du att det &r s&?

Marknadsfor ni era produkter eller foretaget pé ett annat sétt 4n innan Coronaviruset?

Price
Prissétter ni varor pa andra sétt 4n innan Corona?

Skulle du séga att det &r det produktspecifikt pa for Corona?

Place
Har tillgéngligheten for er i butiken &ndrats? Ex e-handel, personal eller liknande sedan Corona
Om ja, Pa vilket sitt?

Om ja, varfor pé det sittet?

People

Hur méanga anstéllda ar det hos er?

Har antalet anstéllda &ndrats sedan Corona kom till Sverige?

Har er personal fatt andra uppgifter sedan Corona kom till Sverige?

Har er personal fatt andra direktiv sedan Corona kom till Sverige?

Process
Har ert sétt att sélja mat/ leverera mat dndrats sedan Corona kom till Sverige?

Utveckla gérna

Relationsmarknadsforing
Har er syn pé kunderna &ndrats pa grund av Corona?
Har ni fordndrat ert fokus pd marknadsforingen pa grund av Corona?

om ja, pa vilket sétt

Marknadsforingsstrategi

Segmentering

Riktar ni er till ndgon speciell grupp eller grupper just nu?
Positionering

Vill ni att kunderna ska uppfatta er pa nigot speciellt sétt i dessa tider?



Differentiering

I en tid dér det hander mycket som just nu. Hur férsoker ni sticka ut?

Genus — har ni sett ndgon skillnad utifran ett genusperspektiv?

Vad tror ni om framtiden med Corona?

Hur tror du det kommer att paverka er?

Ser ni négra langsiktiga forandringar

Kommer fordndringarna i butiken besta efter "krisen”

Tror ni kdpbeteendet kommer att éndra till £6ljd av detta?

Har du nigra andra tankar eller reflektioner som du vill lyfta?



Intervjufrégor butiksanstillda

Beritta om dig sjilv

Kan du inte beritta lite om din bakgrund?
Hur hamnade du i din roll har?

Hur lédnge har du arbetat har?

Hur lédnge har du arbetat i livsmedelsbutik?

Hur lénge har du varit anstélld har?

Allminna fragor om marknadsforing hos respondenten
Ven/ vilka och hur skoter ni er marknadsforing?

Vilka marknadsforingskanaler anvénder ni?

Om ja, utveckla de digitala

Marknadsfor ni er pd samma sétt genom alla?

Utveckla hur du menar?

Har er butik dndrats sedan Coronaviruset (servicelandskapet/ Physical Evidence)
(Exempel pa saker som utbud, utformning och 6ppettider)

Om ja, pé vilket sétt?

Om ja, varfor har den &ndrats?

Om ja, Vem tar beslut om édndringar?

Om ja, Vad ligger i grund till era beslut?

Product
Har ett produktutbud éndrats sedan Corona?
Om ja, pé vilket sétt?

Hur ser ni pé héllbarhetsaspekter?

Promotion

Har er marknadsforing dndrats sedan Corona?
Om ja, pé vilket sétt?

om ja, Varfor tror du att det &r s&?

Marknadsfor ni era produkter eller foretaget pé ett annat sétt 4n innan Coronaviruset?



Price
Prissétter ni varor pa andra sétt 4n innan Corona?

Skulle du séga att det &r det produktspecifikt pa for Corona?

Place
Har tillgéngligheten for er i butiken &ndrats? Ex e-handel, personal eller liknande sedan Corona
Om ja, Pa vilket sitt?

Om ja, varfor pé det sittet?

People
Har ni i personal fétt andra uppgifter sedan Corona kom till Sverige?

Har ni i personal fétt andra direktiv sedan Corona kom till Sverige?

Process
Har ert sétt att sélja mat/ leverera mat dndrats sedan Corona kom till Sverige?

Utveckla gérna

Relationsmarknadsforing

Har er syn pé kunderna &ndrats pa grund av Corona?

Hur vill ni att kunderna ska kdnna nir de handlar hos er?

Har ni fordndrat ert fokus pd marknadsforingen pa grund av Corona?

om ja, pa vilket sétt

Marknadsforingsstrategi

Segmentering

Riktar ni er till ndgon speciell grupp eller grupper just nu?
Positionering

Vill ni att kunderna ska uppfatta er pa négot speciellt sétt i dessa tider?
Differentiering

I en tid dér det hander mycket som just nu. Hur férsoker ni sticka ut?

Genus — har ni sett ndgon skillnad utifran ett genusperspektiv



- Exempel vilka som handlar i butiken

Vad tror du om framtiden med Corona?

Hur tror du det kommer att paverka er?

Ser ni négra langsiktiga forandringar

Kommer fordndringarna i butiken besta efter "pandemin”

Tror ni kdpbeteendet kommer att &ndras till foljd av detta?

Har du nigra andra tankar eller reflektioner som du vill lyfta?



Observationsschema

Fysiskt
Utanfor butiken

o Ar det ndgot speciellt vi ligger mirke till?
e Nagon information vi kan se?
Ingang
o Nagra hygiensaker
e Nagon information?
e Nagon skyltning?

Personal

e Hur dr personalen?
e Har personalen pa sig ndgot speciellt?
e Agerar personalen pa ett speciellt sétt?

Golv

e Information?

Produkter
e Erbjudanden

Hur ar saker packat

Restriktioner?

Hur beskrivs produkter

Skyltning

Ovrigt

Digitala kanaler



Bilaga 2

Varje forfattares individuella bidrag

Enligt Ekonomihdgskolans riktlinjer for examensarbeten i foretagsekonomi ska varje

forfattares individuella bidrag redogdras, om det finns fler dn en forfattare. Kriterierna

nedan dr de bedomningskriterier som finns mer detaljerat beskrivna i riktlinjedokumentet

Dnr 2018/398-1.1.1. Ange en beddmning av varje forfattares individuella bidrag géllande

omfattning och vari bidraget bestitt.

Kommentar:

Béda forfattarna i arbetet har bidragit lika mycket i studiens alla delar. Detta visas genom

tabellen nedan dir arbetsbordan presenteras.

Adolfsson Martin Bolin Viktor

Problemmedvetenhet 50 % 50%
Metodval och genomf6rande 50% 50%
Teoretisk referensram 50% 50%
Empiri 50% 50%
Analytiskt kunnande 50% 50%
Slutsatser 50% 50%
Vetenskapligt sprak och 50% 50%
kommunikations-forméga

Sjalvstdndighet under processen 50% 50%
Aktivt deltagande pa seminarier 50% 50%







