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Abstract

It is becoming increasingly common for companies to produce separate CSR and
sustainability reports. Previous studies of this communication channel has focused on the
content and not on how the reports affect the perception of the company's sustainability.
The purpose of this study is to examine how an organization communicates in its
sustainability report in order to depiction itself as a sustainable company and to create a
sustainability story. The authors use the PR field as a point of reference and focus on the
use of discourses and storytelling. This is a case study where the empirical material is
retrieved from the H&M-group and consists of the The H&M Group Sustainability Report
2016. The analytic methods used in the essay are a thematic analysis combined with a more
extensive discourse analysis. The study shows that discourses and storytelling are actively
used in the empirical material and have a great impact on the depiction of sustainability. Six
prominent discourses combined with a number of smaller stories create a story about H&M
as a sustainable company. This study thereby contributes to fill the research gap
surrounding companies’ depiction of sustainability. It is also becoming clear that
sustainability reporting is segregating from the PR field, whereby the authors inquire for
future research to use another point of reference within the field of strategic

communication.
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Sammanfattning

Det blir allt vanligare att foretag producerar separata CSR- och hallbarhetsrapporter. Men
tidigare studier av denna kommunikationskanal har lagt fokus pa innehallet och inte pa hur
rapporterna paverkar bilden av foretagets hédllbarhet. Syftet med denna studie dr darfor att
studera hur en organisation kommunicerar i sin héllbarhetsrapport for att framstélla sig
sjdlv som ett hallbart foretag och for att skapa en hallbarhetsberittelse. Forfattarna tar
utgangspunkt 1 PR-fdltet och fokus ligger vid bruket av diskurser och storytelling. Detta ar
en fallstudie dir det empiriska materialet d&r himtat frdin H&M-gruppen och bestar av The
H&M Group Sustainability Report 2016. Uppsatsens analysmetoder omfattar en tematisk
analys i kombination med en mer utforlig diskursanalys. Studien visar att diskurser och
storytelling anvinds aktivt i det empiriska materialet och att dessa har en stor inverkan pa
framstéllningen av hallbarhet. Sex framtrddande diskurser och ett flertal mindre beréttelser
skapar tillsammans en berittelse om H&M som ett hallbart foretag. Darmed bidrar denna
studie till att fylla ett forskningsgap kring foretags framstillning av hallbarhet. Det
framkommer ocksa att hallbarhetsrapportering ror sig bort fran PR-féltet, varfor forfattarna
efterfragar framtida forskning med en annan utgangspunkt inom faltet strategisk

kommunikation.

Nyckelord:  Hallbarhet, CSR, PR, Diskurser, Storytelling, Hallbarhetsrapportering,
Tematisk analys, Diskursanalys, Strategisk kommunikation
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1. Inledning

Klimathotet har blivit ett naturligt inslag i var vardag och miljofragan ar mer aktuell dn
nagonsin. 2014 fick forfattaren och journalisten Naomi Klein stor uppmarksamhet for sin bok
Det hdr fordndrar allt dar hon havdar att ekologisk héllbarhet inte dr mojlig att forena med
den kapitaliska ordning som rider idag. I boken skriver hon att den globala uppvarmningen
bara kan stoppas om foretagens uppfattning om héllbar utveckling fordndras. Vi lever saledes
1 en vérld dér klimathotet stindigt debatteras.

Ett annat &mne som diskuteras flitigt 1 olika sammanhang ar ménskliga rittigheter. Trots
detta kranks fortfarande sadana rittigheter av foretag runt om i vérlden och avsldjanden om
déliga forhédllanden i deras viardekedjor blir stora nyheter i traditionella medier, vilket leder
till kriser for de omskrivna foretagen.

Trots riskerna med att inte tdnka pa miljon eller de anstélldas villkor i sin verksamhet
avslojas alltsd stiandigt fusk och brister kring just dessa aspekter av olika fOretags
verksamheter. I och med detta moter organisationer idag allt starkare krav och forvéntningar
frdn intressenter att ta ett storre samhéllsansvar och utdva en utokad och mer transparent
kommunikation dn de tidigare gjort (Kim, 2017).

Nir sadana nya virden etableras tvingas organisationer till forandring eftersom de maste
anpassa sig till sin omgivning for att 6verleva (van Marrewijk, 2003). Foretagen reflekterar
darfor, pd frivillig basis, sina intressenters krav genom att arbeta med Corporate Social
Responsibility (CSR) och hallbarhet. CSR och hallbarhetsarbete &r i grunden olika saker,
vilket vi kommer att redogéra for ldngre fram, men bdda innebédr att organisationer
kommunicerar for att positionera sig som héllbara 1 ekologisk, social, ekonomisk och
existentiell mening, liksom att de vill framstd som ansvarsfulla gentemot savil miljon som
samhillet och de minniskor som bor dédr (van Marrewijk, 2003; Aras & Crowther, 2009). I
denna uppsats betraktar vi organisationers hallbarhetsarbete som ett bredare angreppssétt pa
CSR, eftersom héllbarhet kan appliceras pa mer &n organisationer.

Idag dr foretag saledes vdl medvetna om sina intressenters krav och manga forstar ocksa
att det finns ett ekonomiskt virde 1 att vidta ansvarsfulla atgiarder (Aras & Crowther, 2009).
Det dr dock inte alltid kommunikationen stimmer 6verens med verkligheten, vilket kan
missleda intressenterna. Svenska konsumenter betraktar till exempel The Body Shop som
Sveriges trettonde mest héllbara varumirke 2017 (Aktuell Hallbarhet, 2017), medan
foreningen Jordens Vianner (2015) nyligen tilldelade foretaget Svenska Greenwashpriset med
anledning av det tveksamma innehallet i deras produkter. Sidana exempel benimns ofta som
greenwashing: foretag forsoker tvitta sig rena fran resterna av sin egen verksamhet. Men
CSR-arbete har dven kritiserats av flera andra anledningar, vilka vi kommer att redogéra for i



teorikapitlet. Intressenterna kriaver dérfor bevis péd att foretagen tar hénsyn till deras krav,
varfor foretag allt oftare har kommit att redovisa separata CSR-rapporter (Aras & Crowther,
2009; Vartiak, 2016; Devin 2016).

Samtidigt menar Sternberg (2011) att borsnoterade foretags fradmsta ansvar ar att generera
en vinst till aktiedgarna. Foretagens samhéllsansvar bor dérfor inte betraktas som en
altruistisk aktivitet eller skiljas frdn dess Ovriga verksamhet. Aktiviteten bor i1 stillet
integreras i affairsmodellen. For att detta ska vara mdjligt har CSR allt oftare kommit att
omnidmnas i termer av héllbarhet (Aras & Crowther, 2009). Detta sker genom att en
héllbarhets-image skapas i rapporteringsprocessen.

