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Abstrakt:

I borjan av 2020 naddes Finland av en samhaéllelig kris till f61jd av coronapandemin
som himtade med sig en hel del férdndringar till samhaillets vardag. Dagligvaruhandeln
som bransch har en central roll i samhillets vardag och har varit tvungna att anpassa
sin kommunikation till kristiden i enlighet med myndigheters rekommendationer.
Utover det har dagligvaruhandeln ocksa valt att inkludera krisen i sin marknadsforing
pa frivillig bas. Kriskommunikation dr den kommunikation som sker under kristid och
har som syfte att bidra med tillit och trovérdighet. Kriskommunikativa strategier
behover vara planerade men dven flexibla eftersom kristider dr ofta oférutségbara i sin
utveckling. Flexibiliteten i kommunikationen gynnas av erfarenheter frén tidigare
kriser och hanteringen av dem.

Syftet med avhandlingen &r att identifiera hur de retoriska grundstenarna ethos, logos
och pathos kan anvdndas 1 dagligvarubranschens kriskommunikation for att
uppritthélla tillit och trovirdighet. Det hir kréver en forstaelse for hur retoriska medel
anvinds samt en forstielse for etikens och ansvarstagandets roll i kriskommunikation.
Det hir undersoks genom att analysera hur coronapandemin reflekteras i S- och K-
gruppens reklamfilmer som publicerats mellan mars 2020 och februari 2022. Genom
att analysera kriskommunikationen i reklamfilmerna under coronapandemin kan sétt
for dagligvarubranschen att uppritthélla tillit och trovirdighet identifieras. For att
skapa forstdelse for reklamfilmernas innehdll kartligger jag dem genom visuell
innehallsanalys.

Avhandlingens resultat visar att etiken inkluderas genom reflektion av kénslor. For
coronapandemins del har dessa cirklat kring rédsla och oro samt trygghetsskapande
och framtidshopp. Ansvarstagandet inkluderas genom att visa sin stéllning till krisen,
vilket for coronapandemins del tagit sig i uttryck genom att inkludera tidstypiska
visuella element och genom samlandet av befolkningen i en gemenskap. De
identifierade sitten for dagligvarubranschen att uppritthélla tillit och trovardighet &r
att anvénda sin ansvarsposition for att skapa transparens i kommunikationen (ethos),
halla kommunikationen pé en rationell nivd (logos) och ta hinsyn till de kdnslor krisen
ger upphov till (pathos). Att uppritthdlla trovirdigheten krdver ocksd att de
identifierade sétten tas 1 beaktande dven 1 kommunikationen utanfor kristider.
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1 Inledning

En kris innebdr en hdndelse som avviker fran det normala. Vigse (2015) skriver att
kriser finns 1 alla former och storlekar. De kan paverka den enskilda individen eller sa
kan de drabba fler ménniskor, till och med samhéllen savél pd nationell som pa
internationell niva. Organisationer moter ocksd olika kriser, det kan vara
organisationens interna kriser eller kriser 1 samhéllet som paverkar organisationens
verksamhet. Interna kriser kan vara olika former av ekonomiska felsteg eller etiska
dilemman som fOretaget misslyckats att handskas med, och konsekvensen é&r att
organisationen forsdtts i kris. En samhillelig kris paverkar organisationer i och med
att den paverkar alla som ar verksamma i samhéllet genom att forutséttningar for
aktiviteter dndras. (Ozanne, Ballantine & Mitchell, 2020) Millar och Heath (2003)
podngterar att det som dr gemensamt oberoende av krisens natur dr att det stor de
normala foretagsaktiviteterna pa ndgot sétt. Ingen kan vara forberedd pé allt som
kommer att hdnda, framtiden ar pa manga plan oforutsdgbar. Genom att ha en tydlig
och strategisk plan for kommunikation och marknadsforing kan foretag frimja sina

chanser att 6verleva och fortsétta vara framgéngsrika trots undantagstillstand.

I slutet av ar 2019 uppticktes det ett nytt coronavirus i Wuhan Kina, som fick namnet
Sars-cov-2 som 1 folkmun &r mera kidnt som covid-19. Viruset spred sig snabbt till
resten av virlden och i borjan av 2020 hade dven Finland sina forsta fall av viruset.
(THL, 2021) I mars ménad ar 2020 utlyste virldshédlsoorganisationen WHO viruset till
en pandemi (Cucinotta & Vanelli, 2020) och ménniskor vérlden 6ver berordes av
krisen som viruset orsakade. S&vil enskilda individer, foretag som samhéllen
drabbades av denna exceptionella situation och viruset ér fortfarande i skrivande stund,
ar 2022, en del av vér vardag pd ett eller annat sétt. Foretag har varit tvungna att
fortsdtta kdmpa vidare med sin verksamhet trots att de drabbats av fordndringar i den
vardagliga foretagsverksamheten och restriktioner som de fatt anpassa sig till. Dock
ar inte allt negativt, det har skett en 6kning av speciellt den teknologiska och digitala
utvecklingen samt anpassningen av dem i foretagsverksamheter gentemot tidigare &r.
Foretag har dven passat pa att anvénda kristiden till sin fordel i sin kommunikation
och marknadsforing for att stirka sitt varumirke (Dufva & Wayrynen, 2020). Men

eftersom sadana kriser, som paverkar pa samhdllelig niva, ofta bidrar till en osédkerhet



och rédsla hos befolkningen, dr det speciellt viktigt att inte dra nytta av detta i

marknadsforingen.

En bransch som 1 stor utstrickning drabbas av kriser pad samhillelig niva &r
dagligvaruhandeln. Branschen dr konstant nérvarande i samhéllets vardag vilket gor
att den paverkas av bade upp- och nedgangar i samhaillet. Eftersom dagligvaruhandeln
som bransch forser befolkningen med livsmedel och andra nddvindiga varor for
dagligt liv, ar det viktigt att dess verksamhet tryggas oberoende vilken situation
samhdllet &r 1. De tva storsta aktorerna inom dagligvarubranschen i Finland, S-gruppen
och K-gruppen, har tillsammans en marknadsandel pa 6ver 80 % (PTY, 2021). I och
med den 6verldgsna marknadsandelen har de ett jamforelsevis storre inflytande och
ansvar for samhéllet 4n de andra aktorerna som delar pa den resterande

marknadsandelen.

1.1 Introduktion till problemomrade

I kristider soker vi ménniskor stdd och trygghet. I perioder av allméint spridd rédsla
andrar vi minniskor dven vara virderingar. Vi blir mer kénsliga for omsténdigheter
som berdr var nirkrets av rddsla for att de ska bli skadade. I osékra perioder och
kristider reagerar vi ménniskor ofta gemensamt, 1 tuffa tider arbetar vi tillsammans och
stracker ut en hjdlpande hand till de som &r mindre lyckligt lottade. Enligt Arnold
(2009) svarar konsumenter pd fordndringar 1 samhéllet genom att fordndra sitt
konsumentbeteende. Osédkerhet 6ver den individuella ekonomiska situationen som en
foljd av permitteringar och eventuellt forlorade arbetsplatser dr ndgot som till stor del
paverkar konsumenter. Arnold (2009) fortsitter och papekar att det ér viktigt och ska
vara av intresse for organisationer att ta detta i beaktande for att kunna anpassa sig och

forsakra att verksamheten fortsétter vara aktiv.

Corporate Social Responsibility, foretags samhéllsansvar, dr en relevant del av
organisationers arbete och organisationerna bdr pa sa sitt dven ett socialt ansvar for att
dra sitt strd till stacken d& det kommer till olika samhélleliga fordndringar. Hur
organisationer svarar pa fordndrade situationer och kommunicerar detta genom sin
marknadsforing dr ndgot som vicker kénslor. Att ta stdllning till en svér situation som
drabbar en stor del av nationen, eller eventuellt dven véarlden, dr en svar sak och méste

vara genomtankt for att stdllningstagandet ska na ut med rétt kénsla och tolkning. Mral



och Vigse (2013) papekar att det &r viktigt eftersom felsteg i kommunikationen under
kristid kan ha negativa foljder for organisationens rykte och trovardighet. I
exceptionella tider d& generell otrygghet och rddsla praglar en stor del av befolkningen
ar det viktigt att ta hansyn till etiska aspekter i kommunikationen. Enligt Argenti
(2020) ar det viktigt for foretag att anpassa sin kommunikation for att motsvara krisens

natur.

Dagens foretag har varit tvungna att anpassa sin verksamhet till coronapandemin, som
paverkat organisationer och individer virlden Over sedan boérjan av 2020.
Coronapandemin ar dock tyvarr langt ifrdn den enda kris som paverkat foretag pa olika
sitt. En hel del kriser har forsatt samhéllen i situationer dar de normala vardagliga
aktiviteterna rubbats och samhillsaktorerna har fatt formulera nya sitt att vara aktiva
pa, bade tillfélligt och permanent. Trots att kriser ofta lyfts upp 1 ett negativt ljus, kan
tidigare erfarenheter av kriser faktiskt vara till hjélp for foretag i deras kommunikation.
Enligt Mral och Vigse (2013) beror det pa att varje krissituation bidrar med nagon

lardom.

Den snabba spridningen av coronaviruset ledde snabbt till restriktioner for flera aktorer
1 samhdllet. Till exempel har restauranger och barer varit tvungna att minska sina
kundplatser och stundvis dven stidnga sin verksamhet helt och hallet som en foljd av
restriktionerna, for att minska smittspridningen i samhallet (Kajander, 2020). De som
statt kvar med sin verksamhet under pandemin dr bland annat aktdrerna inom

dagligvaruhandeln 1 och med deras viktiga samhéllsroll (PTY, 2021).

Aktorerna inom dagligvarubranschen har haft ett ansvar for att garantera sina kunder
en trygg milj6 for anskaffning av livsnddvéndiga varor. Regler for vilken information
som madste vara tillgénglig for kunderna har behovt beaktas men flera av de aktiva
inom dagligvarubranschen har dven tagit till egna atgérder for att kommunicera sin
stillning 1 krisen genom att 1ta den synas i marknadsforingen. En spegling av
samhdllets situation kan hittas 1 marknadsforingen frdn och under denna tid. Att
anvinda sig av en kris i marknadsforing kan vara kénsligt och det finns etiska aspekter
att ta 1 beaktande da det kommer till att anvénda sig av element som kan skapa ridsla
och osékerhet hos befolkningen (ICC, 2018). Hur bor foretag ga till viga for att nd ut
med dndamdlsenlig kommunikation till f6ljd av en kris? Vilka retoriska tecken

kénnetecknas kriskommunikation vanligtvis av? Varfor dr ansvarstagande och etiken



viktig da det géller kriskommunikation? Dessa dr ndgra fragor i diskussionen om

kriskommunikation.

1.2 Syfte och forskningsfragor

Syftet med min studie ar att identifiera hur dagligavarubranschen kan anvinda de
retoriska grundstenarna ethos, logos och pathos, pa ett d&ndamalsenligt sétt i sin
kriskommunikation for att uppritthalla den tillit och trovirdighet de har i samhéllet.
For att na mitt syfte behover jag skapa forstaelse for hur retoriska medel kan anvidndas
for att skapa Overtygande kriskommunikation och dven forstaelse for etikens och
ansvarstagandets roll i kriskommunikation. Det centrala i kriskommunikation handlar
om hur och pé vilka sitt sindaren uttrycker budskapet. For foretag kan det hur

kommunikationen dr uppbyggd vara rentav avgorande for 6verlevnad av krisen.

Den hér pro gradu-avhandlingen utgér frin att i1 ett urval av reklamfilmer undersoka
hur dagligvarubranschens kriskommunikation under coronapandemin sett ut. Eftersom
dagligvaruhandeln har en sjdlvklar plats i samhéllets vardag ar det intressant att se pa
hur de reflekterat krisen i1 reklamfilmerna. For att svara avhandlingens syfte kommer
reklamfilmerna analyseras pa ett retoriskt plan eftersom detta ger inblick i
kommunikationens uppbyggnad. Avhandlingen ser specifikt pa hur coronapandemin
speglats 1 reklamfilmerna, men som Mral och Vigseg (2013) skriver, bidrar varje
krissituation med nagon lardom till kommande kriser. Med en 6kad forstdelse for hur
de retoriska medlen anvints i1 kriskommunikationen under coronapandemin gar det att

ta med sig satt for att upprétthalla den tillit och trovardighet dagligvarubranschen har.

Under kristiden som f6ljt med coronapandemin har det funnits en hel del restriktioner
och riktlinjer som varje verksamhet pa ett eller annat sétt varit tvungen att ta hdnsyn
till och dven behdvt kommunicera till sina kunder och andra intressenter (Argenti,
2020). Foretag har varit snabba med att fora in den samhiélleliga krisen och de
fordndringar den haft pd samhillet 1 sin marknadsforing pa kreativa sitt.
Marknadsforingen som den hér avhandlingen fokuserar pa dr reklamfilmer som S-
gruppen och K-gruppen publicerat pa sina respektive youtubekanaler mellan mars
2020 och februari 2022. Valet att studera just reklamfilmer har gjorts eftersom jag ar
intresserad av att se hur dagligvaruhandeln reflekterat coronapandemin i

kommunikationen utdver det de varit tvungna att gora till foljd av myndigheternas



uppmaningar. Att anvinda en kris i marknadsforingssyfte innefattar hinsyn till etisk
bedomning om huruvida osdkra och exceptionella forhallanden kan utnyttjas till
foretagens fordel och som stora samhéllsaktorer har d&ven S- och K-gruppen en viktig

roll som ansvarstagare i samhdllet.
Foljande forskningsfragor besvaras i avhandlingen:

1. Hur kan etik och ansvar uttryckas i kriskommunikation och varfor ar det

viktigt?

2. Hur kommer kriskommunikationen kring coronapandemin till uttryck i

reklamfilm?

3. Pavilka sitt kan de retoriska grundstenarna ethos, logos och pathos anvindas
1 dagligvarubranschens kriskommunikation for att uppritthdlla tillit och

trovardighet?

1.3 Avgransningar

Studien fokuserar pa samhilleliga kriser, det vill siga sddana som inte enbart ar
organisationers interna kriser, utan sddana som paverkar och har konsekvenser for alla
aktorer inom ett samhélle. Avhandlingens studie fokuserar ndrmare pa

coronapandemin och den kris som pandemin orsakat samhéllen virlden 6ver.

Studien avgrinsas till att enbart se pa hur foretag kommunicerat i kristid genom sin
externa marknadsforing till sina konsumenter och andra intressenter. Med extern
marknadsforing 1 denna avhandling syftas pa sdédant material som skapats for syftet att
frimja foretagets verksamhet och stirka varumaérket. Materialet for avhandlingen
bestéar av reklamfilmer frdn de valda foretagens youtubekanaler som publicerats under
tidsperioden 1.3.2020-28.2.2022. De foretag som studeras dr tvd finska organisationer
som dr aktiva inom dagligvaruhandeln, S-gruppen och K-gruppen. Inom grupperna
beaktas enbart verksamhetsomradena for dagligvaruhandeln. Bade S- och K-gruppen
har under den pagaende coronapandemin behandlat krisen 1 sin marknadsforing pé
olika sdtt. Materialet frdn de tvad olika grupperna kommer inte att jimforas, utan

anvinds som ett sampel tillsammans for att svara pa avhandlingens syfte.



I och med att avgrinsningen géller for hur foretag externt kommunicerat i kriser ingér
inte den interna kommunikationen inom organisationen. I studien beaktas heller inte
foretagens resultatredovisning och for hur de kommunicerat den for sina intressenter.
Fokus ligger pa foretags marknadsforing och att analysera den med teoretiska
utgangspunkter och darfor studeras inte heller hur mottagarna av denna

kommunikation forhéller sig till den.

Genom att analysera den externa marknadsforingen pé ett retoriskt plan, kan man se
pa hurudana metoder som forekommer, eller inte forekommer, i kommunikationen.
Analysen beaktar retoriska tecken som é&r typiska for kriskommunikation men dven
retoriska tecken som é&r tidstypiska for krisen i fraga, det vill sdga coronapandemin.
Eftersom fragor om etik och ansvar dyker upp i diskussionen om kriskommunikation

beaktas dessa aspekter ocksé i1 analysen.

1.4 Centrala begrepp

Foljande begrepp ar nyckelbegrepp som kommer att anvéndas i avhandlingen. Dessa
definitioner &r till for att forstd hur begreppen anvinds och vad deras betydelse ar 1

avhandlingen.
Kris

Falkheimer, Heida och Larsson (2009, 15) beskriver en kris som “en hdndelse som
innefattar allvarligt hot och sdrbarhet som sdtter grundldggande virden pd spel och
innebdr stress och ovisshet pa bdde individ- och samhdllsniva”. En kris kan ha sina
grunder i ett médnskligt eller naturligt beteende, sévil avsiktliga som oavsiktliga. Nagot
som &r ett typiskt karaktdrsdrag for kriser dr att de ofta intréffar utan férvarningar och

pa sé satt kommer att rubba de vardagliga rutinerna mer eller mindre.

Kriskommunikation

Kriskommunikation dr den kommunikation som sker under kristid. Mral och Vigse
(2013) menar att kriskommunikation gér i grund och botten ut pa att kommunicera pa
ett passande och trovardigt sétt for att skapa trygghet och tillit hos mottagaren. Hur

kriskommunikationen &r uppbyggd och tolkas av mottagaren kan dven vara avgérande



for organisationens krishantering och -6verlevnad, vilket gor det viktigt att beharska

kriskommunikativa strategier (Ozanne m.fl., 2020).
Etik

Etik 1 sin mest grundldggande form innebér tilldimpning av virderingar, normer och
moraliska traditioner for att beddma bland annat rétt och fel, bra och daligt, réttvisa
och oréttvisa. En etisk bedomning uppstar generellt dé ett beslut eller en handling har
potential att paverka en person. Tillimpningen av etisk beddmning blir dnnu storre
ifall beslutet eller handlingen har betydande, allvarliga och omfattande effekter som
involverar fler ménniskor. Bedomningarna dr en naturlig del av det dagliga livet bade
privat och offentligt och de har sin grund i olika kulturer, lagstiftning, religioner och
politiska system. Trots att etisk beddmning har sin grund i samhélleliga traditioner och

normer dr bedomningen véldigt beroende av kontexten. (Seeger & Sellnow, 2013, 218)

Foretags sociala ansvar

Foretag har en central roll i samhéllet och med detta har de dven ett ansvar. Ofta gar
diskussionerna kring begreppet foretags samhéllsansvar och dé delas det in i tre delar,
socialt, ekonomiskt och miljomissigt ansvar. Foretags sociala ansvar syftar pé
huruvida foretag dr ansvariga for den sociala omgivningen, samhéllet, som de dr en

del av (Grafstrom, Gorhberg & Windell, 2015).
Retorik

Retorik dr en gammal ldra om talandets konst. Den gamla definitionen om talandets
konst stricker sig langre 4n sa eftersom retorik dr nérvarande i alla former av budskap
som pa sitt eller annat kommuniceras. Johannesson (2013) skriver att retorik handlar
om att overtyga mottagaren, vilket dr speciellt narvarande i marknadsforing eftersom
det handlar om att Overtyga till ett onskat beteende. For att dvertyga mottagaren,
behover det ocksé finnas tillit och trovardighet for sdvil innehéllet som séndaren av

budskapet.

1.5 Disposition

Avhandlingen dr uppdelad 1 sex kapitel. Det forsta kapitlet leder in till avhandlingens

syfte och ger en bakgrund till problemformuleringen och intresset for avhandlingens



studie. Det andra kapitlet borjar med att ge en kontextuell referensram for de tre
centrala teoretiska delarna. Den kontextuella referensramen bestér av en genomgéng
av dagligvarubranschen och kriskommunikation som lyfts upp 1 ljuset av
coronapandemin. Ddrefter beskrivs tre centrala teoretiska delarna, vilka &r
foretagsansvar, etik och retorik. De tre olika delarna lyfter upp centrala idéer kring
teorierna, men dven coronapandemins relevans for dessa diskuteras. Det andra kapitlet
avslutas med ett kodningsverktyg bestdende av kategorier, vilka utformats fran den
kontextuella och teoretiska referensramen och som anvidnds som grund till

avhandlingens empiriska studie.

Avhandlingens tredje kapitel, metodkapitlet, presenterar den valda metoden visuell
innehallsanalys. I metodkapitlet redogdrs hur bdde metod och val av material gjorts
och dven en genomgang av hur den empiriska studien genomforts. I det fjarde kapitlet
presenteras fynden fran den empiriska studien. I det femte kapitlet analyseras fynden
genom att koppla dem med den teoretiska referensramen. Det sjitte och sista kapitlet
sammanfattar avhandlingen 1 en aterkoppling till syftet och svarar pa
forskningsfrdgorna. Kapitlet avslutas med avhandlingens begransningar och forslag pd

fortsatt forskning.



2 Teoretisk referensram

I detta kapitel presenteras den kontextuella och teoretiska referensramen for
avhandlingen. Kapitlet borjar med att ge kontext for avhandlingen genom att
presentera bade dagligvaruhandeln som bransch och kriskommunikation som koncept
1 ljuset av coronapandemin. Dérefter presenteras den teoretiska referensramen, en
genomgang av foretagsansvar, etik och retorik. Kapitlet avslutas med att sammanfatta
kontexten och teorin, for att knyta ihop dem i syfte att identifiera ett kodningsverktyg

for den empiriska studien i avhandlingen.

2.1 Dagligvaruhandeln och coronapandemin

Dagligvaruhandeln utgér den del av handeln som séljer dagligvaror, det vill sidga
livsmedel och hygienartiklar (Finsk Handel, u.4.). Virdet pa dagligvaruforséljningen i
Finland berdknades ar 2020 till 6ver 20 miljarder euro. De tva storsta aktérerna inom
dagligvarubranschen ridknades ar 2020 ha en gemensam marknadsandel pa 82,9 %
varav S-gruppen stod for 46,0 % och K-gruppen for 36,9 %. Branschen har haft en stor
tillvdxt under de senaste aren och forséljningen inom dagligvaruhandeln 6kade med
6,6 % fran ar 2019 till 2020. S-gruppens 6kning under samma tid berdknades till 8,1
% och K-gruppens till 9,5 %. (PTY, 2021) I och med att S- och K-gruppen utgor de
tva storsta aktorerna, med dverldgsen marknadsandel jimfort med andra aktdrerna pa

marknaden, har de ocksa ett stort inflytande och ansvar i samhaéllet.

