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2023 kunde Aftonbladet avsléja en granskning med motsédgande information kring H&Ms
annars utstickande hallbarhetsarbete. Det framkom i granskningen att H&Ms kladinsamling som
har kommit till att bli den storsta i vérlden inte ateranvander eller atervinner kladerna pa det
sattet som utlovas och att flera av plaggen hamnar pa platser, som vérldens varsta
dumpningsplats i Benin. Krisen utifran ett kommunikationsperspektiv blir saledes intressant att
undersdka for att se hur ett multinationellt féretag som H&M kriskommunicerar nar deras annars
utstickande varumarkesprofilering som gron ledande aktér pa marknaden ifragasatts. Foljande
studie syftar dérav till att underséka varumérket H&Ms kriskommunikation via tre uttalanden
kring denna kris av vdn Helena Helmersson. Detta kommer géras med hjalp av en kvalitativ
innehallsanalys for att besvara studiens tva forskningsfragor och uppfylla studiens syfte.
Analysen anvéander Image repair theory och Situational crisis communication theory for att
analysera studiens material genom att koda och kategorisera. Begreppet greenwashing
applicerades vidare for att kunna synliggéra kommunikationens budskap. Studien kom fram till
att Helmersson inte anvénder sig av de rekommenderade forsvarsstrategierna utan anvander sig
istallet av enkelt fornekande, goda avsikter, bolstering, hanvisa till ett hogre syfte och attack.
Vidare kom studien vidare fram till att Helmerssons kriskommunikation kan forstas i

dimensionera av greenwashing som ett underliggande budskap.
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In 2023, Aftonbladet revealed their investigation that showed contradictory information about
H&M's otherwise prominent sustainability work. The examination found that H&M's used
clothing collection, which has become the largest in the world, does not reuse or recycle the
clothes as promised and that many of the garments end up in places, such as the world's worst
dumping ground in Benin. The crisis from a communication perspective therefore becomes
interesting to examine, to see how a multinational company like H&M use crisis communication
when their status as a “green” leading actor in the market is questioned. The following study
therefore aims to examine the brand H&M's crisis communication via three statements by the
CEO Helena Helmersson regarding this crisis. This will be done using a qualitative content
analysis to answer the study's two research questions and fulfill the study's purpose. The analysis
uses image repair theory and situational crisis communication theory to analyze the study's
material by coding and categorizing. Furthermore, the concept of greenwashing was also applied
to the analysis in order to make the communication's message visible. The study concluded that
Helmersson does noy use the recommended defense strategies but instead uses being, simple
denial, good intentions, bolstering, referring to a higher purpose and attack. Furthermore, the
studies further concluded that Helmersson’s crisis communication can be understood in terms of

greenwashing as an underlying message.

Keywords: Crisis Communication, H&M, sustainability, Image Repair Theory, Situational
Crisis Communication Theory, Corporate Social Responsibility, greenwashing, qualitative

content analysis
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1. Inledning

Under de senaste decennierna har hallbarhet kommit till att bli en av de viktigaste fragorna
bade i Sverige och globalt (Globala malen, u.d). | och med detta stalls det olika krav pa
foretagen fran intressenter (Nordea, u.d). En undersokning av Nordea 2021 visade att tva
fundamentala anledningar till varfor foretag valjer att arbeta med hallbarhet ar for att na upp
till kundens forvantningar, men ocksa for att starka sitt eget anseende som foretag. Att arbeta
med hallbarhet kan ses som en konkurrensfordel om foretaget far positiv publicitet och detta
kan i sin tur leda till 6kad uppmarksamhet och legitimitet for foretaget (Cochran, 2007).
Hallbarhetsarbetet kan saledes hjélpa ett foretag att undvika ett skadat rykte och anseende
(Nordea, u.d). Cochran (2007) menar daremot ocksa att det kan upplevas som nagot negativt
for ett foretag om oonskad information avsldjas av media om organisationens
hallbarhetsarbete. Foretag valjer darfor i hog utstrackning att arbeta utifran Agenda 2030, for
att hjalpa till att uppna de globala malen. Mal 12, hallbar konsumtion och produktion, handlar
om att exempelvis inte uppmuntra till slosaktigt beteende, informera och uppmuntra
intressenter till att vilja leva en hallbar livsstil. Mal 12 uppmanar dven till att minska méangden

avfall genom att forebygga, atervinna eller ateranvanda (Globala malen, u.d).

Kladindustrin ar omfattande och det beraknas att det tillverkas 100 miljarder klader varje ar i
varlden, dar halften av de nyproducerade kladerna slangs inom det aret. Denna summa av
textilier maste darefter ta vagen nagonstans (Lindberg & Wennman, 2023). Detta har resulterat
I ett vdxande problem for flera fattigare lander. Lindberg och Wennman (2023) beskriver att
nastan all textilavfall fran Europa tillslut hamnar i Vastafrika och att specifikt Benin har
kommit till att bli en av vérldens varsta dumpningsplatser. Hit kommer véstvarldens gamla
klader pa overlastade fartyg som sedan hamnar pa olika marknader for att saljas. Plaggen som
transporteras ner ar trasiga, fulla med flackar och inte anpassade for det tropiska klimatet. De
plagg som inte gar att salja vidare har tidigare dumpats och brants upp i en sadan omfattande
grad att det lett till en naturkatastrof dar marken har kommit till att besta av gamla klader. Till
foljd av detta byggdes en ny soptipp, men trots detta initiativ visade det sig att den inte ens var
nara tillrackligt for att kunna ta hand om allt avfall vastvarlden skickar. Pa denna soptipp ar
majoriteten av kladerna fran det svenska multinationella foretaget H&M (Lindberg &
Wennman, 2023).

Hennes & Mauritz, dven kallat H&M, ar ett globalt foretag med butiker i 79 lander vérlden

over. 2022 rankades foretaget som fyra av 250 foretag i Fashion Transparency Index. Det ar



ett index som mater och jamfor olika kladforetag utifran deras transparens i sitt
hallbarhetsarbete (H&M, 2022). En del av H&Ms affarsidé ar att vara en ledande kraft i arbetet
for att stdlla om till en cirkular modeindustri. H&M startade 2013 darav ett
kladinsamlingsprogram som till 2023 har blivit den storsta i vérlden och detta initiativ kallas
for “close the loop” (H&M, u.a.-a). Kunderna uppmanas darmed att 1&mna in anvénda kléder
till nagon av H&Ms insamlingsboxar, for att tillsammans med deras partner Remondis hantera
dem pa basta satt (H&M, u.a.-b). Remondis ansvarar darefter for en hallbar transport av
textilierna till sina sorteringsanldggningar i Sverige, ddr det sker en urvalsprocess for att se vad
som kan ateranvandas och vad som behdver atervinnas. H&M garanterar att de klader som kan
ateranvandas skickas till lander dar det efterfragas och att det som behdver atervinnas blir till
nya produkter (H&M, u.a.-b).

Det var i en granskning fran Aftonbladet av Lindberg & Wennman (2023) dar motsagande
information avsléjades kring H&Ms héllbarhetsarbete. Journalisterna Lindberg och Wennman
pa Aftonbladet faste airtags i ett antal olika plagg och lamnade in det hos H&Ms kladinsamling
for att kunna se exakt vart de hamnar. Kladerna togs inte hand om pa det séttet som utlovats
utan hamnade istéllet i bland annat Vastafrika, en region som redan har konstaterats ha problem
med textilavfall (Lindberg & Wennman, 2023). Detta skapade en stor medial uppmérksamhet,
eftersom det gar rakt emot foretagets visioner om en cirkular kundresa och H&Ms profilering
som en gron ledande aktor pa marknaden. Aftonbladets granskning ledde i sin tur till en
hallbarhets- och fortroendekris for H&M som behdvde hanteras for att kunna reparera det
skadade ryktet. H&M valde darefter att vid nagra fa utvalda tillfallen kriskommunicera och pa
det sattet forsoka reparera det skadade ryktet som en hallbarhetsaktor och att ateruppratta det

brustna fortroendet.

1.1 Bakgrund

Nedanstaende del amnar till att kontextualisera studien for att skapa en forforstaelse kring
organisationers ansvar gentemot sina kunder och samhéllet, hur H&M i stor drag anvander sig
av hallbarhetskommunikation som sedan avslutas med en kort redogdrelse av mediernas roll i

foretags Corporate Social Responsibility.

1.1.1 Corporate Social Responsibility
Grankvist (2009) beskriver att Corporate Social Responsibility handlar om organisationers
ansvar gentemot samhéllet. Den kriskommunikation som studien kommer att understka

existerar i en kontext av H&Ms offentliggjorda hallbarhetsarbete och darfor kommer



huvudomradet miljoméassigt ansvarstagande av CSR att vara i sarskilt fokus. Genom att
undersdka H&Ms kriskommunikation kontrasteras det gentemot deras idealarbete som en gron
aktor pa modemarknaden och hur de i detta fall behéver kriskommunicera i hallbarhetskrisen.
Funktionen av CSR blir i denna studie ett dvergripande begrepp som inte for sig kommer
analyseras, men dar begreppet fungerar som en kontextualisering av krisen och foretagets
kriskommunikation. Grankvist (2009) definierar vidare att det miljoméssiga ansvaret handlar
om att driva verksamheten pa ett sadant satt som inte paverkar planeten eller andra

naturresurser pa ett langsiktigt och negativt satt.

Borglund et al. (2021) redogor for hur man kan se foretag som samhéllsaktdrer och konstaterar
darmed att det ar fundamentalt for foretag och organisationer att kunna orientera sig gentemot
de krav som finns om socialt och miljoméassigt ansvar. Kraven pa att hantera dessa
ansvarsomraden har ocksa Okat i stor utstrackning. Genom att forsta foretags samhéllsansvar
som en fundamental del av verksamheten skapas en 6vergripande forstaelse om varfor H&M
overhuvudtaget behdver kriskommunicera. Det handlar om att H&M som foretag genom

kampanjer och hallbarhetsredovisningar orienterar sig mot de sociala och miljémassiga kraven.

1.1.2 H&Ms hallbarhetskommunikation

Eftersom studien undersoker H&Ms kriskommunikation betraffande hdndelsen som uppdagats
efter Aftonbladets granskning, ar det vasentligt att rama in detta med kommunikation om CSR,
dd H&M profilerar sig med CSR-kommunikation. Fran foretagets externa
hallbarhetskommunikation i form av deras hallbarhetsredovisning gar det bland annat att lasa
att H&M anser att de lever upp till definitionen av en ansvarsfull organisation genom sina
handlingar. Handlingar som forsoker inverka pa varlden och alla dess manniskor, genom ett

starkt system for styrning och extern kommunikation som ar transparent (H&M, 2022).

I hallbarhetsredovisningen har ocksa foretagets VD, Helena Helmersson, gjort ett kapitel dar
man kan lasa hennes egna ord om hur foretaget forhaller sin verksamhet gentemot CSR. Detta
blir sérskilt relevant i studien, da det kan kontextualiseras genom Helmerssons egna ord om
H&Ms hallbarhetsarbete. Helmersson beskriver har hur hallbarhet ar en oskiljaktig bestandsdel
i H&Ms verksamhet, dar Helmersson refererar vidare till att detta synliggérs genom deras
2030-mal som bland annat innefattar mal for H&Ms reducering av vaxthusgasutslapp,

I6nsamhet och tillvaxt (H&M, 2022). Helmersson fortsétter sedan sitt resonemang om H&Ms



forhallningssatt gentemot CSR:

“Vért héllbarhetsarbete uppmirksammades bland annat av Dow Jones Sustainability
World Index for elfte aret i rad. Som ett av endast 12 globala detaljhandelsforetag som
ingar i indexet anses vi ledande inom miljo, samhallsansvar och bolagsstyrning.
Satsningar pa hallbarhet ger oss langsiktiga affarsmojligheter. Genom att bygga
strategiska partnerskap med viktiga aktorer, samt skapa tillvaxt genom olika innovativa
metoder, som till exempel cirkuléra affarsmodeller, kan vi véaxa vart foretag pa ett satt
som gor att var ekonomiska tillvaxt och 16nsamhet inte ar beroende av anvandningen

av dndliga naturresurser” (H&M, 2022).

Pa foretagets hemsida gar det att lasa kort information dar kunder végleds i att kunna navigera
och forsta i deras produkter utifran ett hallbarhetsperspektiv. Detta kan till exempel se ut som

foljande:

“Var kan jag atervinna mina klader?: H&M har insamlingsboxar for textilier i alla
butiker vérlden dver. Alla textilier ar vdlkomna — oavsett varumarke och skick. Ta med
dina gamla textilier till en H&M-butik och 1&mna dem i insamlingsboxen (oftast vid

kassan) sa far du en bonuscheck som beloning” (H&M, u.a-c).