1.1 Problemformulering

Manga tidigare studier kring hallbarhet har en beskrivande karaktir. Hedberg och von
Malmborg (2002) och Moravcikova, Stefanikova och Rypakova (2015) lagger till exempel
stor moda vid deskriptiva forklaringar av vad kommunikationen, i form av rapporter,
innehéller, men det hjdlper oss inte att forsta hur bilden av det hallbara foretaget konstrueras
for att tolkas pa ett visst sdtt. Det &dr ett problem att organisationer med bristande
samhillsansvar dnda kan framsta som hallbara i och genom sin rapportering. Vi har dven
noterat att det finns ett behov av fler studier om hur denna framstéllning sker.

Tidigare studier visar sdledes pd kommunikationens konstituerande effekt pa CSR,
héllbarhet och héllbar utveckling som koncept och fenomen (Schultz, 2013; Allen & Craig,
2016; Winther Jorgensen & Phillips, 2000). Vi anser det darfor viktigt att studera hur foretag
berdttar om sig sjdlva som ansvarsfulla och héllbara aktérer genom CSR- och
hallbarhetsrapportering, eftersom den framstillning av héllbarhet som konstrueras i
kommunikationen avgoér vilka handlingsmoéjligheter som finns tillgédngliga (Winther
Jorgensen & Phillips, 2000). Men vi har vid var genomgéing av tidigare undersokningar
funnit att det trots ett flertal studier som visar hur olika uppfattningar av CSR och hallbarhet
paverkar vilka aktiviteter som vidtas et cetera finns fi studier som visar hur bilden av
hallbarhet konstrueras genom rapportering.

Problemet vi utgdr fran i denna uppsats dr didrmed dels att foretag har en potential att
framstd som hallbara i sin rapportering dven om de inte dr det, dels att det finns en brist pa
studier som undersoker hur hallbarhet konstrueras i rapporter. Det finns dérfor ett behov av
mer forskning kring vilka medel organisationer anvinder for att forsoka Gvertyga ldsaren om
att de dr hallbara. Detta eftersom organisationers egna hallbarhetsberittelser exempelvis
paverkar savdl deras handlingsutrymme som ldsarens forstaelse for vad en hallbar
organisation ar.

1.2 Syfte och forskningsfragor

Syftet med denna uppsats dr att bidra till en fordjupad kunskap om hur en organisation
kommunicerar i sin CSR- och héllbarhetsrapportering for att konstruera en bild av sig sjilv
som ett hallbart foretag genom diskurser och storytelling.



Vi gor inte ansprak pd en universell forstdelse av CSR- och héllbarhetsrapportering.
Déremot strdvar vi efter att nd en bittre forstiaelse och okad kunskap om hur den
konstruerande processen kan se ut. Detta eftersom vi vill bidra till att etablera en mer
dynamisk rapporteringsprocess med starkare associationer till strategisk kommunikation
(Schultz, 2013). Vi ser saledes en mojlighet att inom detta fdlt goéra ansprdk pa
rapporteringens hemvist och fokusera vidare pa kommunikationens konstituerande effekt. For
att gora detta utgar vi fran foljande forskningsfragor:

e Hur gir en organisation tillviga for att framstilla sig som ett hallbart foretag 1 sin
hallbarhetsrapportering?

e Vilka diskurser anvinds for att konstruera hallbarhet i rapporten?

® Hur anvénder organisationen de olika diskurserna for att skapa en sammanhéngande
hallbarhetsberéttelse?

1.3 Avgransningar

Vi har valt att studera enbart en organisation: H&M-gruppen [H&M], samt en avgrinsad del
av foretagets CSR- och hallbarhetskommunikation: deras héllbarhetsrapportering. Det
empiriska materialet begridnsas ytterligare genom att vi enbart studerar 2016 ars
hallbarhetsrapport, vilket ger oss goda forutsittningar for en djup och aktuell analys.
Avgriansningarna medfor mojligheter att nd fordjupad kunskap om hur héllbarhet framstills i
organisationens rapportering och dérmed att uppna studiens syfte.

Vart fokus ér att undersoka vad H&M viljer att lyfta i rapporten och hur detta framstélls.
Studien dr ddrmed begrénsad till en analys och diskussion av H&M:s kommunikation kring
deras hallbarhetsarbete, inte arbetet i sig, da det for var studie inte &r intressant huruvida
sjdlva hallbarhetsarbetet &r effektivt och moraliskt eller e;j.

Hur organisationen vill bli uppfattad och hur den uppfattar sig sjilv, det vill siga image
respektive identitet, dr dock intressant for hur framstéllningen av héllbarhet skapas. Vi
kommer dirfor att arbeta med dessa begrepp, men vi vill podngtera att vi i den hér studien

inte &mnar att bidra med nagon ny kunskap eller forstaelse for begreppen i sig.

1.4 Presentation av fallorganisation

H&M iér ett av vdrldens ledande modeforetag med en omsittning pa 223 miljarder kronor
2016. Organisationen grundades i Visterds 1947 och bestar idag av sex modevarumirken
(H&M, COS, Weekday, Cheap Monday, Monki och & Other Stories) med 6ver 4300 butiker
pa olika marknader (H&M, u.d.a). Organisationen stravar efter att tillverka hallbart mode av
god kvalitet och vill inspirera modeélskare varlden 6ver (H&M, u.é.a).



2. Tidigare forskning

Nedan aterger vi resultat i tidigare studier som dr relevanta for den hdr studiens syfte. Vi gar
igenom diskursanalyser av svenska foretags CSR- och hdllbarhetsrapporter samt tidigare
resultat fran studier om H&M:s hdllbarhetsredovisning. Vi berdttar ocksd hur CSR- och
hallbarhetsrapportering anvinds som verktyg for legitimering men pdverkas av det negativa
ryktet hos public relations och bor koncentreras mer till strategisk kommunikation. Till detta
kopplar vi ocksd tidigare observationer av begrepp som responsivitet, transparens,

trovdrdighet och dkthet.

2.1 Tidigare forskning om CSR och hallbarhetsrapportering

Studier likt denna har tidigare gjorts 6ver CSR-rapporter inom svenska konfektionsforetag
respektive den svenska energibranschen (Palmberg, 2016; Asknert & Persson, 2012). De
visar att diskurser relaterade till CSR i det empiriska materialet koncentrerades kring ansvar,
ekonomi och utveckling. Palmberg (2016) fann ocksd en diskursiv kamp inom svenska
kladforetag mellan & ena sidan ett moraliskt ansvar for samhéllet som kollektiv och & andra
sidan ett starkt egenintresse. De diskursiva analyserna cementerar ocksd CSR som ett socialt
konstruerat fenomen (Asknert & Persson, 2012).

