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Syfte: Syftet med studien &r att fa en djupare insikt i hur foretag kan beméta de utmanande och
foranderliga forutsittningar for fortroendebyggande marknadskommunikation som en pandemi
medfor i modern tid och hur situationen hanterats utifran ett verkligt fall.

Metod: Studien har en kvalitativ metod och en abduktiv forskningsansats. For att undersoka en
specifik situation inom ett outforskat teoretiskt omrade har studien utformats som en utforskande
fallstudie av IKEA:s kommunikation under covid-19.

Teoretiska perspektiv: Studiens teoretiska referensram bestér av tidigare forskning om
kommunikation i kristider samt varumaérke, innehéll och digital marknadskommunikation for att

kontextualisera IKEA:s hantering och anpassning av kommunikationsstrategier under covid-19.

Empiri: Empirin redogor for IKEA:s reklamchefs perspektiv pa hur covid-19 péaverkat

kommunikationen och branschexperters syn pa detsamma.

Resultat: Av vad som framkommit 1 studien har férberedelse, handling 1 enlighet med
kommunikationen, anpassat innehall efter den aktuella kontexten, tydlighet, transparens och

okad digital nédrvaro varit faktorer som ser ut att kunna bidra till 6kat fortroende.



Abstract
Title: Life at Home
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Course: FEKH29, Bachelor’s degree project in marketing, 15 ECTS
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Purpose: The purpose of this study is to gain deeper insight into how companies can respond to
the challenging and changing market conditions that a pandemic brings, by building trustworthy
market communication strategies, and how that situation is handled by studying a real case.
Methodology: The study has a qualitative method and an abductive research approach. In order
to examine a specific event, characterized by a lack of preliminary research, the study is an
exploratory case study of IKEA’s communication strategies during the COVID-19 pandemic.
Theoretical perspectives: The study’s theoretical framework consists of previous research on
crisis communications as well as brand, content and digital marketing in order to contextualize

IKEA’s communicative responses and adaptations to the effects of COVID-19.

Empirical foundation: The empirical evidence presents IKEA’s communications manager and

experts' view on how the covid-19 pandemic has affected companies' communication strategies.

Conclusion: The study concludes that, preparedness, actions in accordance with communication,
content adjusted to the crisis context, coherence, transparency and an increased digital presence

has been factors that could have contributed to an increased trust among consumers.
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1. Inledning

1.1 Bakgrund

“Sa mycket av det vi haller kért har vi fatt avstad. SA mycket av det som dr vardag har vi
fatt stélla in eller undvika. Och 1 kvéll, sent i november ar 2020, ar det tydligt att det

kommer att dr6ja innan vi kan atergé till det normala.” — Stefan Léfven

Den 31 december 2019 rapporterar kinesiska myndigheter om ett oként virus som identifierats i
staden Wuhan. Den 31 januari 2020 bekriftas Sveriges forsta fall. Den 11 mars 2020 faststills att
vérlden drabbats av en global pandemi; covid-19 (SVT, 2020). Sedan viruset uppstod har nistan
90 miljoner fall bekréftats och nistan tva miljoner manniskor dott (WHO, 2021). For att
bekdmpa spridningen av viruset har restriktioner och sékerhetsatgérder vidtagits. I Sverige har
bland annat allménna sammankomster begrénsats till atta personer, Utrikesdepartementet har
avratt fran resor och foretagsanstillda har rekommenderats att arbeta hemifran (Krisinformation,

2020) (Folkhédlsomyndigheten, 2020a).

Aven ekonomin har drabbats hart, under det andra kvartalet 2020 hade Sverige en negativ
BNP-tillvéxt pé - 8,6 % (Mdlne, 2020). Covid-19 har ocksé gett upphov till 6kad arbetsloshet
(Ekonomifakta, 2020). Det har debatterats hur lang tid det kommer ta Sverige att himta igen
forlusten och riksbankschef Stefan Ingves menar att skadan dr permanent och att de tidigare
tillvixtnivaerna aldrig kommer att aterskapas (Cervenka, 2020). IKEA ir ett foretag som sticker
ut bland den ekonomiska tillbakagéng som coronapandemin inneburit for Sverige. Koncernen

redovisade sin hogsta vinst sedan 2016 trots att varuhus tvingats stdnga ned (Frostberg, 2020).

Att ménniskor inte har samma mojlighet att tréffas, resa och arbeta har lett till att mer tid
spenderas 1 hemmet och kommunikation i digitala kanaler har 6kat intensivt under pandemin
(Dagens Media, 2020). Fordandringen kan bland annat observeras indirekt genom
videokonferensforetaget Zoom vars aktiekurs 6kade 400 % under 2020 (Avanza, 2021). I och

med 6kad digitalisering har konsumenter 1 hogre grad kunnat vélja vilken kommunikation de vill



ta del av. Det innebdr att de budskap foretag kommunicerar, i sig, méste skapa varde och vara

relevanta inom den vardagliga kontext mottagaren befinner sig i (Barregren & Tegborg, 2013).

Nu befinner vi oss mitt i en samhéllskris, i form av en pandemi, dar samhéllets foretag och
individer drabbats hért. Pandemins restriktioner, sociala distansering och réadsla att bli smittad
har 6kat upplevd stress och oro (CDC, 2020). Manga ménniskor kdnner sig ensamma och
upplever storre stress dver sin ekonomi och sin bostadssituation. De kdnner sig mest ensamma
hemma (Boinstitutet, 2020). Det vicker fragor kring hur dessa forandringar paverkat IKEA:s
forutséttningar att kommunicera sitt varumérke och bygga fortroende hos konsumenter under

denna speciella tid.

1.2 Problematisering

Vanligtvis behandlar kriskommunikationslitteraturen fortroendekriser, naturkatastrofer eller
social oro (Eriksson, 2014). Covid-19 har resulterat 1 en unik situation i modern tid med global
lagkonjunktur, samhéllskris och social oro, dir en hel vérld behovt stanna upp och fordndra sin
livsstil. Foretag har under pandemin sett minskade mdjligheter att interagera med konsumenter
pa grund av begrinsningar till fysiska moten. Digitaliseringen som 6kat ldnge i samhéllet tros
darfor fa en skjuts av coronaviruset (Lindsten, 2020). I en enkdtundersokning av Bynder, i april
2020, trodde 57 % av 301 tillfrdgade marknadsforare att covid-19 kommer ha langvariga effekter
pa deras marknadsforings- och varumaérkesstrategier. Vidare uppgav hélften av respondenterna
att utveckling av nya budskap, innehall och kampanjer som respons till covid-19 var deras hogsta

prioritet i varumirkesarbetet.

Sveriges regering och myndigheters sitt att hantera covid-19 har uppmérksammats och
ifragasatts bade inrikes och internationellt. Strategin har framforallt kritiserats for att ha varit for
avslappnad dér jaimforelsevis fa och milda dtgédrder har vidtagits (Lofvenberg, 2020). Enligt en
undersokning av Edelman (2020) anség 63 % av konsumenterna som tillfrigades att d&ven foretag
har en betydande roll i att kommunicera och uppméarksamma de nya forutséttningar och
utmaningar som krisen medfor (Avery & Edelman, 2020). Edelmans (2020) undersdkning visar
ocksé pé den stora tillit kunder har till de varumérken de tycker om. 86 % av konsumenterna sag

varumirken de litar pd som viktiga for att hjdlpa de som inte hjdlpts av myndigheternas agerande



for att bemota krisen, vilket kan gora skiljelinjen mellan statliga institutioner och foretag mer
otydlig under krisen (Avery & Edelman, 2020).

Att IKEA klarat krisen bra ekonomiskt kan eventuellt forklaras av att efterfragan pa mdbler och
heminredningsprodukter 6kat bland konsumenter under pandemin (The Guardian, 2020). Det
innebar naturligtvis mojligheter for IKEA men samtidigt riskerar varumérken och foretag som
sétter forsdljning framfor samhéllet och méanniskors sédkerhet under krisen att g miste om sitt
fortroende (Edelman, 2020). Det innebér saledes medfoljande utmaningar i hur foretag som

IKEA kan ta vara pd mojligheten utan att minska fortroendet for varumarket.

IKEA sticker inte bara ut som vinnare under lagkonjunkturen utan ocksa 1 de undersdkningar
som genomfors av Medieakademin varje ar och sammanstills 1 Fértroendebarometern. I den
senaste undersokningen som genomfordes i februari 2020 hade IKEA hogst fortroende bland
svenska foretag for tionde aret i rad. De hade dessutom hogre fortroende fran Sveriges
befolkning &n samtliga myndigheter, valgdrenhetsorganisationer, medier och politiska partier
(Medieakademin, 2020). Foretaget har sedan tidigare erfarenhet av att hantera fortroendekriser.
IKEA kritiserades 2011 for skatteplanering, 2012 for att redigera bort kvinnor fran sin saudiska
katalog och 2013 for att hiastkott hamnat 1 deras koéttbullar (Bagge, 2011) (Fremin, 2012)
(Grénberg & Akergren, 2013). Ett varumirkes fortroende ir en central drivkraft for kundlojalitet
och ett varumaérkes fortroende har visat sig vara en av de viktigaste faktorerna for konsumenters
kopbeslut (Edelman, 2019). Nu testas IKEA:s fortroende for forsta gangen av en samhéllskris 1

form av en pandemi.

Den tidigare forskning som gjorts om kommunikation i kristider &r omfattande men inte ur alla
perspektiv. Litteratur som behandlar kriskommunikation ur féretags perspektiv belyser nastan
uteslutande hur foretag hanterar fortroendekriser som uppstér nér foretagen blir ifrdgasatta eller
deras rykte tagit skada. Litteraturen om kommunikation under samhéllskriser behandlar nédstan
uteslutande offentlig sektors mojlighet att bygga fortroende till samhéllets medborgare. Tidigare
forskning som gjorts om kommunikation 1 kristider analyserar sdledes inte, 1 ndgon vidare
utstrackning, hur forutséttningarna att kommunicera varumérke och bygga fortroende hos

konsumenter under samhillskriser skiljer sig frdn normala tider eller hur den digitala



utvecklingen paverkat mojligheterna och utmaningarna i detta. Forvéantningar 6kar och
fortroendet for foretag blir viktigare under coronakrisen samtidigt som paskyndad digitalisering,
nya medievanor, lagkonjunktur och social oro, fordndrar forutsittningarna och gor arenan for

varumirkens marknadskommunikation alltmer komplex.

Nérmare en miljon oupptéckta virus med forméga att spridas till mdnniskor antas finnas hos
olika djurarter virlden 6ver. Det innebér 1 dagens globaliserade samhdlle att risken for att
pandemier blir vanligare, farligare och mer smittsamma i framtiden ar stor (FN, 2020). En oviss
framtid okar signifikansen for behovet av forskning inom foretagskommunikation under

samhallskriser.

1.3 Syfte

Syftet med studien &r att f4 en djupare insikt i hur féretag kan bemdta de utmanande och
fordanderliga forutséttningar for fortroendebyggande marknadskommunikation som en pandemi

medf{or i modern tid och hur situationen hanterats utifrén ett verkligt fall.

1.4 Fragestillningar

Uppsatsens huvudfragestillning ar: Hur kan ett vilkdnt varumdrke anpassa sina
kommunikationsstrategier, under en samhdllskris i form av en pandemi, for att bygga fortroende

hos konsumenter? De delfragor som formulerats dr:

-Hur kan varumdrket forvaltas och utvecklas?
-Hur kan foretag arbeta med strategier for kriskommunikation?
-Hur kan innehdll, budskap och tonalitet anpassas?

-Vilken roll har den digitala kommunikation spelat?



1.5 Avgransningar

Studien dr avgrinsad till att undersoka ett foretag; IKEA och deras marknadskommunikation 1

Sverige under coronapandemin.
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2. Teoretisk referensram

Det foljande kapitlet redovisar studiens teoretiska referensram. Forfattarna inleder avsnittet
med att lyfta fram den tidigare teori och forskning som ligger till grund for utformandet av
studiens forskningsfragor. Teorierna behandlar varumdrke, kriskommunikation,
marknadskommunikation digital marknadskommunikation. Avsnittet avslutas med en

sammanstdllning av teorins styrkor och brister.

2.1 Varumarke

American Marketing Association, AMA, definierar innebérden av ett varumirke som “ett namn,
en term, design, symbol eller annan funktion som identifierar en siljares varor eller tjdnster pa ett
distinkt sétt jamfort med varor eller tjénster frin andra sdljare” (AMA, 2017). Utdver
varumadrkets roll att distinkt identifiera varor och tjanster har varumérken en betydande inverkan

pa relationsbyggande processer mellan kunder och foretag (Hogan, Lemon & Rust, 2002).

Kotler och Keller (2015) betonar att varumarket har rollen som ett 16fte pa vad kunden kan
forvinta sig fran foretaget och relationen de har. Vidare ér relationen mellan varumérket och
kunden fordnderligt och foretag méste agera med eftertinksamhet ndr de kommunicerar, eller pa
andra sitt handlar, eftersom foretagets samtliga aktiviteter kan stérka eller forsvaga relationen.
Varumairkeskapital kallas det extra viarde som kunder tilldelar produkter och tjdnster och det har
stort inflytande pa hur kunder tdnker, kidnner och agerar i férhallande till olika varumérken. Frén
konsumentens perspektiv dr varumérkeskapitalet en produkt av alla tidigare erfarenheter med ett
varumérke och paverkar om de reagerar positivt eller negativt pa marknadsforingsaktiviteter fran

foretaget (Kotler & Keller, 2015).

Customer-Based Brand Equity Pyramid &r en modell utvecklad av Keller (2001). I nyare
upplagor gar den dven under namnet Brand Resonance-pyramiden (Kotler & Keller, 2015).
Modellen identifierar de olika faser som en organisation méste ta hansyn till vid

varumdrkesutveckling for att nd resonans och bygga starka relationer till kunderna. Modellen
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innehaller fyra faser och utgar frén premissen att ett hogre steg inte kan uppnas forrdn det

foregédende uppnatts.

(1) identitet handlar om att skapa en tydlig identitet och god varumérkeskdnnedom samt se till att
konsumenterna associerar varumarket med avsedd produktkategori. Med andra ord handlar det

om hur ofta och naturligt varumérket dyker upp i tankarna hos konsumenten.

(1) betydelse eller mening bestér av tva aspekter; performance, det vill sdga hur vl produkter
och tjanster moter kundens rationella behov och imagery, som omfattar den emotionella aspekten
av produktens yttre egenskaper och hur vil varumérket moter kundens sociala och psykologiska
behov. Fasen handlar om att foretaget méste se till att varumarket blir betydelsefullt for
konsumenten genom att sticka ut i midngden. Det uppnés genom att forena varumirket med

antingen materiella eller immateriella associationer.

(ii1) respons handlar om hur kunden reagerar gentemot varumérket och bestar av tva delar;
Jjudgement och feelings. Judgement berdr kundens personliga dsikter och bedomningar och avser
produktens eller tjénstens kvalitet, trovdrdighet, relevans och 6verldgsenhet. Feelings belyser
kundens kénslomaéssiga reaktioner till varumérket exempelvis spanning, virme, social

bekriftelse och trygghet.

(iv) relationer eller resonans handlar om att uppnd kundlojalitet, det vill sdga att kunden
upplever en djup psykologisk relation till varumérket. Ju starkare resonans eller samstdmmighet
kunden upplever att det finns mellan sig sjilv och foretaget desto intensivare och mer aktiv blir
lojaliteten. Vidare beskriver Keller (2001) fyra olika typer av kundlojalitet, vilka &r lojalitet pa

basis av; beteende, attityd, kdnsla av samhorighet eller aktivt engagemang.
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Branding Objective at

Stages of Brand Development Brand Building Each Stage
Blocks
4. Relationships = Intense,
What about you and me? active loyalty
: Resomance

Figur 1: Brand Resonance-pyramiden (Kotler & Keller, 2015)

2.2 Kommunikation i kristider

2.2.1 Definition av kriser

Myndigheten for samhéllsskydd och beredskap, MSB, definierar en kris som “En héndelse som
drabbar minga ménniskor och stora delar av vart samhalle.” och tilldgger “En kris hotar
grundldggande funktioner och vérden.” (MSB, 2010, s.3). Eriksson (2014) har sammanstéllt en
kunskapsoversikt 6ver forskningslaget inom krishantering, kommunikation och sociala medier. I
rapporten behandlas tre huvudsakliga typer av kriser; naturkatastrofer, social oro och
fortroendekriser. Eriksson framhaéller att kraven fran medborgarna pa tillgdnglig och trovardig
information frdn myndigheter och andra samhilleliga institutioner 6kar vid kriser och att
fortroendedimensioner ar grundldggande vid all typ av krishantering och -kommunikation

oavsett typ av kris.
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2.2.2 Trovardighet, fortroende och varumairkets motstandskraft

Trovérdighet, eller ethos inom retoriken, i en krissituation forklaras av Mral och Vigse (2013,
s.10) pé foljande sitt: “En aktor har med sig ett ethos konstruerat av tidigare handlingar och/eller
framtrddanden, men i1 den aktuella retoriska situationen dndras ofta synen pé aktorens
trovérdighet till det béttre eller simre.” Mral och Vigse betonar darfor vikten av att beakta bade
ackumulerad och av mottagarna tilldelad trovardighet da enbart tidigare rykte hos en
organisation av trovdrdighet inte ricker vid en kristid. Under en kristid kan trovérdigheten for en
aktor snabbt fordndras dels genom handlingar som foretas av aktoren sjdlv men dven hur dessa

handlingar tolkas och framstélls av andra parter.

Morgan och Hunt (1994) definierar fortroende i artikeln The Commitment-Trust Theory of
Relationship Marketing som att den ena parten kinner sig séker pd den andra partens
tillforlitlighet och integritet (s. 23). De menar att 6kat fortroende for foretaget kan leda till 6kat
engagemang hos konsumenterna. Nér de gjorde sin undersokning fanns det ingen tidigare

litteratur om kunders fortroende och engagemang till féretag. De kom fram till att:

1. Hogre byteskostnader dkar kundens engagemang. Med byteskostnad menar de forviantad
forlust av att avsluta sin relation med foretaget.

2. Hogre kundviarde okar kundens engagemang. Med kundvirde menar de nyttan kunden fér
av foretagets produkter och tjdnster som overstiger konkurrenternas.

3. Delade virderingar dkar bade engagemang och fortroende.

4. Kommunikation, och sérskilt snabb kommunikation, kan 6ka fortroende och darmed
engagemang.

5. Upplevt opportunistiskt beteende kan skada kundens fortroende. Med opportunistiskt

beteende menar de agerande i egenintresse pa ett bedrédgligt satt.

Longstaff och Yang (2008) skriver i artikeln Communication Management and Trust om
konceptet motstdndskraft. Motstandskraft beskrivs som ett foretags formaga att dterhdmta sig
frdn oférutsedda handelser. Konceptet kraver nya tankesétt kring vilka mal som sétts kring
riskhantering vid oforutsedda kriser som till exempel naturkatastrofer, pandemier eller

terroristattacker. Forfattarna framhaller vidare att motstandskraft handlar mer om att uppné en
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langsiktig stabilitet 4n att dtgirda situationer kortsiktigt. En av de viktigaste bestandsdelarna i att
bygga motstandskraftiga varumirken &r kommunikation och hur trovérdig kommunikationens
mottagare upplever den. Att skapa motstdndskraftiga kriskommunikationssystem dr frimst en

frdga om intern koordination och organisatorisk styrning.

Longstaff och Yang (2008) har genomfort en kvantitativ undersokning av 82 krissituationer fran
olika delar av virlden dir de undersokte om det forelag en positiv korrelation mellan
forberedelse och effektivt ledarskap vid en krissituation. De testade ocksa huruvida det foreldg
ett positivt korrelerat samband mellan krisforberedelse och intern koordineringsforméga och
mindre skuldbeldggande pa externa parter vid en krissituation. Studiens resultat sammanfattas

kortfattat nedan:

(1) Krisforberedelse. Detta var variabeln i undersokningen med storst standardavvikelse vilket
indikerar en stor variation mellan olika krissituationer. Hogre grad av forberedelse hade en
positiv effekt pa formaga till intern koordination av kriskommunikationen och innebar dven att

organisationer till lagre grad beskyllde externa parter.