Sambhillet dr beroende av tillgingen pa dagligvaror, oberoende av hur situationen i
ovriga samhillet ser ut. I kristider d& den nationella tryggheten &r rubbad &r det viktigt
att dagligvaruhandeln forblir en trygg plats for alla konsumenter. AktSrerna inom
branschen behover gora sitt bista for att butiken ska vara en trygg plats for kunder att
handla 1, sd dven under coronapandemin. Branschen 1 sig, med sin aktiva nérvaro i
befolkningens vardag, har ett stort inflytande pa konsumenterna och pé sa sétt dven ett
ansvar for att formedla trygghet och lugn till dem. Dock pépekar
Paivittdistavarakauppa ry (PTY, 2020) att allt ansvar inte kan ldggas enbart pd
aktérerna inom branschen utan hir bar samhillet, och sdledes dven kunderna, ett

ansvar for att skapa en plats som dr séker for alla.



Till skillnad fran flera andra aktorer inom andra branscher har dagligvaruhandeln
fortsatt vara aktiv sa gott som normalt under pandemins gang. Till exempel har
dagligvaruhandeln haft normala 6ppethallningstider, medan det varit mer begrénsat
for andra serviceorganisationer. Dagligvarubranschen &r en av de branscher som
paverkats positivt om man ser pa forsdljningen och 16nsamheten under pandemins tid
(PTY, 2021). S-gruppen (2022) meddelade i mitten av februari 2022 att deras resultat
ytterligare forbattrats fran 2020 under ar 2021. Ocksd Kesko (2022a) meddelade 1
februari 2022 att resultatet frdn 2021 varit historiens bdsta for K-gruppen. Trots att
coronapandemins restriktioner fortfarande gjort sig synliga i verksamheten uppger S-
och K-gruppen att en O0kning pd dagligvaruhandelssidan kan konstateras sévil i

butikerna som pa webben.

En konsekvens av coronapandemin &r att konsumtionsvanorna har fordndrats. Ofta
andrar konsumtionsvanor da det pagér samhilleliga fordndringar och enligt Kantar
(2021) ar coronapandemin inget undantag. Samhéllet har pd manga sitt haft en
avvikande aktivitet och manga har personligen fatt kiinna av detta i och med att flera
foretag varit tvungna att permittera eller sdga upp arbetskontrakt till f6ljd av sdmre
forhallanden och ekonomisk forlust. En fordndring i den personliga ekonomin
paverkar naturligtvis direkt konsumtionen eftersom forédndringar pa ekonomin bidrar
till fordndrade sétt att prioritera konsumtion (Arnold, 2009). Befolkningen har ocksa
spenderat mer tid i hemmen under pandemin 4n tidigare. Bade arbete och studier har
till stor del utforts pa distans sedan varen 2020, och detta har lett till att bland annat

matlagningen 1 hemmen 6kat och ddrmed har dven konsumtionen av livsmedel okat.

For att forsoka stoppa smittspridningen av viruset, rekommenderades det att minska
de sociala kontakterna. For dagligvaruhandelns del medforde detta en 6kad efterfraga
och anvéindning av néttjanster, vilket bidragit till att flera aktorer Gppnat upp
mojligheten for konsumenterna att bestilla hem sina veckoinkop (Finsk handel, 2020).
Flera aktorer har dven haft behov av att se Gver sina system for ndthandel och inse
l6nsamheten 1 att uppdatera och utveckla systemen for att skapa en plattform som ar
lattanvind och smidig for konsumenten. En fordndring i konsumentbeteende som
denna menar Brockner och James (2008) att dr ett praktiskt exempel pa hur foretag
haft nytta av en kris och kunnat 6ka sin 16nsamhet och utveckla verksamheten och gora

den mer effektiv. Pandemin har som sagt fort med sig nya sétt att utova sin verksamhet

o

pa.
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Trots att dagligvaruhandeln fatt hélla sina butiker 6ppna till skillnad frén andra aktorer
inom servicebranschen, har de inte undgatt restriktioner och andra forédndringar som
de wvarit tvungna att tillimpa 1 sin verksamhet. Rekommendationer om
sdkerhetsavstand, anvdndning av masker samt god handhygien &r ndgot som varje
aktor inom dagligvaruhandeln varit tvungen att beakta i sin dagliga verksamhet. De
nya fordndringarna behdver kommuniceras till konsumenterna och det ska tydligt
komma fram vilka forhallanden som géller 1 butiken. (Lag om smittsamma sjukdomar
2016/1227, 6 kap. § 58 c) Till exempel behover kommunikationen vara lattillgéanglig
for och latt att tolka for alla mottagare eftersom kommunikation kring krisen ar en del
av trygghetsskapandet for konsumenter i en tid diar manga potentiellt kinner en oro

infor framtiden och sdkerheten.

2.2 Kriskommunikation

I kristid blir savél individer som organisationer tvungna att reagera och anpassa sig till
situationer som de aldrig tidigare stott pa. I och med att kriser f6ljs av en eller flera
ovéntade héndelser uppstar det ett behov att svara intressenterna pa ett eller annat sétt
(Fall & Massey, 2006). Det édr det som begreppet kriskommunikation innebir. I en kris
ar det viktigt att organisationerna kommunicerar internt med sina anstillda om hur de
ska agera och vad som giller (Argenti, 2002), men vad ar kutymen da det kommer till

att kommunicera om krisen till konsumenterna?

Mral och Vigse (2013) poédngterar att krishantering i stora drag handlar om férmagan
att kommunicera pa ett trovérdigt och lampligt satt. Kommunikationen ar inte enbart
begrinsad till verbal kommunikation, den stracker sig dven till symboliska handlingar
och bilder. Det dr ocksd viktigt att informationen &r anpassad till mottagarens
forutséttningar. Lee, Sung, Choi och Kim (2021) skriver att det d4ven kan rdcka med

att erkdnna befolkningens kénslor for krisen.

Malet med kriskommunikativa strategier ar att skapa langsiktig trygghet och tillit.
Darfor dr det alltsd viktigt att foretag har genomtédnkta strukturer som grund for sin
kommunikation for att kunna bygga upp denna tillit hos mottagaren. Det &r viktigt for
organisationer att ha en plan for hur de kommunicerar 1 kristid, men Argenti (2002)
lyfter 1 en artikel fram att terrorattackerna i New York 11 september 2001 visade att

man #ndéd inte kan vara forberedd pa allt. Planering &r viktigt och det hjélper
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organisationen att ta sig igenom den grundldggande kommunikationen i kristid, men
Ozanne m.fl. (2020) papekar att en organisation dven behdver kunna improvisera och
fatta snabba beslut 1 kristid. Gamla, redan genomténkta, planer for kommunikation
behdver anpassas till den fordndrade situationen, och nya planer och sitt att agera
behover ldggas 1 spel (Argenti, 2020). Gemensamt fOr alla parter i en kris ar att ingen
kan vara helt och héllet forberedd for vad som ska hiinda och hur reaktionen kommer

att se ut.

Enligt Mral och Vigse (2013) dr en av uppgifterna géllande kommunikation 1
krissituationer, att upprétthéalla och pdminna om gemensamma véirden samt att skapa
en kédnsla av gemenskap hos mottagarna. Forfattarna kallar detta for “samlande
retorik” och syftet med detta &r att samla ithop mottagarna och sidndarna av budskapet
1 en gemenskap. Den hir formen av uttryck i kommunikation &r vanlig i situationer dér
hela befolkningen, eller stora delar av den, dr i behov av stod for att bdde bearbeta

krisen samt att kunna gé vidare fran eller med den.

Trots att varje kris dr unik med oftrutsdgbara utmaningar, kan likheter mellan dem
anda hittas. Sddana likheter bidrar i en pagéende kris till att identifiera de forutségbara
faktorerna och med hjilp av tidigare erfarenheter agera i1 enlighet med de som man vet
att fungerar. Inom retoriken anvinds termen imitatio, det vill sdga imitation, vilket
syftar pa att ldra sig av de goda exemplen. (Mral & Vigse, 2013) Det gar att lira sig
fran bade framgingar och misslyckanden i kommunikationen. Det &r viktigt att dra

nytta av bada for att kommunicera och agera pa ett andamaélsenligt sitt.

Krisernas likheter leder till att trender inom kommunikationen ocksa forekommer i
kristid. En av dem dr en forhdjd kénsla av nationalitet, som i1 exemplet ovan med
samlande retorik, men det kan bland annat forekomma dven en viss nivé av skepticism
som ett svar pd myndigheternas hantering av krisen. Skepticismen bottnar sig i att
relationen mellan individerna och myndigheterna, samt andra auktoritidra aktdrer,
blivit alltmer flytande. Fortroendet for sdvil organisationer som myndigheter dr nagot
som behover fortjdnas 1 dagens samhille dér allt och alla kan ifrdgasittas. Detta har
lett till att skepticismen for myndigheter och andra auktoriteter 6kat. (Falkheimer m.fl.

2009)
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I undantagstillstdnd okar informationsbehovet avsevért. Under en kris ar det viktigt att
minniskor far veta vad som hint och vad som kommer att hinda till nést géllande
hantering av krisen fran lampliga myndigheter (Falkheimer m.fl. 2009). Manniskor
soker efter trygghet fran myndigheter och andra som de litar pa for att kunna avgora
hur de ska agera i olika situationer, och inte minst i kristid (Ozanne m.fl., 2020). Det
ar nodvéndigtvis inte alltid latt att dtskilja vilken information som man litar pa i och
med att nyheter gar att fa tag i pa flera olika stéllen. Ozanne m.fl. (2020) pépekar att
har dr de traditionella mediernas roll 1 kriskommunikation viktig i och med den

trovardighet som finns for dessa medier jamfort med sociala medier.

Eftersom informationsbehovet i kristid okar, kan foretag i allminhet inte vara tysta
under undantagstillstdnd. I vérsta fall kan tystnaden och frdnvaron forvirra krisen,
vilket dven géller spridning av felaktig information. De som déremot 4r aktiva trots
undantagstillstind 4r de som Overlag Gverlever fordndringen snabbare och béttre
(Falkheimer m.fl. 2009). Det ar dock inte nddvéndigt att i alla situationer skapa nytt
marknadsforingsmaterial for kriskommunikationen, utan det kan dven vara till fordel
att anvinda sddant man tidigare anvédnt som skapar igenkdnning och trygghet hos
mottagaren. Enligt resultaten frdn Kantars BrandZ undersokning (Porvari, u.d.) ar
marknadsforing ett sitt for mottagaren att ’fly vardagen” och for en stund kénna att
allting dr normalt. Det kan dven ses som en fordel att mottagaren inte genom
marknadsforingen pdminns om situationen, som de formodligen dr vildigt medvetna

om redan.

Det som &r viktigt att komma ihég &r att foretag genom sin kommunikation bidrar till
och bygger sitt varumaérke. Det dr en 14ng process som byggs upp under tid och dérfor
ar det bra att vara man om hur man vill bli sedd som varuméirke, dven i
undantagstillstind. Att avvika frdn det normala kan bli avgdrande for foretagets
overlevnad ifall det upplevs som opassande. I liknande situationer kan det d&ven vara
en bra id¢ att ta vara pa undantagstiden och ta tid for att fokusera pa marknadsforingen
av varumdrket (Ojamaa, u.d.). Att ha en stark foretagsidentitet sedan tidigare hjélper
dven fOretag att ta sig igenom kristider eftersom kunderna redan har en uppfattning om
foretagets varden (Niittymaa, 2020). Men ett bra rykte dr inte avgorande i sig, trots att
det hjdlper foretaget 1 krisen. Hur foretaget hanterar krisen i sin kommunikation kan
dven fa negativa konsekvenser ifall foretagets kunder och intressenter uppfattar

kommunikationen som misslyckad eller odkta. Ozanne m.fl. (2020) menar att
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konsekvenserna av detta i vérsta fall kan bli att foretaget tappar sina kunder, som inte

vill stoda organisationen langre.

2.3 Kommunikationen under coronapandemin

Coronapandemin &r en krissituation som krivt kommunikation i form av fakta,
information och dvertygelse men dven trost eftersom ménniskor i en krissituation har
behov av att kiinna sig hdrda i sin ridsla och osékerhet. Anda sedan pandemins borjan
har det funnits en osdkerhet for framtiden i och med att pandemin inte haft ett tydligt

slut.

For den enskilda individen har det under pandemins tid funnits en hel del
informationskéllor att vinda sig till. Vérldshilsoorganisationen WHO (2020) har till
och med kallat coronapandemin for en “’infodemi” 1 och med att det under krisens tid
funnit en stor del desinformation och férekommit propaganda i diverse medier. Detta
har naturligtvis lett till en del rubbningar i trovérdigheten och palitligheten for
informationskéllor 6ver lag som informerat om coronapandemin. I allménhet i Finland
star den regionala pressen och statliga (Yle) for en stor del av nyhetsmediemiljon, dar
till konsumeras dven kvillstidningar till en hog grad da det kommer till trovérdiga
kéllor for nyheter. En 6kning av sociala medier som nyhetskalla har séklart rubbat de
traditionella mediernas roll 1 nyhetsmediemiljon under en tid redan. Reuters
undersdkning 2021 om hur ménniskor konsumerar medier och nyheter, visar dock att
de traditionella mediernas roll varit viktig under coronapandemins tid. (Newman,

Fletcher, Schulz, Andi, Robertson & Nielsen, 2021)

Trots att finldndare har ett relativt hogt fortroende for auktoriteter och att fortroendet
for nyheter i allménhet 6kat under coronapandemin (Newman m.fl., 2021), har de dven
ifrdgasatts. Demonstrationer mot regeringen och restriktioner har ordnats runt om i
landet under pandemin. Enligt Friman (2022) har demonstrationerna frimst haft sin
grund 1 ménniskors missnoje dver hur regeringen skott pandemin och de restriktioner
som inforts fOr att stoppa spridningen av viruset, men bland demonstranterna har det

dven forekommit skeptiker mot pandemin i sin helhet.

Ett vanligt kdnnetecken for kriskommunikation &r anvindningen av samlande retorik.

For coronapandemins del har vi sett mycket av den samlande retoriken speciellt da det
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kommer till kommunikationen som myndigheterna natt ut med. Institutet for hilsa och
vélfard (THL) anvénder i stor utstrdckning samlande retorik i sina inldgg och bilder
géllande coronapandemin. Vi besegrar coronan tillsammans” och ’tillsammans
hindrar vi coronaviruset fran att spridas™ ar tva fraser som anvénts for att betona att
genom gemenskap tar vi oss igenom denna kris (se Figur 1 och 2 nedan). Under
sommaren 2020 lanserade dven Finsk Handel (Kaupan Liitto, 2021) en kampanj for
#Yhdessdenemmdn, pa svenska mera tillsammans. 1dén med kampanjen var att
framféra att man bryr sig samt innovation och fornyelse for sédkerhet 1

verksamhetsmiljon for alla berdrda.

coronan
tillsammans.
Lat oss ta vaccinet.

* VALTIONEUVOSTO
r STATSRADET

Figur 17Vi besegrar coronan tillsammans " (Sjukskoterskeforeningen i Finland rf— Vard i focus, 2021).

Tillsammans hindrar vi
coronaviruset fran att spridas

och ett friskt Finland

Figur 2 "Tillsammans hindrar vi coronaviruset fran att spridas” (THL Twitter, 30.6.2020).

Marknadsforing reflekterar ofta tidstypiska element och foretag anvidnder sig av

aktuella nyheter i sin kommunikation, s dven dd det kommer till kriser. Coronakrisen
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har varit frimst en ekonomisk kris for manga foretag, men samtidigt har krisen &ven
anvints till foretagens fordel inom marknadsforing (Heikinmatti, 2020). Pandemin
har satt sina spér i ekonomin och savél den enskilda individens som organisationers
ekonomiska tillstand har fordndrats. De flesta foretag har drabbats av tomma
kalendrar, avbokningar och varit tvungna att permittera eller till och med sidga upp
personal till foljd av avvikande verksamhet. Kunderna sitter hemma och dr inte nabara
pa samma sétt pa plats, vilket skapar nya behov for manga aktorer, bland annat ett
fokusskifte pd kommunikationskanal. Fér kommunikationens del fanns det ett behov
for att se Over speciellt var kommunikationen sker. D& méanniskor inte ar lika aktivt
rorliga i samhaillet, blir synligheten for till exempel utomhus reklam ldngs motorvig

eller pd byggnadsvéggar ldgre, medan reklam som nar hemmen 6kar i synlighet (Puro,

2020).

Senast under pandemin har ménga fOretag borjat tillimpa de digitala
kommunikationskanalerna. (Myynninmaailma, u.4.) I och med att samhéllet i stor man
forsatts 1 karantdn, och fungerat till stor del pd distans, har dven anvdndningen av
digitala plattformar 6kat under de senaste aren (Newman m.fl., 2021). Trenden om
marknadsforing pa digitala plattformar startade dock redan innan pandemin, men da
lag fokuset framst pa de yngre generationerna. Pandemin har bidragit till att &ven den
dldre generationen i hogre grad dppnat upp for digitala plattformar och Bloom (2020)
papekar att trenden om digitala kommunikationskanaler dédrav fortsétter att véixa och

ar mer aktuell nu 4n négonsin.

Det ar inte enbart kommunikationen som andrat form, flera foretag har ocksé varit
tvungna att hitta pd nya verksamhetsaktiviteter for att overleva som foljd av de képpar
pandemin satt 1 hjulen. Restriktioner som péverkat till exempel restaurangbranschen
har fitt dem att utvidga och utveckla sin verksamhet. Hur ndr man sina kunder om de
inte far besOka restaurangen? Man hidmtar maten till kunderna 1 stillet.
Dagligvarubranschen har dédremot inte haft restriktioner pa Oppettider men
rekommendationerna och kraven pé sikerhetsavstand har bidragit en 6kad néthandel
(Finsk Handel, 2021). Dessa fordndringar i verksamheten &r vésentliga att
kommunicera for sina kunder for att forsdkra att verksamheten behéller sina kunder

och overlever kristiden.
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Den finansiella krisen som pandemin fort med sig har dven bidragit till att foretag varit
tvungna att skira ner i budgeterna, marknadsforingen har varit en av dessa. Kampanjer
som tidigare planerats har for manga foretag inte blivit fullfoljda. (Bloom, 2020) Att
vara tvungen att lagga undan det marknadsforingsmaterial som kostat foretaget en stor
del resurser kan vara en ekonomisk forlust som &r svar att ta sig ur. Det dr inte sagt att
det finns ytterligare resurser for att anpassa materialet till situationen eller skapa nytt
material som &r lamplig 1 krissituationen. I situationer som dessa ér det enligt Coombs
(2007) av stor vikt hur foretaget marknadsfort sig tidigare och vilket rykte de bar pa,
det kan vara avgorande for foretagets overlevnad. Som de storsta aktdrerna inom
dagligvaruhandeln har S-gruppen och K-gruppen en ekonomisk fordel gentemot de
andra aktorerna inom branschen. Den ekonomiska fordelen och den stora

marknadsandelen hjélper foretagen att komma igenom denna exceptionella tid.

Béde S-gruppen och K-gruppen har varit aktiva pd diverse medier med att
kommunicera till sina kunder under coronapandemin. Bada grupperna har samlat sina
pressmeddelanden samt inldgg frén olika sociala medier under en och samma sida pé
sina respektive hemsidor. P4 dessa “coronasidor” gir det att hitta alla inldgg som
publicerats av grupperna som berdr pandemin. Att ha allt material samlat pa en och
samma sida gor det lattare for kunder att hitta den information som sokes angdende

amnet och underléttar pd samma gang dven gruppernas kommunikation.

Gruppernas fysiska butiker har fitt instruktioner om att sdkerstélla deras kunders och
personals hélsa och sidkerhet under vistelse 1 butikerna. Det finns tydliga instruktioner
om vad som skall ndmnas géllande sdkerhetsdtgirder, vilka finns listade i
smittskyddslagen (kap. 6 § 58), men grupperna har kunnat sjidlva péverka hur
kommunikationen sett ut vilket gjort att de anpassat dessa enligt sin vanliga
kommunikation, gillande savél design som ordval sa att de passar i organisationens
image. Bade S- och K-gruppen betonar att sdkerheten ar allas var gemensamma sak
och pdminner om att savdl kunder som personal kan bidra till att forhindra att
coronaviruset sprids. De gemensamma instruktionerna for att besoka butikerna ar (S-

gruppen, 2021; Kesko, 2021a):
- Kom inte till butiken om du kénner dig sjuk

- HAll god handhygien
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- Hall sékerhetsavstdnd
- Hosta och nys i armvecken

- Anvind mun- och ndsskydd

2.4 Foretags sociala ansvar

Foretag har en stark, central ekonomisk position i vara samhéllen och dédrmed é&r de
aven betydelsefulla for samhillsutvecklingen. Foretag bidrar med arbetsplatser, varor
och tjanster som efterfrdgas samt har en kedja av relationer till olika aktorer i den
omgivning, men dven utanfor i manga fall, dir de ar verksamma. (Grafstrom, m.fl.,
2015) Diskussioner om huruvida foretag dr ansvariga infor det sociala samhéllet dar
de dr aktiva dr nagot som intresserat i alla tider. Under 1990-talet fick en hel del
visterldndska foretag kritik for sin produktion 1 utvecklingslidnder vilket gav ny fart at
diskussionen om foretags sociala ansvar (Grafstrom m.fl. 2015). Kritik riktades framst
mot klddforetag, som ansags utnyttja sin maktposition i utvecklingslanderna i och med
att den ekonomiska vinsten gjordes pé bekostnad av de som hade det sdmre stéllt. Som
en foljd av detta borjade konsumenterna stélla nya krav pa produkterna och deras
produktionssitt. Det hér ledde till nya sétt att se pa foretags sociala ansvarstagande,

vilket sméningom spred sig till andra branscher.