Flertalet studier har gjorts 6ver H&M:s tidigare hallbarhetsrapporter. Palmberg (2016) har
noterat att svenska konfektionsforetag ser en utmaning inom branschen, vilken CSR kan
bidra till att 16sa, och hans analys visar att denna syn delas av H&M. Dautaj och Malmberg
(2015) menar att utmaningen ligger i att organisationen ser en strukturell forandring av
manniskors konsumtionsgrunder som noddvindig. Deras studie visar ocksa att
héllbarhetsredovisningen antyder att en sddan systematisk fordndring av hur mode
konsumeras anses mdjlig och att det inom organisationen finns ett hopp om tillvixt. Denna
utopi besvaras dock av Johansson och Ahmed (2016) som har sett en betydligt mer cynisk
organisation i H&M:s hallbarhetsrapporter under aren 2010-2014. De beskriver 1 sin slutsats
ett foretag som skyller ifrdn sig och som menar att det till exempel inte har nagot ansvar for
16ner i virdekedjan, eftersom H&M inte dger fabrikerna dir deras produkter tillverkas. Denna
notis delas av Andersson med flera (2013).

Vidare menar Johansson och Ahmed (2016) att H&M endast strivar efter transparens i fall
dir framsteg har uppnétts; de berdttar 1 sin studie om en organisation som inte
uppmadrksammar problem forrdn deras intressenter gor det. Nar intressenterna sedan stiller
krav pé foretaget forsoker H&M leva upp till bilden av den ansvarsfulla organisationen med
intentionen att det ska leda till en 6kad legitimitet, varfor hallbarhetsredovisningen verkar
som ett legitimeringsverktyg utan att stimma &verens med verkligheten (Johansson &
Ahmed, 2016). Denna legitimitet vilar pdA H&M:s definition av CSR: att “frivilligt integrera
miljoméssig och social hdnsyn 1 all verksamhet och i sitt samarbete med

intressenter” (Andersson m. fl. 2013, s. 70).



Konsumenternas syn pd CSR péverkas av det negativa rykte som PR idag forknippas med
(Morris & Goldsworthy, 2012). Allen och Craig (2016) har funnit att om denna syn ska kunna
fordndras dr det viktigt att inom féltet strategisk kommunikation underséka hur
kommunikation kan anvidndas for att fordndra foretagens beteende och aktiviteter sa att de
blir mer responsiva gentemot sina intressenter i termer av CSR och héllbar utveckling. Allen
och Craig (2016) poédngterar visserligen att det finns ett 6kat akademiskt intresse for idén om
Corporate Social Responsiveness kontra CSR, men det akademiska tomrummet &r &nnu stort.

Palmieri (2013) menar vidare att CSR- och hallbarhetsrapportering har mycket gemensamt
med finansiell rapportering; det rader inom bédda félten en stor skillnad mellan obligatorisk
och nddvéndig rapportering. Han skriver att organisationer genom att kommunicera utdver
det som &r obligatoriskt kan fa en storre kontroll Gver sitt budskap, bli synligare och forbéttra
det virde som deras intressenter upplever. Eftersom en stor del av CSR- och
hallbarhetsrapporteringen inte &r obligatorisk erbjuder den dirfor andd méanga mojligheter
som #r direkt nddviandiga for den medvetna organisationen att utnyttja. Hur ett foretags CSR-
och hallbarhetsrapportering ser ut beror sedan pd dess storlek och vilken bransch det ar
verksamt inom (Moravcikova m.fl. 2015).

I en artikel frdn 2015 studerade Devin (2016) en banks CSR-rapport och kom fram till att
trots att informationen som presenterades i1 rapporten var sann ifrdgasattes bankens
transparens och trovirdighet dd kompletterande information lyftes fram av en aktivistgrupp.
Devin (2016) drog slutsatsen att det &r mdjligt for foretag att drligt rapportera om sina CSR-
aktiviteter samtidigt som de kan undvika att presentera alla fakta och dirmed uteldmna viktig
information for att kunna vinkla sin kommunikation och uppna onskat resultat.

I en annan studie fann Hedberg och von Malmborg (2002) att manga svenska foretag hade
svart att definiera sdvil héllbarhet som héllbar utveckling i sina CSR-rapporter, men att de
trots detta vill visa vilka hallbara atgirder de vidtar, inte minst pd grund av det ordttvisa rykte
foretagen 1 studien upplevde att de har 1 fragan. Detta gors genom att foretagen publicerar
CSR-rapporter offentligt. Studien bekriftade ocksé Johansson och Ahmeds (2016) slutsats att
CSR-aktiviteten, genom rapporteringen, anviands som ett verktyg for att legitimera olika
verksamheter. Rapporterna i studien, liksom hos Andersson med flera (2013), fungerade
ocksa som intern kapacitet i form av till exempel utbildningsmaterial for de anstdllda. Det
fanns dven en samsyn pd mottagargrupperna bland foretagen i1 studien; tanken med att
publicera CSR-rapporter offentligt dr dels att rapportera miljomissig, social och etisk statistik
till finansidrer sasom aktiedgare, dels att na allménheten i form av kunder et cetera da sddana
grupper allt oftare betraktas som intressenter (Hedberg & von Malmborg, 2002). Studien
visade slutligen att det storsta motivet till att anvinda GRI:s riktlinjer i1 rapporteringen ér en
forvintan om att det ska oka trovirdigheten for CSR-arbetet.

Vi har noterat att flera av studierna pa omradet dr gjorda inom de ekonomiska filten och
ddrmed finns det ett behov av ett vidare kommunikativt perspektiv i diskussionen om
hallbarhetsrapportering.



3. Teoretiskt ramverk

I detta kapitel borjar vi med att ge en generell bakgrundsforstdelse for diskurser och
storytelling for att forklara hur framstdillningen av hdllbarhet kan ske pad olika sdtt. Vi tar
sedan avstamp i PR-fdltet for att berdtta mer om CSR- och hdllbarhetskommunikation innan
vi gar vidare till att presentera CSR- och hdllbarhetsteorier, vilka vi kommer att applicera pa
vdr undersokning av hur en organisation kan framstdilla sig som hdllbar. Dessa teorier
kopplar vi sedan till mer specifik teori om CSR- och hallbarhetsrapportering innan vi
forklarar hur storytelling kan fungera som ett praktiskt verktyg i rapportering.

