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2023 kunde Aftonbladet avslöja en granskning med motsägande information kring H&Ms 

annars utstickande hållbarhetsarbete. Det framkom i granskningen att H&Ms klädinsamling som 

har kommit till att bli den största i världen inte återanvänder eller återvinner kläderna på det 

sättet som utlovas och att flera av plaggen hamnar på platser, som världens värsta 

dumpningsplats i Benin. Krisen utifrån ett kommunikationsperspektiv blir således intressant att 

undersöka för att se hur ett multinationellt företag som H&M kriskommunicerar när deras annars 

utstickande varumärkesprofilering som grön ledande aktör på marknaden ifrågasätts. Följande 

studie syftar därav till att undersöka varumärket H&Ms kriskommunikation via tre uttalanden 

kring denna kris av vdn Helena Helmersson. Detta kommer göras med hjälp av en kvalitativ 

innehållsanalys för att besvara studiens två forskningsfrågor och uppfylla studiens syfte. 

Analysen använder Image repair theory och Situational crisis communication theory för att 

analysera studiens material genom att koda och kategorisera. Begreppet greenwashing 

applicerades vidare för att kunna synliggöra kommunikationens budskap. Studien kom fram till 

att Helmersson inte använder sig av de rekommenderade försvarsstrategierna utan använder sig 

istället av enkelt förnekande, goda avsikter, bolstering, hänvisa till ett högre syfte och attack. 

Vidare kom studien vidare fram till att Helmerssons kriskommunikation kan förstås i 

dimensionera av greenwashing som ett underliggande budskap.  

 

Sökord: Kriskommunikation, H&M, hållbarhet, Image Repair Theory, Situational Crisis 

Communication Theory, Corporate Social Responsibility, greenwashing, kvalitativ 

innehållsanalys 
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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 hållbarhet kommit till att bli en av de viktigaste frågorna 

både i Sverige och globalt (Globala målen, u.å). I och med detta ställs det olika krav på 

företagen från intressenter (Nordea, u.å). En undersökning av Nordea 2021 visade att två 

fundamentala anledningar till varför företag väljer att arbeta med hållbarhet är för att nå upp 

till kundens förväntningar, men också för att stärka sitt eget anseende som företag. Att arbeta 

med hållbarhet kan ses som en konkurrensfördel om företaget får positiv publicitet och detta 

kan i sin tur leda till ökad uppmärksamhet och legitimitet för företaget (Cochran, 2007). 

Hållbarhetsarbetet kan således hjälpa ett företag att undvika ett skadat rykte och anseende 

(Nordea, u.å). Cochran (2007) menar däremot också att det kan upplevas som något negativt 

för ett företag om oönskad information avslöjas av media om organisationens 

hållbarhetsarbete. Företag väljer därför i hög utsträckning att arbeta utifrån Agenda 2030, för 

att hjälpa till att uppnå de globala målen. Mål 12, hållbar konsumtion och produktion, handlar 

om att exempelvis inte uppmuntra till slösaktigt beteende, informera och uppmuntra 

intressenter till att vilja leva en hållbar livsstil. Mål 12 uppmanar även till att minska mängden 

avfall genom att förebygga, återvinna eller återanvända (Globala målen, u.å). 

Klädindustrin är omfattande och det beräknas att det tillverkas 100 miljarder kläder varje år i 

världen, där hälften av de nyproducerade kläderna slängs inom det året. Denna summa av 

textilier måste därefter ta vägen någonstans (Lindberg & Wennman, 2023). Detta har resulterat 

i ett växande problem för flera fattigare länder. Lindberg och Wennman (2023) beskriver att 

nästan all textilavfall från Europa tillslut hamnar i Västafrika och att specifikt Benin har 

kommit till att bli en av världens värsta  dumpningsplatser. Hit kommer västvärldens gamla 

kläder på överlastade fartyg som sedan hamnar på olika marknader för att säljas. Plaggen som 

transporteras ner är trasiga, fulla med fläckar och inte anpassade för det tropiska klimatet. De 

plagg som inte går att sälja vidare har tidigare dumpats och bränts upp i en sådan omfattande 

grad att det lett till en naturkatastrof där marken har kommit till att bestå av gamla kläder. Till 

följd av detta byggdes en ny soptipp, men trots detta initiativ visade det sig att den inte ens var 

nära tillräckligt för att kunna ta hand om allt avfall västvärlden skickar. På denna soptipp är 

majoriteten av kläderna från det svenska multinationella företaget H&M (Lindberg & 

Wennman, 2023). 

Hennes & Mauritz, även kallat H&M, är ett globalt företag med butiker i 79 länder världen 

över. 2022 rankades företaget som fyra av 250 företag i Fashion Transparency Index. Det är 
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ett index som mäter och jämför olika klädföretag utifrån deras transparens i sitt 

hållbarhetsarbete (H&M, 2022). En del av H&Ms affärsidé är att vara en ledande kraft i arbetet 

för att ställa om till en cirkulär modeindustri. H&M startade 2013 därav ett 

klädinsamlingsprogram som till 2023 har blivit den största i världen och detta initiativ kallas 

för “close the loop” (H&M, u.å.-a). Kunderna uppmanas därmed att lämna in använda kläder 

till någon av H&Ms insamlingsboxar, för att tillsammans med deras partner Remondis hantera 

dem på bästa sätt (H&M, u.å.-b). Remondis ansvarar därefter för en hållbar transport av 

textilierna till sina sorteringsanläggningar i Sverige, där det sker en urvalsprocess för att se vad 

som kan återanvändas och vad som behöver återvinnas. H&M garanterar att de kläder som kan 

återanvändas skickas till länder där det efterfrågas och att det som behöver återvinnas blir till 

nya produkter (H&M, u.å.-b). 

Det var i en granskning från Aftonbladet av Lindberg & Wennman (2023) där motsägande 

information avslöjades kring H&Ms hållbarhetsarbete. Journalisterna Lindberg och Wennman 

på Aftonbladet fäste airtags i ett antal olika plagg och lämnade in det hos H&Ms klädinsamling 

för att kunna se exakt vart de hamnar. Kläderna togs inte hand om på det sättet som utlovats 

utan hamnade istället i bland annat Västafrika, en region som redan har konstaterats ha problem 

med textilavfall (Lindberg & Wennman, 2023). Detta skapade en stor medial uppmärksamhet, 

eftersom det går rakt emot företagets visioner om en cirkulär kundresa och H&Ms profilering 

som en grön ledande aktör på marknaden. Aftonbladets granskning ledde i sin tur till en 

hållbarhets- och förtroendekris för H&M som behövde hanteras för att kunna reparera det 

skadade ryktet. H&M valde därefter att vid några få utvalda tillfällen kriskommunicera och på 

det sättet försöka reparera det skadade ryktet som en hållbarhetsaktör och att återupprätta det 

brustna förtroendet. 

1.1  Bakgrund 

Nedanstående del ämnar till att kontextualisera studien för att skapa en förförståelse kring 

organisationers ansvar gentemot sina kunder och samhället, hur H&M i stor drag använder sig 

av hållbarhetskommunikation som sedan avslutas med en kort redogörelse av mediernas roll i 

företags Corporate Social Responsibility.  

  

1.1.1 Corporate Social Responsibility 

Grankvist (2009) beskriver att Corporate Social Responsibility handlar om organisationers 

ansvar gentemot samhället. Den kriskommunikation som studien kommer att undersöka 

existerar i en kontext av H&Ms offentliggjorda hållbarhetsarbete och därför kommer 
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huvudområdet  miljömässigt ansvarstagande av CSR att vara i särskilt fokus. Genom att 

undersöka H&Ms kriskommunikation kontrasteras det gentemot deras idealarbete som en grön 

aktör på modemarknaden och hur de i detta fall behöver kriskommunicera i hållbarhetskrisen. 

Funktionen av CSR blir i denna studie ett övergripande begrepp som inte för sig kommer 

analyseras, men där begreppet fungerar som en kontextualisering av krisen och företagets 

kriskommunikation. Grankvist (2009) definierar vidare att det miljömässiga ansvaret handlar 

om att driva verksamheten på ett sådant sätt som inte påverkar planeten eller andra 

naturresurser på ett långsiktigt och negativt sätt. 

  

Borglund et al. (2021) redogör för hur man kan se företag som samhällsaktörer och konstaterar 

därmed att det är fundamentalt för företag och organisationer att kunna orientera sig gentemot 

de krav som finns om socialt och miljömässigt ansvar.  Kraven på att hantera dessa 

ansvarsområden har också ökat i stor utsträckning. Genom att förstå företags samhällsansvar 

som en fundamental del av verksamheten skapas en övergripande förståelse om varför H&M 

överhuvudtaget behöver kriskommunicera. Det handlar om att H&M som företag genom 

kampanjer och hållbarhetsredovisningar orienterar sig mot de sociala och miljömässiga kraven. 

  

1.1.2  H&Ms hållbarhetskommunikation 

Eftersom studien undersöker H&Ms kriskommunikation beträffande händelsen som uppdagats 

efter Aftonbladets granskning, är det väsentligt att rama in detta med kommunikation om CSR, 

då H&M profilerar sig med CSR-kommunikation. Från företagets externa 

hållbarhetskommunikation i form av deras hållbarhetsredovisning går det bland annat att läsa 

att H&M anser att de lever upp till definitionen av en ansvarsfull organisation genom sina 

handlingar. Handlingar som försöker inverka på världen och alla dess människor, genom ett 

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

  

I hållbarhetsredovisningen har också företagets VD, Helena Helmersson, gjort ett kapitel där 

man kan läsa hennes egna ord om hur företaget förhåller sin verksamhet gentemot CSR. Detta 

blir särskilt relevant i studien, då det kan kontextualiseras genom Helmerssons egna ord om 

H&Ms hållbarhetsarbete. Helmersson beskriver här hur hållbarhet är en oskiljaktig beståndsdel 

i H&Ms verksamhet, där Helmersson refererar vidare till att detta synliggörs genom deras 

2030-mål som bland annat innefattar mål för H&Ms reducering av växthusgasutsläpp, 

lönsamhet och tillväxt (H&M, 2022). Helmersson fortsätter sedan sitt resonemang om H&Ms 



 9 

förhållningssätt gentemot CSR:   

 

“Vårt hållbarhetsarbete uppmärksammades bland annat av Dow Jones Sustainability 

World Index för elfte året i rad. Som ett av endast 12 globala detaljhandelsföretag som 

ingår i indexet anses vi ledande inom miljö, samhällsansvar och bolagsstyrning. 

Satsningar på hållbarhet ger oss långsiktiga affärsmöjligheter. Genom att bygga 

strategiska partnerskap med viktiga aktörer, samt skapa tillväxt genom olika innovativa 

metoder, som till exempel cirkulära affärsmodeller, kan vi växa vårt företag på ett sätt 

som gör att vår ekonomiska tillväxt och lönsamhet inte är beroende av användningen 

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

  

På företagets hemsida går det att läsa kort information där kunder vägleds i att kunna navigera 

och förstå i deras produkter utifrån ett hållbarhetsperspektiv. Detta kan till exempel se ut som 

följande: 

  

“Var kan jag återvinna mina kläder?: H&M har insamlingsboxar för textilier i alla 

butiker världen över. Alla textilier är välkomna – oavsett varumärke och skick. Ta med 

dina gamla textilier till en H&M-butik och lämna dem i insamlingsboxen (oftast vid  

kassan) så får du en bonuscheck som belöning” (H&M, u.å-c). 

 

Denna överblick av H&Ms externa hållbarhetskommunikation syftar till att kunna kontrasteras 

gentemot H&Ms kriskommunikation i en hållbarhetskris. 

  

1.1.3 Corporate Social Responsibility och kommunikation 

Borglund et al. (2021) beskriver att CSR och kommunikation har ett nära samband. 

Kommunikationen är en central komponent vad gäller företagets möjlighet att visa sitt 

ansvarstagande för omvärlden och detta bidrar i sin tur till kundernas förståelser och tankar om 

företaget. Riktlinjer för exakt hur och vad företag kommunicerar är dock svåra att sätta och 

som kan leda till fallgropar för företag. Det kan handla om en risk i form av “cherry picking” 

där företag aktivt väljer ut de sociala och miljömässiga data som anses som positiva och 

utelämnar därmed kommunikation om det som kan uppfattas negativt för företaget. Här sker 

en skiftning i fokuset från vikten av validerad kommunikation om företagets CSR-strategier 

till att konstruktionen av bilden på organisationers miljöansvar ska vara så bra som möjligt. 
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Det existerar således ett glapp mellan hur det egentligen ser ut och hur det konstrueras utåt. 