Dagligvaruhandeln stir i centrum av samhéllet och livsmedel dr en stor del av
samhéllskonsumtionen. Samtidigt har savil individer som medier fétt ett storre
intresse for livsmedel och vilka konsekvenser konsumtion av mat och dryck har
(Roman, Sanchez-Siles, & Siegrist, 2017). Med 6kat intresse 6kar &ven medvetenheten
hos konsumenter om olika dagligvaror, de stiller krav och skiftar efterfrdgan pa
produkter efter detta. Grafstrom m.fl. (2015) paminner om att en 6kad medvetenhet
bidrar ocksa till fler krav pd de som erbjuder produkten eller tjdnsten. Konsumenter
vill alltmer veta var produkterna kommer ifran och 6verviager konsekvenser enligt eget
intresse och tycke for vad som viktigt for dem. Branschen for dagligvaruhandeln har
darfor kommit under mediers och konsumenters bevakning och det krivs ett

engagemang for ansvarstagande.

Foretags sociala ansvar ar ett brett begrepp och det finns flera olika sitt att se pa det.

Grafstrom m.fl. (2015) skriver om att idéerna om vad foretagande dr och vad det
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forvéntas vara ar nagot som fordandras over tid och det ofta gar i cirklar, det vill sdga
de “nya” idéerna som &r aktuella just nu dr egentligen bara gamla idéer som
moderniserats. Kraven pa vad som ingar i foretags sociala ansvar dr dven nagot som
forandras och som kontinuerligt utvecklas. Ett exempel &r hur klimatférandringen har

bidragit till hallbart foretagande som ett alltmer aktuellt ansvarsomrade.

Man kan &dven tala om foretags samhéllsansvar och da anvidnds ofta begreppet
Corporate Social Responsibility (CSR). Det finns flera olika definitioner pé just CSR,
men en gemensamt accepterad definition dr att CSR &r ett koncept déar foretag, pa
frivillig basis, integrerar sivdl sociala som miljomidssiga aspekter 1 sin
affirsverksamhet och i sin interaktion med intressenter. (Oberseder, Schlegelmilch, &
Murphy, 2013) Linjerna for vad som ér frivilligt och vad som 4r mera av en skyldighet
ar dock inte sd tydliga som definitionen later det framstd. (Prieto-Carrén, Lund-
Thomsen, Chan, Muro, & Bhushan, 2006) Trots att rapportering av socialt
ansvarstagande blivit allt vanligare, och trots att det finns en del riktlinjer och
standardisering kring eventuell rapportering, padpekar Grafstrom m.fl. (2015) att det
idag finns ocksé en hel del oskrivna regler att forhalla sig till. De oskrivna reglerna &r

oftast sadana som lagts av foretagens intressenter och omgivningen.

Seeger och Sellnow (2013) ndmner att organisationer &ven under kristid forvéntas f6lja
grundldggande sociala normer och virderingar och att det till och med kan ses som
annu viktigare just under kristid. Som ndamnt &r skiljelinjen mellan vad som &r mera
frivilligt och vad som &dr mera av en skyldighet inte alltid tydliga. Speciellt under
kristid kan det forekomma en hel del olika aspekter som foretag dr skyldiga att ta
stdllning till. Det hir gor att ansvarstagandet inte nddvéandigtvis ligger pa en frivillig
niva 1 alla ldgen, till exempel har coronapandemin visat sig 1 samhéllet genom olika
restriktioner som foretag behovt ta stillning till. Dylika restriktioner har foretagen varit
tvungna att kommunicera, vilket gor att kommunikationen inte i alla ldgen kan anses

vara frivillig.

Socialt ansvarstagande, och att aktivt kommunicera kring det, har visat sig korrelera
med foretags ekonomiska lonsamhet och prestation (Grafstrom m.fl., 2015). Prieto-
Carron, m.fl. (2006) papekar dock att syftet med CSR inte enbart ska vara att nyttja
foretagets ekonomiska vinst, utan dven vara till nytta for savil anstéllda som samhéllet

bade socialt och miljomassigt. Det dr dock svart att méta sadana resultat i och med att
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det dr svart att mita socialt ansvarstagande och att garantera att det ar just CSR-
initiativen som paverkat foretagets ekonomiska prestation positivt. Foretagsansvar
genererar generellt en kédnsla av tacksamhet hos konsumenterna och som Romani,
Grappi och Bagozza (2012) papekar, det i sin tur bidrar med en positiv bild av foretaget
hos konsumenterna. Tidigare forskning har dven visat pa att foretags arbete med CSR
har en pdverkan pa konsumentens attityder, kopbeteende och lojaliteteten for foretaget

(Oberseder, m.fl., 2013).

Grafstrom m.fl. (2015) skriver att den alltmer digitaliserade viarlden vi lever 1 har
bidragit till att diskussionerna om foretag och deras ansvarsarbete spridits. Information
gér att sprida pé ett betydligt ldttare och snabbare sitt idag 4n for bara négra tiotal ar
sedan. Intressenter idag dr ocksa i hogre grad intresserade av att veta hur foretag utovar
sin verksamhet. Foretag har alltsd battre forutsittningar for att kommunicera det
sociala ansvarstagandet, men samtidigt 4r de mer under mediernas och
konsumenternas dvervakning &n tidigare. Trots att intresset dr hogre, dr déremot
medvetenheten om foretags CSR-initiativ allmént ldg. Kommunikationen &r central i
och med att den bidrar till hur omgivningen ser och uppfattar foretaget (Grafstrom
m.fl., 2015). Att kommunicera sitt ansvarsarbete bor darfor vara av intresse for foretag
eftersom konsumenter som dr medvetna om CSR-initiativen har generellt sétt en mer
positiv attityd mot foretaget. Enligt Oberseder, m.fl. (2013) har det till exempel visat
sig att konsumenters kopbeslut kan paverkas bade direkt och indirekt av foretags

arbete med CSR-initiativ.

Negativa upplevelser tenderar paverka konsumenter i hdgre grad én positiva, det géller
dven ifall kommunikationen av CSR-initiativen upplevs negativt. Oberseder, m.fl.
(2013) kom 1 sin forskning fram till att en del av konsumenterna uppfattar CSR insatser
som enbart marknadsforingsknep for att gynna foretaget ekonomiskt. I dessa fall ar det
huvudsakligen frigan om att foretag kommunicerar mycket mer om CSR &n vad de i
verkligheten gor for ansvarstagande och ldgger enorm budget pd annonsering vilket
rubbar hos konsumenter om det verkliga syftet och arbetet bakom insatsen.
Konsumenter uppfattar dven det som marknadsforingsknep dd trovérdigheten av
initiativen strider mot foretagets huvudsakliga verksamhet vilket enligt Joireman, Liu
och Kareklas (2018) leder till en mer skeptisk forhdllning mot fOretagets
kommunikation om CSR-initiativ. D4 det kommer till kommunikation av CSR-

initiativ dr det dérfor viktigt for foretag att gora det pa genuina grunder och vara
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medvetna om hur de belyser initiativen for att inte mista konsumenters trovéirdighet

for foretaget.

Med en snabb titt pa de tva storsta aktérerna inom dagligvarubranschen ser vi att
rapportering om ansvarstagande och handlingar ingéar i arsberéttelserna, men finns
dven tillgdnglig som skild ansvarsrapportering. Bade S-gruppen och K-gruppen
rapporterar sin stdllning till samhélleligt och socialt ansvarstagande och &r medvetna
om sitt ansvar som stora aktorer. K-gruppen lanserade en fyradrig ansvarsstrategi i
borjan av 2018 vars syfte dr att i ansvarsarbetet fokusera pa och involvera kunderna.
Organisationen strivar efter att mojliggora en hallbar livsstil for mat, motion och
boende for sina kunder. De strategiska malsdttningarna ar att genom ansvarstagande,
och den nytta ansvarsarbetet gor, styra kundernas samt investerarnas val. Ett annat
strategiskt méal dr att K-gruppen strivar efter att vara en foregédngare i diskussionen om
samhillets ansvarstagare. (Kesko, 2021b) S-gruppen skriver om hur de som foretag
med gemensamt ansvarstagande tillsammans med sina intressenter strévar efter att
skapa ett Finland som kan bli en &nnu béttre plats att bo pa. Genom atgérder for sévil
ekonomiska, miljdmedvetna, etiska och maénskliga réttigheter arbetar gruppen
tillsammans med sina dgarkunder 1 skapandet av ett virdigt arv for de kommande

generationerna. (S-gruppen, u.4.a)

Under pandemin har bada grupperna aktivt tagit stéllning till situationen och
kommunicerat sitt ansvarstagande som en av samhéllets grundstenar. S-gruppen
(2020) kommunicerar 1 sin verksamhets- och ansvarsrapport 2020 om hur de som en
del av Finlands forsorjningssystem sdkerstdller tillgdingen av mat och andra
dagligvaror dven under de exceptionella tiderna coronapandemin bidragit med. I
rapporten nidmns &dven att gruppens fungerande samarbete med leverans- och
samarbetspartnerkedjor varit avgdrande 1 tryggandet av verksamheten. Under
pandemin har K-gruppen ocksd kommunicerat deras ansvarstagande flitigt. P4 Keskos
hemsida har de sammanstillt allt det material som publicerats inom temat pa
organisationens olika kanaler. K-gruppen har sjélv gatt ut med att de har ett ansvar i
att forhindra spridningen av coronaviruset och att de & ména om sédkerheten for

kunderna och personalen for att butikerna ska vara en séker plats for alla. (Kesko, u.a.)
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2.5 Etik i marknadsforing under Kristid

Marknadsforare behover i sin kommunikation ha hinsyn till etisk beddmning och Kim
och Kim (2017) papekar dven att genom hansynstagande till etiska viarden kan foretag
formedla och oka sitt sociala ansvarstagande. Etiken dr 6verlag en ndrvarande faktor i
marknadsforing, och blir ddrmed till och med vésentligare och mer nirvarande under
exceptionella tider. En kris ger s& gott som alltid upphov till grundldggande etiska
fragor eftersom en kris innebédr fordndringar 1 forhéllanden pa béde individ och
sambhéllelig niva i olika utstrackningar beroende pa krisens natur (Seeger & Sellnow,
2013). Enligt Seeger och Sellnow (2013) beror detta pa att en kris ofta leder till
fordndringar som potentiellt har paverkan pa andra individer, deras vilbefinnande och

framtid.

I kristider &r det viktigt att som foretag né ut med dndamélsenlig information och se
over marknadsforingen. Ifall foretag i sin marknadsforing tar upp krisen pa nagot stt
ar det viktigt att det skots pa ett etiskt och passande sitt. Heikinmatti (2020) skriver att
det generellt dr sd att konsumentombudsmannen far mer anmélningar om oldmpligt
material gdllande marknadsforing i kristider dn i normala tider. Detta beror framst pa
att foretag i sin marknadsforing pa nagot sitt tagit stillning eller reflekterat 6ver krisen

1 sin kommunikation till konsumenterna.

Hur foretag bor eller inte bor anvénda sig av tuffa situationer i marknadsforingen av
deras verksamhet kan ofta inte bedomas som en helhet utan det behdver bedomas
situationsenligt (Heikinmatti, 2020). Det finns dock allménna riktlinjer och lagenliga
punkter som foretag bor forhalla sig till i sin marknadsforing. Enligt
konsumentskyddslagen (2 kap, 2 §) fr marknadsforing inte strida mot god sed och
detta innebdr till exempel att den inte far vara diskriminerande. I undantagstillstdnd
och 1 kristid tenderar manniskor att forsoka hitta en syndabock, det kan vara fragan om
en minsklig eller naturlig sddan (Millar & Heath, 2003). Seeger och Sellnow (2013)
menar att det finns ett grundldggande behov hos minniskor att reda ut och fa en
forklaring for vad som gétt fel och varfor och vem eller vad som orsakat krisen. Detta
kan latt leda till en ”vi mot dom” mentalitet dér vi forsoker skylla undantaget pa dom
(Millar & Heath, 2003). Eftersom stora samhdélleliga kriser ofta bidrar till ndgon form
av ridsla och osdkerhet hos individer dr det viktigt att man bland annat inte drar nytta

av detta i marknadsforingen. Enligt centralhandelskammarens regler (ICC, 2018) ar
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sddan marknadsforing som anvénder sig av rddsla, motgangar eller lidande mot de

samhilleliga ansvarstagande inom marknadsforing.

Seeger och Sellnow (2013) podngterar att all kriskommunikation behover ta stillning
till etiska fragor, speciellt de som har sin grund i omfattande kriser som paverkar stora
delar av befolkningen. En av de mest grundlidggande etiska bedomningarna géller
ansvar. Som ett etiskt koncept innebér detta att individer har moraliska skyldigheter
gentemot andra samt etiska standarder och traditioner att férhalla sig till. Till ansvaret
innefattas dven faktorer som vem eller vad som lett till det sdrskilda resultatet.
Speciellt under kristid dér vardagen fordndrats finns det ett méinskligt behov att lagga
ansvaret pa nagon eller ndgot for att pa sa sitt forklara vad som skett (Millar & Heath,
2003). Darfor ar det viktigt att foretag i sin kriskommunikation tar detta i beaktande
och dr medvetna om hur budskapet i kommunikationen kan tolkas (Seeger & Sellnow,

2013).

2.5.1 Plikt- och konsekvensetik

De tvd etiska aspekter som ofta kommer pa tal da det kommer till
foretagskommunikation &r plikt- och konsekvensetik. Foretag kan genom sin
marknadsforing ta hénsyn till sitt etiska agerande ur bland annat dessa tva aspekter.
Genom marknadsforing kommer de tva olika etiska aspekterna till synes pd olika sétt
eftersom utgangspunkten for agerandet ligger pé olika hill. Ur ett pliktetiskt virde
avses fragan “vilka reklamkommunikationsmetoder dr baserade pa rdtt processer och
universella principer?” att besvaras. Ur ett konsekvensetiskt virde skall fragan “vilka
reklamkommunikationsdtgdrder kan i slutindan bidra till att oka lyckan och
anvdndbarheten for majoriteten av konsumenterna?” besvaras. (Kim & Kim, 2017)
Pliktetiken utgar alltsd ur skyldigheter och regler medan konsekvensetiken utgér ur att

Oka lyckan hos sa manga som mgjligt.

Beroende pa vilken etisk aspekt som ligger som grund for kommunikationen kan
budskapet uppfattas som olika i och med att de syftar pd att svara pa olika frigor.
Pliktetiken har ett fornuftbaserat vdrde i och med att utgangspunkten ligger i
skyldigheter och regler (Kim & Kim, 2017). Reklam med utgangspunkt 1 pliktetiska
varden tenderar enligt Kim och Kim (2017) dérfor ofta bortse vikten i konsumentens
kénslomdssiga respons. Det hédr blir i sin tur motstridigt eftersom den moderna

konsumentpsykologin betonar vikten i att involvera konsumenten kdnsloméssigt
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(Ekstrom, Ottosson & Parment, 2017). Konsekvensetiska aspekten uppfyller ddremot
den tesen pa ett mer d&ndamalsenligt sétt. Kim och Kim (2017) menar att eftersom
utgangspunkten i konsekvensetik ligger i att maximera lyckan och vérdet hos s manga
som mojligt, mojliggoér det att konsumentens vérdeforvantningar 1 allménhet blir

tillfredsstéllda.

Det dr inte nodvéandigtvis alltid klart for konsumenten eller mottagaren av
marknadsforingens budskap vilket av de tva etiska virden som ligger som grund for
reklamen. Speciellt dd det kommer till kriskommunikation kan det argumenteras ifall
grunden verkligen ligger i konsekvensetiska eller pliktetiska virden. Eftersom Seeger
och Sellnow (2013) héanvisar till att det i kristid finns ett behov att ta stillning till etiska
viarden, kan kriskommunikationen argumenteras vara pliktetisk i1 sin grund.
Kriskommunikationen kan ddremot argumenteras vara konsekvensetisk i sin grund dé

den stracker sig utanfor det som forvéntas och krévs.

2.5.2 Etik och coronapandemin

Coronapandemin har pd ménga sétt bidragit till en kénsla av rddsla och en rubbning i
tryggheten hos en stor del av befolkningen. Under pandemin har befolkningen
uppmanats att ha god handhygien och rekommenderats anvinda munskydd i
situationer dér de inte varit mojligt att halla sékerhetsavstdnd frdn andra personer.
Tval, handsprit och ansiktsmasker &r didrav varor som tillkommit till de flestas
uppkopslistor och ndgot som haft en stor efterfragan de senaste tva dren (mars 2020 -
februari 2022). Eftersom dessa produkter dr ndgot som anses hjélpa att stoppa virusets
spridning och bidrar till befolkningens vdlméiende och hélsa, skulle det inte vara etiskt
forsvarbart for butiker att behalla skyhdga priser pa dessa produkter. Produkterna kan
ses som nodvindigheter for vardagen i en pandemi och efter myndigheternas
rekommendationer bor produkterna vara tillgéngliga for alla. Det skulle inte heller
vara etiskt forsvarbart att anvdnda ménniskors radsla (ICC, 2018) for smitta genom att
marknadsfora produkterna pd ett sitt som skulle 6ka konsumtionen av varorna mer én

normalt.

Ett etiskt dilemma under coronapandemin har varit individens personliga frihet mot
samhdllets vilbefinnande och sdkerhet. Finlands statsledare och myndigheter har varit
tvungna att gora etiska beddmningar gillande en rad olika perspektiv som é&r typiska

for smittsamma sjukdomar. Till exempel har det infOrts restriktioner som begrinsat
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tillgangen av verksamheter och rorelsefriheten under vissa bestimda tider. (Statsradet,
2021) Aktorerna inom dagligvarubranschen har inte varit tvungna att ta liknande beslut
pa egen hand. Diaremot har de behovt anpassa sig till och kommunicera ut det som
ansetts vésentligt av myndigheterna. Detta betyder dock inte att organisationer varit
tysta utdver det, de har en stor roll som samhéllets byggstenar att ta ansvar dver sin
verksamhet och dess paverkan pa den omgivning de befinner sig i (Grafstrom m.fl.,
2015). Pandemin och kristiden har utnyttjats dven i kommunikationen utéver
myndigheternas uppmaningar. I detta fall handlar det om sddan kommunikation som

skapats i syfte av att frimja verksamheten och varumairket, till exempel reklamfilmer.

2.6 Retorik i marknadsforing

I den moderna marknadsforingen kan man se spir av den klassiska retoriken som
stracker sig sa langt bak i tiden som antikens Grekland (Foss, 2002), och har som syfte
olika sitt for att vicka intresse och dvertyga mottagaren. Retorik definieras ofta som
konsten att 6vertyga och kan anviandas for att bade skapa Overtygelse, men dven for
att analysera sjdlva budskapet. (Mossberg & Johansen, 2006) Retorik kan &ven
definieras pa foljande sitt enligt Mral och Vigse (2013, 6) “formdga att kommunicera

pa ett konstruktivt och effektivt sdtt utifran vdlgrundade etiska stdillningstaganden”.

Mral och Vigse (2013) fortsdtter med att skriva att retorik finns i alla sorter av budskap
som har som avsikt att 9vertyga och péverka, sévil dialoger, monologer som visuella
budskap. Kommunikation i marknadsforingssyfte anvéinder sig ocksd ofta av en
blandning av béade visuellt och sprakligt material for att skapa Overtygelse hos
mottagaren. Visuell retorik &r ett begrepp som ocksa anvénds for kommunikation som
anvénder sig av visuellt material for att skapa mening och trovirdighet for argument.

(Vu, 2017)

Att skapa tillit och trovirdighet dr en av grundtankarna inom retoriken. Under antiken
kallades denna teori for pistis som Aristoteles sedan omformulerat till att betyda
bevismedel och delade in dem i tre faktorer: ethos, logos och pathos. (Mral & Vigse,
2013) Ethos star for talaren, det handlar om att 6vertyga mottagaren genom sidndarens
trovardighet och karaktér. Logos star for de som tilltalar rationalitet hos mottagaren

och 1 argumentation anvidnds for att leda mottagaren till en slutsats som gynnar
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resonemanget. Pathos star for de emotionella, det vill siga sadant som skapar

emotionell kraft i argumentationen. (Vu, 2017)

For att lagga dessa tre retoriska grundstenarna i ett sammanhang kan vi se pa dem

ocksa pa foljande sétt enligt Carlsson och Koppfeldt (2003):

- Ethos: dr talaren palitlig? Ménniskor tenderar att dra sig till och ha ett behov
av tillit. Till exempel dr vi mer bendgna att lyssna pa nagon vi anser som pélitlig
och kompetent dn nagon som framtrader sig som tvartom och saknar tillit.
Darfor ar ethos viktigt 1 reklam och kan vara rent av avgdrande i om vi
overhuvudtaget lyssnar till budskapet i det som sénds. I frigan om
marknadsforing tdnker man pd den som sdnder budskapet vilket kan vara
organisationen sjdlv, men foretag kan dven anvinda sig av andra frontfigurer
for att fora fram sitt budskap. Foretag anvinder sig frimst av frontfigurer da
de upplever att budskapet far mer effekt hos mottagaren genom frontfigurens

karaktér.

- Logos: dr forslaget vettigt och logiskt? Logos fir ménniskan att vinda sig till
sitt fornuft och omdome, att sjdlv beddma det som presenteras. Bilder anvédnds
ofta for att skapa logos i och med att de dr mer litt forstaeliga och mottagaren
har ldttare att fOrestdlla sig till exempel produktens egenskaper.
Marknadsforingen kan dven anvinda sig av logos genom att skapa finurliga

inslag 1 reklam som mottagaren far grubbla kring.