3.1 Diskurser och framstallning av hallbarhet

Naér vi talar om ndgonting pa ett visst sétt &r vi med och péverkar framstillningen av det vi
pratar om. En organisation som vill framstilla sig som héllbar kan darfor vdlja hur den talar
om héllbarhet eller, med andra ord, utga fran specifika héllbarhetsdiskurser. En diskurs bestar
av systematiska framstdllningar av ndgonting i antingen tal eller skrift. Utsagorna framstér
som sanna och betydelsefulla i samhillet genom sin repetitiva karaktir (Mollerstrom &
Stenberg, 2014). Med hjélp av spraket skapar vi foljaktligen representationer av verkligheten.
Dessa representationer &r aldrig en ren spegling av en redan existerande verklighet; de bidrar
till att skapa den (Winther Jorgensen & Phillips, 2000). Det priméra resonemanget inom
diskursteorin dr att sociala fenomen aldrig kan tillskrivas en ultimat fixerad betydelse. Den
fysiska vérlden far sdledes bara betydelse genom diskurser. Darfor pagér det en stiandig strid
mellan olika definitioner av fenomen och identiteter, vilka i sin tur far sociala konsekvenser.
Diarmed péverkas till exempel vilket handlingsutrymme (Winther Jorgensen & Phillips, 2000)
en organisation kan fi4 fOr sin verksamhet inom ett visst omrade sdsom minimiloner,
jamlikhet och vattenanvindning.

En diskurs “uppfattas som en fixering av betydelse inom en bestimd domén” (Winther
Jorgensen & Phillips, 2000, s. 33). Diskursen &r sdledes total, den inkluderar inte ndgon
alternativ tolkning av de tecken som ingar i den. Detta betyder, liksom vi tidigare ndmnde, att
handlingsutrymmet och mojligheterna &r begrdnsade inom varje diskurs. Var
socialkonstruktivistiska uppfattning r dock att det inte finns nigon absolut sanning. Aven
diskursteoretikern Foucault menade att inga entydiga sanningar existerar, utan att dessa
endast dr diskursiva konstruktioner genom vilka olika kunskapsregimer forsoker ange vad
som &r sant och vad som é&r falskt (Winther Jorgensen & Phillips, 2000). Utifrdn denna
princip kan vi tdnka oss att en viss diskurs kring hallbarhet i, till exempel, CSR- och
héllbarhetsrapportering kommer att utgoéra var syn pa hallbarhet: vad det é&r, hur
organisationer arbetar med det och varfor hallbarhetsarbete dr viktigt. Detta leder oss darfor
vidare till den diskursteoretiska termen det diskursiva fdltet, vilken utgdér hemvist &t alla
alternativa tolkningar och mojligheter som inte ryms inom en given diskurs (Winther
Jorgensen & Phillips, 2000).



En del av syftet med denna studie &r att fOorstd hur en organisation skapar en
hallbarhetsberittelse. Vi kan sdledes anta att en organisation pd ndgot sitt deltar i den
diskursiva kamp om sanningen vi beskrivit ovan. Winther Jorgensen och Phillips (2000)
skriver vidare att subjekt (individer eller organisationer) interpelleras till olika identiteter med
hjalp av diskurser och att de positioner de far i sin tur avgor hur de forvintas bete sig. Men
ibland kan till exempel en organisation stéllas infor att tva eller flera av dess identiteter
krockar med varandra. Detta hinder nir en diskurs blockerar en annan och det inte dr mojligt
att upprétthalla bada, s kallad antagonism. Kampen om en sddan typ av betydelsebildning
finns Overallt 1 virt samhélle, men stdvjas ofta av hegemoniska krafter som undergraver
nagon av diskurserna utifran (Winther Jorgensen & Phillips, 2000).

Genom att analysera diskurser kan vi komma underfund med hur vedertagna sanningar
och forestéllningar skapas (Mollerstrom & Stenberg, 2014). Diskursanalysen utgér darmed
en utmérkt metod inom kvalitativ forskning, varfor vi kommer att beskriva diskursanalys som
metod ndrmare i metodkapitlet nedan.

En annan metod en organisation kan anvédnda for att framstédlla ndgonting pa ett sarskilt
sitt dr storytelling. Storytelling dr en kommunikationsstrategi som innebédr att en
kommunikatdr med hjélp av beréttande beskriver specifika hdandelser och handlingar som kan
fanga ldsarens fantasi och uppméirksamhet oberoende av bakgrund, kultur och kon (Gill,
2015). Aven om storytelling ofta betraktas som en PR-strategi har konceptet betydligt dldre
rotter dn sd; manniskan har alltid anvént sig av berittelser for att tolka och forstd virlden
(Kent, 2015). De som anvénder strategin utnyttjar gemensamma emotionella erfarenheter for
att informera och Overtyga andra (Kent, 2015).

For att besvara vér tredje forskningsfrdga kommer vi att studera anvdndningen av
diskurser i H&M:s hallbarhetsrapport och hur dessa skapar en sammanhéngande berittelse
om H&M som ett hallbart foretag. Vi dr ddrmed intresserade av att studera hur de olika
hallbarhetsdiskurserna genom storytelling bygger denna hallbarhetsberéttelse. For att forsta
hur H&M skapar en bild av sig som en hallbar organisation 1 sin rapport dr det viktigt att vi
applicerar teorier kring sprikets konstituerande effekt i analysen. Darfor kommer vi dér att
luta oss mot ovan beskrivna teorier om diskurser och storytelling for att studera hur H&M
utnyttjar dessa.

3.2 PR som utgangspunkt for CSR- och hallbarhetskommunikation

Det finns dnnu inget konsensus om till vilket kommunikationsomrdde CSR- och
hallbarhetsrapportering bor riknas, men vanligast dr att kommunikationen inkluderas inom
ramarna for Public Relations (Morris & Goldsworthy, 2012) som en del i det bredare féltet
strategisk kommunikation (Falkheimer & Heide, 2014). I denna uppsats utgar vi dérfor fran
ett PR-perspektiv pd CSR och héllbarhet.

PR handlar om att genom strategisk kommunikation skapa harmoni mellan organisationer,
dess publiker och samhéllen i1 syfte att gynna den aktuella organisationens verksamhet
(Falkheimer & Heide, 2014). PR handlar dirmed om omvérldsrelationer (Eriksson, 2011),



varfor vi till exempel kan sdga att socialt ansvar och hallbarhetsfragor kan utnyttjas for att
skapa goda relationer mellan en organisation och dess intressenter.