(11) Ledarskapseffektivitet. Studiens resultat visade ett positivt samband mellan
ledarskapseffektivitet och krisforberedelse samt intern koordinationsférméga. Daremot visade

sig ledarskapseffektivitet vara insignifikant om krisen kom vildigt 6verraskande.

(ii1) Fortroende. Studien visade att hogre internt fortroende hade en positiv effekt péd intern
koordinationsférmaga. I kontrast visade studien att ligre externt fortroende innebar en hogre
grad av krisforberedelse i de undersokta fallen. Dock framhaller forfattarna att omotiverat internt

fortroende kan forsamra krisforberedelse.

Packard, Moore och McFerran (2020) lagger fram tre forslag for hur kundkontakt anpassas och
forbattras under en oséker tid som en pandemi. De har sérskilt tittat pa nir kontakten behdver
forflyttas fran fysisk miljo till det digitala. De reflekterar ocksa kring att 4ven den fysiska

butiksmiljon kan upplevas mindre vidlkomnande i och med krav pa att hélla avstdnd och/eller
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bira munskydd samt langre véntetider. Packard, Moore och McFerran tror att det delvis kan

forsamra kundernas fortroende. Deras forslag till foretag ar att:

1. Gora att kunderna kinner sig sedda och anvinda ett konkret sprak. Som exempel
namner Packard, Moore och McFerran att “du far ditt paket i din brevlada pa onsdag” far

bittre respons 4n att sdga “ordern kommer fram om en vecka”.

2. Léta kunderna se individerna pa foretaget snarare én foretaget som helhet. Det ér
generellt sett lattare att skapa tillit mellan en konsument och en enskild medarbetare &n

mellan en konsument och ett stort mer opersonligt foretag.

3. Visa sin empati snarare dn sin kompetens. Studier visar att manniskor som utstrilar
virme ofta framstar mindre kompetenta och vice versa. Aven om bida egenskaperna 4r
viktiga for foretag anser Packard, Moore och McFerran att fokus under kristider ska ligga

pa den forstndmnda.

2.2.3 Forsvarsstrategier vid fortroendekriser

Benoit (1997) beskriver 1 artikeln Image Repair Discourse and Crisis Communication teorin om
diskurs for dteruppbyggnad av varumérkesbilden som ett sitt att forstd och kunna utvirdera
hanteringen av fortroendekriser som uppstar i1 foretag. Varumérkesimage eller varumérkesbild &r
av vikt for alla typer av organisationer. Foretag kan vidta bade proaktiva och reaktiva atgirder
for att undvika problem kring varumérkesbilden. Nér ett foretags fortroende ifragasétts gors det
genom vad Benoit kallar en attack. Det finns tva nyckelkomponenter i attacken. For det forsta
halls foretaget ansvariga for en handling och for det andra anses handlingen vara upprorande
eller krinkande. Benoit presenterar fem huvudtyper av retoriska forsvarsstrategier foretag kan

anvénda for att bemoéta sddana attacker:
(1) Fornekelse finns 1 tva varianter. Simple denial innebér att foretaget fornekar anklagelserna

som riktats mot dem. Den andra typen av fornekelse bendmns shift blame och innebir att

foretaget lagger skulden for handlingen pd annan aktor.
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(i1) Undanflykt fran ansvar bestar av fyra varianter. For det forsta kan foretaget hivda att
handlingen som orsakat ifragasittandet var en logisk reaktion pa en annan upprorande hindelse.
Den andra, defeasibility, innebdr att foretaget framhéver brist pd information eller kontroll dver
hindelser som foranlett situationen. Den tredje varianten gar ut pa att foretaget hdvdar att
hiandelsen intrdffat av misstag. Den fjdrde och sista varianten innebér att foretaget hdvdar att den

upprorande handlingen foretagits med goda avsikter.

(ii1) Forminska kritiken har sex varianter. Den fOrsta bendmns bolstering dér foretaget forstirker
positiva kinslor som mottagarna har av dem for att minska de negativa kénslorna som uppstitt i
samband med anklagelserna. Den andra varianten gar ut pa att istdllet minska de negativa
kénslorna som uppstétt kring den upprorande handlingen. Den tredje varianten bendmns
differentiation och gar ut pa att kontrastera hindelsen med andra liknande mer allvarliga
hindelser. Den fjarde varianten &r att sdtta den upprorande handlingen i en positiv kontext. Den
femte varianten gar ut pa att ga till motoffensiv mot den som riktade anklagelserna mot foretaget
for att minska dess skada pa foretaget. Den sjétte och sista varianten gér ut pa att kompensera

den som utsatts for en oforratt.

(iv) Vidta korrigerande datgdrder innebar 1 generella termer att foretaget lovar att tgarda
problemen som orsakat anklagelserna. Det kan bdde innebéra att foretaget atgardar det direkta
problemet men dven att atgérder vidtas for att minska risken for att samma problem uppstér igen

1 framtiden.

(v) Kuvande, eller 1 folkmun “att gora en pudel”, innebdr att foretaget erkidnner ansvaret for den
upprorande héndelsen som foranlett anklagelserna och ber om forlételse fran de som utsatts for

en oforritt eller 1 Ovrigt upprorts av hindelsen.

2.2.4 Marknadsforingsstrategier under lagkonjunktur

Quelch och Jocz (2009) menar att marknadsforare, under en 1dgkonjunktur, maste ta 1 beaktning
att forséljning till stor del beror pa kundernas tillforsikt till framtiden, fortroende for foretagen
och ekonomin som helhet. De menar vidare att foretagen istillet for att dela in sina mélgrupper

enligt traditionell segmentering bor titta pd fyra psykologiska profiler for hur kunderna kan
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tankas reagera pa en 1dgkonjunktur. Darefter korskor de dessa mot fyra produktkategorier fran
nddvéndiga till lyx. Under finanskrisen 2008 tog de fram sin matris med 16 block med forslag pa
hur foretag bor marknadsfora varje produktkategori till varje profil. De tillstar att

gransdragningarna inte ar exakta. De fyra psykologiska profilerna kallar de for:

(1) Live-for-Today: Personerna i den hér kategorin &r obrydda kring besparingar och
lagkonjunkturen. De dr oftast yngre och bor 1 stadsmiljo. De fordndrar inte sitt
konsumtionsmdnster forutom att eventuellt skjuta upp storre inkdp om de sjdlva blir

arbetslosa.

(i) Comfortably Well-Off: Dessa minniskor kénner sig trygga med att deras vélstand inte
ar hotat av 1agkonjunkturen. De har hog inkomst eller besparingar med 1ag volatilitet. De

konsumerar nistan lika mycket som innan men lite mer selektivt.

(ii1) Pained-but-Patient: Det hir ar den storsta gruppen av befolkningen. De drabbas
negativt av lagkonjunkturen men brukar inte personligen riskera arbetsloshet. De ar
optimistiska for framtiden pa 14ng sikt men pessimistiska pé kort sikt och drar darfor ned

pa konsumtion 1 alla produktkategorier.

(iv) Slam-on-the-Brakes: Mianniskorna héar dr de som drabbats vérst av 1gkonjunkturen.
De har oftast ldg inkomst men det kan ocksa vara personer med hdg inkomst om deras

besparingar drabbats drastiskt. De slutar med eller drar kraftigt ned pa all konsumtion.

De fyra produktkategorierna ér essentials, treats, postponables och expendables. Essentials dr
nodvindiga eller centrala for ens vdlmaende. Treats ger konsumenten en kortsiktig njutning.
Postponables ér produkter som individen har ett behov av men kan skjuta upp. Expendables ér
lyxiga eller onddiga produkter. Quelch och Jocz (2009) avslutar med att de foretag som tar sig
igenom en lagkonjunktur genom att fokusera pa sina kunders behov, i de flesta fall, kommer att

vara starkt positionerade pa marknaden efterét.
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Tomse och Snoj (2014) lyfter fram att en kris fordndrar bade konsumenternas kdpkraft och
kdpbeteende. Aven om det innebir svérigheter for foretaget podngterar de att det inte ér en
16sning att dra ned pa medieinvesteringar utan att en nedskédrning snarare skapar stérre problem
framover. Quelch och Jocz (2009) anser inte heller att foretag ska minska sin
marknadsforingsbudget men inser att det kan vara nddvéandigt beroende pé foretagets utveckling
och foreslar dirfor att foretag gor sin reklam mer ekonomisk. De foreslar kortare reklamfilmer,

mer exakt segmentering, forldngda eller anpassade kampanjer istillet for nya och att bara
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anvinda en byrd for att forhandla till sig méngdrabatt och att undvika langa dtaganden som gor

det svart att stdlla om.

2.3 Innehall, budskap och tonalitet

I samband med accelererande internetanviandande och digitalisering har nya och mer intensiva
kommunikationsvégar skapats och fordndrat forutsittningarna for marknadskommunikation. I
dagens kommunikationslandskap maste budskapet i sig skapa virde for att mottagaren ska ta till
sig det (Barregren & Tegborg, 2013). Innehallsmarknadsforing, eller content marketing, innebar
enligt Barregren och Tegborg (2013) att skapa kommunikation som med utgangspunkt i
mottagarens problem och bekymmer i vardagen, eller i samband med anvédndning av foretagets

produkter, hjilper, inspirerar, utbildar eller underhéller mottagaren.

Innehallsmarknadsforing kan forklaras som en metodik for foretag att skapa trovardighet och
hjilpa kunderna l9sa sina problem genom kommunikationen istéllet for att overdsa dem med
reklam de 1 allt hogre grad lért sig undvika (Arhammar & Staunstrup, 2016). Innehéllet har
redaktionell karaktir och skapas i egna kanaler som foretaget star bakom och fokuserar pa att
skapa ldngsiktigt varuméarkesvirde genom gillande och tydliga budskap (Dahlén, Lange &
Rosengren, 2017). Innehallsmarknadsforing har tre huvudsakliga principer (Barregren &
Tegborg, 2013):

(i) Det dr foretaget sjilvt som publicerar innehallet. Det behdver emellertid inte vara
foretaget som producerar innehéllet eller dger plattformarna som innehallet sprids pd. Det

essentiella dr att det framgér att foretaget dr avsdndare och utgivare av innehallet.

(ii) Mdlgruppen maste uppleva innehallet som virdefullt. Det rader en allmén
misstdnksamhet mot marknadskommunikation, vilket stéller hdga krav pd innehallet.
Innehallet maste upplevas som larorikt, informativt eller underhallande och inte uppfattas

som ett forsok att sdlja.
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(iii) Syftet dir att generera eller upprdtthdlla kundrelationer. Innehdllsmarknadsforing r
ett medel fOr att attrahera potentiella kunder, gora dem till betalande kunder och behélla

dem som lojala kunder.

Integrerad marknadskommunikation, eller IMC, dr marknadskommunikation som parallellt
anvénder sig av flera medier for att formedla samma budskap. Det bygger pé tva principer. Den
forsta dr att IMC har till uppgift att mota sin mélgrupp pé sd ménga kontaktytor som mojligt for
att forstérka bearbetningen hos malgruppen. Det bygger pa den andra principen; att allt
kommunicerar. Allt fran tv-reklam till kvitton &r kontaktpunkter och har mojlighet att
kommunicera ett budskap (Dahlén, Lange & Rosengren, 2017). Holm (2002) skriver att det finns
flertalet styrkor med att tillimpa en integrerad marknadskommunikation. Han ndmner bland
annat att integration forbattrar mojligheterna att samordna sig i tid samt att budskapen hogst
sannolikt uppfattas som mer trovirdiga och far ett storre genomslag dn méngtydig och

desintegrerad kommunikation.

Naér innehéll publiceras, delas eller bearbetas av mottagaren skapas en kénsla av att varumaérket
har en personlighet. Denna personlighet skapas till stor del av varumérkets sprakliga stil, ordval
och tonalitet. Det ar viktigt att tonaliteten resonerar med vad varumaérket star for. Barregren och
Tegborg (2013) framhéller att varumairkets tonalitet varierar efter sammanhang. De lyfter fram

tre huvudsakliga faktorer som &r viktiga for tonaliteten (s. 62-63):

(1) Malgrupper: Tonen maste anpassas efter malgruppen. Riktas innehallet at flera

malgrupper som é&r olika varandra bor innehdllet anpassas efter de olika mélgrupperna.
(1) Tillstand: Tonaliteten bor anpassas efter mottagarens tillstdnd och var denne befinner
sig 1 sin kopresa. Generellt sett bor tonen vara mer informell i borjan av en kdpresa och

mer sakliga och dvertygande i senare skeden.

(111) Medier: Olika medier kréaver olika sétt att kommunicera och tonaliteten bor anpassas

efter vilken medietyp som anvénds.
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Medium Tonalitet

Webbplats En plats dit besokare véinder sig for att fa
snabb och professionell hjdlp. Tonen bor vara
informativ och kortfattad.

Instagram En plats for uttryck och inspiration.
Tilltalande, vackra bilder 1 hog kvalitet lockar
foljare. Anvénd ett underhallande sprdk med
inbjudande ton.

Facebook Ar ditt varumirkes vardagsrum. Hir far tonen
vara mer avslappnad och informell. Stick
gérna ut lite och bjud pa ditt varumérkes
personlighet. Men du fér inte forarga eller
vara inkorrekt

Twitter Har kan du vara informell och humoristisk.
Innehéllet ska vara héir och nu.

Youtube Ar din egen TV-kanal. Tonaliteten beror pa
syftet med kanalen.

Pinterest Har ligger fokus pa visuellt tilltalande,
anvindargenererat och delat innehall.

Tabell 1: Mediet dr tonaliteten (Barregren & Tegborg, 2013) (Chetty, Mathur & Narayanan,
2018) (DMA, 2017)

2.4 Digital marknadskommunikation

Vi har frangétt eran av envigskommunikation och befinner oss nu i ett kommunikationslandskap
som bestar av tvavigskommunikation mellan kunder och foretag. Kommunikationen méste
presenteras pd ett meningsfullt och intressant sitt for att tilltala konsumenter pa sociala medier
(Heggde & Sianesh, 2018). Foretags aktiviteter 4r mer synliga idag och formagan att bygga
fortroende och relationer med kunder ar viktigare &n ndgonsin (Klepek & Starzyczna, 2018).

Klepek och Starzyczna lyfter fram tre viktiga aspekter av kommunikation 1 digitala kanaler:

(1) Information i form av innehall flodar fran bade foretag och konsumenter.

(i1) Konsumenter foredrar nir foretag agerar aktivt och interagerar med konsumenterna.
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(ii1) Community dr den faktor som ramar in sammanldnkningen mellan varumérket och

konsumenter och samtidigt sammanlénkningen mellan olika konsumenter.

Eriksson (2014) framhaller att det nya kommunikationslandskap som vuxit fram under det
senaste artiondet skapat nya forutsittningar for myndigheter att formedla viktig information i
kristider. Sociala medier skapar mdjlighet till tids- och rumsberoende kommunikation under
kristider samtidigt som riskerna blir storre for att de sociala medierna accelererar krisen genom
sin forméga till snabbare ryktesspridning. Eriksson konstaterar att kriskommunikation genom
sociala medier generellt sett ger ett béttre rykte och mildare krisreaktioner dn kriskommunikation
genom traditionell media, sérskilt bland unga ménniskor. Social-Mediated Crisis
Communication-modellen, (SMCC), som presenteras nedan, visualiserar hur medieanvidndare

paverkar och influerar varandra i det moderna medielandskapet.

Sociala medier
Foljare av

/ sociala
v medier
Icke-
anvéndare m
av sociala
medier
":\ Hagal:ﬂva
Sociala
medie-
anvéndare
Tradttlonella medier
«<——> Direktarelationer emmmnnnd > Indirekta relationer

Figur 3: Social-Mediated Crisis Communication Model (Eriksson, 2014)

MSB har upprittat en rapport om hur kommuner bér kommunicera under social oro. Kommunen
bor ha ett entydigt budskap, anvinda sociala medier och beméta den rddande bild av situationen
som sprids pa sociala medier for att avhjélpa social oro (2014). Inom foretagsekonomi analyseras

oftast fortroendekriser och vad som setts ar att alla former av kris, kan leda till en fortroendekris
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beroende pé hur vél den hanteras av foretaget (Lindgren & Rosengren, 2006). MSB (2014)
menar att kommuner med sociala medier har storst chans att paverka hindelseforloppet i och

med mojlighet till snabbare informationsspridning.

2.5 Sammanfattning av teorioversikt

Definitionen av vad som &r en krissituation ar bred och inkluderar atskilliga situationer.
Varumérken har rollen som ett 16fte pa vad kunden kan forvénta sig fran foretaget och relationen
de har. Tidigare forskning har konstaterat att fortroende och en integrerad kommunikation ar
viktiga byggstenar for att bygga starka varumirken men det &r fortfarande oklart hur foretag
proaktivt kan bygga fortroende hos konsumenter under en samhéillskris som en pandemi eller

vilka kommunikationsutmaningar denna typ av kris medfor.

Tidigare forskning kring fortroendebyggande kommunikation under samhéllskriser utgdr nastan
uteslutande fran den offentliga sektorns perspektiv, exempelvis myndigheter och kommuner, och
saknar foretagsperspektivet. Vidare beror tidigare forskning inte hur varumirken kan bygga
fortroende hos konsumenter under kristider eller hur 6kad digital kommunikation, som innebér
tvavagskommunikation, paverkat forutsittningarna. Tidigare forskning om kriskommunikation
ur foretags perspektiv fokuserar i hog grad pa hur foretag kan hantera fortroendekriser men inte
samhdllskriser. Det finns saledes ett tomrum i den tidigare forskning som gjorts dir foretags
forutsittningar att kommunicera under langvariga samhillskriser och vilken roll det nya digitala
landskapet har i denna process kan undersokas vidare. Forskning kring offentlig sektors
kommunikation under samhéllskriser for att skapa fortroende hos medborgarna belyser de nya
forutséttningar som skapats i och med utvecklingen av digitala kommunikationsvédgar. Hur
foretags forutsattningar for fortroendebyggande marknadskommunikation skiljer sig under
samhéllskriser ir ett till stor del ett outforskat omride. Vidare vet vi lite om vilken roll de nya
digitala kommunikationsvégarna spelar i kommunikationen under en pdgdende samhallskris. Vi
vet inte heller hur foretag anpassat sitt innehall, sina budskap och sin tonalitet gentemot
mottagarna av kommunikationen under den unika krissituation som préglat samhallet i och med

coronapandemin under 2020.
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Organisation Kris Tidigare forskning
Offentlig sektor Fortroendekris Omfattande
Offentlig sektor Samhéllskris Omfattande
Foretag Fortroendekris Omfattande
Foretag Samhéllskris Bristande

Tabell 2: Identifierad kunskapslucka i tidigare forskning
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3. Metod

1 studiens metodavsnitt redogér och argumenterar forfattarna for sina val kring studiens
utformning och de arbetsprocesser som anvdnts for att komma fram till studiens resultat.
Avsnittet avslutas med att forfattarna kritiskt reflekterar over sina val och vilka eventuella

negativa konsekvenser de kan innebdra for studiens resultat.

3.1 Forskningsmetod

For att utfora studien har en kvalitativ forskningsstrategi tilldmpats. Att utforma undersékningen
enligt ett kvalitativt tillvigagingssatt motiverades av att det mojliggjorde djupare forstéelse for
subjektiva tolkningar av verkligheten (Bryman & Bell, 2017). Eftersom studien behandlar ett
komplext och méngdimensionellt omrdde utan heltdckande och helt generaliserbar data, ansags

ett mer tolkande synsétt lampligt.

