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Abstract

The art of crying for help and being completely silent at the same time

A qualitative study of restaurants’ crisis communication during the Covid-19 pandemic

Today we are finally able to look back at how the Covid-19 pandemic has affected our
society, but also how different organizations have handled this prolonged crisis they held no
responsibility for. The study examines the restaurant industry, one of the industries in Sweden
most affected by the pandemic, and their crisis communication. More specifically, the
response strategies used by restaurants from three big restaurant groups in Sweden are
analyzed. The research assumes a social constructionist approach, and is based on a
theoretical framework covering crisis communication and the Situational Crisis
Communication Theory. By applying a rhetorical analysis method and the SCCT-model, posts
and comment sections from five Instagram accounts are analyzed. Results indicate that
interaction with stakeholders barely occurs during the pandemic, and conclusions on what
interaction strategies restaurants used can therefore not be drawn. Furthermore, the
SCCT-model turned out to be insufficient when it comes to response strategies during
prolonged crises. Two new strategies were therefore added to the ten already existing ones,
and we named them adaption and attack decision makers. In conclusion the study both tests
and further develops a theory. It contributes to the field of strategic communication by
presenting new insights about what strategies organizations can use in their crisis response

during prolonged crises.

Keywords: Situational Crisis Communication Theory, response strategies, crisis

communication, social media, interaction, rhetorical analysis, Covid-19, restaurant industry
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Sammanfattning

Konsten att ropa efter hjilp och vara knédpptyst samtidigt

En kvalitativ studie av restaurangers kriskommunikation under Covid-19-pandemin

Idag star vi med facit i hand 6ver hur Covid-19 pandemin har paverkat samhéllet i stort men
ockséd hur olika organisationer har hanterat en langvarig samhillskris som de sjdlva inte har
haft ndgot ansvar for, fran borjan till slut. Studien undersoker restaurangbranschen, som ér en
av de branscher i Sverige som drabbats hdrdast av pandemin. Mer specifikt analyseras vilka
responsstrategier restauranger inom tre av Sveriges storsta restaurangkoncerner anvént sig av
i sin  kriskommunikation. Studien har sin vetenskapsteoretiska utgangspunkt i
socialkonstruktionismen och utgdr fran ett teoretiskt ramverk som bygger pa
kriskommunikation och Situational Crisis Communication Theory. Genom en retorisk
analysmetod och med hjdlp av SCCT-modellen, har studien analyserat inldgg och
kommentarsfalt pa fem Instagramkonton. Resultaten indikerar att interaktion med intressenter
knappt forekom péd Instagram under pandemin, och att det darfor inte gar att dra négon
slutsats kring vilka strategier for interaktion som restaurangerna anvint. Vidare visades
SCCT-modellen ha brister ndr det kommer till responsstrategier under langvariga kriser. Vi
har ddrmed utover modellens tio redan existerade strategier adderat tvd nya, som vi valt att
kalla anpassning och attackera beslutsfattare. Slutligen dr studien bade teoritestande och
teoriutvecklande, och bidrar med kunskap inom filtet strategisk kommunikation 1 och med
nya insikter kring vilka strategier organisationer kan anvdnda i sin krisrespons under just

langvariga kriser.

Nyckelord: Situational Crisis Communication Theory, responsstrategier, kriskommunikation,

sociala medier, interaktion, retorisk analys, Covid-19, restaurangbranschen

Antal tecken inklusive mellanslag: 98 683
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1.Inledning

1 foljande kapitel introduceras det studerade fenomenets bakgrund, problemformulering
och syfte. Vidare beskrivs dven studiens relevans inom ramen for strategisk

kommunikation och dess avgrdnsning.

1.1 Bakgrund

Vad ér en kris? En ovintad hindelse som hotar en organisations verksamhet, ekonomi och
rykte och kan fa negativa konsekvenser fOr intressenter fysiskt, kénslomdssigt och
ekonomiskt, om man fragar Coombs (2007). Men det behdvs knappt en definition av
begreppet for att identifiera att det &r just en global kris som har pagatt under de senaste tva
aren 1 och med Covid-19-pandemins utbrott, och i det hér fallet &r det l&ngt mer &n bara en
organisation som har drabbats — det dr en hel vdrld. Pandemin har inneburit en pétaglig
hilsokris virlden over, men den har samtidigt orsakat en kraftig nedgang i aktiviteter for
ekonomisk hallbarhet i manga lander, speciellt inom turistbranschen (Madeira, Palrdo &

Mendes, 2020).

Kommunikation har spelat en viktig roll i att minska smittspridningen. Av svenska
myndigheten for samhéllsskydd och beredskap beskrivs kommunikation som en stor och
viktig del av pandemihanteringen (MSB, 2021). Frandsen och Johansen (2017) definierar
kriskommunikation som en “komplex och dynamisk konfiguration av kommunikativa
processer som utvecklas fore, under och efter en hdndelse eller en situation som uppfattas
som en kris av en organisation och/ eller av andra roster i arenan” (Frandsen & Johansson,

2017 s. 148). !

Pandemin har dgt rum mitt i en ny era av kriskommunikation, som uppstéatt till f6ljd av
sociala mediers framvixt. Sociala mediers teknologi anses mojliggora effektiv krishantering
eftersom det finns forutsittningar for snabb och direkt kontakt, och mojligheter att bygga tillit

hos malgrupper. P4 sociala medier gar det ocksa att nd ut med omedelbar information till

! Citat och begrepp &r dversatta fran engelska till svenska av Julia Gottliebsson och Alma Castro Niklasdotter.



vildigt minga maéanniskor samtidigt, och det finns stor potential for att fa inflytande
(Eriksson, 2018). Wendling, Radisch och Jacobzone (2013) hidvdar att kriskommunikation pa
sociala medier kan hjilpa till med resiliens i samhéllet bade fore, under och efter en kris. I
forkrisfasen kan tidiga varningssignaler identifieras pd sociala medier och organisationer kan
pa sa sitt skapa medvetenhet kring en situation. Under en kris kan organisationer forhindra
spridning av rykten och felaktig information, och fOorse allminheten med tillforlitlig
information 1 realtid. Efter krisen kan organisationer uppdatera om sin aterhdmtning och

rekonstruktion pa sociala medier, och bidra med lardomar (Jacobzone, 2013).

Frandsen och Johansen (2017) menar att organisatoriskt ldrande dr den tveklost viktigaste
aspekten 1 efterkrisfasen, den fas som flera organisationer och foretag nu gér in 1 néir
Covid-19-restriktionerna hdvts och samhéllet borjar atergé till det normala efter tva ar av
pagaende kris. Organisatoriskt lirande handlar om att erhélla kunskap fran en kris, for att
kunna anvinda den kunskapen vid framtida krishanteringar, speciellt for att undvika tidigare
begddda misstag. Lardomar fran en kris kan hdmtas fran den egna organisationen, men ocksa
frdn andra organisationer inom samma bransch eller till och med organisationer inom en

annan bransch (Frandsen & Johansen, 2017).

En global pandemi ar nagot vi inte tidigare har upplevt i dagens samhélle, men det har gjorts
studier 1 situationer som liknar den vi befunnit oss i. Liu och Kim publicerade 2011 en studie
om organisationers framing av svininfluensaepidemin som kris pa traditionella och sociala
medier. De beskrev di en pandemi som en langvarig kris under vilken olika kommunikativa
strategier kommer att anvdndas beroende pa krisfas. Resultatet 1 studien visar bland annat att
det 1 kriskommunikationen rddde en brist pa samverkan mellan traditionella medier och
sociala medier, och att det kan forklaras genom en dévarande brist pa riktlinjer for sociala
medier. Liu och Kim (2011) pépekar ockséd att mer forskning pa just langvariga kriser som
pagar under flera manader behdvs, inte minst till hjdlp for kommunikatorer i att avgora hur de
ska anpassa sina responsstrategier under en kris gang. Krisen som i den hir studien studeras
har pagétt i mer &n flera ménader, den har péagitt 1 tvd &. Genom att analysera
kommunikativa insatser under coronapandemin gar det att dra lirdomar som kan vara
gynnsamma i framtiden och pa sa sitt bidra med ytterligare kunskap om kriskommunikation
under en léng tidsperiod. Covid-19-pandemin har béde varit en langvarig och unik kris, som
den hir studien d&mnar att undersoka ur ett kommunikativt perspektiv, med utgangspunkt i den

hart drabbade turistbranschen.



1.2 Problemformulering

Hela vérlden har genomgatt en global samhillskris som inte liknar nigot vi sett pa éar.
Organisationer och fOretag har drabbats hart, framfor allt ekonomiskt. Dessutom har den
digitala kommunikationen kanske varit viktigare 4n nagonsin, inte minst i och med
restriktioner som inneburit begridnsade sociala sammankomster och att vissa verksamheter

tvingats halla helt eller delvis stingt.

I Sverige &r restaurangbranschen en av de branscher som ekonomiskt sett har drabbats
hardast, och nu befinner vi oss i en situation dir vi kan se tillbaka p& hur deras
kommunikation har sett ut fran borjan till slut, eftersom Sverige har 6ppnat upp och ur
restaurangers perspektiv helt atergatt till det normala. S& med facit i hand, hur har
restauranger kommunicerat under den hir perioden? Vilka kommunikativa strategier har
anvants? Foljs de strategier som Situational Crisis Communication Theory (SCCT) (Coombs,
2007) foreslar eller kravs en teoriutveckling for vilka strategier som behdvs vid just en

langvarig samhéllskris?

1.3 Syfte och forskningsfragor

Syftet med studien &r att undersoka vilka strategier restaurangbranschen har anvént sig av i
sin kriskommunikation pa sociala medier och analysera deras budskap samt interaktion med
utgangspunkt 1 tidigare forskning, for att kunna dra lirdomar frdn restaurangers

kriskommunikationen under pandemin.

Foljande fragor har formulerats for att uppfylla studiens syfte:

o Jilka strategier har svenska restauranger anvint sig av i sin kriskommunikation pa

Instagram under Covid-19-pandemin?

o Jilka strategier for interaktion med intressenter har restaurangbranschen anvint sig

av som en del av sin kriskommunikation pd Instagram?

1.4 Relevans for strategisk kommunikation

Hallahan, Holtzhausen, van Ruler, Ver¢i¢ och Sriramesh (2007) definerar strategisk
kommunikation som en organisations medvetna process for att uppna sitt langsiktiga mal.
Studien handlar om organisationers tillvigagangssdtt for att uppnd sina generella maél.

Ytterligare relevans genereras i att studien avser att skapa en forstdelse for vilka strategier



inom SCCT-modellen som anvénds for att kommunicera pa sociala medier under en kris som
organisationen sjdlv inte har ansvar for. Detta kan bidra till vidare kunskap om hur man
fordelaktigt bevarar sitt fortroende genom kommunikation. Malet dr att bidra med ny
forstéelse for kriskommunikation pd sociala medier vid en langvarig samhéllskris vilket

anknyter till forskningsfiltet strategisk kommunikation.

1.5 Avgransning

For att besvara fragestéillningarna undersoks foretag vars verksamhet har paverkats negativt
av pandemin, och som inte har haft ansvar for krisens ursprung men déremot har haft ett
ansvar for minskad smittspridning. Det for att undersdka hur krishanteringen har sett ut 1
form av kommunikation pé& sociala medier, kopplat till en patvingad krisrelaterad

verksamhetsanpassning.

I Sverige dr en av de branscher som ekonomiskt sett har drabbats hardast av coronavirusets
spridning, och restriktionerna som infordes till dess foljd, restaurangbranschen. Sedan
coronaviruset borjade spridas i Sverige ar 2020 har olika krav pa smittskyddsétgirder inforts
for olika verksamheter, déribland just serveringsstillen. Under ar 2020, minskade
forsdljningen pa restauranger med totalt 20 procent. Alkoholforsiljningen minskade med 28
procent, och hardast drabbades restauranger i de storsta tdtorterna (SCB, 2021). Restauranger
har haft en lite annorlunda situation dn exempelvis flygbolag och hotell eftersom de inte har
behovt avboka sina kunder pd samma sitt, diremot har de behovt anpassa sina verksamheter
drastiskt. Inga studier har, utifrn var vetskap, gjorts pa restaurangbranschens kommunikation

1 forhallande till pandemin i Sverige.

Studien har didrmed avgrdnsats till att undersoka kommunikationen inom den svenska
restaurangbranschen. Vidare dr studien avgrinsad till att studera kriskommunikationen pa
sociala medier hos tre stora restaurangkoncerner som har populdra restauranger, barer och
klubbar 1 Sveriges tva storsta tdtorter Stockholm och Goteborg; Stureplansgruppen,
Goteborgsfamiljen och Gotaplatsgruppen. For att avgridnsa ytterligare har vi valt att att
studera inldgg péd Instagram. Instagram &r en av de tre mest populdra sociala
medie-plattformarna 1 Sverige som anvinds av drygt 60% av befolkningen, enligt
Internetstiftelsen (2021). Dessutom é&r Instagram den plattform var initiala undersdkning

visade att de studerade restaurangerna uppdaterat mest under pandemin.



2. Teoretiskt ramverk

I detta avsnitt presenteras de teoretiska referensramar som anvdnds for att uppfylla
studiens syfte och klargora empirin. De teorier som appliceras samt utgor studiens

ramverk dr kriskommunikation, SCCT-modellen och en utveckling av modellen.

2.1 Kriskommunikation

Idag skiljer man pé tva forskningstraditioner inom féltet kriskommunikation; en retorik- och
textorienterad, och en strategi- och kontextorienterad. Den forsta traditionen intresserar sig
for vad och hur organisationer forsvarar sig nir de anklagats for att gora fel, bland annat
inspirerat av retorik och studerandet av ursdkter. Den andra traditionen har inspirerats av
nyare falt, som marknadsforing, ledarskap och organisation, och intresserar sig for att ocksé
studera varfor organisationer kommunicerar som de gor — utifrdn kontext. En viktig skillnad
mellan de tva traditionerna ir att den sistndmnda dven innefattar stadierna fore och efter en
kris, och dirmed analyserar fler kommunikativa insatser dn bara responsstrategier (Frandsen

& Johansen, 2017).