Denna éverblick av H&Ms externa hallbarhetskommunikation syftar till att kunna kontrasteras

gentemot H&Ms kriskommunikation i en hallbarhetskris.

1.1.3 Corporate Social Responsibility och kommunikation

Borglund et al. (2021) beskriver att CSR och kommunikation har ett ndra samband.
Kommunikationen ar en central komponent vad galler foretagets mojlighet att visa sitt
ansvarstagande for omvarlden och detta bidrar i sin tur till kundernas forstaelser och tankar om
foretaget. Riktlinjer for exakt hur och vad foéretag kommunicerar ar dock svara att sétta och
som kan leda till fallgropar for foretag. Det kan handla om en risk 1 form av “cherry picking”
dar foretag aktivt valjer ut de sociala och miljdméssiga data som anses som positiva och
uteldamnar darmed kommunikation om det som kan uppfattas negativt for foretaget. Har sker
en skiftning i fokuset fran vikten av validerad kommunikation om foretagets CSR-strategier

till att konstruktionen av bilden pa organisationers miljoansvar ska vara sa bra som majligt.



Det existerar saledes ett glapp mellan hur det egentligen ser ut och hur det konstrueras utat.
Borglund et al. (2021) menar att detta gar hand i hand med foretags immateriella varden som
varumarke, rykte och anseende. Dessa varden kan daremot forsdmra foretagets varumérke och
vager tyngre i vissa avseenden an huruvida CSR-strategier fungerar praktiskt. Detta kan vidare
leda till ett trovardighetsgap betraffande CSR, speciellt i dagens klimat dar foretag har en stark
vilja av att ha en profil inom CSR. Gapet handlar alltsa om det inte tycks finnas nagon bérighet
i vad kommunikationen externt séger gentemot hur den opererar i verkligheten. En stark profil

inom CSR kan ocksa ses som ett satt att utdva ledarskap gentemot konkurrenter.

Detta staller saledes krav pa CSR-kommunikationen. Borglund et al. (2021) havdar att ju mer
avancerade CSR-strategier ett foretag har, desto mer avancerad kommunikation kraver det. Det
som kommuniceras om foretagets ansvar ska darmed vara baserad pa varderingar som
overensstammer med foretagets handlingar. Kopplingen mellan betydelse av foretagets rykte
och CSR-kommunikation bidrar till att H&Ms kriskommunikation om just bristande CSR-

strategier kontextualiseras och kan forstas som studiens sammanhang.

1.1.4 Mediernas roll i utvecklingen av CSR

Borglund (2021) menar att i en tid av 6kade krav pa organisationers kommunikation om deras
CSR-arbete fyller media en central funktion. I mediernas rapportering har inte foretagen
mojlighet att kontrollera och styra informationen som formedlas pa samma satt som i deras
egen kommunikation, vilket bidrar till en transparens. Transparensen utgar fran att medierna
bevakar och rapporterar om foretagens CSR-arbete oberoende om foretaget nddvandigtvis vill
det eller inte. Dessutom kan mediernas roll anses vara en fundamental komponent vad galler
trovardigheten pa organisationens miljomassiga ansvarstagande, eftersom transparenten
mojliggor en objektiv bild av foretagets faktiska hallbarhetsarbete. Den objektiva bilden
presenteras darmed oberoende av foretagets egna presentation i form av
hallbarhetsredovisningar och information pa webbplatsen. Borglund (2021) beskriver hur
journalisters skeptiska insyn gentemot att foretag frivilligt skulle agera mer ansvarsfullt &n vad
de egentligen behdver bidrar till att det finns en viss objektivitet i medias forhallningsséatt, som
ar svarare att sakerstalla i organisationens egen kommunikation. Medias skepsis bidrar ofta till
att foretag tenderar att undvika att medverka i dem, vilket som en konsekvens skulle kunna 6ka

risken for negativ granskning av organisationens CSR-arbete (Borglund, 2021).
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Baserat pa mediers granskning och bevakning om foretags CSR-arbete gar det att finna olika
artiklar innehallande information om hur H&M brustit i sitt miljoméssiga ansvarstagande.
Lindberg och Fernvall (2022) gjorde en granskning i Aftonbladet dar de avslGjade att fororenat
och miljofarligt vatten sldpps ut fran H&Ms “fast fashion”- fabriker i Bangladesh, trots att
kunderna blivit lovade att foretaget tar ansvar fér miljon. Akerblom (2017) skriver i en annan
artikel fran SVT Nyheter att H&M sedan 2013 har bréant atervunna klader som kunder under

aren har uppmanats att lamna in for atervinning.

Genom att se mediernas funktion i rapportering av organisationers CSR-arbete som en
bakgrund gentemot studien gar det att forstd att Aftonbladets granskning (Lindberg &
Wennman, 2023) av H&Ms hallbarhetsarbete leder till en distinktion mellan hur H&M sjélva
kommunicerar och hur medier kommunicerar om dem. Motsagelsen som uppstar medfor att
H&M via vdn Helmersson behdver kriskommunicera, for att radda foretagets anseende. Det
infinner sig vidare ett glapp mellan vad foretaget kommunicerar och vad Aftonbladets
granskning (Lindberg & Wennman, 2023) visar, vilket gor att foretagets kriskommunikation

blir sarskilt central att undersoka.

1.2 Problemformulering
Krisen som uppdagades efter Aftonbladets granskning (Lindberg & Wennman, 2023) kan

forstas som en hallbarhets- och fortroendekris for H&M som organisation. Helmersson bér
saledes ett ansvar vad galler foretagets kommunikation. Detta i och med att Helmersson ar hogt
upp i hierarkin inom H&M gruppen, men aven for att hon ocksa ar invald hallbarhetsminister
for H&M. Det blir darav centralt att undersoka specifikt Helmerssons kriskommunikation, som
agerar talesperson i denna kris for foretaget. H&M identifierar och utgdr sig som en stor
foresprakare for hallbarhetsarbete, men med grund i vad Aftonbladets granskning visar uppstar
en paradox mellan vad som foresprakas fran H&M och vad som avsldjas som ett uppenbart
bristande hallbarhetsarbete. Relevansen att undersoka H&M kriskommunikation via
Helmersson ligger saledes i H&Ms profilering som gron aktér pa marknaden, samt att
begreppet hallbarhet blivit framtradande pa samhallelig niva och som resulterat i att foretag
tenderar att ofta utnyttja anvandningen av begreppet for att halla sig samtida och aktuella
(Borglund et al., 2021).
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1.3 Syfte och fragestallningar

Syftet med studien ar att undersdka hur foretaget forsoker att reparera H&Ms rykte genom
kriskommunikation i en hallbarhetskris. H&Ms kriskommunikation via vdn Helena
Helmersson kommer att analyseras utifran tre olika intervjuer fran Nyhetsmorgon, Aftonbladet
och Dagens Industri. Utifran ett kommunikationsperspektiv blir det intressant att undersoka
hur ett multinationellt foretag som H&M kriskommunicerar ndr deras annars utstickande
hallbarhetsarbete ifragasatts. Studiens syfte kommer att uppfyllas genom att besvara de
nedanstaende forskningsfragorna:

e Vilka kriskommunikationsstrategier anvander H&M i deras forsok att férsvara och
reparera foretagets profilering som ett gront modeféretag med anledning av
Aftonbladets granskning 20237

e Vilket eller vilka budskap konstrueras i H&Ms kriskommunikation baserat pa

anvandandet av kriskommunikationsstrategierna?

12



3. Tidigare forskning

Forskningsoversikten amnar att positionera studien gentemot tidigare studier om CSR och
kriskommunikation, samt tillampande av kommunikationsstrategier pa specifika fall. Genom
en sadan dverblick tydliggors den lucka som studien syftar till att fylla kring krisen dar H&M,
som manga andra, profilerar sig som en gron aktor pa marknaden men i kontrast till det avslojas
med bristande hallbarhetsarbete. Detta resulterar i att féretag behover anvéanda

kriskommunikationsstrategier for att reparera sitt anseende i sviterna av krisen.

3.1 Corporate Social Responsibility och kriskommunikation

Coombs och Holladay (2013, s. 144-147) redog0r for att den tidigare forskningen kring
Corporate Social Responsibility och kriser har tenderat att behandla CSR som en tillgang, men
att omradet CSR ocksa kan ses som en krisrisk. Det har konstaterats att det finns en koppling
mellan CSR, rykte och kriser, dér rykte ar den gemensamma namnaren. FOretag anvéander
exempelvis CSR som ett strategiskt verktyg for att skapa ett gott rykte, samtidigt som rykte
aven spelar en central roll i den faktiska kriskommunikationen (Coombs & Holladay, 2013, s.
144-147). CSR kan alltsa utifran Coombs och Holladay (2013, s. 144-147) anses vara nagot
som har en positiv effekt pa ett foretags rykte, men nar en kris likt greenwashing bryter mot

forvantningarna inom CSR resulterar det i att CSR &ven kan ses som en Krisrisk.

Greenwashing uppstar nar ett foretag exempelvis aktivt pratar om sitt hallbarhetsarbete pa ett
positivt satt, &ven om de vet med sig att deras hallbarhetsarbete egentligen inte &r sa starkt (Guo
etal., 2018, s. 127-129). Enligt Guo et al. (2018, s. 127-129) finns det flera anledningar till att
foretag vaéljer att skapa grona varumérken, det kan exempelvis handla om att besvara
marknadens behov, forsoka komma in pa nya marknader eller forbattra varumérkets identitet.
Kim och Lyon (2015, s. 705-707) redog0r daremot i sin studie att fallen av greenwashing har
okat i takt med de krav som foretag stélls infor kring deras hallbarhetsarbete blir allt hdgre och
som i sin tur aven lett till en 6kad skepsis mot foretags grona profilering. Detta kan kopplas
vidare till Bogren och Sorensson (2021) som undersoker hallbarhetskommunikation och de
menar att kommunikationen fran ett foretag utgor en central roll i legitimitetsskapande och
varde hos intressenter. Utifran detta resonemang skulle H&M kunna forstds som ett fall av
greenwashing, da deras hallbarhetskommunikation inte 6verensstammer med de uppgifter som

avslojades i Aftonbladets granskning (Lindberg & Wennman, 2023). Detta leder vidare till att
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H&M stélls infor en hallbarhets- och fortroendekris. For att reparera H&Ms rykte kravs det att
H&M utfor kriskommunikation och dérav noga véljer sina forsvarsstrategier. | en studie av
Kim et al. (2009, s. 88) framkom det att foretag som tidigare hamnat i hallbarhetskriser bor
vara vaksamma med att anvanda sig av CSR som en typ av strategi for att reparera ett rykte.
Tu et al. (2023, s. 508-509) foresprakar for att utveckla forsvarsstrategier som syftar till att
skydda organisationens rykte i form av att kommunicera hur man ténkt l6sa problemet eller

vad foretaget kan gora for att kompensera upp for det.

| ett vidare resonemang gallande det organisatoriska ryktet fann Ma och Zhan (2016, s. 102-
105) att relationen mellan hur organisationens rykte konstrueras &r starkt forknippat med
manniskors tillskrivande och skapande av ryktet, baserat pa negativa handelser. Studien utreder
hur val de teoretiska standpunkterna av Situational Crisis Communication Theory gar att
validera. Detta grundar sig alltsa i att konstruktionen av ryktet ar kopplat till hur ansvar
tillskrivs (Ma & Zhan, 2016, s. 102-105). Genom att utga fran konstruktionen av ryktet kopplat
till ansvar tangerar detta med H&Ms kris. H&Ms rykte baseras utifran detta resonemang pa
hur starkt manniskor runt organisationen tillskriver foretaget ansvar for den aktuella krisen, det
vill sdga hur manniskor menar pa att H&M é&r ansvariga for handelsen. Hur tillskrivande av
ansvar sker skulle i H&Ms fall kunna bero pa den faktor som handlar om deras profilering som
ett foretag med fokus pa CSR-strategier. Genom att forsta detta i ett storre sammanhang utifran
SCCT och tillskrivande av rykte skulle det alltsa kunna handla om att manniskor anser H&M
ansvariga for krisen, som &r av negativ klang gentemot H&Ms hallbarhetsprofil. Baserat pa
detta skulle saledes ett rykte kunna konstrueras om foretaget, som ocksa ar av negativ ton. Ma
& Zhan (2016) presenterar att studiens resultat visar pa att SCCT’s forsvarsstrategier och rykte
har ett svagt samband, eftersom kopplingen mellan ménniskors tillskrivande av rykte &r
starkare. Fokuset skiftas saledes fran kommunikation, till vad det ar for typ av handelse och

kris och pa de grunderna skapar manniskor vidare organisationens rykte (Ma & Zhan, 2016).