Borglund et al. (2021) menar att detta går hand i hand med företags immateriella värden som 

varumärke, rykte och anseende. Dessa värden kan däremot försämra företagets varumärke och 

väger tyngre i vissa avseenden än huruvida CSR-strategier fungerar praktiskt. Detta kan vidare 

leda till ett trovärdighetsgap beträffande CSR, speciellt i dagens klimat där företag har en stark 

vilja av att ha en profil inom CSR. Gapet handlar alltså om det inte tycks finnas någon bärighet 

i vad kommunikationen externt säger gentemot hur den opererar i verkligheten. En stark profil 

inom CSR kan också ses som ett sätt att utöva ledarskap gentemot konkurrenter. 

 

Detta ställer således krav på CSR-kommunikationen. Borglund et al. (2021) hävdar att ju mer 

avancerade CSR-strategier ett företag har, desto mer avancerad kommunikation kräver det. Det 

som kommuniceras om företagets ansvar ska därmed vara baserad på värderingar som 

överensstämmer med företagets handlingar. Kopplingen mellan betydelse av företagets rykte 

och CSR-kommunikation bidrar till att H&Ms kriskommunikation om just bristande CSR-

strategier kontextualiseras och kan förstås som studiens sammanhang. 

  

1.1.4  Mediernas roll i utvecklingen av CSR 

Borglund (2021) menar att i en tid av ökade krav på organisationers kommunikation om deras 

CSR-arbete fyller media en central funktion. I mediernas rapportering har inte företagen 

möjlighet att kontrollera och styra informationen som förmedlas på samma sätt som i deras 

egen kommunikation, vilket bidrar till en transparens. Transparensen utgår från att medierna 

bevakar och rapporterar om företagens CSR-arbete oberoende om företaget nödvändigtvis vill 

det eller inte. Dessutom kan mediernas roll anses vara en fundamental komponent vad gäller 

trovärdigheten på organisationens miljömässiga ansvarstagande, eftersom transparenten 

möjliggör en objektiv bild av företagets faktiska hållbarhetsarbete. Den objektiva bilden 

presenteras därmed oberoende av företagets egna presentation i form av 

hållbarhetsredovisningar och information på webbplatsen. Borglund (2021) beskriver hur 

journalisters skeptiska insyn gentemot att företag frivilligt skulle agera mer ansvarsfullt än vad 

de egentligen behöver bidrar till att det finns en viss objektivitet i medias förhållningssätt, som 

är svårare att säkerställa i organisationens egen kommunikation. Medias skepsis bidrar ofta till 

att företag tenderar att undvika att medverka i dem, vilket som en konsekvens skulle kunna öka 

risken för negativ granskning av organisationens CSR-arbete (Borglund, 2021). 
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Baserat på mediers granskning och bevakning om företags CSR-arbete går det att finna olika 

artiklar innehållande information om hur H&M brustit i sitt miljömässiga ansvarstagande. 

Lindberg och Fernvall (2022) gjorde en granskning i Aftonbladet där de avslöjade att förorenat 

och miljöfarligt vatten släpps ut från H&Ms “fast fashion”- fabriker i Bangladesh, trots att 

kunderna blivit lovade att företaget tar ansvar för miljön. Åkerblom (2017) skriver i en annan 

artikel från SVT Nyheter att H&M sedan 2013 har bränt återvunna kläder som kunder under 

åren har uppmanats att lämna in för återvinning. 

Genom att se mediernas funktion i rapportering av organisationers CSR-arbete som en 

bakgrund gentemot studien går det att förstå att Aftonbladets granskning (Lindberg & 

Wennman, 2023) av H&Ms hållbarhetsarbete leder till en distinktion mellan hur H&M själva 

kommunicerar och hur medier kommunicerar om dem. Motsägelsen som uppstår medför att 

H&M via vdn Helmersson  behöver kriskommunicera, för att rädda företagets anseende. Det 

infinner sig vidare ett glapp mellan vad företaget kommunicerar och vad Aftonbladets 

granskning (Lindberg & Wennman, 2023) visar, vilket gör att företagets kriskommunikation 

blir särskilt central att undersöka. 

1.2 Problemformulering 

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

förstås som en hållbarhets- och förtroendekris för H&M som organisation. Helmersson bär 

således ett ansvar vad gäller företagets kommunikation. Detta i och med att Helmersson är högt 

upp i hierarkin inom H&M gruppen, men även för att hon också är invald hållbarhetsminister 

för H&M. Det blir därav centralt att undersöka specifikt Helmerssons kriskommunikation, som 

agerar talesperson i denna kris för företaget. H&M identifierar och utgör sig som en stor 

förespråkare för hållbarhetsarbete, men med grund i vad Aftonbladets granskning visar uppstår 

en paradox mellan vad som förespråkas från H&M och vad som avslöjas som ett uppenbart 

bristande hållbarhetsarbete. Relevansen att undersöka H&M kriskommunikation via 

Helmersson ligger således i H&Ms profilering som grön aktör på marknaden, samt att 

begreppet hållbarhet blivit framträdande på samhällelig nivå och som resulterat i att företag 

tenderar att ofta utnyttja användningen av begreppet för att hålla sig samtida och aktuella 

(Borglund et al., 2021). 
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1.3 Syfte och frågeställningar 

Syftet med studien är att undersöka hur företaget försöker att reparera H&Ms rykte genom 

kriskommunikation i en hållbarhetskris. H&Ms kriskommunikation via vdn Helena 

Helmersson kommer att analyseras utifrån tre olika intervjuer från Nyhetsmorgon, Aftonbladet 

och Dagens Industri. Utifrån ett kommunikationsperspektiv blir det intressant att undersöka 

hur ett multinationellt företag som H&M kriskommunicerar när deras annars utstickande 

hållbarhetsarbete ifrågasätts. Studiens syfte kommer att uppfyllas genom att besvara de 

nedanstående forskningsfrågorna:  

 

●   Vilka kriskommunikationsstrategier använder H&M i deras försök att försvara och 

reparera företagets profilering som ett grönt modeföretag med anledning av 

Aftonbladets granskning 2023?” 

● Vilket eller vilka budskap konstrueras i H&Ms kriskommunikation baserat på 

användandet av kriskommunikationsstrategierna? 
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3.   Tidigare forskning 
  

Forskningsöversikten ämnar att positionera studien gentemot tidigare studier om CSR och 

kriskommunikation, samt tillämpande av kommunikationsstrategier på specifika fall. Genom 

en sådan överblick tydliggörs den lucka som studien syftar till att fylla kring krisen där H&M, 

som många andra, profilerar sig som en grön aktör på marknaden men i kontrast till det avslöjas 

med bristande hållbarhetsarbete. Detta resulterar i att företag behöver använda 

kriskommunikationsstrategier för att reparera sitt anseende i sviterna av krisen. 

 

3.1 Corporate Social Responsibility och kriskommunikation 

Coombs och  Holladay (2013, s. 144-147) redogör för att den tidigare forskningen kring 

Corporate Social Responsibility och kriser har tenderat att behandla CSR som en tillgång, men 

att området CSR också kan ses som en krisrisk. Det har konstaterats att det finns en koppling 

mellan CSR, rykte och kriser, där rykte är den gemensamma nämnaren. Företag använder 

exempelvis CSR som ett strategiskt verktyg för att skapa ett gott rykte, samtidigt som rykte 

även spelar en central roll i den faktiska kriskommunikationen (Coombs & Holladay, 2013, s. 

144-147). CSR kan alltså utifrån Coombs och Holladay (2013, s. 144-147) anses vara något 

som har en positiv effekt på ett företags rykte, men när en kris likt greenwashing bryter mot 

förväntningarna inom CSR resulterar det i att CSR även kan ses som en krisrisk. 

Greenwashing uppstår när ett företag exempelvis aktivt pratar om sitt hållbarhetsarbete på ett 

positivt sätt, även om de vet med sig att deras hållbarhetsarbete egentligen inte är så starkt (Guo 

et al., 2018, s. 127-129). Enligt Guo et al. (2018, s. 127-129) finns det flera anledningar till att 

företag väljer att skapa gröna varumärken, det kan exempelvis handla om att besvara 

marknadens behov, försöka komma in på nya marknader eller förbättra varumärkets identitet. 

Kim och Lyon (2015, s. 705-707) redogör däremot i sin studie att fallen av greenwashing har 

ökat i takt med de krav som företag ställs inför kring deras hållbarhetsarbete blir allt högre och 

som i sin tur även lett till en ökad skepsis mot företags gröna profilering. Detta kan kopplas 

vidare till Bogren och Sörensson (2021) som undersöker hållbarhetskommunikation och de 

menar att kommunikationen från ett företag utgör en central roll i legitimitetsskapande och 

värde hos intressenter. Utifrån detta resonemang skulle H&M kunna förstås som ett fall av 

greenwashing, då deras hållbarhetskommunikation inte överensstämmer med de uppgifter som 

avslöjades i Aftonbladets granskning (Lindberg & Wennman, 2023). Detta leder vidare till att 
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H&M ställs inför en hållbarhets- och förtroendekris. För att reparera H&Ms rykte krävs det att 

H&M utför kriskommunikation och därav noga väljer sina försvarsstrategier. I en studie av 

Kim et al. (2009, s. 88) framkom det att företag som tidigare hamnat i hållbarhetskriser bör 

vara vaksamma med att använda sig av CSR som en typ av strategi för att reparera ett rykte. 

Tu et al. (2023, s. 508-509) förespråkar för att utveckla försvarsstrategier som syftar till att 

skydda organisationens rykte i form av att kommunicera hur man tänkt lösa problemet eller 

vad företaget kan göra för att kompensera upp för det. 

I ett vidare resonemang gällande det organisatoriska ryktet fann Ma och Zhan (2016, s. 102-

105) att relationen mellan hur organisationens rykte konstrueras är starkt förknippat med 

människors tillskrivande och skapande av ryktet, baserat på negativa händelser. Studien utreder 

hur väl de teoretiska ståndpunkterna av Situational Crisis Communication Theory går att 

validera. Detta grundar sig alltså i att konstruktionen av ryktet är kopplat till hur ansvar 

tillskrivs (Ma & Zhan, 2016, s. 102-105). Genom att utgå från konstruktionen av ryktet kopplat 

till ansvar tangerar detta med H&Ms kris. H&Ms rykte baseras utifrån detta resonemang på 

hur starkt människor runt organisationen tillskriver företaget ansvar för den aktuella krisen, det 

vill säga hur människor menar på att H&M är ansvariga för händelsen. Hur tillskrivande av 

ansvar sker skulle i H&Ms fall kunna bero på den faktor som handlar om deras profilering som 

ett företag med fokus på CSR-strategier. Genom att förstå detta i ett större sammanhang utifrån 

SCCT och tillskrivande av rykte skulle det alltså kunna handla om att människor anser H&M 

ansvariga för krisen, som är av negativ klang gentemot H&Ms hållbarhetsprofil. Baserat på 

detta skulle således ett rykte kunna konstrueras om företaget, som också är av negativ ton.  Ma 

& Zhan (2016) presenterar att studiens resultat visar på att SCCT’s försvarsstrategier och rykte 

har ett svagt samband, eftersom kopplingen mellan människors tillskrivande av rykte är 

starkare. Fokuset skiftas således från kommunikation, till vad det är för typ av händelse och 

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

 

3.2 Tillämpning av kriskommunikationsstrategier 

 

I en fallstudie av Falkheimer och Heide (2015) med Findus skandal om hästkött i deras lasagne 

2013 som utgångspunkt, undersöktes Findus kriskommunikation och deras sätt att reparera sitt 

varumärke. Studien ämnar till att fylla det gap som finns mellan att koppla samman 

kriskommunikationsstrategier med återhämtningskampanjer. Falkheimer och Heide (2015) 
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tillämpar image repair theory i studien för att urskilja de strategier som Findus själva använder 

för att reparera sitt rykte. Falkheimer och Heide (2015, s. 143-144) kunde således urskilja att 

Findus löpande använde sig av kriskommunikationsstrategierna, förnekande och undvikande 

av ansvar. Därefter valde Findus att ändra sin strategi för att istället använda krisen som en 

möjlighet till att positionera sig på marknaden igen. För att återfå sin legitimitet behövde Findus 

visa sig helt transparanta, vilket de gjorde genom att göra allt material och information 

offentligt för intressenter. Detta var en förutsättning för att Findus skulle återfå det förtroende 

de tappat och detta handlade vidare om att vara öppna och transparenta samt att ta lasagnen ur 

sortimentet  (Falkheimer & Heide, 2015, s. 143-144).  