- Pathos: angar detta mig? Pathos har kopplingar till de minskliga behoven och
da argumentationen belyser dessa vécker det en tillhorighet. Som ménniskor
vill vi kdnna oss delaktiga och vi sdker ofta ndgot som bekraftar var kénsla,
vilket sker genom pathos. Att visa kénslor ar ett effektivt sétt att vicka kanslor
dven hos mottagaren och att fi mottagaren att kdnna sig betydelsefull. I
marknadsforing kan man dven kdnneteckna anvéndningen av pathos 1 form av
musik och visuellt material eftersom detta dr ndgot som ofta vicker nagra slags

kénslor hos mottagaren.

En situation som kraver kommunikativt agerande kan kallas for en retorisk situation.
Enligt Mral och Vigse (2013) kan en retorisk situation kénnetecknas av tre

kategoriserade element. Det forsta ar att det finns ett retoriskt problem och en retorisk
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utmaning, det andra handlar om att det finns en mottagare som paverkas och som tredje
element omstindigheter och retoriska normer, bade interna och externa, som styr
lampligheten i kommunikationen. Krissituationer dr en form av retorisk situation i och
med att den krdver ndgon form av kommunikativt handlande. I en kris krévs det

kommunikation som informerar, dvertygar och skapar trygghet.

Det dr inte ett nytt fenomen att foretag genom sin marknadsforing reflekterar
samhillets och sina konsumenters intressen i1 hogre grad dn sjédlva produktens
egenskaper. Redan i tidiga reklamer fran 1920-talet insdg annonsorer att konsumenter
var mer intresserade dver hur produkten skulle passa in i deras vardag 4n att enbart
hora om produktens egenskaper. Detta ledde till att samhallet och sociala roller borjade
forekomma inom reklamen i en storre grad dn forr. Senare, dd massmedier borjade ta
mera utrymme reflekterades de samhélleliga intressen 1 allt bredare grad genom filmer,
tidningar och andra populéra kanaler for underhéllning. (Leiss, Kline, Jhally, Botterill

& Asquith , 2018)

2.7 Visuell retorik

Visuellt material spelar en stor roll i var vardag, den genomsyrar det dagliga livet
genom bland annat bilder, TV, video, internetet och sociala medier. Visuell retorik ar
den del av den klassiska retoriken som @mnar att studera visuellt material. Den
innefattar aspekter for hur man kan genom visuella element skapa dvertygelse och
paverkan hos mottagaren. (Foss 2005) Trots att den klassiska retoriken kan spéras &dnda
till antiken papekar Foss (2005) att visuell retorik en relativt ny ldra och att det visuella

materialet blev forst pa 1970-talet inkluderat som en del av den retoriska analysen.

Det finns en hel del olika sorter av visuellt material. Bell och Davidson (2013) delar
in det visuella materialet i kategorier beroende materialets egenskaper. Tvéa
dimensionella material innefattar statiskt material, s& som bilder av olika slag;
malningar, teckningar, fotografier samt olika former av kartor och diagram. Rorliga
bilder innefattar diremot material i form av film och video medan tre dimensionella
material innefattar sddant som kan vara bade statiskt och rorligt i form av arkitektur

och skulptur samt kroppen och kldder pé den.
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For att vi skall kunna studera olika sorter av material behdver vi kunna uppfatta och ta
in intryck, det vill sdga ha en uppfattningsforméga, ocksa kallat perception. Wade och
Swanston (2013) beskriver perception som det vi individer uppfattar via vara sinnen.
Sinnen som horsel och syn kompletterar varandra pa manga satt da det kommer till vér
perception av omgivningen (Monaco, 2009), dock argumenterar Monaco (2009) dven
for att de dndé ar rétt olika varandra. De frimsta skillnaderna finns i deras funktion
och de undermedvetna egenskaperna. Till exempel tar 6rat upp, och hor, allt det som
ar mojligt att hora, medan 6gonen véljer vad som skall ses, savdl medvetet som
undermedvetet. Vér visuella perception dr enligt Wade och Swanston (2013) beroende
av att 0gat behover ldgga objektet i mitten” for att ha en skarp bild 6ver objektet.
Detta gor att 6gat behover vara 1 konstant rorelse for att uppfatta helheten av ett objekt
oberoende dess storlek. Denna konstanta rorelse av dgat &r inte bara betydelsefull for
perception av stillbilder, det dr ocksa en forutséttning for att uppfattningen av rorliga

bilder skall vara mojligt (Monaco, 2009).

Visuell kommunikation &r pa méinga sitt annorlunda frdn enbart verbal
kommunikation, till exempel argumenterar Bell och Davidson (2013) for att visuellt
material har storre inverkan pa véar kognition och minne. Det har visat sig att ménniskor
som fatt bade sprékligt och visuellt material for tolkning, spenderar generellt sa mycket
som dubbelt mer tid for undersokning av det visuella gentemot det sprakliga (Bell &
Davidson, 2013). Visuellt material vacker inte enbart intresset hos askadaren utan
enligt Joireman mfl. (2018) forhaller sig askddaren ocksa mer positivt mot reklam som
innehaller bilder eller ocksé sdidana som uppmanar askadaren att visualisera reklamens
innehdll och pastdende. Foss (2005) menar att det visuella 6ppnar upp for fler
ménskliga erfarenheter dn det som finns tillgéngligt 1 sprakligt material eftersom
ménskliga erfarenheter dr mer multidimensionella och kraftfulla &n vad som kan

kommuniceras rent sprakligt.

Vért ménskliga intresse for visuellt material har blivit allt storre, med detta har dven
de interaktiva mediernas popularitet vuxit under de senaste decennierna. Till
interaktiva medier rdknas framst sociala medier och de har med sin tillvaxt kommit till
stor grad att ersétta de traditionella medierna. (Skalski, Neuendorf & Cajigas, 2017)
Till exempel &r sociala medier och andra interaktiva plattformar en av de framsta
kéllorna for ménga da det kommer till nyheter och artiklar dér de individuella

uppfattningarna skapas samt allmidn kunskap om ting och hédndelser hdmtas fréan.
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Skalski m.fl. (2017) papekar darfor att det for foretag &r viktigt att finnas pa de kanaler
dir malgruppen befinner sig for att na ut till dem. Foretag marknadsfor sig till en allt
storre grad pd dessa medier, en del foretag har till och med enbart marknadsforing pa
dessa plattformar 1 och med att de ar sa populédra och léttare nar ut till en storre publik

an ndgra av de traditionella plattformarna.

Foretag kan, genom sin visuella identitet sa som farger och symboler, skapa och
paverka den bild och forestdllning de sénder ut till allmdnheten. Hit hor dock inte
enbart det visuella material som foretaget skapat for sig i reklam, logotyper eller layout
for hemsidan. Bell och Davidson (2013) menar att visuellt retoriska aspekter gar att
hitta dven i hur personalen bér sig, till exempel klddkod och héllning. Carlsson och
Koppfeldt (2003) pdminner att reklamer é&r till for att vicka kénslor, 6ka forsdljningen
genom att §vertyga mottagaren att konsumera en viss produkt men att de ocks4 ér till
for att bidra till en béttre helhetsbild 6ver varumérket. Det som dr visentligt att ha
komma ihag d& det kommer till analys av reklamer ar att de ar vilgenomtinkta. Att
skapa en reklam &ar kostsamt for foretag och det finns en process av strategier bakom
reklamen for vad den avser och vem den dr avsedd att né, det aldrig &r frdgan om en

slump (Carolsson & Koppfeltd, 2003).

2.7.1 Retoriska medel

Reklamer anvénder sig ofta av metonymier, element som representerar en storre
helhet, och metaforer, att skapa liknelser mellan tva eller flera ting (Carlsson &
Koppfeldt, 2003). Anvindningen av metonymier och metaforer i1 reklam é&r till for att
forse den med olika betydelser och konnotationer, vilka bidrar till ett mervérde for

reklamen och hjélper i dess syfte.

Konnotation — Konnotationer dr det som vi associerar med en bild och kan dven kallas
for bildbetydelse (Aiello, 2019). Konnotationer dr ingenting som kan direkt hittas i
sjdlva bilden (de kan inte pekas ut), utan associationerna finns snarare i vara huvuden.
Aiello (2019) betonar att konnotationer till stor del ar kulturella, vilket betyder att flera

individer kan associera samma saker till det som ses.

Denotation — Till skillnad fran konnotationer, dr denotationer ddremot nadgot man kan

peka ut 1 bilden. Aiello (2019) fortydligar vidare att det handlar om bildens
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grundbetydelser, det vill siga det som bilden rent visuellt forestéller, till exempel en

bild pé en ros denoterar en ros.

Semiotik — Rose (2007) definierar semiotik som ldran om tecken, den studerar
anvindningen och forekomsten av tecken i alla typer av kommunikation. Tecken kan
hittas i sa gott som allt som gér att tolkas, s& som bokstéver, ljud, kroppssprak, uttryck
etc. Inom semiotiken finns det tre olika typer av tecken, vilka &r ikon, index och

symbol. Rose (2007) forklarar respektive pa foljande sitt;

Ikon — En ikon ir en avbildning och motsvarar siledes verkligheten.
Fotografier &r typiska for ikoner; ett fotografi av ett trdd &r ett ikoniskt

tecken for tradet.

Index — Index ar en betydelse, ndgot som uppkommer genom ett
orsakssamband mellan tva handelser. Ett index kan till exempel vara
avtryck av fingrar eller fotter som skapar fotspar i marken. Sambandet

kan dven vara kulturellt betingat.

Symbol — En symbol har ingen direkt likhet med det som representeras.
Det handlar snarare om vad ménniskor har for 6verenskommelser dver
hur tolkningen skall ske. Vanliga exempel pa symboler som méanniskor
skapat gemensamma tolkningar till &r siffror, bokstiver och

trafikméarken.

2.7.2  Film

Det finns olika typer av rorligt visuellt material, en av dessa ar filmer. Enligt Monaco
(2009) anvénds filmer i olika syften och varierar till exempel till sin lidngd,
uppbyggnad och syfte. Det finns filmer som produceras bland annat for
underhallningssyfte, marknadsforingssyfte och for pedagogiskt syfte. Filmer
produceras dven for flera syften pd samma géng och kan innehélla delar som uppfyller

olika syften samtidigt. (Monaco, 2009)

Film kraver att mottagaren har en uppfattningsformaga for visuellt material, men enligt
Monaco (2009) dr film ett material som nddvéndigtvis inte krdver ndgon specifik
intellektuell forstielse eller kunskap for att kunna uppskattas av mottagaren till

skillnad fran sprakligt och matematiskt material. Monaco (2009) syftar pa att filmer
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inte krdver nagon viss vokabuldr och kan uppskattas av nyfédda barn som inte &n
uppfattar verbal kommunikation och &ven av djur, som dven har visat ha intresse for

rorliga bilder.

Monaco (2009) skriver om att filmen, lika som skriven text, detonerar och konnoterar
mening. Denotationen i film &r det som visas. Denotationen i filmen har dock en
starkare mening, 1 jimforelse med annat material, i och med att det finns en vésentlig
skillnad mellan en beskrivning av nagot, en person eller hiandelse, och en rorlig film
av samma. En film tillater en ndrmare bild av verkligheten och kan kommunicera pé
ett mer exaktare sitt dn skrivet eller verbalt sprak tillater. “4 film is difficult to explain
because it is easy to understand” (Monaco, 2009, 176), det vill sdga ar filmen en
representation av ndgot eller ndgon som &r sé sjdlvklar och lattuppfattad att det till och

med kan sédgas bli svart att forklara pa ett béttre sitt an vad filmen i sig redan gor.

Filmens konnotationer dr mycket betydelsefulla for hur filmen uppfattas. Beroende pé
hur en person, ett ting eller en hidndelse presenteras i filmen éndrar konnotationerna
och i film finns det en mingd olika faktorer som kan paverka detta. Beroende pa
vinkeln, belysning, kamerans rorelse, bakgrund, kontext och hur linge objektet &r 1
bild kan filmproducenten péverka hur segmentet skall uppfattas av mottagaren.
(Monaco, 2009) Konnotationen paverkas d&ven mycket av vad som finns kring en bild
eller en film. Bade vad beskrivningen av materialet ar (Aiello, 2019), men dven av det
som visas innan och efter ett material (Monaco, 2009). I reklam ar det viktigt att
budskapet gar fram till mottagaren och att de uppfattas pa ett onskat sitt. Genom att
anvénda sig av olika symboler, metonymier och metaforer kan man hjélpa budskapet
att f4 onskad effekt. (Carlsson & Koppfeldt, 2003) Det ar ockséd vésentligt att vara
medveten om vilka alla faktorer som pdverkar mottagarens perception av reklamen,
bade medvetet men speciellt pd omedvetet plan for att inte konnotationerna skall fa fel

effekt.

2.8 Sammanfattning

Dagligvaruhandeln som bransch har en central roll i samhéllet eftersom den &r en av
grundstenarna i en fungerande vardag. Coronapandemin som préglat samhillen sedan
varen 2020 har bidragit till fordndrade foretagsverksamheter och Oppnat upp for

diskussion om kriskommunikation och ddarmed ocksa etiken och ansvarstagandet i
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kommunikationen. Mycket av kriskommunikation handlar om hur och pé vilka sitt
sdandaren uttrycker sig, vilket gor det vésentligt att ha forstaelse for retorik 1 analysen
av kriskommunikation. For att fi en inblick 1 hur och pa vilka sitt reklamfilmerna
reflekterat pandemin behover innehéllet 1 dem kartlaggas. Det hir 4r mojliggors genom
kodningsverktyget i Tabell 1 (se sid 33), som tar upp de centrala kdnnetecknen for

kriskommunikation och situationsspecifikt for coronapandemin som kris.

Mral och Vigse (2013) skriver om kriser som retoriska situationer som krédver
kommunikation som informerar och Gvertygar mottagaren och samtidigt skapar
trygghet. Dessa faktorer tas i beaktande for att skapa ett kodningsverktyg for den
empiriska delen av avhandlingen. Kodningsverktyget ar skapat for att kunna analysera
innehallet i reklamfilmerna och retoriken i dem. Tillsammans med den kontextuella
referensramen for kriskommunikation, dagligvarubranschen och coronapandemin
samt den teoretiska referensramen etik, ansvar och retorik kan det skapas kategorier
som anvinds for grund for kodningsverktyget. Hirmed har fyra olika kategorier
utformats for att analysera S- och K-gruppens reklamfilmer publicerade under
pandemin (se Tabell 1 sidan 33). De fyra kategorierna i tabellen pa sidan 33 &r riadsla
och oro, trygghet och framtid, samlande retorik och symboliska element. De har sedan

delats in under etik och ansvar enligt vad deras betydelse symboliserar.
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Tabell 1 Kodningsverktyg for avhandlingens empiriska studie

Kod Etisk retorik Beskrivning

A | Rédsla och oro Uttryck av rddsla och oro for det radande
laget genom att ndmna eller uttrycka oron
pa olika sdtt. Att papeka att det inte &r
normala tider. Att utnyttja krisen for egen
vinning genom att marknadsfora ndgon viss
produkt eller tjinst som nddvéndig for
vardagen i kristiden.

B | Trygghet och framtiden Forsok att skapa en trygghetskdnsla hos
mottagaren och ge hopp om en framtid efter

krisen.
Ansvarsretorik
C | Samlande retorik Samla sidndaren och mottagarna i en
gemenskap. Anvinda ord och uttryck som
“tillsammans” och papeka pa
gemensamma virden.
D | Symboliska element Ord, objekt, beteenden eller handlingar

som har pa nagot sétt koppling till
coronapandemin och den fordndring den
haft pa samhéllet med bl.a.
rekommendationer och restriktioner.

Att utnyttja ménniskors riddsla och att skapa trygghetskénsla dr bada punkter som
kraver etisk bedomning eftersom de ar kopplade till kadnslor kring férdndringar som
kriser medfor. Som Seeger och Sellnow (2013) papekar, uppstar etiska fragor vid
sddana forandringar som kan paverka individer, deras vdlbefinnande och eventuellt
dven framtid. Coronapandemin som kris har tagit upp frdgor och fordndringar som
paverkar alla tre delarna. Dagligvaruhandeln som bransch har en stor paverkan pa sin

omgivning och darfor dr det viktigt att etiken bakom kommunikationen behalls god.

Etisk marknadsforing ska vara sddan som inte anvdnder mottagarens ridsla for egen
vinning (ICC, 2018). Darfor kategoriseras sddant innehall som pé ndgot sitt avser att
oka forsédljningen pa négot specifikt, 1 detta fall specifikt for coronapandemin, inom

ramen for etik. Kriser kénnetecknas av osékerhet i och med att ingen till fullo kan vara
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forberedd pa vad som kommer ske till ndst. I tider av osdkerhet gar det oftast att hitta
en allmin oro bland ménniskor for den nuvarande situationen och hur den kommer
utvecklas. Alltsa dr rddsla och oro som kénslor nirvarande hos ménniskorna och
anvindningen av dem i kriskommunikation behover ses over for att budskapet skall

tolkas pa rétt sétt.

I tider av osdkerhet soker ménniskor efter trygghet fran olika samhéllsaktorer (Ozanne,
m.fl., 2020). Som en av grundstenarna i samhillet har dagligvaruhandeln en betydande
roll 1 att bidra med trygghetskénsla och ménniskor tenderar att soka trygghet hos dem
i och med att de ar viktiga for samhéllets vardag och normala aktivitet. Eftersom
ménniskor forlitar sig pd dagligvaruhandeln och storsta delen &r beroende av dem for
det vardagliga livet, kan trygghet skapas genom att fOrsdkra ménniskorna att
dagligvaruhandelns aktivitet behdller sig normal och relativt lika trots
undantagstillstaind. Till trygghetsskapande ingér dven att ge hopp om framtiden
eftersom de kan ge en kinsla av lugn hos mottagaren for att se ett slut pé

krissituationen.

Seger och Sellnow (2013) papekar att foretag 1 kristid forvéintas ha en storre roll som
ansvarstagare 1 samhdéllet. Att bidra med gott exempel dr ett sitt att visa ansvarstagande
och anvindningen av tidstypiska element for pandemin &r ett konkret exempel pa hur
ett sddant bidrag kan se ut i just denna kristid. Genom att anvinda sig av tidstypiska
visuella element eller handlingar i reklamfilmerna visar aktorerna sitt ansvarstagande
1 stoppandet av virusets spridning. De allménna restriktionerna som lagts av
myndigheterna har kommit att konnotatera pandemin, vilket gér anvindningen av

dessa element automatiskt kopplas till kristiden.

Kriskommunikation kidnnetecknas ofta av att den paminner om gemensamma vérden
1 samhaéllet. Stora samhallsaktorer &r ofta en samlingspunkt i samhillet for savél den
enskilda individen som f6retag och tillsammans dr de ansvariga for att skapa en béttre
plats att leva pa. Till exempel S-gruppen (u.a.a) papekade, som tidigare namnt, att de
tillsammans med sina intressenter dr gemensamt ansvariga for samhéllets utveckling.
Kommunikation som anvénder sig av samlande retorik kategoriseras séledes inom

ramen for ansvar.
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De fyra kategorierna tar upp olika delar som gér att kdnna igen fran kristiden som
coronapandemin medfort, en del med mer betoning pé etik och andra mer pa ansvar.
Tillsammans utgdér de en grunden for analysen 1 min empiriska studie om hur
dagligvarubranschen reflekterat coronapandemin 1 reklamfilmerna. Med hjilp av
kodningsverktyget presenterat i Tabell 1 och den teoretiska referensramen i kapitel 2
kan reklamfilmerna analyseras for att identifiera sitt for dagligvarubranschen att

anvénda de retoriska grundstenarna i kriskommunikation.
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3 Metod

For att svara pa forskningsfragorna analyseras marknadsforingsmaterial ur den valda
branschen, dagligvaruhandel. Materialet bestar av 28 reklamfilmer fran S- och K-
gruppen. For att analysera materialet har jag tillimpat innehéllsanalys, mer specifikt

visuell innehéllsanalys i och med materialets visuella egenskaper.

Kapitlet borjar med foretagspresentationer av S- och K-gruppen samt en inblick i hur
valet av material for studien gjorts. Dérefter presenteras forskningsmetoder,
motiveringen for den valda metoden for min studie och en presentation av visuell
innehéllsanalys som metod. Sedan beskriver jag hur kodningen utforts 1 praktiken och

kapitlet avslutas med att se 6ver metodens trovérdighet.

3.1 Foretagspresentationer och val av material

S- och K-gruppen skiljer sig i sin organisationsform pa s sétt att S-gruppen dgs av
sina kunder medan K-gruppen har képmén som ansvarar for de enskilda butikerna
inom kedjan. S-gruppen bestar av handelslag samt Centrallaget for Handelslagen 1
Finland, SOK, och &r verksam inom dagligvaruhandelsbranschen men gruppens
verksamhet stracker sig dven till andra branscher sa som till exempel restaurang,
service och resebranschen. Agarna for handelslagen i gruppen ir dven kunderna och
saledes utgors dessa av dgarkunder (S-gruppen, u.d.b). K-gruppen utgdrs av Kesko
samt kopmén som driver K-butiker. Utdver sin verksamhet i dagligvaruhandeln ar K-
gruppen dven aktiv i sévil bygg- som bilhandeln. (Kesko, 2021c) Materialet for
analysen har wvalts ut bland gruppernas verksamhetsomrdden som tangerar

dagligvaruhandeln.

S-gruppen bestar av 19 olika handelslag som innehaller olika verksamhetsomraden
inom dessa utover dagligvaruhandeln (S-kanava, u.a.). 18 av dessa handelslag har egna
youtubekanaler. Utover dessa 18 kanaler for respektive andelslag har dven
butikskedjorna Prisma och S-Market sina egna kanaler samt S-gruppen en kanal {for
sig. Tillsammans utgor dessa alltsd 21 kanaler dar material for analysen kan hittas. For
K-gruppens del har materialurvalet inte beaktat varje kopman for sig utan enbart sett
pd de olika dagligvarukedjorna. K-gruppen bestar av fyra olika kedjor inom

dagligvaruhandeln som sedan kdpmén enskilt har hand om (Kesko, 2022b). Pa
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Youtube finns det tre kanaler att hitta for K-gruppens olika kedjor samt K-gruppens
kanaler ”K-Ryhma” och ”K-Ruoka”. Tillsammans utgdr de saledes fem olika kanaler

dir material kan hittas. Sammanlagt &r det frdgan om 26 kanaler fran S- och K-

gruppen.