Hermeneutik &r ett tolkningsperspektiv som anvidnds inom teori och metod for att tolka
manniskors olika handlingar. Det dr framst den sociala aktdrens synvinkel som &r av intresse
enligt hermeneutiken (Bryman & Bell, 2017). Ett tolkningsperspektiv blir relevant, inte minst vid
studier av den sociala verkligheten. Det eftersom ménniskor skiljer sig frin naturvetenskapliga

objekt vilket sdledes gor det nddvindigt att anvdnda en annan logik i forskningsprocessen

(Bryman & Bell, 2017).

Fallstudier har kritiserats for att inte kunna bidra med generaliserbara idéer och teorier, utan
endast vara anvédndbara for att ta fram hypoteser och vara mer partiska till fordel for forskarens
egna asikter an andra metoder (Flyvbjerg, 2011). Flyvbjerg (2011) besvarar den kritiken med att
den konkreta kontextberoende kunskap som fallstudier bidrar med kan vara mer vérdefull inom
samhillsvetenskap, eftersom samhillsvetenskap alltid innefattar konkreta och kontextbundna
situationer som inte gar att forutspa eller generalisera kring pad samma sétt som inom
naturvetenskap. Dessutom anser han att fallstudien kan ge mer djup jamfort med statistiska
metoder som ger mer bredd. Han sdger att &ven om fallstudien kan undvika att bli for subjektiv

om forskaren lyckas iaktta mojliga for- och motargument for sitt resultat.

26



Eisenhardt (1989) ar inne pa samma spar som Flyvbjerg och skriver att idén om att teoribidrag
frén fallstudier skulle vara begrénsade till forskarnas forutfattade meningar inte bara ér falsk utan
att motsatsen snarare verkar stimma. Forskningsbidrag genom fallstudier férsdker férena bevis
mellan olika fall, datatyper och mellan fall och litteratur vilket 6kar sannolikheten for att nya
kreativa inramningar av teorin kan skapas. Forsoket till att forsona och sammanstélla
motsdgande verkligheter har en tendens att frigéra sinnet och processen gor att genererad teori
ofta &r mindre partisk 4n andra metoder. Vidare menar Eisenhardt att en annan fordel med
fallstudier ar att dess resultat ar sarskilt tillrdkneliga dé interaktion med verklighetsférankrade

bevis ofta speglar verkligheten néra.

3.2 Forskningsansats

En induktiv ansats dr motsatsen till deduktiv, och innebér enligt Bryman och Bell (2017, s.45) att
“teorin &r resultatet av en forskningsinsats”. Med andra ord utgar en induktiv ansats fran empirin,
for att dérefter faststélla den teoretiska referensramen. Vidare betyder det att studien d&mnar att
dra slutsatser pa basis av de observationer och resultat som framhaéllits. En abduktiv
forskningsansats dr enligt Bryman och Bell (2017, s.665) “ett synsétt pa relationen mellan teori
och forskningspraxis som &r relaterat till ett induktivt synsétt dér beskrivningar av den sociala
verkligheten har sin grund 1 manniskors upplevelser och tolkning av denna verklighet”. Den
teoretiska referensramen hade undersokts innan intervjuerna, som diarmed sdgs i ljuset av dessa.
Genom att uppmarksamma hur ett foretag hanterat sina kommunikationsstrategier under
coronapandemin, kunde slutsatser dras om betydelsefulla aspekter inom kriskommunikation
under samhdllskriser. Séledes har en abduktiv forskningsansats bedomts som lamplig for att

belysa kopplingen mellan teori och empiri.

3.3 Forskningsdesign

Forskningsdesignen illustrerar enligt Bryman och Bell (2017) undersdkningens referensram
gillande insamlingen och analysen av dess data. Med andra ord avgransar designen vilken
empirisk data som anses relevant att bearbeta och utvirdera for att uppné undersdkningens syfte.

En fallstudiedesign valdes, med forhoppningen att pa basis av att undersoka ett specifikt fall
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kunna erhélla djupare och mer utforlig empiri. Uppsatsen @mnade att studera en enskild
organisations kriskommunikation under en unik situation, vilket enligt Yin (2003) kan klassas

som en holistisk enfallsdesign.

Yin (1993) identifierar 1 Applications of case study research tre huvudsakliga typer av fallstudier
som han bendmner: 1) Utforskande 2) Forklarande och 3) Beskrivande. Yin menar att
utforskande fallstudier kan betraktas som en 6ppning till fortsatt samhéllsvetenskaplig forskning.
Denna studie har en utforskande fallstudiedesign som enligt Durepos, Mills, och Wiebe (2012)
innebdr en undersdkning av ett avgrinsat fenomen dér det finns en avsaknad av tidigare
detaljerad forskning och specifikt utformade hypoteser som kan prévas. Durepos et al. (2012)
vidhaller, likt Yins resonemang, att utforskande fallstudier ofta fyller en funktion som féranleder
och Oppnar moéjligheter for framtida forklarande forskning. Durepos et al. (2012) tilldgger att

utforskande fallstudier ofta anvénds nér ett relativt nytt forskningsomrade undersoks.

En fallstudie &mnar enligt Stake (1995) att belysa ett falls detaljer fran respondenternas
perspektiv genom att anvénda flera empiriska kéllor. Att anvénda flertalet kéllor kan enligt Yin
(refererad i Tellis, 1997) sédkerstilla processens trovérdighet. Det huvudsakliga malet med
uppsatsen var att skapa en distinkt uppfattning av specifikt IKEA:s kommunikationsstrategier
under covid-19. Enligt Stake kan underskningen foljaktligen klassas som ett internt fall, da
studien tillgodoser inblick 1 en detaljerad situation (Bryman & Bell, 2017). Det bor dock papekas
att grdnserna mellan de olika typerna av fallstudier ofta dr otydliga, vilket innebir att
forskningsbidraget potentiellt Aven inkluderar kunskap som kategoriseras tydligare till dvriga

typer av fallstudier (Stake, 2005).

3.4 Insamling av empiri

Data kan kategoriseras i1 de tva huvudsakliga kategorierna priméirdata och sekundérdata.
Primirdata samlas in l10pande under undersdkningen med syftet att samla information for det
specifika undersokningsomradet. Sekundérdata bendmns sddan information som redan fanns
tillgénglig vid undersdkningens bdrjan och som samlats in i ett annat syfte &n att undersoka det
forskningsspecifika omradet (Bryman & Bell, 2017). Studiens insamling av empiri har skett

genom primirdata via fyra stycken semistrukturerade intervjuer. Primérdata ar fordelaktigt da
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den ger mojlighet att samla in aktuell information och fokuserat belysa det specifika

forskningsomradet (Bryman & Bell, 2017).

3.4.1 Urvalsram

Forfattarna har utvalt respondenter strategiskt, vilket innebér att urvalsramen varit malstyrd
(Bryman & Bell, 2017, s.406). Det motiverades av att det var av stor betydelse att studiens
deltagare besatte relevant erfarenhet och kompetens inom marknadskommunikation och det
specifika fallet for att kunna uppna undersokningens syfte och besvara fragestillningen. Studiens
syfte var att fa en djupare insikt i hur féretag kan bemdta utmanande och fordnderliga
kommunikationsforutsittningar vilket forutsatte att intervjuobjekten var aktivt praktiserande
inom kommunikation och vil insatta i kommunikationsarbetet under covid-19. D4 studien
dmnade undersoka hur IKEA som varumirke hanterat sina kommunikationsstrategier under
coronapandemin behdvde respondenten pa IKEA bade ha stor kunskap om att leda
kommunikationsarbete och om foretagets kommunikationsarbete under coronapandemin. Maria
Berge arbetar som Marketing Communications Manager pa IKEA Sverige och ansdgs vara den
mest ldmpade och vilinformerade kéllan. Ytterligare tre respondenter har intervjuats, vilka var
Martin Lucander, Anders Hult och Henric Smolak. Samtliga tre ansags besitta hog kunskap och
erfarenhet inom marknadskommunikation, och tillgodosig studien med ett mer generellt
perspektiv vilket kompletterade foretagsperspektivet fran IKEA och gav studien mojlighet att
undersoka fallet mer genomgripande och mindre partiskt (Stake, 1995).

Namn Foretag Position Intervjumetod | Datum & Tid

Maria Berge IKEA Marketing Microsoft Teams | 14/12-2020
Communications 51 min 35 sek
Manager

Martin Lucander | Aspekta Partner & Microsoft Teams | 16/12-2020
Konsult 34 min 40 sek
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Anders Hult Prime Executive Vice Telefon 18/12-2020

President, Client 29 min 2 sek
Experience
Henric Smolak Strossle VD Zoom 21/12-2020

34 min 44 sek

Tabell 3: Intervjuobjekt

3.4.2 Intervjumetod

Denscombe (2016) belyser att semistrukturerade intervjuer ger mdjlighet for respondenten att
vidareutveckla och ga in djupare pa de fragor som stélls under intervjun. Vidare menar
Denscombe att semistrukturerade intervjuer bidrar med storre flexibilitet for forskarna som kan
vara mer flexibla under intervjun for att forbattra flodet under den. Detta genom mdjligheten att
frdnga intervjuguidens originella ordningsfoljd och tillata att fler fragor besvaras simultant for att
kunna bilda en djupare forstaelse av komplexa situationer. De fyra intervjuerna som
genomfordes var av semistrukturerad karaktdr och gav bade fragestéllare och intervjuperson
mojlighet att fordjupa sig och stilla foljdfragor utanfor intervjumallen vilket innebar att

forfattarna nddde en bredare forstdelse av undersokningsomradet.

Med hinsyn till coronaviruset och sikerheten for alla inblandade parter genomfordes
intervjuerna digitalt. Tre av intervjuerna utfordes via videosamtal och en via telefonsamtal.
Bryman och Bell (2017) papekar att kvalitén pé ljud- och videointervjuer kan férsémras om
nagon av parterna har bristféllig kunskap om anvindning av digitala kommunikationsverktyg
eller délig uppkoppling till internet. Bryman och Bell (2017) menar ocksa att telefonintervjuer
medfor forsamrad personlig kontakt. Detta da respondent och intervjuare inte kan ldsa av
varandras tysta respons i form av ansiktsuttryck och kroppssprak. Foljaktligen kan det bli svérare
for forfattarna att nyanserat tolka respondentens svar. Forfattarna tog hénsyn till respondenternas
forutséttningar att delta i studien vilket innebar att en telefonintervju blev nédvéndig i detta fall.
Gillande intervjuerna via videosamtal besatt samtliga involverade parter hog kunskap om

digitala kommunikationsverktyg och mottagningen forblev stark genom hela samtalen.
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Intervjuer som genomfors med kvalitativ metod medfor att forskarna kan analysera bade vad
respondenten vid en intervju svarar pa de stdllda frdgorna men dven pa vilket sétt de svarar. For
att fi en sa heltdckande analys som mgjligt bor darfor alla utbyten som uppstér mellan forskarna
och respondenterna under intervjun antecknas. Darfor spelades intervjuerna in via mobiltelefon
for att underldtta och mojliggdra snabbare bearbetning av datamaterialet (Bryman & Bell, 2017).
Ytterligare, argumenterar Heritage (refererad i Bryman & Bell, 2017, 5.465) for att
ljudinspelningar och transkriberingar av intervjuer medfor atskilliga fordelar for
forskningsmetoden. Att nyttja ovanstdende mojliggdr en mer djupgéende och korrekt analys av
intervjusamtalet, vilket sedermera underléttar den empiriska och teoretiska analys som utfors
senare 1 studien. Genom att tillimpa verktygen kan forfattarna dessutom léttare undvika att géra

subjektiva bedomningar - som kanske hade uppstatt om respondentens svar endast fanns 1 minnet

(Bryman & Bell, 5.465).

3.4.3 Operationalisering och intervjuguide

Overgéngen fran teori till empiri kan vara svar (Holme & Solvang, 1997). Det ir en process som
kan forenklas via operationalisering, genom att konstruera intervjufrdgorna som utgér fran
studiens teoretiska referensram (Patel & Davidsson, 2019). Yin (2015) belyser att en
intervjuguide kan vara hjdlpsam vid semistrukturerade intervjuer for att bilda en 6vergripande
struktur 6ver de teoretiska omrdden och forskningsfrdgor som intervjun ska behandla (se Bilaga
1 och 2: Intervjuguide). D4 undersdkningen hade en abduktiv ansats strukturerades
intervjuguiden genom studiens dvergripande forskningsfragor vixelvis med fragor som utgick
fran den teoretiska referensramen (se Bilaga 3: Operationaliseringstabell). Fragorna ska antingen
bidra till svar pa fragestillningen eller testa om tidigare litteratur och teori gar att applicera i
praktiken dven pa studiens specifika fall. De 6vergripande forskningsfragorna och de
overgripande teoretiska omraden som tagits upp agerade som utgéngspunkt for att forma
intervjuguidens huvudsakliga struktur. Under intervjuguidens olika delar kompletterades sedan
fragorna med foljdfragor under intervjuernas gang for att sékerstélla att syftet med forskningen
uppfylldes. Vid utformandet av intervjufragorna var ambitionen att lata frigorna vara av 6ppen
karaktér. Vissa av frdgorna var inledningsvis mer bindra i sin utformning for att efter initialt svar

kunna stélla 6ppna frdgor och gé djupare in pa de berorda fragorna.
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3.5 Forskningskvalitet

Inom kvantitativ forskning bedoms kvaliteten av en studie med hjdlp av matten validitet och
reliabilitet. Vad géller kvalitativ forskning har relevansen av termerna ifragasatts, d fokus inom
denna typ av forskning inte huvudsakligen handlar om att méta resultat (Bryman & Bell, 2017).
Lincoln och Guba (refererade i Bryman & Bell, 2017, s.380) argumenterar istillet for att
kvalitativa undersokningar bor bedoma forskningskvalitet utifrdn andra, mer anpassade, kriterier.
Foljaktligen har studiens kvalitet bedomts utifran trovdrdighet och dkthet. Kriterierna for
trovardighet ar: tillforlitlighet, 6verforbarhet, pdlitlighet och konfirmering (Bryman & Bell,
2017). Utdver aspekterna inom trovdrdighet namner dven Lincoln och Guba (refererade i
Bryman & Bell, 2017, 5.383) fem 6vergripande kriterier under termen dkthet vilka ar: rdttvis bild

samt ontologisk, pedagogisk, katalytisk och taktisk autenticitet.

Flyvbjerg (2011) menar att termerna validitet och reliabilitet bara &r relevanta inom
datainsamling. Han menar att en fallstudie frdmst bor se till att undvika att presentera fallet i ett
forenklat narrativ och att studien far trovardighet om dess fullstdndiga komplexitet redovisas.
Verkligheten &r inte bara komplex utan ofta motsigelsefull och brukar darfor inte gé att paketera
i en enkel teori, en formel eller ett enhetligt narrativ. Att en fallstudie héller hog kvalitet gar
alltsa ofta att skonja genom den att dr svar att sammanfatta. Av den anledningen rader Flyvbjerg
(2011), och han med andra, att 1dmna svaren till en fallstudies fragestéllningar delvis 6ppna och
med det menar han obesvarade. Det forenklade narrativet undviks ocksa genom att anvinda

teorier som kommer med olika perspektiv.

3.5.1 Trovirdighet

Kriteriet tillforlitlighet berdr huruvida forskningsresultatet kan anses trovirdigt baserat pé vilka
metoder och kéllor som anvints. Da kvalitativa studier baseras till stor del pa tolkningar och
beskrivningar, maste forskarna sékerstélla att tolkningarna bedomts korrekt (Bryman & Bell,
2017). For denna studies del, togs detta hdnsyn till genom respondentvalidering dér
transkribering och resultatavsnitt skickades i efterhand till respondenter med syftet att lata dessa

individer bekréfta att forfattarna tolkat intervjusvaren korrekt (Bryman & Bell, 2017, s.381).
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Kriteriet overforbarhet syftar till mojligheterna att dverfora forskningens resultat pd en annan
miljo (Bryman & Bell, 2017, s.382). Ovan blir aktuellt for studiens del, da kvalitativa studier
oftast fokuserar pa en specifik kontext eller situation for att nd djupare insikter. Bryman och Bell
(2017) betonar svarigheten att generalisera resultat fran en fallstudie da det beror ett enskilt
scenario. Forfattarna har tagit hdnsyn till dito, men ansag att en detaljerad redogérelse om hur ett
foretag hanterat en ny och utmanande situation dnda kunde erbjuda virdefulla riktlinjer for hur

andra aktorer med liknande forutséttningar kan hantera liknande krissituationer i framtiden.

Kriteriet palitlighet handlar om att forskningen ska utforas utifrn en strukturerad och fullstindig
metodik for att forenkla en granskningsprocess fran utomstaende parter. Bryman och Bell (2017)
menar att en forskningsprocess som éar tydligt redovisad 1 respektive forskningsfas stiarker

palitligheten. Metodavsnittet har darfor utforts med avsikten att tydligt strukturera, beskriva samt

motivera de tillvigagingssitt som valts. Dessutom har processen ocksa granskats av handledare.

Kriteriet konfirmering behandlar forskningens objektivitet och forfattarens insikt om dito
(Bryman & Bell, 2017, s.382). Vidare betonar Bryman och Bell (2017) vikten av att separera
personliga virderingar fran studien for att reducera risken for bias i slutsatserna. Forfattarna tog
hinsyn till denna risk genom hela arbetsprocessen, inte minst i analys- och slutsatsavsnitten, och
hanterade osdkerheten genom ett stindigt ifrdgasittande och kritiskt reflekterande. Lincoln och
Guba (1985) understryker att en granskande tredje part kan bidra till att uppna kriteriet.
Handledare har, med ett kritiskt forhdllningssétt, iakttagit arbetet i flera sekvenser, vilket bidragit
till att gora forskningen mer objektiv i respektive avsnitt. Intervjuobjekt har ocksé fatt 14sa utkast

till studiens empiri- och analysdelar och kommit med synpunkter.

3.5.2 Akthet

Att en studie ska visa en rattvis bild, innebir enligt Bryman & Bell (2017) att forfattarna tar
hénsyn till och redovisar samtliga asikter och uppfattningar fran de personer som undersokts. For
att kunna spegla en komplex helhetsbild, bor data dirmed samlas in fran olika, kompletterande,
kéllor (Bryman & Bell, 2017, s.383). Kriterierna ontologisk respektive pedagogisk autenticitet
berdr huruvida undersokningen tillgodosett de medverkande med en fordjupad forstaelse for

omrddet och for hur andra personer i samma miljo uppfattar situationen (Bryman & Bell, 2017,
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s.383). Kriterierna katalytisk respektive taktisk autenticitet granskar om studien vidgat
mojligheterna for de medverkande att agera och anpassa sig utifran forskningsresultatet (Bryman

& Bell, 2017, 5.383).

For att skildra en rittvis bild av undersokt omrade, har information sokts och himtats fran olika
kallor. I detta specifika fall krdvdes det att deltagarna i utforda intervjuer besatt hog kompetens
med hénsyn till frdgornas komplexitet. Forfattarna ansag att respondenternas hoga
kvalifikationer var tillrdckliga for att redogora en rittvis bild av undersokt omrdde. Vidare, har
undersokningen bidragit med att tillgodose forfattarna med en mer nyanserad och forklarande
bild av IKEA:s kommunikation under en samhéllskris, vilket resulterat i ett utvidgat perspektiv
pa detsamma. Déaremot har studien inte haft som avsikt att specifikt hjélpa IKEA att utveckla
sina kommunikationsstrategier, utan snarare att undersdka och dra lairdom av foretagets
perspektiv pa kommunikation under en samhéllskris. Det bor 4ven papekas att dkthetskriterierna

enligt vissa forskare anses diffusa och bristfalliga (Bryman & Bell, s.383).

3.6 Forskningsetik

Forfattarna har vid utformandet av studien beaktat och virnat om forskningsetiska principer
forenade med studiens deltagare. Bryman och Bell (2017) ndmner fyra olika principer inom
svensk foretagsekonomisk forskning; informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitets- och

anonymitetskravet samt nyttjandekravet.