Genom att hänvisa till den kris som Findus hamnar i definierar Coombs (2015) att en 

organisationskris är en oförutsedd händelse och vid en sådan händelse hotas värdefulla 

förväntningar som intressenterna har om organisationen. Förväntningar kan handla om aspekter 

som exempelvis berör säkerhet, miljö eller hälsa, vilket som en konsekvens kan härleda till en 

kris. Spence et al. (2017) menar att förväntningar och ett gott rykte bör förstås genom att 

organisationens handlingar reflekterar gemensamma åsikter och normer i samhället. Det kan 

bland annat handla om att inte påverka eller förstöra miljön för få kapitalistiska fördelar.  

Det finns redan omfattande forskning kring hur det bör kommuniceras vid en kris, men en kris 

påverkas av många olika faktorer som gör att de även skiljer sig ifrån varandra. William L. 

Benoit (2006) analyserade president Bushs kriskommunikation utifrån Image repair theory när 

president Bush kritiserades gentemot de val han gjorde gällande att involvera sig i andra länders 

konflikter och hans lovord om att skapa arbetstillfällen. Studien visade att Bush 

kriskommunikation var otillräcklig och att hans försök till att reparera sitt rykte resulterade i 

ett bristande förtroende för att Bush skulle kunna hantera framtida problem. Exemplet med 

Bush skulle kunna tolkas som ett exempel på att oavsett den mängd av kommunikativa resurser 

och förutsättningar en person eller ett företag har i hanteringen av en kris, så kommer valet av 

försvarsstrategier ha en betydande roll för utfallet av krisen. 

 

3.3 Problematiken med tillämpning av försvarsstrategier 

 

Ferguson et al. (2018) genomförde en enkätundersökning med 800 public relations experter 

kring deras uppfattningar om de mest effektiva svarsstrategierna inom Image Repair Theory. 

Studien visade på en hög överensstämmelse från pr-experterna att svarsstrategierna att ta på 
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sig hela skulden och tillrättaläggande var de mest använda strategierna. Studien kom även 

fram till att rätt val av kommunikationsstrategier anses vara det bästa skyddet för att reparera 

ett rykte. Vidare visade en studie av Claeys och Opgenhaffens (2016), där 25 djupintervjuer 

med Belgiska professionella kriskommunikations utövare gjordes, för att undersöka det gap 

som kan återfinnas bland utövare, mellan att sätta kriskommunikations strategier i praktiken. 

Studien grundar sig på kommunikationsstrategier som IRT och SCCT, där Claeys och 

Opgenhaffens (2016) genom intervjuer försökt att ta fram om, varför och varför inte utövare 

väljer att använda sig av dessa vedertagna strategier i sin kriskommunikation. Studiens resultat 

visade att många anser att teorierna är allt för abstrakta för att tillämpa i praktiken och väljer 

då istället att följa magkänslan. Det skulle utifrån de två ovanstående studierna kunna urskiljas 

ett behov av vidare forskning där dessa kriskommunikationsstrategier tillämpas på olika 

företag, för att öka kunskapen och medvetenheten kring hur strategierna appliceras i praktiken. 

De båda studierna bidrar således med en relevans till att analysera hur H&M kriskommunicerar.  

Vidare diskuterar Schweitzer et al. (2015) i en forskningsartikel om strategin tillrättaläggande 

utifrån Image Repair Theory och hur den kan användas i en krissituation. I artikeln belyses det 

som ett vanligt förekommande fenomen att organisationers misslyckade tillämpande av att be 

om ursäkt skadar deras rykte och därigenom relationer med intressenter. Utifrån en 

organisatorisk kontext redogörs för hur ursäkter anses vara komplicerade beroende på vart 

inom organisationen misstaget har begåtts. På detta sätt anses det således orättvist att hela 

organisationen ska be om ursäkt. Baserat på att användandet av ursäkten vid en kris är komplex, 

rekommenderas ledarna i organisationen att visa ånger och öppenhet genom en vilja att 

förändras genuint för att ursäkten ska bli gynnsam och effekiv (Schweitzer et al., 2015).  

 

3.4 God kriskommunikationspraxis 

 

Det finns en nödvändighet i att nämna en studie som klargör för god 

kriskommunikationspraxis, därför att det kan tillföra perspektiv i hur det generellt sätt kan 

tillföra  positiva resultat i sammanhang av organisatoriska kriser. Seeger (2006, s. 236-242) 

belyser de bästa verktygen inom kriskommunikation, som ämnar att  öka effektiviteten genom 

att förbättra organisatorisk kriskommunikationspraxis. Slutsatsen i Seegers (2006, s. 236-242) 

klargörande av kriskommunikation är att de verktyg som tas fram ska ses, anpassas och 

användas som allmänna snarare än specifika och att de ska användas som principer och 
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processer. De två första verktygen är användbara i ett förebyggande stadie innan krisen, för att 

effektivisera kriskommunikationens funktion i en kris. Det första verktyget handlar således om 

att utveckla policys och processtrategier inför en kris och det andra verktyget handlar mer om 

konkret planering. Det tredje och fjärde verktygen handlar båda om att skapa ett partnerskap 

med allmänheten och därmed lyssna och ha förståelse för publikens eventuella oro. Det femte 

verktygen handlar om att kommunikationen och agerandet ska vara grundat i ärlighet, 

uppriktighet och öppenhet, vilket det sjätte verktygen kan vara en faktor till, då det handlar om 

att samarbeta med trovärdiga källor. Det sjunde verktyget belyser hur det är viktigt att uppfylla 

mediernas behov och därmed förbli tillgängliga, vilket förstås kan förutsättas av att återigen 

samarbeta med trovärdiga källor. Det åttonde verktyget utgår från att det är fundamentalt att 

kommunikationen kännetecknas av medkänsla, omtanke och empati. Vidare genom verktyg 

nio som handlar om att acceptera osäkerhet och tvetydighet kan detta ske. Det tionde och sista 

verktyget handlar om att kommunicera självmedvetet. Genom att använda de presenterade 

verktyg som en process, där den ena inte utesluter den andra, skapas möjlighet till effektiv 

krishantering samt en fördelaktig grund för kriskommunikationsplanen (Seeger, 2006). 

 

3.5 Sammanfattning och forskningslucka  

Den tidigare forskningen visar sammanfattningsvis på att Corporate Social Responsibility kan 

fungera som ett strategiskt verktyg, vars syfte är att verka stärkande för företags positionering 

på marknaden samt att förbättra varumärkets identitet. En konsekvens av att företag i större 

utsträckning profilerar sig med användandet av CSR är att fallen av greenwashing ökat, 

eftersom företags gröna profilering leder till ökad skepsis. I sviterna av hållbarhetskriser 

rekommenderas företag vidare att inte använda CSR som en strategi för att reparera ett skadat 

rykte, eftersom det finns en paradoxal aspekt i att påstå hur ett CSR-arbete pågår men att det 

bakom kulisserna varken efterlevs eller sker överhuvudtaget. Sambandet mellan kriser och 

CSR kan förstås fungera både som en tillgång men också som en krisrisk, där deras 

gemensamma nämnare är ryktet. Företagets värdesättande och strategiskt användande av CSR 

spelar således inte någon roll då ryktet blivit skadat, vilket kopplar tillbaka till att skepsisen 

gentemot företags verkliga CSR-arbete ökat. I koppling till skepsisen finns det en förväntan på 

att organisationers handlingar reflekterar samhällets gemensamma normer och värderingar, 

som till exempel att inte fördärva naturens resurser.  
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Forskningen om hur kommunikationen spelar roll vid en krissituation presenteras både utifrån 

IRT’s svarsstrategier och hur användandet av SCCT kan förstås i konstruktionen av 

organisationens rykte. I stort handlar det om att kriskommunikationen fungerar som en 

förutsättning för att återfå förtroendet från intressenter och andra aktörer runt om 

organisationen. Kriskommunikationsstrategierna är därmed användbara i syfte att skydda 

organisationens rykte. Forskningen visar på att det finns ett samband mellan människors 

tillskrivande av rykte och hur organisationens rykte således konstrueras, baserat på negativa 

händelser. Genom att koppla tillbaka till dimensionen om CSR ställs således ytterligare krav 

på att ett utlovat och kommunicerat CSR-arbete i praktiken sker och efterlevs. Om inte, riskeras 

ryktet att tillskrivas och konstrueras utifrån den bristande handlingen, vilket i ett vidare 

resonemang tyder på att det är av stor vikt att företagets agerande motsvarar deras positionering 

och profilering. Det finns en uppsjö av svarsstrategier att använda som presenteras för att 

underlätta krishanteringen, men studier visar på att de i vissa avseenden anses alltför abstrakta 

och att de således är svåra att tillämpa praktiskt.  

Med utgångspunkt i den forskningsöversikt som presenterats ser vi en lucka att fylla genom att 

undersöka hur H&M, som är ett företag som definierar sin verksamhet genom CSR-initativ, 

kriskommunicerar för att reparera ett ifrågasatt och skadat rykte. I forskningsöversikten 

presenteras studier som använder antingen Image Repair Theory eller Situational Crisis 

Communication theory och vi ser därmed att det för denna studie finns en relevans i att förena 

dem. IRT kommer att fungera som ett perspektiv för att avtäcka svarsstrategierna av 

kriskommunikationen och SCCT blir central för vår studie då det medför att vi med hjälp av 

perspektiv om kristyp och krishistorik kan förstå H&Ms kriskommunikation utifrån 

greenwashing. Detta stärks med att H&Ms varumärkes identitet befinner sig i dimensionen av 

CSR. När företaget praktiskt agerar motsägande gentemot vad de påstår sig arbeta med kan 

ryktet i koppling till människors tillskrivande påverkas vilket tyder på att H&M behöver 

kriskommunicera för att reparera hur de vill definieras och uppfattas i koppling till CSR. 

Genom att säga något om hur de kriskommunicerar kan det kontrasteras gentemot fenomenet 

om greenwashing och med grund i CSR som en strategisk positionering, förstå hur detta hänger 

samman.  
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4.   Teori 
 

Detta avsnitt ämnar att redogöra studiens två valda teorier; Image Repair Theory och 

Situational Crisis Communication Theory. Greenwashing som begrepp kommer även att 

redogöras.  

 

4.1 Image repair theory 

W. Benoit (2014) beskriver att  Image repair theory handlar om en omfattande redogörelse för 

hur organisationer såväl som individer kan reparera bilden av hur en organisation uppfattas 

genom teorins försvarsstrategier. En central dimension i teorin är således hur intressenter och 

allmänheten uppfattar organisationen. Detta då två grundantaganden i denna teori är att 

kommunikation är en målinriktad aktivitet och att det översiktliga målet med kommunikation 

är att bibehålla ett gott rykte. Benoit (2014, s. 20) menar att ett företags rykte är i riskzonen om 

två faktorer är uppfyllda, en företeelse som anses oönskad och om man faktiskt är ansvarig för 

den företeelsen. Om målgruppen sedan anser att de två faktorerna är uppfyllda, behöver 

företaget ta till åtgärder för att reparera sitt rykte och detta kan göras genom Image repair 

theory. Teorins mål är att genom övertygande kommunikation påverka publikens negativa 

attityder gentemot krisen. Försvarsstrategierna fokuseras gentemot organisationens reaktion på 

anklagelser eller redogörelse för handlingarna efter att ha anklagats för en överträdelse (Ulmer 

et al., 2023, s. 26). 