3.2 Tillampning av kriskommunikationsstrategier

| en fallstudie av Falkheimer och Heide (2015) med Findus skandal om hé&stkott 1 deras lasagne
2013 som utgangspunkt, undersoktes Findus kriskommunikation och deras sétt att reparera sitt
varumarke. Studien &mnar till att fylla det gap som finns mellan att koppla samman

kriskommunikationsstrategier med aterhamtningskampanjer. Falkheimer och Heide (2015)
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tillampar image repair theory i studien for att urskilja de strategier som Findus sjalva anvander
for att reparera sitt rykte. Falkheimer och Heide (2015, s. 143-144) kunde saledes urskilja att
Findus l6pande anvénde sig av kriskommunikationsstrategierna, fornekande och undvikande
av ansvar. Dadrefter valde Findus att dndra sin strategi for att istéllet anvanda krisen som en
mojlighet till att positionera sig pa marknaden igen. For att aterfa sin legitimitet behévde Findus
visa sig helt transparanta, vilket de gjorde genom att gora allt material och information
offentligt for intressenter. Detta var en forutsattning for att Findus skulle aterfa det fortroende
de tappat och detta handlade vidare om att vara 6ppna och transparenta samt att ta lasagnen ur
sortimentet (Falkheimer & Heide, 2015, s. 143-144).

Genom att hénvisa till den kris som Findus hamnar i definierar Coombs (2015) att en
organisationskris ar en oforutsedd handelse och vid en sadan héandelse hotas vardefulla
forvantningar som intressenterna har om organisationen. Forvantningar kan handla om aspekter
som exempelvis beror sékerhet, miljo eller hdlsa, vilket som en konsekvens kan hérleda till en
kris. Spence et al. (2017) menar att forvantningar och ett gott rykte bor forstas genom att
organisationens handlingar reflekterar gemensamma asikter och normer i samhaéllet. Det kan

bland annat handla om att inte paverka eller forstora miljon for fa kapitalistiska fordelar.

Det finns redan omfattande forskning kring hur det bér kommuniceras vid en kris, men en kris
paverkas av manga olika faktorer som gor att de dven skiljer sig ifran varandra. William L.
Benoit (2006) analyserade president Bushs kriskommunikation utifran Image repair theory nar
president Bush kritiserades gentemot de val han gjorde géllande att involvera sig i andra landers
konflikter och hans lovord om att skapa arbetstillfallen. Studien visade att Bush
kriskommunikation var otillracklig och att hans forsok till att reparera sitt rykte resulterade i
ett bristande fortroende for att Bush skulle kunna hantera framtida problem. Exemplet med
Bush skulle kunna tolkas som ett exempel pa att oavsett den mangd av kommunikativa resurser
och forutsattningar en person eller ett foretag har i hanteringen av en kris, sa kommer valet av

forsvarsstrategier ha en betydande roll for utfallet av krisen.

3.3 Problematiken med tillampning av forsvarsstrategier
Ferguson et al. (2018) genomforde en enkatundersokning med 800 public relations experter
kring deras uppfattningar om de mest effektiva svarsstrategierna inom Image Repair Theory.

Studien visade pa en hog dverensstammelse fran pr-experterna att svarsstrategierna att ta pa
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sig hela skulden och tillrattalaggande var de mest anvanda strategierna. Studien kom &ven
fram till att rétt val av kommunikationsstrategier anses vara det basta skyddet for att reparera
ett rykte. Vidare visade en studie av Claeys och Opgenhaffens (2016), dar 25 djupintervjuer
med Belgiska professionella kriskommunikations ut6vare gjordes, for att undersoka det gap
som kan aterfinnas bland utdvare, mellan att satta kriskommunikations strategier i praktiken.
Studien grundar sig pa kommunikationsstrategier som IRT och SCCT, dar Claeys och
Opgenhaffens (2016) genom intervjuer forsokt att ta fram om, varfér och varfér inte utfvare
vaéljer att anvénda sig av dessa vedertagna strategier i sin kriskommunikation. Studiens resultat
visade att manga anser att teorierna &r allt for abstrakta for att tillampa i praktiken och véljer
da istallet att folja magkéanslan. Det skulle utifran de tva ovanstaende studierna kunna urskiljas
ett behov av vidare forskning dar dessa kriskommunikationsstrategier tillampas pa olika
foretag, for att 0ka kunskapen och medvetenheten kring hur strategierna appliceras i praktiken.

De bada studierna bidrar saledes med en relevans till att analysera hur H&M kriskommunicerar.

Vidare diskuterar Schweitzer et al. (2015) i en forskningsartikel om strategin tillrattaldaggande
utifran Image Repair Theory och hur den kan anvandas i en krissituation. | artikeln belyses det
som ett vanligt férekommande fenomen att organisationers misslyckade tillampande av att be
om ursékt skadar deras rykte och darigenom relationer med intressenter. Utifran en
organisatorisk kontext redogors for hur ursakter anses vara komplicerade beroende pa vart
inom organisationen misstaget har begatts. Pa detta sétt anses det saledes oréttvist att hela
organisationen ska be om ursakt. Baserat pa att anvandandet av ursékten vid en kris ar komplex,
rekommenderas ledarna i organisationen att visa anger och dppenhet genom en vilja att

forandras genuint for att ursakten ska bli gynnsam och effekiv (Schweitzer et al., 2015).

3.4 God kriskommunikationspraxis

Det finns en nddvéndighet 1 att ndmna en studie som klargér for god
kriskommunikationspraxis, darfor att det kan tillféra perspektiv i hur det generellt satt kan
tillféra positiva resultat i sammanhang av organisatoriska kriser. Seeger (2006, s. 236-242)
belyser de bésta verktygen inom kriskommunikation, som &mnar att 0ka effektiviteten genom
att forbattra organisatorisk kriskommunikationspraxis. Slutsatsen i Seegers (2006, s. 236-242)
klargérande av kriskommunikation &r att de verktyg som tas fram ska ses, anpassas och

anvandas som allménna snarare an specifika och att de ska anvandas som principer och
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processer. De tva forsta verktygen ar anvandbara i ett forebyggande stadie innan krisen, for att
effektivisera kriskommunikationens funktion i en kris. Det forsta verktyget handlar saledes om
att utveckla policys och processtrategier infor en kris och det andra verktyget handlar mer om
konkret planering. Det tredje och fjarde verktygen handlar bada om att skapa ett partnerskap
med allménheten och darmed lyssna och ha forstaelse for publikens eventuella oro. Det femte
verktygen handlar om att kommunikationen och agerandet ska vara grundat i &rlighet,
uppriktighet och dppenhet, vilket det sjatte verktygen kan vara en faktor till, da det handlar om
att samarbeta med trovardiga kéllor. Det sjunde verktyget belyser hur det ar viktigt att uppfylla
mediernas behov och darmed forbli tillgangliga, vilket forstas kan forutsattas av att aterigen
samarbeta med trovérdiga kallor. Det attonde verktyget utgar fran att det ar fundamentalt att
kommunikationen kénnetecknas av medkénsla, omtanke och empati. Vidare genom verktyg
nio som handlar om att acceptera osékerhet och tvetydighet kan detta ske. Det tionde och sista
verktyget handlar om att kommunicera sjalvmedvetet. Genom att anvénda de presenterade
verktyg som en process, dar den ena inte utesluter den andra, skapas mojlighet till effektiv

krishantering samt en férdelaktig grund for kriskommunikationsplanen (Seeger, 2006).

3.5 Sammanfattning och forskningslucka

Den tidigare forskningen visar sammanfattningsvis pa att Corporate Social Responsibility kan
fungera som ett strategiskt verktyg, vars syfte ar att verka starkande for foretags positionering
pa marknaden samt att forbattra varumarkets identitet. En konsekvens av att foretag i storre
utstrackning profilerar sig med anvéndandet av CSR &r att fallen av greenwashing oOkat,
eftersom foretags grona profilering leder till 6kad skepsis. | sviterna av hallbarhetskriser
rekommenderas foretag vidare att inte anvdnda CSR som en strategi for att reparera ett skadat
rykte, eftersom det finns en paradoxal aspekt i att pasta hur ett CSR-arbete pagar men att det
bakom kulisserna varken efterlevs eller sker éverhuvudtaget. Sambandet mellan kriser och
CSR kan forstas fungera bade som en tillgang men ocksa som en krisrisk, dar deras
gemensamma namnare ar ryktet. Foretagets vardeséttande och strategiskt anvandande av CSR
spelar saledes inte nagon roll da ryktet blivit skadat, vilket kopplar tillbaka till att skepsisen
gentemot foretags verkliga CSR-arbete 6kat. | koppling till skepsisen finns det en forvéantan pa
att organisationers handlingar reflekterar samhéallets gemensamma normer och vérderingar,

som till exempel att inte férdarva naturens resurser.
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Forskningen om hur kommunikationen spelar roll vid en krissituation presenteras bade utifran
IRT’s svarsstrategier och hur anvidndandet av SCCT kan forstds i1 konstruktionen av
organisationens rykte. | stort handlar det om att kriskommunikationen fungerar som en
forutsattning for att aterfa fortroendet fran intressenter och andra aktorer runt om
organisationen. Kriskommunikationsstrategierna &r dérmed anvéndbara i syfte att skydda
organisationens rykte. Forskningen visar pa att det finns ett samband mellan méanniskors
tillskrivande av rykte och hur organisationens rykte saledes konstrueras, baserat pa negativa
handelser. Genom att koppla tillbaka till dimensionen om CSR stélls saledes ytterligare krav
pa att ett utlovat och kommunicerat CSR-arbete i praktiken sker och efterlevs. Om inte, riskeras
ryktet att tillskrivas och konstrueras utifran den bristande handlingen, vilket i ett vidare
resonemang tyder pa att det ar av stor vikt att foretagets agerande motsvarar deras positionering
och profilering. Det finns en uppsj0 av svarsstrategier att anvénda som presenteras for att
underlatta krishanteringen, men studier visar pa att de i vissa avseenden anses alltfor abstrakta

och att de saledes &r svara att tillampa praktiskt.

Med utgangspunkt i den forskningsdversikt som presenterats ser vi en lucka att fylla genom att
undersdka hur H&M, som é&r ett foretag som definierar sin verksamhet genom CSR-initativ,
kriskommunicerar for att reparera ett ifragasatt och skadat rykte. | forskningsoversikten
presenteras studier som anvander antingen Image Repair Theory eller Situational Crisis
Communication theory och vi ser darmed att det for denna studie finns en relevans i att forena
dem. IRT kommer att fungera som ett perspektiv for att avtdcka svarsstrategierna av
kriskommunikationen och SCCT blir central for var studie da det medfor att vi med hjalp av
perspektiv. om kristyp och krishistorik kan forsta H&Ms kriskommunikation utifran
greenwashing. Detta starks med att H&Ms varumarkes identitet befinner sig i dimensionen av
CSR. Nar foretaget praktiskt agerar motséagande gentemot vad de pastar sig arbeta med kan
ryktet i koppling till manniskors tillskrivande paverkas vilket tyder pa att H&M behover
kriskommunicera for att reparera hur de vill definieras och uppfattas i koppling till CSR.
Genom att sdga nagot om hur de kriskommunicerar kan det kontrasteras gentemot fenomenet
om greenwashing och med grund i CSR som en strategisk positionering, forsta hur detta hanger

Samman.
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4. Teorli

Detta avsnitt damnar att redogéra studiens tva valda teorier; Image Repair Theory och
Situational Crisis Communication Theory. Greenwashing som begrepp kommer &ven att

redogoras.

4.1 Image repair theory

W. Benoit (2014) beskriver att Image repair theory handlar om en omfattande redogorelse for
hur organisationer saval som individer kan reparera bilden av hur en organisation uppfattas
genom teorins forsvarsstrategier. En central dimension i teorin &r saledes hur intressenter och
allméanheten uppfattar organisationen. Detta da tva grundantaganden i denna teori ar att
kommunikation &r en malinriktad aktivitet och att det dversiktliga malet med kommunikation
ar att bibehalla ett gott rykte. Benoit (2014, s. 20) menar att ett foretags rykte ar i riskzonen om
tva faktorer ar uppfyllda, en foreteelse som anses odnskad och om man faktiskt &r ansvarig for
den foreteelsen. Om malgruppen sedan anser att de tva faktorerna ar uppfyllda, behdver
foretaget ta till atgarder for att reparera sitt rykte och detta kan gdras genom Image repair
theory. Teorins mal &r att genom Overtygande kommunikation paverka publikens negativa
attityder gentemot krisen. Forsvarsstrategierna fokuseras gentemot organisationens reaktion pa
anklagelser eller redogorelse for handlingarna efter att ha anklagats for en 6vertradelse (Ulmer
et al., 2023, s. 26).