For att ta fram ett urval av filmer for analysen, har jag gétt igenom alla de 26 kanalerna
for att ta reda pa hur ménga filmer som publicerats under den aktuella tiden for
analysen, det vill sdga mellan mars 2020 och februari 2022. Genom en noga
genomgang av allt material som publicerats pa kanalerna under denna tid har ett urval
av filmer for analysen gjorts. P& de 26 olika kanalerna fanns det sammanlagt publicerat
1364 filmer av olika slag, 28 av dessa filmer var sddana som valdes for analysen. De
28 filmerna som valts for analysen finns pd atta olika kanaler varav fem ar S-gruppens
och tre K-gruppens. I Tabell 2 nedan finns kanalerna och antalet filmer valda for
analysen redovisade, S-gruppens kanaler dr mérkta med (S) och K-gruppens med (K).

Se Bilaga 1 for en redovisning av fordelningen bland alla kanaler.

Tabell 2 Kanalnamn och antal filmer relevanta for analysen

Antal filmer
Kanaler representerande
urvalet
HOK-ELANTO (S) 5
OSUUSKAUPPA KESKIMAA (S) 3
OSUUSKAUPPA SUUR-SAVO (S) 2
POHJOIS-KARJALAN OSUUSKAUPPA (S) 2
Prisma Official (S) 9
Varuboden-Osla (S) 1
K-Supermarket (K) 1
K-ryhma (K) 2
K-Ruoka (K) 3
Totalt 28

Pé kanalerna varierade innehéllet till stor del och det fanns innehdll fran reklamer till
kvartalsredovisningar och valkampanjer for att nimna ndgra. Ocksa saddant innehdll
som tangerat andra verksamhetsomrdden inom S- och K-gruppen kunde hittas pé
kanalerna och har uteslutits eftersom de inte uppfyllde kraven for urvalet, de ér inte
relevanta for analysen 1 denna avhandling som intresserar sig att se pd specifikt

dagligvaruhandeln. Alla filmer i1 wurvalet behandlar pa ett eller annat sétt
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coronapandemin eller den kris som pandemin medfort. Coronapandemin som kris har
flera olika kénnetecken och har pé olika sétt 6ppnat upp for diskussion i samhéllet.
Kénnetecken och centrala diskussioner kring krisen har jag tagit upp i avhandlingens
teorikapitel som ligger som grund for materialurvalet. De filmer som jag valt for
analysen &r alltsd sddana som pa ndgot sitt atergett nagon eller flera av dessa

kinnetecken.

Vid genomgéngen av gruppernas olika youtubekanaler har kanalerna samlats 1 ett
kalkylblad pa Excel dir det tagits i beaktande 1 enlighet med hur ménga filmer som
publicerats pé respektive kanal under den valda tidpunkten (mars 2020 — februari
2022). Ur dessa filmer har jag sedan valt ut de filmer som é&r relevanta for att svara pa
avhandlingens syfte. En del av filmerna som passade kraven for urvalet finns
publicerade flera génger med nagra variationer i1 lingd pd filmklippet eller sprak.
Dubbletterna har tagits med som en del av urvalet eftersom de fortfarande uppfyller

kraven for materialurvalet.

3.2 Forskningsmetoder och val av metod

Forskningsmetoder kan delas in i kvantitativa och kvalitativa metoder. I en forskning
kan anvindningen av dessa ocksd kombineras, beroende pa forskningens syfte och
fragestdllning. Kvantitativa metoder ger data i numerisk form och materialet kan till
exempel analyseras genom att se pa forekomsten av olika faktorer. Kvalitativa metoder
fokuserar dédremot mer pa ord och innehéllet och djupet av dem i ett sammanhang.
(Bell, Bryman & Harley, 2018) Eftersom jag genom min studie vill identifiera satt for
de retoriska grundstenarna att anvédndas i1 dagligvarubranschens kriskommunikation,
behover jag skapa en inblick 1 hur dessa uttryckts i reklamfilmerna som reflekterar
coronapandemin. For att analysera reklamfilmerna behdver innehallet och handlingen
1 dem kartldggas. Det hir har jag valt att gora genom att tillaimpa innehéllsanalys, mer
specifikt visuell innehallsanalys, eftersom det dr en kombination av biade kvantitativ

och kvalitativ metod.

Eftersom det for avhandlingens syfte dr véasentligt att se pd hur coronapandemin
kommunicerats i reklamfilmerna, kartldggs forst innehéllet 1 dem. Det hér stdr {6r den
kvantitativa delen av forskningen. Den kvantitativa delen av forskningen gors genom

att koda filmernas innehall i enlighet med kategorierna i kodningsverktyget som
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presenterats i kapitel 2.8. Genom att koda filmerna gér det att se pd monster i innehallet
och ifall det finns korrelation i forekomsten av kategorierna. Dir efter kommer
resultaten fran kodningen analyseras djupare i sammanhanget av den teoretiska
referensramen. Det hér star for den kvalitativa delen av forskningen och ger
mojligheten att lyfta upp resultaten i ett sammanhang av etisk bedémning och

ansvarstagande 1 kriskommunikation.

Tva vanliga typer av antaganden i analys dr induktion och deduktion. Deduktion utgar
fran att det finns teoretiska grunder till att ndgot beter sig eller hinder pa ett visst sitt
1 det observerade materialet. Induktion ddremot utgar fran att de observerade skapar
villkor for analysen. Man kan skilja mellan att deduktion ser och tolkar vérlden
uppifrén och induktion underifrdn. Ett tredje antagande, abduktion ar en blandning av
dessa tva, dar man bade ser pa materialet ur bestdmda teoretiska villkor samt skapar
villkor ur sjdlva materialet. (Reichertz, 2013) I denna avhandling har jag valt att
analysera enligt deduktiva villkor eftersom jag &ar intresserad av att se pa

reklamfilmerna genom den teoretiska referensramen.

3.3 Innehéillsanalys

Innehéllsanalys 4r en metod inom kommunikationsforskning som syftar pa att
analysera data inom ett specifikt sammanhang. Genom innehéllsanalys vill man se pé
det som gér utanfor det omedelbart observerbara kommunikationsmedlen och ser mer
pa de symboliska kvalitéerna som gar att hitta 1 kommunikationen. (Krippendorff,
2018) Analysen stravar ofta dven till att se pd de symboliska karaktdrsdragen i det
valda materialet for analysen i en kulturell kontext i och med att det paverkar
symboliken 1 elementen (Rose, 2007). Innehallsanalys &r en observatorisk analys for
att kvantifiera material med hjélp av tydligt definierade kategorier. Det dr viktigt att
dessa kategorier definieras tydligt och anvédnds konsekvent for att de skall bidra till

meningsfulla resultat. (Jewitt & Leeuwen, 2001)

Innehéllsanalys kan delas in 1 bade kvantitativ och kvalitativ analys. Enligt Stemler
(2000) stravar den kvantitativa innehéllsanalysen efter att omvandla sprakliga enheter
och/eller symboler av olika slag till siffror. Detta gors genom att helt enkelt rdkna
antalet gdnger ndgot specifikt ord eller fras ndmns eller symbol visar sig i de studerade

materialet. Denna form av analys bygger pa ett antagande om att méngden eller
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forekomsten av ndgon specifikt séger nadgot och bidrar till styrkan i budskapet. Den
kvalitativa innehéllsanalysen tolkar ddremot enligt Stemler (2000) mer innehéllet i
texten eller materialet genom olika former av kategorisering och kodning av teman.
Det som analyseras ér frimst en djupare mening och innehéll i materialet &n en rentav

mingdmassig forekomst av nagot slag. (Stemler, 2000)

En fordel med innehallsanalys &r att den i flesta fall dr baserad pa redan existerande
material vilket gor att de finns tillgdngliga for observation och kontroll fér vem som
helst. Speciellt da det kommer till att definiera kodningen samt kategoriseringen for
materialet kan det vara bra att gora en kontroll ddr en annan forskare anvéinder samma

underlag for kodning och kategorisering for att jimfora att resultatet blir de samma.

Innehéllsanalys i sig fokuserar pé sjidlva innehéllet i1 texten eller det andra materialet
som analyseras, den utesluter dirmed aspekter som produktionen av materialet samt
publiken for den, vilka dr tva avgorande faktorer for tillférandet av meningsfullhet i
sjdlva materialet. (Rose, 2007) Det bor dérfor tas till hdnsyn att det finns aspekter som

innehallsanalysen inte betonar eller ser pa 6verhuvudtaget.

3.4 Visuell innehéllsanalys

Visuell innehéllsanalys &r anvindbart pd material med visuella egenskaper sa som
bilder och videon. Den visuella innehéllsanalysen ér en vélanvind metod for att till
exempel se hur medierna representerar médnniskor, hindelser och situationer (Jewitt &
Leeuwen, 2001). I den hdr avhandlingen anvénds visuell innehallsanalys for att studera
hur coronapandemin och krisen den bidragit till representerats i reklamfilmerna som

publicerats av dagligvarubranschen under kristiden (mars 2020 — februari 2022).

Visuell innehallsanalys av film skiljer sig pa olika sitt fran stillbilder. En mérkbar
skillnad ér att filmen bestar av flera element som behdver tas i beaktande sa som bild,
ljud, tal och text. En film behdver nddvéndigtvis inte innehalla alla dessa element och
de kan innehélla flera element att ta 1 beaktande ocksé. Elementen behdver dock tas 1
beaktande for sig for att skapa en helhetsbild over innehallet. For en visuell
innehéllsanalys av film krdvs det att det verbala och sprékliga i materialet tas i
beaktande. Eidevald (se Svensson & Ahrne, 2015) skriver att likasom for intervjuer

géller det att transkribera det verbala spriket 1 filmen. Filmens handling behover dven
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forklaras sprakligt utan ligga nagon vérdering i den. Detta gors enligt Eidevald (se
Svensson & Ahrne, 2015) for att fanga de detaljer som &r viktiga for analysen. Pink
(2012) pépekar att ha mojlighet till att pausa, spola tillbaka och starta om filmen ar en
fordel da det kommer till analys och arbete med film. Pink (2012) fortsétter med att
papeka att detta underlattar arbetet med transkribering och nedskrivande av handlingen
fran film till text. Non-verbala uttryck s& som kroppssprak och miner hor inte till

transkriberingen, men dr nagot som déremot ingar i handlingen (Kowal & O’Connell,

2013).

Enligt Rose (2007), Bell och Davidson (2013) kombinerar visuell innehallsanalys en
kvantitativ och kvalitativ metod och likasom i innehallsanalys av texter, skapas det ett
underlag for kategorier och koder &ven for det valda visuella materialet.
Innehéllsanalys av bilder och annat visuellt material som metod baserar sig pd och
utgér ifran att rdkna frekvensen av specifika visuella element ur ett vil definierat

sampel av bilder, for att sedan kunna analysera dessa frekvenser (Rose, 2007).

For att analysera innehallet 1 visuellt material behdver materialet vara &ndamalsenligt
for den forskningen i frdga. Att hitta material som &r representativt for analysen kriaver
inte att varje exemplar av material behover examineras men nagon form av sampling
behover ske. Denna sampling foljer flera andra analysmetoders datainsamlingsprocess
for att hitta material som &r representativt och av betydelse for forskningen. Nagra
metoder for att hitta relevant material dr via randomisering dar man numrerar varje
sampel och viljer ut ett bestimt antal exemplar genom att pd ma fi vélja numror att
inkludera 1 analysen, genom att systematiskt vilja material tar man diremot alltid det
n:te exemplaret av material. (Rose, 2007) Storleken pd samplet av material dr dven
beroende av forskningsfragan och méngden variation i de material som avses for

analysen.

Dé samplet for analysen dr fastslaget 16per den visuella innehdllsanalysen vidare
genom skapandet och fastliggandet av kategorier for kodningen av det visuella
materialet. Det som menas med kodande é&r att skapa beskrivande markeringar, eller
kategorier, for bilderna. Rose (2007) menar att kodningen av kategorierna behdver ha

sarskilda karaktdrsdrag, vilka ar foljande:
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- Uttommande. Varje aspekt av det visuella materialet som forskningen beror

behover omfattas av en kategori.
- Exklusiva. Kategorierna skall inte 6verlappa varandra.

- Upplysande. Kategorierna skall avse att skapa en uppdelning av det visuella

materialet pa ett sétt att de blir analytiskt intressanta och sammanhéngande.

Att skapa kodning som fyller dessa kriterier &r i ingen mening en létt uppgift. For
rorligt visuellt material sa som videofilmer och -reklam finns det ytterligare aspekter
att ta 1 beaktande. Till exempel behover den skrivna och verbala texten i filmerna
kodning och samma géller bakgrundsmusik och andra bakgrundsljud. (Rose, 2007)
Nér kodningen av samplet dr klart och varje bild har ett antal kodningar bundna vid
dem, borjar analysen av resultatet. Antalet kodningar for bilderna rdknas och skapar
pa sa sitt kvantitativa data av innehallet. Rose (2007) papekar dock att det dven ar av
vikt att ta hdnsyn till det som inte forekommer frekvent for att det kan séga lika mycket

om materialet och dess mening som de element som forekommer frekvent.

3.5 Kodningen

Innan kodningen av filmerna borjade, har varje film transkriberats. Det verbala spraket
har transkriberats for sig och den visuella handlingen och eventuell text har ocksé att
tagits 1 beaktande och beskrivits 1 detalj for varje klipp. I nedskrivningen av handlingen
har ocksd element i den visuella bakgrunden av det som stdr i primért fokus tagits 1
beaktande, till exempel eventuella skyltar som syns 1 bakgrunden. Det &r viktigt att
gora en kartldggning av filmens denotativa niva for att kunna bearbeta materialet och
koda det 1 enlighet med kodningsverktyget. Den transkriberade texten och handlingen
for varje film sammanstéllde jag i ett Word dokument dir varje film ocksa tilldelades
en numreringskod for att underldtta sjdlva kodningen av filmerna. Filmerna fick sin
numrering 1 takt med att de valts ut som en del av materialet. Transkriberingen har
fungerat som grund for sjdlva kodningen och i1 kodningen har bade transkriberingen

for audio och visuellt innehall tagits 1 beaktande som en helhet.

Kodningen av filmerna i de utvalda kategorierna utforde jag pa Excel. Filmerna lades
in 1 ett kalkylblad pd Excel som sina numrerade namn och jag har sedan gatt igenom

filmerna 1 kronologisk ordning och tilldelat koderna i enlighet med vad som
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forekommit i dem. Varje film har tilldelats en eller flera koder efter sitt innehall. I fall
dér kategoribeskrivningen inte forekommit i filmen, har koden inte delats till filmen,
pa sa sitt tilldelas enbart de koder som dr representerade i filmen. Kodningen har skett
1 tvd omgangar fOr att se att resultatet forblir det samma. Kodningen skedde med ett
mellanrum pa tva veckor och det forekom ingen markvérdig foréndring i resultatet

under omgangarna.

3.6 Metodens trovirdighet och brister

Dé forskning utforts behover metodens trovardighet, det vill sdga reliabilitet och
validitet granskas. Forskningens validitet betyder att den faktiskt méter det som den ar
avsedd att méta (Heale & Twycross, 2015). For innehallsanalys som metod behdver
kategorierna utformas pé ett sitt som sékerstiller att resultaten motsvarar det som
frdgas efter. Resultatet behdver alltsd pd ndgot sitt reflektera det som studeras.
Reliabilitet handlar ddremot om att resultaten blir sa gott som samma for varje gng
undersokningen genomfors (Heale & Twycross, 2015). Enligt Krippendorff (2018) ar
replikabilitet den frdmsta formen av reliabilitet 1 innehallsanalys. Kodningen ska alltsa
vara sddan att den tolkas lika av flera kodare, det vill siga skall kodningen vara
vildefinierad och utformad pé ett sitt som gor att analysen far liknande resultat
oberoende av vem som analyserar materialet. I fall dér resultaten avviker fran varandra

behover kodningen ses dver for att sékerstilla dess replikabilitet. (Rose, 2007)

En brist med visuell innehéllsanalys &r att det ofta handlar om en subjektiv analys (Bell
& Davidson, 2013). Det hér kan ocksé rubba trovérdigheten for sjélva analysen i och
med att det finns en risk for att den péaverkas for mycket av forskarens subjektiva
asikter och inblickar. For att sdkerstélla validiteten och reliabiliteten har jag utformat
den empiriska studiens kodningsverktyg med den teoretiska referensramen som grund
for att sdkerstélla att det médter det jag avser méta. For att sdkerstdlla reliabiliteten 1
min studie har kodningen gjorts i tvA omgéangar for att kunna avgodra i hurudan

utstrdckning resultaten varierade eller inte.
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4 Presentation av data

I foljande kapitel presenteras fynden ur innehdllsanalysen, de presenteras med
kodningskategorierna som utgangspunkt. Forst kommer en dverblick av resultaten
presenteras, sedan kodningens resultat som innefattar en ndrmare redovisning av varje
kategori och kapitlet avslutas sedan med en sammanstéllning av kategorierna och deras

forekomst som en helhet.

Resultaten och fynden belyses med visuellt material i form av tabeller och
skirmdumpar frén filmerna for att genom exempel skapa en tydligare bild av
kodningskategoriernas forekomst i reklamfilmerna. En tabell 6ver alla filmer som

tillhor samplet hittas 1 Bilaga 2.

4.1 Kodningens resultat

Majoriteten av reklamfilmerna innehéller nagot slag av symboliska element (kategori
D), 26 av 28 filmer kodades under den kategorin. Den nist mest forekommande ar
trygghet och framtid (kategori B), 11 av 28 filmer kodades under kategorin. Dér efter
kommer rddsla och oro (kategori A) foljande i rang, med 9 av 28 filmer och minst
forekommer uttryck av samlande retorik (kategori C) som enbart fanns med 1 5 an 28

filmer. Grafen 1 Figur 3 nedan visar fordelningen mellan kategorierna.

Kategorifordelning
30 26
25
20

15 11

9

10
5
5 ]
0
(A) Radsla ochoro  (B) Trygghet och C-Samlande retorik D - Symboliska

framtid element

Figur 3 Fordelning av filmerna i respektive kategori.

Filmerna varierar, bortsett frdn dubbletterna, en hel del 1 sitt innehall och handling.

Dubbletterna dr inte heller identiska och varierar ddrav nigot fran varandra. En del
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filmer &r rakt av marknadsforing for nagot specifikt, medan andra filmer dr mera
informationsbaserade med tydliga instruktioner for butiksbesok. Langden av filmerna
varierar ocksa mycket, den kortaste filmen ar enbart 5 sekunder medan den lédngsta av

filmerna 1 materialet &r nistan 10 minuter lang.

I de foljande underkapitel kommer resultaten och fynden presenteras separat for varje
kategori. Jag har valt att redovisa resultaten med kodningskategorierna som
utgangspunkt, eftersom att se pa fynden fran respektive kategori ger en battre helhet
och 6verblick over hur kriskommunikationen tagit sig till uttryck &n att redovisa
resultaten for varje film enskilt. De centrala kodningsgrunderna presenteras och nagra
filmer lyfts upp for att skapa en tydligare uppfattning for kategorin och dess uppkomst

1 reklamfilmerna genom exempel.

4.1.1 Radsla och oro

Rédsla och oro kénnetecknar den forsta kategorin i kodningen och en tredjedel del av
filmerna har kodats under denna kategori. Filmerna som kodats under kategorin
anvéinder mesta del rddsla och den osdkra tiden som en kidnsla som formedlas pé olika
sitt. En del filmers handling tar upp detta mycket, medan andra bara ndmner sadant i

forbifarten som faller under kategorin.

Eftersom kénslorna ridsla och oro grundar sig i att det &r en onormal tid, nimns detta
aven 1 filmerna. Det tar sig i uttryck genom uttryck som framhéver att situationen ar
skrimmande och oron for den &r stor. Uttryck om onormala tider forekommer néstan
lika frekvent som anvéndningen av rddsla och oro som kénsla. Av de filmer som
namner den onormala tiden, nimner inte framtiden i samband med det utan enbart att
laget inte dr normalt. I Tabell 3 (se sid 46) finns exempel pa hur detta uttrycks 1
filmerna. Citaten utgdrs av bade sddant som sédgs 1 filmerna och sddant som finns
skrivet i dem. “Det fattas nagot fran den normala vardagen” ér ett av citaten som sigs
1 en av filmerna dér de syftar pé att situationen inte dr normal och att det fattas nagot

viktigt.
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Tabell 3 Citat som uttrycker onormala tider

Citat ur filmerna

Svensk dversittning (egen oversittning)

“puuttuu jotain tdrkeetd siitd normaalista
arjesta”

”det fattas nagot viktigt frdn den

normala vardagen”

“pidétte eldmddamme normaalina ténd
epanormaalina aikana”

”ni ser till att vart liv/var vardag hélls

normalt under dessa onormala tider”

’1api poikkeuksellisten aikojen”

”genom extraordindra tider”

’toivoo ettd olis se joku pdivamaird ettd

tietdis ettd asiat palautuis ennalleen”

“hoppas pa att det skulle finnas ett
datum som man vet att saker dterga till

det normala”

”Poikkeuksellisen tyylikdstd ldpi

poikkeuksellisten aikojen.”

”Exceptionellt

snyggt genom

exceptionella tider”

Film 1 &r en av filmerna vars innehall utgors av sddana budskap som kodats under
kategorin for radsla och oro. Filmen utspelar sig framst i ett och samma rum dér olika
ménniskor, som arbetar inom dagligvaruhandeln, beréttar om deras vardag och kéinslor
kring att arbeta 1 branschen under coronapandemin. I filmen berittar ménniskorna
bland annat om deras oro och réadsla for situationen, for deras familj och hur de ser att
deras kollegor och kunder bdr pa oro. Filmen anvénder tydligt oro och réidsla for den

osidkra och framfor allt onormala situationen pandemin medfort.