Image repair theory kan användas som en teoretisk utgångspunkt i studien, då syftet är att 

undersöka hur H&M som företag kan reparera sitt rykte genom kriskommunikation. Teorin 

kan vidare appliceras för att besvara studiens två forskningsfrågor, som syftar till att urskilja 

H&Ms användande av kriskommunikationsstrategier för att försvara och reparera företagets 

profilering som ett grönt modeföretag, samt vilket eller vilka budskap som kan konstrueras i 

H&Ms användande av kriskommunikationsstrategierna. Benoits (2014) teori har välutvecklade 

och vedertagna försvarsstrategier som kommer att kunna tillämpas på studiens material för att 

säkerhetsställa en genomarbetad analys. Teorin beskriver fem huvudstrategier med tillhörande 

substrategier (Benoit, 2014, s. 22). De fem huvudstrategierna är  tillrättaläggande, tar på sig 

hela skulden, förnekande, undvikande av ansvar och minska händelsens anstötlighet.  
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4.1.1 Tillrättaläggande 

Falkheimer et al. (2009, s. 43) förespråkar för två strategier att föredra vid en kris utifrån 

Benoits fem övergripande försvarsstrategier, tillrättaläggande och ta på sig hela skulden. 

Tillrättaläggande handlar om att den anklagade på olika sätt kommunicerar hur problemet som 

har skapats kan åtgärdas och lovar rätta till det som gått fel för att således hindra att samma sak 

upprepas (Benoit, 2014, s. 26). Benoit (2014, s. 26) menar att detta kan göras på två olika sätt. 

Den anklagade kan välja att åtgärda den stötande handlingen som inträffat genom att antingen 

gå tillbaka till hur situationen var innan eller ge sitt lovord om att det kommer ske förändringar 

som förbättrar situationen. Strategin om tillrättaläggande förutsätts däremot av att den 

anklagande behöver erkänna sin skuld, för att strategin ska fungera på ett framgångsrikt sätt i 

syfte att förbättra organisationens anseende och rykte (Benoit, 2014, s. 26). 

4.1.2 Tar på sig hela skulden 

Ta på sig hela skulden, var den andra strategin som enligt Falkheimer et al. (2009, s. 43) var 

mest effektiv av Benoits (2014) försvarsstrategier för att reparera sitt rykte. Benoit (2014) 

betonar vidare att det är bra att kombinera denna strategi med strategin om tillrättaläggande för 

att försöka återfå det tappade förtroendet och återuppbygga ryktet. Strategin, ta på sig hela 

skulden, innefattar att den anklagande helt ska hänge sig till att ta på sig skulden för krisens 

uppkomst och därmed även ge en uppriktig ursäkt för det som inträffat (Benoit, 2014, s. 26-

27). Om mottagarna uppfattar den anklagades ursäkt som uppriktig kan de i sin tur förlåta den 

upprörda handlingen som inträffat.  

4.1.3 Förnekande 

Benoit (2014, s. 22) beskriver denna strategi utifrån när en organisation eller person hävdar 

oskuld i händelsen för att försvara sig från kritik och misstankar. Det kan göras genom att den 

anklagade antingen förnekar helt att händelsen har inträffat eller sin inblandning i det hela. Om 

omgivningen sedan accepterar förklaringen kan skulden fråntas från den anklagande. Inom 

denna huvudstrategi finns det två substrategier, enkelt förnekande och förflyttande av skuld. 

Den första substrategin enkelt förnekande kan användas av den anklagande för att reparera sitt 

rykte genom att förneka någon typ av skuld och ansvar som kommer med krisen. Vidare 

handlar den andra substrategin om att organisationen eller personen i fråga kan skylla ifrån sig, 

vilket är en typ av förnekande som möjliggör att den anklagande undviker ansvaret för 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 är synonymt med bortförklaring. 

Denna strategi kan tillämpas av den anklagande när det inte går att förneka en händelse som 

inträffat för att undvika ansvar, i ett försök till att minska eller helt undgå ansvaret för krisen. 

Denna strategi innehåller fyra substrategier, provokation, okunskap, olyckshändelse och goda 

avsikter (Benoit, 2014, s. 23). Benoit (1997, s. 177-180) förklarar att den första substrategin, 

provokation, handlar om att den anklagade frånsäger sig ansvaret genom att mena att sitt eget 

agerande grundar sig som ett svar till någon annans felaktiga och provocerande agerande. Detta 

medför ett skiftande fokus på vad som gäller och vem som egentligen har ansvaret. Den andra 

strategin, okunskap, utgår från att den anklagade hänvisar till bristande insikt i situationen som 

uppstått och således fokuseras det på faktorer som den anklagade inte kunnat förutse eller varit 

medveten om. Den näst sista strategin olyckshändelse, handlar om att framställa händelsen som 

ett misstag eller olycka och den sista strategin goda avsikter utgår från att den som anklagats 

ursäktar sig med att händelsen hade ursprung i goda intentioner. 

4.1.5 Minska händelsens anstötlighet 

Benoit (2014, s. 24-25) redogör för den sista huvudstrategin minska händelsens anstötlighet, 

som ett sätt den anklagande kan använda sig av för att försöka minska publikens ogynnsamma 

attityd gentemot organisationen. Detta förklarar Benoit (2014, s. 24-25) vidare genom sex 

substrategier, bolstering, minimering, differentiering, hänvisning till ett högre syfte, attack och 

kompensation. Den första substrategin utgår från att att poängtera handlingar som tidigare 

gjorts och som har varit goda, för att stärka den positiva bilden av organisationen. Strategin 

minimering syftar till att minska de negativa åsikterna kring den aktuella krisen genom att 

understryka att det egentligen inte var så allvarligt. Differentiering i sin tur är en strategi som 

försöker sätta händelsen i perspektiv till liknande men allvarligare kriser i hopp om att den 

aktuella händelsen inte ska uppfattas som lika upprörande längre. Vidare kan den anklagade 

använda strategin hänvisning till ett högre syfte, för att positionera händelsen i en större kontext 

så att den missgynnande händelsen ska hamna i ett ljus av en mer positiv klang. Den näst sista 

substrategin, attack, kan användas av den anklagade för att attackera den som anklagat i syfte 

att skifta fokuset från sitt eget agerande. Den anklagande kan till sist nämnt använda sig av den 

sista strategin kompensation, som handlar om att erbjuda pengar eller gåvor 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 förena attributionsteori och krishanteringsstrategier. Den centrala dimensionen av 

SCCT utgår från organisatorisk kommunikation och det handlar således om att beskriva hur en 

organisation bör kommunicera i kriser (Coombs, 2019, s. 150). Den teoretiska utgångspunkten 

“utvärderar det rykteshot som krissituationen utgör och rekommenderar sedan 

krishanteringsstrategier baserat på rykteshotnivån" (Ulmer et al., 2023, s. 28). 

Krishanteringsstrategierna grundar sig på intryckshantering och ryktesreparation. Utifrån fyra 

huvudsakliga kommunikationsstrategier beskriver Coombs (2019, s. 151-154) att dessa ska 

användas i enlighet med hur hotet mot organisationens rykte är baserat på kristyp, krishistorik 

och organisationens tidigare rykte. Det är alltså av relevans att definiera kristyperna enligt 

SCCT och en sådan definition är förebyggbart kriskluster (Ulmer et al., 2023, s. 28). Det 

förebyggbara krisklustret innefattar en stark och hög ansvarighet för en kris och exempel på 

detta kan vara mänskliga olyckor, organisatoriska ledningsfel och missgärningar. Coombs 

(2019, s. 154) motiverar att krishistoria är en fundamental del att ta hänsyn till genom att 

förklara att organisationer med dåligt rykte eller återkommande kriser sannolikt inte kommer 

att accepteras av sina lika lätt av sina intressenter. Coombs (2019, s. 152) beskriver slutligen 

att hans rekommendationer om bäst lämpad krishantering utgår från kristyp, krishistorik och 

tidigare rykte för att organisationen lättare ska kunna identifiera deras ansvarsfördelningen som 

i sin tur förutsätter valet av kriskommunikationsstrategier. Det finns fyra övergripande 

kriskommunikationsstrategier utifrån SCCT, förnekelse, förminskande, återuppbyggande och 

förstärkning (Coombs, 2019, s. 151-152).  

Trots att SCCT (Coombs, 2019) beskriver fyra kriskommunikationsstrategier kommer endast 

svarsstrategierna från IRT (Benoit, 2014) att appliceras. Detta bygger på att 

kriskommunikationsstrategierna liknar varandra och att det således anses överflödigt att 

återupprepa liknande strategier.  Genom att applicera denna teoretiska utgångspunkt i studien 

nyttjas teorin då den belyser vikten av att definiera kristyp samt övergripande krishistorik för 

att kunna utvärdera rykteshotet. Relevansen i att ha dessa faktorer i beaktande kan motiveras 

genom ett resonemang om att engagemanget kring CSR tenderar att göra organisationer mer 

sårbara för ryktesattacker relaterade till oansvarighet. Ryktet som en konsekvens av 

oansvarighet gällande CSR kan sedermera härleda till en speciell typ av kris. (Coombs, 2019).  
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4.3 Greenwashing 

 

 Den vetenskapliga debatten om greenwashing har varit ständigt pågående under de senaste två 

decennierna, vilket har medfört att begreppet gradvis fått olika betydelser. Kangun et al. (1991, 

s. 47–58) beskriver greenwashing som miljöpåståenden av vilseledande karaktär för 

konsumenterna. Walker och Wan (2012, s. 227–242) definierar begreppet som förekomsten av 

två motstridiga företagsbeteenden och som kan förstås som ett företags dåliga miljöarbete som 

överskuggas av positiv miljörelaterad kommunikation. Utifrån detta resonemang finns en 

olikhet mellan symboliska och materiella åtgärder som blir en central del av greenwashing. 

Siano et al., (2017, s. 27-37) lägger istället vikten vid hur kommunikationens betydelse har en 

viktig roll i att vara övertygande i representationen av organisationens miljöarbete. På detta sätt 

föreslås en annan dimension av greenwashing, som kan förstås som vilseledande manipulation, 

där kommunikation är grundläggande för hur företag uppfattas agera gentemot miljön 

(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 ökade trycket på hållbarhetsinformation har lett till ett ökat utlämnande 

av hållbarhetsinformation från företagen. I utlämnandet av hållbarhetsinformation och annan 

information om ansvarstagande fungerar greenwashing som ett fenomen som förstärker och 

ger näring åt den information som ges. Greenwashing har således blivit en central dimension i 

organisationers rapportering som ansvarstagande aktörer och genom ett avstamp handlar detta 

om, att organisationer kommunicerar vilseledande information för att stärka bilden av dem som 

ansvarstagande och miljömedvetna organisationer (Vollerino, 2022). 

  

Som tidigare nämnt är den kommunikativa dimensionen av fenomenet greenwashing särskilt 

relevant för att kunna förstå och definiera det. Linder (2010) har gjort en distinktion av 

begreppet greenwashing utifrån en kommunikativ synvinkel. Den första definitionen handlar 

om att begreppet greenwashing kan förstås då det finns en viss åtskillnad mellan företagets 

produkter och företagets påståenden av dess miljövärde. Detta kallas också för “falsk 

marknadsföring". Den andra definitionen handlar om greenwashing i en större process, vars 

funktion är att vilseleda konsumenterna för att på så sätt förbättra och vidhålla företagets gröna 

anseende. Vollerino (2022, s. 18) beskriver vidare att greenwashing under de senaste åren har 

utvecklats i ett skifte som skett från produktnivå till strategisk samt företagsnivå. Varumärken 
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får i allt större utsträckning fördelar vad gäller strategisk positionering och detta kan ses baserat 

på deras CSR-arbete och hur det fungerar i praktiken. Vidare kan detta illustreras med företaget 

Ikea som under de senaste åren successivt har integrerat hållbarhetsdimensioner i deras 

affärsstrategier, som en central del av deras varumärke. Med företagets väletablerade 

positionering som en miljömedveten verksamhet skulle det kunna förstås fungera som ett sätt 

att skydda företagets faktiska kärnaffärsmodell som är starkt knuten till att vara ett 

lågkostnadsföretag med stora volymer. Kärnan i företaget handlar alltså fortfarande om att de 

befinner sig i beroendeställning till konstant förbrukning och snabba byten av produkter och 

detta motsäger deras integrerade hållbarhetsdimensioner (Vollerino, 2022, s. 19). 