Samtidigt menar Mral och Vigsd (2013) att retorik dr en viktig del av &dmnet
kriskommunikation nér det kommer till hur strategier for kommunikationen skapas. De syftar
dd pa retorik i modern mening, som omfattar alla kommunikativa budskap &mnade att
overtyga eller paverka. I en kris bor organisationer exempelvis uppfattas ha en fornuftig
attityd gentemot intressenter. Genom att inleda med trovérdighetsargument 1
kommunikationen, kan organisationer visa vdlvilja och Oppenhet 1 ett tidigt skede.
Mainniskor &r inte enbart i behov av fakta i en kris, utan vill ocksa att deras kénslor tas pa
allvar. Retoriskt kan organisationer paverka hur minniskor uppfattar och hanterar en
krissituation, eller hur organisationens hantering av en krissituation uppfattas, och retoriken
blir ddrmed en viktig aspekt av kriskommunikationen. Vidare beskrivs det att strategier som
fornekande, forminskande, anvénda sig av syndabock eller att motattakera kan vara effektivt
till en borjan men kan inte skapa fortroende vid langre kriser ur en etisk synvinkel pé retorik.
I teorin for att skapa ett etiskt forsvar bor organisationer forstd de drabbade i situationen och

kunna mota deras forvdntningar genom att kommunicera visentlig information. 1 ett



krissammanhang bor en organisation med andra ord dven svara pd kritik och kommentarer

som ges mot deras agerande (Mral & Vigso, 2013).

Gemensamt for ménga teorier inom kriskommunikation &r att de bidrar med kunskap om
utsatta organisationers kommunikation i en kris. Rhetorical arena theory, RAT, séger att
ménga fler roster hors i en krissituation — inte bara organisationen i friga kommunicerar,
eftersom en kris dppnar upp for en komplex och dynamisk social sfar (Frandsen & Johansen,
2017). RAT erbjuder en approach till kriskommunikation som multivokal, med ménga aktorer
som kommunicerar pd manga olika sdtt. Det sociala utrymme som skapas mojliggor
kommunikation over grianserna for privat och offentlig sektor, och dver grinserna for vilka
som dr en organisations intressenter och vilka som inte dr det (Frandsen & Johansen, 2017).
Studien tar avstamp i den hédr teorin genom att forutsitta att dven restaurangbranschen har

varit en viktig kommunicerande aktdr under coronapandemin.

En viktig aspekt inom kriskommunikation &r stadiet fore en eventuell kris, eftersom en kris
ménga gidnger kan motverkas. Regester och Larkin (2005) podngterar vikten av att agera pa
risker snabbt innan de utvecklas till kriser, eftersom en kris dr svarare att kontrollera. De
hinvisar till “issues management” som en proaktiv, forutseende och planerad process, och
menar att tidig identifikation av problem ar en nyckelprincip for effektiv hantering av
problem. Den andra nyckelprincipen dr en organiserad respons, for att kunna paverka
allmédnhetens uppfattningar (Regester & Larkin, 2005). Malet ar att avstyra en kris, och
diarmed slippa krishantering. Men har krisen vil brutit ut behdver organisationen istéllet agera

utifran det, ndgot som Coombs (2007) har utvecklat en modell for.

2.2 SCCT-modellen

For att skydda en organisations legitimitet och rykte vid en kris menar Coombs (2007) att det
finns strategier att tillimpa beroende péd krisstiutationens utgéngslige som kan vigleda en
organisation innan, under och efter en kris. Teorin utgar ifran olika propositioner som bygger
pa krisansvaret, krishistoria, tidigare relationer, intressenters uppfattningar, samt
responsstrategier, dessa sammanstrélar sedan i organisationens rykte och intention. Foretagets
rykte avgors bland annat av relationen de skapar, samt skapat med sina intressenter. Detta
bygger dels pa hur de framstar i realtid men dven intressenternas tidigare associationer till
organisationen. Om intressenterna upplever att organisationen tidigare behandlat dem daligt 1
andra sammanhang, paverkar detta dven deras association till organisationen vid en kris. Ifall

forvantningarna pé hur ett foretag bor agera inte upprétthalls uppstér ett hot for verksamheten



och ddrmed beskrivs en kris enligt Coombs som ovéntad. Vidare forklarar Coombs, (2007) att
innan en verksamhet skyddar sitt egna rykte bor information om hur de kan skydda

intressenterna eller hur intressenterna kan skydda sig sjélva fran skada ges ut.

For att skapa djupare forstéelse for SCCT behover vi dven berdra attributionsteorin. Weiner,
(1985) menar att ett negativt handelseforlopp utloser olika respons. Dessa olika responser
beror 1 sin tur pd olika attribut. Bakgrunden till varfor en kris uppstar kan 1 sin tur avgora hur
manniskor reagerar. Om organisationen hélls ansvarig for att krisen uppstétt resulterar detta
ofta 1 att intressenterna reagerar med ilska, till skillnad fran ifall organisationen inte halls
ansvarig dé intressenterna istéllet kidnner sympati (Weiner, 2006). Detta synsétt praglar
Coombs teori eftersom ménniskan konstant genomgar en process i att soka efter svar till olika
hiandelseforlopp. Med andra ord kriaver ménniskor en forklaring till vad som orsakade en kris.
Teorin kan didrmed anvindas for att forstd ménniskors reaktioner pa en kris som 1 sin tur &r
viktig information for val av responsstrategi inom SCCT. Eftersom en kris kan skapa stress
for intressenterna uppstar ett behov for dem att 2 tillgéng till information om vad som hénder
likavdl som information om atgirder kan minska deras psykologiska stress. Av den
anledningen dr det vésentligt att organisationen ger instruktioner kring hur de kan skydda

intressenterna (Coombs, 2007).

Enligt Coombs (2007) krdvs det att organisationen fOrstar krissituationen for att kunna
tillimpa en strategi som skyddar foretagets rykte. Det primédra steget dr att klargora vilket
ansvar organisationen haller. Ansvaret kan delas in i tre olika grader baserat pd kristyp;
offerkluster dar organisationen ses som offret for krisen och har 14gt ansvar, olyckskluster dér
krisen dr oavsiktlig men orsakad av organisationen och har diarmed maéttligt ansvar, och

avsiktskluster dir organisationen bar fullt ansvar for situationen da krisen dr medvetet skapad.

Vidare beskrivs tre primédra och en sekunddr kategorisering av responsstrategier som kan
anvindas 1 olika situationer beroende pé krisansvaret; 1) Fornekande 2) Forminskande och 3)
Ateruppbyggande. Den sekundira kategoriseringen #r; 4) Stirkande. Den ena strategin bir
inte hogre viarde dn den andra utan val av strategi bygger pa situationen och vilken grad av
skuld organisationen haller, hédr inkluderas &ven vilken krishistorik och vilket rykte
organisationen bir sedan innan géllande tidigare relation med intressenterna. Om det till
exempel rader en tidigare historik i att organisationen behandlat intressenter déligt kan ett
lika stort hot for ryktet genereras vid en offerkris som vid en olyckskris (Coombs, 2007).

Coombs (2007) medger dven att val av ord och agerande frdn organisationens sida péverkar



synen pé krisen och hur intressenterna integrerar med organisationen. Ett sdtt att influera
intressenters syn dr att posta positiva nyheter eller upplyfta positiva event frén det forflutna

samt pdminna intressenterna om deras insats.

Fornekande strategier syftar till att avsdga organisationen anknytning till krisen. Detta kan
innebéra att organisationen attackerar grupper som papekar fel med organisationen. Det kan
ocksa resultera 1 att organisationen skyller krisen pa utomstaende faktorer eller helt agerar
som att krisen inte existerar. Denna strategin kan minska hotet men endast ifall intressenterna
accepterar att det inte &dr en kris. Forminskande strategier bygger pa att framstdlla
krissituationen som mild och ett fortydligande om att organisationen saknar ansvar for att
krisen har uppstatt. Ateruppbyggande, handlar i stérre drag om att ta pa sig fullt ansvar vilket
kan innebdra att be om forlatelse eller att gynna de paverkade intressenterna genom att
exempelvis erbjuda kompensation. En &teruppbyggande strategi anvinds framst nér
organisationen bar fullt eller méttligt ansvar men sigs vara den mest effektiva vid alla kriser.
Déaremot kan denna bli ett pakostat val for organisationen och dérfor inte alltid laglig att
anvéanda. Den stidrkande och sekundéra responsstrategin fungerar béast som ett komplement till
de primdra strategierna och bygger pa att pdminna intressenterna om vad organisationen
tidigare gjort eller astadkommit. Det kan ocksd inkludera en paminnelse om att
organisationen &r ett offer 1 krisen. Denna strategin dr mest effektiv om den tidigare
relationen med intressenterna dr god da detta kan generera i sympati frdn konsumenterna

(Coombs, 2007).

Coombs (2007) menar att ge ut information kring situationen kan vara tillrickligt om
organisationen har minimalt ansvar. Att skapa en offerbild, alltsd framstélla den egna
organisationen som offer for en situation, kan vara anvéndbart ndr krisen ar skapad av
utomstdende faktorer. Forminskande av krisen bor anvidndas nér organisationen har lagt
ansvar 1 samband med tidigare dalig relation med intressenter eller tidigare krishistoria.
Fornekande bor framst anvindas nér krisen bygger pa rykten. Han menar dven att strategierna
fungerar som mest effektivt nér de anvinds konsekvent. Det dr med andra ord inte gynnsamt

att blanda val av strategier.

Ndone och Park (2022) har utgétt frin SCCT-modellen i en nyligen publicerad studie inom
féltet kriskommunikation, och menar att det &r storre chans att fa empati frdn andra genom

ateruppbyggande strategier 1 en kris dn genom att forneka krisens existens. Att f4 empati frén



intressenter dr en viktig aspekt for en organisation som befinner sig 1 kris, for det

organisatoriska ryktets skull och for mojligheten att bli forlaten (Ndone & Park, 2022).

2.3 Utveckling av SCCT-modellen

Romenti, Murtarelli och Valentini (2014) har utvecklat SCCT-modellen genom att ldgga till
dialoghistoria som en ny faktor. De menar att dialog kan anvindas for att effektivisera
kriskommunikation. Hur en organisation tidigare har anvint sig av dialogstrategier bide
internt och externt med intressenter kan avgora vilken dialogstrategi som &r bist ldmpad att
anvinda 1 en kris. Romenti et al. (2014) presenterar fyra olika krisstrategier; samverkande,
transformativ, inraming och frambringande. Samverkande gar ut pd att presentera sin
stindpunkt eller erbjuda l10sningar, transformativ engagerar intressenter 1 att hjélpa
organisationen hitta 16sningar 1 krisen, inramning handlar om att stirka bilden av
organisationen under krisen och frambringande uppmuntrar till diskussion mellan
intressenter med organisationen som extern observator. Det kan vara fordelaktigt att anvinda
sig av olika dialogstrategier under olika faser i1 krisen, baserat pa organisationens mal. Den
sistndmnda strategin, frambringande, bor dock anvidndas med forsiktighet (Romenti et al.,

2014).

Kwok, Lee och Han (2021) har vidare utvecklat SCCT-modellen under just pandemin, och
utokat den med en strategi. De fann att hotellkedjor anvént sig av i sin kriskommunikation pa
sociala medier; forebyggande. De har 1 sin studie kodat hotellkedjornas sociala medie-inlagg
enligt foljande sex inldggstyper; forebyggande, paminnande, instillsamhet, offerbudskap,
andra Covid-19 uppdateringar och icke-Covid-19 budskap. Bade instdllsamhet och
Covid-19-uppdateringar visade sig attrahera uppmairksamhet, men de rekommenderar dven
anvandandet av paminnande och offerbudskap. Deras studie resulterar i1 sju lardomar, som vi 1
den hir studien kommer att aterkoppla till i analysen av restaurangbranschens retoriska
diskurser pa Instagram: 1) Anvind sociala medier for att kommunicera om krisen med
intressenter. 2) Formedla vad organisationen gor proaktivt for att hantera krisen. 3) Testa
paminnande budskap och se ifall de kan locka uppmairksamhet. 4) Betona vad intressenter, till
exempel kunder, gor for att hantera krisen. 5) Testa “offerbudskap™ och se ifall de kan locka
uppmirksamhet. 6) Uppdatera om fordndringar i verksamheten. 7) Intressenter vill hdra om
aktuella frdgor som Covid-19, s& anvind inte bara sociala medier for forsdljning och
marknadsforing. Studien visar sammanfattningsvis att intressenter reagerat positivt pa
foretags Covid-19-relaterade uppdateringar, men ocksa att sociala mediers fulla potential inte

har utnyttjats av besoksndringen (Kwok et al., 2021).



Sammanfattningsvis kan kriskommunikation bdde definieras och anvindas olika beroende pa
faktorer som ansvar, faser och i1 vilken kontext krisen utspelar sig. Coombs (2007)
responsstrategier inom SCCT-modellen har genom aren studerats flitigt. Ramverket togs dock
fram innan sociala mediers framvéxt, och utgir ursprungligen inte fran langvariga kriser. |
ndsta kapitel presenterar vi dérfor vad som tidigare tagits fram av forskare inom faltet
kriskommunikation 1 relation till de nyare fenomenen sociala medier och

Covid-19-pandemin.
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3.Tidigare forskning

Féljande kapitel dmnar till att ge en 6versikt over tidigare forskning inom kriskommunikation
pd sociala medier, kriskommunikation under covid-19-pandemin, samt restaurangbranschens
ldge under pandemin. Forskningen som presenteras syftar till att bidra med kunskap av

befintliga ldrdomar inom forskningsfiltet.