Image repair theory kan anvandas som en teoretisk utgangspunkt i studien, da syftet ar att
undersdka hur H&M som foretag kan reparera sitt rykte genom kriskommunikation. Teorin
kan vidare appliceras for att besvara studiens tva forskningsfragor, som syftar till att urskilja
H&Ms anvéndande av kriskommunikationsstrategier for att forsvara och reparera foretagets
profilering som ett gront modeforetag, samt vilket eller vilka budskap som kan konstrueras i
H&Ms anvandande av kriskommunikationsstrategierna. Benoits (2014) teori har valutvecklade
och vedertagna forsvarsstrategier som kommer att kunna tillampas pa studiens material for att
sdkerhetsstalla en genomarbetad analys. Teorin beskriver fem huvudstrategier med tillhérande
substrategier (Benoit, 2014, s. 22). De fem huvudstrategierna ar tillrattalaggande, tar pa sig

hela skulden, fornekande, undvikande av ansvar och minska héndelsens anstétlighet.
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4.1.1 Tillrattalaggande

Falkheimer et al. (2009, s. 43) foresprakar for tva strategier att foredra vid en kris utifran
Benoits fem overgripande forsvarsstrategier, tillrattaldggande och ta pa sig hela skulden.
Tillrattalaggande handlar om att den anklagade pa olika sétt kommunicerar hur problemet som
har skapats kan atgardas och lovar ratta till det som gatt fel for att saledes hindra att samma sak
upprepas (Benoit, 2014, s. 26). Benoit (2014, s. 26) menar att detta kan goras pa tva olika sétt.
Den anklagade kan valja att atgarda den stétande handlingen som intraffat genom att antingen
ga tillbaka till hur situationen var innan eller ge sitt lovord om att det kommer ske forandringar
som forbattrar situationen. Strategin om tillrattaldggande forutsatts déremot av att den
anklagande behover erkéanna sin skuld, for att strategin ska fungera pa ett framgangsrikt satt i

syfte att forbattra organisationens anseende och rykte (Benoit, 2014, s. 26).
4.1.2 Tar pa sig hela skulden

Ta pa sig hela skulden, var den andra strategin som enligt Falkheimer et al. (2009, s. 43) var
mest effektiv av Benoits (2014) forsvarsstrategier for att reparera sitt rykte. Benoit (2014)
betonar vidare att det dr bra att kombinera denna strategi med strategin om tillrattalaggande for
att forsoka aterfa det tappade fortroendet och ateruppbygga ryktet. Strategin, ta pa sig hela
skulden, innefattar att den anklagande helt ska hange sig till att ta pa sig skulden for krisens
uppkomst och darmed aven ge en uppriktig ursakt for det som intréffat (Benoit, 2014, s. 26-
27). Om mottagarna uppfattar den anklagades ursakt som uppriktig kan de i sin tur forlata den

upprérda handlingen som intraffat.
4.1.3 Fornekande

Benoit (2014, s. 22) beskriver denna strategi utifran nar en organisation eller person havdar
oskuld i handelsen for att forsvara sig fran kritik och misstankar. Det kan goras genom att den
anklagade antingen fornekar helt att hdndelsen har intréffat eller sin inblandning i det hela. Om
omgivningen sedan accepterar forklaringen kan skulden frantas fran den anklagande. Inom
denna huvudstrategi finns det tva substrategier, enkelt férnekande och forflyttande av skuld.
Den forsta substrategin enkelt fornekande kan anvéndas av den anklagande for att reparera sitt
rykte genom att forneka nagon typ av skuld och ansvar som kommer med krisen. Vidare
handlar den andra substrategin om att organisationen eller personen i fraga kan skylla ifran sig,
vilket ar en typ av fornekande som mgjliggor att den anklagande undviker ansvaret for krisen
(Benoit, 2014, s. 22).
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4.1.4 Undvikande av ansvar

Benoit (1997, s. 177-180) menar att undvikande av ansvar ar synonymt med bortforklaring.
Denna strategi kan tillampas av den anklagande nar det inte gar att forneka en handelse som
intraffat for att undvika ansvar, i ett forsok till att minska eller helt undga ansvaret for krisen.
Denna strategi innehaller fyra substrategier, provokation, okunskap, olyckshandelse och goda
avsikter (Benoit, 2014, s. 23). Benoit (1997, s. 177-180) forklarar att den forsta substrategin,
provokation, handlar om att den anklagade franséger sig ansvaret genom att mena att sitt eget
agerande grundar sig som ett svar till nagon annans felaktiga och provocerande agerande. Detta
medfor ett skiftande fokus pa vad som galler och vem som egentligen har ansvaret. Den andra
strategin, okunskap, utgar fran att den anklagade hanvisar till bristande insikt i situationen som
uppstatt och saledes fokuseras det pa faktorer som den anklagade inte kunnat forutse eller varit
medveten om. Den nast sista strategin olyckshéndelse, handlar om att framstélla handelsen som
ett misstag eller olycka och den sista strategin goda avsikter utgar fran att den som anklagats

ursaktar sig med att handelsen hade ursprung i goda intentioner.
4.1.5 Minska handelsens anstotlighet

Benoit (2014, s. 24-25) redog0r for den sista huvudstrategin minska héndelsens anstétlighet,
som ett satt den anklagande kan anvénda sig av for att férsoka minska publikens ogynnsamma
attityd gentemot organisationen. Detta forklarar Benoit (2014, s. 24-25) vidare genom sex
substrategier, bolstering, minimering, differentiering, hanvisning till ett hogre syfte, attack och
kompensation. Den forsta substrategin utgar fran att att poangtera handlingar som tidigare
gjorts och som har varit goda, for att stdrka den positiva bilden av organisationen. Strategin
minimering syftar till att minska de negativa asikterna kring den aktuella krisen genom att
understryka att det egentligen inte var sa allvarligt. Differentiering i sin tur ar en strategi som
forsoker satta handelsen i perspektiv till liknande men allvarligare kriser i hopp om att den
aktuella héndelsen inte ska uppfattas som lika upprérande langre. Vidare kan den anklagade
anvanda strategin hanvisning till ett hdgre syfte, for att positionera hédndelsen i en storre kontext
sa att den missgynnande handelsen ska hamna i ett ljus av en mer positiv klang. Den nést sista
substrategin, attack, kan anvéndas av den anklagade for att attackera den som anklagat i syfte
att skifta fokuset fran sitt eget agerande. Den anklagande kan till sist namnt anvanda sig av den

sista strategin kompensation, som handlar om att erbjuda pengar eller gavor till de drabbade.
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4.2 Situational Crisis Communication theory

Timothy Coombs (2019, s. 150) har utvecklat teorin Situational Crisis Communication Theory
genom att forena attributionsteori och krishanteringsstrategier. Den centrala dimensionen av
SCCT utgar fran organisatorisk kommunikation och det handlar saledes om att beskriva hur en
organisation bér kommunicera i kriser (Coombs, 2019, s. 150). Den teoretiska utgangspunkten
“utvarderar det rykteshot som krissituationen utgér och rekommenderar sedan
krishanteringsstrategier baserat pa rykteshotnivan" (Ulmer et al., 2023, s. 28).
Krishanteringsstrategierna grundar sig pa intryckshantering och ryktesreparation. Utifran fyra
huvudsakliga kommunikationsstrategier beskriver Coombs (2019, s. 151-154) att dessa ska
anvandas i enlighet med hur hotet mot organisationens rykte &ar baserat pa kristyp, krishistorik
och organisationens tidigare rykte. Det ar alltsa av relevans att definiera kristyperna enligt
SCCT och en sadan definition ar forebyggbart kriskluster (Ulmer et al., 2023, s. 28). Det
forebyggbara krisklustret innefattar en stark och hog ansvarighet for en kris och exempel pa
detta kan vara manskliga olyckor, organisatoriska ledningsfel och missgérningar. Coombs
(2019, s. 154) motiverar att krishistoria ar en fundamental del att ta hansyn till genom att
forklara att organisationer med daligt rykte eller aterkommande kriser sannolikt inte kommer
att accepteras av sina lika latt av sina intressenter. Coombs (2019, s. 152) beskriver slutligen
att hans rekommendationer om bast lampad krishantering utgar fran kristyp, krishistorik och
tidigare rykte for att organisationen lattare ska kunna identifiera deras ansvarsfordelningen som
I sin tur forutsatter valet av kriskommunikationsstrategier. Det finns fyra Overgripande
kriskommunikationsstrategier utifran SCCT, fornekelse, forminskande, ateruppbyggande och
forstarkning (Coombs, 2019, s. 151-152).

Trots att SCCT (Coombs, 2019) beskriver fyra kriskommunikationsstrategier kommer endast
svarsstrategierna fran IRT (Benoit, 2014) att appliceras. Detta bygger pa att
kriskommunikationsstrategierna liknar varandra och att det saledes anses overflodigt att
aterupprepa liknande strategier. Genom att applicera denna teoretiska utgangspunkt i studien
nyttjas teorin da den belyser vikten av att definiera kristyp samt évergripande krishistorik for
att kunna utvardera rykteshotet. Relevansen i att ha dessa faktorer i beaktande kan motiveras
genom ett resonemang om att engagemanget kring CSR tenderar att géra organisationer mer
sarbara for ryktesattacker relaterade till oansvarighet. Ryktet som en konsekvens av

oansvarighet gallande CSR kan sedermera hérleda till en speciell typ av kris. (Coombs, 2019).

22



4.3 Greenwashing

Den vetenskapliga debatten om greenwashing har varit standigt pagaende under de senaste tva
decennierna, vilket har medfort att begreppet gradvis fatt olika betydelser. Kangun et al. (1991,
s. 47-58) beskriver greenwashing som miljopastaenden av vilseledande karaktar for
konsumenterna. Walker och Wan (2012, s. 227-242) definierar begreppet som forekomsten av
tva motstridiga foretagsbeteenden och som kan forstas som ett foretags daliga miljoarbete som
overskuggas av positiv miljorelaterad kommunikation. Utifran detta resonemang finns en
olikhet mellan symboliska och materiella atgarder som blir en central del av greenwashing.
Siano et al., (2017, s. 27-37) lagger istéllet vikten vid hur kommunikationens betydelse har en
viktig roll i att vara évertygande i representationen av organisationens miljoarbete. Pa detta satt
foreslas en annan dimension av greenwashing, som kan forstas som vilseledande manipulation,
dar kommunikation &r grundlaggande for hur foretag uppfattas agera gentemot miljon
(Vollerino, 2022, S. 9).

Under det senaste decenniet har begreppet greenwashing inkluderats i en bredare diskussion i
relation till organisationernas sociala ansvar, vilket omfattar Corporate Social Responsibility
(Vollerino, 2022). Det 6kade trycket pa hallbarhetsinformation har lett till ett 6kat utlamnande
av hallbarhetsinformation fran foretagen. | utlamnandet av hallbarhetsinformation och annan
information om ansvarstagande fungerar greenwashing som ett fenomen som forstérker och
ger naring at den information som ges. Greenwashing har saledes blivit en central dimension i
organisationers rapportering som ansvarstagande aktorer och genom ett avstamp handlar detta
om, att organisationer kommunicerar vilseledande information for att starka bilden av dem som

ansvarstagande och miljomedvetna organisationer (\Vollerino, 2022).