Informationskravet berdr om forfattarna underréttat deltagarna om studiens syfte samt detaljer
om vad som behandlas 1 intervjun (Bryman & Bell, 2017, s.141). Ovanstaende har respekterats
genom att pd forhand skicka beskrivande e-postmeddelanden géllande bade syfte och olika

omraden som Onskades att studeras.

Samtyckeskravet innebir att respondenterna fOrstar att intervjun ér pa deras villkor och att de
sjdlvmant bestdmmer utgangen av intervjun (Bryman & Bell, 2017, s.141). Kravet har foljts
genom att tydligt informera i borjan av intervjuerna att respondenterna obehindrat kunnat avbryta
samtalet och deras medverkan. Ljudinspelningar har varit aktuellt for att mojliggdra en sa korrekt

atergivning av konversationens innehall som mojligt. Innan en inspelning blev aktuell
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sdkerstilldes respondenternas medgivande. Utover det har transkriberingen av konversationerna
skickats i efterhand for att ge deltagarna dnnu en mojlighet att antingen stoppa eller redogdra

eventuella misstolkningar for att sdkerstélla att de blivit korrekt representerade.

Konfidentialitets- och anonymitetskravet kdnnetecknar att forfattarna tagit hansyn till och
forsiktigt behandlat kédnsliga personuppgifter samt bibehallit sekretess om det dnskats av
respondenterna (Bryman & Bell, 2017, s.141). Genom tydliga genomgéngar innan, under och
efter samtalen géllande deltagarnas etiska rittigheter, har respondenterna fatt mojligheten att

sjdlva vilja vilken nivd av anonymitet de 6nskat ha.

Nyttjandekravet séger att insamlade uppgifter endast far brukas enligt forskningssyftet och inte
till andra, privata, &andamél (Bryman & Bell, 2017, s.141). Kravet kan anses uppfyllt da

forfattarna lagt stor vikt vid att respektera ovanstaende.

3.7 Metodkritik

Ett kvalitativt tillvigagidngssatt har kritiserats for att kunna leda till mer subjektiva slutsatser
jamfort med kvantitativa metoder (Bryman & Bell, 2017). Yin (2015) séger att kvalitativ
forskning ofta paverkas av forutfattade meningar vilket darfor kan leda till opalitliga resultat. En
kvantitativ undersdkning, till exempel att gora en enkét bland en stor grupp marknadsforare,

hade alltsa kunnat oka tillforlitligheten.

Yin (2015) diskuterar ocksé begreppet triangulering i samband med kvalitativa studier.
Trianguleringen har, som namnet antyder, tre referenspunkter:

1. Man ser en héndelse med egna 6gon.

2. Man aterger handelsen muntligt

3. Man skildrar hdndelsen skriftligt.
Om bara en person bevittnar hindelsen 0kar risken for partiska beddmningar, vilket innebér att
studiens utformning med flertalet respondenters perspektiv minskat denna risk. Den risken
minskar ju fler vittnen en hindelse far. Nir en handelse aterges muntligt okar risken att den

aterges felaktigt. Ju langre det gar mellan att hdndelsen bevittnades och att forloppet nedtecknas
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desto storre ar risken att det blir inkorrekt. Det finns alltsa ett flertal instanser som paverkar bade

resultatet och tillforligheten i en kvalitativ studie.

Flyvbjerg (2011), som refererar till Abercrombie, Hill och Turner (2006), skriver att det i deras
definition av en fallstudie stér att en sadan inte kan bidra med tillforlitlig generaliserbar kunskap
dérfor att den bara studerar ett exempel. Han lyfter ocksé fram Eysenck (1976) som skrev att
fallstudier bara ar anekdotisk bevisforing. Flyvbjerg (2011) héller dock inte med om den hér
kritiken vilket redogors for under 3.1 Forskningsmetod. Eisenhardt (1989) séger att fallstudier
kan bli 6verdrivet detaljerade vilket leder till en sémre oversikt. Det gar inte, som 1 till exempel
en regressionsanalys, att se vilka som &r de viktigaste faktorerna. I den man fallstudier har
genererat generaliserbara teorier dr de fortfarande endast applicerbara inom vildigt specifika
situationer enligt Eisenhardt (1989). Darfor har studiens forfattare i storsta mojliga man dmnat att

ha ett syfte som ar tydligt avgransat.

Angéende intervjumetoden skriver (Bryman & Bell, 2017) att hur fragorna stills samt vilka
pastaenden intervjuaren gor innan dem i stor utstrackning paverkar intervjuobjektets svar. Allt
som forekommer i en interaktion mellan manniskor paverkar det slutgiltiga utfallet och det som
far ett storre fokus under samtalet upplevs ha storre betydelse (Cialdini, 2017). I det hér fallet har
intervjuerna gjorts pé distans digitalt, vilket dr en speciell inramning péa ett samtal, som
exempelvis kan minska mojligheter att ldsa av kroppssprak. Intervjuerna genomfordes digitalt,
pa grund av smittspridningen av covid-19, och uppsatsen undersoker effekterna av covid-19. Den
inramningen kan leda till att effekterna av covid-19 6verskattas eftersom kontexten betonar dem.

Darfor &r ett kritiskt forhdllningssitt och medvetenhet kring konfirmeringsbias viktigt.
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4. Empiri

Det foljande kapitlet redogor for studiens empiriska resultat. Inledningsvis presenteras studiens
empiriska roster, vilket foljs av en sammanstdlld presentation av material fran de genomforda
intervjuerna uppdelade i rubriker efter studiens huvudsakliga teman. I kapitlet ldggs fokus pa
redogorelse av det insamlade materialet och uppgifter med relevans for att besvara

frdgestdllningen.

4.1 Studiens empiriska roster

e Maria Berge, Marketing Communications Manager pa IKEA Sverige. I sin roll pa
IKEA, som kan 6versittas till reklamchef, ansvar hon for medieplanering och allt

innehall 1 egna och betalda kanaler for IKEA:s verksamhet i Sverige.

e Martin Lucander, Partner och konsult pd Aspekta AB. Aspekta grundades 1994 och dr

ledande inom sddra Sverige pa rddgivning inom PR och strategisk kommunikation.

e Anders Hult, Executive Vice President, Client Experience pd Prime. Byran, som &r
baserad 1 Stockholm, &r en av virldens mest prisbelonta och ingér 1 det globala nétverket

Weber Shandwick.
e Henric Smolak, VD pé Strossle. Henric var for sju &r sedan med och startade bolaget

Strossle som idag &r storst 1 norra Europa inom det som kallas content marketing och

native advertising. Strossle har 70 anstéllda i 10 olika lénder.
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4.2 Forvaltning och utveckling av varumaérket under covid-19

”Att vi séljer en pall till ndgon kan gora livet hemma lite lattare men folk kommer fortfarande bli
sjuka, och folk kommer fortfarande forlora jobben. Vi maste hela tiden vara 6dmjuka infor
situationen. Mobler 16ser inte allt, &ven om vi gédrna vill tro det.” sdger Maria Berge. Trots att
IKEA ir ett kommersiellt foretag menar Berge att varumiérket 1 Sverige ofta uppfattas ndstan som
en myndighet eller statligt foretag, som Systembolaget, vilket sétter krav pa IKEA dir de antas
gora ritt for sig och representera det svenska folket under pandemin. Berge menar dven att
pandemin resulterat i ett vidgat perspektiv géllande bade kommunikation och varumaérkesarbete,

vilket hon forutspar kommer paverka bedrivandet av verksamheten pa lang sikt.

Maria Berge menar att det blivit viktigare for IKEA att tydligt formedla sina vérderingar och
sdger att det varit en av de storsta utmaningarna de arbetat aktivt med under aret. For IKEA:s del
har det handlat om att kombinera optimism, som ar varumarkets viardegrund, med 6dmjukhet.
Hon menar att IKEA har en roll och en tonalitet som framhéller en positiv framtidstro men att
denna samtidigt maste kommuniceras 6dmjukt di vi befinner oss i en orolig tid. Lucander
framhéller att precis som i andra krissituationer kommer foretagen behdva stilla sig fragor om
vilka de &r, vad de star for och faktiskt jobbar fér. Han menar att varderingar och att
kommunicera dessa har stor betydelse under kristider for att tydligt visa och fa andra att forsta
vad det ar foretaget stér for. Lucander podngterar dock att kommunicera virderingar i sig ar

betydelseldst om foretaget inte ocksa kan visa pa hur de lever upp till dem inom verksamheten.

Berge menar att det varit lattare att identifiera kinslor under exempelvis julhdgtiden péd grund av
att manniskor generellt uppskattar julen och manga firar pa liknande vis. Berge antyder att det
kommer bli svérare att identifiera en kidnsloméssig vig efter julen passerat, “Nu sitter vi och
jobbar febrilt, vad dr den emotionella vagen infor varen? Vilka kdnsloméssiga saker dr det vi kan

ta med oss och faktiskt jobba om i kommunikationen?”’.

Nér Berge ska beskriva relationen IKEA har till konsumenter i Sverige sdger hon “IKEA delar
alltid Sverige 1 tva halvor. Man élskar IKEA eller s hatar man IKEA”. Berge menar att nér det
kommer till relationsbyggandet med kunderna under covid-19 har denna tvadelade relation gjort

att det blivit bade svarare och enklare att bemota kunder. Hon ndmner att IKEA fatt mycket
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positiv feedback fran kunder under pandemin, bland annat pa grund av atgarder som vidtagits 1
butiksmiljon, genom att ta hdnsyn till restriktioner och sékerstilla att kunderna kan handla sékert.
Hon beskriver att det pa andra sidan av myntet finns en del kunder som blivit frustrerade 6ver
just dessa atgérder. Bland dessa kunder menar Berge att vissa har en vildigt stark relation till

IKEA och nistan ser det som en “konstitutionell rittighet” att fa besoka IKEA:s varuhus.

Smolak belyser att de starkaste relationerna mellan foretag och kunder uppstér nér foretag under
en langre tid skapar virde genom kvalitativa produkter och kommunicerar detta skickligt. Detta
menar Smolak bygger varumérken som vi vill std for och béra eller inreda vdra hem med.
Smolak betonar att problemet som manga foretag har idag i varumirkesarbetet &r att de ar for
kortsiktiga da det tar 14ng tid att bygga varumirke och community. De méste viga satsa mer pa
att bygga relationer och inte bara mita harda tal som forsiljning. Detta, menar Smolak, handlar
om att gora ldngsiktiga aktiviteter och producera vardefullt innehéll utefter dér konsumenterna

befinner sig, i detta fall i en pandemi, for att kunna influera och bygga community pa langre sikt.

4.3 Kommunikation 1 kristider

4.3.1 Trovéardighet, fortroende och varumarkets motstandskraft

Maria Berge tror att IKEA:s hoga fortroende bland svenska konsumenter beror mycket pé
varumaérkets folklighet. “IKEA &r likstillt med Sverige. Det dr en och samma sak.”, sdger hon.
Hon menar dven att grundaren Ingvar Kamprad haft ett stort inflytande pa foretagets fortroende.
Vidare beréttar Berge att en av de viktigaste delarna i1 det fortroendebyggande arbetet handlar om
att vaga vara 0ppna och transparenta, dven om sina brister. Berge menar att det ar viktigt att lara
sig av gdngna misstag och hela tiden kommunicera detta tydligt. Martin Lucander séger att
situationen slagit relativt jimnt mot foretagen eftersom hela samhillet drabbats men betonar att

krisen okar riskerna for skadat fortroende.

Berge éterkopplar till det proaktiva kommunikationsarbetet och belyser att tydlig information
gillande tjanster och tillgdnglighet, 4ven dess brister, gynnat IKEA fortroendemaéssigt under
pandemin. Berge tror dven sjélv att det faktum att IKEA hallit dorrarna 6ppna och bidragit till

BNP:n under denna oroliga tid eventuellt paverkat fortroendet positivt. Det belyser dven Martin
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Lucander dér han menar att det dr viktigt att kommunicera med kunder och andra externa
intressenter hur foretaget sikerstéller att de blir servade med fortsatt hog kvalitet &ven under
dessa omsténdigheter. Lucander podngterar ocksa att 4ven om det ar viktigt att kommunicera
kring svérigheter som uppstir méaste foretagen ocksa ta till handling for att 16sa kundernas
problem och bevara fortroendet i lingden dven om ménniskor tillfélligt har storre forstaelse for

att problem uppstéar under krisen.

Hult tror att foretag som tagit ansvar och visat att de bryr sig historiskt haft det lattare under
pandemin d& den typen av varumirken har kunnat kommunicera mer som vanligt. Han
podngterar dven att det handlar om att foretag méste vilja hjilpa till och faktiskt gora skillnad och
belyser att det finns stora mojligheter for de varumérken som vill vara med och fordndra.

“Sedan finns de foretag som har stéllt om for att dven hjélpa till med de utmaningar som finns
kvar i samhallet efter det hér dr avklarat. De kommer att kunna gora avtryck pa riktigt bade i sin

verksamhet och i sin kommunikation om de orkar halla i det.”, sdger han.

4.3.2 Arbetssitt och strategier for kriskommunikationsarbete

Produktion och leverans till Sverige har forsvérats och sedermera begréansat tillgdngen till manga
av de produkter som IKEA siljer. Samtidigt har IKEA haft en rekordstor efterfragan pa sina
produkter. Det har 1 sin tur lett till 1ingre leveranstider, sérskilt eftersom IKEA under samma
tidsperiod forsokt styra om forsdljningen helt och hallet till e-handel. Det menar Berge varit
nagra av de storsta utmaningarna under aret. Berge belyser hir att langre leveranstider ar ett bra
exempel pa hur viktigt det &r att kontinuerligt informera och klargéra for konsumenter nér
problem uppstar, varfor det uppstatt och hur IKEA arbetar for att dtgarda det. IKEA
kommunicerar dels genom egna kanaler och genom nyhetsbyraer som TT som en del av detta
proaktiva arbete. Lucander menar att pandemin setts som ett godtagbart skél till att det blivit
storningar i leveranser och ldngre vintetider men betonar vikten av att foretaget visar hur

situationen hanterats.
Berge berittar att en viktig del av krishanteringen varit att arbeta 1 “task-forces”, sma

sammansatta grupper med mal att 16sa olika problem. Berge menar att dessa task-forces

underlittat kommunikationsarbetet under covid-19. Hult betonar den d6kade betydelse den interna
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kommunikationen och samordningen fatt under covid-19 och lyfter fram det som ett av de
frimsta omraden som prioriterats under covid-19. Hult menar att det handlar om att skapa
fungerande processer och kontinuerligt ligga steget fore 1 verksamheten for att lyckas med

kommunikationen i krissituationer.

Berge berittar att IKEA innan pandemin var forberedda pa att hantera kriskommunikation vilket
hon menar varit hjédlpsamt i hennes och teamets arbete under aret, framforallt under forsta vagen.
Berge forklarar att IKEA:s forberedelse omfattade dels reklamkommunikation men dven néar det
kommer till mer foretagsinriktad kommunikation. Berge menar att det ér viktigt att forutse
behoven for kommunikationen innan de skapas och en av de storsta interna utmaningarna under
aret har varit att hela tiden vara uppdaterade pa laget - “Vi méste veta vad ar det for nya beslut
som kommer 1 princip dag for dag.”. Forst dd menar Berge gar det att kommunicera proaktivt
och bygga fortroende den vigen. Inte minst menar hon, &r detta en central del i arbetet med
scenarioplanering som kom att fa en 6kad betydelse for IKEA under 2020. Berge menar att det ar
fordelaktigt trots att det &r tidskrdvande. Lucander framhaller att forberedelse spelar en
avgorande roll i krissituationer. Han belyser scenarioplanering som ett nddvandigt arbetssétt och
betonar dven vikten av att halla koll pa de “svarta svanarna”. Det vill sdga scenarion som &r
osannolika men med stor negativ paverkan. Lucander presenterar, utover scenarioplanering,
krisdvningar och krisrollspel som forberedande arbetssitt foretag kan dra nytta av i det proaktiva
kriskommunikationsarbetet. Aven Hult lyfter fram att foSrmagan att kunna se framat i tiden och

tanka 1 olika scenariospar blivit viktigare under pandemin.

4.3.3 Marknadsforingsstrategier under lagkonjunktur

For att ta hdnsyn till det ekonomiska ldget i samhéllet som drabbat IKEA:s kunder bestimde de
sig 1 mars-april att 70 % av reklamkommunikationen skulle driva trafik till 1gprisprodukter,
berittar Berge. IKEA gor en intern beddmning av vad som édr hég-, medium- och
lagprisprodukter. IKEA har ocksa under aret arbetat for att sdnka priserna inom vissa
produktkategorier dé foretaget sett att ett behov for detta funnits. Mest har det handlat om
basvaror. IKEA har fortsatt med rabatter pd ungefdar samma sétt som innan, sdger Berge. Dock
finns det sdklart ocksa konsumenter som dven 1 den hir perioden gjort storre inkdép och

exempelvis renoverat sina kok. Dar har IKEA forsokt leverera virde med hjélp av digitala
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arbetssdtt som remote planning och remote selling, forklarar Berge. Detta innebér att kunderna

pa ett sikert sitt till exempel kan planera och handla kok hemifran online.

Berge berittar att IKEA arbetar med personas (personlighetsgrupper) som ett sitt att djupare
forsta personer i1 sina malgrupper. IKEA har delat upp dessa grupper i tre 6vergripande delar. Dar
har IKEA identifierat de som drivs av design, hallbarhet och convenience. Berge beréttar vidare
att de sett en paskyndad okning kunder som efterstravar convenience, som Berge beskriver det,
under covid-19: “Man vill ha foretag som &r tillgéngliga 24 timmar om dygnet, sju dagar i
veckan och pa mina villkor som kund, nér jag kdnner att jag vill ha ndgonting.”. En gemensam

faktor for dessa tre grupper ér att de alla vill kénna att de gor en bra deal, sdger Berge.

IKEA har inte genomfort ndgra nedskédrningar 1 absoluta métt i marknadsforingsbudgeten under
aret utan de fordndringar som skett i budgeten dr mediamaissiga omallokeringar. Berge motiverar
beslutet att ligga kvar pa samma budgetniva genom att det handlat om att fortsatt férsoka synas
och vara nérvarande under krisen. “Vi vill vara synliga hela tiden. Vi vill kunna vara top-of-mind
och vill inte minska véar share-of-voice.” Inom branschen som helhet menar Smolak att det dr lite
som har fordndrats i mediemixen men han berittar att manga av hans kunder har 6kat

marknadsforingsinsatserna under hdsten efter en ostadig och osédker var.

Berge poédngterar att IKEA ér ett av fa foretag som varit forskonade nog att kunna ligga kvar pa
samma niva 1 marknadsforingsbudgeten och att hon dr evigt tacksam for att IKEA sluppit varsla
medarbetare under krisen. Smolak beréttar att svenska kommunikationsbyrder generellt sett haft
en efterfragan som starkt varierat under aret. Han menar dirfor att branschen som helhet gjort en
tidsmissig tidsallokering snarare 4n medieméssig. Som exempel ndmner Smolak att egna bolaget
Strossle tappade 30-40% av sin affdr under den forsta vdgen for att sedan komma tillbaka till

rekordnivéer under det fjarde kvartalet.