Kriskommunikation ar ett vixande forskningsfilt, som uppkom pa slutet av 1980-talet och
dédrefter har utvecklats i snabb takt (Frandsen & Johansen, 2017). P& senare &r har
globaliseringen och digitaliseringen priglat féltet, och senare forskning betonar
aterkommande vikten av sociala medier 1 kriskommunikation. Under covid-19-pandemin har
det publicerats ny forskning om kriskommunikation pd sociala medier, med utgdngspunkt i

just den specifika krisen.

3.1 Kriskommunikation pa sociala medier

Veil, Buehner och Palenchar (2011) skrev redan 2011 att sociala medieverktyg kan anvidndas
for att bittre hantera en kris. Tva fordelar som lyfts 4r mojligheten till direktkontakt mellan
organisationen och dess malgrupper och fordelen med att sociala medier finns kvar att
kommunicera pd& dven ndr andra kommunikationsformer inte fungerar. Nya
kommunikationskanaler gor att det finns flera plattformar att forlita sig pa, och minskar
darfor riskerna for en kommunikationskollaps 1 en kris (Wendling, Radisch & Jacobzone,
2013). Har drar vi en koppling till pandemin, och att det har varit en stor fordel med
kommunikation pd sociala medier under en period da fysiska moten har varit begrénsade.
Foretag som delvis eller helt har forlorat sin kontakt med kunder pé plats i verksamheten, har

kunnat fortsdtta kommunicera med dem digitalt.

Sociala medier innebdr en ny era av kriskommunikation for organisationer. Den nya eran
utgdr en helt ny kontext, som bland annat medfor en ny digital tidsram dir organisationer
forvintas reagera snabbare dn tidigare (Cheng, 2016; Roshan, Warren & Carr, 2016). Tidiga

modeller for kriskommunikationsstrategier tar inte sociala medier i beaktning, och som svar
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pad den identifierade klyftan mellan CCS-forskning (crisis communication strategies) och
SMCM-forskning (social-mediated crisis communication management) presenterar Cheng
(2016) en interaktiv kriskommunikationsmodell. Modellen inkluderar bade organisationers
och intressenters strategier och svarsformer, med tonvikt pd ldngvariga, positiva dialoger
(Cheng, 2016). Betoningen péa interaktion &r ett aterkommande tema 1 litteraturen. Roshan et
al. (2016) problematiserar 1 sin studie att minga organisationer inte svarar pa intressenters
meddelanden under kriser, och att de till och med &r sdmre pd att interagera med intressenter

ndr meddelanden géller kriser &n nér det géller annat.

Veil, Buehner och Palenchar (2011) menar att problemet med kriskommunikation pé sociala
medier dr att ménga inte vet hur det ska goras i praktiken, och de har darfor tagit fram en rad
rekommendationer. Vad giller organisationens egna kommunikativa insatser bor sociala
medier anvidndas for att svara pd kommentarer och interagera med intressenter, uppdatera
under krisen, omdela partnerorganisationers uppdateringar och hjilpa maélgrupper skapa
mening 1 situationen genom att ge dem négot meningsfullt att gora sa att de far ta del 1
krisresponsen, som att till exempel be dem dela inldgg. De menar att sociala mediers
viktigaste anvdndningsomrade dr att lyssna pa sina konsumenter (Veil et al., 2011), likt
Eriksson (2018) identifierar monitoring som en viktig lardom for effektiv kriskommunikation
pa sociala medier, och da syftar pd att bevaka sin omgivning for att kunna vara proaktiv.
Organisationer bor vara aktivt delaktiga i de digitala samtal som pagéar genom att bade lyssna
och svara (Lin, Spence, Sellnow & Lachlan, 2016). Roshan et al. (2016) skriver att
intressenter forvéntar sig “ménskliga konversationer” fran organisationer pa sociala medier

under kriser, och att det dr vad som gor sociala medier attraktiva for dem.

Vidare dr val av meddelande, media och timing viktiga element enligt Eriksson (2018), som
menar att den snabba, direkta kommunikationen med intressenter sociala mediers teknologi
mojliggdr dr nyckelprinciper for effektiv krishantering, och dirmed kan etablera tillit for
organisationen. Snabb respons dr viktigt eftersom det ar vad som idag fOrvéntas av en
organisation, detsamma géller for kontinuerliga uppdateringar. Att sluta uppdatera sina
sociala medier under en kris, kan framsta som ett fornekande av vad allménheten kidnner. Det
allmédnheten Onskar i1 en krissituation &r att f4 information, att kunna skapa mening i den och
att bestimma hur de ska agera (Damayanti, Rodrigues, Chua och Pang, 2018). Samtidigt

riskerar daligt utford respons att domas som ofullstindig, felaktig och missvisande d&ven om

12



den kommer snabbt, si dven om snabba svar forvintas och virderas hogt behdver

organisationer saklart vara noggranna med innehdllet 1 sin respons (Lin et al., 2016).

Precis som sociala medier innebdr mojligheter for kriskommunikation innebir de ocksd
risker. Jacobzone et al. (2013) beskriver anvidndandet av sociala medier i kriskommunikation
som komplext, och skriver att det behdver hanteras varsamt. De konkretiserar flera
utmaningar med kriskommunikation pa sociala medier, men menar samtidigt att det finns
16sningar pa de utmaningarna. Nérvaro pa sociala medier bor vara proaktiv, dynamisk, syfta
till tvavagskommunikation och ske utifran en organisations tillgdngliga medel och resurser

for att lyckas ( Jacobzone et al., 2013).

3.2 Kriskommunikation pa sociala medier under Covid-19-pandemin

Under Covid-19 pandemin har sociala medier ansetts vara mer inflytelserika an traditionella
medier, trots att traditionella medier fortfarande spelat en viktig roll, enligt Tsoy,
Tirasawasdichai och Kurpayanidi (2021). De har studerat sociala mediers roll i att paverka
allménhetens uppfattningar kring pandemins risker, och menar att sociala medier har vildigt
stort inflytande Over vilka asikter som formas i fragan. Det kan anvéndas i forebyggande
syfte av regeringar for att bland annat etablera riktlinjer medborgare kan folja for sdkerhet,
och betona effektiviteten i att f6lja den norm som da skapas. Mojligheterna och riskerna som
medfoljer det interaktiva utbytet som sker pd sociala medier i allt frdn radslor till
konspirationer i en saddan hér situation skapar vidare ett stort behov for kriskommunikation
fran regeringar och beslutfattares sida (Tsoy et al., 2021). Malecki, Keating och Safdar (2021)
ar inne pa samma spar men ur sjukvardens perspektiv. Samtidigt som sociala medier gor det
mdjligt for likare och experter inom folkhélsa att snabbt kunna informera om faror med
pandemin, har andra aktorer mojlighet att sprida felaktig information eller orsaka upprordhet.
Déarfor menar de att riskkommunikation kan forbéttra bade patientvarden och offentliga
budskap kring covid-19, men att det behdver goras utifran ramverk och principer for just
experter som kommunicerar om infektionssjukdomar och att tva viktiga aspekter som da

behover adresseras ér fara och upprordhet (Malecki et al., 2021).

Flera studier har ocksd gjorts pd den privata sektorn, och pa den hart ekonomiskt drabbade
besoksndringen. Kwok et al. (2021) har som tidigare nimnts utvecklat SCCT-modellen under
pandemin. De har studerat anvidndares uppmérksamhet for olika Covid-19-relaterade inldgg
pa sociala medier, publicerade av foretag inom besoksndringen. De har i sin studie utokat

SCCT-modellen med en ny strategi som hotellkedjor anvént sig av under pandemin, men som
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inte passar in under ndgon av de strategier som ramverket ursprungligen presenterar, och de
har dopt den till forebyggande. De har dirmed anpassat modellen efter besdksndringens
kriskommunikation under just pandemin, och tagit fram sex olika inldggstyper som i sin tur
har resulterat i sju rekommendationer for hur besoksndringen boér kommunicera pa sociala

medier under pandemin. Rekommendationerna har presenterats i det teoretiska ramverket.

Scheiwiller och Zizka (2021) har ocksa tillimpat SCCT-modellen pé krisresponser, men hos
flygbolag. Deras resultatet visar bland annat att majoriteten av de studerade bolagen
overskrider vad SCCT rekommenderar. Flygbolag har till exempel erbjudit kompensation
trots att de enligt teorin ses som offer for krisen, vilket alltsa &r mer &n vad teorin foreslar vad
giller responsstrategi utifrdn kristyp. Scheiwiller och Zizka (2021) skriver att det kan handla
om en proaktiv strategi med avsikt att f4 en ryktesfordel och paverka konsumentbeteenden
efter pandemin. Chevtaeva och Guillet (2021) har tittat p4 kommunikationstrender hos just
flygpbolag, och kommit fram till att manga foredragit att vinda sig direkt till foretag for att fa
sin information under pandemin vilket de menar kan fd positiva effekter for foretags image
och kundernas lojalitet efter krisen. Obembe, Kolade, Obembe, Owoseni och Mafimisebi
(2021) menar att det inte bara dar fOretagets egna kommunikationsstrategier som format
allminhetens och intressenters narrativ och respons under Covid-19, utan att dven

institutionella aktorer har haft en stor inverkan pa intressenters kénslor.

3.3 Restaurangbranschen och Covid-19-pandemin

Nér det kommer till restaurangbranschens hantering av pandemin har Motoc (2020) utifrdn
intervjuer med restaurangidgare och anstéllda i Ruménien, kommit fram till att krisen har
forédndrat restaurangers agerande. Sma restauranger tenderar att bli mer motstandskraftiga nér
en kris fortskrider, menar Motoc (2020), och en kris av den hér karaktdren kan ddrmed
innebdra nya mojligheter for aktorer inom branschen. De studerade foretagen har hittat sitt att
fortsdtta bedriva sin verksamhet pa, genom att bland annat forenkla for kunder att bestilla
mat for hemkdrning eller upplockning. De har tagit mdjligheten att digitalisera de delar av
verksamheten som kan digitaliseras. Utan att kunna forutspa krisen eller dess konsekvenser
menar Motoc (2020) att dessa sma restauranger som har tagit mojligheterna som uppstatt,
ocksa har hanterat krisen pé bésta sitt. De foretag i Ruménien som istéllet varit ovilliga att
forsoka forutspd att pandemin kommer péverka verksamheten negativt, har tvingats stinga
och kommer med stor risk ha svart att dterhdmta sig efter krisen. Att vara innovativ och

anamma nya sétt att bedriva en verksamhet pa under osdkra tider hjilper inte bara ett foretag
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att Overleva och behdlla sin position pd marknaden, utan kan ocksd gora att fOretaget

utvecklas och nér nya framgangar (Motoc, 2020).

Kim, Kim och Bai (2021) har undersokt individers kopsbeslutsprocesser 1 forhéllande till
restauranger under pandemin, och menar att upplevda brister paverkar hur dvertygande
marknadsforing uppfattas. Restaurangers meddelanden uppfattas vidare olika av olika
grupper, och 1 studien skiljer Kim et al. (2021) pa en hélso-fokuserad grupp och en socialt
fokuserad grupp, som lockas av olika budskap. Den hélsofokuserade gruppen prioriterar
sdkerhet och tenderar att vara mer negativt instéllda till situationer som de uppfattar utsétter
dem for hilsorisker. Det som framforallt paverkat konsumentbeteenden under pandemin &r
dock 1 slutindan inte hur Gvertygande restaurangers meddelanden uppfattats, utan hur
individer uppfattat restaurangernas kompetens. Viljan att bade kdpa med sig mat och éta pa
restaurang menar Kim et al. (2021) hdnger ihop med den uppfattade kompetensen hos
restaurangen ifrdga, men den uppfattade kompetensen paverkas ocksd av hur deras budskap

uppfattas.

Sociala medier bor sammanfattningsvis anvéndas proaktivt i en kris, for att effektivisera
kriskommunikationen. Kontinuerliga uppdateringar, snabba reaktioner och interaktion ar
viktigt, och “minskliga konversationer” utgdr en stor del av vad som gor sociala medier
attraktiva for intressenter. Under Covid-19-pandemin har sociala medier haft stort inflytande
over allménhetens uppfattningar, och bdde offentliga och privata verksamheters aktivitet pa
olika plattformar har studerats. Flygbolag har visats Overskrida SCCT-modellens
rekommendationer vad géller responsstrategier genom att erbjuda kompensation, och en ny
forebyggande responsstrategi har identifierats i1 hotellkedjors kommunikation. Studier gjorda
inom restaurangbranschen visar att de restauranger som har varit innovativa och anpassat sin
verksamhet under pandemin lyckats bittre &n andra, och att allmidnhetens uppfattningar om
restaurangers kompetens under pandemin har paverkat konsumentbeteenden. Men hur har
restauranger kommunicerat pa sociala medier under den hir tvaariga krisperioden? Genom att
applicera SCCT-modellen pa branschens kommunikation, kan kommunikationen analyseras i
forhallande till hur tidigare forskning menar att sociala medier bor anvdndas. Restaurangers
formedlade innovativa forméaga och kompetens i situationen kommer ocksa att tas i beaktning
1 undersokningen, som med restaurangbranschens krisrespons pé sociala medier som
utgdngspunkt kommer att bidra med ett nytt perspektiv pd kriskommunikation under

Covid-19-pandemin.
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4.Metod

Detta avsnitt presenterar studiens vetenskapsteoretiska utgdangspunkt, forskningsdesign,
innehallsanalys och retorisk analys. Vidare beskrivs hur metoden praktiskt har
tillimpats med en SCCT-kodningsmall och urval. Ddrefter foljer en metodologisk

reflektion.

4.1 Forskningsdesign

Den vetenskapsteoretiska utgédngspunkten for studien dr socialkonstruktionism, och det
innebdr att studien och dess forskningsdesign bygger pd premissen att att var verklighet &r
socialt konstruerad. Kommunikationen mellan en organisation och dess intressenter &r i grund
och botten sociala processer, som gér att ni en djupgaende forstaelse om genom att som 1 det
hir fallet studera naturalistisk data med en konstruktiv syn pa fakta som nagot socialt

konstruerat i1 specifika sammanhang (Silver, 2018).