Det finns tva olika sétt att se pdA PR d& det a ena sidan kan ses som ett styrmedel som
enbart tjdnar organisationens intresse eller & andra sidan som nigot som tjdnar samhéllets
intressen genom att dessa tas pa allvar och paverkar organisationers verksamhet (Falkheimer
& Heide, 2014). Oavsett synsétt menar manga forskare att CSR- och héllbarhetsrapportering
ar ndra sammankopplat med de flesta organisationers intentioner med just PR (Kim, 2014;
Hedberg & von Malmborg, 2002; Devin, 2016 etc.). Detta eftersom sadana rapporter kan
anvindas som marknadsforings- eller PR-verktyg, vilket innebér att ett foretag medvetet kan
framstélla sig som ett socialt ansvarstagande foretag och pa sa sitt forsoka paverka
intressenternas uppfattning om det (Devin, 2016). Samtidigt anser manga forskare att CSR
som PR-verktyg kan vara Omsesidigt positivt for savil foretaget som for intressenterna
genom goda relationer som alla tjanar pa (Kim, 2014).

For att forklara den taktik och de metoder praktiker anviander for att Overtyga sina publiker
att de har bast argument har forskare inom omradet vint sig till retoriken (Falkheimer &
Heide, 2014). Argument for att en organisation &dr hallbar kan sédledes liggas fram med hjélp
av retoriska medel. En kommunikator méste till exempel kartldgga de fakta, varderingar och
policys som underldttar uppbyggandet av givande relationer och eftersom retoriken ar
dialogisk méste hinsyn tas till de olika publikernas argument och asikter (Falkheimer &
Heide, 2014). Detta betyder att organisationer har goda fOrutséttningar att framstélla
hallbarhetsberittelser som tilltalar deras intressenter om de har en god kunskap om sin
omvérld och lyssnar till sina intressenters krav.

Det blir idag ocksa allt vanligare att en stor del av vart identitetsarbete sker med hjélp av
konsumtion. Dérfor méste varumirken numera harmonisera med konsumenters olika
identiteter for att kunna std sig i konkurrensen (Borglund m.fl. 2012). Detta innebér att
konsumenter véljer bort varumérken vars varderingar de inte delar och som, till exempel, inte
tar hdnsyn till socialt ansvar och hallbarhetsfragor. I kommunikationen mellan de inblandade
intressentgrupperna bildas det sdledes en diskursarena dér forestillningarna om vad foretagen
bor gora formas (Borglund m.fl. 2012).

3.3 Corporate Social Responsibility

Forskningen inom omradet CSR har stor spannvidd och det dr darfor omdjligt att tala om
gemensamma CSR-teorier. CSR bor istéllet forstds som ett empiriskt fenomen som forskare
belyser fran olika discipliner och teoretiska perspektiv (Borglund m.fl. 2012).

CSR-arbete dr frivilligt och fenomenet innebér att olika aktdrer i samhéllet anser att
organisationer har skyldigheter utdver lagen, vilka inkluderar miljomaissiga, ekonomiska,
etiska och sociala aspekter (Europeiska kommissionen, u.a; Cerne, 2009). Enligt Cerne
(2009) handlar foretagande om att tjdna pengar, men ocksd om att skapa merviarde och hur
foretaget tjdnar pengarna. CSR kan dirmed ses som en mervirdesskapande aktivitet.

Eftersom uppemot 75 % av ett foretags vdrde dr immateriellt, 1 form av till exempel



varumidrke och rykte, ses CSR-arbete som ett viktigt verktyg for att paverka detta vérde
(Borglund m.fl. 2012). Darmed 4r &dven kommunikationen av fOretagets samhéllsansvar
avgorande for framgéngarna med arbetet; om inte intressenterna dr medvetna om arbetet kan
det inte bidra till att 6ka foretagets vérde.

Tanken bakom CSR ér att foretag medverkar till ett battre samhélle genom att visa respekt
for ménskliga rattigheter, behandla intressenter pa ett anstindigt och réttvist sédtt samt vara
goda samhéllsmedborgare som virnar om, och vill forbéttra, miljon (Cerne, 2009). Arbetet
bygger pa Triple Bottom Line, en modell som for in de tre p:na people, profit och planet i
foretagets verksamhet (van Marrewijk, 2003). Tanken med modellen &dr att foretag kan
redovisa resultat inte bara for sélda produkter, utan ocksa for de insatser foretaget gjort for att
ta ansvar for miljo och méanniskor samt for de kostnader som foretagets aktiviteter asamkat
samhillet genom att inte ta ett sidant ansvar (Borglund m.fl. 2012). P4 detta sitt kan
exempelvis miljoforbéttrande atgérder ses som en konkurrensfordel.

Allt fler intressenter i organisationers omgivning intresserar sig for hur foretag arbetar
med sociala och miljorelaterade fragor och bidrar till att definiera gridnserna for var
foretagens samhéllsansvar gar och vilka forvéntningar de maéste leva upp till for att vinna
legitimitet och license to operate (Borglund m.fl. 2012).

Det ar ocksa viktigt att CSR-arbetet baseras pa nagot som upplevs naturligt for foretaget att
ta ansvar for samtidigt som det passar ihop med dess historiska viarderingar (Borglund m.fl.
2012). Ménga anser att CSR dr det mest héllbara, ldngsiktiga och didrmed bista sittet att
bedriva foretagande pa. Detta eftersom samhillet da tillater organisationer att verka och
overleva (Cerne, 2009).

Som vi tidigare ndmnt finns det inte ndgon universell definition av begreppet CSR
(Sternberg, 2011). Istéllet finns det flera olika, framtagna av savél praktiker som akademiker.
De liknar varandra, men olika aktorer ldgger olika vikt vid olika aspekter av CSR (Cerne,
2009; Sternberg, 2011). Gemensamt for dem alla ar att de refererar till ett mer humant, etisk
och transparent sétt att gora affarer (van Marrewijk, 2003). McWilliams och Siegel (2001,
citerad 1 Gill, 2015, s. 664) definierar CSR som

The process of embracing responsibility for the company’s actions and encouraging a positive
impact through its activities for the environment, consumers, employees, communities,
stakeholders and all other members of the public sphere who may also be considered as
stakeholders.