  

I denna studie kommer synsättet om greenwashing fungera som ett sätt att kontextualisera 

H&Ms kriskommunikation. Begreppet greenwashing kommer således att kunna kontrasteras 

gentemot H&Ms profilering som ett ansvarstagande varumärke kring hållbarhetsaspekter och 

det budskap som företaget konstruerar baserat på deras kriskommunikation. 
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5.   Metod och material   
 

Detta avsnitt kommer att redogöra för studiens kvalitativa metodansats som grundar sig i en 

kvalitativ innehållsanalys och därefter följer en genomgående beskrivning av 

tillvägagångssättet. Genom en redogörelse av metodvalet kan det ge en djupare förståelse av 

hur arbetsprocessen med studien sett ut. 

5.1 Material och urval 

 

Studien ämnar att undersöka hur H&M kriskommunicerar via företagets vd Helena Helmersson 

utifrån en 9 minuters lång intervju på Nyhetsmorgon i TV4 (Återvunna kläder dumpas i fattiga 

länder, 2023) och två skriftliga intervjuer från Dagens Industri (Wande, 2023) samt 

Aftonbladet (Lindberg, 2023). De tre ovanstående medierna är alla trovärdiga källor till 

studiens material. TV4 är den största kommersiella tv-kanalen i Sverige (TV4, u.å) och sänder 

det populära direktsända morgonprogrammet Nyhetsmorgon som erbjuder både nyheter och 

andra inslag (tv4play, u.å). Aftonbladet är idag en av Sveriges största nyhetskällor med 

omkring 3,5 miljoner läsare per dag och rapporterar kring både inrikes- och utrikesnyheter 

(Aftonbladet, 2020). Den sista källan är affärstidningen Dagens industri som är den största av 

sitt slag i Norden, som rapporterar om näringslivet i både Sverige, men även internationellt 

(Dagens industri, 2022).  

Den muntliga intervjun transkriberades från Nyhetsmorgon (Återvunna kläder dumpas i fattiga 

länder, 2023) för att förenkla framställningen av studiens analysdel (Jørgensen och Phillips, 

2002, s. 80-81). Det är fundamentalt att transkribera för att därefter kunna koda och 

kategorisera för att se olika teman, men genom transkriberingen kan vissa element som 

rösternas tonlägen försvinna (Gillham, 2008, s. 165). Det har gjorts ett aktivt val i att endast 

analysera texten utan semantiska egenskaper. Transkriberingen innehåller således inga ljud 

som skratt eller olika betoningar av personerna i intervjun. Följaktligen kommer inte 

transkriberingen av den muntliga intervjun att vara bifogad i uppsatsen utan det kommer endast 

att refereras till den faktiska intervjun i Nyhetsmorgon. För de läsare som däremot skulle vilja 

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

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

ett målinriktat urval som ett strategiskt val av forskarna när de väljer vilket material som är av 
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relevans just för den angivna studiens forskningsfrågor, för att de ska kunna bilda en förståelse 

och dra slutsaster kring det valda fenomenet. I denna studie är det fenomenet 

kriskommunikation kopplat till hållbarhet som ska analyseras och därav blir det målinriktade 

urvalet delar från de tre intervjuerna, där Helmerssons försöker reparera H&Ms rykte och 

position som grön aktör på marknaden. Det valda materialet är vidare de enda offentliga 

uttalanden Helmersson gjort kring denna kris och det kan därmed förstås som en central 

anledning till att analysera Helmerssons kriskommunikation. 

5.2 Kvalitativ innehållsanalys 

 

Denscombe (2016, s. 391) skriver att en analys av en kvalitativ ansats i stort bygger på ord och 

tolkningar. Genom att analysera orden, eller större textstycken i texten, kan “dolda” budskap 

avslöjas, som sedermera kan generera insikter och förståelser för vår verklighet (Denscombe, 

2016, s. 393). Den kvalitativa innehållsanalysens tillvägagångssätt kommer att bidra till att vi 

kan undersöka Helmerssons kriskommunikation genom att till en början fokusera på hennes 

faktiska kriskommunikation för att sedan tolka och försöka förstå vad den kommunikationen 

kan tänkas betyda i en större kontext, genom budskap och dominanta narrativ (Esaiasson et al., 

2017, s. 222-223).   

Empirin undersöks genom en strukturerad närläsning av texten, dess helhet och kontexten med 

stöd av analysverktygen (Esaisson et al., 2017, s. 211). Genom en mer övergripande 

beskrivning menar Klingberg et al. (2021, s. 285) att processen utgörs av att identifiera, koda 

samt kategorisera huvudsakliga teman i det empiriska materialet. Genom detta 

tillvägagångssätt framträder tolkningens centrala roll i texten inom metoden. Tolkningen kan 

ske på olika nivåer och dessa benämns som textens manifesta respektive latenta innehåll. Med 

manifest innehåll menas det som faktiskt uttrycks och det som således blir det uppenbara i 

texten. Larsen (2008, s. 65) menar att man genom en läsning av den manifesta texten kan förstå 

underliggande betydelser, eftersom texten kan bära på dolda betydelser.  Det handlar alltså om 

att försöka förstå texten underliggande mening i det empiriska materialet, som i sin tur kan 

bidra till en högre abstraktionsnivå och högre grad av tolkning i materialet (Klingberg, 2021, 

s. 285).  
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5.3 Val av metod 

 

Metoden för denna studie grundar sig i en kvalitativ innehållsanalys med en deduktiv ansats.  

Den valdes för att lyckas identifiera aspekter av det empiriska materialet som inte endast 

synliggörs i en direkt läsning av texten. Klingberg (2021) menar att den kvalitativa 

innehållsanalysen således bidrar till en ökad abstraktionsnivå av textens innehåll. Ekström och 

Johansson (2019) beskriver att den ökade abstraktionsnivån av det empiriska materialet 

förutsätts genom att analysera det övergripande och det direkt observerbara i materialet. Det 

direkt observerbara i studiens empiriska materialet är således citat från Helmerssons 

kommunikation i intervjuerna och genom att vi förstår vilka svarsstrategier hon har använt 

kommer vi i ett senare skede kunna förstå textens underliggande mening som existerar mellan 

raderna. Genom att applicera denna metod kan studiens frågeställningar besvaras eftersom 

både den direkt observerbara kommunikationen behöver synliggöras för att sedermera förstå 

vad kommunikationen kan tänkas konstruera. Kommunikationens konstruktion kan vi 

undersöka genom att tolka det underliggande budskapet.  

Genom den valda metoden skapas möjligheten att tolka det empiriska materialet för att således 

uppnå studiens syfte och besvara frågeställningarna. Esaiasson et al. (2017, s. 227) beskriver 

hur tolkning handlar om att begripa vad en text säger i gentemot den fråga som ställs till texten. 

Genom att utgå från textens latenta respektive manifesta nivå kan den fråga som ställts till 

texten besvaras och förstås (Esaiasson et al., 2017, s. 227). Forskningsfrågorna är formulerade 

på ett sådant sätt som gör att båda de latenta och manifesta aspekterna kommer att avtäckas och 

behandlas, vilket den kvalitativa innehållsanalysen möjliggör. Esaiasson et al. (2017, s. 231) 

beskriver vidare att metoden övergripande intresserar sig för frågor om textens mening i 

dimensioner av hur eller på vilket sätt ett fenomen representeras. Användandet av 

svarsstrategier som analyseras kommer sedermera att leda till hur vi kan förstå fenomenet om 

greenwashing och på vilket sätt, genom kriskommunikationen.  

En av analysverktygen inom den kvalitativa innehållsanalysen handlar om att koda materialet, 

för att på så sätt kunna säga något om det (Klingberg, 2021). För studiens empiriska material 

bidrar detta analysverktyg till att vi systematiskt kan förstå och analysera vilka 

försvarsstrategier Helmersson använder i kriskommunikationen, vilket vidare möjliggör att 

övergripande mönster i kommunikationen kan förstås. Genom att kategorisera användandet av 
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de olika försvarsstrategierna skapas en tydlig bild av vilka som är framträdande och således 

förefaller övergripande mönster i kommunikationen. Användningen av en kvalitativ 

innehållsanalys bidrar till att vi genom citat och referat kan avlägga tolkningarna och på ett 

nyanserat sätt analysera svarsstrtagerina och hur vi kan förstå dess användning genom en 

djupare dimension av greenwashing.  

 

5.4 Analysschema och tillvägagångssätt  

 

Analysprocessen har utgått från den kvalitativa innehållsanalysens följande steg: koda, 

kategorisera och tematisera. Alla dessa steg förutsätts av meningsenheter, som är meningar 

och stycken innehållande information som är relevant för frågeställningarna, genom att de 

relateras till varandra genom textens sammanhang. Vidare användes kodningen för att beskriva 

de meningsbärande enheterna och dess innehåll utifrån IRTs försvarsstrategier, SCCT samt 

begreppet greenwashing för att därmed kunna kategorisera dem utifrån tematiska narrativ som 

är; goda och onda, motsägelser och seriös aktör. I enlighet med hur Klingberg et al. (2021, s. 

285) definierar tolkningens roll inom den kvalitativa innehållsanalysen, har det fungerat som 

en aktiv komponent för att kunna tolka och förstå mönster samt underliggande meningar. Efter 

att studiens empiriska materialet har blivit genomarbetat besvarades båda studiens 

forskningsfrågor i slutdiskussionen för att uppfylla studiens syfte. 

Vidare för att kunna synliggöra vilka försvarsstrategier som återfinns i studiens material har 

Image repair theory (Benoit, 2014) tillämpats och för att se hur de därmed uttryckts har ett 

analysschema konstruerats fram. Detta för att lättare kunna utläsa och identifiera teman i 

H&Ms kriskommunikation. Analysschemat har utgått från Image repair theorys (Benoit, 2014) 

alla huvudstrategier och substrategier, Situational Crisis Communication Theorys definition 

om kristyp samt begreppet greenwashing, som därefter operationaliserats till frågor att besvara. 

Med detta tillvägagångssätt möjliggör det för en konsekvent kategorisering av studiens material 

till de operationaliserade frågorna. Förhållningssättet kommer att tillämpats är utifrån 

Esaiassons et al. (2017, s. 222-223) tankegångar kring att materialet i studien fortfarande kan 

undersökas på ett fritt sätt genom att kombinera ett öppet förhållningssätt även om studien har 

förbestämda kategorier. I och med detta förhållningssätt blir således innehållet i materialet mer 

centralt, där empirin kan studeras utifrån underliggande budskap. Studiens tre intervjuer med 

Helmersson studerades därefter, för att sammanställa samtliga meningsenheter till ett samlat 
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dokument för att underlätta kodningen av materialet. Sedan studerades meningsenheterna noga 

utifrån de operationaliserade frågorna utifrån teorin som sedan kodades, för att få fram 

intresseväckande iakttagelser av materialet. Nedan exemplifieras studiens analysschema:  

Tabell 1 

Image repair theory   

Tillrättaläggande Väljer den anklagande att på något sätt åtgärda den 

anstötliga händelsen? 

  

Ger den anklagande sitt lovord om att det kommer 

ske förändringar som förbättrar situationen? 

Tar på sig hela skulden Tar den anklagade på sig hela skulden för den 

anstötliga händelsen? 

  

Ger den anklagade en uppriktig ursäkt för den 

anstötliga händelsen? 

Förnekande 

  

1.  Enkelt förnekande 

2.  Förflyttande av skuld 

1.  Förnekar den anklagande all typ av skuld 

eller ansvar som kommer med krisen? 

2.  Förflyttar den anklagande skulden, 

genom att skylla ifrån sig? 

Undvikande av ansvar 

  

1.  Provokation 

2.  Okunskap 

3.  Olyckshändelse 

4.  Goda avsikter 

1.  Hänvisar den anklagade till att krisen 

uppstod utifrån någon annans 

provocerade eller felaktiga beteende? 

2.  Hänvisar den anklagade till grundade sig 

på brist med information och kunskap? 

3.  Framställer den anklagade den 

uppdagade krisen som ett misstag eller 

olycka? 

4.  Hänvisar den anklagade till att den 

uppdagade krisen grundade sig i goda 

avsikter? 
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Minska händelsens anstötlighet 

  

1.  Bolstering 

2.  Minimering 

3.  Differentiering 

4.  Hänvisning till ett högre syfte 

5.  Attack 

6.  Kompensation 

  

1.  Försöker den anklagade hänvisa till 

tidigare goda handlingar, för att förstärka 

den positiva bilden? 