Studien dr utformad efter en kvalitativ metod och bestar av en fallstudie. Enligt Leavy (2017)
gestaltas kvalitativa studier av tolkningar och att skapa mening genom subjektiva
uppfattningar. Kvalitativa studier resulterar ofta i djupare forstéelser eller forklaringar. Det
grundar sig i att forstd méinniskors agerande i olika situationer och omstiandigheter. Eksell och
Thelander (2014) beskriver fallstudier som en djupgaende metod for att analysera fenomen 1
dagens samhélle pé ett mer ingdende plan. For det mesta anpassas denna metod nér syftet r
att samla in storre méngd kunskap om omvirldskontexten inom ett eller flera fall. Materialet
som hdmtas fran Instagram kommer att studeras genom en kvalitativ innehallsanalys, dér de
observerade budskapens egenskaper studeras systematiskt. Materialet bestar av bade text och
bild, och dven om flera tidiga definitioner av innehdllsanalys bara ticker analys av text, dr det
en metod med vilken man kan analysera alla typer av budskap, visuellt material inkluderat. I
det hér fallet dr den valda analytiska metoden for att studera innehallet en retorisk analys
(Neuendorf, 2017). I analysen har vi valt att d&ven inkludera en mer kvantitativ berdkning for
att fi en Overgripande uppfattning om variationen och forekomsten av strategier i det
kvalitativt studerade materialet, ndgot Silverman (2010) menar kan vara effektivt dven i
kvalitativ forskning. Darmed dndrar inte tillvigagangsséttet var syn pa studien som renodlat

kvalitativ 1 sin utformning. Vi kommer vidare att utga fran det teoretiska ramverket och med
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hjilp av en kodningsmall testa en befintlig teori 1 en ny situation for att sedan utveckla teorin,

och med andra ord tar studien en abduktiv approach (Davidson & Patel, 2011).

4.2 Retorisk analys

Studien utgar frdn en retorisk analys dir syftet ar att skapa forstaelse kring hur
restaurangbranschen kommunicerat pd sociala medier genom att djupgdende studera deras
budskap och ordval i relationen till en samhéillskris och darefter na kunskap om dess

paverkan.

Den retoriska traditionen bygger pa ett tolkande perspektiv av kommunikation och grundas i
konsten att tala pd ett overtygande sitt. Retorik ifrdgasitter hur texter dr uppbyggda samt
varfor ett budskap framstélls pd ett visst sétt. Traditionen handlar om att Gvertala eller att
formulera ett budskap pa ett sitt for att nd sa ndra det malet som mojligt, dar spraket och
argumenten 1 en text i&r menade att skapa mening mellan publiken och avsidndaren (Craig &
Muller, 2007). Neuendorf (2017) menar att retorik handlar om hur kommunikation i text, tal
men dven bild dr strukturerad och refererar snarare till hur nagot framstélls dn vad det 4r som
presenteras. Det ror sig om en samverkan mellan textens ursprung, innehéll och mottagare.
Textens delar analyseras sedan 1 mindre delar for att bilda forstaelse kring hur bade ord och
bilder fungerar i en storre kontext eller som helhet. Mral (2000) forklarar att retoriken har sitt
ursprung fran grekiska filosofer dir bland annat Aristoteles menade att retoriken dr anpassad
till situationen, detta gor denna metoden anvindbar i en analys av kriskommunikation dér
ansvaret for krisen kan paverka kommunikationen. Idag har den retoriska traditionen dven
utvecklats till att vara till stor anvdndning inom kommunikation i medier, dir avsdndaren 1

storre utstrickning har i avsikt att paverka en bredare publik att dndra sin asikt eller synsitt.

Mral och Vigsd (2013) menar att retoriken i dagens moderna samhélle har utvecklats till att
ses som ndgot mer @n bara “vackra ord”, utan framstélls d&ven som en kunskapsform. Detta dr
av yttersta vikt att inkludera i krissammanhang dir kommunikativa medel och verktyg kan
anvandas for att hantera en kris genom att skapa forstielse kring komplicerade situationer.
Samlande retorik bygger péd att skapa trygghet och gemenskap Over Omsesidiga virden.
Aspekter som dr betydelsefulla for de utsatta i en kris. For att fanga dessa aspekter i texter
anvands retorikens tre grundpelare ethos, logos och pathos. Ethos beskrivs som den
overordnade retorikska strategin nédr det ror sig om en kris och handlar om trovirdiga
argument. Vad som anses trovérdigt eller inte bestdms av dskadarna, det betyder dédremot inte

att organisationen kan forlita sig pa ett tidigare gott rykte utan maste kontinuerligt under en
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kris arbeta med empati och vilvilja. Logos anspelar pd rationalitet och fornuft som skapas
genom att presentera fakta medans pathos dr argument som framkallar kinslor och kan

inkludera allt fran glddje och hopp till skrdmsel och ilska (Mral & Vigso, 2013).

En retorisk analys gar dven ut pd att metodiskt undersdka element i kommunikativa insatser
for att nd fram till insikter om utférandet, och kan beskrivas som ett tillvigagangssatt for att
forstd kommunikation och beskriva hur den har fungerat i ett givet exempel (Zachry, 2009).
Den retoriska analysen har utgangspunkt 1 retorisk teori, ett brett och dirmed komplicerat
ramverk som bor specificeras for att anvédndas som stdd 1 en analys. Retorisk teori delas in 1
tre kategorier; traditionell, ny-retorisk och kritisk postmodern. I den hér analysen har vi valt
att ta avstamp i den ny-retoriska teorin. Denna kategorin vixte fram i takt med insikten om att
retoriska insatser kan péverka hur méinniskor uppfattar och tdnker kring verkligheten och
diarmed dven gor det mojligt att forstar ménniskors agerande. Hur ett budskap formuleras kan
med andra ord pdverka médnniskors beteende lika vdl som minniskor kan paverka ett
budskap. Genom att analysera retoriken ur denna kategorisering formas inte hela verkligheten
utan snarare véljs och filtreras vissa delar av den. Anledningen till att vi valt att arbeta utefter
detta synsdtt pa retorik 1 var analys &r for att det fokuserar pa kommunikationen i storre
kontext géllande komplicerade sociala situationer. Med andra ord, analyseras kopplingen
mellan sprakval och verklighet, snarare én att fokus ldggs pa specifika textelement som ofta
ingdr 1 den traditionella synen. Vi dr ute efter att skapa ett helhetsperspektiv pa de olika
verksamheternas inldgg och vad det har genererat i for typ av kriskommunikation. Den
ny-retoriska traditionen bygger pa att forstd interaktionen mellan retorik och samhaéllsfragor
som 1 sin tur genererar i kunskap om relationen mellan kommunikation och ménniskors

beteende i en popularkultur (Zachry, 2009).

4.2.1 Praktisk tillampning av analysmetod

1. Samla material for 2. Applicera de retoriska | 3. Koppla de tolkade 4. Diskutera och tyda
analys enligt urval. analysverktygen pé de textelementen till resultatet i forhallande
textuella elementen i responsstrategier. till tidigare forskning.
varje inldgg (text och
bild).

For att specificera det empiriska materialet och uppticka centrala kategoriseringar kommer
studien dels utforas utifrdn en kodning dér vi genom en retorisk analysmetod analyserar bild
och frimst inldggets bildtext. En jamforelse kommer att utforas med hjidlp av en

kodningsmall utifran SCCT-modellens responsstrategier. Vi kommer dven att koppla till 6vrig
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presenterad tidigare forskning och teoretiskt ramverk. Genom att studera inldggens retorik i
forhallande till koderna kommer vi kunna dra kopplingar till hur verksamheter bor
kommunicera i teorin och hur restaurangbranschen har kommunicerat i praktiken. Vi kommer
mer generellt att analysera strategier som verksamheterna anvint for att kunna utféra sin

dialog med intressenter under pandemin.

Genom att studera verksamheternas formulering av argument samt sprédk kan vi identifiera
hur det i sin tur har lett till meningsskapande. Utvalda datum for nér restriktionerna
paverkade restaurangbranschen som hardast kommer ocksa ldgga en grund for hur analysen

ar strukturerad.

Vi har sammanstillt en kodmall for olika typer av budskap i kriskommunikationen. Genom
att retoriskt analysera Instagraminldgg kommer vi att koda dem enligt f6ljande tabell, som
representerar responsstrategier enligt SCCT-modellen samt en utveckling utav den (Coombs,

2007, Kwok et al., 2021).

4.2.2 SCCT-kodning

Fornekande strategier Innebord

Attackera anklagare Konfronterar grupper som anklagar organisationen.
Férnekande Fornekande av krisens existens.

Syndabock Skyller krisen pa utomstéende faktorer.

Forminskande strategier

Ursdktande Minimerar organisationens ansvar genom att forneka intentionen till eller
kontroll dver krisen.

Rattfdrdigande Forminskar de uppfattade konsekvenserna av krisen.
Ateruppbyggande strategier

Kompensation Erbjuder aterbetalning eller presenter till utsatta.

Be om ursdkt Tar fullt ansvar och ber om ursikt for krisen.

Stiirkande strategier

Pdminnelse Paminner intressenter om vad organisationen astadkommit tidigare.
Instdllsamhet Berommer intressenter eller den egna organisationen.
Offerbild Paminner om att organisationen &r ett offer for krisen.

Utveckling av SCCT
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Forebyggande Informera om vad organisationen gor proaktivt for att hantera krisen, i
detta fallet for att minska smittspridningen av Covid-19.

Figur 1. SCCT-kodning

4.3 Urval

Vért urval ar malstyrt vilket innebér att vi valt ut inldgg frén Instagram under en period dé
restaurangbranschen varit hart drabbad av pandemin och nér restriktionerna i Sverige
paverkat branschen. Vidare har vi dven inkluderat inligg som berort pandemin dven vid andra
tidpunkter. Vi har analyserat inldgg frdn och med den 11 mars 2020 da Covid-19 klassades

som en véarldspandemi till och med den 9 februari 2022 nér Sverige hdvde alla restriktioner.

De studerade fOretagen driver restauranger, barer och klubbar. Foljande datum har

restriktioner inforts specifikt for deras verksamheter:

Restriktioner Datum
Enbart sittande servering 2020-03-24
Ingen alkoholforséljning efter 22.00 2020-11-20
Max atta personer per sittande séllskap 2020-11-24
Ingen alkoholforséljning efter 20.00 + Max fyra 2020-12-24
personer per sittande séllskap

Begrinsade dppettider till 20.30 2021-03-01
Begrinsade oppettider till 22:30 2021-06-01
Inga begrénsningar i 6ppettider 2021-07-01
Kravet pa sittande servering tas bort 2021-09-29

Vaccinpass infors pa allmidnna sammankomster och 2021-12-01
offentliga tillstadllningar

Restriktionerna hivs 2022-02-09

(Covid-19 inte langre klassad som allménfarlig och 2022-04-01
samhéllsfarlig)

Figur 2. Restriktioner 2

2 All information i tabellen har himtats frin Folkhilsomyndigheten (2020,2021, 2022) och Regeringskansliet (2020,2021).
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Utover det har dven allmédnna rad och rekommendationer paverkat verksamheterna, som att
hélla avstand till andra och stanna hemma vid symptom (FHM, 2020), eftersom fdrre
personer har velat besoka dem. Over 80 procent av befolkningen uppgav att de anpassat sitt
vardagsliv for att minska smittspridningen enligt undersokningar som gjordes véiren 2020
(FHM, 2020). Dérfor har inldgg péd sociala medier i perioder mellan de specifika datumen
ovan ocksa studerats. Urvalet kan sammanfattas med alla inldgg fran och med mars 2020

fram till februari 2022 som berér pandemin.

4.4 Metodologisk reflektion

Merriam (2011) forklarar att en begransning med kvalitativa fallstudier &r bristen pa validitet
och reliabilitet, med andra ord, att skapa kvalitet 1 studien genom tillforlitlighet, giltighet men
ocksé generaliserbarhet. A andra sidan, betonar hon att kvalitativa fallstudier 4r av nytta for
att generera och utveckla kunskap inom ett specifikt omrade och anvédnds frimst for att
systematisera och skapa forstaelse kring komplexa sociala fenomen (Merriam, 2011). Patel
och Davidson (2011) menar att validitet och reliabilitet inte kan métas pd samma sitt i
kvalitativa studier som 1 kvantitativa. 1 kvalitativa studier inkluderas hela
forskningsprocessen och handlar om att studera ett passande fenomen for studiens relevans.
Detta kan stirkas genom en vil underbyggd teori och noggrannhet (Patel & Davidson, 2011).
I var studie bidrar vi till starkare validitet genom att utga ifran en kodmall, med andra ord en
vél etablerad teori som vi ddrefter utvecklar. Vi har pd samma sitt varit noggranna i
métningen genom att utgd ifran detta for att darefter uppticka vad som saknas inom
forskningstiltet. Detta arbetssétt stirker dven det Merriam (2011) menar pa &r viktigt for att
skapa palitlighet och trovirdighet i det slutgiltiga resultaten for ldsaren. Samtidigt finns en
risk att kodningsmallen styr analysen vilket kan bli en begrinsning, men fordelen med
tillvigagéngsséttet dr att studien har en stark forankring i tidigare forskning. Att en befintlig
teori och dess anvindbarhet provas i en ny kontext anser vi kan generera i vardefull kunskap,

och det gér med andra ord metodvalet lampligt 1 forhéllande till vart syfte.

Kvalitativa fallstudier har vidare ett tolkande forskningssitt, didrav ar det av vikt att dra
samband mellan situation och omgivning (Merriam, 2011). Men att tolka innebédr ocksa
risken att analysen och resultatet padverkas av de individer som tolkar. Samma sak géller for
urvalet i studien som kan vara biased eftersom vi har valt ut féretag och konton att studera
baserat pa var egen bedomning, nagot vi dr medvetna om och dirfor inte heller kommer pésta
att véra resultat dr representativa for mer dn materialet som studerats. Daremot kommer andra

urval 1 vidare studier kunna ta utgdngspunkt i1 vara resultat, for att sedan nd mer
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generaliserbara resultat. Vi tror ocksd att var tydliga forankring i tidigare forskning och
befintliga teorier strukturerar analysen pd ett sdtt som gor den mindre subjektiv. Hela vért
forskningsmaterial dr avslutningsvis bifogat i studien, och det finns dédrmed full transparens i
hur vi har gétt fran ursprungsmaterial till tolkning och mdgjlighet f6r andra att bedoma

rimligheten i var analys.