De presenterar saledes ett tydligt fokus pa foretags paverkan pa samhiéllet och rdknar som de
flesta andra allmidnheten som en viktig intressent i detta arbete. En liknande definition hittar
vi hos The World Business Council for Sustainable Development (citerad i Sternberg, 2011, s.
33) som skriver att CSR “is the commitment of business to contribute to sustainable
economic development, working with employees, their families, the local community and
society at large to improve their quality of life”. Det affirsmissiga perspektivet dr inte
ovintat, men organisationen introducerar hir ocksé hallbar ekonomisk utveckling som en del
av CSR och vi ser att diskurser om héllbarhet dven kan aterkomma inom CSR. van



Marrewijk (2013) ger vidare fem olika tolkningar av CSR, vilka ocksé kan tolkas som olika
ambitionsnivaer for hallbarhetsarbete (se figur 1). Det centrala i hans modell 4r att varje
tolkning relaterar till en viss kontext, varfor modellen ger foretag mojlighet att inta en
sérskild position i forhallande till sin ambition.

Figur 1. Ambitionsniva fér CSR och hallbarhetsarbete

Tillmotesgaende organisation: Kan &gna sig at valgérenhet inom snava ramar. Motiv: CSR betraktas som
sjalvreglering och plikt.

Vinstdriven organisation: Har integrerat sociala, etiska och ekologiska aspekter i sin verksamhet i de fall de
kan bidra till vinst. Motiv: CSR och hallbarhetsarbete kan fungera som PR-verktyg i form av till exempel ett
forbattrat rykte pa olika marknader.

Omtanksam organisation: Balanserar ekologiska, sociala och ekologiska aspekter av sin verksamhet, vilka
alla har ett egenvarde. Initiativen gar utéver obligatoriska atgarder och hansyn till vinst. Motiv: Mansklig
potential, socialt ansvar och omtanksamhet om planeten ar viktigt.

Samverkande organisation: Soker efter valbalanserade och funktionella Idsningar som skapar véarden i dess
ekonomiska, sociala och ekologiska prestationer. Tanken ar att na en win-win situation tillsammans med
relevanta intressenter. Motiv: Hallbarhet har ett egenvarde och anses vara den enda vagen framat.

Hallbar organisation: Har ett holistiskt perspektiv pa hallbarhet och CSR-aktiviteten &r fullt integrerad i varje
del av den. Motiv: Hallbarhet &r det enda mgjliga alternativet eftersom allting i samhallet ar beroende av
vartannat. Varje individ och organisation har en universell skyldighet att agera ansvarsfullt gentemot varandra.

Kalla: van Marrewijk (2003), egen utarbetning och 6versattning.

3.3.1 Kritik mot CSR

Eftersom det saknas konsensus kring hur CSR ska definieras och vad det innebér ar det svért
att mita, jimfora och relatera till foretags resultat (Sternberg, 2011; Aras & Crowther, 2009).
Denna teori antyder séledes en viss godtycklighet. Nar CSR-arbetet dessutom ér frivilligt och
varje enskilt foretag sjédlv kan ta stéllning till hur det vill arbeta med CSR utifran sina egna
forutséttningar (Svenskt naringsliv, u.d) kan det vélja och vilja bort olika aspekter av CSR
efter hur det passar just dess egen affairsmodell. Det finns séledes en potential att overskugga
negativa aspekter av en verksamhet. van Marrewijk (2003) skriver till exempel att foretag,
myndigheter och NGO:s presenterar olika definitioner som passar deras mal, mojligheter och
specifika intressen. Dessutom var det foretag inom kritiserade branscher, sdsom olja-, tobak-
och klddindustrin som var bland de forsta att borja arbeta med och kommunicera sitt
samhiéllsansvar (Borglund m.fl. 2012). Diarmed kan CSR tolkas mer som en forsvarsstrategi
eller ett verktyg som rittfardigar verksamhet med negativ paverkan.

Lin-Hi (2010) problematiserar 1 sin artikel The problem with a narrow-minded
interpretation of CSR: why philanthropy has nothing to do with CSR att foretag har etablerat
CSR som en motsats till den vinstdrivande delen av sin verksamhet. Argumentet vilar pa
teorin att den altruistiska betoningen pd foretagens engagemang inte dr forenlig med den
konkurrensbaserade marknad de verkar pd. Att framstélla CSR som en form av filantropi
genererar darfor, menar han, en felaktig bild av deras verksamhet. Generellt finns det en
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genomgaende skepsis 1 den visterldndska kulturen mot att det gir att kombinera ekonomisk
verksamhet och gott medborgarskap (Borglund m.fl. 2012).

Ekonomen Milton Friedman har varit inne pd samma spar och ar kritisk till utokningen av
foretags sociala ansvarstagande. Han menar att det enda sociala ansvar foretag har ar att oka
sin vinst inom spelets regler, utan villfarelse eller bedrdgeri, och dirmed bor filantropisk
verksamhet inte involveras (Borglund m.fl. 2012). Filantropiska aktiviteter har sma
mojligheter att generera vinst for foretagen just pa grund av att de ligger utanfor foretagets
kdrnverksamhet och att de dessutom brukar vara enkla att kopiera (Borglund m.fl. 2012).
Motstidndare till CSR menar ddrmed att CSR motverkar foretagande genom att anvédnda
resurser som borde gé till foretagets kdrnverksamhet.

3.4 Hallbarhet och hallbar utveckling

Foretag redovisar sedan lange olika aspekter av sin miljopdverkan, men det har blivit allt
vanligare att de refererar till detta i forhallande till hallbarhet eller sustainability (Aras &
Crowther, 2009; Vartiak, 2016). Aras och Crowther (2009), liksom kollegor som van
Marrewijk (2003), pekar pd en inneboende skillnad mellan begreppen CSR och héllbarhet.
Skillnaden é&r ibland svar att urskilja, men distinktion ligger frimst i att CSR-begreppet vixte
fram ur fragan om foretags sociala ansvar och har ddrmed haft foretag som central aktor fran
start, medan hallbarhetsfridgor dr en samhillsutvecklingsfriga som vuxit fram ur frdgor om
jordens tillgdngar och ldnders socio-ekonomiska utveckling (Borglund, m fl., 2012). I denna
uppsats utgdr vi frdn idén att hdllbarhet tillfor ett nytt perspektiv pA CSR och att siddana
fragor dr en vidareutveckling av CSR.

Det finns, liksom for CSR, ménga olika definitioner av hallbarhet (van Marrewijk, 2003),
men det vanligaste dr att héllbarhet syftar till miljomassig paverkan, socialt inflytande,
organisationskultur och ekonomi (Aras & Crowther, 2009). Miljoméssig paverkan syftar
enkelt sett till organisationens paverkan pa den omgivande miljon ur ett ekologiskt perspektiv
medan det sociala inflytandet betraktas utifran hur foretaget anvinder sitt inflytande for att
paverka sociala aspekter i samhillet. Vidare handlar héllbar organisationskultur frimst om
organisationens relationer med sina interna intressenter, till exempel hur den beter sig mot
sina anstéllda. Hallbar ekonomi, slutligen, handlar om att foretaget méste generera en adekvat
avkastning pa det investerade kapitalet. Detta kan liknas vid en input- och output-modell dér
hallbarhet innebér att ett samhille inte forbrukar mer resurser dn det kan regenerera (Aras &
Crowther, 2009).