Som tidigare ndmnt &r den kommunikativa dimensionen av fenomenet greenwashing sarskilt
relevant for att kunna forsta och definiera det. Linder (2010) har gjort en distinktion av
begreppet greenwashing utifran en kommunikativ synvinkel. Den forsta definitionen handlar
om att begreppet greenwashing kan forstas da det finns en viss atskillnad mellan foretagets
produkter och fOretagets pastienden av dess miljovéarde. Detta kallas ocksa for “falsk
marknadsforing”. Den andra definitionen handlar om greenwashing i en storre process, vars
funktion &r att vilseleda konsumenterna for att pa sa satt forbattra och vidhalla foretagets grona
anseende. Vollerino (2022, s. 18) beskriver vidare att greenwashing under de senaste aren har

utvecklats i ett skifte som skett fran produktniva till strategisk samt foretagsniva. Varumarken
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far i allt storre utstrackning fordelar vad galler strategisk positionering och detta kan ses baserat
pa deras CSR-arbete och hur det fungerar i praktiken. Vidare kan detta illustreras med foretaget
Ikea som under de senaste aren successivt har integrerat hallbarhetsdimensioner i deras
affarsstrategier, som en central del av deras varumdrke. Med foretagets valetablerade
positionering som en miljomedveten verksamhet skulle det kunna forstas fungera som ett satt
att skydda foretagets faktiska k&rnaffarsmodell som &r starkt knuten till att vara ett
lagkostnadsforetag med stora volymer. Karnan i foretaget handlar alltsa fortfarande om att de
befinner sig i beroendestallning till konstant férbrukning och snabba byten av produkter och

detta motsager deras integrerade hallbarhetsdimensioner (Vollerino, 2022, s. 19).

| denna studie kommer synséttet om greenwashing fungera som ett sétt att kontextualisera
H&Ms kriskommunikation. Begreppet greenwashing kommer saledes att kunna kontrasteras
gentemot H&Ms profilering som ett ansvarstagande varumarke kring hallbarhetsaspekter och

det budskap som foretaget konstruerar baserat pa deras kriskommunikation.
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5. Metod och material

Detta avsnitt kommer att redogora for studiens kvalitativa metodansats som grundar sig i en
kvalitativ  innehéllsanalys och darefter fdljer en genomgaende beskrivning av
tillvagagangssattet. Genom en redogdrelse av metodvalet kan det ge en djupare forstaelse av

hur arbetsprocessen med studien sett ut.
5.1 Material och urval

Studien @mnar att undersdka hur H&M kriskommunicerar via foretagets vd Helena Helmersson
utifrén en 9 minuters lang intervju p& Nyhetsmorgon i TV4 (Atervunna klader dumpas i fattiga
lander, 2023) och tva skriftliga intervjuer fran Dagens Industri (Wande, 2023) samt
Aftonbladet (Lindberg, 2023). De tre ovanstaende medierna ar alla trovardiga kallor till
studiens material. TV4 ar den storsta kommersiella tv-kanalen i Sverige (TV4, u.d) och sander
det populéra direktsanda morgonprogrammet Nyhetsmorgon som erbjuder bade nyheter och
andra inslag (tv4play, u.d). Aftonbladet ar idag en av Sveriges storsta nyhetskallor med
omkring 3,5 miljoner lasare per dag och rapporterar kring bade inrikes- och utrikesnyheter
(Aftonbladet, 2020). Den sista kallan ar affarstidningen Dagens industri som &r den storsta av
sitt slag i Norden, som rapporterar om naringslivet i bade Sverige, men aven internationellt
(Dagens industri, 2022).

Den muntliga intervjun transkriberades fran Nyhetsmorgon (Atervunna klader dumpas i fattiga
lander, 2023) for att forenkla framstéallningen av studiens analysdel (Jargensen och Phillips,
2002, s. 80-81). Det ar fundamentalt att transkribera for att darefter kunna koda och
kategorisera for att se olika teman, men genom transkriberingen kan vissa element som
rosternas tonlégen forsvinna (Gillham, 2008, s. 165). Det har gjorts ett aktivt val i att endast
analysera texten utan semantiska egenskaper. Transkriberingen innehaller saledes inga ljud
som skratt eller olika betoningar av personerna i intervjun. Foljaktligen kommer inte
transkriberingen av den muntliga intervjun att vara bifogad i uppsatsen utan det kommer endast
att refereras till den faktiska intervjun i Nyhetsmorgon. For de l&sare som daremot skulle vilja

ta del av transkriberingen kommer den att finnas tillganglig hos skribenterna.

Materialet som valts ut har skett genom ett malinriktat urval. Bryman (2011, s. 350) beskriver

ett malinriktat urval som ett strategiskt val av forskarna nar de véljer vilket material som ar av
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relevans just for den angivna studiens forskningsfragor, for att de ska kunna bilda en forstaelse
och dra slutsaster kring det valda fenomenet. | denna studie &r det fenomenet
kriskommunikation kopplat till hallbarhet som ska analyseras och darav blir det malinriktade
urvalet delar fran de tre intervjuerna, dar Helmerssons forsoker reparera H&Ms rykte och
position som gron aktor pa marknaden. Det valda materialet &r vidare de enda offentliga
uttalanden Helmersson gjort kring denna kris och det kan darmed forstds som en central

anledning till att analysera Helmerssons kriskommunikation.
5.2 Kvalitativ innehallsanalys

Denscombe (2016, s. 391) skriver att en analys av en kvalitativ ansats i stort bygger pa ord och
tolkningar. Genom att analysera orden, eller storre textstycken i texten, kan “dolda” budskap
avslojas, som sedermera kan generera insikter och forstaelser for var verklighet (Denscombe,
2016, s. 393). Den kvalitativa innehallsanalysens tillvagagangssatt kommer att bidra till att vi
kan undersoka Helmerssons kriskommunikation genom att till en borjan fokusera pa hennes
faktiska kriskommunikation for att sedan tolka och forsoka forsta vad den kommunikationen
kan tankas betyda i en storre kontext, genom budskap och dominanta narrativ (Esaiasson et al.,
2017, s. 222-223).

Empirin undersoks genom en strukturerad nérlasning av texten, dess helhet och kontexten med
stod av analysverktygen (Esaisson et al., 2017, s. 211). Genom en mer Overgripande
beskrivning menar Klingberg et al. (2021, s. 285) att processen utgors av att identifiera, koda
samt kategorisera huvudsakliga teman i det empiriska materialet. Genom detta
tillvagagangssatt framtrader tolkningens centrala roll i texten inom metoden. Tolkningen kan
ske pa olika nivaer och dessa bendamns som textens manifesta respektive latenta innehall. Med
manifest innehall menas det som faktiskt uttrycks och det som saledes blir det uppenbara i
texten. Larsen (2008, s. 65) menar att man genom en lasning av den manifesta texten kan forsta
underliggande betydelser, eftersom texten kan bara pa dolda betydelser. Det handlar alltsa om
att forsoka forsta texten underliggande mening i det empiriska materialet, som i sin tur kan
bidra till en hogre abstraktionsniva och hogre grad av tolkning i materialet (Klingberg, 2021,
s. 285).
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5.3 Val av metod

Metoden for denna studie grundar sig i en kvalitativ innehallsanalys med en deduktiv ansats.
Den valdes for att lyckas identifiera aspekter av det empiriska materialet som inte endast
synliggors i en direkt l&sning av texten. Klingberg (2021) menar att den kvalitativa
innehallsanalysen saledes bidrar till en 6kad abstraktionsniva av textens innehall. Ekstrom och
Johansson (2019) beskriver att den Okade abstraktionsnivan av det empiriska materialet
forutsatts genom att analysera det 6vergripande och det direkt observerbara i materialet. Det
direkt observerbara i studiens empiriska materialet ar saledes citat fran Helmerssons
kommunikation i intervjuerna och genom att vi forstar vilka svarsstrategier hon har anvant
kommer vi i ett senare skede kunna forsta textens underliggande mening som existerar mellan
raderna. Genom att applicera denna metod kan studiens fragestallningar besvaras eftersom
bade den direkt observerbara kommunikationen behdver synliggoras for att sedermera forsta
vad kommunikationen kan tankas konstruera. Kommunikationens konstruktion kan vi

undersdka genom att tolka det underliggande budskapet.

Genom den valda metoden skapas mojligheten att tolka det empiriska materialet for att saledes
uppna studiens syfte och besvara fragestallningarna. Esaiasson et al. (2017, s. 227) beskriver
hur tolkning handlar om att begripa vad en text sager i gentemot den fraga som stalls till texten.
Genom att utga fran textens latenta respektive manifesta niva kan den fraga som stallts till
texten besvaras och forstas (Esaiasson et al., 2017, s. 227). Forskningsfragorna ar formulerade
pa ett sadant satt som gor att bada de latenta och manifesta aspekterna kommer att avtéckas och
behandlas, vilket den kvalitativa innehallsanalysen mojliggér. Esaiasson et al. (2017, s. 231)
beskriver vidare att metoden overgripande intresserar sig for fragor om textens mening i
dimensioner av hur eller pa vilket satt ett fenomen representeras. Anvandandet av
svarsstrategier som analyseras kommer sedermera att leda till hur vi kan forsta fenomenet om

greenwashing och pa vilket sétt, genom kriskommunikationen.

En av analysverktygen inom den kvalitativa innehallsanalysen handlar om att koda materialet,
for att pa sa satt kunna saga nagot om det (Klingberg, 2021). For studiens empiriska material
bidrar detta analysverktyg till att vi systematiskt kan forstda och analysera vilka
forsvarsstrategier Helmersson anvénder i kriskommunikationen, vilket vidare mojliggor att

overgripande monster i kommunikationen kan forstas. Genom att kategorisera anvandandet av
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de olika forsvarsstrategierna skapas en tydlig bild av vilka som ar framtradande och saledes
forefaller dvergripande monster i kommunikationen. Anvéndningen av en kvalitativ
innehallsanalys bidrar till att vi genom citat och referat kan avlagga tolkningarna och pa ett
nyanserat satt analysera svarsstrtagerina och hur vi kan forsta dess anvandning genom en

djupare dimension av greenwashing.

5.4 Analysschema och tillvagagangssatt

Analysprocessen har utgatt fran den kvalitativa innehallsanalysens féljande steg: koda,
kategorisera och tematisera. Alla dessa steg forutsdtts av meningsenheter, som ar meningar
och stycken innehallande information som é&r relevant for fragestéllningarna, genom att de
relateras till varandra genom textens sammanhang. Vidare anvandes kodningen for att beskriva
de meningsbarande enheterna och dess innehall utifran IRTs forsvarsstrategier, SCCT samt
begreppet greenwashing for att darmed kunna kategorisera dem utifran tematiska narrativ som
ar; goda och onda, motsagelser och serios aktor. | enlighet med hur Klingberg et al. (2021, s.
285) definierar tolkningens roll inom den kvalitativa innehallsanalysen, har det fungerat som
en aktiv komponent for att kunna tolka och forsta ménster samt underliggande meningar. Efter
att studiens empiriska materialet har blivit genomarbetat besvarades bada studiens

forskningsfragor i slutdiskussionen for att uppfylla studiens syfte.

Vidare for att kunna synliggora vilka forsvarsstrategier som aterfinns i studiens material har
Image repair theory (Benoit, 2014) tillampats och for att se hur de darmed uttryckts har ett
analysschema konstruerats fram. Detta for att lattare kunna utldsa och identifiera teman i
H&Ms kriskommunikation. Analysschemat har utgatt fran Image repair theorys (Benoit, 2014)
alla huvudstrategier och substrategier, Situational Crisis Communication Theorys definition
om kristyp samt begreppet greenwashing, som darefter operationaliserats till fragor att besvara.
Med detta tillvagagangssatt mojliggor det for en konsekvent kategorisering av studiens material
till de operationaliserade fragorna. Forhallningssattet kommer att tillampats ar utifran
Esaiassons et al. (2017, s. 222-223) tankegangar kring att materialet i studien fortfarande kan
undersokas pa ett fritt satt genom att kombinera ett 6ppet forhallningssatt d&ven om studien har
forbestamda kategorier. | och med detta forhallningssatt blir saledes innehallet i materialet mer
centralt, dar empirin kan studeras utifran underliggande budskap. Studiens tre intervjuer med

Helmersson studerades darefter, for att sammanstalla samtliga meningsenheter till ett samlat
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dokument for att underlatta kodningen av materialet. Sedan studerades meningsenheterna noga

utifrdn de operationaliserade fragorna utifran teorin som sedan kodades, for att fa fram

intressevackande iakttagelser av materialet. Nedan exemplifieras studiens analysschema:

Tabell 1

Image repair theory

Tillrattaldaggande

Viljer den anklagande att pa nagot satt atgarda den

anstotliga handelsen?

Ger den anklagande sitt lovord om att det kommer

ske forandringar som forbéttrar situationen?

Tar pa sig hela skulden

Tar den anklagade pa sig hela skulden for den

anstotliga handelsen?

Ger den anklagade en uppriktig ursédkt for den
anstotliga handelsen?