Ur en etiskt synvinkel har utdver verksamheters externa kommunikation dven privatpersoners
kommentarer inkluderats i analysen. Allt publicerat material har hdmtats fran Oppna
Instagramkonton, och vi drar ddrmed slutsatsen att de som kommenterar &r medvetna om att
vem som helst kan ta del av vad de skrivit. Samtidigt har ingen givit sitt godkédnnande till att
vara del av en forskningsstudie, och av respekt for deras integritet har vi darfor valt att

censurera alla namn i de bilder som finns med i analysen.
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5.Analys

Analysen redogor for det insamlade empiriska materialet med syftet att dra ldrdomar fran
restaurangbranschens kriskommunikationsstrategier. Detta utfors utifrdn en retorisk
analys ddr inldggens texter, bilder samt kommentarsfdilt analyseras for att dra
kopplingar till verksamheternas kommunikativa insatser vid en kris. Analysen delas
upp i tre avsnitt baserat pa restaurangkoncern for att fortydliga likheter och

skillnader mellan hur de olika organisationerna har forhallit sig till situationen.

Det empiriska materialet visar i sin helhet att alla fem studerade konton under tiden for
observation anpassade sitt innehdll pad Instagram efter den pégdende krisen. De olika
restaurangernas identifierade strategier skiljde sig frdn varandra, men vanligast
forekommande inldggstyper var ampassning, forebyggande och rdttfdirdigande, vilket
illustreras 1 figur 3. Figurens syfte dr enbart att illustrera vilka strategier som férekommer och
ge en Overblick over i1 vilken utstrickning de anvénds, inte att dra nagra kvantitativa
slutsatser. Hos Gotaplatsgruppen och Stureplansgruppen identifierade vi sju olika anvdnda
responsstrategier, medan Goteborgsfamiljen bara har anvidnt sig av fem olika. Hos
Stureplansgruppen utgjorde ampassning en tydlig majoritet av inldggen, medan
Goteborgsfamiljen och Géotaplatsgruppen hade ndstan lika ménga inldgg inom kategorin

anpassning och forebyggande. Gotaplatsgruppen hade flest rdttfirdigande inldgg av de tre.

15

Figur 3. Anvanda responsstrategier
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5.1 Stureplansgruppen

Stureplansgruppen ar en svensk koncern som &dger ett tjugotal restauranger och barer i
Stockholm, 12 nattklubbar i Stockholm och ett fital restauranger och barer i Are, Visby och
Goteborg. De omsitter 1,3 miljarder kronor och beskriver sig sjdlva som ledande inom den
svenska besoksniringen (Stureplansgruppen, u.d.). P4 Instagram, dir de marknadsfor sina

olika verksamheter och vad de erbjuder, har de 21 800 foljare.

Fran den 11 mars 2020 da covid-19 utlystes som en vérldspandemi till och med den 9
februari 2022 da alla restriktioner hdvdes postade Stureplansgruppen totalt 315 inldgg pa

Instagram.

Den retoriska analysen av budskapen i de studerade inldggen visar att deras argument framst
bygger pa kénslor och deras trovérdighet 1 att uttala sig om restaurangers situation 1 krisen.
Identifierade responsstrategier hos Stureplansgruppen enligt kodmallen é&r offerbild,
rattfirdigande, instdllsamhet och pdminnande. Offerbild kommuniceras mer eller mindre
explicit i1 olika inldgg, och inldgget med tydligast och kanske mest renodlad offerbildsstrategi
bestar av en text som lyder “Det rdader en total krissituation inom beséksndringen och vi ser
ett restaurang-Sverige som rasar och massuppsdgningar som hotar. Det dr nu viktigare dn
ndgonsin att du stottar. Mdnga av vara restauranger erbjuder take away och vi har sjdlvklart
fortsatt oppet for alla friska som vill njuta av god mat pd plats. Du betyder just nu allt for var
bransch! Ldget dr kritiskt pd vdra restauranger - tomma stolar och verksamheter som
bloder”. De uttrycker att det rader en krissituation inom just deras bransch och att laget &r
kritiskt. Inldgget formedlar dven att det nu dr viktigare &n nagonsin att ge stdd, vilket tyder pa
att de dr offer for en situation och behdver hjdlp frdn allmédnheten. De framstiller
restaurangbranschen som utsatt snarare dn samhéllet i stort, och mélar upp sig som offer med
“verksamheter som bloder”. Retoriskt sd bygger de Overtygande budskapen bade pa
Stureplansgruppen som trovardig aktdr inom restaurangbranschen med mojlighet att uttrycka
sig som forstahandskélla i hur de paverkas av pandemin, och pa att mottagaren ska kdnna
empati for organisationen och vilja stodja dem eftersom de kdmpar. Inldgget bestar utdver
bildtexten av en bild, som forestéller samma text i vitt mot svart bakgrund, inldgget ger darfor
1 sin helhet intrycket av en allvarlig ton pd en plattform som Instagram, som annars dr mycket
fotografier och korta texter. Vi har &dven identifierat mer implicita exempel pa
offerbildsstrategin, framforallt i forhallande till restriktioner som hivs, dd de mélar upp dem
som nagot de fallit offer for nir de skriver att de “dntligen far vara spontana” och kan

erbjuda platser och dans som vanligt igen. De kan é&ntligen aterga till att bedriva sina
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verksamheter som vanligt, vilket de har velat men inte har fatt. De skriver “Som vi ldngtat!”
och “Var firar du?”, som att restriktionerna ar ndgot som har drabbat just dem, vilket de ju
ocksa har, precis som de ocksé ér offer for krisen likt alla andra. En intressant aspekt i det ar
att de far restriktionerna att framstd som vad de fallit offer for, snarare &n sjdlva pandemin 1
sig, genom att till exempel skriva “Happy No Restrictions Day!”. Coombs (2007) menar att
en offerbildsstrategi dr mest effektivt att anvénda nér relationen med intressenterna ér bra
sedan tidigare. Kommentarerna under dessa inldgg visar pé splittrade asikter kring detta da en
del skickar stod 1 form av hjartan medan andra har kommenterat “Det har kommenterats
tidigare men jag mdste kommentera for det hdr dr hojden av ironi: ndr jag velat spendera
pengar har jag nekats i dorren. Nu dr jag det viktigaste ni har. Visst dr det ruggigt ute i
kylan?!” . Denna kommentaren dr ett exempel som visar pd att intressenterna inte upplevt en

god relation med organisationen tidigare.

Rdttfirdigande budskap var nigot vi frimst hittade 1 bilder, och i kombinationen mellan bild
och text. De har publicerat flera bilder pa manga personer tillsammans runt ett bord eller fulla
dansgolv, vilket vi menar forminskar de uppfattade konsekvenserna av krisen eftersom
bilderna dd visar raka motsatsen till vad som rekommenderas av myndigheter. Den 20 mars
2020, tio dagar efter att Covid-19 utlysts som en vérldspandemi skrev Stureplansgruppen “Vi
hdller oppet i helgen och alla ni friska och glada dr vilkomna att dansa och skdla
tillsammans med oss.”, thop med en bild pa ett fullt dansgolv. Att de anvédnder ordet friska
visar att de inte fOrnekar krisens existens, men att uppmana till att komma och dansa blir
samtidigt forminskande av krisens konsekvenser. Inldgget har fatt kritik i kommentarsféltet
med kommentarer som bland annat lyder “Oansvarigt, tyvdrr. Tiden dr forbi ndr man kunde
rycka pda axlarna dt instruktioner fran regering och kristeam”, “Pengar mer vdrda dn
mdnniskoliv, de sen gammalt” och “Jag skims bara jag ldser detta! Saknar helt

samhdllsansvar”, men Stureplansgruppen har inte svarat pa nagot.

Vi tolkade dven ett av inldggen som bade rdttfirdigande inom de fOrminskande
responsstrategierna och paminnande som gér under de stirkande responsstrategierna. Inlédgget
lyder “ Tack och hej 2021! Vi har sammanfattat hojdpunkterna som samarbeten, recensioner
och nydppningar i var Arskrénika”, med en forsta bild pa ett dansgolv fullt av ménniskor.
Bilden kan tolkas som forminskande av krisen som pagétt under 2021 eftersom det de
kopplar arets hindelser till 4r fest med mycket manniskor. Texten kan istéllet uppfattas som
ett paminnande budskap da de refererar till hdjdpunkter som samarbeten och nydppningar

vilket 1 sin tur anspelar pa vad organisationen gjort bra under aret for att arbeta utifran
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kénsloargument som far intressenterna att minnas dessa stunder och ddrmed aterkoppla detta
till organisationen. Interaktionen i inldgget genererade i tre positiva kommentarer i form av
emojis som Stureplansgruppen svarar pa. Jamfort med andra inldgg vi analyserat var detta ett
av de som fatt mindre uppméirksamhet. Det dr intressant om man kopplar pdminnande
strategin till en av rekommendationerna enligt Kwok et al. (2021) som menar att pAiminnande
budskap ska anvindas for att testa att se om det lockar uppmérksamhet, vilket vi dd menar att

det inte mérkbart verkar gora i just det hir fallet.

stureplansgruppen &
Stureplansgruppen | Tack och hej
2021! Vi har sammanfattat
hojdpunkterna som samarbeten,
recensioner och nydppningar i var
Arskronika. Lank i profilen.

@ stureplansgruppen & - Folj
Stureplansgruppen

Har redigerats - 17 v

17 v 1gilla-markering Svara

—— Visasvar (1)

O
‘ @stureplansgruppen

203 gilla-markeringar

DEN 5 JANUAR

@ Lagg till kommentar...

Bild 1.

I ett inldgg fran 3 november 2021, som innehaller en video pa en medarbetare som siger “Jag
stodjer Vaccin Forward, gor det du ocksa”, skriver Stureplansgruppen “Vaccine Forward dr
en insamlingsorganisation for inkép av Covid-19 vaccin till virldens 92 fattigare ekonomier.
Vi dr med och stodjer deras arbete for en friskare och oppnare vdrld. Gér som Spessos
Desirée Jacks och donera vaccin du med, ldnk i bio”, det enda inldgget fran
Stureplansgruppen som vi kategoriserade med strategin instdllsamhet. Vi menar att budskapet
berdmmer den egna organisationens agerande. Samtidigt som de séklart uppmuntrar till ndgot

positivt ldgger de tonvikt pa att de sjdlva stodjer organisationen. Detta skapar bade tillit och
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trovdrdighet 1 att Stureplansgruppen tar sitt ansvar genom att kommunicera argument

baserade pd bdde fornuft och empati.

Analysen visar vidare att de mest forekommande budskapen inte {61l inom ramarna f6r nagon
av de befintliga strategierna. Det var inldgg som hade direkt koppling till verksamheternas
anpassning till restriktionerna, exempelvis inldgg om &ndrade Oppettider. Bild 2 &r ett
exempel pé ett sddant inldgg, dir budskapet &r att informera om nuvarande restriktioner, och
det &r en strategi som aterfinns i lirdomarna identifierade av Kwok et al. (2021); Uppdatera
om fordndringar i verksamheten. Diremot passar inte inldggstypen inom ramarna for ndgon
av SCCT-modellens responsstrategier. Darfor har vi valt att addera en responsstrategi som vi
menar att restaurangbranschen har anvint sig av under pandemin, och det ar anpassning. En
strategi som syftar till att formedla de anpassningar verksamheterna maste gora for att

forhélla sig till krissituationen, och vad som diarmed géller i nuldget.

% stureplansgruppen & - Folj
Stureplansgruppen

@ stureplansgruppen & Fran 1 juli kan
du antligen njuta middag och dryck
med alla dina vanner och hela familjen
bade ute och inne, hela kvallen!

Detta galler:

- Ordinarie oppettider

- Max 8 personer per séllskap inomhus
- Ingen begransning pa antalet
personer i ett sallskap utomhus

- Sittande servering och 1 meter mellan
séllskapen, géller bade

inomhus och utomhus

Glatt & valkomna!

44 v

Qv W

482 gilla-markeringar

DEN 29 JUNI 2021

@ Lagg till kommentar...

Bild 2.

Inlaggstexter som “UPDATE: Eight is still late och vi fortsdtter kdmpa med humoret uppe!”
och “Eight is no longer late! Frdn I juni kan du dntligen dta middag, hinna dessert, dricka
drinkar med dina ndra och kdra hela vigen fram till 22.00.” & exempel pa hur
Stureplansgruppen uppdaterar om verksamhetsforandringar de gor i forhdllande till hur

restriktionerna fordndras. De skriver 1 flera inldgg 1 punktform vad som géller just nu nar det
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kommer till oppettider, storlek pa séllskap och sittande servering. Vi uppfattar det som ett
tydligt sitt att formedla anpassning pé, som gor det enkelt for restaurangbesdkare att se vad
som giller, och det dr den typen av respons vi menar inte passar inom ramarna for ndgon av
SCCT-modellens befintliga strategier. I exemplen anvéinds frimst kénsloargument déir de
anspelar pa att tillsammans “kdmpar” vi pa med “humoret uppe” och ordval som “dntligen”
vilket visar pa att de har det svart, samtidigt som “Eight is still late!” ger inligg en mer
lattsam ton vilket ocksé genererar i positiva kommentarer som Stureplansgruppen gillar samt
svarar pa. Genom att skriva “vi” kdmpar pa, skapas en kénsla av gemenskap vilket Mral och
Vigsd (2013) resonerar dr tyngdpunkten i en krissituation och didrmed inkluderas dven
troviardighet 1 deras argument. Vidare bor kriskommunikation bygga pé att mota
intressenternas forvantningar genom att kommunicera vésentlig information, men dven sitta
sig in 1 de drabbades situation (Mral & Vigsd, 2013). Stureplansgruppen kommunicerar
genom anpassningsstrategier den vésentliga informationen som krdvs utefter restriktionerna
samtidigt som de moter intressenterna 1 att lyfta fram vilka mdjligheter det finns hos deras
restauranger som till exempel att umgés med “dina néra och kdra”. Det som inte ndmns dr de
ovriga som har drabbats av pandemin vilket kan tolkas som att de inte satt sig in 1 andra

drabbade individers eller organisationers situation.