En strategi for att uppna detta ér att fokusera pa innovation i nya produkter och tjénster for
att 16sa olika samhéllsproblem. Detta kan generera en utvidgning av fOretagets affdrer
samtidigt som det skapar samhillsnytta (Borglund m.fl. 2012). Dessa tankar innebdr en
fordndring av den nuvarande kapitalistiska modellen och ett inforande av langsiktigt
hallbarhetstankande i relation till féretagande.

Begreppet héllbar utveckling myntades i FN:s Brundtlandrapport 1987 (Aras & Crowther,

2009) och definieras dir pa foljande vis: “Sustainable development is development that meets
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the needs of the present without compromising the ability of future generations to meet their
own needs” (UN Documents, u.d). Denna rapport kopplade ihop de globala sociala
utvecklingsfragorna med miljéfrdgorna (Borglund m.fl. 2012). Trettio ar efter att rapporten
lanserades finns det &nnu inget konsensus kring begreppet, men det finns, ur ett
organisationsperspektiv, en generell enighet om att hallbar utveckling fordrar en teknologisk
utveckling, liksom det finns ett obestritt antagande att en sadan utveckling kommer att ske
(Aras & Crowther, 2009).

3.4.1 Kritik mot hallbarhetsarbete och begreppet hallbar utveckling

Foretag skapar en image av hallbarhet genom det sprak de anvinder: “Such language must be
considered semiotically as a way of creating the impression of actual sustainability” (Aras &
Crowther, 2009). Det dr darfor vanligt att foretag som inte kan anses vara héllbara i1 det ldnga
loppet gor sig extra besvdr med att framstd som hallbara (Aras & Crowther, 2009). Ett
valkdnt exempel pa ett sadant foretag 4r BP som bedriver ett omfattande héllbarhetsarbete.
Aras och Crowther (2009) skriver att den kapitalistiska foretagsmodell ménga foretag arbetar
efter forutsitter en tillvixt, vilken maste framstd som hallbar for att nya intressenter och
investerare ska attraheras. Detta sker i sjdlva rapporteringsprocessen. Men i praktiken handlar
det séllan om en rent hallbar utveckling. Ett exempel pé detta dr ndr foretag rapporterar att de
anvinder lagenergi; de anvinder d& bara mindre energi, inte nddvandigtvis frdn héllbara
resurser. For att nd héllbar utveckling menar forskaren Richard Welford att foretags ansvar
maste nd en djupare niva dn sd (Borglund m.fl. 2012). Ett foretag maste 1 stéllet inta ett
perspektiv dér ldngsiktigt socialt och ekologiskt ansvar genomsyrar dess verksamhet. Detta
ansvar mdste 1 sin tur tas 1 samforstind med foretagets olika intressenter (Borglund m.fl
2012).

Det har ocksd borjat vickas fragor om vilken péverkan foretags hallbarhetsarbete faktiskt
har pd de problem som det dr meningen att de ska bidra till att 16sa (Borglund m.fl. 2012).
Det finns till exempel forskare som tvivlar pd att foretag idag é&r tillrackligt motiverade att
utnyttja sina maktpositioner i samhéllet for att pa allvar utveckla 16sningar pa samhaélleliga
utmaningar som klimatférandringar och fattigdom (Borglund m.fl. 2012).

Hallbarhet ar saledes problematisk ur flera perspektiv, men vi vill framfor allt, liksom Aras
och Crowther (2009), lyfta problematiken i att begreppet betyder olika saker for olika
ménniskor. Vi kommer att applicera teorierna om CSR, héllbarhet och hallbar utveckling pa
den hir studiens analys genom att 1dta dem verka som utgdngspunkt och bakgrund till
rapporteringsprocessen. Teorierna ger en bra forstdelse for vilka medel och vilket
handlingsutrymme en organisation har att rora sig med nér det kommer till dess framstillning
av just héllbarhet. Under nésta rubrik presenterar vi teorier om rapportering av CSR och
hallbarhet med ett storre fokus pa kommunikation.
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3.5 Rapportering av CSR och hallbarhet

Det finns forskare som hdvdar att CSR inte hade funnits utan kommunikation och
kommunikativa aspekter, det vill sdga att det &r 1 kommunikationen av CSR som virdet
skapas (Borglund m.fl. 2012). Det &r alltsa hdr, i kommunikationen, som framstillningen av
CSR- och héllbarhet skapas eftersom det dr hér organisationen far mojlighet att tala om och
berdtta om sitt arbete. Ett sdtt att kommunicera om detta ir rapportering.

Genom rapporteringen presenterar foretag hur de reducerar den negativa paverkan deras
verksamhet har pd samhille och miljo (Vartiak, 2016). En vanlig kommunikationsstrategi
som anvinds for att uppné detta &r storytelling (Vartiak, 2016; Kent, 2015). Eriksson (2011)
tar upp etiska aspekter av exempelvis redovisningsprinciper och menar att kommunikationen
bor vara transparent och ge en réittvis bild av verkligheten: foretag far aldrig lova mer dn de
kan halla. Genom CSR- och héllbarhetsrapportering bor foretag ddrmed forsdka ge en 6ppen,
tydlig och rittvisande bild av sitt CSR- och hallbarhetsarbete och mal med detta. Men
eftersom begreppet hallbarhet &r otydligt blir utvdrderingen i till exempel rapporter ofta
forenklad och full av brister (Aras & Crowther, 2009). Enligt Borglund med flera (2012)
rdder det ocksa en viss oklarhet om till vem CSR- och hallbarhetsredovisning vénder sig:
aktieanalytiker, kunder, eller ndgon annan mélgrupp?

Nagra av fordelarna med redovisning dr att foretag kan rapportera om nya risker inom
miljo- och samhéllsomradet och hur dessa hanteras samt att legitimiteten stirks om
rapporteringen visar att fOretagets virderingar ligger i linje med samhéllets virderingar
(Borglund m.fl. 2012). Transparensen bidrar ocksa till en 6kad medvetenhet kring foretags
CSR-aktivitet och skapar mojligheter att jamfora olika foretags insatser. Genom detta finns
det darmed ocksa potential for praktiker och akademiker att identifiera och sprida best
practice (Moravcikova m.fl, 2015; Vartiak, 2016).