2.  Försöker den anklagade minska negativa 

känslor kring krisen för att hänvisa till att 

den inte är så allvarlig? 

3.  Försöker den anklagade sätta krisen i 

perspektiv till allvarligare kriser för att 

den aktuella krisen inte ska ses som lika 

anstötande? 

4.  Försöker den anklagade sätta krisen i en 

större kontext för att försöka rättfärdiga 

beteendet? 

5.  Försöker den anklagade attackera den 

anklagande parten, för att skifta fokuset? 

6.  Försöker den anklagade kompensera 

krisen med att erbjuda pengar, tjänster 

eller gåvor till de drabbade? 

Situational crisis communication 

theory 

  

 Kristyp Tar talespersonen det ansvar som kristypen kräver 

för att reparera företagets skadade rykte? 

Begreppet greenwashing   

 Greenwashing Kan talespersonens kriskommunikation förstås 

utifrån begreppet greenwashing? 

Kommentar: Analysschemat är utformat från en operationalisering av studiens teorier. De 

utformade frågorna är därmed studiens analytiska verktyg som används för att analysera 

materialet.  
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När studiens material blivit kodat lades det in i de teman som kunde urskiljas och som 

behandlas i analysdelen av studien. Nedanstående tabell ämnar till att illustrera studiens 

framtagna teman som utifrån kodningen blivit synliggjorda:  

Tabell 2 

  

Tema 

  

Goda och onda 

  

Motsägelser 

  

Seriös aktör 

Kod Förkasta media 

  

Andra länder 

problematik 

  

Svagt ansvar för 

kristypen 

  

Greenwashing 

  

Hänvisa till ett högre 

syfte 

  

Attack 

Kontroll 

  

Makt 

  

Svagt ansvar för 

kristypen 

  

Greenwashing 

  

Goda avsikter 

  

Enkelt förnekande 

Världsledande 

partners 

  

Seriositet 

  

Viss ödmjukhet i 

relation till krisen 

  

Svagt ansvar för 

kristypen 

  

Greenwashing 

  

Bolstering 

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

 

5.5 Metoddiskussion  

 

Denna studie syftar som tidigare beskrivits till att undersöka hur H&M kriskommunicerar via 

Helmersson för att således kunna förstå och tolka vad kommunikationen konstruerar i en större 

kontext. Detta görs genom att intressera sig för meningar och innebörder (Alvehus, 2013). En 

kritisk aspekt av innehållsanalysen är att den har en tendens att lyfta enheterna och dess 

betydelser från den de kontexten tillhör (Denscombe, 2016, s. 393). Genom att vi noggrant och 

kritiskt har läst igenom de citat som är hämtade från Helmerssons kriskommunikation har vi 

förstått att det för vissa citat krävs kontext, då det annars riskerar att bli missvisande och falla 
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ur den kontext de tillhör. Det har därför varit fundamentalt att vara tydlig med vad 

kriskommunikationen handlar om i sin kontext för att säkerställa att viktiga betydelser eller 

nyanser inte tappas och således bibehåller studiens kvalitet.   

En annan kritisk aspekt av metoden är att kunna hantera materialets underförstådda meningar. 

Detta kan till exempel handla om hur betydelsen bygger på det som redan sagts eller det som 

inte sagts. Utifrån detta resonemang tenderar innehållsanalysen att bäst lämpa sig för analyser 

som är direkta och påtagliga, snarare än subtila innehållande invecklade innebörder 

(Denscombe, 2016, s. 394).  Genom att systematiskt och strukturerat kodat det empiriska 

materialet blir det på sätt och vis mer direkt, tydligt och påtagligt, både för oss som författare 

men också för den som läser studien. Den direkta och tydliga kodningen medför sedermera att 

vi lättare kan omvandla och förstå materialet från det direkta till ett mer utvecklat resonemang 

om invecklade innebörder genom studiens tematiska narrativ.  

Något som egentligen är själva grunden för den kvalitativa forskningen, det vill säga att 

författaren i studien har frihet att utforma och belysa olika aspekter utifrån forskarens egna 

ambitioner för uppsatsen (Alvehus, 2013). Därav är tolkning en central del i den kvalitativa 

forskningen, men det bidrar också till svårigheter vad gäller utvärderandet av studiens validitet 

och reliabilitet. Medan den kvalitativa forskningen inte undersöker mätbarhet, utan istället 

olika fenomen, blir det svårare att bekräfta om man mäter det som studien var menad att 

undersöka (Larsson et al., 2005).  

För att säkerhetsställa denna studies forskningskvalitet kommer en artikel av Tracy (2010) att 

appliceras på uppsatsen och utgå från några av de åtta utformade kriterier för att säkerhetsställa 

trovärdigheten och kvaliteten. Tracy (2010) beskriver ett av kriterierna värdigt ämne som 

handlar om att reflektera om den egna uppsatsens kvalitativa forskning är aktuell och relevant. 

Denna studie anses ha ett högst aktuellt ämne då H&M är ett multinationellt företag, och att 

det då framkommer av en granskning bevis för att H&M har ett bristfälligt hållbarhetsarbete 

gör således ämnet intressant och aktuellt. Ett annat relevant kriterium av Tracy (2010) att belysa 

är rik stringens som ser över hur datan i uppsatsen har samlats in och om det är nog med data 

för att få fram ett grundat resultat från studien. Denna studie har genom tid utvecklats, genom 

att från början endast ha en intervju med Helmersson till att addera ytterligare två intervjuer 

för att kunna få fram ett tydligare resultat från materialet. I och med detta så anses uppsatsen 

nu ha tillförlitlig och tillräcklig data för att få fram ett välgrundat och trovärdigt resultat. 
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För att det slutgiltiga resultatet av uppsatsen ska vara uppriktig och ärlig, krävs det att forskarna 

arbetar med fördomar och sina egna brister (Tracy, 2010). Forskarna måste alltså förstå att 

kriteriet uppriktighet spelar en betydande roll i utformandet av uppsatsen. Detta är ett kriterium 

som inte alltid har varit lätt att gå efter. Studien har en del svagheter, men som vi har 

uppmärksammat och reflekterat kring. Exempelvis hade vi redan förutfattade meningar kring 

hur H&M profilerar sig som en grön aktör på marknaden, eftersom de har varit i blåsväder 

tidigare för andra brister i sitt hållbarhetsarbete. Det har därav varit en balansgång i utformandet 

av uppsatsen för att inte låta våra egna fördomar vilseleda läsarna och att tillåta dem skapa sin 

egen uppfattning. I samband med detta har även det etiska kriteriet (Tracy, 2010) varit en 

betydande del av skapandet av uppsatsen då denna studie ger utrymme för tolkningar. Även 

om Tracy (2010) menar att forskarna inte helt kan kontrollera hur någon som läser denna 

uppsats kommer att tolka den, har det gjorts aktiva beslut för att den ska vara så etiskt korrekt 

som möjligt. Därav har det tidigare kriteriet uppriktighet varit en betydande del i processen av 

utformandet av studien för att kunna upprätthålla det etiska kriteriet. 

Vidare menar Tracy (2010) att en studies trovärdighet är en fundamental del. Denna uppsats 

anses vara trovärdig genom att metoden exempelvis grundar sig på tre olika material som sedan 

stärker studiens resultat och därmed svaret på forskningsfrågorna. Även om uppsatsen 

genomförs utifrån en kvalitativ ansats med mer utrymme för egna tolkningar, så utgick studien 

utifrån två vedertagna teorier inom kriskommunikation som mall. I det sista kriteriet 

betydelsefullt sammanhang förklarar Tracy (2010) att studier som exempelvis uppnår sitt syfte 

eller åstadkommer det som det var sagt att det skulle handla om har uppnått ett betydelsefullt 

sammanhang. Utifrån detta kan konstateras att denna studie genom sitt syfte och 

forskningsfrågor har en röd tråd mellan arbetets alla delar och att man har undersökt vad som 

var tänkt att undersökas. 
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6.   Analys 

  

I detta kapitel följer en redogörelse för studiens upptäckter av teman, som har kunnat 

identifieras utifrån H&Ms kriskommunikation via Helena Helmerssons tre intervjuer. 

Analysen kommer utgå från Image Repair Theorys försvarsstrategier samt Situational Crisis 

Communication Theory för att identifiera kristyp. Användandet av 

kriskommunikationsstrategierna kommer att bidra till studiens slutsatser om hur H&M försöker 

reparera sitt rykte baserat på vilken kris de befinner sig i. Begreppet greenwashing kommer 

därefter att förstås utifrån användandet av kriskommunikationsstrategierna och detta fungerar 

således som ett sätt att tolka kommunikationens budskap. De dominerande narrativ som har 

kunnat identifieras är goda och onda, motsägelser och seriös aktör.  

 

6.1 Goda och onda  

 

I Helmerssons kriskommunikation som ämnar till att försöka reparera H&Ms rykte har temat 

goda och onda kunnat identifieras. Detta utifrån Helmerssons ansats till att skifta fokuset från 

H&M och således att framställa H&M i bättre dager. Helmersson gör detta med hjälp av 

försvarsstrategierna hänvisa till ett högre syfte och attack.  

 

Genom substrategin hänvisa till ett högre syfte, som faller under huvudstrategin minska 

händelsen anstötlighet (Benoit, 2014, s. 24-25), försöker Helmersson framställa H&M i ett gott 

ljus genom att sätta händelsen i en större kontext. Detta utifrån att Helmersson i olika uttalanden 

ställer parametrar mot varandra, för att gestalta H&M som goda och andra aktörer som onda. 

Helmersson försöker exempelvis ställa H&Ms goda handlingar i motsats till den “bild” som 

reportaget från Aftonbladet (Lindberg och Wennman, 2023) målar upp. Detta gör Helmersson 

fortsättningsvis genom att belysa den problematik som finns i de länder där H&Ms kläder 

hamnat, vilket ytterligare stärker resonemanget kring att H&M vill anses vara de goda och att 

problemet således finns i allt annat runt företaget i ett försök till att skifta fokus. I ett vidare 

resonemang skulle detta även kunna förstås i kontexten av greenwashing, när det framkommer 

fakta kring H&Ms klädinsamling och vad som sedan har kommunicerats från H&M. Det 

handlar således om att H&M kommunicerat vilseledande information om klädinsamlingen för 

att stärka företagets profilering som en grön och ansvarstagande aktör, vilket i enlighet med 

Vollerino (2022) är synonymt med greenwashing.  
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Med utgångspunkt i SCCT kan H&Ms märkbara engagemang i CSR dimensionen, där 

greenwashing tillhör, göra organisationen mer sårbar gällande ryktesattacker kopplade till 

oansvarighet. Det var därmed Aftonbladets avslöjande om H&Ms bristande hållbarhetsarbete 

(Lindberg och Wennman, 2023) som orsakade att organisationen hamnade i en kris av 

förebyggbart kriskluster utifrån SCCT (Ulmer et al., 2023, s. 28). Det kan därmed ses som att 

H&M har försatt sig i en hållbarhetskris, som kräver kriskommunikation för att kunna reparera 

det skadade ryktet. Utifrån identifieringen av kristypen, kan ansvarsfördelningen som i sin tur 

förutsätter valet av kommunikationsstrategier att urskiljas (2019, s. 152). Hållbarhetskrisen 

som H&M har försatt sig i förutsätter därmed stark och hög ansvarighet i deras 

kriskommunikation.  

 

Med premissen i försvarsstrategin hänvisa till ett högre syfte kan det dominerande narrativet, 

goda och onda, återfinnas i Helmerssons kriskommunikation genom att fokuset skiftas från 

H&Ms ansvar i krisen till en vidsträckt samhällsfråga återfallande i andra länders problematik. 

Detta för att skapa en gynnsam kontext för H&M som organisation. Med resonemanget av 

H&Ms kristyp i beaktning, där hög ansvarighet i krisen är en förutsättning, försöker 

Helmersson att undvika så mycket ansvar som möjligt genom att minska krisens anstötlighet 

till att göra det mer av en samhällsfråga. Nedan följer två exempel som skildrar detta 

resonemang: 

 

“Alla de här plaggen har gått till återanvändning eller återvinning, men däremot visar 

det här reportaget på en problematik i olika länder men de kommer inte från H&Ms 

klädinsamling [...]” (Återvunna kläder dumpas i fattiga länder, 2023).  