Vid inforandet av vaccinpass publicerar Stureplansgruppen en bild som forestéller ett rokigt
dansgolv och skriver “Frdn idag, 1 december 2021, borjar reglerna om vaccinationsbevis vid
allmdnna sammankomster och offentliga tillstillningar som halls inomhus med fler dn 100
deltagare, att gdlla”, f0ljt av en ldngre text som fortydligar vilka av deras verksamheter som
kommer att krdva vaccinpass, samt information om vart man laddar ner sitt vaccinpass. Har
identifierar vi en mer saklig argumentationsform, som bygger pa trovérdighet och fakta, som
ocksa formedlar verksamhetsanpassning till foljd av krisen. Att ge ut visentlig information
om situationen vid en kris kan skapa ett lugn hos intressenterna vilket kan generera i starkare
fortroende for organisationen. Bilden visar en festmiljo, som ser ut att vara utan restriktioner,
och det rokiga dansgolvet ger en kinsla av en klubb i full gdng. Det blir en symbol for vad

man kommer kunna uppleva om man har vaccinpass.

Vidare identifierades ytterligare en ny responsstrategi som vi adderar till Coombs
SCCT-modell, med utgdngspunkt i1 den befintliga strategin attackera anklagare, som vi har
dopt till attackera beslutsfattare. En strategi vi har funnit att Stureplansgruppen anvént sig av
nidr de tydligt kommunicerar ett missndje for regeringens hantering av stod till

restaurangbranschen under pandemin. Det dr inldgg vi dven har kategoriserat med strategin
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offerbild, men som vi tyckte dirutdver behdver specificeras med en ny strategi. Medan
attackera anklagare handlar om att konfrontera grupper som anklagar organisationen i
krisen, handlar attackera beslutsfattare om att konfrontera de som i krisen fattat beslut som
far negativa konsekvenser for organisationen, 1 det hir fallet regeringen. Stureplansgruppen
skriver i ett inldgg “Regeringen har presenterat ett paket av dtgdrder for att dimpa effekterna
av coronakrisen, men beslutsfattarna har inte haft beséksndringen i dtanke ndr dtgdrderna
har utformats”, och inldggets budskap ar en konfrontation och kritik av regeringens beslut

som de menar paverkar organisationen negativt.

Vi kan se en tydlig skillnad i interaktionen gillande ndr majoriteten av kommentarerna &r
positiva till skillnad fran negativa. Stureplansgruppen svarar endast pa positiva kommentarer,
eller kommentarer som inte dr direkt positiva men inte heller &r kritiska (till exempel ndgon
som taggar en annan anvéndare), och detta &r dven ndgot vi kan se 0kar pd inldgg publicerade
senare under pandemin. I borjan svarar de alltsa inga kommentarer, for att sedan langre fram
under pandemin borja svara mer, men inte heller da svarar de pa negativa kommentarer.
Upproérda kommentarer tas inte heller bort, utan ligger kvar i kommentarsfalten obesvarade.
Mral och Vigsd (2013) medger att det kan vara effektivt att vara tyst till en borjan for att
ddmpa effekterna och inte forstora upp krisen men att det inte &r en anvindbar strategi i

langden.

Sammanfattningsvis har Stureplansgruppen anvént anpassning, rdttfdirdigande, offerbild,
attackera beslutsfattare, forebyggande, instdillsamhet och paminnande 1 sin krisrespons. De
har fatt bdde negativa och positiva kommentarer, men har bara gillat och svarat pa de
positiva. Overlag interagerar de vildigt lite med intressenter, trots att Stureplansgruppen ér de
som har fatt dverldgset flest kommentarer av de studerade Instagramkontona. I ett inldgg
uppmuntrar de daremot till interaktion genom att stilla en fraga, “Var firar du?”, och dér har

de bade gillat och besvarat alla kommentarer, som alla ar positiva.

5.2 Gotaplatsgruppen

Gotaplatsgruppen dr en koncern som bedriver sex restauranger i Goteborg och har varit
verksam sedan 2010 (Gotaplatsgruppen, u.d.). Deras koncerndvergripande Instagramsida har
590 foljare, och fran den 11 mars 2020 postade de dér totalt 15 inldgg pa Instagram. P4 grund
av ett relativt litet foljarantal och de fatal inldgg Gotaplatsgruppen postat har vi valt att
studera material frdn tvd restauranger inom koncernen: TOSO och Mr P, med 7 444

respektive 4 943 foljare.
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I det studerade empiriska materialet har vi frimst identifierat att kénsloargument med inslag
av trovardighet genomsyrat de utvalda restaurangernas konton. P4 Mr Ps och TOSOs konton
kan vi se en bred variation av strategival dér rdttfdardigande, instillsamhet, férnekande,
forebyggande, attackera beslutsfattare, anpassning och offerbild inkluderas. Nagra av dem

anvands 1 kombination med varandra.

Rattfardigande som gar under de forminskande responsstrategierna dr nagot frimst Mr p
anvéant sig av dd de bland annat postat bildtexter som “Lordag och fest. Varmt vilkomna
16:00-Sent” och “Fredag och vi kor sa det ryker mellan 17:00-20:30. Varmt vilkomna”.
Eftersom de forhéller sig till restriktionerna genom att skriva ut “17:00-20:30” anser vi att de
inte helt fornekar krisens existens. Genom att ddremot uttrycka att det ar “lérdag och fest”
eller att “vi kor s& det ryker” 1 kombination med att de dven adderat dansande emojis
“ % 7 i inligget anspelar bade deras sprakval och val av emojis pa att de forminskar
konsekvenserna av pandemin. TOSO har ocksd anvént sig av denna strategin fast i mindre
skala. Vi har framst upplevt att strategin anvénds 1 ett inldgg dir de skriver “TOSO NIGHTS.
Hdr ser ni ett icke sa sdllsynt gdng hos oss, wow. Fortsdtt att skratta och skadla, vi dlskar det!
Fran 17.00 varje dag i veckan” dir bilden ocksd representerar ett ging killar som sitter nira
varandra runt ett bord. Bilden i samband med att de skriver “fortsétt att skratta och skéla”
och “vi élskar det” visar pa att de uppmanar till att sitta nira varandra i en tid av en allvarlig

smittspridning och dirmed forminskar konsekvenserna av krisen.

Vidare har d&ven Mr P 1 ett annat inldgg anvint rdttfirdigande 1 kombination med
instillsamhet. Dér skriver de “Vi dliskar er, tack for ert stod”, som tydligt visar pa
instéllsamhet 1 och med att de berommer intressenternas insats med att stddja organisationen
under krisen samtidigt som de lagt ut en video dér de filmar en fullsatt restaurang med folk
som sitter ndra varandra, vilket i sin tur kan tolkas som forminskande av situationen och
framforallt av konsekvenserna av smittspridningen. Detta inldgget publicerades den 19 mars
2020, med andra ord i borjan av pandemin. Coombs (2007) menar att det primédra steget vid
en kris dr att ge instruktioner kring hur organisationen kan skydda intressenterna eller hur
intressenterna kan skydda sig sjélva i situationen, innan organisationen skyddar sitt egna
rykte. Detta dr dven viktigt for att minska oron och stressen som uppstar vid en kris. Genom
att posta en video pd en fullsatt restaurang och att uppmuntra till detta genom att
kommunicera “vi dlskar er”, “tack for ert stod” visas inga tecken pa att verksamheten foljer
det primira steget i kriskommunikationen. TOSO déaremot anviander ocksé instdllsamhet i ett

inldgg som lyder “Tack for att ni fortsditter ga ut och dta samt hdmta mat fran oss pa TOSO!
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Keep safe” . Detta aterkopplas dels till att de berdmmer intressenternas insats av att fortsitta
gé ut och dta samtidigt som de visar pa empati och vélvilja genom att skriva “keep safe” och
erbjuda ett alternativt tillvigagingssitt att stddja organisationen pa, genom att kopa hdmtmat.
Det ndmner dven 1 ett annat inldgg att intressenterna ska ta hand om sig. Hos TOSO

identifieras med andra ord en kommunikation kring intressenternas sakerhet.

Ytterligare ett inldgg dar Mr P anvént rdttfardigande som en responsstrategi dr i kombination
med anpassning. De skriver “Antligen, slopade restriktioner! Nu bérjar vi ga tillbaks till det
normala. Varmt vilkomna forbi Mr P.”. Hér visar det pa att de anpassar sig till restriktionerna
genom att ndmna att restriktionerna ar borta. Samtidigt anspelar de pa kénsloargument som
“antligen” och vi gar tillbaka till det “normala”. Detta kan anses vara ett kénsloargument dér
syftet ar att formedla glddje men det kan ocksd visa pa att de inte sitter sig in i den
situationen de Ovriga som drabbats av pandemin upplevt, dér restriktioner som hindrat
befolkningen frén att vistas pé restauranger inte varit den huvudsakliga konsekvensen och pa
sa sitt tolkas som forminskande. TOSO har pa samma sitt anvéant sig av bade rdttfirdigande
och anpassning 1 sina inldgg dér de refererar till att man kan ga tillbaka till det “normala”
likasd har de 1 ett inldgg skrivit: “Vi dlskar vara nya dppettider & tackar alla hdrliga gdster
for en magisk forsta helg. Swipe for more info”. Hiar kan man se att inldgget uppdaterar om
regeringens beslutsfattande samtidigt som dem formedlar detta med att trycka pa att de dlskar
forandringen, vilket i sin tur kan uppfattas som forminskande eftersom konsekvenser av
Covid-19 fortfarande kvarstdr. Inget om de rekommendationer eller restriktioner som
fortsdtter gilla, till exempel om att att halla avstdnd eller stanna hemma om man &r sjuk,

skrivs heller ut.

Andra liknande inldgg dér restaurangerna anvidnder en anpassningsstrategi anser vi inte vara
rattfardigande. Ett exempel ar déar de skriver “Nya oppettider fran och med ndsta vecka!!
Mandag-torsdag kl 17-22.30, fredag 16-22.30 & lordag 13-22.30. Vi ses pd Mr P.”. Har laggs
ingen vérdering 1 de nya Oppettiderna och formedlas dirmed med mer trovirdighet till
organisationens agerande. Mral och Vigsd (2013) pastar att det dr viktigt att ta intressenters
kénslor pa allvar under en kris. Genom att undvika vérderingar som forminskar pandemin i
informativa inldgg kan det darmed tolkas som ett mer ansvarsfullt sétt att kommunicera pa for

att mota alla inkluderades kénslor 1 situationen.

Forebyggande var en av de mest forekommande strategierna hos bade Mr P och TOSO, négot

som &dr en markant skillnad fran Stureplansgruppen. Restaurangerna tillhérande
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Gotaplatsgruppen uppdaterade i flera inldgg information om att de erbjuder take-away och
drive-through. Dér de bland annat skrev “Fredag och vi kér dven take Away, Varmt vilkomna
17:00-22:00", “Ata hemma? Vi har Take Away. Vilkomna!” och “Inspirationsbild till er
som koper vdran rdtt pa drive-thru (@ at park”, med majoriteten av bilder pd mat och
inspirationsbilder fran mat i hemmet. Budskapet &dr att verksamheterna tar sitt ansvar och
arbetar proaktivt for forebygga smittspridningen. Inldggen berdrde frimst kdnsloargument
och 1 ett av inldggen presenterade dven Mr P vad deras middagskasse for veckan inneholl,
vilket kan generera i en kénsla av fortroende och trovirdighet gentemot att verksamheten
erbjuder det dem sédger. Ytterligare inldgg som gar under den fOrebyggande strategin
handlade om andra atgdrder restaurangerna gjort for att bekdmpa smittspridningen. Till
exempel informerar Mr P om att de skapat extra utrymme péd deras restaurang, i ett inldgg
som lyder “Lordag, och vi har skapat extra mycket utrymme for vara gdster och skapat extra
mycket kirlek, Varmt vilkomna 12:00-22:00". Inldgget anspelar p4 rekommendationer om att
hélla avstind, och budskapet dr att det gir att besdka restaurangen och hélla avstdnd
samtidigt. Budskapet forstirks av att de skriver att det ocksd finns mycket kérlek pa
restaurangen, nagot som kan vicka kénslor i en tid av mycket ensamhet och kanske skapa en
onskan att vistas pd en restaurang bland andra dir man kan halla avstand men dnda ta del av
kérleken. TOSO skriver i ett inligg “Antligen kan ni gora vdran NO.19 hemma i virsolen! Nu
kan ni bestdlla drinkpasar fran TOSO ddr ni far alla ingredienser och tillbehor ni behéver
for att blanda vdra populdra drinkar i hemmet. Vinligen notera att vdara drinkpdsar dr
alkoholfria.”. Budskapet dr att de erbjuder drinkpésar, sa att man ska kunna képa med sig och
blanda sina egna drinkar hemma. Det dr riktat mot dem som inte vill vistas pa restaurangen 1
och med smittspridningen, de formedlar ett sitt for dem att 4ndd dricka TOSO:s populéra

drinkar och ar ddrmed ytterligare ett exempel pa ett forebyggande inlagg.