4.4 Innehall, budskap och tonalitet

Hemarbete och social distansering har satt hemmet i fokus vilket har inneburit en mdjlighet for
IKEA kommunikationsmissigt, menar Maria Berge. “Jag tror att vi har sett en mojlighet saklart i

och med att hemmet blivit viktigare — om jag borjar i den d&nden. Ménniskor ser pa sitt hem pa ett

42



annat sétt under pandemin och det dr ndgra mdjligheter som vi kunnat jobba med.”. Att
situationen aktualiserar heminredning &r ndgonting man har forsokt ta till vara pa under aret i all
kommunikation beréttar Berge. Hon hoppas ocksa att man tar med sig tankeséttet att stindigt
vara aktuella i det som sker i ménniskors vardag i framtiden. “Corona blev egentligen en
katalysator som fick oss att inse att vi maste bli superrelevanta. Darfor maste all kommunikation
vi sldpper ifran oss reflektera vardagen och vara relevant utifrdn dar ménniskor befinner sig just
nu. Detta kommer fortsitta vara relevant dven efter corona och dr den enda vagen framéat.” Hult
tror inte att innehéllet i sig kommer paverkas pé lingre sikt men betonar att de nya beteenden
som pandemin lett till kommer att f& konsekvenser for kommunikationen. Hult lyfter fram
hemarbete som ett exempel och menar att det kommer att fa fortsatta konsekvenser for det
innehall foretag kommunicerar eftersom det har paskyndat den digitala utvecklingen och sittet
som vi médnniskor pratar med varandra. Trots covid-19 och de stora fordndringarna det inneburit
for méanniskors vardag menar Smolak beklagande att det generellt sett inte blivit sé stor skillnad i
det kreativa materialet som foretag anvint sig av under aret. Han menar att detta beror pa att det
finns en viss trogrorlighet i storre bolag dér stora budgetar och tillhérande KPI:er sattes forra aret

vilket gjort det svart for ménga att vara agila.

IKEA:s tva storsta kampanjer under 2020 heter Livet hemma och Annorlunda jul. Livet hemma
har varit igang sedan innan covid-19 men har anpassats till den rddande situationen, beréttar
Berge. IKEA hade forst gjort prognosen att coronapandemin skulle formildras till vintern och
hade arbetat fram en kampanj utan hénsyn till covid-19 med namnet 7a vara pa dina magiska
stunder. Med en andra vag, stigande covid-fall och 6kade restriktioner kéinde IKEA att det inte
langre skulle passa, beréttar Berge. Under tva veckor pausade foretaget all kommunikation och
tog fram Annorlunda jul som tog avstamp i pandemins krav pad 6dmjukhet i kommunikationen
kombinerat med den optimism som &r varumairkets viardegrund. Allt textmaterial skrevs om fran
grunden, berittar Berge. Bilder pa stora dukningar som IKEA producerat, fick ga bort. “Allt
detta fick vi géra om for att kunna vara relevanta dar ménniskor &r.” Det rorliga innehallet till
kampanjen med ett filmklipp déir en flicka som bakar pepparkakor hade spelats in redan 2014.
Berge beskriver forandringen som ett nddvindigt ont: “Med facit i hand sa var den hér
kommunikationen, d&ven om det var jobbigt att jobba om den, hundra génger bittre dn det vi

planerat.”
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Bild 1: Annorlunda jul. (IKEA Sverige, 2020)

“Da [mars-april] var det var det néstan lite mer samhallskommunikation &n reklam, vilket inte &r
sa konstigt.”, sdger Anders Hult som tror att ambivalensen mellan att ta pandemin pé allvar och
fortsétta leva som vanligt forsvarat for foretag att hitta rétt tonalitet och budskap. Att
samhillsklimatet varierat kraftigt under aret med domedagsstaimning i mars, normalldge under
sommaren foljt av en tragisk host har knappast gjort saken léttare. Budskapsmaéssigt, ldgger han
till, var foretag tvungna att stryka allt som inneho6ll skdmt och ironi da det hade uppfattats
tondovt. Hult berdttar att i mars-april stillde manga foretag in kampanjer som antingen gjorde
reklam for saker som stred mot rekommendationer eller kunde upplevas ironiska i sin ton.
Manga foretag gick ddrmed miste om miljoner, sdger Hult. Hult tror att
marknadskommunikationens innehall fortsatt kommer vara fargad av covid-19 de kommande

tva-tre dren men inte ldngre &n sa.
Anders Hult tror de flesta kommunikatorer dr skickliga nog att hantera den ytterligare

komplexitet som pandemin medfort. Det dr osannolikt att kommunikatdrer idag gor nagonting

som skadar varumaérket allvarligt och han har sett vildigt {4 katastrofala exempel under
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pandemin. Hult menar istéllet att problemen han ser dr att kommunikationen riskerar att bli
meningslos, otydlig eller trakig. Smolak lyfter fram att det blir allt viktigare for foretag att sticka
ut 1 sin kommunikation. Han menar att det handlar om att skapa kénslor, relationer och ndgon typ

av magkénsla. Problemet som han ser &r att det &r svart att méta och darfor kan avskricka.

Innehallsméssigt har IKEA fokuserat mer pa att hitta tips och idéer for hur deras produkter kan
bidra till en béttre vardag, sdger Berge. Genom tips pa ergonomi under hemarbete och hur sémn
och morgonrutiner kan forbéttras till exempel menar Berge att IKEA kan vara relevanta for
malgruppen. Fokus dér har alltid legat pé idéer for en béttre vardag och dér har det inte minst
varit viktigt att anpassa till rddande situation. Berge menar att IKEA under pandemin forsokt
vara spetsiga 1 sina idéer for att kunna gora situationen med hemarbete lite dragligare. “Det
vérsta vi skulle kunna gora nu &r att latsas som att det &r business as usual”, sdger Berge. Hon
menar att deras idéer for en bittre vardag inte heller bara ska synas som innehall utan genomsyra
hela verksamheten: “Vi séljer inte fatoljer och lampor utan idéen om hur du kan ldsa bekvamt pa
kvéllen.” Smolak menar att varumirken som vill lyckas med sin kommunikation maste inse att
den 1 sig maste skapa ett virde for mottagaren. Han belyser att det handlar om att anvénda sig av
en “pull-strategi” dér varumérket fortjinar mojligheten att nd ut genom att skapa ett virde for
mottagaren snarare dn att bara trycka ut budskap, en sé kallad “push-strategi”. “IKEA vill ju att
man ska komma in hos dem nér du ska soka inspiration, inte bara nér du ska kdpa

IKEA-produkter. Det dr sa de haller sig langvariga”, sdger Smolak.

Berge berittar ocksd om hur IKEA har anpassat kommunikationen utefter de olika sociala
medie-plattformarna. “Instagram ar excellent for all typ av inspiration”, sdger Berge. Framst &r
Instagram ett vilfungerande verktyg for inspirerande bilder men under hosten har IKEA dven
experimenterat med live streaming-evenemang for att komma narmare foljarna och dela med sig
av tips och inspiration, sdger Berge. “Har vill vi ha en lite personlig touch dér vi kan méta
kunderna och sdga: vi dr hér.” Det ger mojligheter till att lyfta fram medarbetare pa foretaget for
att gora kommunikationen mer personlig. Pinterest dr det medie som krdver minst
arbetsbelastning eftersom konsumenterna sjélva lagger upp mycket material dir och &dven hér
finns ett tydligt fokus pd inspiration och vackra bilder menar Berge. Berge beréttar att de insett

att Facebook passar utmarkt for olika typer corporate-budskap, exempelvis nir IKEA donerade
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pengar och produkter till olika hjilpinsatser for att mildra effekterna av coronaviruset for utsatta

manniskor.

Anders Hult menar att eftersom Instagram ar sa pass inriktat pa bilder, ar det viktigare med
enklare och rakare kommunikation dér. Det tror han blivit svérare att gora under
coronapandemin da den kravt mer komplex kommunikation. Han tror ocksé foretag kan anvianda
Instagram for att stotta sina kunder genom pandemins svarigheter. De mer komplexa budskapen,
att till exempel forklara skeenden inom verksambhet, tror han passar bast pad Facebook. Smolak,
som arbetar med vad Strossle kallar native advertising, forklarar att innehallet maste vara
vérdefullt utifran den kontext inom vilken den konsumeras och inte bara ett storningsmoment i
mottagarens upplevelse pé plattformen, som en popup-annons. Smolak betonar att det handlar
om att varumaérket ska vara relevant for och ha formsprak samt innehall likt plattformen foretaget
marknadsfor dig pa. Detta innebér att relevant innehall pa Instagram, Facebook eller Google ser

ut pa olika sédtt menar Smolak.

Integrerad marknadsforing har underléttats av coronapandemin eftersom IKEA kunnat fokusera
pa ett och samma budskap under en ldngre period, menar Berge. ”Det har blivit ldttare for oss att
integrera marknadsforing och hélla i budskap under en langre tid nér vi kan lyfta upp det i ett
coronaanpassat paraplybudskap.” Det som varit svirare &r att kommunikationen da behdvt vara
mer genomtinkt, menar Berge. IKEA funderade ett tag pa att sétta upp en procentsats pa hur stor
del av kommunikationen som skulle vara covid-19-relaterad. Foretaget kom fram till att en béttre
princip dr att alltid ha pandemin i dtanke sa att kommunikationen aldrig uppfattas
vérldsfranvind. Detta beskriver Berge som en naturlig forldngning av det beslut som fattades
under dret om att all kommunikation standigt méste vara relevant utifran malgruppens vardag
och eftersom samhéllet befinner sig i en pandemi just nu maste det finnas med i tanken hela

tiden.

For mediendrvaron har IKEA sedan tidigare haft mélet att den ska vara till 60 %
varumérkesbyggande och 40 % taktisk eller trafikdrivande, berittar Berge. I och med
omarbetandet av den varumérkesbyggande kommunikationen har mixen 1 ar istéllet legat kring

40 % varumérkesbyggande och 60 % taktisk. Daremot gick den taktiska kommunikationen ned
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under Annorlunda jul. Berge betonar ocksa att hennes team under dret omdefinierat hur de ser pd
taktisk kommunikation. Hon menar att &ven den taktiska kommunikationen maste bli mer
relevant for malgruppen och fokusera mer pa hur produkterna kan vara inspirativa. Lucander tror
att de foretag som kommer lyckas bést dr de som fortsétter med strategisk kommunikation och
inte bara prioriterar taktisk kommunikation for att na kortsiktiga sdljmal. Det dr viktigt att se det
som en investering och inte bara kostnad, menar han. Hult menar dock att de foretag som klarat
krisen bra kunnat ha mer taktisk kommunikation. For hart drabbade branscher som hotell,
restaurang och resor menar han att det dr viktigt att kommunicera strategiskt bara for att visa att

foretaget finns kvar men pa ett anstiandigt sétt.

4.3 Digital marknadskommunikation

En av de storsta effekterna av covid-19 har varit att den redan pagaende digitaliseringen
paskyndats ytterligare, ndgot som Maria Berge tycker haft en positiv paverkan pd IKEA:s
verksamhet. Hon menar att det gett storre mojligheter att verkligen se 6ver IKEA:s digitala
floden och kunna arbeta béttre proaktivt exempelvis med att informera om leveranstider och
telefonkoer. Framforallt menar Berge att det har tvingat IKEA att bredda sin affairsmodell genom
att erbjuda fler sitt att handla pa utanfor varuhusen vilket varit positivt. Berge lyfter fram arbetet
IKEA gjort for att mojliggora och forbéttra online-planering och online-kop av kok som ett
exempel pa detta. Berge belyser att IKEA fatt anledning att se dver forbéttringsmojligheter nar
det kommer till att utveckla det digitala erbjudandet. “Det ska vara enkelt att handla och sdka pa
IKEA:s hemsida. Jag vet att vi inte dr dar 100% &nnu men vi ldr oss under tiden.”. Berge tror att
de effekter covid-19 haft pd den digitala kommunikationen kommer att fortsétta fordndra
verksamheten dven pa langre sikt. “Jag tror att, inte minst det hér da till att kunna styra om till
online, men om jag ska vara helt drlig sd har 1 alla fall jag fatt ndgon typ av uppvaknande och jag

uttrycker det sa.”.

Vidare beréttar Henric Smolak att en av de stora lirdomar han fatt med sig under pandemin &r att
marknadsforing i digitala kanaler har fatt ett stort uppsving och han tror att det kommer att
stanna didr. “Det kommer inte ga tillbaka pa samma sétt kommande &r och det dr darfor vi ocksa
fatt en vildig uppsving - for ju mer digitalt desto mer beldnas vi, sa enkelt dr det.”. Smolak

menar att en av de stora effekterna av pandemin har varit att foretag i allt hogre grad blivit
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tvungna att fokusera pé digital marknadsforing exempelvis genom SEO och SEM. Under
pandemin har Smolak sett att det varit svarare for foretag att driva trafik for onlinekép da ménga

haft problem med leverantdrskedjor bland annat.

“V1 har styrt om all vér trafik och all var kommunikation till att totalt ga online.”, svarar Maria
Berge nér hon far fragan om vilka utmaningar coronapandemin lett till i arbetet med
kommunikation i digitala kanaler. Resurser fran bade dagspress, utomhusreklam och bio har
omallokerats till det digitala. Dels for att konsumenterna flyttat dit alltmer men ocksé for att det
har ansetts oldmpligt att locka fler varuhus- och restaurangbesokare. “Offline medieval, har vi
sett, driver offline kop.”, forklarar Berge. Undantaget dr TV dir hon beréttar att de dkat sina
medieinvesteringar pd grund av att folk ser mer pd TV nir de 4r hemma. Smolak beskriver TV
som det sista rdckviddsmediet som finns kvar. Han menar att TV fortfarande fungerar bra for
ménga men betonar att det finns en problematik i att det dr svarare att méta effekten av TV
jamfort med digitalt. En annan viktig lardom Smolak ndmner ar att det &r viktigt att inte ldgga

alla dgg 1 samma korg nér det kommer till de digitala kanalvalen.

Coronapandemins okade digitalisering har inneburit bdde mdjligheter och utmaningar for IKEA
menar Berge: “IKEA ar kanske inte kinda for att vara superdigitala men vi tar nagra kliv varje
vecka.” Svarstider pé, rorligt material till och interaktionen i sociala medier &r omréden dir
Berge ser att foretaget har forbéttringspotential. Det géller d&ven s6kfunktionen pa hemsidan.
Berge tror eventuellt det kommer borja gora att IKEA:s fortroende tar skada i framtiden och
spekulerar att de kanske nar en peak i Fortroendebarometern 2021. Avslutningsvis menar Berge
att digitaliseringen dér flervigskommunikation sedan linge varit normen innebér att
konsumentmakten har 6kat i och med att informationsasymmetrin mellan féretag och

konsumenter forsvinner.

Den 7 december 2020 gick IKEA ut via pressmeddelande och beréttade att foretaget efter 70 ar
lagger ned IKEA-katalogen. Maria Berge menar att coronapandemin pa sétt och vis gjorde det
lattare for IKEA att kommunicera detta steg mot 6kad digitalisering till den breda massan, da det

sags som nodvandigt for att minska smittspridningen i varuhusen. “Det dr ménga som tycker att
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det dr trakigt att den forsvinner men samtidigt finns det en stor acceptans for att kundbeteende

och konsumtion av innehall fordndras nu nir virlden ser ut som den gor.".

Berge menar att just svarstider pd sociala medier dr en extra viktig del i att hantera IKEA:s
community online. Berge berittar att IKEA avsatt mycket resurser for att kunna erbjuda en
svarstid som &r acceptabel och att bemotandet blir personligt. Att en riktig person svarar pa
kundernas fragor med sitt egna fornamn har varit en viktig del 1 att manskliggora interaktionen
pa sociala medier, vilket Berge ocksé tror stirker fortroendet for varumérket. Anders Hult tror att
coronapandemin stiller mer krav pa foretagen att stindigt ha personal som for en dialog med
sina kunder bade i telefon, digitalt pa egna plattformar och dven pé sociala medier. Aven om det
ar resurskravande tror han riktig personal dr vardefullt jaimfort med chattbotar. Just sociala
medier, anser Berge, har varit en vildigt viktig del i att bygga fortroende hos konsumenter under
corona. Berge menar att sociala medier har varit betydelsefullt genom att det gett en mdjlighet att
smidigt kommunicera med konsumenter och bade genom de nationella och lokala
varuhussidorna pé sociala medier. Som exempel lyfter hon nér det varit fullt i varuhuset vid
Kungens kurva i Stockholm. Da har sociala medier varit av vikt bade for att det gar snabbt och

ger mojligheter att rikta budskap till specifika mottagargrupper med hdg geografisk precision.

Vidare menar Berge att en stor utmaning framdver for IKEA kommer att handla om sjélva
innehallet som produceras och distribueras i de digitala kanalerna. Hon tror nyckeln till att skapa
mer effektivt innehdll &r att arbeta mer med rorliga element, ldngre filmer och kortare
GIF-animationer, for att battre anpassa innehallet efter kanalerna och framforallt gora det
roligare att konsumera. Smolak menar att det for IKEA:s del handlar om att fokusera pé hur de
kan skapa maximalt virde med sitt digitala innehall och forsté att det &r en central del som hela

organisationen behover jobba med strategiméssigt.

Lucander tror att konsumenter som vill ha kontakt med ett foretag i stérre utstrickning kommer
gora det via sociala medier. Trots den utvecklingen och att e-handeln fatt ett hogre tryck, tror han
betydelsen av digital kommunikation &r ungefar densamma som innan coronapandemin. Fran
IKEA:s hdll menar Berge att betydelsen av den digitala kommunikationen 6kat under pandemin

och séger att de valt att ligga nistan alla resurser pa det digitala under &ret. Aven Smolak menar
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att sirskilt marknadsforing i digitala kanaler fatt ett rejdlt uppsving under pandemin. Hult tror att
coronapandemin drivit pa digitaliseringen men i dvrigt inte kommer 1dmna négra bestdende
skillnader f6r marknadskommunikationen. Hult menar att foretag maste kommunicera dér folk
befinner sig och det innebdr att det digitala fatt storre fokus under covid-19, samtidigt som det ar

en utveckling som pagatt ldnge.
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5. Analys

I analysen underséks och analyseras uppgifterna fran det empiriska materialet utifran
frdagestdllningarna och hur denna analys gar, och inte gadr att koppla till teori och tidigare
litteratur. Avsnittet dr strukturerat efter den teoretiska referensramens fyra huvudsakliga teman.
Det granskas ocksad hur intervjuobjektens svar hinger samman, hur de liknar varandra och hur

de skiljer sig dt for att besvara fallstudiens fragestdllningar tillforlitligt.

5.1 Varumarke

(i) Identitet

Sett till det forsta steget identitet 1 Kellers (2001) BR-modell, tror Maria Berge att IKEA:s
folklighet och grundaren Ingvar Kamprads livsfilosofi dr viktiga for att foretaget idag har hogt
fortroende och uppfattas synonymt med Sverige. Pandemin har diremot medfort en mindre
identitetskris for IKEA:s del, da IKEA ses som en forlingd arm till de statliga institutionerna,
snarare dn som ett kommersiellt hem- och inredningsforetag. Darigenom har IKEA fatt justera
sin kommunikation, exempelvis nér det géller kirnvarderingen optimism, i riktning mot en storre
o6dmjukhet och ett mer langtgdende samhéllsansvar. Under pandemin har IKEA, enligt Berge,
arbetat intensivt med att formedla sina vérderingar for att tydliggora dessa for kunderna. Att
tydligt kommunicera foretagets varderingar och “raison d’étre” belyser d&ven Lucander som

sarskilt viktigt 1 kristider och &r nagot som foretag behover reflektera over.

(ii) Betydelse/Mening

IKEA som varumairke, det vill sdga sin betydelse, ser ut att ha haft en férdelaktig position sett till
att tillgodose konsumentens sociala och psykologiska behov under krisen. Mer tid spenderas 1
hemmet vilket gynnar foretagets affarsmodell. Vad géller performance har IKEA upplevt
svarigheter da efterfragan varit rekordhdg samtidigt som pandemin begrénsat leveranser och
skapat forlangda leveranstider. Hog transparens, édrlighet och tydlighet har varit avgoérande for att
bibehélla och forstirka fortroendet. Risken dr dock, som Berge papekar, att forlingda ledtider,
kan skada IKEA:s fortroende pa lingre sikt om problemen kvarstar. Aven Lucander och Hult

belyser den stora vikt foretags ansvarstagande och kommunikationen i kristider har, speciellt nar
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det kommer till hur foretaget kommunicerar kring covid-19 och vidtagna atgérder. Bdde Hult och
Lucander betonar vidare vikten av att kommunikationen alltid maste foljas upp av motsvarande

handlingar for att foretaget ska kunna bygga fortroende hos konsumenter.