Fornekande 1. FoOrnekar den anklagande all typ av skuld
eller ansvar som kommer med krisen?
1. Enkelt fornekande 2. Forflyttar den anklagande skulden,
2. Forflyttande av skuld genom att skylla ifran sig?
Undvikande av ansvar 1. Hénvisar den anklagade till att krisen
uppstod  utifran  nagon  annans
1. Provokation provocerade eller felaktiga beteende?
2. Okunskap 2. Hanvisar den anklagade till grundade sig
3. Olyckshéandelse pa brist med information och kunskap?
4. Goda avsikter 3. Framstdller den  anklagade den
uppdagade krisen som ett misstag eller
olycka?
4. Hanvisar den anklagade till att den

uppdagade krisen grundade sig i goda

avsikter?
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Minska hé&ndelsens anstotlighet

Bolstering

Minimering

Differentiering

Hénvisning till ett hogre syfte
Attack

Kompensation

o g bk~ w D E

Forsoker den anklagade hénvisa till
tidigare goda handlingar, for att forstarka
den positiva bilden?

Forsoker den anklagade minska negativa
kénslor kring krisen for att hanvisa till att
den inte ar sa allvarlig?

ForsOker den anklagade sétta krisen i
perspektiv till allvarligare kriser for att
den aktuella krisen inte ska ses som lika
anstotande?

Forsoker den anklagade satta krisen i en
storre kontext for att forsoka rattfardiga
beteendet?

Forsoker den anklagade attackera den
anklagande parten, for att skifta fokuset?
Forsoker den anklagade kompensera
krisen med att erbjuda pengar, tjanster

eller gavor till de drabbade?

Situational crisis communication

theory

Kristyp

Tar talespersonen det ansvar som kristypen kraver

for att reparera foretagets skadade rykte?

Begreppet greenwashing

Greenwashing

Kan

talespersonens  kriskommunikation forstas

utifran begreppet greenwashing?

Kommentar: Analysschemat ar utformat fran en operationalisering av studiens teorier. De

utformade fragorna ar darmed studiens analytiska verktyg som anvands for att analysera

materialet.
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Nar studiens material blivit kodat lades det in i de teman som kunde urskiljas och som
behandlas i analysdelen av studien. Nedanstaende tabell amnar till att illustrera studiens

framtagna teman som utifran kodningen blivit synliggjorda:

Tabell 2
Tema Goda och onda Motséagelser Serids aktor
Kod Forkasta media Kontroll Virldsledande
partners
Andra lander Makt
problematik Seriositet

Svagt ansvar for
Svagt ansvar for Kristypen Viss 6dmjukhet i
Kristypen relation till krisen

Greenwashing

Greenwashing Svagt ansvar for
Goda avsikter Kristypen

Hénvisa till ett hdgre

syfte Enkelt fornekande Greenwashing

Attack Bolstering

Kommentar: Ovan exemplifieras studiens teman som utgjorts av materialet som blivit kodat.

5.5 Metoddiskussion

Denna studie syftar som tidigare beskrivits till att undersdka hur H&M kriskommunicerar via
Helmersson for att saledes kunna forsta och tolka vad kommunikationen konstruerar i en storre
kontext. Detta gors genom att intressera sig for meningar och innebdrder (Alvehus, 2013). En
kritisk aspekt av innehallsanalysen &r att den har en tendens att lyfta enheterna och dess
betydelser fran den de kontexten tillnér (Denscombe, 2016, s. 393). Genom att vi noggrant och
kritiskt har last igenom de citat som ar hamtade fran Helmerssons kriskommunikation har vi

forstatt att det for vissa citat kravs kontext, da det annars riskerar att bli missvisande och falla
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ur den kontext de tillhér. Det har darfor varit fundamentalt att vara tydlig med vad
kriskommunikationen handlar om i sin kontext for att sakerstalla att viktiga betydelser eller

nyanser inte tappas och saledes bibehaller studiens kvalitet.

En annan kritisk aspekt av metoden ar att kunna hantera materialets underforstddda meningar.
Detta kan till exempel handla om hur betydelsen bygger pa det som redan sagts eller det som
inte sagts. Utifran detta resonemang tenderar innehallsanalysen att bast lampa sig for analyser
som ar direkta och patagliga, snarare an subtila innehallande invecklade innebdrder
(Denscombe, 2016, s. 394). Genom att systematiskt och strukturerat kodat det empiriska
materialet blir det pa satt och vis mer direkt, tydligt och patagligt, bade for oss som forfattare
men ocksa for den som laser studien. Den direkta och tydliga kodningen medfor sedermera att
vi lattare kan omvandla och forsta materialet fran det direkta till ett mer utvecklat resonemang

om invecklade inneb6rder genom studiens tematiska narrativ.

Nagot som egentligen ar sjalva grunden for den kvalitativa forskningen, det vill sédga att
forfattaren i studien har frihet att utforma och belysa olika aspekter utifran forskarens egna
ambitioner for uppsatsen (Alvehus, 2013). Darav ar tolkning en central del i den kvalitativa
forskningen, men det bidrar ocksa till svarigheter vad galler utvarderandet av studiens validitet
och reliabilitet. Medan den kvalitativa forskningen inte undersoker matbarhet, utan istéllet
olika fenomen, blir det svarare att bekrafta om man mater det som studien var menad att

undersoka (Larsson et al., 2005).

For att sakerhetsstélla denna studies forskningskvalitet kommer en artikel av Tracy (2010) att
appliceras pa uppsatsen och utga fran nagra av de atta utformade kriterier for att sakerhetsstalla
trovardigheten och kvaliteten. Tracy (2010) beskriver ett av kriterierna vardigt &mne som
handlar om att reflektera om den egna uppsatsens kvalitativa forskning &r aktuell och relevant.
Denna studie anses ha ett hogst aktuellt &mne da H&M ar ett multinationellt foretag, och att
det da framkommer av en granskning bevis for att H&M har ett bristfalligt hallbarhetsarbete
gor saledes amnet intressant och aktuellt. Ett annat relevant kriterium av Tracy (2010) att belysa
ar rik stringens som ser 6ver hur datan i uppsatsen har samlats in och om det & nog med data
for att fa fram ett grundat resultat fran studien. Denna studie har genom tid utvecklats, genom
att fran borjan endast ha en intervju med Helmersson till att addera ytterligare tva intervjuer
for att kunna fa fram ett tydligare resultat fran materialet. 1 och med detta sd anses uppsatsen

nu ha tillforlitlig och tillracklig data for att fa fram ett valgrundat och trovardigt resultat.
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For att det slutgiltiga resultatet av uppsatsen ska vara uppriktig och arlig, kravs det att forskarna
arbetar med foérdomar och sina egna brister (Tracy, 2010). Forskarna maste alltsa forsta att
kriteriet uppriktighet spelar en betydande roll i utformandet av uppsatsen. Detta &r ett kriterium
som inte alltid har varit latt att ga efter. Studien har en del svagheter, men som vi har
uppmarksammat och reflekterat kring. Exempelvis hade vi redan forutfattade meningar kring
hur H&M profilerar sig som en gron aktér pa marknaden, eftersom de har varit i blasvader
tidigare for andra brister i sitt hallbarhetsarbete. Det har darav varit en balansgang i utformandet
av uppsatsen for att inte lata vara egna fordomar vilseleda lasarna och att tillata dem skapa sin
egen uppfattning. | samband med detta har &ven det etiska kriteriet (Tracy, 2010) varit en
betydande del av skapandet av uppsatsen da denna studie ger utrymme for tolkningar. Aven
om Tracy (2010) menar att forskarna inte helt kan kontrollera hur nadgon som laser denna
uppsats kommer att tolka den, har det gjorts aktiva beslut for att den ska vara sa etiskt korrekt
som mojligt. Darav har det tidigare kriteriet uppriktighet varit en betydande del i processen av

utformandet av studien for att kunna uppratthalla det etiska kriteriet.

Vidare menar Tracy (2010) att en studies trovardighet ar en fundamental del. Denna uppsats
anses vara trovardig genom att metoden exempelvis grundar sig pa tre olika material som sedan
stiarker studiens resultat och darmed svaret pa forskningsfragorna. Aven om uppsatsen
genomfors utifran en kvalitativ ansats med mer utrymme for egna tolkningar, sa utgick studien
utifran tva vedertagna teorier inom kriskommunikation som mall. | det sista kriteriet
betydelsefullt sammanhang forklarar Tracy (2010) att studier som exempelvis uppnar sitt syfte
eller astadkommer det som det var sagt att det skulle handla om har uppnatt ett betydelsefullt
sammanhang. Utifran detta kan konstateras att denna studie genom sitt syfte och
forskningsfragor har en rod trdd mellan arbetets alla delar och att man har undersokt vad som

var tankt att undersokas.
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6. Analys

| detta kapitel foljer en redogorelse for studiens upptackter av teman, som har kunnat
identifieras utifran H&Ms kriskommunikation via Helena Helmerssons tre intervjuer.
Analysen kommer utga fran Image Repair Theorys forsvarsstrategier samt Situational Crisis
Communication Theory  for att identifiera Kristyp. Anvéndandet av
kriskommunikationsstrategierna kommer att bidra till studiens slutsatser om hur H&M forsoker
reparera sitt rykte baserat pa vilken kris de befinner sig i. Begreppet greenwashing kommer
darefter att forstas utifran anvandandet av kriskommunikationsstrategierna och detta fungerar
saledes som ett satt att tolka kommunikationens budskap. De dominerande narrativ som har

kunnat identifieras ar goda och onda, motsagelser och serits aktor.

6.1 Goda och onda

I Helmerssons kriskommunikation som amnar till att forsoka reparera H&Ms rykte har temat
goda och onda kunnat identifieras. Detta utifran Helmerssons ansats till att skifta fokuset fran
H&M och saledes att framstalla H&M i battre dager. Helmersson gor detta med hjalp av

forsvarsstrategierna hanvisa till ett hogre syfte och attack.

Genom substrategin hanvisa till ett hogre syfte, som faller under huvudstrategin minska
hé&ndelsen anstotlighet (Benoit, 2014, s. 24-25), forsoker Helmersson framstalla H&M i ett gott
ljus genom att satta handelsen i en storre kontext. Detta utifran att Helmersson i olika uttalanden
staller parametrar mot varandra, for att gestalta H&M som goda och andra aktérer som onda.
Helmersson forsoker exempelvis stidlla H&Ms goda handlingar i motsats till den “bild” som
reportaget fran Aftonbladet (Lindberg och Wennman, 2023) malar upp. Detta gor Helmersson
fortsattningsvis genom att belysa den problematik som finns i de lander dar H&Ms kléder
hamnat, vilket ytterligare starker resonemanget kring att H&M vill anses vara de goda och att
problemet saledes finns i allt annat runt foretaget i ett forsok till att skifta fokus. | ett vidare
resonemang skulle detta dven kunna forstas i kontexten av greenwashing, nar det framkommer
fakta kring H&Ms kladinsamling och vad som sedan har kommunicerats fran H&M. Det
handlar saledes om att H&M kommunicerat vilseledande information om kladinsamlingen for
att starka foretagets profilering som en grén och ansvarstagande aktor, vilket i enlighet med

Vollerino (2022) &r synonymt med greenwashing.
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Med utgangspunkt i SCCT kan H&Ms markbara engagemang i CSR dimensionen, dar
greenwashing tillhér, gora organisationen mer sarbar gallande ryktesattacker kopplade till
oansvarighet. Det var darmed Aftonbladets avsléjande om H&Ms bristande hallbarhetsarbete
(Lindberg och Wennman, 2023) som orsakade att organisationen hamnade i en kris av
forebyggbart kriskluster utifran SCCT (Ulmer et al., 2023, s. 28). Det kan darmed ses som att
H&M har forsatt sig i en hallbarhetskris, som kréaver kriskommunikation for att kunna reparera
det skadade ryktet. Utifran identifieringen av kristypen, kan ansvarsfordelningen som i sin tur
forutsatter valet av kommunikationsstrategier att urskiljas (2019, s. 152). Hallbarhetskrisen
som H&M har forsatt sig i forutsatter darmed stark och hog ansvarighet i deras

kriskommunikation.

Med premissen i forsvarsstrategin hanvisa till ett hdgre syfte kan det dominerande narrativet,
goda och onda, aterfinnas i Helmerssons kriskommunikation genom att fokuset skiftas fran
H&Ms ansvar i krisen till en vidstrackt samhéllsfraga aterfallande i andra landers problematik.
Detta for att skapa en gynnsam kontext for H&M som organisation. Med resonemanget av
H&Ms kristyp i beaktning, dar hdg ansvarighet i krisen ar en forutsattning, forsoker
Helmersson att undvika sa mycket ansvar som mojligt genom att minska krisens anstotlighet
till att gora det mer av en samhallsfraga. Nedan foljer tva exempel som skildrar detta

resonemang:

“Alla de hér plaggen har gétt till dteranvindning eller atervinning, men diremot visar
det hér reportaget pa en problematik i olika lander men de kommer inte fran H&Ms

kladinsamling [...]” (Atervunna klader dumpas i fattiga lander, 2023).