 

“Däremot så finns det en problematik i de här länderna, men H&M är en av de seriösa 

spelarna där vi har kontroll tillsammans med våra partners på att de ska återanvändas 

och återvinnas. För vi har ju också följt de här produkterna. Så det finns en problematik 

i de här länderna och det är jätteviktigt att prata om, men det kommer inte från H&Ms 

klädinsamling.” (Återvunna kläder dumpas i fattiga länder, 2023).  

 

Fortsättningsvis kan det konstateras att antydningar om andra länders problematik är 

återkommande i Helmerssons kriskommunikation. Genom dessa antydningar konstruerar hon 

ett positivt och fördelaktigt narrativ för H&M som de “goda”. Vidare handlar det om att 
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Helmersson sätter H&Ms ansvar i en större kontext, som ska verka för att H&M kan förstås 

vara de goda i sammanhanget. Helmersson konstruerar således H&Ms godhet i att företaget 

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

 

Reportaget från Aftonbladet (Lindberg och Wennman, 2023) visar däremot på att det H&M 

kommunicerat om sitt hållbarhetsarbete inte överensstämmer med verkligheten. Detta i 

koppling till Walker och Wans (2012, s. 227-242) definition av greenwashing skulle detta 

kunna förstås som resultatet av ett “dåligt” miljöarbete som överskuggas av positiv 

miljörelaterad kommunikation. Helmersson beskriver att det är viktigt att prata om det riktiga 

problemet och detta skulle i koppling till greenwashing kunna tolkas som ett försök att visa 

sympati och förståelse genom positiv kommunikation för hur kläder ska hanteras i andra länder. 

H&Ms roll i krisen överskuggas således av ett större sammanhang som framställs vara bortom 

H&Ms specifika ansvar:  

 

“Så det finns en problematik i de här länderna och det är jätteviktigt att prata om, men 

det kommer inte från H&Ms klädinsamling.” (Återvunna kläder dumpas i fattiga 

länder, 2023).  

 

Vidare försöker Helmersson att framställa H&M som goda och andra aktörer som onda genom 

att tillämpa försvarsstrategin attack (Benoit, 2014, s. 24-25) som en del i kriskommunikationen. 

Strategin kan urskiljas i Helmersson kriskommunikation när hon attackerar Aftonbladet 

(Lindberg och Wennman, 2023) som avslöjat och anklagat H&M för bristande 

hållbarhetsarbete, genom att förkasta media. Denna attack av Helmersson till Aftonbladet, som 

ett oberoende medium, genomsyrar Helmerssons kriskommunikation när hon försöker skifta 

fokuset från de anklagelser H&M har fått möta. Detta för att således undvika det ansvar som 

denna typ av kris kräver. Detta resonemang följs upp av två olika citat där Helmersson påpekar 

Aftonbladets vilseledande granskning:  

 

“Man måste ju sätta upp cirkulära system, så det belyser ju en väldigt viktig fråga som 

vi har pratat om väldigt länge. Men det som blir missvisande i ett sånt här reportage är 

ju just kopplingen till H&M. Vi har jobbat med klädåtervinning i över ett decennium 

[...]” (Återvunna kläder dumpas i fattiga länder, 2023).  
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“Bilden som målas upp i form av att det dumpas kläder från klädinsamlingen direkt i 

Afrika. Det är en förskräcklig bild och stämmer inte alls med det som verkligen sker.” 

(Wande, 2023). 

  

6.2 Motsägelser 

 

Under det dominerande narrativet motsägelser har två försvarsstrategier kunnat urskiljas i 

Helmerssons kriskommunikation, vilket är goda avsikter och enkelt förnekande. Det 

dominerande temat och de identifierade försvarsstrategierna kommer nedan att förklaras 

löpande.   

Baserat på Helmersson val av försvarsstrategier handlar det andra identifierade temat om 

motsägelser, som innefattar att det finns motsägelser i hennes kriskommunikation som inte går 

ihop. Genom användandet av försvarsstrategin goda avsikter, som tillhör huvudstrategin 

undvikande av ansvar (Benoit, 2014, s. 24-25), anspelar Helmersson på att företaget har haft 

goda avsikter med klädinsamlingen. Detta förstås som ett sätt att undvika ansvar i krisen. Det 

motsägande narrativet i Helmerssons kriskommunikation återfinns bland annat i användandet 

av begreppen “kontroll” och “makt”. Framställningen av att H&M gör allt i sin makt för att 

klädinsamlingen ska fungera så fördelaktigt som möjligt blir motsägande gentemot det 

Aftonbladets granskning (Lindberg och Wennman, 2023) visar. Nedanstående kommentarer 

speglar den makt Helmersson förmedlar att H&M har för att stärka deras positionering och 

rykte som en ansvarstagande aktör:  

“Det finns ju också ett behov. Människor behöver kläder. Jag kan bara säga att vi gör 

allt vad som står i vår makt att hantera det här på absolut bästa sätt.” (Lindberg, 2023) 

 

“Jag vill att våra kunder känner sig trygga med att vi gör allt i vår makt för att plagg 

återanvänds och återvinns på rätt sätt.” (Wande, 2023).  

 

Fortsättningsvis återkopplar Helmersson vidare till att H&M har kontroll över sina flöden och 

att de är en bland få seriösa spelare genom att använda sig av försvarsstrategin goda avsikter 

(Benoit, 2014, s. 24-25). Helmersson vill framställa H&M som en ansvarsfull grön aktör, men 

genom att mena på att de hade goda avsikter från början blir det en motsägelse i porträtteringen 
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av företaget. Med Linders (2010) resonemang om greenwashing i beaktande, kan Helmerssons 

användning av denna försvarsstrategi ses som ett sätt att vilseleda sina konsumenter ytterligare 

för att H&M ska vidhålla företagets gröna anseende. Detta blir således även motsägande 

gentemot att H&M befinner sig i ett förebyggbart kriskluster i form av denna hållbarhetskris, 

där det återigen krävs ett starkare ansvarstagande av H&M för att kunna reparera sitt skadade 

rykte. Följande citat åskådliggör Helmerssons användande av försvarsstrategin goda avsikter i 

hennes kriskommunikation: 

“När vi 2013 bestämde oss för att göra klädinsamling så var det just för att ta så mycket 

kontroll som vi kan på de här flödena. Och den klädinsamling vi gör, där kan vi ha 

kontroll.” (Återvunna kläder dumpas i fattiga länder, 2023). 

 

“Vi är en av få seriösa spelare som ser till att det här sorteras. Låt oss jobba tillsammans 

för att lösa de frågor vi måste lösa. Målet ska ju bli cirkulärt.” (Lindberg, 2023) 

 

Den andra försvarsstrategin som kan urskiljas i Helmerssons kriskommunikation är enkelt 

förnekande. Det motsägande narrativet går ytterligare att förstå då Helmersson anspelar på 

goda avsikter, men samtidigt förnekar vad som har hänt. Detta handlar också om att 

Helmerssons kriskommunikation genomgående har genomsyrats av att avvärja det 

ansvarstagande som kristypen förutsätter, vilket skulle kunna tolkas som ett vilseledande sätt  

i hur de vill uppfattas som ett ansvarstagande företag. I de två citaten nedan exemplifieras 

Helmerssons tillämpande av strategin enkelt förnekande: 

 

“Nej, det är ju faktiskt så att ingen av de här plaggen har hamnat på soptippen [...]” 

(Återvunna kläder dumpas i fattiga länder, 2023). 

 

 “Inget osorterat går ut till de här länderna, det är ingenting som dumpas.” (Återvunna 

kläder dumpas i fattiga länder, 2023). 

 

Vad gäller de tematiska uppenbarelserna i Helmerssons kommunikation fungerar motsägelser 

dels som ett enskilt tema men också 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 hållbarhetskommunikation motsäger att de överhuvudtaget ska kunna hamna i en kris 

av denna typ. Genom att bygga vidare på Vollerinos (2022) resonemang om att kraven har ökat 
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på hållbarhetskommunikation från företagen blir denna komplott av motsägelser snarare ett 

resultat på att deras hållbarhetskommunikation är av vilseledande karaktär, eftersom det finns 

ett glapp mellan kommunikationen och praktiken.  

6.3 Seriös aktör  

 

Helmersson har genomgående i sin kriskommunikation tydliggjort och framställt att H&M är 

en seriös aktör, som också är det sista dominerande narrativet som har återfunnits. Detta gör 

Helmersson genom användningen av försvarsstrategin bolstering (Benoit, 2014, s. 24) för att 

framhäva H&Ms positiva handlingar i relation till sitt långvariga och starka hållbarhetsarbete. 

Helmerssons tillämpning av bolstering handlar därmed om att kommunicera ett starkt narrativ 

om H&Ms positionering som grön och ansvarstagande aktör.  

 

Helmersson argumenterar för H&Ms goda hållbarhetsarbete genom att belysa att H&M har 

genomfört åtgärder, men att det fortfarande finns saker att förbättra. Helmersson väljer här att 

visa en viss ödmjukhet för att förstärka den positiva bilden. Denna framställning går mer i linje 

med det förutsättande ansvar det förebyggbara krisklustret kräver, för att kunna reparera deras 

skadade rykte och detta exemplifieras nedan: 

 

“Där behöver jag vara ödmjuk. Samarbete måste ske i vår industri. Jag menar bara att 

vi har genomfört så många åtgärder de senaste åren men systemet sitter inte än. Vi 

behöver göra mer.” (Wande, 2023). 

 

Vidare menar Helmersson däremot att de fortfarande arbetar med hållbar produktion och 

processer och att det är ett stort fokus för dem. Utifrån försvarsstrategin bolstering (Benoit, 

2014, s. 24) väljer Helmersson i sin kommunikation att synliggöra de andra goda handlingarna 

de gör på H&M, för att sätta deras företag i ett positivare sammanhang. Detta överensstämmer 

med Walker och Wans (2012, s. 227–242) definition av begreppet greenwashing som tidigare 

nämnts, det vill säga att överskugga ett klandervärdigt miljöarbete med positiv kommunikation 

för att i detta fall reparera H&Ms skadade rykte. Det följande citatet nedan illustrerar således 

detta resonemang: 
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“Alla bolag i branschen har ett ansvar kring miljöfrågor när man växer och att inte 

producera mer än man kan sälja samt att arbeta med hållbara material och processer. 

Det arbetar vi mycket med.” (Wande, 2023). 

 

Genom försvarsstrategin bolstering (Benoit, 2014, s. 24) tydliggör Helmersson det tidsspann 

som ska fungera som ett stärkande argument för H&Ms seriositet i deras hållbarhetsarbete. Ett 

annat argument handlar om att poängtera hur deras partners är världsledande och således 

seriösa, vilket vidare syftar till att förstärka bilden av att H&M är seriösa. Man skulle kunna 

tolka Helmerssons kommunikation som ett sätt att gardera företaget gentemot de uppgifter som 

har kommit fram, vilket hon gör genom att benämna sin roll i företaget, tidsspannet och en 

stolthet kring deras arbete. Genom att förstå Helmerssons kommunikation som ett sätt att 

övertygande anspela på organisationens miljöarbete kopplar det an till kommunikationens 

betydelse inom dimensionen av greenwashing. Siano et al. (2017) förklarar att 

kommunikationen kan fungera som ett verktyg för att vara övertygande om hur organisationens 

miljöarbete fungerar. Kommunikationen om att H&M är seriös kan således förstås handla om 

att verka övertygande om engagemanget och seriositeten i deras hållbarhetsarbete. Detta 

fungerar sedermera som ett sätt att reparera företagets rykte i krisen. Citaten nedan skildrar 

Helmerssons kommunikation utifrån temat om att H&M är en seriös aktör:  

 

“[...] vi har hållit på med klädinsamling i över ett decennium just för att ha kontroll på 

dem här flödena och vi har jättestarka världsledande partners allt för att sortera innan 

och se till att alla de här produkterna går till återanvändning eller återvinning. 

(Återvunna kläder dumpas i fattiga länder, 2023). 