Figur 4 (se sid 47) ar en skirmdump fran Film 1, den engelska undertexten I’m afraid
for my employees, I'm afraid of infecting them” Gversatt till svenska blir ungefar ”jag
dr orolig for mina kollegor, jag dr orolig att jag ska smitta dem” (egen Oversittning).
Detta &r ett exempel pé hur riddsla och oro ér en del av innehéllet i filmen. Ocksa i
Figur 5, frdn samma film, kommer detta fram och Gversittningen av textningen ”When
[ talk with my colleagues during brakes, I can tell they’re very afraid” blir da jag
diskuterar med mina kollegor under pauser, kan jag kdnna att de dr oroliga” (egen

oversittning).

46



|
I'm afraid for my employees:
I'm afrald of infecting them.

Figur 4 Rddsla (Film 1).

Figur 5 Oro (Film 1).

I Tabell 4 (se sid 48) finns det samlat de uttryck som pé nagot sétt speglar och tangerar
radsla eller oro som kénsla i filmerna. Det kommer tydligt fram att det har varit
skrimmande att trdffa andra méinniskor och att den kénslan ocksé gick att hittas hos
andra, “de dr oroliga”. Andra sitt att nirma sig kénslan av radsla dr att sidga “alla dr
rddda for det hdr pd olika sdtt”, vilket ger en bild av att alla pd ett eller annat sitt ar
rddda for situationen. Att uttrycka “ni riskerar era [liv’ {or att beskriva
butikspersonalens arbete under kristiden, dr ocksd en spegling pd den allménna kinslan

av oro och réadsla for den exceptionella situationen.
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Tabell 4 Citat som uttrycker réidsla och oro

Citat ur filmerna Svensk Oversittning (egen dversittning)
’pelotti kohdata ihmisid” att traffa méanniskor skraimde”
“pelottavaa” ”skrammande”

“vaarannatte henkenne” ’ni riskerar era liv”

’he ovat ahdistuneita” ”de dr oroliga”

’jokainen pelkii titi asiaa erilailla” ”alla ar rddda for det har pa olika satt”

4.1.2 Trygghet och framtid

Den nist mest tilldelade kategorin bland materialet dr kategorin for trygghet och
framtid. Elva filmer hat kodats under denna kategori, vilket betyder lite mer &n en
tredjedel av materialet. Under kategorin har kodats sadant material som i sitt budskap
och innehall pé négot sitt belyser en trygghet i till exempel butiksbesok eller syftar till
en framtid efter krisen. De flesta filmerna som tilldelats denna kod tar upp tryggheten

pd ndgot sitt. Under kategorin dr det framst verbalt sprak eller text som belyser detta.

Trygghet signaleras frimst genom att rakt ut nimna att det ar tryggt att besoka butiken
och att butikerna forsékrat om lokalernas trygghet for kunderna, till exempel genom
att rengdra ytorna oftare. I Tabell 5 (se sid 49) finns citat som 1 sitt budskap speglar
trygghetskénslan, budskapet 1 dessa &r att forsdkra mottagaren pa olika sétt att det ar

tryggt att besoka butikerna.
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Tabell 5 Citat som uttrycker trygghet

Citat ur filmerna

Svensk dversittning (egen oversittning)

’yrittdd tehda kaikkensa et kaikilla on
turvallinen olo”

”forsoker gora allt for att alla ska kénna

sig trygga”

”’olemme ldhella sinua” / ”olemme sinua
varten”

’vi finns ndra” / “vi finns hér {or dig”

“tutut ihmiset palvelevat”

“bekanta méniskor betjanar”

“turvaamaan” / “turvallista asioida”

”forsdkra” / ’det ar sdkert att besoka”

Citatet “forsoker gora allt for att alla ska kinna sig trygga” och “det dr sdkert att
besoka” indikerar pa tryggheten i att besdka butikerna. Figur 6 nedan &r en skirmdump
frdn Film 12, texten “Me Prismalaiset piddmme osaltamme huolta sujuvasta ja
turvallisesta asioinnista” som syns pd bilden, Oversatt till svenska ar “for var del
forsdkrar vi pa Prisma om en smidig och trygg vistelse” (egen oversittning). I detta
exempel ar tryggheten direkt utsagd. Trygghet uttrycks d@ven genom att ndmna att “'vi
finns hdr for dig” och betona att personalen i butikerna dr bekanta ansikten. Att betona
att den bekanta personalen finns i butikerna blir tryggande i en oséker situation dir

flera faktorer forandrats.

. il o, " Ty ¥ e
—swetteri Vayynen:
L 3jismajohtaja
= me b &
AN e
Me Prismalaiset piddmme osaltamme huolta

sujuvasta ja turvallisesta asioinnista.

Figur 6 Trygghet (Film 12).
Ett annat aterkommande sétt att {4 in trygghet som budskap &r att nimna att utbudet
bestar och att produkter kommer att fortsétta levereras, till exempel ndmndes det i1 en

av filmerna att "vi far varor varje dag”. Eftersom det under kristiden funnits en rddsla
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Over att leveransen av varor skulle paverkas, dr detta ndgot som sagts for att trygga
kunderna om att det kommer finnas varor att kopa trots undantagstillstand. Budskapet
har liknande betydelse som att betona att "vi finns hdr” for att syfta pa att butiken

kommer vara tillgénglig dven i1 undantagstillstand.

Hopp om en framtid efter krisen kommer fram frimst genom att uttrycka att det blir
bittre och att det kommer bli som normalt igen. I Tabell 6 nedan syns exempel pd hur
detta tar sig till uttryck i filmerna. Hopp om framtiden finns ndrvarande genom uttryck
som "snart kan vi vara sd som vi dr vana att vara”, som syftar pa att det kommer en
tid efter denna som é&r eterstravbar. Citatet “pd nytt tillsammans” indikerar ocksé att

det funnits en tid da vi varit tillsammans och vi kommer komma dit igen i framtiden.

Tabell 6 Citat som tar upp en framtid efter krisen

Citat ur filmerna Svensk Oversittning (egen dversittning)
“kylla tistd selvitddn” ”vi kommer klara det hir”

“uudestaan yhteen” ”pé nytt tillsammans”

”paremmaksi muuttuu” ”det kommer bli bittre”

”’kohta voidaan olla niin kuin on totuttu” | ”snart kan vi vara sa som vi dr vana att

vara”

“Vi kommer klara det hdr” dr ocksa ett citat som bédr pa ett budskap om en bittre
framtid och 1 sitt syfte indikerar att det kommer finnas en tid efter den tid som é&r nu.
Att ge hopp om framtiden dr ocksa ett sétt att skapa trygghet, vilket gor att dom tva

budskapen lagts under samma kategori.

4.1.3 Samlande retorik

Minst filmer har kodats under kategorin for samlande retorik. Dessa filmer innehéller
pa nagot sitt budskap som samlar mottagarna i en gemenskap eller betonar
gemensamma vérden. Filmer som kodats under samlande retorik har i regel tva olika
stt att ndrma sig detta. Det forsta ndrmandet &r att be kunden om samspel och

forstielse for rekommendationerna och forandringar som gjorts i samband med dessa.
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Det andra sittet att nirma sig detta, dr att tacka kunden for sitt ansvarstagande och
handlande i situationen. Bida sitten anvénder samlande retoriken dé de i sitt budskap
véinder sig till mottagaren for att pa sitt sétt bidra till den gemensamma “kampen” {or

att ta sig igenom krissituationen.

Handlingen i Film 23 spelar sig kring en sdng som har skrivits under, och for, den
kristiden filmen publicerades i. Idéen med texten till séngen och innehallet i filmen &r
att skapa en gemenskap och 1 klippet sa kan man se hur ménniskor stir pa balkonger
och sjunger till samma 14t. Pa s sitt har de samlat thop ménniskorna i filmen till en
gemenskap och formedlar den vidare till mottagaren av filmen. I Figur 7 nedan syns
tva skdirmdumpar fran filmer som tar upp samlande retoriken. Bilden till vénster ar en
skirmdump frén slutet av Film 23 dir texten “pidetddn huolta toisistamme”, pa
svenska “ldt oss ta hand om varandra’ (egen dversittning), syns. Texten dverlappar
ocksé klippet dir manniskorna &r ute pé sina balkonger. Bilden till hdger fran Film 22
visar en liknande text "vi tar hand om varandra”. Bada bilderna &r tydliga exempel

pa hur gemenskapen tas upp 1 filmerna.

PIDAMME HUOLTA TOISISTAMME

#1

VITAR HAND OM VARANDRA

EIE T
= s T

Figur 7 Samlande retorik (Film 23 och 22).
Citaten i Tabell 7 (se sid 52) ar nagra exempel pa hur samlande retorik tar sig till
uttryck 1 filmerna. I det forsta citatet "vi hoppas att ni som kunder har forstaelse och
samarbetar med var personal” vinder sdndaren sig till kunderna for att be om
forstaelse och ansvarstagande 1 situationen. Citatet uttrycks i Film 12 i samband med
presentation av rekommendationerna for ett tryggt butiksbesok och syftar ddrmed pa

forstéelse och samarbete for rekommendationerna.

Att be kunderna om forstaelse och ansvar skapar en gemenskap for att tillsammans
bidra till att forbattra den rddande situationen. Samma géller citatet “ldt oss ta hand

om varandra”, som igen samlar badde sédndaren och mottagaren pd samma sida av
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problemet som i detta fall dr kristiden. Att tacka kunden fOr sitt ansvarstagande

signalerar ocksa pa att det finns gemensamma véarden mellan sindaren och mottagaren.

Tabell 7 Citat som uttrycker samlande retorik

Citat ur filmerna Svensk oversittning (egen dversittning)
“toivomme teiltd asiakkailta "vi hoppas att ni som kunder har
ymmarrystd sekd yhteispelid meidin forstdelse och samarbetar med var
henkilokuntamme kanssa” personal"

”pidetddn  huolta  toisistamme” /| ”lat oss ta hand om varandra” / “vi tar
’pidimme huolta toisistamme” hand om varandra”

’kiitos vastuullisuudestasi” “tack for ditt ansvarstagande”

4.1.4 Symboliska element

Niéstan varje film inneholl ndgot symboliskt element i sin handling. 26 av 28 filmer
har kodats under den hér kategorin eftersom de innehaller ndgon form av symboliska

element som é&r tidstypiska for coronapandemin och den kristid den medfort.

Det allra mest anvianda medlet for att falla innanfér denna kategori ar att filmerna pa
nagot sitt nimner, anvander eller speglar ndgon av de allménna rekommendationerna
som har varit aktuella under kristiden de var publicerade under. Rekommendationerna
forekommer 1 filmernas handling 1 bade skriftligt och verbalt pd olika sétt. En del
ndmner rakt ut, en del har lagt till budskapet 1 skriftlig form i filmerna och en del
meddelar budskapet genom att lata skyltar med den aktuella uppmaningen synas i
bakgrunden under filmens gang. Det forekommer allt fran att uppmana kunderna till
att anvénda sig av masker och visirer till att halla sdkerhetsavstand, minska sina sociala
kontakter och hélla sig hemma da de kénner sig sjuka. Citat som forekommer i
samband med rekommendationerna dr bland annat héll sikerhetsavstdnd” och ”bli
hemma om du ir sjuk”. En lista pa citat och Gversdttning kan hittas 1 Tabell 8 (se sid

53).
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Tabell 8 Citat med tidstypiska element

Citat ur filmerna Svensk dversittning (egen oversittning)
“pestddn késid kauheesti” / Tpese | “tvdttar hdnderna mycket” / “tvitta
kitesi” hénderna”

’pitdmadn turvavilejd” ’hélla sdkerhetsavstdnd”

’suojataan suuta” ’skydda munnen”

”jad kipednd himaan” ’bli hemma om du &r sjuk”
“suosittelemme klo 6-7 asiontia | "vi rekommenderar att personer i
riskiryhmille” riskgrupp handlar mellan kl 6-7”

kaikki etédyhteyksiin” allt for distansuppkopplingen”

En del av de filmer som kodats under kategorin ar skapade framst i informationssyfte
dér de systematiskt gér igenom vilka fordndringar de gjort for att anpassa sig till
rekommendationerna och vad som rekommenderas av kunderna infor butiksbesok.
Film 28 ir ett exempel pa en film som tydligt skapats for informationssyfte. I filmen
syns alla de rekommendationer som lyftes upp i kapitel 2.3. Pa bilden nedan (Figur 8)
syns till exempel rekommendationen om att anvinda mask. Bade skylten uppmanar
till detta och mannen som syns pa bilden bar ocksd en mask sjélv, vilket forstarker
budskapet ytterligare. Film 28 tar upp de andra rekommendationerna pa liknande sitt,
vi kan se hur personalen ldgger upp liknande skyltar for de resterande

rekommendationerna i butiken.

KAYTETAAN
MASKIA

Figur 8 Uppmana till anvindning mask (Film 28).

Andra filmer lyfter ddremot inte alls rekommendationerna i informationssyfte, utan

har ett annat budskap, men i sin handling speglar kristiden pa ett eller annat sitt.
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Sadana element &r till exempel att minniskorna i filmerna anvinder masker eller att
det i bakgrunden av diverse klipp syns skyltar med rekommendationer. Det mest
forekommande dr synen av masker, utan att de egentligen star i fokus av filmen,
manniskor i filmen bar mask men anvéndningen papekas inte. Huvudfokuset i dessa
filmer ligger pa ndgot annat dn att informera om dessa rekommendationer och
fordndringar. Figur 9 nedan ér en skdrmdump frén Film 6 ar ett exempel pé en film
vars innehall och syfte &r nédgot annat &n att informera mottagaren om
rekommendationerna. Filmen dr en reklamfilm f6r insamling som handelslaget i1 fraga
gjort kampanj for, i filmen har kristiden dndd symboliskt speglats genom att

manniskorna i filmen anvander mask.

Figur 9 Symboliskt element (Film 6).

Att minska sociala kontakterna har speglats genom att uppmana till att kpa varor
fardigt pa nétet for att plockas upp eller att bestilla hem varorna direkt. En del filmer
gor enbart reklam for tjdnsten medan andra speglar den pé olika sitt. S& dven hér finns
det variation 1 hur detta kommer till uttryck. Distansvardagen speglas ocksa, frimst
genom att visa hur olika ménniskor klétt sig hemma under denna tid. Figur 10 (se sid
55) ar ett bra exempel pa detta dér detta syns tydligt. Manniskorna i filmen &r finkladda
enbart upptill, 1 och med att det dr den enda delen som syns 1 distansuppkopplingen
via datorn. Ur skirmdumpen syns dven att rummet &r fixat enbart pa den delen som
syns 1 datorns kamera som &dr pd bordet framfor ménniskorna i filmen. Denna
reklamfilm finns publicerad med nagra olika variationer, men alla versioner har

samma ide¢, det vill sdga spegla distansuppkopplingens vardaglighet.
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Figur 10 Distansuppkoppling (Film 14).

Figur 11 Distansarbete och -studier (Film 19).

Figur 11 ovan &r ocksa ett exempel pa hur distansuppkopplingen och -vardagen tagits
upp ien av filmerna. I filmen syns en kvinna som har telefonen i handen, kladd i skjorta
och kavaj upptill. I mitten av kvinnans kropp finns ett strick draget och under det
hennes nedrekropp som byter kladsel flera gdnger under filmens gdng. Skramdumpen
ovan (Figur 11) visar en av variationerna for klddseln p& kvinnans nedrekropp. Pa
skirmdumpen syns &dven texten “kaikkea etdyhteyksiin”, pa svenska “allt for

distansuppkoppling” (egen dversittning) vilket gor reklam for kldderna.

4.2 Likheter bland fynden

Rédsla och oro (kategori A) och trygghet och framtid (kategori B) forekommer i néstan
samma utstrickning i filmerna. Overligset flest filmer har anviint ndgot element som
symboliserar coronapandemins kristid (kategori D) och minst filmer har anvint
samlande retorik (kategori C) 1 sin handling. Det forekommer ocksé en hel del likheter

mellan filmerna som kodats under samma kategori, till exempel anvénder filmerna
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liknande uttryck for att formedla trygghet eller liknande sétt att spegla de visuella

fordndringarna som &r symboliska for kristiden.

Figur 12 nedan visar en Overblick over hur kategorierna fordelats bland filmerna.
Kategorierna 1 grafen éar fargkodade och varje fargstapel tyder pa att filmen kodats
under den specifika kategorin. De flesta filmer har tilldelats tva kategorier i och med
att symboliska element kodades till nistan alla filmer (26 av 28 filmer). Sex filmer har
kodats enbart under kategorin for symboliska element, en film under enbart radsla och

oro och en film under enbart trygghet och framtid.

KATEGORIFORDELNING FILMVIS

= (A) Radsla och oro = (B) Trygghet och framtid = (C) Samlande retorik = (D) Symboliska element

3 45 6 7 8 9 1011 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28

Filmernas nummerkod

=
N

Figur 12 Férdelningen av kategorierna enligt film.
Alla filmer som har kodats under samlande retorik, har ocksa kodats under symboliska
element. Utdver den korrelationen finns det ingen enhetlig korrelation mellan de andra
kategoriernas forekomst. De symboliska elementen forekommer i de flesta filmer som
ocksé kodats under kategorierna riddsla och oro, och trygghet och framtid, men under
de tvé senare ndmnda kategorierna finns dven filmer som inte inkluderat symboliska

element i sitt innehall (Film 3 och 9).

Rédsla och oro, och trygghet och framtid speglar bada den delen av
kriskommunikation som krdver mer etisk beddmning. Dessa tvd kategorierna har i
regel anvénts som skilt innehall 1 filmernas handling och pa sa sitt balanserar de inte
ut varandra. Rédsla och oro anvénds framst som kénsla 1 filmerna, och fokuset ligger
pa att bekréfta mottagarens radsla och att erkdnna den genom att pdpeka att situationen

under kristiden avviker fran det normala. Att kristiden avviker frdn det normala
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papekas ocksd genom att rakt ut uttrycka att tiden ar exceptionell. Trygghet
formedlades véldigt lika i filmerna och det gar att urskilja egentligen tvé olika sitt som
den formedlades genom. Det ena ar att forsédkra kunden om att butiken &r trygg att
besoka och det andra sittet ar att formedla trygghet 1 det att butiken kommer finnas
tillgdnglig och att badde varor och personal kommer att finnas kvar trots
undantagstillstand. Framtiden ndmns genom att pdminna om hur situationen var fore
kristiden och att det kommer bli som forr. I huvudsak pdminner filmerna om att det

kommer att komma en tid efter krisen, vilket i sig formedlar en form av trygghet.

Samlande retorik forekommer inte lika frekvent i filmerna som de andra kategorierna.
Trots att de mer samlande budskapen inte dr manga gér det dnda att hitta budskap som
tydligt reflekterar just samlande retorik i ndgra av filmerna. Symboliska element ar
diremot en mycket forekommande del av filmernas handling. Elementen 4r ocksa létta
att kdnna igen genom olika handlingar som forekommer i filmerna. Vanligen
forekommer dessa pa vildigt liknande sétt i och med att de flesta formedlar de

allménna rekommendationerna.
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5 Analys av reklamfilmerna

I analysdelen lyfts fynden fran kodningen av reklamfilmerna upp i en djupare analys
tillsammans med den teoretiska referensramen. Analysen har jag delat in i tva helheter,
etisk retorik och ansvarsretorik. Rddsla och oro (kategori A) och trygghet och framtid
(kategori B) analyseras ur ett etiskt perspektiv medan samlande retorik (kategori C)
och symboliska element (kategori D) analyseras ur ett ansvarsperspektiv. Bada delarna
analyseras med kriskommunikation som utgangspunkt, forst skilt for sig och sedan 1

en gemensam 6verblick.

5.1 Etisk retorik

All kriskommunikation behover enligt Seeger och Sellnow (2013) ta stillning till etisk
bedomning pa ett eller annat sitt. Speciellt da det kommer till kriser som beror stora
delar av befolkningen blir behovet dnnu storre. Eftersom coronapandemin har berdrt
hela befolkningen blir det relevant att bedoma de budskap som kommunicerats under
pandemin ur ett etiskt perspektiv. Tv4 stora etiska bedomningar i kriskommunikation
handlar om anvindningen av individens riddsla for krisen och vad eller vem som ar
ansvarig for krisen. Millar och Heath (2003) ndmner att det manskliga behovet att soka
efter den ansvariga létt kan leda till en vi mot dom mentalitet. Det géller alltsa for
foretag att inte falla 1 gropen for att soka efter, eller antyda pé, en ansvarig via sin

kommunikation for att ta hiansyn till de etiska beddmningarna i marknadsforingen.

ICC (2018) pépekar att marknadsforing inte far anvinda ménniskors riadsla eller oro
for nagot for att oka forsdljningen av en produkt eller tjdnst. De filmer som kodats
under kategorin for rddsla och oro anvéinder kédnslan som en del av filmen pi ett eller
annat sitt. Kénslan av oro anvinds inte med syfte att sélja ndgon viss produkt eller
tjanst 1 ndgon av filmerna. De filmer som anvénder rddsla och oro handlar ddaremot
mer om situationen i samhéllet i allménhet som de via kinslouttrycken speglat i
handlingen. Det skall dock inte glommas att marknadsforing aldrig 4r en slump, och
att det alltid finns en tanke bakom det budskap som sénds ut (Carlsson & Koppfeldt,
2003). I och med det kan man argumentera for att filmerna pé ett sétt har ett sdljande
syfte trots att ingen specifik produkt eller tjanst lyfts upp i ljuset av rddsla. Daremot &r

dessa reklamfilmer marknadsforing for sjélva verksamheten och varumarket.
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De filmer som lyfter upp den exceptionella och onormala tiden har ddremot i en del
fall gjort det 1 syfte av marknadsforing for nagon produkt eller tjanst. Dock finns det
inget 1 budskapet av dessa filmer som strider mot god sed och pé sé sitt skulle vara
hansynslosa mot den etiska bedomningen i marknadsforingen. Filmerna som anvander
den onormala tiden for marknadsforing av produkter gor det for produkter som inte

kan ses som nodvindiga for 6verlevnad av kristiden, s& som klader.