“Déremot sa finns det en problematik i de hér linderna, men H&M ér en av de seridsa
spelarna dar vi har kontroll tillsammans med vara partners pa att de ska ateranvandas
och atervinnas. For vi har ju ocksa foljt de har produkterna. Sa det finns en problematik
i de har landerna och det ar jatteviktigt att prata om, men det kommer inte fran H&Ms

kladinsamling.” (Atervunna klader dumpas i fattiga lander, 2023).

Fortsattningsvis kan det konstateras att antydningar om andra landers problematik ar
aterkommande i Helmerssons kriskommunikation. Genom dessa antydningar konstruerar hon

ett positivt och fordelaktigt narrativ for H&M som de “goda”. Vidare handlar det om att
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Helmersson satter H&Ms ansvar i en storre kontext, som ska verka for att H&M kan forstas
vara de goda i sammanhanget. Helmersson konstruerar saledes H&Ms godhet i att foretaget

har tagit initiativ till kladinsamlingen, oberoende av hur det har hanterats praktiskt.

Reportaget fran Aftonbladet (Lindberg och Wennman, 2023) visar daremot pa att det H&M
kommunicerat om sitt hallbarhetsarbete inte Overensstammer med verkligheten. Detta i
koppling till Walker och Wans (2012, s. 227-242) definition av greenwashing skulle detta
kunna forstds som resultatet av ett “daligt” miljoarbete som Overskuggas av positiv
miljorelaterad kommunikation. Helmersson beskriver att det ar viktigt att prata om det riktiga
problemet och detta skulle i koppling till greenwashing kunna tolkas som ett forsok att visa
sympati och forstaelse genom positiv kommunikation for hur klader ska hanteras i andra lander.
H&Ms roll i krisen 6verskuggas saledes av ett stérre sammanhang som framstélls vara bortom

H&Ms specifika ansvar:

“Sé det finns en problematik i de hér landerna och det ar jatteviktigt att prata om, men
det kommer inte frin H&Ms klddinsamling.” (Atervunna klader dumpas i fattiga
lander, 2023).

Vidare forsoker Helmersson att framstalla H&M som goda och andra akt6rer som onda genom
att tillampa forsvarsstrategin attack (Benoit, 2014, s. 24-25) som en del i kriskommunikationen.
Strategin kan urskiljas i Helmersson kriskommunikation ndr hon attackerar Aftonbladet
(Lindberg och Wennman, 2023) som avslojat och anklagat H&M for bristande
hallbarhetsarbete, genom att forkasta media. Denna attack av Helmersson till Aftonbladet, som
ett oberoende medium, genomsyrar Helmerssons kriskommunikation nar hon forsoker skifta
fokuset fran de anklagelser H&M har fatt mota. Detta for att saledes undvika det ansvar som
denna typ av kris kraver. Detta resonemang f6ljs upp av tva olika citat dar Helmersson papekar

Aftonbladets vilseledande granskning:

“Man maste ju sétta upp cirkuldra system, sa det belyser ju en véldigt viktig friga som
vi har pratat om véldigt lange. Men det som blir missvisande i ett sant har reportage ar
ju just kopplingen till H&M. Vi har jobbat med kladatervinning i 6ver ett decennium

[...]” (Atervunna klader dumpas i fattiga lander, 2023).
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“Bilden som malas upp i form av att det dumpas klader fran kladinsamlingen direkt i

Afrika. Det dr en forskricklig bild och stimmer inte alls med det som verkligen sker.”

(Wande, 2023).

6.2 Motséagelser

Under det dominerande narrativet motsagelser har tva forsvarsstrategier kunnat urskiljas i
Helmerssons kriskommunikation, vilket &r goda avsikter och enkelt fornekande. Det
dominerande temat och de identifierade forsvarsstrategierna kommer nedan att forklaras

I6pande.

Baserat pa Helmersson val av forsvarsstrategier handlar det andra identifierade temat om
motsagelser, som innefattar att det finns motségelser i hennes kriskommunikation som inte gar
ihop. Genom anvandandet av forsvarsstrategin goda avsikter, som tillhdr huvudstrategin
undvikande av ansvar (Benoit, 2014, s. 24-25), anspelar Helmersson pa att foretaget har haft
goda avsikter med kladinsamlingen. Detta forstas som ett satt att undvika ansvar i krisen. Det
motsagande narrativet i Helmerssons kriskommunikation aterfinns bland annat i anvandandet
av begreppen “kontroll” och “makt”. Framstéllningen av att H&M gor allt 1 sin makt {or att
kladinsamlingen ska fungera sa fordelaktigt som mojligt blir motsagande gentemot det
Aftonbladets granskning (Lindberg och Wennman, 2023) visar. Nedanstaende kommentarer
speglar den makt Helmersson formedlar att H&M har for att stdrka deras positionering och

rykte som en ansvarstagande aktor:

“Det finns ju ocksa ett behov. Ménniskor behover klader. Jag kan bara siga att vi gor

allt vad som star i vir makt att hantera det har pa absolut bista sétt.” (Lindberg, 2023)

“Jag vill att vara kunder kinner sig trygga med att vi gor allt i var makt for att plagg

ateranvénds och atervinns pa rétt sitt.” (Wande, 2023).

Fortsattningsvis aterkopplar Helmersson vidare till att H&M har kontroll dver sina fléden och
att de ar en bland fa seridsa spelare genom att anvanda sig av forsvarsstrategin goda avsikter
(Benoit, 2014, s. 24-25). Helmersson vill framstélla H&M som en ansvarsfull gron aktor, men

genom att mena pa att de hade goda avsikter fran bérjan blir det en motsagelse i portratteringen

37



av foretaget. Med Linders (2010) resonemang om greenwashing i beaktande, kan Helmerssons
anvandning av denna forsvarsstrategi ses som ett sétt att vilseleda sina konsumenter ytterligare
for att H&M ska vidhalla foretagets grona anseende. Detta blir sdledes dven motsagande
gentemot att H&M befinner sig i ett férebyggbart kriskluster i form av denna hallbarhetskris,
dar det aterigen kravs ett starkare ansvarstagande av H&M for att kunna reparera sitt skadade
rykte. Féljande citat askadliggor Helmerssons anvandande av forsvarsstrategin goda avsikter i

hennes kriskommunikation:

“Nar vi 2013 bestdmde oss for att gora klddinsamling sa var det just for att ta s& mycket
kontroll som vi kan pa de har flodena. Och den kladinsamling vi gor, dar kan vi ha
kontroll.” (Atervunna klader dumpas i fattiga lander, 2023).

“Vidr en av fa seridsa spelare som ser till att det har sorteras. Lat oss jobba tillsammans

for att 10sa de fragor vi méste 10sa. Mélet ska ju bli cirkuldrt.” (Lindberg, 2023)

Den andra forsvarsstrategin som kan urskiljas i Helmerssons kriskommunikation &r enkelt
fornekande. Det motsagande narrativet gar ytterligare att forsta da Helmersson anspelar pa
goda avsikter, men samtidigt fornekar vad som har hant. Detta handlar ocksa om att
Helmerssons kriskommunikation genomgaende har genomsyrats av att avvarja det
ansvarstagande som kristypen forutséatter, vilket skulle kunna tolkas som ett vilseledande satt
i hur de vill uppfattas som ett ansvarstagande foretag. | de tva citaten nedan exemplifieras

Helmerssons tillampande av strategin enkelt férnekande:

“Nej, det dr ju faktiskt sd att ingen av de hdr plaggen har hamnat pa soptippen [...]”
(Atervunna klader dumpas i fattiga lander, 2023).

“Inget osorterat gér ut till de hir linderna, det 4r ingenting som dumpas.” (Atervunna

klader dumpas i fattiga lander, 2023).

Vad galler de tematiska uppenbarelserna i Helmerssons kommunikation fungerar motségelser
dels som ett enskilt tema men ocksa som ett begrepp som omringar hela tematiken i stort, samt
i kombination med de resterande delarna av hennes kriskommunikation. Det handlar om att
H&Ms hallbarhetskommunikation motsager att de verhuvudtaget ska kunna hamna i en kris

av denna typ. Genom att bygga vidare pa Vollerinos (2022) resonemang om att kraven har 6kat

38



pa hallbarhetskommunikation fran foretagen blir denna komplott av motséagelser snarare ett
resultat pa att deras hallbarhetskommunikation ar av vilseledande karaktar, eftersom det finns

ett glapp mellan kommunikationen och praktiken.

6.3 Serios aktor

Helmersson har genomgaende i sin kriskommunikation tydliggjort och framstallt att H&M é&r
en serios aktor, som ocksa ar det sista dominerande narrativet som har aterfunnits. Detta gor
Helmersson genom anvéndningen av forsvarsstrategin bolstering (Benoit, 2014, s. 24) for att
framhdva H&Ms positiva handlingar i relation till sitt langvariga och starka hallbarhetsarbete.
Helmerssons tilldampning av bolstering handlar ddrmed om att kommunicera ett starkt narrativ

om H&Ms positionering som gron och ansvarstagande aktor.

Helmersson argumenterar for H&Ms goda hallbarhetsarbete genom att belysa att H&M har
genomfort atgarder, men att det fortfarande finns saker att forbattra. Helmersson valjer har att
visa en viss 6dmjukhet for att forstarka den positiva bilden. Denna framstéllning gar mer i linje
med det forutsattande ansvar det forebyggbara krisklustret kraver, for att kunna reparera deras

skadade rykte och detta exemplifieras nedan:

“Dér behdver jag vara 6dmjuk. Samarbete maste ske i var industri. Jag menar bara att
vi har genomfort s& manga atgarder de senaste aren men systemet sitter inte dn. Vi
behover gora mer.” (Wande, 2023).

Vidare menar Helmersson daremot att de fortfarande arbetar med hallbar produktion och
processer och att det ar ett stort fokus for dem. Utifran forsvarsstrategin bolstering (Benoit,
2014, s. 24) véljer Helmersson i sin kommunikation att synliggora de andra goda handlingarna
de gor pa H&M, for att satta deras foretag i ett positivare sammanhang. Detta Gverensstammer
med Walker och Wans (2012, s. 227-242) definition av begreppet greenwashing som tidigare
namnts, det vill sdga att 6verskugga ett klandervardigt miljéarbete med positiv kommunikation
for att i detta fall reparera H&Ms skadade rykte. Det foljande citatet nedan illustrerar saledes

detta resonemang:
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“Alla bolag i branschen har ett ansvar kring miljofragor ndr man véxer och att inte
producera mer &n man kan salja samt att arbeta med hallbara material och processer.
Det arbetar vi mycket med.” (Wande, 2023).

Genom forsvarsstrategin bolstering (Benoit, 2014, s. 24) tydliggor Helmersson det tidsspann
som ska fungera som ett starkande argument for H&Ms seriositet i deras hallbarhetsarbete. Ett
annat argument handlar om att poéangtera hur deras partners ar vérldsledande och saledes
seridsa, vilket vidare syftar till att forstarka bilden av att H&M &r seriésa. Man skulle kunna
tolka Helmerssons kommunikation som ett satt att gardera foretaget gentemot de uppgifter som
har kommit fram, vilket hon gér genom att bendmna sin roll i foretaget, tidsspannet och en
stolthet kring deras arbete. Genom att forstd Helmerssons kommunikation som ett satt att
overtygande anspela pa organisationens miljoarbete kopplar det an till kommunikationens
betydelse inom dimensionen av greenwashing. Siano et al. (2017) forklarar att
kommunikationen kan fungera som ett verktyg for att vara évertygande om hur organisationens
miljoarbete fungerar. Kommunikationen om att H&M ar seriés kan saledes forstas handla om
att verka Gvertygande om engagemanget och seriositeten i deras hallbarhetsarbete. Detta
fungerar sedermera som ett sétt att reparera foretagets rykte i krisen. Citaten nedan skildrar

Helmerssons kommunikation utifran temat om att H&M ar en serids aktor:

“[...] vi har hallit pd med klddinsamling i1 6ver ett decennium just for att ha kontroll pa
dem hér flédena och vi har jattestarka vérldsledande partners allt for att sortera innan
och se till att alla de har produkterna gar till ateranvandning eller atervinning.

(Atervunna klader dumpas i fattiga lander, 2023).