Vidare anvdnder TOSO dven den forebyggande strategin i en informativ inldggstyp som vi
kan se i bild 3. De skriver utover det som syns i bilden; “Samtliga av vdra restauranger foljer
Folkhdlsomyndighetens allmdnna vdd ddr vi hdller minst en meters avstand mellan
sdllskapen. Allt for att du som gdst skall kinna dig trygg. Vi tillhandahdller handsprit pd
varje restaurang.”. Hir kommunicerar de pa flera sétt vad organisationen proaktivt gor for att
hantera smittspridningen i form av att “servera maten sikert” och “tillhandahélla handsprit”.
Vidare dr de informativa i den man att de inte ldgger nagon vérdering i agerandet utan
refererar endast till att fordndringarna &r folkhdlsomyndighetens allménna rad for

intressenternas sikerhet, detta blir ddrmed dven en ampassningsstrategi. Detta foljer det
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priméra steget i en kriskommunikation av att informera om intressenternas sikerhet (Coombs,
2007). Likasa foljer de i inldgget Kwok et al. (2021) rekommendationer om att uppdatera om
fordndringar i verksamheten, vad de gor proaktivt samt att anvdnda sociala medier for att
informera om allménna frdgor kring pandemin och inte bara anvinda det for marknadsforing
eller forsédljning. Vilket de menar pa ska resultera i positiva reaktioner (Kwok et al., 2021). I
detta inldggets interaktion dr det dock endast en kommentar som &r en fraga kring Oppettider,
TOSO svarar i sin tur pa den. Mral och Vigs6 (2013) menar att intressenternas kénslor maste
tas pa allvar, vilket vi tolkar att detta inldgget kommunicerar d& de skriver “allt for att du som
gist skall kdnna dig trygg”. Detta &r ett langt och mangsidigt argumenterande inligg som vi
dven analyserat dr det enda som innehdller alla tre grundpelarna inom retoriken i form av
argument som bygger pa kénslor, fornuft och trovardighet. Nagot Mral och Vigsod (2013)

menar fungerar mest effektivt vid kriskommunikation.

tosogbg - Folj
TOSO

@ tosogbg @
Vi vill tacka alla véra hérliga gaster som

bokar bord hos oss pa
Gotaplatsgruppen i dessa tider.
Fortsatt gérna att besdka vara
restauranger och |t oss fa servera dig
din favoritmat pa ett sékert satt.

Vi kommer att behdva justera vara
Oppettider framover. Detta pa grund av
Regeringens beslut att alla
restauranger och barer med
utskankningstillstand ej far servera
alkohol efter klockan 22:00 fr.o.m. den
20/11 tills i slutet av februari 2021. Det
innebar dven att man maste stanga
klockan 22:30.

Samtliga av vara restauranger féljer
Folkhalsomyndighetens allménna rad

Qv W

114 gilla-markeringar

@ Lagg till kommentar.

Bild 3.

Attackera beslutsfattare och offerbild ar tva strategier vi har hittat i ett och samma inldgg hos
bade Mr P och TOSO. Mr P la ut en video pa nér personalen slog kastruller och kdksredskap
mot varandra med hashtags som “#grytorochkastruller, #regeringen, #geossstod” och dar
TOSO med en liknande video skriver “Dag 19 - Grytor och kastruller! Vi fortsdtter banka,
och vi gor det tills dem hor oss! Tack till alla er som fortsdtter stotta vara restauranger’.
Inldgget hanvisar till ett initiativ som kréver stod for restaurangbranschen under pandemin,

och det representeras ddrmed ett tydligt missndje fran restaurangernas sida att regeringen inte
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gett dem tillrdackligt med ekonomiskt stéd och blir en attack mot beslutsfattarna. Detta blir
ocksd en paminnelse om att de dr offer i denna krisen utan att reflektera 6ver vilka andra
grupper i samhéllet som kan ha péverkats av att deras verksamhet haller 6ppet. TOSO
inkluderar dven instillsamhet 1 sitt inldgg d& de skriver “tack till alla er som fortsitter stotta
vara restauranger” eftersom de aterkopplar till intressenternas goda insats. Coombs (2007)
menar att en organisation léttare kan influera intressenter och skapa interaktion med dem

genom att pdminna om positiva event eller att berémma deras agerande.

Endast hos Mr P hittade vi den fornekande strategin. Deras kommunikation dverlag kopplas
inte till fornekande i kontexten av krisens existens eftersom de ndmner pandemin i vissa
inldgg, 1 forhallande till vart urval av datum har vi ddremot identifierat fornekande i enskilda
inldgg. Datum da restriktioner inforts eller dndrats, har restaurangen inte kommenterat saken.
Darfor har vi valt att koppla dessa inldgg till ett fornekande agerande. Det forsta inldgget var
postat den 25:e mars 2020 da restriktionerna dagen innan bestdmts till endast sittande
servering och Mr p skriver “Varmt vilkomna 17:00-Sent. sommaren dr hdr, vi dlskar rose
dven i detta inldgg har de adderat dansande emojis “ -* % ” vilket i sin tur gar emot kravet pa
endast sittande géster och fornekar det restriktionerna kriaver. Det andra inldgget postades 9:e
februari 2022, samma dag som restriktionerna hévdes och verksamheten skriver “Grab a

snack! Varmt vilkomna forbi Mr P”.

Vi har dven gjort en intressant observation gillande tvd av Mr Ps inlidgg kring att de soker ny
personal i mitten av pandemins forlopp. Vi kopplar inte denna inldggstyp till ndgon strategi
men kan se en skillnad fran till exempel Stureplansgruppen som i flertal inldgg refererade till
massuppsédgningar och brist pd personalstyrka pd grund av det ekonomiska ldget. Mr P
formedlar istéllet att de rekryterar, och malar inte upp situationen som ett hinder for att
anstilla ny personal. Detta blir &ven motsagelsefullt mot sitt egna demonstrerande inldgg de
postade den 16 januari 2021 om att regeringen bor ge restaurangbranschen mer ekonomiskt

stod.

Sammanfattningsvis har Gotaplatsgruppens tva restauranger anvint sig av foljande
responsstrategier enligt SCCT-modellen; rdttfirdigande, instdillsamhet, fornekande,
forebyggande, och offerbild. Vidare har vi dven kategoriserat flera av inldggen med de
responsstrategier vi utvecklat sjilva; attackera beslutsfattare och anpassning. Det sker dven
ytterst lite interaktion, med endast ett fatal positiva kommentarer utan svar frén

restaurangernas héll pa nistintill alla inldgg.
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5.3 Goteborgsfamiljen

Goteborgsfamiljen, tidigare Avenyfamiljen, dr en koncern med 15 verksamheter placerade
runt om 1 Goteborg (Goteborgsfamiljen, u.d.). Frdn den 11 mars 2020 postade
Goteborgsfamiljen, som har 3967 foljare, totalt 38 inldgg pa Instagram. Hér har vi ocksd valt
att analysera inldgg hos tva specifika restauranger i och med de fital inldgg
Goteborgsfamiljen har postat under perioden. Vi har dirmed analyserat inligg fran Kafé

Magasinet (8 262 foljare) och Olssons-vin (6 938 foljare).

Goteborgsfamiljen var, som konstaterat inledningsvis, den restaurangkoncern dir vi
identifierade minst variation av olika responsstrategier. Argumentationen var ocksa samspelt
over inldggen, ndstan enbart kidnsloargument lag till grund for deras budskap, som 1 sin helhet
kategoriseras med strategierna anpassning, forebyggande, rdttfirdigande, férnekande och
instdllsamhet. Till skillnad fran Stureplansgruppen och Gotaplatsgruppen identifierades alltsa

hos dem inga offerbild- eller attackera beslutsfattare-inlagg.

Det forsta inldgget publicerat hos respektive restaurang i borjan av analysperioden var av
fornekande karaktdr. Datumet 11 mars 2020 da pandemin utlystes avgoér att inldggen
klassificeras som fornekande, eftersom hdndelsen inte ndmns eller hdnvisas till alls av ndgon
av restaurangerna. Den 11 mars 2020 skriver Olssons vin “Lillérdagsbubblor frdn klockan
17!” och Kafé Magasinet skriver “Lillordag=Ilojromspizza?”. Retoriskt vill de Overtyga
mottagaren att onsdagen, som kallas “lillérdag”, &r en bra dag att besoka dem och dricka
bubbel eller dta pizza. Det anspelar pd uppfattningen om l6rdagar som en dag man kanske
firar eller unnar sig ndgot pé, och ithop med bilder pa en nérbild pd skélande bubbelglas och
tvd 16jromspizzor vill de locka till att besoka dem. Ingenting i inliggen héinvisar till den vid
det hdr laget vedertaget pagadende pandemin, och inldggen fornekar dirmed indirekt krisens
existens. Alla kommentarer dr positiva och bestar framst av emojis, inga svar eller gillningar

ges av restaurangema.

Olssons vin fortsdtter med fornekande inldgg under hela 2020, och hédnvisar inte till nagra
restriktioner eller nya Sppettider. De skriver inldggstexter som “SES klockan 17! och “Trétt
pd julmat? Bra. Da serverar vi dig goda viner, ost och chark samt god stimning hela dagen.
Dorren star oppen fran 13!”. Det sistndmnda publiceras 25 december 2020 da max fyra
personer per sittande sillskap samt ingen alkoholforséljning efter klockan 20.00 gillde, alltsa
de hardaste restriktionerna for restaurangbranschen under hela perioden. Bara ett inldgg far

kommentarer och det dr positiva kommentarer som Olssons vin inte besvarar.
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Forst den 1 juli 2021 hanvisar kontot till den rddande situationen och restriktionerna nir de
publicerar en bild pd en leende medarbetare bakom en bar och skriver “Vi dr glada 6ver nya
oppettider, lat George servera dig och dina vinner fram till midnatt”. Ett inligg som
beskriver en verksamhetsanpassning med nya Oppettider, som vi ddrmed kodar som
anpassning. Vidare anvinds ett personligt tilltal for att skapa en védlkomnande kénsla,

inldggets budskap anspelar pd kénslor samtidigt som information ges kring dppettiderna.

P& Kafé¢ Magasinets Instagram borjade de redan den 18 mars 2020 framhalla att de erbjuder
take away, ett budskap som aterkommer i flera inlégg. De skriver bland annat “TAKE AWAY”
och “ni har vdl inte missat att vi dven har Take Away?!” ihop med bilder pa deras mat. I ett
inldgg skriver de ocksa telefonnummer och Oppettider for att bestdlla hem mat via tjénsten
Foodora, ett mer renodlat informativt inldgg som bygger mer pa trovardighet och fakta dn pa
kénslor som de flesta andra inligg gor i sin mer littsamma och lockande ton. Vi kodar
inldggen som forebyggande, eftersom de informerar om vad restaurangen sjdlvmant gor for
att hantera krisen; de erbjuder och uppmuntrar till att kopa take away, vilket gor att man inte
behdver kompromissa med nigra allmdnna rekommendationer om att halla avstand for att dta

deras mat.

Ett annat forebyggande inldgg som uppmuntrar till take away innehéller texten “7a med dig
lunch fran oss pd vdg ut till havet”, och forestdller en bild pa Kafé Magasinets pase vid havet
(Bild 4). Inldgget Gvertygar genom att visa upp en lockande situation och demonstrera
konkret hur det kan se ut om man koper med sig mat fran dem, en retorik som dmnar att
framkallar en kénsla hos mottagaren. Havet i bilden kan ténkas framkalla en kénsla av frihet,
men det ser ocksa ut att finnas mycket tom yta, och bilden kan ddrmed dvertyga om att det
gér att dta restaurangmat utan att behdva vara i ndrheten av andra ménniskor. Maten kan
avnjutas vid havet, och forgylla en somrig dag vid stranden, utan att ndgra rekommendationer
frdn Folkhdlsomyndigheten behover nonchaleras. En retorik som visar péd att det ena inte
utesluter det andra, ndr det kommer till att dta restaurangmat och goéra vad man kan for
minskad smittspridning. Att i texten mena att man kan kopa mat “pd vdg ut till havet” far det
ocksé att lata enkelt, som att det bilden visar &r véldigt l4tt att uppna och nagot alla kan gora.
Ytterligare ett forebyggande inlédgg forestiller en bild pa en pizza med en vit text dver som
lyder “PIZZA KIT Baka vdra fantastiska pizzor hemma”, inldggets budskap ar att man kan
kopa hem deras kit och det &r underforstatt 1 inldgget att det ar fOr att stanna hemma enligt
rekommendationerna men #nd4 kunna ita deras pizzor. Aven det nigot restaurangen erbjuder

sina gaster for att kunna bedriva sin verksamhet men samtidigt motarbeta smittspridningen.
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Alla forebyggande inldgg far enbart positiva kommentarer, frimst i form av emojis, exempel

finns 1 Bild 4. Inga av kommentarerna gillas eller besvaras.

kae) kafemagasinet - Folj
H ) Kafé Magasinet

Kkt  kafemagasinet Ta med dig lunch fran
"/ oss pa vag ut till havet g,
#kafemagasinet

101v

101v Svara

101v Svara

Aensiger

affe

Qv W

122 gilla-markeringar
DEN 30 MAJ 2020

@ Lagg till kommentar...

Bild 4.

Kafé Magasinet har vidare publicerat flera inldgg vi kodat med anpassning. Inldggen handlar
framfor allt om vilka Oppettider som giller, och informerar ddrmed om
verksamhetsanpassningar efter restriktioner. Ett av inldggen sticker ut lite frdn de andra
kodade med anpassning och forestiller en nérbild pa ndgon form av shots ihop med texten
“Back to LLLL (Lagloslillordag)”. Texten hinvisar till att restriktioner hdvs och darmed till
en verksamhetsanpassning, men att skriva “lagloslillordag” gor att vi dven kodat inlagget som
rdttfdardigande. Den skdmtsamma tonen och budskapet att ga tillbaka till det “lagldsa™ nér
restriktioner hdvs menar vi forminskar allvaret i pandemins konsekvenser. Inldggets budskap
ar intressant, eftersom det dr mindre tydligt 4n i manga andra inldgg vilka som egentligen ar
malgrupp for budskapet. Vill deras géster verkligen ha laglosa lillordagar? Eller kan det
kanske vara ett sitt att skapa sammanhéllning internt, for en med tanke pé pandemin relativt
utsatt personalstyrka? Speciellt inom Goteborgsfamiljen, men dven hos de andra tva
foretagen, forestiller flera bilder medarbetare. Den externa kommunikationen pé Instagram é&r
ddrmed kanske samtidigt intern kommunikation, med syftet att skapa mening och
sammanhdllning hos anstédllda under krisen. “Back fo LLLL” menar vi dr ett sétt att uttrycka

att man gemensamt r trott pa restriktioner, men att de nu hévs, och lagldsa lillordagar dr med
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andra ord sd som det brukade vara fore pandemin och nu dntligen ska bli igen. Laglost
symboliserar hir nagot positivt, vilket indirekt kan tolkas tyda pa att lagar, som exempelvis

restriktioner, anses vara nagot negativt.