Nér det kommer till imagery har pandemin inte paverkat produkternas yttre egenskaper, men
ddremot hur vél produkterna moétt sociala och psykologiska behov. IKEA har prioriterat
kommunikation for vardagslivet i form av ldgprisprodukter som fler kan kdpa och sinkta priser
pa vissa produktkategorier. Vidare forklarar Berge att exempelvis inspiration och tips pé
hemarbete, morgonrutiner, och ergonomi blivit allt mer centrala i IKEA:s
marknadskommunikation under dret och varit en nédvéndig anpassning for att bygga fortroende.
Berge berittar att IKEA kunnat ha ett mer spetsigt fokus 1 kommunikationen under &ret och
genom att alltid kommunicera produkternas ldsningar for en béttre vardag snarare én specifika
egenskaper dmnar IKEA, i enlighet med teorin, méta de forédnderliga sociala och psykologiska
behov som kunderna upplevt under covid-19. Vidare berittar Berge att IKEA ocksé har forsokt
underldtta storre kundkdp som en del i att mota dessa behov och séledes varit en anpassning som
pandemin medfort. Exempelvis vid koksrenovering har IKEA mott behoven genom att utdka
digitala arbetssétt som remote planning och remote selling. Berge menar vidare att kunderna
under covid-19 haft hogre krav pa convenience, det vill sdga service dygnet runt, och IKEA har

forsokt mota detta behov genom att utoka och ytterligare personliggéra IKEA:s digitala nérvaro.

(iii) Respons

Gillande feelings har IKEA motts av bade positiv och negativ respons i samband med deras
atgdrder under 2020. Varumirket har fitt mestadels positiva reaktioner som foljd av exempelvis
nedstdngningen av restaurangdelen, slopandet av IKEA-katalogen i varuhusen, sékerhetsatgarder
och begrinsningar i antalet personer i varuhusen. Atgirderna kan férmodas framkalla den
positiva kidnslomaissiga reaktionen trygghet, vilket enligt BR-modellen ar en 6nskvérd reaktion.
Berge papekar att ppenhet och transparens har spelat en central del for att framkalla
trygghetsreaktioner hos konsumenterna under covid-19. Andra faktorer som Berge ndmner som
viktiga dr att kommunikationens tonalitet &r nyfiken, spetsig och érlig for att IKEA ska kunna
vara sa relevanta som mdjligt for kunderna och pa sa sétt framkalla positiva reaktioner. Vad

giller IKEA:s negativa respons handlar detta frimst om frustration och besvikelse angaende
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besoksbegrinsningar i varuhusen hos vissa kunder och dven de ldngre leveranstider om uppstitt i
samband med att leverantorskedjan péverkats av covid-19 samtidigt som e-handeln sett

rekordhog efterfragan.

Bade Lucander och Hult betonar vikten av att kommunikationen stimmer éverens med
varumérkets handlingar for att kunna framkalla trygghetsgivande reaktioner och detta verkar
vara en central aspekt for varumarkets fortroende. Berge tror att IKEA:s fortsatt hdga forséljning,
som inneburit att foretaget sluppit varsla medarbetare och samtidigt bidragit till ett svért
ekonomiskt 14ge, har 6kat optimismen 1 det svenska samhéllet och det fortroende som kunder 1

Sverige har for IKEA under covid-19.

(iv) Relationer/Resonans

Berge pépekar att pandemin resulterat i bade forstarkta och forsvagade kundrelationer. Med
andra ord har IKEA:s resonans med konsumenterna paverkats enligt Kellers (2001) modell. Som
ndmnts kinner majoriteten av konsumenterna sig trygga med IKEA:s atgérder, medan en mindre
del kdnner besvikelse och frustration enligt Berge. Utifran BR-modellen kan det ddrmed tolkas
som att relationer pé bas av attityd starkts i de avseenden konsumenten uppskattat IKEA:s
atgirder. Att minniskor forvéntar sig ansvarstagande fran IKEA 1 oroliga tider, kan dven det tyda
pa att det rdder en hog samstammighet mellan konsumenterna och varumérket. IKEA har dven
forsokt lagga mer tyngd pa att starkare betona en 6dmjukhet 1 sin kommunikation, 1 hopp om att
nd en hogre resonans med konsumenterna. For att sdkra och utveckla den kéinslomédssiga
kundrelationen har IKEA bibehéllit sin marknadsforingsbudget for att fortsitta synas och visa att
IKEA finns kvar for konsumenterna i krisen. Vidare har nya digitala arbetssétt som till exempel
Instagrams livesdndningsfunktion varit ett annat sétt som IKEA kunnat méta kunderna och bidra
med inspiration pé ett mer personligt plan vilket verkar vara en central fortroendebyggande
faktor. IKEA har omallokerat medieinvesteringar till de kanaler dar ménniskor befunnit sig
under covid-19, bland annat sociala medier, TV och online-video. En svaghet i
kundkommunikationen &r fortfarande hemsidans funktionalitet och sociala medier, 4ven om
dessa forbattrats kontinuerligt under éret. I detta avseende menar Hult att det kan vara mer
fordelaktigt att anvinda personal dn chattbotar da det méanskliggor interaktionen mellan foretag

och konsument vilket bidrar till en storre tillit i1 relationen.
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5.2 Kommunikation 1 kristider

5.2.1 Krisens implikationer pd4 kommunikationsbranschen

Eriksson (2014) delar upp kriser i tre huvudsakliga typer som alla kan ha olika utformningar.
Krisen har i huvudsak varit en samhéllskris i form av en virussjukdom som varierat i sin grad av
allvarlighet och intensitet under éret, vilket varit en stor utmaning. Krisens ekonomiska paverkan
har varit betydande, sarskilt allvarligt var det under perioden mars-april dér Hult och Smolak
beskriver att médnga kunder avbrot uppdrag. IKEA har daremot kunnat fortsitta med sin
kommunikation under pandemin dven om den behdvt anpassas pa flera sitt. Det kreativa
innehallet var tvunget att géras om for att att kunna ha budskap och tonalitet som resonerade med
de kénslomissiga vagor som funnits och varierat under pandemin. Lucander menar att en kris,
oavsett utformning, innebér att foretagens fortroende hamnar 1 en riskzon. Detta bekriftar dven
Eriksson som framhaller att fortroendedimensioner dr grundldggande inom kommunikation i
kristider for samhaéllets olika institutioner. IKEA ar det foretag i Sverige med hogst fortroende
hos befolkningen och som Berge menar ndrmast jimstills med statliga bolag och myndigheter
nér det kommer till rollen de spelar gentemot det svenska folket. Det innebér att varumérkets roll
mot konsumenter blivit mer komplex att tyda under covid-19. Berge beskriver att IKEA ser det
som sin plikt att agera rétt och ta ansvar, ndgonting som blivit sdrskilt viktigt under krisen. Det
finns ménga dimensioner for ett varumérkes fortroende men en gemensam nidmnare som
samtliga respondenter lyfter upp som en nyckelkomponent dr att fortroende ar en produkt av

bade kommunikation och handling.

5.2.2 Trovirdighet, fortroende och varumérkets motstandskraft

Mral och Vigse (2013) menar att trovardighet bade ar ndgonting foretag ackumulerar 6ver tid
baserat pa gangna handlingar och som forindras till det battre eller simre under en kris. Teorin
lyfter vidare fram hur en fortroendekris riskerar att foréndra ett foretags fortroende snabbt,
baserat pa foretagets agerande under krissituationen. Trots att situationen 1 det hér fallet inte
behandlar ndgon specifik fortroendekris utan kommunikation under en samhéllskris s ser teorin
ut att kunna bidra med ett relevant synsétt dven 1 detta fall. IKEA har sedan innan ett hogt
fortroende (Medieakademin, 2020). Detta har varit aktuellt dven i detta fall dar Berge beskriver

att det stora fortroende som IKEA har inneburit att kraven pé alla typer av kommunikation och
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interna arbetssdtt blivit hogre och inneburit bdde mdjligheter och utmaningar for att fortsatt
bygga och bibehalla fortroende under krisen. Det innebir att IKEA dven om de inte befunnit sig i
en fortroendekris, likvil har haft anledning att reflektera 6ver sitt fortroende och stilla om
arbetssitt under samhaéllskrisen for att upprétthalla och stirka fortroendet. Hult menar vidare att
det ar fortsatt viktigt att behalla trovédrdigheten i sitt agerande och lyfter samtidigt fram att de
foretag som historiskt tagit ansvar haft det littare att hantera denna krisen, vilket stodjer tesen om
det ackumulerade fortroendet som Mral och Vigse belyser dven spelar en betydande roll for ett

foretags fortroende under en samhéllskris.

Mral och Vigse (2013) lyfter fram att troviardigheten under en fortroendekris for en aktdr snabbt
kan fordndras genom handlingar som foretas av aktoren sjdlv och hur dessa handlingar tolkas och
framstills av andra parter. Aven hir blir teorin tillimplig under den samhillskris i form av en
pandemi som samhdllet befunnit sig under 2020. Lucander och Hult belyser att en gemensam
namnare vid alla typer av krissituationer, dven under en samhallskris, &r att foretags fortroende
16per 6kad risk att forsdmras beroende pa hur de agerar och kommunicerar i situationen vilket

antyder att denna dr en central del for ett foretags fortroende 1 detta fall.

Morgan och Hunts (1994) huvudsakliga tes ér att engagemang till foretag hdnger samman med
fortroendet for varumaérket, vilket kan vara en delforklaring till IKEA:s goda resultat eftersom de
sedan ldnge har hogt fortroende. For att skapa engagemang menar Morgan och Hunt att
kundvérde och nyttan av foretagets produkter och tjdnster dr centralt. Detta innebér att
engagemanget och dérigenom fortroendet for IKEA enligt teorin gynnat foretaget under krisen
vilket kan urskiljas av den 6kade efterfrigan pa de produkter och tjinster IKEA erbjuder. Vidare
resonerar Berge att covid-19 agerat som en katalysator for IKEA att bli &nnu mer relevanta for
att kunna bidra och skapa storre virde for sina kunder genom vad de kommunicerar. Berge
beskriver exempelvis att de kreativa idéerna som tagits fram under covid-19 d&mnat att bidra med
inspiration till en battre tillvaro i hemmet snarare dn att forsoka trycka ut séljerbjudanden. For
IKEA har engagemang genom kundvérde pa s sitt varit en fortroendedimension som dkat 1

betydelse under covid-19.
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Enligt Morgan och Hunt (1994) 6kar snabb kommunikation fortroendet for ett foretag under en
krissituation. Lucander bekriftar detta genom att lyfta fram vikten av att foretag snabbt far ut
information om hur de forhéller sig till krissituationen och vilka atgérder foretaget vidtar for att
atgidrda olika problem som uppstér. Vidare uttrycker d&ven Berge att det blivit viktigare att snabbt
kommunicera och hela tiden ligga steget fore under pandemin for att bygga fortroende mot
konsumenter vilket bekriftar att denna fortroendedimension okat i betydelse under covid-19
bade for IKEA och andra foretag. En annan av Morgan och Hunts idéer ér att delade varderingar
okar fortroendet, ndgot som ocksa Berge samt Lucander menar blivit viktigt under pandemin. De
menar att betydelsen av att tydligt kommunicera virderingar som resonerar mellan foretag och

konsumenter blivit d&nnu viktigare i det fortroendebyggande arbetet under pandemin.

Morgan och Hunt (1994) lyfter fram upplevt opportunistiskt beteende som den faktor som utgor
storst risk for ett skadat fortroende mellan konsument och foretag under en kris. IKEA har som
Berge beskriver det sett stora mojligheter 1 och med covid-19 som har inneburit att manniskor
behovt spendera mer tid hemma vilket inneburit en 6kad efterfragan pd IKEA:s produkter. Berge
menar att det inneburit att egentligen all kommunikation som IKEA sldppt ifran sig under krisen
behovt vara betydligt mer genomténkt for att den inte ska uppfattas som tondov eller antyda att
IKEA prioriterar forséljning framfor manniskors sékerhet vilket bekréftar teorins aktualitet &ven
1 detta fall. Hult sdger att marknadskommunikationen behdvt vara mer tonkénslig &n vanligt
under krisen for att motverka att den tas emot negativt av konsumenter i en tid ddr manga
upplever stor oro. Han menar att foretag inom vissa branscher varit tvungna att helt avsta att
anvénda forsdljningsdrivande kommunikation. Hult menar att detta varit nddvandiga
anpassningar for att forhindra att kommunikationen uppfattas som opportunistisk eller pa annat
sétt skadar fortroendet. Tonkénsligheten verkar saledes ha varit en faktor som spelat stor roll i att

bibehélla ett foretags fortroende under covid-19.

Longstaff och Yang (2008) forklarar motstandskraft som ett foretags formaga att dterhdmta sig
frén oférutsedda handelser. Forfattarna framhéller att motstandskraft handlar mer om att uppna
en langsiktig stabilitet dn att dtgdrda situationer kortsiktigt. Detta synsétt pd motstdndskraft och
fortroende delas av samtliga respondenter vilket antyder att detta dr en viktig
fortroendedimension under samhallskriser. Berge beskriver att IKEA:s hoga fortroende bland

svenska konsumenter dr ett resultat av en relation som byggts upp under manga artionden och
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beréttar att hon ser det som IKEA:s plikt att fortsatt fortjana det fortroendet genom att gora ratt
for sig och ta ansvar dven under en krissituation som en pandemi. Smolak lyfter fram
langsiktighet som en nyckelfaktor i att bygga starka varumirken. Den typ av fortroende som
skapas for ett varumérke menar Smolak i enlighet med teorin &r ett resultat av att under langre tid

bidra med och kommunicera varde mot kunder.

Longstaff och Yang (2008) lyfter fram forberedelse som en nyckelfaktor 1 att bygga
motstdndskraftiga varumirken och menar att fortidsplanerade kriskommunikationssystem ér
frimst en fraga om intern koordination och organisatorisk styrning. Forfattarnas teori foreslér att
hogre grad av forberedelse innebér en positiv effekt for den interna koordinationen. I enlighet
med teorin bekréftar Berge, Lucander och Hult att forberedelse varit en de mest avgorande
faktorerna for att kunna hantera kommunikationen under krisen ur ett organisationsperspektiv.
Longstaff och Yangs undersokning foreslar att ett 1agre externt fortroende kriaver en hogre grad
av krisforberedelse under organisationer. I IKEA:s fall menar Berge 1 motsats till teorin att just
det hoga fortroendet som det svenska folket har for IKEA historiskt inneburit att det setts som en
plikt att varda och forsvara det fortroendet. Detta har inneburit att system for kriskommunikation
funnits pé plats i relativt hog grad sedan innan vilket gor det svart att avgdra hur pass viktig

denna aspekt &r for krisforberedelse i detta fall.

5.2.3 Arbetssitt och strategier for kriskommunikationsarbete

Benoits (1997) strategier for kriskommunikation behandlar fortroendekriser och bor av den
anledning inte vara helt applicerbara p4 samhillskriser. Anda har IKEA:s allméinna strategi for
att proaktivt hantera kriskommunikation under covid-19 i hog grad liknat Benoits fjarde
huvudtyp, att vidta korrigerande atgdrder. Exempelvis genom att f6lja restriktioner och standigt
forsoka agera sa ansvarsfullt som mdjligt och kommunicera i verensstimmelse med detta.
Samtidigt har IKEA f6rsokt vara 6ppna och transparenta for att atgidrda de problem som dnda
uppstétt. Berge belyser att IKEA som stor organisation stundtals har brister i verksamheten och
menar att det viktiga for IKEA &r att kommunicera 6ppet och transparent kring dessa brister och
hur de kan atgérdas fran foretagets sida pa ett kontinuerligt vis inom verksamheten. Lucander

instimmer med Berges resonemang dd han menar att en gemensam namnare oavsett vilken typ
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av kris som behandlas dr att foretag transparent kommunicerar kring problem som uppstéir och

vilka handlingar som vidtas for att atgdrda situationen.

Berge framhaller vidare att IKEA historiskt anammat en filosofi som grundat sig i att vaga lara
sig av gangna misstag vilket enligt Benoit (1997) innebdr att risken minskar for att samma
problem ateruppstar. Vidare betonar Hult att ndr det kommer till att beméta kritik som uppstér
kring hur foretag hanterar en situation handlar det om att faktiskt gora jobbet for att bygga
fortroende och undvika snedsteg. Detta stirker Berges och Lucanders resonemang och indikerar
vidare att vidta korrigerande atgdrder r den forsvarsstrategi som ar mest tillimplig, framforallt
1 det pagdende proaktiva arbetet. Det dr virt att betona att det 1 IKEA:s fall inte uppstatt nagon
specifik kritisk attack av den typ som Benoit beskriver utan forsvarsstrategin har anvénts I6pande
som ett sétt att proaktivt hantera problem som uppstatt i verksamheten under samhéllskrisen och

pa sa sitt utgjort risk for en framtida fortroendekris.

Benoits (1997) forsvarsstrategier ar i huvudsak retoriska forsvarsstrategier. Dock lamnar den
fjarde huvudtypen vidta korrigerande atgdrder utrymme for foretagen att fordndra hur de agerar
inom verksamheten vilket respondenternas svar antyder dr en viktig fortroendedimension under
en samhéllskris som praglas av hog osédkerhet. Hult menar att foretag som historiskt tagit ansvar
under kriser haft det lattare att hantera kommunikationen under denna kris vilket ytterligare
forstirker Berges resonemang. Aven om Benoits forsvarsstrategier frimst behandlar handling
under en fortroendekris betonar han att foretag kan anvinda forsvarsstrategier bade proaktivt och
reaktivt for att undvika en forsdmrad varumérkesbild. Utifran respondenternas svar blir det
tydligt att just ett transparent proaktivt arbetssétt for att bemota foretagets brister dr en viktig

nyckel i att upprétthdlla foretagets varumérkesbild och bibehalla fortroendet hos konsumenter.

Berge framhaller att det under pandemin blivit viktigare att kunna beméta de kunder som hor av
sig via sociala medier. Dels har IKEA utdkat de resurser som varit tillgéngliga for att svara pa
fragor pa IKEA:s Facebooksida men dven borjat anvénda Instagrams livesdndningsfunktion som
ett verktyg for att skapa ett rum dér foretaget kan mdta och kommunicera med kunder. Detta
overensstimmer med Packard, Moore och McFerrans (2020) idé om att det ar viktigt for
varumirkets fortroende att kunderna kénner sig sedda under svéra tider. Vidare framhéller

Packard, Moore och McFerran betydelsen av att kommunicera genom att anvénda ett konkret
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sprék. Berge bekraftar forfattarnas teori da hon menar att tydlig kommunikation, sérskilt kring
vilka atgarder IKEA vidtagit for att sékerstélla besdkares sakerhet, varit en central del i det

fortroendebyggande kommunikationsarbetet mot kunderna.

Vidare menar Packard, Moore och McFerran (2020) att foretag under en kristid bor lata
kunderna se individerna pa foretaget snarare dn foretaget som helhet. Detta bekriftar Berge da
hon menar att det personliga bemdtandet fatt 6kad betydelse 1 digitala kanaler. Berge menar att
ett personligt bemdtande manskliggor interaktionen pé sociala medier och bygger starkare
fortroende for IKEA bdde 1 kommentarsfilt och deras nya live-streaming satsning. Lucander tror
att digitala kanaler har varit sérskilt viktiga for B2C-foretag d4 det utgjort rummet for direkt
kommunikation med kunder. Hult menar att covid-19 har 6kat kraven pé foretagens nirvaro bade
offline och online och betonar att ett personligt bemdtande, trots att det kan vara resurskrdvande,
ar betydligt mer vardefullt 4n att anvinda chattbotar vilket vidare styrker Packard, Moore och

McFerrans (2020) teori.