“V1 jobbar med virldsledande partners som ocksa ér virldsledande pa sparbarhet, s att
vi alltid ser till att nar vi samlar in klader sa sorteras de har kladerna [...] Jag har jobbat
pa hm-gruppen i 6ver 25 ar och jag &r sa stolt for allt vi gor. Jag har bott i Bangladesh,
jag har jobbat som hallbarhetschef, vi skulle aldrig ta emot klader och sen dumpa dem
i Afrika. Sjalvklart si ser vi till att plaggen sorteras!” (Atervunna klader dumpas i
fattiga lander, 2023).
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7. Slutdiskussion

Uppsatsen &mnade till att undersoka H&Ms kriskommunikation kring fallet av
“Klédinsamlingar som blir sophdgar”. Att analysera foretagets anvdndande och tillimpande av
forsvarsstrategier har varit fundamentalt for att kunna forsta hur H&M forsoker reparera deras
rykte. Utifran ett kommunikationsperspektiv blir det centralt att forsoka forsta hur ett globalt
foretag som H&M, vars varumarkesprofilering préglas av grona initiativ, kommunicerar nér de
befinner sig i en kris bestdende av motsagande handlingar gentemot foretagets utstickande
hallbarhetsarbete. Genom en kvalitativ innehallsanalys har Image Repair Theory
forsvarsstrategier anvénts for att kunna undersoka Helmerssons kriskommunikation.
Situational Crisis Communication Theory har fungerat som ett sétt att satta krisen i ett
perspektiv som ror kristyp och krishistorik for att sedan kontextualisera kommunikationen
utifran begreppet greenwashing. Genom att tolka och analysera H&Ms kriskommunikation
framgar som resultat en underliggande tematik i kommunikationen. Nedan kommer
forskningsfragorna att diskuteras utifran studiens resultat samt den kontext som omfamnar

krisen.

e Vilka kriskommunikationsstrategier anvander H&M i deras forsok att forsvara och
reparera foretagets profilering som ett gront modeféretag med anledning av
Aftonbladets granskning 20237

Genom att analysera H&Ms kriskommunikation via talespersonen Helena Helmersson utifran
IRTs forsvarsstrategier och SCCTs resonemang av kristyp och krishistoria, har H&Ms
tillampade kriskommunikationsstrategier kunnat urskiljas. Med utgangspunkt i SCCT kan det
konstateras att H&M har en krishistoria innefattande liknande hallbarhetskriser, som har gjort
att de under aren blivit &nnu mer granskade och bevakade av medier. Aftonbladet (Lindberg
och Fernvall, 2022) har exempelvis granskat H&M tidigare, dar aven en artikel fran SVT
Nyheter (Akerblom, 2017) inneh&llande information om H&M s tidigare historia om bristande
ansvar i deras miljoarbete hittats. Aterigen har H&M hamnat i en hallbarhetskris och som har
identifierats vara ett forebyggbart kriskluster, som vidare grundar sig i missgarningar som
egentligen inte skulle ha intréffat om situationen hade behandlats i ett tidigare skede (Ulmer et
al., 2023). Det som kan konstateras utifran identifieringen av kristyp ar att H&M utifran
studiens resultat genomgaende inte speglat det starka och hoga ansvar som en hallbarhetskris

forutsatter utifran Helmerssons val av kriskommunikationsstrategier.
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Genom att analysera H&Ms kriskommunikation utifran IRT tyder resultatet pa att flertalet
strategier anvands. De substrategierna fran Image repair theory som framtrader ar enkelt
fornekande, goda avsikter, bolstering, hanvisa till ett hogre syfte och attack. Dessa tillhor
huvudstrategierna fornekande, undvikande av ansvar och minska handelsens anstotlighet.
Utifran en dvergripande syn pa H&Ms kommunikation visar resultatet att Helmersson till stor
del anspelar pA H&Ms makt, kontroll och seriositet vad galler kladinsamlingen. I en vidare
kontext, baserat pa bade H&Ms generella hallbarhetsarbete och deras kommunikation, gar det
att forsta att deras partners presenteras besitta en viktig roll i hur de arbetar med hallbarhet.
Tidsperioden som H&M é&gnat at sitt hallbarhetsarbete &r ocksa nagot som kommuniceras och
saledes kan antas vara en fundamental faktor till att deras verksamhet kan anses vara och arbeta

seriost.

Bade Benoit (2014) och Falkheimer (2009) foresprakar daremot for anvandningen av
forsvarsstrategierna tillrattalaggande och ta pa sig hela skulden for att ateruppbygga det
bristande fortroendet och ryktet. Oberoende av H&Ms tidigare krishistoria gallande
hallbarhetskriser, véljer Helmersson aktivt att inte anvanda sig av de rekommenderade
strategierna i sin krishantering. De identifierade strategierna som anvands utifran IRT &r alla
strategier som till stor del handlar om att forsvara foretagets handlingar och som forutsatts av
att foretaget saledes inte har nagot ansvar i krisen. | kontrast till vilka forsvarsstrategier som
rekommenderas att anvéndas i reparationen av ett foretagets rykte, skapas vidare en intressant
dimension i varfor just de pavisade kriskommunikationsstrategierna anvands. Detta
exemplifierar Falkheimer och Heide (2015) i sin studie, som visade utifran deras tillampning
av IRT pa Findus kris, att forsvarsstrategierna fornekande och undvikande av ansvar anvandes
I6pande och att dem inte var effektiva i ateruppbyggandet av sitt rykte. I relation till detta blir
saledes Schweitzer et al. (2015) relevant som menar att organisationers misslyckande av
anvandningen av IRTs forsvarsstrategi tillrattalaggande fortsatt skadar deras rykte som dven
resulterar i samre relation med dess intressenter om inte ledarna i organisationen visar anger
med en genuin ursakt. Trots denna patalade bevisning for vilka de mest effektiva
forsvarsstrategierna ar for att reparera ett rykte, tycks detta inte ha paverkat H&M i sin

kriskommunikation.

Detta leder vidare in till Ma och Zhan (2016, s. 102-105) artikel gallande relationen mellan hur
organisationens rykte konstrueras genom att det &r starkt forknippat med manniskors
tillskrivande och skapande av ryktet, baserat pa negativa handelser. Med grund i H&Ms

krishistoria kan det konstateras att foretaget under tidigare ar har brustit i sina l6ften gentemot
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sina kunder. Genom att H&M aterigen hamnar i en hallbarhetskris, kan maéanniskors
tillskrivande av rykte ge en negativ ton som kan skada foretagets profilering som gron aktor
ytterligare. Utifran detta kan det resoneras kring om H&Ms krishistoria i bristande
hallbarhetsarbete och det starka och hoga ansvarstagande den aktuella krisen kréaver, att H&M
hade behovt visa sig transparenta och att Helmersson som &r vd pa foretaget gav en genuin

ursakt.

e Vilket eller vilka budskap konstrueras i H&Ms kriskommunikation baserat pa

anvandandet av kriskommunikationsstrategierna?

Genom att analysera anvéndandet av kriskommunikationsstrategierna leder det till att kunna
tolka och forstd vad H&Ms kommunikation konstruerar i en storre kontext. | resultatet
presenteras tre tematiska konstruktioner och dessa dr “goda och onda”, “motsédgelser” samt
“serids aktdr”. Den gemensamma ndmnaren for kommunikationens tematik handlar om en

tendens att framstélla och stérka varumarket som en profilerad aktr inom CSR.

Genom att betrakta H&Ms kris som ett forebyggbart kriskluster och som en “hallbarhetskris”
gar det att forsta att detta dverhuvudtaget inte ens hade behovt handa. Utifran detta resonemang
skapas en intressant aspekt, namligen att baserat pa foretagets positionering och
hallbarhetskommunikation i diskursen om CSR ska det inte heller finnas utrymme for att nagot
sadant har ska kunna ske. Genom att aterga till tematiken, kan H&M forstas gora ett forsok i
att reparera anseendet genom att luta sig at forestallningen om foretagets seriositet rérande
hallbarhetsarbete. Detta tar daremot inte bort det faktum att kriskommunikation behover
existera i sviterna av en hallbarhetskris. Baserat pa den faktiska kriskommunikation kan det
konstateras att H&M behandlar CSR som en tillgang vid krisen, men profileringen inom CSR

blir ocksa den centrala komponenten till krisens uppstandelse (jfr, Coombs & Holladay, 2013).

Utifran tematiken gar det vidare att finna kopplingar mellan kommunikationen och foretagets
krishistoria. De har tidigare avslojats att H&M har haft brister i sitt hallbarhetsarbete vilket
leder till att Helmerssons kommunikation om foretaget tolkas som ett satt att forsoka ateruppta
H&M s integritet och talan vad galler deras hallbarhetsarbete. | termer av att foretaget befinner
sig i en hallbarhetskris tolkas tematiken om till exempel goda och onda som ett satt att reparera
foretagets starka hallbarhetsprofil. Hallbarhetsprofilen kan forstas vara en central del av H&Ms
rykte, eftersom foretaget sjalva foresprakar deras varnande om miljon. H&Ms kommunikation
tolkas saledes fungera som ett satt att utmala hur andra standigt verkar motarbeta foretagets

goda intentioner till ett valfungerande hallbarhetsarbete. Den motsagande tematiken handlar
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om hela sammanhanget; deras hallbarhetsprofilering, en hallbarhetskris och en tidigare historia
av samma typ av kriser. Kriskommunikationen visar sig vidare vara motsédgande gentemot
dessa dimensioner, da Helmersson anspelar pa att deras makt och seriositet leder till att
foretaget inte kan vara skyldiga.

Genom att relatera Kim et al. (2009, s. 88) resonemang om att foretag som tidigare varit i
hallbarhetskriser inte bor anvanda sig av CSR som en strategi i reparationen av H&Ms rykte
kan det utifran denna studies resultat sdgas att H&M genomgaende i kommunikationen
anspelar pa CSR. Detta kan sarskilt relateras i den underliggande tematiken som skildrar H&M
som goda och andra som onda, da Helmersson anspelar pa foretagets framtradande roll som ett

foretag som agerar hallbart.

Genom att stalla dimensionerna mot varandra; foretagets pastadda och kommunicerade
seriositet, kontroll och godhet gallande deras hallbarhetsarbete, avslojandet som visar
motsatsen och som sedermera resulterar i en hallbarhetskris, hérleds tankarna till begreppet
greenwashing. Vollerino (2022) menar att positiv kommunikation tenderar att fungera som en
overskuggning av foretagets CSR-arbete. Med grund i detta skulle man kunna forsta att H&M
kommunicerar positivt och starkande om foretagets position i krisen for att pd sa satt
overskugga att de insamlade kldderna inte har hamnat i den “loop” som de foresprakar till
intressenterna. Kriskommunikationen kan saledes forstas som en Overskuggning av ett
bristande hallbarhetsarbete. I detta fall skulle man kunna tolka det som att CSR blev en krisrisk
for H&M, eftersom foretagets pastadda hallbarhetsarbete inte stammer Gverens med
verkligheten och i relation till Coombs och Holladay (2013, s. 144-147) menas att detta sker
nér ett foretag bryter mot forvantningarna inom CSR. Konsekvensen landar sedermera i

greenwashing.

Baserat pa foretagets egen kommunikation gar det att forsta att verksamheten starkt vardesatter
hallbara tillvagagangssatt och processer. Genom att forstd hur kraven har Okat pa
hallbarhetarbete i kombination med H&Ms starka profilering inom CSR blir ett resultat att
skepsisen mot H&Ms grona profilering 6kar och fallet av greenwashing tenderar sedermera att
bli tydligt (jfr, Kim & Lyon, 2015). Kommunikationens budskap skulle i en vidare mening
kunna representera hur viktig H&Ms rykte som en gron aktor &r, oberoende av hur det efterlevs
praktiskt.
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8. Forslag till vidare forskning

Denna studie ar gjord utifran tre oberoende kallor, dar det i samtliga material gar att dra
slutsatsen om att H&Ms kriskommunikation inte fungerar positivt i reparationen av foretagets
rykte. Med grund i urvalet och de gemensamma tendenser som finns i dem, skulle forslag pa
vidare forskning kunna handla om att understka varfér denna typ av kriskommunikation
anvénds, eftersom de strategier som Helmersson anvander inte ar rekommenderade for bést
krishantering. Det man har skulle kunna gora for att ta reda pa varfor denna typ av
kriskommunikation anvands &r att gora en produktionsanalys alternativt att djupintervjua
Helmerssons och stélla fragor om hur hon tankte vid vissa uttalanden samt hur hon menade.
Ett ytterligare forslag pa vidare forskning skulle kunna vara att géra en receptionsanalys for att
lata respondenter ta del av materialet for att pa sa satt se hur var studie landade, vad det fick

for konsekvenser och hur det tolkades.
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