23 november 2020 publicerade Kafé Magasinet ett annat rdttfdrdigande inligg, som enligt
var tolkning var ett av de mest uppenbart rittfirdigande inliggen. Bilden forestéller Kafé
Magasinets innergard med ett fatal gister sittandes vid bord. Texten lyder “Trottnat pd
hemmakontoret? Varmt vilkomna till oss”. De hénvisar da till att ménga inte far ga till sina
jobb, pa grund av pandemin och restriktioner som séger att de som kan ska jobba hemma. De
uppmuntrar dd dem som av myndigheter uppmanats att jobba hemma for smittspridningen i
samhillets skull, att istéllet sdtta sig och jobba pa ett café¢. Det forminskar inte bara

pandemins konsekvenser utan ocksa regeringens atgarder for minskad smittspridning.

Den 6 februari 2022, tre dagar innan alla restriktioner havs, publicerar Olssons Vin, Kafé
Magasinet, Goteborgsfamiljens dvergripande konto och flera av deras andra konton samma

bild. Bilden forestiller ett fyrverkeri med vit text 6ver, och publiceras utan bildtext (Bild 5).

“. att pandemin ar sve

GOTFBORGS
FAMILJEN

Bild 5.

Budskapet i texten ér att Goteborgsfamiljen bjuder pa ett “episkt” fyrverkeri den 11 februari

2022 1 Goteborg, for att fira att pandemin &r Over. Léngst ner pad bilden star
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Goteborgsfamiljens logga, och de &r tydligt avsidndaren dven om inldgget publiceras av
ndstan alla deras restauranger. Med orden “7ime to celebrate” menar de att de nya
bestimmelserna fran 9 februari 2022 4r ndgot som bor firas. De skriver att de “bjuder” pa
fyrverkerier och att det “kan ses fran hela Goteborg”, vilket vi tolkar som att de menar att de
sjdlva erbjuder staden nagot positivt. Ddrmed kodar vi inldggen med instdllsamhet, eftersom
bilden berdmmer den egna organisationens insats i att erbjuda tillstéllningen. Samtidigt kodar
vi inldggen som rdttfirdigande, i och med att det ocksé kan tolkas som forminskande av
pandemins konsekvenser att fira med fyrverkerier 1 en sd omfattande samhallskris ddr manga
personer mist sina liv. Dessutom dr det deras inramning av situationen och en del av deras
retorik att skriva att pandemin dr over, eftersom det fortfarande klassades som en allménfarlig
och samhallsfarlig sjukdom i februari 2022. Det som egentligen var dver, var restriktionerna
som paverkade deras bransch, och inte forrdn 1 april 2022 slutade Covid-19 klassas som
samhillsfarligt. Aven efter 9 februari 2022 uppmanades till exempel ovaccinerade vuxna att
undvika trangsel inomhus. Inldgget speglar sammanfattningsvis enbart restaurangbranschens
perspektiv, vilket vi menar lyser igenom och gor inldgget rittfardigande. Ingen interaktion har

skett 1 inldggets kommentarsfalt hos Kafé Magasinet, Olssons Vin eller Goteborgsfamiljen.

Sammanfattningsvis har Goteborgsfamiljens tvd restauranger anvint sig av anpassning,
forebyggande, rdttfirdigande, fornekande och instdllsamhet 1 sin krisrespons. De far enbart
positiva kommentarer, men ingen vidare interaktion sker eftersom de inte svarar pa néagot.

Inga exempel p& uppmuntran till interaktion har heller identifierats.
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6.Diskussion

Den hér studien har undersokt hur den svenska restaurangbranschen har kommunicerat och
interagerat pa Instagram under Covid-19-pandemin. Det har gjorts genom att studera fem
Instagramkonton drivna av aktdrer inom branschen utifrdn foljande tva fragestéllningar; Vilka
strategier har svenska restauranger anvént sig av 1 sin kriskommunikation pa Instagram under
Covid-19-pandemin, och vilka strategier for interaktion med intressenter har

restaurangbranschen anvént sig av som en del av sin kriskommunikation pa Instagram?

SCCT-modellen som anvédnds som teoretiskt ramverk i1 analysen har visats inte racka till for
att identifiera vilka responsstrategier restaurangerna har anvént sig av. Vi har darfor utvecklat
modellen med tva responsstrategier som vi fann att restaurangerna anvénde sig av, men som
inte passade inom ramarna for nagon av SCCT-modellens strategier; ampassning och
attackera beslutsfattare. Framforallt anpassning har visats vara en vélanvind strategi, och det
ar en strategi vi tror dr speciellt relevant i kriser som stracker sig 6ver en lang tidsperiod, som
coronapandemin. Det eftersom strategin gar ut pa att uppdatera sina intressenter pa hur
verksamheter anpassas under en kris, nagot vi tror kan vara viktigt under en ldngvarig kris

som innebar att olika krav stills pd organisationer dver tid.

Analysen visar med det sagt i sin helhet att de studerade restaurangerna har anvént sig av
foljande atta responsstrategier; anpassning, forebyggande, rdttfdrdigande, offerbild,
instdllsamhet, attackera beslutsfattare, fornekande och paminnelse. Det &r en blandning av
fornekande strategier, fOrminskande strategier och stirkande strategier utifrdn den
ursprungliga SCCT-modellen. Inga ateruppbyggande strategier har anvénts, vilket ocksa gér i
linje med vad Coombs (2007) foreslar, eftersom restaurangerna inte ar ansvariga for
coronakrisen. Det dr ddremot intressant 1 forhédllande till att Ndone och Park (2022) menar att
ateruppbyggande strategier kan 6ka chanserna till empati frdn andra, och att Scheiwiller och
Zizka (2021) fann att flygbolag anvinde sig av aterbyggande strategier trots att de inte hade
nagot ansvar for krisen, vilket de menade eventuellt kunde innebéra en ryktesfordel for dem

efter pandemin. Restaurangernas rykte har med stor sannolikhet varit en viktig del av
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kriskommunikationen, vilket tyder pa att ateruppbyggande strategier hade kunnat vara

fordelaktiga att anvinda i krisresponsen for att f& empati av intressenter under pandemin.

De tvd mest anvidnda strategierna som identifierades 1 studien var anmpassning och
forebyggande, den ena strategin utvecklad under studiens gang och den andra strategin ocksa
utvecklad under Covid-19-pandemin av Kwok et al. (2021). Det kan tyda pa att
SCCT-modellen i sin ursprungliga form inte adr den ldmpligaste modellen for vilka
responsstrategier foretag bor kommunicera ndr det befinner sig 1 en langvarig, global
samhdllskris. Nagot vi tror kan bero pa att modellen dr utvecklad i en helt annan kontext, och
inte pa nagot sitt betyder att modellen inte dr anvéndbar. Tvirtom tror vi att SCCT-modellen
kan vara en ldmplig modell att anvénda for att identifiera eller planera responsstrategier, men

att det dd behdver vara en uppdaterad version av modellen.

Coombs (2007) menar fortsatt att det a&r mest effektivt att vara konsekvent i sitt val av
responsstrategi, vi har ddremot kommit fram till att det kan bli ett hinder i en langvarig kris
som i detta fallet har pagatt i over tva ar. Enligt SCCT-modellen ska man dven i det forsta
steget av en kris kommunicera information kring hur organisationen eller intressenterna
sjilva kan skyddas fran krisen (Coombs, 2007). Detta dr bristande i kommunikationen pa
samtliga studerade instagramkonton. Liu och Kim (2011) menar & andra sidan att olika
strategier kan komma att anvidndas beroende pé krisfas, men analysen har inte visat nagra

framtrddande monster som kopplar responsstrategier till olika faser av krisen.

Overgripande har restaurangerna uppdaterat kontinuerligt, och speciellt responsstrategierna
anpassning och forebyggande tror vi kan erbjuda det Damayanti et al. (2018) menar att
allmédnheten Onskar i en kris; att f& information, att kunna skapa mening 1 krisen, och att
bestimma hur de sjilva ska agera. Men vi kan ocksa se att sociala mediers mgjlighet till
snabb och direkt kommunikation med f6ljare utnyttjas béttre av vissa konton @n av andra. De
studerade kontona uppdaterade inte alltid Instagram i forhallande till krisen, d&ven nér beslut
om restriktioner fattades och trots att sociala medie nédrvaron redan fanns dar. Istéllet
anvindes fornekande eller forminskande strategier, ndgot som kanske inte blir direkt skadligt
for organisationen, men som samtidigt dr att g& miste om en chans att etablera tillit hos

intressenter.

Interaktion och tvavdgskommunikation ar enligt tidigare forskning en viktig faktor i
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kriskommunikation pa sociala medier, och bland andra Mral och Vigso (2013) menar att man
ska svara pd intressenternas kommentarer och kritik. Men interaktionen har visat sig vara
genomgaende begréinsad eller till och med icke-befintlig hos de utvalda Instagramkontona.
De f4 kommentarer som besvaras dr positiva, och intressenters kritik kring organisationens
agerande ldmnas obesvarad i kommentarsfilten. Nagra tydliga responsstrategier har darfor
varit svéra att identifiera i interaktionen, och svaret pa vér andra forskningsfraga ar ddrmed
att restaurangerna inte har anvént sociala medier for att interagera med sina intressenter. Det
ar ett forvanande resultat med tanke pa den betoning tidigare forskning lagger pa interaktion,
och att det inte kan ténkas vara sa svart att besvara kritiken med att till exempel skriva att de
foljer befintliga restriktioner. Men resultatet dr tydligt, och vad det beror pd kan vi enbart
spekulera kring. Det pekar enligt var uppfattning pa att syftet med sociala medie-anvéndandet
inte har varit att 6vertala dem som varit skeptiska till att besoka restauranger under pandemin.
Snarare riktas mycket av kommunikationen till personer som redan dr villiga att ga ut och éita,

oberoende av vilka restriktioner som giller for tillfdllet.

Weiner (2006) menar att om organisationen har ansvar for krisen resulterar detta ofta i en
kénsla av ilska hos intressenterna till skillnad frdn om organisationen ir ett offer for krisen,
dé intressenter snarare kdnner sympati. Detta dr nadgot var analys visar inte stimmer helt, da
fraimst Stureplansgruppens kommentarsfilt priglas av manga negativa samt upprorda
kommentarer 1 form av ilska, trots att organisationen inte har ansvar for krisens forekomst.
Det kan delvis ha att géra med restaurangens tidigare relation med intressenterna dd Coombs
(2007) menar att intressenternas tidigare associationer till organisationen kan paverka hur de
ser pd dem dven under en kris. Med andra ord, behover de strategier som rekommenderas att

anvéndas vid ett offerkluster inte alltid vara det bésta alternativet for att generera 1 gott rykte.

I forhéllande till Kwok et al. (2021) och deras sju ldrdomar, har var analys visat att de
studerade restaurangerna anviander sociala medier for att kommunicera om krisen med
intressenter, formedla vad organisationen gor proaktivt for att hantera krisen, 1 ndgra fall har
bade offerbudskap och paminnande budskap testats och i nagra fall har intressenter berdmts
under krisen men da enbart i forhallande till vad de gor for organisationen och inte hur de
hanterar krisen 1 6vrigt. Lirdom nummer sju, som handlar om att intressenter vill hora om
aktuella fragor som Covid-19 och att organisationer inte bara ska anvénda sociala medier for
forsiljning och marknadsforing, hittade vi bara ett enda inldgg som kan tolkas passa in pa.
Enligt Kwok et al. (2021) kan man med andra ord séga att restaurangerna borde ha uppdaterat

mer om Covid-19 som kris i1 allménhet. Vidare dr det inget av kontona som enskilt levt upp
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till vad ldrdomarna foresldr, och lamnar dérfor alla mer att 6nska om man utgér frdn vad

Kwok et al. (2021) presenterar i sin studie.

Sammanfattningsvis kan studiens resultat bidra med kunskap om vilka responsstrategier som
har anvénts pé Instagram hos tre svenska restaurangkoncerner, och insikten att de alla har
interagerat vildigt lite eller inget alls med anvéndare péd plattformen Instagram under
Covid-19-pandemin. Resultatet dr inte nddvéndigtvis representativt for hela den svenska
restaurangbranschen, och studien dr darmed begrdnsad till slutsatser for det studerade
materialet. Inga slutsatser kan heller dras kring vilka responsstrategier som egentligen dr mest

fordelaktiga att anvinda.

Ytterligare studier behdvs for att na generaliserbara resultat, men det dr nagot var studie
bidrar med underlag for. Vad géller framtida forskning hade en omfattande kvantitativ studie
kunnat testa den utvecklade SCCT-modellen vi foreslar, faststilla strategiernas forekomst och
dra slutsatser kring hur de anvénts 1 branschen som helhet under pandemin. Modellen kan
ocksa testas pa andra foretags kommunikation och i andra kontexter. Ytterligare ett intressant
dmne for framtida forskning dr allménhetens attityder till restaurangers kommunikation under
pandemin, och hur det har paverkat instéllningen till branschen och viljan att besoka deras

verksamheter.
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8.Bilagor

Lank till kalkylark med alla analyserade bilder:

https://docs.google.com/spreadsheets/d/e/2PACX-1vOWB2brQgNGYVvU_6VhOGXXdwzP
b2uubYFCSRDWhL SusFoHSZ0ZEDZYYHnXx7XHQJZaVRVSTN2V1V2a/pubhtml
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