 

“Vi jobbar med världsledande partners som också är världsledande på spårbarhet, så att 

vi alltid ser till att när vi samlar in kläder så sorteras de här kläderna [...] Jag har jobbat 

på hm-gruppen i över 25 år och jag är så stolt för allt vi gör. Jag har bott i Bangladesh, 

jag har jobbat som hållbarhetschef, vi skulle aldrig ta emot kläder och sen dumpa dem 

i Afrika. Självklart så ser vi till att plaggen sorteras!” (Återvunna kläder dumpas i 

fattiga länder, 2023). 
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7.   Slutdiskussion 
 

Uppsatsen ämnade till att undersöka H&Ms kriskommunikation kring fallet av 

“Klädinsamlingar som blir sophögar”. Att analysera företagets användande och tillämpande av 

försvarsstrategier har varit fundamentalt för att kunna förstå hur H&M försöker reparera deras 

rykte. Utifrån ett kommunikationsperspektiv blir det centralt att försöka förstå hur ett globalt 

företag som H&M, vars varumärkesprofilering präglas av gröna initiativ, kommunicerar när de 

befinner sig i en kris bestående av motsägande handlingar gentemot företagets utstickande 

hållbarhetsarbete. Genom en kvalitativ innehållsanalys har Image Repair Theory 

försvarsstrategier använts för att kunna undersöka Helmerssons kriskommunikation. 

Situational Crisis Communication Theory har fungerat som ett sätt att sätta krisen i ett 

perspektiv som rör kristyp och krishistorik för att sedan kontextualisera kommunikationen 

utifrån begreppet greenwashing.  Genom att tolka och analysera H&Ms kriskommunikation 

framgår som resultat en underliggande tematik i kommunikationen. Nedan kommer 

forskningsfrågorna att diskuteras utifrån studiens resultat samt den kontext som omfamnar 

krisen. 

●   Vilka kriskommunikationsstrategier använder H&M i deras försök att försvara och 

reparera företagets profilering som ett grönt modeföretag med anledning av 

Aftonbladets granskning 2023?” 

Genom att analysera H&Ms kriskommunikation via talespersonen Helena Helmersson utifrån 

IRTs försvarsstrategier och SCCTs resonemang av kristyp och krishistoria, har H&Ms 

tillämpade kriskommunikationsstrategier kunnat urskiljas. Med utgångspunkt i SCCT kan det 

konstateras att H&M har en krishistoria innefattande liknande hållbarhetskriser, som har gjort 

att de under åren blivit ännu mer granskade och bevakade av medier. Aftonbladet (Lindberg 

och Fernvall, 2022) har exempelvis granskat H&M tidigare, där även en artikel från SVT 

Nyheter (Åkerblom, 2017) innehållande information om H&Ms tidigare historia om bristande 

ansvar i deras miljöarbete hittats. Återigen har H&M hamnat i en hållbarhetskris och som har 

identifierats vara ett förebyggbart kriskluster, som vidare grundar sig i missgärningar som 

egentligen inte skulle ha inträffat om situationen hade behandlats i ett tidigare skede (Ulmer et 

al., 2023). Det som kan konstateras utifrån identifieringen av kristyp är att H&M utifrån 

studiens resultat genomgående inte speglat det starka och höga ansvar som en hållbarhetskris 

förutsätter utifrån Helmerssons val av kriskommunikationsstrategier.  
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Genom att analysera H&Ms kriskommunikation utifrån IRT tyder resultatet på att flertalet 

strategier används. De substrategierna från Image repair theory som framträder är enkelt 

förnekande, goda avsikter, bolstering, hänvisa till ett högre syfte och attack. Dessa tillhör 

huvudstrategierna förnekande, undvikande av ansvar och minska händelsens anstötlighet. 

Utifrån en övergripande syn på H&Ms kommunikation visar resultatet att Helmersson till stor 

del anspelar på H&Ms makt, kontroll och seriositet vad gäller klädinsamlingen. I en vidare 

kontext, baserat på både H&Ms generella hållbarhetsarbete och deras kommunikation, går det 

att förstå att deras partners presenteras besitta en viktig roll i hur de arbetar med hållbarhet. 

Tidsperioden som H&M ägnat åt sitt hållbarhetsarbete är också något som kommuniceras och 

således kan antas vara en fundamental faktor till att deras verksamhet kan anses vara och arbeta 

seriöst.  

Både Benoit (2014) och Falkheimer (2009) förespråkar däremot för användningen av 

försvarsstrategierna tillrättaläggande och ta på sig hela skulden för att återuppbygga det 

bristande förtroendet och ryktet. Oberoende av H&Ms tidigare krishistoria gällande 

hållbarhetskriser, väljer Helmersson aktivt att inte använda sig av de rekommenderade 

strategierna i sin krishantering. De identifierade strategierna som används utifrån IRT är alla 

strategier som till stor del handlar om att försvara företagets handlingar och som förutsätts av 

att företaget således inte har något ansvar i krisen. I kontrast till vilka försvarsstrategier som 

rekommenderas att användas i reparationen av ett företagets rykte, skapas vidare en intressant 

dimension i varför just de påvisade kriskommunikationsstrategierna används. Detta 

exemplifierar Falkheimer och Heide (2015) i sin studie, som visade utifrån deras tillämpning 

av IRT på Findus kris, att försvarsstrategierna förnekande och undvikande av ansvar användes 

löpande och att dem inte var effektiva i återuppbyggandet av sitt rykte. I relation till detta blir 

således Schweitzer et al. (2015) relevant som menar att organisationers misslyckande av 

användningen av IRTs försvarsstrategi tillrättaläggande fortsatt skadar deras rykte som även 

resulterar i sämre relation med dess intressenter om inte ledarna i organisationen visar ånger 

med en genuin ursäkt. Trots denna påtalade bevisning för vilka de mest effektiva 

försvarsstrategierna är för att reparera ett rykte, tycks detta inte ha påverkat H&M i sin 

kriskommunikation.   

Detta leder vidare in till Ma och Zhan (2016, s. 102-105) artikel gällande relationen mellan hur 

organisationens rykte konstrueras genom att det är starkt förknippat med människors 

tillskrivande och skapande av ryktet, baserat på negativa händelser. Med grund i H&Ms 

krishistoria kan det konstateras att företaget under tidigare år har brustit i sina löften gentemot 
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sina kunder. Genom att H&M återigen hamnar i en hållbarhetskris, kan människors 

tillskrivande av rykte ge en negativ ton som kan skada företagets profilering som grön aktör 

ytterligare. Utifrån detta kan det resoneras kring om H&Ms krishistoria i bristande 

hållbarhetsarbete och det starka och höga ansvarstagande den aktuella krisen kräver, att H&M 

hade behövt visa sig transparenta och att Helmersson som är vd på företaget gav en genuin 

ursäkt.  

●   Vilket eller vilka budskap konstrueras i H&Ms kriskommunikation baserat på 

användandet av kriskommunikationsstrategierna? 

Genom att analysera användandet av kriskommunikationsstrategierna leder det till att kunna 

tolka och förstå vad H&Ms kommunikation konstruerar i en större kontext. I resultatet 

presenteras tre tematiska konstruktioner och dessa är “goda och onda”, “motsägelser” samt 

“seriös aktör”. Den gemensamma nämnaren för kommunikationens tematik handlar om en 

tendens att framställa och stärka varumärket som en profilerad aktör inom CSR.  

Genom att betrakta H&Ms kris som ett förebyggbart kriskluster och som en “hållbarhetskris” 

går det att förstå att detta överhuvudtaget inte ens hade behövt hända. Utifrån detta resonemang 

skapas en intressant aspekt, nämligen att baserat på företagets positionering och 

hållbarhetskommunikation i diskursen om CSR ska det inte heller finnas utrymme för att något 

sådant här ska kunna ske. Genom att återgå till tematiken, kan H&M förstås göra ett försök i 

att reparera anseendet genom att luta sig åt föreställningen om företagets seriositet rörande 

hållbarhetsarbete. Detta tar däremot inte bort det faktum att kriskommunikation behöver 

existera i sviterna av en hållbarhetskris. Baserat på den faktiska kriskommunikation kan det 

konstateras att H&M behandlar CSR som en tillgång vid krisen, men profileringen inom CSR 

blir också den centrala komponenten till krisens uppståndelse (jfr, Coombs & Holladay, 2013). 

Utifrån tematiken går det vidare att finna kopplingar mellan kommunikationen och företagets 

krishistoria. De har tidigare avslöjats att H&M har haft brister i sitt hållbarhetsarbete vilket 

leder till att Helmerssons kommunikation om företaget tolkas som ett sätt att försöka återuppta 

H&Ms integritet och talan vad gäller deras hållbarhetsarbete. I termer av att företaget befinner 

sig i en hållbarhetskris tolkas tematiken om till exempel goda och onda som ett sätt att reparera 

företagets starka hållbarhetsprofil. Hållbarhetsprofilen kan förstås vara en central del av H&Ms 

rykte, eftersom företaget själva förespråkar deras värnande om miljön. H&Ms kommunikation 

tolkas således fungera som ett sätt att utmåla hur andra ständigt verkar motarbeta företagets 

goda intentioner till ett välfungerande hållbarhetsarbete. Den motsägande tematiken handlar 
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om hela sammanhanget; deras hållbarhetsprofilering, en hållbarhetskris och en tidigare historia 

av samma typ av kriser. Kriskommunikationen visar sig vidare vara motsägande gentemot 

dessa dimensioner, då Helmersson anspelar på att deras makt och seriositet leder till att 

företaget inte kan vara skyldiga.   

Genom att relatera Kim et al. (2009, s. 88) resonemang om att företag som tidigare varit i 

hållbarhetskriser inte bör använda sig av CSR som en strategi i reparationen av H&Ms rykte 

kan det utifrån denna studies resultat sägas att H&M genomgående i kommunikationen 

anspelar på CSR. Detta kan särskilt relateras i den underliggande tematiken som skildrar H&M 

som goda och andra som onda, då Helmersson anspelar på företagets framträdande roll som ett 

företag som agerar hållbart.  

Genom att ställa dimensionerna mot varandra; företagets påstådda och kommunicerade 

seriositet, kontroll och godhet gällande deras hållbarhetsarbete, avslöjandet som visar 

motsatsen och som sedermera resulterar i en hållbarhetskris, härleds tankarna till begreppet 

greenwashing. Vollerino (2022) menar att positiv kommunikation tenderar att fungera som en 

överskuggning av företagets CSR-arbete. Med grund i detta skulle man kunna förstå att H&M 

kommunicerar positivt och stärkande om företagets position i krisen för att på så sätt 

överskugga att de insamlade kläderna inte har hamnat i den “loop” som de förespråkar till 

intressenterna. Kriskommunikationen kan således förstås som en överskuggning av ett 

bristande hållbarhetsarbete. I detta fall skulle man kunna tolka det som att CSR blev en krisrisk 

för H&M, eftersom företagets påstådda hållbarhetsarbete inte stämmer överens med 

verkligheten och i relation till Coombs och Holladay (2013, s. 144-147) menas att detta sker 

när ett företag bryter mot förväntningarna inom CSR. Konsekvensen landar sedermera i 

greenwashing.   

Baserat på företagets egen kommunikation går det att förstå att verksamheten starkt värdesätter 

hållbara tillvägagångssätt och processer. Genom att förstå hur kraven har ökat på 

hållbarhetarbete i kombination med H&Ms starka profilering inom CSR blir ett resultat att 

skepsisen mot H&Ms gröna profilering ökar 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 grön aktör är, oberoende av hur det efterlevs 

praktiskt. 
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8.   Förslag till vidare forskning 

Denna studie är gjord utifrån tre oberoende källor, där det i samtliga material går att dra 

slutsatsen om att H&Ms kriskommunikation inte fungerar positivt i reparationen av  företagets 

rykte. Med grund i urvalet och de gemensamma tendenser som finns i dem, skulle förslag på 

vidare forskning kunna handla om att undersöka varför denna typ av kriskommunikation 

används, eftersom de strategier som Helmersson använder inte är rekommenderade för bäst 

krishantering. Det man här skulle kunna göra för att ta reda på varför denna typ av 

kriskommunikation används är att göra en produktionsanalys alternativt att djupintervjua 

Helmerssons och ställa frågor om hur hon tänkte vid vissa uttalanden samt hur hon menade. 

Ett ytterligare förslag på vidare forskning skulle kunna vara att göra en receptionsanalys för att 

låta respondenter ta del av materialet för att på så sätt se hur vår studie landade, vad det fick 

för konsekvenser och hur det tolkades.  
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