5.2.4 Marknadsforingsstrategier under lagkonjunktur

Sett till Quelch och Jocz (2009) strategier for marknadsforing under en lagkonjunktur ser IKEA:s
tillvigagéngssétt att marknadsfora 70 % lagpris, sénka priser och fortsitta med rabatter, ut att
bast att stdimma in pa de psykologiska profilerna Pained-but-Patient samt Slam-on-the-Brakes
till vilka de foreslér sinkta priser, att lyfta fram pldnboksvinliga produkter och rabatter. Det
tyder pa att IKEA tror att de flesta av sina kunder drabbats negativt ekonomiskt av
coronapandemin vilket bekréftar Quelch och Joczs grundtanke om att foretag méste beakta hur
deras malgrupp péverkas av en lagkonjunktur. Berge ndmner dven att det saklart ocksé finns de
kunder som till exempel renoverat sitt kok under perioden. I Quelch och Jocz modell kan dessa
placeras i Live-for-Today- eller Comfortably Well-Off-kategorin. IKEA:s indelning av personas
motsvarar inte den som Quelch och Joczs presenterar 1 nagon mer exakt bemirkelse men i breda
drag har IKEA anpassat sina personas med lagkonjunkturen i1 beaktning och vissa likheter gar att
finna. Quelch och Joczs delar in ett foretags produkter i de fyra kategorierna &r essentials, treats,
postponables och expendables. Berge framhéller att IKEA under dret har gjort ett d&tagande som
gar ut pa att 6ka den taktiska kommunikationen for l1agprisvaror vilket i Quelch och Joczs

ramverk motsvarar produktkategorin essentials.
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Quelch och Jocz (2009) menar avslutningsvis att de foretag som véljer att fokusera pa kundernas
behov under en 1agkonjunktur kommer att ga ur krisen med en starkare position. Berge bekriftar
denna tanke d4 hon menar att krisen inneburit att IKEA behovt bli &nnu mer relevanta genom att
skapa och kommunicera 16sningar for att underlitta den vardag som praglat méanniskors liv under
covid-19. Vidare podngterar Hult att det finns stora mojligheter for de foretag som aktivt arbetar
for att hjdlpa sina kunder och andra manniskor under krisen vilket ytterligare bekriftar Quelch
och Joczs idé. Ytterligare, menar Smolak en central utgdngspunkt for foretags
marknadsforingsstrategi bor ligga 1 att fran foretagets sida bidra med vérde utifran den kontext
inom vilken mottagaren befinner sig och konsumerar innehéll. Utan att specifikt ndmna
krissituationen menar han att relevant innehéll dr en avgorande faktor i en lyckad

varumérkesstrategi, oavsett om det rdder en samhaéllskris eller e;j.

IKEA har behéllit samma marknadsforingsbudget trots lagkonjunktur. Berge uppger att IKEA
under aret behovt anpassa sin marknadsforingsbudget, men att det endast rort sig om att allokera
resurser annorledes mellan olika kanaler i mediemixen. Det dr enligt TomsSe och Snoj (2014) en
stor fordel att som IKEA har gjort, inte dra ner pa sina medieinvesteringar under en kris om
mdjligheten finns. TomSe och Snoj menar att nedskdrningar i medieinvesteringar under kriser
leder till storre problem framover for foretag. Berge bekriftar forfattarnas idé och belyser att
IKEA:s beslut att behalla medieinvesteringarna under krisen varit fordelaktigt pa fler sitt. Bland
annat menar Berge att de fortsatt hoga medieinvesteringarna gett IKEA en mojlighet att synas
och vara nédrvarande under krisen for att vara “top of mind” och behalla sin “share of voice”

vilket verkar ha varit en viktig del i att bibehalla fortroendet.

Smolak beréttar vidare att manga drog bort sina investeringar i pandemins inledande skede som
priaglades av stor ovisshet, sdrskilt inom de branscher som drabbades hardast. Vidare berattar
Smolak att foretagens marknadsforingsinsatser sett en stor 6kning under &rets avslutande tva
kvartal nar osdkerheten minskat vilket tyder pa en generell vilja att fortsatt annonsera i samma
grad som vanligt. I allménhet menar Smolak att det frimst dr en tidsméssig allokering av
medieinvesteringarna som han bevittnat under dret snarare dn en absolut nedskarning. Vidare
visar IKEA att de &ndé varit ekonomiska i sin annonsering, pa de sitt som foreslds av Quelch och

Jocz (2009). IKEA valde att fortsdtta med Livet hemma, men med viss omarbetning, och anvinda
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videomaterial fran 2014 till Annorlunda jul, framforallt pd grund av den tidsméssiga besparingen

det innebar och som situationen kriavde.

5.3 Innehéll, budskap och tonalitet

Edelman (2020) och Maria Berge anser att genomténkt kommunikation &r viktigare 1 oroliga
tider. Anders Hult haller inte med om det och i den mén det stimmer anser han att det ar latt for
dagens kommunikatorer att 16sa. Barregren och Tegborgs (2013) analys av olika sociala medier
tycks delvis stimma Overens med intervjuobjektens bild. Instagram ér till for inspiration,
bekriftar Berge och detsamma giller Pinterest men med mer fokus pa anvéndargenererat
innehall. Att Facebook skulle passa bast for informell och avslappnad kommunikation gér tvart

emot Berge och Hult som anvénder det for corporate-budskap respektive komplexa utliggningar.

Innehallsmarknadsforingens grundtankar om innehdllets och budskapens kontextuella relevans
for mottagaren ser ut att ha blivit viktigare for IKEA under covid-19 1 och med de stora
mdjligheter de haft att kommunicera bdde taktiskt och strategiskt nar ménniskor behdvt spendera
mer tid hemma. Séttet IKEA allt mer valt att se pa innehallets roll & som Arhammar och
Staunstrup (2017) foresldr till for att hjdlpa kunden eller enligt Barregren och Tegborgs (2013)
modell till for att utbilda. Liksom det 6vriga kommunikationsarbetet under covid-19 har IKEA:s
reflektioner 6ver det kommunicerade innehallets utformning 6kat i relevans. Det ar vért att
betona att det dr svart att uttyda till vilken grad IKEA arbetar med innehallsmarknadsforing pa

det systematiska och strategiska sdtt som teorin foreslar.

Coronapandemin bade underléttade och forsvarade vad géller integrerad
marknadskommunikation for IKEA. Det gjorde det léttare att samla kommunikationen kring en
enskild fraga och hélla i det budskapet langre nir det kunde kommunicerat under ett
coronaanpassat paraplybudskap. MSB (2014) rader kommuner att anvinda ett entydigt budskap
under kris, vilket kan indikera att IKEA gjorde ritt i att stridva efter mer integrering under
coronakrisen. Holm (2002) beskriver ocksé integrerad marknadsforing som mer trovardig.
Samtidigt var foretaget tvunget att stindigt omarbeta den mer enhetliga varumirkesbyggande
kommunikationen. Det gjorde att IKEA publicerade mer taktisk kommunikation som kan

betraktas som mer spretig eller mindre integrerad.
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Béde Lucander och Berge betonar vikten av att halla i strategisk marknadsforing under krisen.
Berge medger dock att det strategiska blivit ndgot nedprioriterat eftersom det kravts mer
omarbetning dér. Hult har en annan ingang och menar att foretag som inte drabbats i sérskilt stor
utstrickning av pandemins ekonomiska effekter haft utrymme att fortsatta ligga taktiskt under
aret. Det kan ocksd ha varit en delforklaring till att IKEA haft mer taktisk dn strategisk
kommunikation under &ret trots malséttningar sedan tidigare att hélla det tvirtom. Hult belyser
att foretags mojlighet till taktisk eller forsdljningsdrivande kommunikation varit valdigt
branschspecifik. Han menar att mojligheten till taktisk kommunikation varit storst 1 de branscher
dér affdren fortsatt medan andra mer hart drabbade branscher som exempelvis flyg- och
resendringen egentligen inte kunnat gora mer dn att pa ett anstindigt satt pAminna om sin

existens.

En anpassning IKEA har behovt gora under aret, ar att allt som kommunicerats behovt sta 1
forhéllande till pandemin. Bade si att det alltid legat i linje med de for stunden radande
restriktioner men dven sé att det resonerat med den sinnesstimning som funnits i samhéllet.
Beslutet att stinga ner och sluta driva trafik till varuhusens restauranger kan ses som ett exempel
pa en sadan anpassning. IKEA:s kampanj Annorlunda jul dr ett vidare exempel dér hela
kampanjen omarbetades for att kunna ta avstamp 1 pandemin och den kidnsloméssiga vag som
den skapat hos svenska konsumenter. IKEA har lagt ett extra fokus pd transparens och érlighet 1
all kommunikation for att kontinuerligt bemota problem som uppstatt till f61jd av pandemin pa
ett trovardigt sitt. Tonaliteten i IKEA:s kommunicerade innehéll har under covid-19 anpassats
for att kunna vara mer 6dmjuk inf6r situationen men har fortfarande byggt pa grundvirderingen
optimism i den man det varit lampligt. Hult menar att i princip all reklam som inneho6ll ironi och
skdamt togs bort under pandemins forsta vdg men det verkar sedan tidigare inte vara ndgon storre

del av IKEA:s tonalitet vilket innebér att IKEA inte behovt anpassa sin tonalitet efter dito.

Anders Hult menar att foretagens kommunikation under pandemins inledande skede snarare
liknade samhallskommunikation &n marknadskommunikation. Han kopplar det till att det var
svért for manga foretag att hitta ritt tonalitet och budskap 1 bérjan av pandemin pé grund av den

stora osdkerhet som fanns. Den hér studien lyfter forskningsbristen kring foretags proaktiva
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arbete under samhillskriser. Det dr mdjligt att det hinger samman och att foretag saknade andra
referenspunkter att ta efter. Berge pastér dessutom att manga konsumenter uppfattar varumarket
IKEA:s roll som en forlingd arm av svenska myndigheter vilket d&ven kan ha bidragit till de

okade kraven pa kriskommunikation som foretaget upplevde.

5.4 Digital marknadskommunikation

IKEA:s anviandning av sociala medier och exemplet med Kungens kurva knyter an till Erikssons
(2014) teori om sociala medier som tid- och rumsberoende. Det gér ocksa i linje med MSB:s
(2014) rekommendationer for kommuner i kris, ndmligen sociala medier for snabbare
informationsspridning och for att kunna paverka hiandelseforloppet. Det tyder pa att vad som
bygger fortroende hos medborgare for offentlig sektor under en samhéllskris dven har verkat

fungera for foretagens fortroendebyggande kommunikation mot konsumenter.

IKEA har valt att 6ka sin digitala kommunikation och minska 6vrig med undantag for
TV-reklam under coronapandemin. De fortsatt hdga medieinvesteringarna i TV-reklam
motiveras av dess rackvidd och att TV-tittandet 6kat pa grund av att manniskor befinner sig mer
hemma. Berge beskriver att IKEA behovt bli mycket mer digitala 1 allt de gor, och
kommunicerar, bide internt och externt. Den digitala utveckling som pandemin inneburit for
IKEA:s del har till stor del varit positiv &ven om den blivit ndgot patvingad i och med de
fordndrade forutsittningarna. IKEA:s strategi for arets medieallokeringar har varit att skifta
egentligen all trafik fran varuhusen till onlinekop. Berge menar att offline medieval driver offline
kop och vice versa vilket inneburit att en paskyndad digital utveckling varit nédvéndig for att
kunna stélla om affarsmodellen och méta de nya behov som uppstétt under krisen och driva

trafik till densamma.

Samtliga intervjuobjekt uppfattar det som att digital kommunikation 6kat under pandemin. Berge
beskriver det som ett uppvaknande for henne medan Lucander och Hult &r mer nedtonade.
Lucander séger att betydelsen av digital kommunikation dr ungefdr densamma som innan och
Hult tror inte det kommer ldmna bestaende intryck pa medielandskapet. Det kan vara sa att IKEA

ligger efter mycket i den digitala utvecklingen, vilket Berge antytt att de delvis gor, eller sa har
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Lucander och Hult, baserat pé sina egna erfarenheter, arbetat med foretag som kommit lingre i
sin digitala utveckling och séledes Overskattar hur pass digitala de flesta av dagens foretag ar.
Klepek och Starzycznas (2018) teori om att information flddar mellan bade foretag och
konsumenter gér att koppla till ndr Berge séger att konsumenter blir smartare ju langre
digitaliseringen fortgar vilket ytterligare kar kraven pa kvaliteten i IKEA:s digitala aktiviteter.
Klepek och Starzyczna belyser vidare aktivt interagerande online frén foretagen som en central
dimension i ett varumarkes fortroendebyggande, vilket &ven Berge och Hult menar blivit
viktigare under aret. Att tillsdtta tillrackligt med resurser for att 4stadkomma det har varit en av
de stora utmaningarna for IKEA nir digitaliseringen paskyndats under pandemin. Dels har det

handlat om att bemoéta kunder bide snabbt och personligt pa sociala medier men insatser har

aven gjorts for att ndrmare interagera med IKEA:s kunder till exempel via Instagram Live. Detta

har varit en av de stora utmaningarna som IKEA behovt hantera ur ett community management-

perspektiv under aret och Klepek och Starzyczna ndmner just community-faktorn som en tredje

fortroendebyggande dimension i foretags digitala kommunikation.
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6. Slutsats och diskussion

1 studiens sjdtte och avslutande avsnitt redogor forfattarna for de slutsatser som dragits utefter
studiens analys. Slutsatserna besvarar studiens fragestdllningar for att uppnd syftet och mdlet
med studien. Ddrefter diskuterar forfattarna reflekterande 6ver slutsaternas trovdrdighet ur ett
kritiskt perspektiv och avslutningsvis presenterar forfattarna forslag for framtida forskning.

6.1 Slutsats

IKEA ir det foretag i Sverige som det svenska folket har hogst fortroende for och har en
affarsmodell som blivit mer aktuell &n nagonsin under aret vilket bekriftas av en rekordhog
efterfragan. Trots det har covid-19 orsakat stora utmaningar dven for IKEA och en viktig del i att
hantera dessa utmaningar har legat 1 hur foretaget kommunicerar for att uppratthalla fortroendet
hos konsumenter i Sverige. Under samhéllskrisen har forutsdttningarna for foretagets

kommunikation varit varierande och komplex.

Komplexiteten har legat i att det varit svart for foretag att veta vilken typ av innehéll och
tonalitet de ska kommunicera. Detta d& det funnits en tvetydigt forhallningssétt mellan att ta
krisen pa allvar och en 6nskan om att fortsitta livet som vanligt som ocksa varierat i styrka under
aret. IKEA har behovt anpassa marknadskommunikationen efter ambivalensen som funnits i
samhiéllet samt sina arbetssétt och affarsmodell som resultat av den paskyndade digitala
utvecklingen for att behélla relevans och fortroende. For IKEA specifikt ser de storsta
utmaningarna ut att ha varit forlingda leveranstider och hoga férvintningar fran konsumenterna,
dar IKEA:s roll ndstan jamstéllts med de statliga institutionernas. Hela tiden har IKEA behovt
vara medvetna om att forutsdttningarna om en ménad eller en vecka kan se helt annorlunda ut.

Det har 1 sin tur hojt kraven pé informationsinhdmtning, forberedelse och flexibilitet.

Studiens uppkomst var ett resultat av det forfattarna identifierade som ett gap i den befintliga
litteraturen om kommunikation i kristider dir det sades lite om hur foretag kan arbeta for att
bygga fortroende hos konsumenter under en samhéllskris. Problemformuleringen som togs fram

ur denna lucka resulterade i f6ljande huvudsakliga fragestéallning och underfragor:
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Hur kan ett vilkdnt varumdrke anpassa sina kommunikationsstrategier, under en samhdllskris i

form av en pandemi, for att bygga fortroende hos konsumenter?

-Hur kan varumdrket férvaltas och utvecklas?

-Hur kan foretag arbeta med strategier for kriskommunikation?

-Hur kan innehall, budskap och tonalitet anpassas?

-Vilken roll har den digitala kommunikationen spelat?

For att forvalta och utveckla sitt varumérke under covid-19 har IKEA stréavat efter att tydligt
kommunicera sina viarderingar, anpassa erbjudandet efter kundernas sociala och psykologiska
behov samt kommunicera med dppenhet och transparens kring problem som uppstar i
verksamheten. Vidare drar forfattarna slutsatsen att trygghetsreaktioner kan skapas genom att
handla och kommunicera pd ett sitt som visar att foretaget tar ansvar och dtgirdar misstag.
Foretag kan for att starka kundrelationer under en samhillskris strdva efter att mota kunderna dir
de befinner sig emotionellt samt hitta nya ldsningar for att kommunicera med kunder nir kontakt

i det fysiska rummet begrénsats.

Foretag kan, likt IKEA, arbeta med scenarioplanering och kontinuerligt f6lja
omvarldsutvecklingen for att snabbt kunna kommunicera trovirdig och relevant information.
Forberedelse har enligt IKEA och 6vriga respondenter spelat en avgdrande roll for foretags
mojlighet att koordinera arbetet internt for att effektivisera kommunikationen under en kris.
Genom att anpassa sina marknadsforingsstrategier efter lagkonjunkturen har IKEA mer precist
kunnat tillgodose kundernas behov. Fortsatt hoga medieinvesteringar har troligtvis ocksé varit en

viktig fortroendebyggande faktor.
IKEA har lagt mer tyngd pd att skapa innehall som ar relevant utefter de vardagsproblem och

bekymmer som pandemin medfor. Covid-19 har mdjliggjort en enklare samordning av budskap i

olika kanaler och kommunikationen har siledes potentiellt haft en storre inverkan. IKEA och
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andra foretag kan genom en 6dmjuk och transparent tonalitet, med forsiktig anvindning av skdamt
och ironi, undvika att framstad som tondova under krisens allvarligare skeden. Foretag som, likt
IKEA, omarbetar sitt kreativa innehdll under en samhéllskris kan gbra det mer relevant for
mottagaren. Pandemin har resulterat i att manniskor ombetts stanna hemma vilket inneburit att
manniskor fatt anledning att se pa sina hem pa ett nytt sitt. Det har varit en mojlighet som IKEA

har kunnat utnyttja i sin kommunikation pa ett sétt som inte alla féretag kunnat.

Den digitala utvecklingen under covid-19 har resulterat i bade effektivare arbetssitt 1 foretags
interna koordination och ett utvecklat digitalt erbjudande f6r kunderna. Sociala medier kan vara
betydelsefulla under en samhillskris for dess temporala och spatiala precision. Vidare verkar de
sociala medie-plattformarna blivit viktigare for tvdvigskommunikation med kunder pa ett
personligt sitt for att bygga fortroende. Respondenternas asikter om hur stor effekt péd digital

kommunikation covid-19 medfort gar isér.

For att besvara huvudfragan Hur kan ett vilkdnt varumdrke anpassa sina
kommunikationsstrategier, under en samhdllskris i form av en pandemi, for att bygga fortroende
hos konsumenter? har sammanfattningsvis forberedelse, handling i enlighet med
kommunikationen, anpassat innehall efter den aktuella kontexten, tydlighet, transparens och
okad digital ndrvaro varit faktorer som ser ut att kunna bidra till 6kat fortroende, av vad som har

framkommit av studien.