Mral och Vigse (2013) skriver om retorikens grundtankar, vilka &r tillit och
trovardighet. En av de tre grundstenarna for att bygga upp en trovérdig tes ar pathos
som kopplas till kinslor. Att reklamfilmerna speglar och besvarar den gemensamma
rddslan och oron for situationen under krisen, far mottagarna att kinna sig hérda och
bekriftar deras kdnsla. Som Lee m.fl. (2021) ndmner, har ménniskor ett behov av att
kinna att deras kinslor mots med empati. Dé det géller en sddan hér stor kris som
coronapandemin, som paverkar hela samhiéllet, finns behovet av att bli hord dven
utanfor sin nérkrets och da striacker sig behovet ocksa till samhillsaktorerna. (Ozanne
m.fl., 2020) Filmerna som kodades under kategorierna rddsla och oro, och trygghet
och framtid, som ber6r den mer etiska delen av retoriken i kriskommunikation, hor
mottagarnas kéinslor 1 och med kénslornas narvaro 1 filmernas handling. Genom att
anvinda sig av och visa kénslorna 1 filmerna, bekriftas 4ven mottagarnas kénslor. Ett
annat sitt att bekréfta mottagarnas kinsla i denna kristid ar att papeka att situationen
ar onormal och exceptionell. Det bidrar till att mottagarna kan kénna att deras kéinsla

for situationen dr normal, det dr ju trots allt en exceptionell tid pa manga sitt.

Samtidigt som kdnslorna bekriftas, gar det ocksa att urskilja ett svar pa dem. Speciellt
tydligt dr det i de filmer som kodats under kategorin for trygghet och framtid. Genom
att 1 sitt budskap betona trygghet, eller genom att ge ett hopp om att det finns en framtid
efter kristiden, visar de att de ser och hor mottagarnas oro for den onormala situationen.
De besvarar den, inte enbart med att erkdnna kénslan, utan ocksd genom att trygga
normaliteten 1 det som gar. Det vill sédga for butikerna att trygga sina kunder om att de
fortfarande kommer forse dem med dagligvaror trots den onormala och osékra
situationen samhallet befinner sig i. Med budskap som vi finns hdr for er”, betonas
och formedlas trygghet i det att dagligvaruhandeln kommer finnas tillginglig for
kunderna. Med meningen signalerar de vidare for kunden att det ar tryggt att besoka
butiken trots den avvikande situationen. Ozanne m.fl. (2020) skriver att ménniskor

soker efter trygghet fran aktorer med en stdrre samhéllsroll och budskapet om trygghet
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ar darfor viktigt i kriskommunikation eftersom mottagarna av budskapet redan bar pa

en radsla och oro for den forindrade samhéllssituationen.

Nagot som bidrar till att budskapet uppfattas som tryggt ar palitligheten 1 budskapet,
men ocksa palitligheten av sdndaren. Den retoriska grundstenen ethos star for
sandarens palitlighet och eftersom sidndaren i detta fall dr dagligvarubranschen som
har en nirvarande position i samhéllets vardag, finns det en tillit frin mottagarens hall
sedan tidigare. Dagligvarubranschen ar bekant vilket bygger pa tilliten och
troviardigheten av dem som sdndare. En del av filmerna anvénder uttryck som
“bekanta mdnniskor betjinar dig”, med vilket de signalerar trygghet. Eftersom
coronapandemin som kris har varit oforutsdgbar pa méanga sitt och den medfort en hel

del olika fordandringar, kan mottagaren hitta trygghet i det som {forblir oférénderligt.

Eftersom coronapandemin bidragit med en hel del fordndringar for savél samhallet
som den enskilda individen har det blivit vildigt tydligt att kristiden avviker fran den
normala vardagen. Det gar att papeka att situationen dr onormal och framfor allt gar
det att ldngta tillbaka till hur situationen var forr 1 och med att det finns en tydlig
skillnad mellan tiden fore krisen och tiden under krisen. Langtan till en “normal” tid,
det vill sdga tiden innan coronapandemin, finns nédrvarande i en del av filmerna.
Genom budskap som skapar en bild om en framtid som kommer vara normal och bra
igen, ger de hopp till mottagarna om att krisen kommer ha ett slut. Samtidigt som
budskapet ger hopp om att en tid efter krisen finns, formedlar den trygghet. Tryggheten
finns 1 tilliten som mottagarna har for sandaren och det budskap som séndaren sénder

ut.

Rédsla och oro, och trygghet och framtid anvidnder bdda kénslor 1 sitt budskap och
kraver etisk bedomning i anvindningen av dem. Den forsta bekréiftar och besvarar
mottagarnas kinslor om osékerhet och rddsla for hur krisen fordndrat och fordandrar
samhillet, medan den andra formedlar kinsla av trygghet och forvintan om en framtid
efter krisen. Att formedla trygghet kan ses som ett svar pa kédnslorna av rddsla och oro.
Intressant dr att de trots det inte forekommer i samma filmer. Undantaget 4r tva filmer
som bade reflekterar kdnslan av oro for kristiden och sedan pdminner om att det
kommer en tid efter krisen. Att kinslor av rddsla och oro inte uttryckts i samma filmer
som trygghetsbudskap kan eventuellt och delvis forklaras med att oroskidnslan kring

krisen varit sa nirvarande i samhillet att det inte setts som nddvindigt att reflektera
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det i filmerna. Det kan ocksa vara ett strategiskt val att inte anvinda dessa i samma,
det vill sdga att i filmer med syfte att bidra med trygghetskinsla fokusera pa det som

ar bra och lata bli att pAminna mottagarna om rddslan av osdkerheten.

5.2 Ansvarsretorik

Kriskommunikation kidnnetecknas dven av ansvarstagande. Seeger och Sellnow (2013
papekar att foretag som kommunicerar i en kristid behover utover etisk bedomning 1
sin kommunikation, dven inse sitt ansvar i kommunikationen. Enligt Grafstrom m.fl.
(2015) forvéntas det ocksd av foretag att pa nagot sitt ta stdllning och visa sitt stod
under en pagdende kris. Under kristiden till foljd av coronapandemin har det funnits
en del olika stillningstagande som varit mojliga att kommunicera och som en av
grundstenarna 1 samhéillet har dagligvarubranschen ett stort ansvar 1 hur de
kommunicerar. Som bransch dr dagligvaruhandeln en trygghet i befolkningens vardag
och pd ménga sitt en sjdlvklar del av den, dirfor bor ansvarstagandet ocksa vara en

stor del av branschens kommunikation.

Kriser som pédverkar hela samhillen samlar ofta stora delar av befolkningen i en
gemenskap. Enligt Mral och Vigse (2013) ér en av kriskommunikationens uppgifter
att pAminna mottagaren om gemensamma varden och att skapa en samhorighet. Alltsa
ar det inte heller helt ovanligt att samlande retorik forekommer i1 kriskommunikation.
En intressant iakttagelse ar darfor att minst filmer anvédnt samlande retorik, enbart fem
filmer. Det kan eventuellt forklaras med att den samlande retoriken férekommer mer
frekvent i annan typ av marknadsforing eller kommunikation via andra kanaler. Det dr
aven intressant med tanke pa att coronapandemin som kris, har krdvt anstrdngning och
fordndring av hela befolkningen och aktdrer inom samhéllet, men trots det
forekommer ett forsok till att samla befolkningen i en gemenskap sa sdllan eller inte
alls 1 reklamfilmerna. Sjdlva samplet av material for analysen 4r forvisso relativt litet
1jamforelse med det totala antalet reklamfilmer som publicerats under kristiden (mars
2020 — februari 2022). Det har kan ocksa tolkas som att reklamfilmer i allménhet inte

varit en prioritet da det kommer till formen av kriskommunikation.

Samlande retorik forekommer dock i en del av filmerna, trots att det ar véldigt fa 1
antalet. Den forekommer frimst genom att be om forstéelse for gemensamma vérden

i kristiden. Ett av de kanske mest centrala bland de gemensamma virden under
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coronapandemin, dr forsoket att stoppa spridningen av viruset. Detta har krévt att sa
manga som mojligt anstringer sig och gor sma forédndringar i den normala vardagen.
I en av filmerna lyder budskapet "vi hoppas att ni som kunder har forstaelse och
samarbetar med var personal”. Att be om forstaelse syftar mera pa att belysa och
pdminna om gemensamma varden, och en forstaelse 1 att tgérden i fraga behdvs och
att den gors for allas bésta. Att vidja efter samarbete syftar ddremot mera pa att skapa
en samhorighet mellan sdndaren och mottagaren, att de tillsammans kan bidra med
nagot for att forbattra situationen, 1 detta fall forsoka stoppa spridningen av viruset.
Béde att vidja om forstaelse och att be om samarbete samlar mottagaren och sdndaren
av budskapet i en samhorighet, det finns ett gemensamt mal och syfte som &r littare

att nd ifall alla gemensamt bidrar till det.

Coronapandemin har gjort sig till synes 1 samhéllet och vardagen pa en méngd olika
satt. Darfor ar det inte heller en forvaning att de flesta filmer pd ndgot sétt tagit in
ndgon av dessa fordndringar i sin handling och innehéll. Eftersom pandemin medfort
manga konkreta fordndringar i samhéllet &r det ocksd létt att ta in dem 1 sin
kommunikation. Bland de tre retoriska grundstenarna for att bygga upp ett budskap
star logos for fornuftet och rationaliteten. Om man ser pa filmernas handling, speciellt
de som pa nagot sitt anvént sig av symboliska element kidnnetecknande for kristiden,
finns rationaliteten nirvarande i budskapen. Handlingen och symboliken i elementen
som gdr att urskiljas i dessa filmer, ar rationella 1 forhallande till de rekommendationer
och restriktioner som myndigheterna gétt ut med under coronapandemin. Mycket av

det som gar att urskilja i filmerna, gér att koppla direkt till fordndringarna i samhaéllet.

En av uppmaningarna under kristiden har varit att minska de sociala kontakterna. Det
hér ledde till att kop av mat pé nétet och hemleverans av varor dkade och fick en helt
ny fart &n vad de tidigare haft (Finsk handel, 2020). En del av filmerna lyfter upp den
okade efterfrdgan av dessa tjénster i sin handling. Det finns filmer som enbart lyfter
upp mdjligheten till kop pé nétet och hemleverans som huvudteman i filmernas
handling. Andra filmer lyfter ddremot upp detta mer diskret, det vill séga dr det inte en
del av handlingens huvudsyfte, utan finns med 1 handlingen som en del av nagot annat.
De mer diskreta uttrycken av tjdnsterna dr bland annat sddant som gar att de i

bakgrunden av filmen eller som ett kort delmoment i ett bredare syfte.
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Att arbeta och studera pé distans blev ocksa en del av vardagen under kristiden till
foljd av uppmaningarna att minska de sociala kontakterna. Detta speglas ocksé i
filmerna och det som frdmst tas fasta pa 1 samband med detta &r att lyfta upp klddseln
under distansuppkoppling. Filmerna reflekterar klddseln genom att personerna i filmen
ar finklddda pa overkroppen medan underkroppen &r klddd mera vardagligt. Eftersom
det oftast dr s& att man enbart behdver visa sin dverkropp i1 datorns eller telefonens
kamera, spelar det inte sd stor roll vad man har pa sig pa nedrekroppen och det héar

lyfts upp 1 filmerna vars handling reflekterar distansuppkoppling.

Trots att kop av dagligvaror pa nitet och hemleverans av dem inte dr ett nytt fenomen,
da det dven funnits tillgangligt innan pandemin, dr marknadsforingen av tjansterna en
spegling av den samhélleliga situationen och gir att direkt kopplas till
rekommendationen om att minska de sociala kontakterna. Samma géller distansarbete
och -studier, som varit normalitet for en del dven innan pandemin, men eftersom det
blivit en realitet for betydligt fler till foljd av pandemin, finns det en tydlig koppling
till, och dr igenkénningsfaktor for, en av fordndringarna i samhillets vardag under
kristiden. Mottagarna kan kinna igen symboliken pd grund av tiden filmerna ar

publicerade under.

En annan foljd av uppmaningen att minska de sociala kontakterna har varit att flera
butiker latit vissa tider pd dygnet vara specifikt menade for personer inom riskgrupp.
Det hér betydde oftast den forsta timmen under butikens Sppethdllningstider och
onskade att timmen skulle vara tillginglig for personer i1 riskgrupperna att besoka
butiken och gora de nddvandiga uppkdpen. Det hér finns speglat i tvd av filmernas
innehdll dér detta syns pa en skylt i bakgrunden. Att detta inte &r mera marknadsfort 1
filmerna kan eventuellt forklaras med att kanalen materialet publicerats pd inte nar
malgruppen for informationen. Trots att mdnniskor kan hora till riskgruppen pa grund
av flera olika orsaker, &r en stor del av dem dldre ménniskor, som enbart pd grund av

sin alder hor till riskgruppen.

Ozanne m.fl. (2020) skriver om att manniskor soker trygghet fran myndigheter och
samhéllsaktorer for att avgora hur de ska agera. Om man dé ser pé de filmer som kodats
under kategorin for tidstypiska symboliska element, kan man hitta en hel del olika
exempel som mottagarna kan ta fasta pa for att avgora hur de ska agera. Genom

exempel kan sidndaren visa och forklara hur de allminna rekommendationerna
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tillimpas och vad som giller for butiksbesok. Ett av kriskommunikationens syften ér
att informera mottagaren (Falkheimer m.fl., 2009), och genom innehallet i filmerna
har de pa ett eller annat sitt informerat mottagaren om krisen pa ett sétt som ar lampligt
for dem att gora. Till exempel skulle det inte vara lampligt for dagligvarubranschen att
informera sina kunder om coronapandemins utveckling genom statistik om antalet
insjuknade, men att informera om hur kunden kan ta pandemin i beaktande i butikerna,

och samhillet, dr information som kan forvéantas tillhora branschens kommunikation.

En vanlig syn bland filmerna dr anvidndningen av och uppmaning till att anvdnda
masker. Speciellt att anvéinda maskerna, eller 14ta dem vara en del av filmens handling
utan att desto mer podngtera det, stirker bilden av sidndaren som ansvarstagande.
Samma géller de andra rekommendationerna som pa ett eller annat sétt dr en del av
handlingen, s som halla god handhygien och sékerhetsavstaind. Genom att visuellt
visa dessa och sjdlva agera enligt rekommendationerna, stirks budskapet for
mottagaren och samtidigt bidrar sindaren med ett gott och ansvarsfullt exempel. Bell
och Davidson (2013) menar att element som dessa dr viktiga eftersom den visuella
retoriken stracker sig langre dn enbart det som &r huvudbudskapet. Det vill séga finns
det en effekt i att uppmana mottagaren att agera enligt ndgot, men effekten blir 4nnu
starkare och budskapet betydligt mer trovérdigt dd den som sidnder budskapet ocksa

agerar 1 enlighet med det.

Att anvinda mask och synen av dem &r ndgot som inte varit en vanlig samhéllsbild
innan coronapandemin. Synen av masker har dock blivit vanlig under kristiden, vilket
leder till att masken som symbol kommit att konnotatera pandemin. Den pdminner om
den virsta kristiden och alla de restriktioner som funnits nérvarande i samhéllet. P4
grund av att det finns en stark koppling mellan synen av mask och kristiden, &r det ett
latt symboliskt inslag att ldgga in for att nd ut med sin stéllning i krisen. Den kriver
sdledes inte heller nagon forklaring for varfor den ar inkluderad och vad den
symboliserar. Det hér géller ocksa till en viss del for de andra symboliska elementen
som forekommer i filmerna, men just maskerna dr ndgot som tydligt gar att koppla till

coronapandemin som Kris.
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5.3 Sammanfattning av analysen

Mral och Vigse (2013) betonar att kriskommunikationen ska vara ldmplig och
trovardig. Forfattarna fortsitter med att ta upp tre retoriska grundstenarna for att skapa
en trovardig kommunikation som Overtygar mottagaren, vilka ar ethos, logos och
pathos. 1 analysen av resultaten reflekteras dessa tre retoriska medlen i
dagligvarubranschens kriskommunikation i reklamfilm och det gér att konstatera att
kommunikationen anvénder dem pa ett dandamalsenligt sétt. Ethos star for talarens
trovardighet och som konstaterat, med en viktig samhéllsroll 4r dagligvaruhandeln en
bransch som kan ses som pélitlig, den dr bade trygg och bekant. Pathos star for det
minskliga behovet av tillhorighet, och reklamfilmerna som analyserats har tagit in
element som hjidlper mottagarna att kinna igen sina egna kénslor i budskapet och pé
sa satt far de dven bekréftelse for de egna kénslorna 1 kristiden. Logos som ror det
minskliga fornuftet och rationaliteten i budskapet forekommer i filmerna genom de

tidstypiska elementens forekomst i handlingen.

Av totalt 1364 filmer som sammanlagt publicerats pa kanalerna, var det enbart 28 som
innehaller eller reflekterar element kénnetecknande coronapandemin och dess
medforda kristid pé ett eller annat sétt. De analyserade filmernas antal ar alltsé relativt
litet 1 jamforelse med alla publicerade filmer under tiden mars 2020 och februari 2022.
Ett kidnnetecken for kriser &r att de allt som oftast hédnder utan férvarningar och Argenti
(2020) papekar att ingen kan med sékerhet sidga hur krisen kommer att utvecklas eller
vad som kommer hénda till ndst. Eftersom en kris dr of6rutsdgbar och eftersom
marknadsforingen i stort sett dr planerad langt pa forhand, menar Bloom (2020) att det
inte alltid finns en mgjlighet att anpassa den till varje fordndrad situation.
Dagligvaruhandeln har ocksd varit tvungna att kommunicera de allmidnna
rekommendationerna till sina kunder pa ett tydligt sitt vilket krdvt en anstrdngning i
kommunikationen i sjdlva lokalerna. Som Bloom (2020) papekar, kriver reklamfilm 1
regel mycket planering och finansiering, vilket kan vara orsaken bakom att
kriskommunikationen via reklamfilm varit knapp. Det kan vara att det helt enkelt inte
har varit ekonomiskt 16nsamt att &ndra pd redan existerande planer, eller att fullfolja
planerna 6verhuvudtaget. Tidigare konstaterades det ocksé att det kan vara bra att inte
inkludera krisen i marknadsforingen i och med att mottagarna ofta ar vdl medvetna om
krisen. D4 kan det till och med vara till fordel att ge en "flykt fran vardagen" genom

kommunikation som inte alls beror krisen.
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Déaremot om man fokuserar pa de 28 filmer som speglat coronapandemin och kristiden
finns det ett relativt jimnt antal av filmer som lutar mer mot de etiska innehéllet och
sddana som lutar mer mot ansvarstagande innehall. Det gar saledes att konstatera att
som bransch har de via reklamfilmerna tagit fasta pa bade etiska och ansvarstagande
delen av kriskommunikation, vilka bada ar viktiga och relevanta delar i diskussionen

om kommunikation i kristid.

Marknadsforing 1 sig ar till for att vicka kénslor, dvertyga och 6ka forsdljning och
medvetenhet om varumirket hos dess mottagare (Ekstrom, m.fl., 2017). Med det sagt,
finns det en baktanke med reklamens budskap och i slutindan handlar det inte om
slumpen. Seeger och Sellnow (2013) pépekar att det speciellt i kriskommunikation
finns behov av att stilla etiska frigor i huruvida kommunikationen férekommer eller
inte, hur den &r uppbyggd och vad dess budskap &r. Trots att det kan argumenteras for
vad som ér frivilligt och vad som &r mera av en skyldighet, kan man konstatera att
spegla krisen i den mer sekundidra marknadsforingen, i detta fall reklamfilmer, &r i sig
redan ett tecken pa ansvarstagande. I detta fall blir det mer fragan om hur, om och till

vilken grad det kommunicerats.

En stor del av reklamfilmerna var publicerade 1 informationssyfte. Enligt Falkheimer
m.fl. (2009) och Ozanne m.fl. (2020) finns det ett informationsbehov 1 kristid, vilket
tydligt svaras genom reklamfilmerna i och med deras syfte. Sist och slutligen &ar det
ganska f& reklamfilmer som marknadsfor nidgon direkt produkt eller tjénst i sin
handling. Fokuset ligger framst pa att informera, eller att marknadsfora sjdlva butiken
eller handelslaget. Som tidigare nimnt har aktorerna inom S- och K-gruppen inte varit
tvungna att lagga ut reklamfilmer dér krisen behandlas eller speglas pé négot sitt. Att
de i detta fall valt att géra det for en del av de publicerade reklamfilmerna under
pandemins aktivaste tid, tyder &ndé pa att de tagit sitt ansvarstagande som stora aktorer
1 beaktande. Ansvarstagandet dr inte beroende av huruvida reklamfilmer publicerats
eller inte, men 1 detta fall har dagligvarubranschen tagit ett extra steg for att &nnu
tydligare inkludera sitt ansvarstagande i dven denna form av kommunikation. Nar
kommunikationen stricker sig utanfor det obligatoriska stirks uppfattningen om

foretagets ansvarstagande ytterligare.

Mral och Vigse (2013) framhéver att det 1 varje kris finns lirdomar som gér att ta med

till framtida kriser. I reklamfilmerna som reflekterar coronapandemin finns det

66



element och tillvigagingssitt som dagligvaruhandeln kan ha nytta av i framtiden. Att
kommunicera pa ett &ndamalsenligt sitt nu, okar forutsittningarna for att hantera
framtida kriser. De retoriska grundstenarna &r viktiga for en Overtygande
kommunikation, men for att lyckas med detta krdvs det tanke bakom hur dessa byggs
upp 1 kommunikationen. Hur etiken och ansvarstagandet lyfts upp under
coronapandemins kristid kan hjélpa i forstaelsen for hur dessa kan inkluderas i

kriskommunikationen under en liknande kris i framtiden.
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6 Diskussion och slutsatser

I det sista kapitlet presenteras avhandlingens slutsatser genom att aterkoppla till syftet
och besvara forskningsfragorna. Kapitlet avslutas sedan med en Overblick av min

forsknings begransningar i en diskussion om fortsatt forskning.