6.2 Diskussion

Kellers (2001) varumérkesbyggande Brand Resonance-modell anvénds vanligtvis i samband
med att ett varumirke byggs upp. De fyra faserna i modellen foljer, enligt teorin, en trappa dir
stegen uppnds sekventiellt. D4 studiens fraimsta foremal for undersdkning varit det redan
véletablerade varumérket IKEA har teorin istillet anvints som ett sitt att undersoka hur de olika
faserna, for IKEA:s del, paverkats av covid-19. Vidare bor sirskilt de tre sista stegen i modellen
innehalla kunddata for ett mer komplett perspektiv. I studien analyseras modellen utifrdn IKEA:s
perspektiv pa den egna verksamheten samt de dvriga respondenternas perspektiv pad varumirken

i allménhet. Studien ldmnar darfor utrymme for vidare analys dar d&ven kundperspektivet beaktas.
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Under 2020 har IKEA, i den man det gér att §versitta, anvént sig av forsvarsstrategin for
kriskommunikation vid fortroendekriser som Benoit (1997) kallar vidta korrigerande dtgdrder.
Under samhallskrisen har inte IKEA utsatts for ndgon direkt attack, endast lindrigare klagomaél,
och kontexten inom vilken strategin har anvints har varit en samhéllskris som drabbat samtliga
av marknadens aktorer diar IKEA arbetat proaktivt. Det finns inga omfattande tidigare studier
som testar dessa forsvarsstrategier 1 kontexten av en samhéllskris. Troligtvis for att de forutsatter
att foretaget utsatts for en sadan attack som Benoit beskriver. Flera av respondenterna nimner att
vidta korrigerande atgédrder som det bdsta séttet for foretag att kontinuerligt bygga fortroende hos
konsumenter vilket tyder pd att denna strategi, 1 det hér fallet, d&ven gér att koppla till proaktiv

kriskommunikation under en samhallskris.

Mral och Vigse (2013) belyser att ett foretags fortroende under en kris paverkas dels av
handlingar som foretaget vidtar for att bemota krisen men dven av det ackumulerade fortroende
som byggts upp av tidigare handlingar. IKEA gick in i krisen med ett hogt fortroende hos
svenska konsumenter vilket, gér att argumentera for, inneburit att IKEA haft sarskilt fordelaktiga

forutséttningar att fortsatt bygga fortroende under pandemin.

Covid-19 har pad manga sitt inneburit en mojlighet for IKEA 1 och med att manniskor har
spenderat mer tid hemma. Bade efterfrdgan for IKEA:s produkter och e-handeln har 6kat. Den
mojligheten har enligt Berge fatt IKEA att inse att all marknadskommunikationen méste bli mer
relevant utifran kontexten ménniskor befinner sig, i enlighet med Barregrens och Tegborgs
(2013) andra princip mdalgruppen mdste uppleva innehdllet som vdrdefullt. Berge siger att IKEA
haft det léttare att integrera budskap 1 olika kanaler i och med anvdndandet av vad hon kallar ett
coronaanpassat paraplybudskap. Det &r svart att avgora hur generaliserbart det ar for andra
aktorer. IKEA har haft en affarsmodell och leveranssystem som fortsatt fungera under aret
samtidigt som foretaget sedan tidigare har l&ng erfarenhet och kompetens i att kommunicera,
aven under svarare tider. Hart drabbade branscher som exempelvis flyg- och reseindustrin har i
kontrast behovt stinga ned hela sina verksamheter under stor del av aret och mojligheterna till
taktisk kommunikation har varit oméjliga eller riskerat att uppfattas som direkt osmakliga.
Utdver svarigheter att veta vad som ska kommuniceras har kommunikationen i vissa fall dven

varit omdjligt att genomfora ekonomiskt niar budgetar dras ned. Foretag inom dessa branscher
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har inte haft samma forutséttningar som IKEA, som kunnat utnyttja pandemin i sin

kommunikation.

Eriksson (2014) lyfter fram att den teknologiska utvecklingen skapat nya forutsittningar for att
kommunicera information under kristider. Eriksson beskriver dock kommunikation 1 kristider ur
offentlig sektors perspektiv och hur de kommunicerar mot medborgarna vilket innebér att vart
fall endast #r indirekt jimforbart. Aven om respondenterna menar att den digitala
kommunikationen blivit viktigare under covid-19 menar de samtidigt att detta mestadels &r en
naturlig forldngning av den redan pdgaende digitaliseringen och att digital kommunikation varit

centralt for de flesta foretag redan innan pandemin.

Studien stotte pd en diskrepans mellan hur Facebook beskrivs 1 tidigare litteratur och av
sakkunniga idag. Barregren och Tegborg (2013) sdger att det ska anviandas informellt medan
vara intervjuobjekt beskriver det som det mest formella av de sociala medierna. Det kan vara sa
att det dr en utveckling som skett dver tid sedan 2013, till exempel att aldern hos anvéndarna
fordndrats, eller nagonting som hanger samman med samhéillskrisen. Det kan ocksa vara sé att
det inte alls foreligger nagon fordndring 1 hur mediet anvinds av foretag utan att mediets

anvandning for olika aktorer 1 olika sammanhang ar for komplex for att generalisera.

Statistiska metoder hade kunnat ge studien mer bredd och enligt vissa hogre trovérdighet.
Flyvbjerg (2011) anser att undersdkningen istéllet da forlorar det djup och detaljrikedom som en
fallstudie kan bidra med. Han varnar diaremot for att presentera fallet i ett forenklat narrativ.
Dérfor har strdvan varit att lyfta fram motstridiga uppgifter frin intervjuobjekten och att visa pé

situationens fullstdndiga komplexitet.

Studien utforskar ett omrade dér tidigare forskning &r bristande vilket inneburit att studiens
empiriska material och resultat varit unika 1 det att de &mnar svara pa en tidigare obesvarad
fraga. Det gor att studiens slutsatser kan bidra med insikter som kan vara virdefulla for foretag.
Exempelvis hur foretag kan anpassa sina kommunikationsstrategier for att bygga fortroende hos
konsumenter under en samhallskris. Férhoppningsvis kan studien dven bidra med insikter om

vilken framtida forskning som behdvs inom omradet.
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Lardomar fran en fallstudie om ett foretag behover inte vara applicerbara for hur andra foretag
agerat. Intervjuobjekten har valts utifrdn dess yrkesroller och kompetens men dven som
representanter for sina organisationer. Deras dsikter och tankar behdver emellertid inte
overensstimma med andras uppfattningar i samma fraga. Studien ar kvalitativ vilket 1dmnar
utrymme for subjektiva tolkningar och hade siledes kunnat se annorlunda ut om andra forfattare

genomfort den.

Covid-19 ér ett unikt fenomen 1 den moderna vérlden vars slutgiltiga konsekvenser dnnu inte ar
givna. Det innebdr att det 1 framtiden, ndr mer fakta finns pa bordet, kommer finnas storre
mojligheter att dra mer djupgdende och definitiva slutsatser om hur féretag kan anpassa sina

kommunikationsstrategier under en samhéllskris i form av en pandemi.

6.3 Forslag pa vidare forskning

Studien 6ppnar upp for ett nytt forskningsomrade inom foretags proaktiva kommunikation under
samhéllskriser. IKEA ir ett stort bolag med ett véilkidnt och betrott varumérke. Det hade darfor
varit intressant att 1 framtida forskning undersdka hur mindre foretag, med ett lagre ackumulerat
fortroende, eller foretag som befunnit sig i en mer utsatt bransch anpassat sina
kommunikationsstrategier under en samhaéllskris. Det finns alltsa mojlighet att undersoka andra

foretag, andra branscher och andra kriser med kvalitativa eller kvantitativa metoder.

Avslutningsvis uppmérksammade forfattarna foretagens interna koordinering och arbetssitt for
kriskommunikation som ett sirskilt intressant omrdde dir respondenterna hade Gverraskande
mycket att sdga. Det hade darfor varit intressant att i framtida forskning undersoka hur en
pandemi paverkar dessa aspekter mer djupgaende, sérskilt for stora internationella bolag med

komplexa leverantdrskedjor som paverkats 1 hog grad av pandemin.
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Bilaga 1: Intervjuguide - IKEA

-Vad heter du och vilken roll har du pa IKEA?

Forvaltning och utveckling av varumérke

-Upplever ni att covid-19 har paverkat era prioriteringar i varumdrkesarbetet?
o Kommer effekterna av covid-19 ha langsiktig paverkan pa varumdrkesarbetet?

-Vilka har varit IKEA:s storsta kommunikativa utmaningar under coronapandemin och hur har

ni hanterat dessa?

-Vilka vdrderingar har och kommunicerar IKEA? Har ndgonting blivit viktigare eller fordndrats
under covid-19?

- Hur har IKEA jobbat for att skapa positiva kdnslomdssiga reaktioner under corona?
- Upplever ni att relationen mellan er och era kunder fordndrats under covid-19?

-Hur har ni kommunicerat annorlunda for att bygga starkare relationer med kunder under
covid-19?

Kommunikation i kristider
-Varfor tror du att IKEA har sa hogt fortroende hos svenska konsumenter?
-Hur har ni formedlat palitlighet for att inge fortroende hos konsumenter under corona?

-Arbetar ni med personas som ett sdtt att forstd mdnniskor i era malgrupper?
® Har ni utformat nya eller anpassat existerande personas under corona?

-Hur arbetar ni for att undvika att covid-relaterad marknadsforing uppfattas som
opportunistisk?

-Hur har er medieinvesteringar fordndrats under corona?

-Har ni forberedda system for att hantera kommunikation i kristider?

80



o Upplever ni att de systemen varit till hjdlp for att koordinera kommunikationen
ndr pandemin slog till?

-Har ni fdtt nagon kritik over hur ni kommunicerat under covid-19?
® Hur har kritik bemotts?

Innehaill, budskap & ton

-Vilka huvudsakliga innehdllsstrategier har ni anvint under corona? Information, sdljmaterial,
inspiration & underhdllning, utbildning etcetera?

-Hur anpassas innehallet efter problem som mdnniskor har i sin vardag under covid?
o Vilka kanaler har varit viktigast i detta arbete?

-Vilka budskap har ni valt att lyfta fram under covid? Har ni kommit upp med nya budskap,
anvdnt redan existerande eller slutat anvinda vissa budskap? Hur har konsumenter reagerat?

-Hur skulle du beskriva IKEA:s varumdrkespersonlighet?

-Vilken roll har kommunikationens tonalitet i att bygga upp varumdrkespersonligheten?
-Har kommunikationens tonalitet behévt anpassas under coronapandemin?

-Har tonen forsékt bemdéta den sociala oron som rdader i samhdllet?

- Arbetar ni systematiskt med IMC?

-Hur har arbetet med integrerad marknadskommunikation paverkats under corona?

-Hur gor ni for att samordna budskap i olika kanaler? Fokuserar ni pa att pusha samma
budskap overallt eller varierar budskap efter kanal?

-Hur har balansen mellan covidrelaterad och “normal” kommunikation hanterats?

-Hur har balansen mellan taktisk och strategisk kommunikation hanterats under corona?
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Digitala kommunikationens roll

-Har betydelsen av digital kommunikation fordndrats under coronapandemin for IKEA? Isdfall

hur?

-Vilka utmaningar har den digitala kommunikationen medfort i och med att den blir alltmer

interaktiv och information sprids snabbare? Har det fordndrats under corona?

-Hur har covid-19 fordndrat hur ni interagerar med kunder pd sociala medier?

- Hur har den interaktiva kommunikationen pa digitala plattformar paverkat er mojlighet att
ldra kdnna era kunder? Har det paverkat er formdga att kommunicera effektivt under corona?

-Hur har kommunikationen i sociala medier anpassats under pandemin?

® kanaler
® budskap
® fon

-Anpassas budskap och ton beroende pa vilken digital plattform man kommunicerar i?
® Har ni behovt dindra tonen mer pa nagon speciell plattform?

-Hur upplever ni att aktiviteter pd sociala medier paverkat IKEA:s fortroende hos svenska
konsumenter under corona?

Avslutande: Hur upplever ni att det gdtt med kommunikationsarbetet? Vad har ni fdtt for

respons?
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Bilaga 2: Intervjuguide - Kommunikationsbyréer

-Vad heter du och vilken roll har du pa (x:foretagsnamn)?

-Vad gor ni pa (x:foretagsnamn)?
Forvaltning och utveckling av varumirke

-Vilka huvudsakliga utmaningar har prdglat foretags kommunikation under coronapandemin?

-Tror du effekterna av covid-19 kommer ha langsiktig paverkan pa marknadskommunikationen?

-Vad har varit viktigt for foretags marknadskommunikation under covid-19 for att stirka och
uppridtthdlla varumdrke och kundrelationer?

- Hur kan foretag kommunicera for att skapa positiva kinslomdssiga reaktioner under covid-19?
Kommunikation i kristider

-Vilka ingredienser dr viktigast for att skapa fortroendebyggande marknadskommunikation
under covid-19?

- Vilka nya krav stdlls pd foretagets kommunikation i och med den sociala oro som uppstdtt hos
konsumenter under pandemin?

-Hur kan foretag arbeta proaktivt for att hantera kommunikation i kristider?
® Har betydelsen av forberedelse paverkats under pandemin?

-Hur bor foretag bemata kritik som uppstar kring hur de skoter sin verksamhet eller
kommunikation under covid-19?

Innehill, budskap & ton

- Hur kan foretag skapa kommunikation som konsumenter upplever som virdefull under
covid-19?

-Har ni identifierat nagra typer av innehdll som sdrskilt viktiga i kommunikationen under
covid-19? Information, sdiljmaterial, inspiration & underhdllning, utbildning etc?
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- Upplever ni att era kunder behovt anpassa sina budskap till foljd av covid-19?
e Finns det ndgonting som utmdrkt framgdngsrikt innehdll & budskap under covid?

- Hur kan foretag arbeta for att undvika att budskap tolkas fel eller pa andra sdtt tas emot daligt

under pandemin?

-Har budskapens tonalitet behévt anpassas efter den sociala oro ménniskor upplever under
pandemin?

-Hur kan foretag hantera balansen mellan att ha covidrelaterad kommunikation och “normal”
kommunikation?

-Har balansen mellan varumdrkesbyggande och forsdljningsinriktad kommunikation fordndrats
under corona?

Digitala kommunikationens roll

-Hur skulle du sdga att betydelsen av kommunikation i digitala kanaler fordndrats under

pandemin?

-Vilka utmaningar har den digitala kommunikationen medfort i och med att den blir allt mer

interaktiv och information sprids snabbare? Har det drivits pd under covid-19?

-Hur har budskap och ton pa de olika sociala medie-plattformarna anpassats under pandemin?
® Har nagon plattform identifierats som sdrskilt viktig?

-Vilken/vilka digitala kanaler dr mest effektiva for att bygga fortroende hos konsumenter? Har
vissa kanaler okat i betydelse under covid-19?

Avslutande: Hur upplever ni att branschen hanterat kommunikationsarbetet under pandemin?

Vilka ldrdomar har man tagit med sig infor framtiden?
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Bilaga 3: Operationaliseringstabell

Forvaltning & utveckling av varumarke

relationen mellan er
och era kunder
fordndrats under

for hur covid-19
forandrat IKEA:s
resonans med sina
kunder

Exempel pa fragor | Syfte Teoretiskt Intervjuguide
omrade
-Upplever ni att Att fa en Brand Resonance | IKEA
covid-19 har overgripande bild av
pdverkat era de storsta effekterna
Lo . covid-19 haft pa
prioriteringar i . )
. varuméirkesarbetet for
varumdrkesarbetet? IKEA
- Upplever ni att Skapa en forstielse Brand Resonance | IKEA

for att stdarka och

tionen hos foretag i

covid-19?
-Vad har varit viktigt | Att fa en Brand Resonance | Kommunikationsbyraer
for foretags overgripande bild av
marknadskommunikat | 9 nycliellfaktorer
. y d-19 som préglat
ror unaer covt marknadskommunika

kommunicera for att
skapa positiva
kéinslomdssiga

reaktioner under
covid-19?

for hur
forutséttningarna for
att uppna onskvird
respons fordndrats i
allméinhet for foretag
1 och med covid-19

upprdtthdlla allménhet under

varumdrke och covid-19

kundrelationer?

- Hur kan foretag Skapa en forstéelse Brand Resonance | Kommunikationsbyraer
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Kommunikation i kristider

Exempel pa fragor | Syfte Teoretiskt Intervjuguide
omrade
-Har ni forberedda Skapa en forstaelse Trovirdighet, IKEA
Systemfé‘r att hantera for hur IKEA arbetar fortroende och
kommunikation i proaktivt med motstdndskraft
kristider? kriskommunikation
-Hur har er Att forstd hur IKEA | Marknadsforingsst | IKEA
medieinvesteringar resonerar kring rategier under
fordndrats under medieinvesteringar lagkonjunktur
corona? under den
’ lagkonjunktur som
covid-19 medfort

-Hur kan foretag Skapa en fOrstaelse Trovérdighet, Kommunikationsbyréer
arbeta proaktivt for for vilka arbetssétt fortroende och
att hantera foretag 1 allmédnhet motstdndskraft
kommunikation i kan anvanda sig av
kristider? for att kommunicera

ristider: mer effektivt under

krissituationer

-Vilka ingredienser Fé en dvergripande Trovérdighet, Kommunikationsbyréer
dr viktigast for att forstaelse for hur fortroende och
skapa foretag 1 allmédnhet motstdndskraft

, kan anpassa sin
J ortl;;en;lekby ggana"; marknadskommunika
marknadskommunikat | o qe o0
ion under covid-19? | samhillskris
Innehall, budskap och tonalitet
Exempel pa friagor | Syfte Teoretiskt Intervjuguide

omride

-Har Skapa en djupare Tonalitet IKEA
kommunikationens forstaelse for vilken

tonalitet behovt

tonalitet som varit
bést anpassad att
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anpassas under

mota konsumenter

coronapandemin? under covid-19
-Hur har arbetet med | Att forstd om Integrerad IKEA
integrerad covid-19 forsvarat marknadskommuni
marknadskommunikat | €ller underléttat kation (IMC)
ion pdverkats under samordnip gen av
N budskap i olika
corona: kanaler
- Upplever ni att era | Fa en Overgripande Budskap Kommunikationsbyraer
kunder behovt bild 6ver vilken
anpassa sina budskap utstrackning covid-19
3 s -1 100 | paverkat det
till foljd av covid-19: Kommunicerade
innehallets budskap
for foretag 1
allménhet
-Har balansen mellan | Skapa en forstaelse Integrerad Kommunikationsbyréer
varumdrkesbyggande | for vilken typ av marknadskommuni
och huvudsaklig kation (IMC)
forsdljningsinriktad k011'1m1.1n1'kat10n'som
kommunikation varit viktigast for

fordndrats under
corona?

foretag 1 allménhet
under covid-19 samt
hur balansen mellan
dem hanterats

Digital marknadskommunikation

Exempel pa fragor | Syfte Teoretiskt omrade | Intervjuguide
-Hur har covid-19 Forklara hur Digitala IKEA
fordndrat hur ni forutsittningarna for | kommunikationens
interagerar med relationsbygge roll i

o . fordndrats 1 och med | kriskommunikation
kunder pa sociala ; .

; den 0kade digitala
medier? .
anvindningen

-Har betydelsen av F& en Overgripande Digitala IKEA
digital forstaelse for hur kommunikationens

covid-19

roll i
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kommunikation huvudsakligen kriskommunikation
fordndrats under péverkat IKEA:s
coronapandemin for | arbete mc?d o
IKEA? Isdfall hur? | KOmmunikation i
digitala kanaler
- Hur har budskap Skapa en forstéelse Digitala Kommunikationsbyraer
och ton pd de olika for hur foretag kan kommunikationens
sociala kommunicera for att | roll i
medieplatiformarna bygga fortrqende i kriskommunikation
J sociala medier och

anpassats under hur innehéllet skiljer
pandemin? Har sig mellan de olika
ndgon plattform medierna
identifierats som
sdrskilt viktig?
-Hur skulle du sdga Fé en dvergripande Digitala Kommunikationsbyréer
att betydelsen av forstaelse for hur kommunikationens
kommunikation i covid-19 roll i o
dioi huvudsakligen kriskommunikation

igitala kanaler )t X

e paverkat foretags
fordndrats under

arbete med

pandemin?

kommunikation i
digitala kanaler
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