6.1 Aterkoppling till syftet och forskningsfrigorna

Avhandlingen avser att identifiera hur de retoriska grundstenarna kan anvindas pé ett
andamalsenligt sdtt. Detta har undersdkts genom att gora en visuell innehéllsanalys pa
dagligvarubranschens reklamfilmer publicerade under coronapandemin (mars 2020 -
februari 2022). Genom att se pd hur reklamfilmer reflekterat coronapandemin, kan en

forstéelse for hur etik och ansvarstagande inkluderats i1 kriskommunikationen skapas.

Kriser dr oforutségbara till sin natur men trots det finns det likheter i dem som gér att
applicera i framtida kriskommunikation. Kriskommunikation kénnetecknas av
flexibilitet. Tidigare erfarenheter av lyckanden och misslyckanden i kommunikationen
hjilper foretag att vara mer anpassningsbara i1 framtida krishantering. I avhandlingen
det identifieras sétt for dagligvarubranschen att anvinda sig av de retoriska
grundstenarna ethos, logos och pathos i kriskommunikation for att uppritthélla den
tillit och trovdrdighet som branschen har i samhéllet. Att upprétthdlla tillit och
trovirdighet stracker sig dock utanfor enbart kriskommunikationen och behdver

upprétthéllas kontinuerligt for att 6ka sina mojligheter for framgéangsrik krishantering.

Forskningsfriga 1: Hur kan etik och ansvar uttryckas i kriskommunikation och

varfor ar det viktigt?

Bédde etik och foretagsansvar dr vésentliga delar av kriskommunikation. Etisk
beddmning och ansvarstagande gar hand i1 hand och kompletterar varandra till en hog
grad. For att foretag ska lyckas med sin krishantering och Overlevnad av krisen
behover kriskommunikationen ta i beaktande bade etiska aspekter och ansvarstagande.
Ifall dessa inte inkluderas i kriskommunikationen finns det risk att kommunikationen
uppfattas som odkta och leder 1 virsta fall till att mottagaren mister sin trovérdighet

for foretaget.
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Etiken behover vara narvarande i alla former av kommunikation som ett foretag sénder
ut, det finns till och med lagstiftning som styr detta. Etikens nérvaro blir desto viktigare
1 kriskommunikation i och med att kriser ofta innebéar fordndringar som har potential
att paverka individer och samhiéllets vilbefinnande samt framtid. Genom att visa
hinsyn till de etiska virden reflekteras ocksa foretagets ansvarstagande. Att ta hdnsyn
till etisk bedomning i kriskommunikationen handlar i grund och botten om att ta
hansyn till ménniskors kdnslor och att kommunicera pa ett lampligt sdtt. Att
kommunicera pa ett lampligt sdtt ar ett brett begrepp och ar beroende av krisens natur
och omgivningen. Under en kris finns det ofta en osékerhet for hur situationen kommer
utvecklas och ddrmed dr ocksa kdnslor av oro ofta nirvarande. Med det sagt &r det
speciellt viktigt att i kriskommunikation inte anvéinda denna oro for egen vinning.
Inkludering av dessa kénslor kriver att budskapet nar ut med genuina grunder for att

inte mista trovardigheten i kommunikationen.

Redan att kommunicera om krisen ar ett sétt att uttrycka ansvarstagande, sa linge de
gors pa ett lampligt sétt for krisen 1 fraga. I kriskommunikation kan ansvarstagandet
ofta uttryckas genom att helt enkelt lyfta upp foretaget som ansvarstagare i samhéllet.
Ansvarstagande kommer ofta fram 1 foretags kriskommunikation genom att de lyfter
upp olika atgdrder de gjort for att ta sitt ansvar som samhillsaktor. Ansvarstagande
kommer dven fram genom kommunikation som sker utanfor det som foretag eventuellt
ar tvungna att kommunicera. Eftersom foretagsansvar inte har en tydlig linje for vad
som hor till skyldigheter och vad som ar mer frivilligt, kan foretag uttrycka och framfor
allt forstirka sitt ansvarstagande genom att lata kriskommunikationen stracka sig
utover det de dr tvungna att kommunicera. Till exempel att kommunicera om krisen
via kanaler och medier som traditionellt ses som mer underhallning, s som sociala
medier. Detta understryker foretagets stdllning till krisen och ansvarstagande

ytterligare 1 och med att det sker pa “frivilliga” grunder.

I formuleringen av kommunikation kan grunden ligga i1 tva olika etiska aspekter, plikt-
och konsekvensetik. Pliktetiken utgér fran skyldigheter i att kommunicera medan
konsekvensetiken utgdr fran att kommunikationens konsekvenser ska vara s positiva
som mojligt. I kriskommunikation kan det vara svért att skilja pa dessa i och med att
de ofta finns sddant som foretag dr tvungna att kommunicera, samtidigt som de kan

inkludera dessa i kommunikation utdver sina skyldigheter. Det vésentliga &r dock att
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kommunikationen har sin grund i genuina budskap och att dessa kommuniceras till

mottagarna pa ett sdtt som visar transparens for budskapets ursprung.

Kommunikation pa odkta grunder kan leda till forlust av kunder och trovardighet for
foretaget. Etik och ansvarstagande har alltsd en viktig roll i kriskommunikation
eftersom genom att inte uttrycka och inkludera aspekterna i kriskommunikationen kan

ha negativa foljder for foretagets dverlevnad i kristiden.

Forskningsfraga 2: Hur kommer kriskommunikationen kring coronapandemin

till uttryck i reklamfilm?

Coronapandemins kristid speglas i reklamfilmerna i huvudsak pé fyra olika sétt. Den
uttrycks bade genom fysiska element av krisen och dven genom de mer psykiska
foljder som krisen medfort. De fyra olika sdtten for krisen att speglas 1 reklamfilm ar
att anvénda rddsla och oro for oséker tid, att skapa trygghet och ge hopp om en framtid
efter krisen, att samla sindaren och mottagaren av budskapet i en gemenskap och
paminna om gemensamma vérden, och att reflektera sidana symboliska element som
gér att hitta 1 samhaéllet i och med de fordndringar krisen medfort i samhéllet. De fyra
olika sétten kristiden speglats genom 1 reklamfilmerna tar i beaktande de olika typiska
kannetecknen for kriskommunikation och coronapandemin som kris. Eftersom varje
kategori fick filmer kodade under sig, kan det konstateras att alla kategorier &r

representerade och anvinds 1 kommunikationen kring krisen.

Rédsla och oro har uttryckts genom att belysa, lyssna till och bekréfta den radsla och
oro som funnits ndrvarande under de osdkra tiderna av krisen. Till att bekréfta kdnslor
som radsla och oro hor ocksa att bekrifta orsaken bakom dem, vilket har varit den
osikra tiden som krisen bidragit med. I flera tillfdllen i filmerna papekas det att det ar
en onormal eller exceptionell tid. Trygghet och framtidshopp kommer fram i
reklamfilmerna pa olika sitt trots att syftet bakom budskapet dr det samma. Tryggheten
kommer 1 stort sett till uttryck genom att rakt ut nimna att det ar tryggt att besoka
butikerna. I den fordndrade vardagen kommer tryggheten ocksd upp genom att
forsdkra kunden om att butiken finns kvar for dem och kommer att fortsitta forse dem
med dagligvaror sa som under normalldget och ocksa genom att ndmna att de bekanta
ansikten som betjdnat kunderna innan krisen, finns fortfarande kvar och betjénar trots

den onormala och exceptionella tiden. Hoppet om en béttre framtid formedlas framst
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genom olika fraser, bdde verbalt och skriftligt. Det forekommer bade sadant som
blickar tillbaka till tiden fore krisen och pdminner om att det kommer bli som forr igen

och ocksa sadant som i allménhet syftar till en béttre och ljusare framtid.

Den samlande retoriken i1 kriskommunikationen tar sig till uttryck genom att pdminna
om gemensamma virden mellan sidndaren och mottagaren. Till exempel ir ett av
budskapen i den samlande retoriken att be om ansvarstagande frdn kundens sida i den
gemensamma “kampen” att stoppa smittspridningen av viruset. Samlandet i
gemenskap forekommer ocksa genom att anvinda ord och uttryck som “tillsammans”
och "ta hand om varandra”. 1 kriskommunikationen via reklamfilmerna gér det att
urskilja flera olika sétt som coronapandemins forédndringar synats visuellt men ocksa
verbalt och skriftligt. Det forekommer allt frdn att genom handlingar och
exemplifierande beteende reflektera den “nya vardagen” i samhillet sd som bland
annat anvdndningen av mask, Okad handhygien och sdkerhetsavstind. Det
forekommer d@ven uppmaningar till att f6lja de rekommendationer som varit aktuella
under tiden. Ett sdtt som detta uttrycks pa i filmerna ar att rakt ut nimna dem och ett
annat sétt dr att 1ata uppmaningen vara en del av handlingens bakgrund, det vill siga
inte ett av huvudbudskapen som uttrycks rakt ut. I de andra fallet syns uppmaningarna

1 bakgrunden av filmens egentliga handling och 4r mer som en naturlig del av

innehallet.

Sammanfattningsvis kommer kriskommunikationen kring coronapandemin till uttryck
1 reklamfilm genom att anvdnda kénslorna kring krisen och genom att spegla de
samhilleliga fordndringarna som mottagaren kan kénna igen fran sin vardag under

kristiden.

Forskningsfriaga 3: Pa vilka siitt kan de retoriska grundstenarna ethos, logos och
pathos anvindas 1 dagligvarubranschens kriskommunikation for att

uppritthalla tillit och trovirdighet?

Retorikens syfte ér att Gvertyga och vécka intresse hos mottagaren och grundtanken ar
att skapa tillit och trovérdighet for det utsdnda budskapet. For att lyckas med detta kan
man enligt retoriska teorier dela in kommunikationen i tre delar, ethos, logos och

pathos. D4 dessa tre formedlas pé ett framgangsrikt sétt bidrar det till budskapets
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trovirdighet hos mottagaren och da kan dven kriskommunikationens syfte om att skapa

langsiktig tillit uppnas.

Dagligvarubranschen har en stark position i samhéllet, vilket gor att de har en etablerad
tillit och trovirdighet hos befolkningen. Med det sagt har branschen redan en fordel
dd det kommer till retorikens ethos, som handlar om séndarens trovirdighet.
Dagligvaruhandeln har, under coronapandemin, sjilva varit sindaren av budskapet i
sin kriskommunikation och inte anvént sig av frontfigurer. I kriskommunikation &r det
Overlag bittre att sjdlv vara sdndaren av budskapet eftersom det bidrar till att
mottagarna av budskapet uppfattar det som en mer genuin och transparent
kommunikation. Det hdr hjdlper i1 forstirkandet av dagligvaruhandeln som
ansvarstagande och kommer &dven till nytta i eventuella framtida kriser eftersom de

bygger pé trovirdigheten av dem som samhéllsaktor.

Att kommunicera pa ett lampligt sétt visar hdnsyn till etisk bedomning i krisen. Den
andra retoriska grundstenen logos vénder sig till det minskliga fornuftet och omdomet.
Budskapet behover vara logiskt i nidgon form eftersom det stirker budskapets
trovirdighet. Logos 1 kriskommunikation handlar mycket om att formedla sddant som
stimmer Overens med den allmédnna informationen som finns tillgéngligt om och under
krisen. Dagligvaruhandeln kan ta in logos 1 sitt budskap genom att kommunicera
saddant som forvéntas av dem och uteldmna information om sddant som myndigheterna
forvantas skota om, vilken information forvéntas av vem dr mycket beroende pé
krisens natur. I en framgéngsrik anviandning av logos i kriskommunikation &r det
vasentligt att mottagarna kdnner att budskapet stimmer Overens med det som
informeras frin andra hall. Ifall det inte gor det blir den en konflikt hos mottagarna i
den mottagna informationen vilket minskar trovédrdigheten i budskapet. I en kris, som
bidrar med fordndringar 1 samhéllet, kan det alltsd vara bra att reflektera eventuella

forandringar 1 samhéllet eller vardagen 1 sin kommunikation.

Pathos syfte dr att reflektera och belysa det minskliga behovet av tillhorighet.
Dagligvaruhandeln kan anvénda pathos for att lyssna till och bekrifta mottagarnas
kénslor infor krisen och situationen den bidragit till. Att reflektera kénslorna som en
del av kommunikationen dr ett sitt att lyfta fram pathos eftersom méanniskor ofta
forvintar ndgon form av spegling av kinslor hos nigondera part. Aven hir ir det

viktigt att kommunikationen sker pd ett lampligt sétt eftersom de berér ménniskors
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kédnslor om deras vélbefinnande och framtid, och i en kris dr dessa inte alltid

forsdakrade.

Genom att anvédnda ethos, logos och pathos pé ett andamalsenligt sétt, som bade tar
hansyn till etiska aspekter och ansvarstagande, kan kriskommunikationens syfte om
langsiktig trygghet och tillit nas. For att stirka trovérdigheten och tilliten hos
mottagarna dr det viktigt att liknande tillimpning av ovanndmnda aspekter underhélls
aven utanfor kristid eftersom det bidrar till kommunikationens transparens och

trovardighet som en helhet.

6.2 Avhandlingens begransningar och forslag till fortsatt forskning

Resultatet i avhandlingen blir begrinsat till en del i och med att forskningen jag gjort
ar baserad pa min egen syn pd hur kriskommunikationen sett ut. Analysen av
reklamfilmerna &r begrénsade till min egen tolkning, vilket begrinsar resultaten
eftersom det i slutdndan dr en subjektiv analys av innehallet i reklamfilmerna. For att
ge ett bredare perspektiv pa studien och minska den subjektiva bedomningen skulle
det vara intressant att 14ta flera forskare koda materialet. Vidare forskning kunde ocksé
inkludera mottagarens 4asikter och inblickar pd reklamfilmerna, hur tolkar de
trovdrdigheten 1 budskapen och vad séger de om hur etiken och foretagsansvaret
inkluderas i reklamfilmerna? Att hora foretagens egna tankar kring reklamfilmerna de
publicerat skulle ge mervirde i hur kriskommunikationen ar uppbyggd och hur
tankarna bakom filmernas budskap gatt. Forskningen kunde séledes kompletteras med

intervjuer med foretagen for att fa in deras inblick i resultatet.

Avhandlingen begriansar sig till dagligvaruhandelns kriskommunikation 1
reklamfilmer, vilket utelimnar all annan form av kommunikation som
dagligvarubranschen har sént ut under kristiden mars 2020 till februari 2022. Med det
sagt, Oppnar det upp mojligheter for fortsatt forskning bland annat material som
publicerats. En fortséttning pa min forskning kunde vara att jamfora kommunikationen
mellan olika kommunikationskanaler och material for att analysera eventuella
skillnader 1 hur etik och ansvar inkluderats och uttryckts. Det skulle vara intressant att
analysera hur kommunikationen kring krisen ser ut via andra medier och kartldgga
orsakerna bakom eventuella skillnader i1 forekomsten av de olika kategorierna, radsla

och oro, trygghet och framtid, samlande retorik och symboliska element. Speciellt
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eventuella skillnader i forekomsten av samlande retorik, skulle vara intressant att
analysera i annan form av kommunikation, eftersom den kan konstateras vara relativt

franvarande i reklamfilmerna.

Dirtill begriansas resultaten i avhandlingen till enbart de tva storsta aktorerna inom
dagligvaruhandeln, S- och K-gruppen, och uteldmnar dirmed andra aktorer som é&r
aktiva inom branschen. Genom att inkludera dven de andra aktorerna aktiva inom
dagligvarubranschen kunde man kartligga eventuella skillnader i reklamfilmernas

budskap och skillnader i hur och pa vilka sitt de lyfts upp.

Avhandlingens resultat bidrar till fortsatt forskning genom att ge insikter i hur
kriskommunikationen kan se ut i reklamfilmer och hur retoriska medel anvinds for att
skapa dndamaélsenlig kommunikation. Dessa gér i1 stor mén att applicera dven pd annat
material s& som hur kommunikationen i1 butikerna sett ut eller hur de kommunicerat

kring krisen via andra kanaler och material som pressmeddelanden och arsrapporterna.
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Bilagor

Bilaga 1: Tabell over S- och K-gruppens kanaler

Totalt antal .
. . Antal filmer
Kanaler filmer for tiden representerande
03/2020-
02/2022 urvalet

S-gruppen
ETELA-KARJALAN OSUUSKAUPPA 5
ETELA-POHJANMAAN OSUUSKAUPPA 19
HOK-ELANTO 18 5
OSUUSKAUPPA KESKIMAA 44 3
KYMEN SEUDUN OSUUSKAUPPA 17
OSUUSKAUPPA ARINA 113
OSUUSKAUPPA HAMEENMAA 32
OSUUSKAUPPA KEULA 15
OSUUSKAUPPA KPO 12
OSUUSKAUPPA MAAKUNTA 4
OSUUSKAUPPA PEEASSA 3
OSUUSKAUPPA SUUR-SAVO 9 2
OSUUSKAUPPA VARUBODEN-OSLA HANDELSLAG 20 1
PIRKANMAAN OSUUSKAUPPA 18
POHJOIS-KARJALAN OSUUSKAUPPA 115 2
SATAKUNNAN OSUUSKAUPPA 4
SUUR-SEUDUN OSUUSKAUPPA SSO 8
TURUN OSUUSKAUPPA 23
Prisma Official 131 9
S-Market 3
S-Ryhma 51
K-gruppen
K-Citymarket 7
K-Supermarket 18 1
K-Market 7
K-ryhma 80 2
K-Ruoka 588 3
Totalt 1364 28
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Bilaga 2: Tabell over reklamfilmerna

Film
nmr | Filmnamn Kanalnamn Lank
1504 HOK-ELANTO https://www.youtube.com/watch?v=eXHa7cAcDkU
2294 HOK-ELANTO https://www.youtube.com/watch?v=cSIOedgoCkk
3| 294 | Trailer HOK-ELANTO https://www.youtube.com/watch?v=XXkXACO44Kk
Ruoan verkkokauppa |
4 | Prisma HOK-ELANTO https://www.youtube.com/watch?v=a47preWzdWE
Ruoan verkkokauppa |
5 | Prisma HOK-ELANTO https://www.youtube.com/watch?v=b-vJYkwtVOI
6 | llo auttaa yhteen OSUUSKAUPPA KESKIMAA | https://www.youtube.com/watch?v=xKRKLIWuF98
7 | llo auttaa yhteen OSUUSKAUPPA KESKIMAA | https://www.youtube.com/watch?v=tWQCTycuSkg
8 | llo auttaa yhteen OSUUSKAUPPA KESKIMAA | https://www.youtube.com/watch?v=uBfWRJjvwvU
Osuuskauppa Suur- | o\ 55, AUPPA SUUR-
Savo Salet ja S- SAVO
9 | marketit https://www.youtube.com/watch?v=EiCNMR9pYnQ
Osuuskauppa Suur- | o\ ;61 AUPPA SUUR-
Savon Prismat: SAVO
10 | Avaamme klo6 https://www.youtube.com/watch?v=e7fRHZ43gwQ
Turvallinen kassa- POHJOIS-KARJALAN
11 | asiointi poikkeusaikana | OSUUSKAUPPA https://www.youtube.com/watch?v=u4gNv9AuopY
Lampimasti tervetuloa
asioimaan POHJOIS-KARJALAN
kauppakeskus OSUUSKAUPPA
12 | Prismaan! https://www.youtube.com/watch?v=gX4w65570FQ
13 | Prisman kesa 2020 PRISMA OFFICIAL https://www.youtube.com/watch?v=Au3DDVz2 4g
14 | Prisman kesa 2020 PRISMA OFFICIAL https://www.youtube.com/watch?v=A66a X9Zbt8
15 | Prisman kesd 2020 PRISMA OFFICIAL https://www.youtube.com/watch?v=4nWAAo01ITNs
16 | Prisman kesa 2020 PRISMA OFFICIAL https://www.youtube.com/watch?v=GyrPLsoXcu0
17 | Prisman kesd 2020 PRISMA OFFICIAL https://www.youtube.com/watch?v=dxb-HXWv-II
18 | Prisman kesa 2020 PRISMA OFFICIAL https://www.youtube.com/watch?v=h3W5HZEwogQ
Teleconnection.
PRISMA OFFICIAL
19 | Kaikkea etdyhteyksiin. SMA OFFIC https://www.youtube.com/watch?v=jgF4SK 6F4k
Teleconnection.
20 | Kaikkea etayhteyksiin. PRISMA OFFICIAL https://www.youtube.com/watch?v=00xf9-n6828
- . v=cti
21 Te!econneftlon. ) PRISMA OFFICIAL https://www.youtube.com/watch?v=ctiNgD4RUMM
Kaikkea etayhteyksiin.
VBO: Piddmme huolta https://www.youtube.com/watch?v=0v66zxgl1-U
22 | toisistamme / Vi tar Varoboden-Osla
hand om varandra
22 | se on tassi se rakkaus | K-SUPERMARKET https://www.youtube.com/watch?v=CWxZ-sVnnco
Muista nama tarkeat https://www.youtube.com/watch?v=NFRote6U9p8
23 | ohjeet kaupassa K-RYHMA
kaydessasi
ikki i " : . . ?v=
24 Kalkklen_yhtelnen K-RYHMA https://www.youtube.com/watch?v=N2Z1mSSFkQg
kauppalista
25 Kasipesulaulu 45s | K- https://www.youtube.com/watch?v=dBvNEmIVX08
Citymarket K-RUOKA
2% Kauppalista 2.0 - https://www.youtube.com/watch?v=MksKGJvmyhl
tervetuloa kauppaan K-RUOKA
27 Kauppalista 2.0 -
tervetuloa kauppaan K-RUOKA https://www.youtube.com/watch?v=zkxY7hUBnQY
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