CSR och héllbarhetsrapporter kan ha en stor betydelse for hur olika intressenter skapar sin
syn pa ett foretags ansvarstagande (Borglund m.fl. 2012) och det finns olika asikter om vad
som bor inkluderas i dem bland bade praktiker och forskare. Det dr vanligt att foretag
fokuserar pé att kommunicera det som &r positivt for allménheten och miljon, utan att nimna
hur de sjélva tjénar pa det (Kim, 2014). Men Kim (2014) menar att foretag kan tjdna pé att
erkiinna egennyttiga motiv och att det &r en del av den transparenta kommunikation som leder
till en positiv uppfattning av motiv, attityder och intentioner bakom CSR-aktiviteterna.
Anledningen till de positiva effekterna ar att intressenterna blir mindre skeptiska till ett
foretags CSR-program om de vet vad det i1 sin tur tjdnar pa det samt att de uppskattar att
foretag forsoker att balansera mellan ekonomiskt ansvar, etik och filantropi (Kim, 2014). Nar
det kommer till hallbarhetsrapporter och hur organisationer framstéller sin utveckling &r
syftet med rapporteringen frimst att fi den forviantade utvecklingen att verka hallbar med
hjélp av kommunikation (Aras & Crowther, 2009).

Det kan dven vara lockande att, till rapporteringen, vélja ut de sociala och miljoméssiga
data som later bédst och undvika att kommunicera siddant som &r negativt eller kénsligt.
Dérmed ar det latt att konstruera en orealistisk bild av det faktiska arbetet (Borglund m.fl.
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2012). Darfor krivs det integritet i kommunikationen sé att inte misstroende uppstér, vilket
kan smitta av sig pd andra budskap fran organisationen (Borglund m.fl. 2012). Informationen
bor darmed vara balanserad: bade positiv och kritisk. Foretag bor saledes rapportera om bade
risker och mojligheter kring CSR- och héllbarhetsarbetet for att ldsaren ska kunna gora en
korrekt bedomning av det.

Som vi nimnde under tidigare forskning har CSR- och hallbarhetsrapportering mycket
gemensamt med finansiell rapportering (Palmieri, 2013). Detta filt genomgar en oOkad
standardisering, vilken understddjer en kolonial exploatering av utvecklingslénder eftersom
standarden ofta har ett ursprung i véstvérldens intressen (Aras & Crowther, 2008). Det finns
sdledes en risk om CSR- och hallbarhetsrapportering utvecklas pd samma sitt genom
internationella standarder som hos Global Reporting Initiative (GRI), vilket ar en
organisation dér aktorer fran niringslivet samt ideella och statliga organisationer tillsammans
tar fram riktlinjer for hallbarhetsredovisning (Aras & Crowther, 2008; Cerne, 2009).
Samtidigt menar van Marrewijk (2003) att en hdog ambitionsnivd kriver stod fran
institutionella ramverk och vérdesystem for att kunna uppritthallas. Eftersom GRI
Sustainability Reporting Guidelines dr internationellt accepterade och understddda nér det
giller rapportering av CSR och héllbarhet (Cerne, 2009) utgér de en bra grund for detta.
Aven H&M skriver i sin rapport att de foljer dessa riktlinjer (H&M, 2017), men eftersom de
ar flexibla nog for att kunna anpassas till varje enskild organisation (Aras & Crowther 2008)
finns det ett stort spelrum 1 rapporteringen.

3.6 Storytelling som ett verktyg i rapportering

Storytelling anvidnds inom manga genrer och former av PR, och det &r en vanlig
kommunikationsstrategi 1 rapporter (Kent, 2015). Didrmed kan storytelling anvindas for att
bygga upp olika berittelser som bidrar till att konstruera en bild av ett foretag som hallbart i
och genom CSR- och héllbarhetsrapportering.

Storytelling har potential att tilltala ménga olika intressenter genom att beréttelser &r
flexibla och kan positionera organisationen mot utvalda fragor och intressen i relation till
varje enskild intressentgrupp (Gill, 2015). Forskning visar att det finns ldnkar mellan
beréttelser och mgjligheten att forandra eller forstirka ménniskors dsikter (Gill, 2015). Andra
fordelar med storytelling dr att beréttelser kan hjélpa till att forma forvantningar, stirka
identifikation och engagemang samt att mottagaren léttare kan relatera informationen till sina
egna referensramar (Gill, 2015; Kent, 2015). Genom att beritta om konkreta delar av sitt
hallbarhetsarbete kan en organisation darmed gora innehallet i sina héllbarhetsrapporter mer
lattillgéngligt och inspirerande for ldsaren.

En bra berittelse byggs upp av flera forvintade delar, exempelvis har den en forutsdgbar
uppbyggnad i form av bdrjan, mitt och slut (Kent, 2015). Den standardiserade formen gor att
mottagaren kdnner igen att det &r en berittelse. Detta &r anledningen till att berittelser fAngar
lasaren (Kent, 2015). Andra vanliga delar dr en handling, karaktérer, aktion, ett problem och

en 16sning. Det dr dock viktigt att ett antal hiandelser kopplas ihop till en sammanhingande
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handling (Kent, 2015). En skicklig kommunikatdr dr &ven medveten om att samma héndelse
kan framstéllas pa olika sétt for att passa den tilltdnkta publiken. Kent (2015) definierar en
bra beréttelse som en beréttelse anpassad efter mottagarens erfarenheter; vilken historia vill
mottagaren hora? 1 relation till hallbarhetsarbete dr det viktigt att foretag kan berétta sina
CSR- och hallbarhetsberittelser vil, exempelvis i sina rapporter, eftersom publiken blir allt
mer paldst och kritisk (Borglund m.fl. 2012).

Vi skrev tidigare om storytelling som en typ av diskursiv framstillning, men strategin kan
salunda ocksa anvindas som ett konkret inslag i rapportering. Denna teori kommer vi att
applicera pd analysen av H&M:s hallbarhetsrapport for att besvara var forsta forskningsfraga
kring hur foretaget gar tillviga for att framstélla sig som héllbart.
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4. Metod och material

I detta kapitel beskriver vi kort det vetenskapliga perspektiv vi utgar fran, den strategiska
urvalsprocessen, insamlingen av data samt det empiriska materialet i form av The H&M
Group Sustainability Report 2016. Vi ger ocksd en djupare beskrivning av analysmetoderna
tematisk analys och diskursanalys. Slutligen reflekterar vi over vart val av ndmnda metoder.

4.1 Vetenskapsteoretiskt perspektiv

Vi utgar frén ett socialkonstruktionistiskt perspektiv i denna uppsats. Det innebér att vi inte
kommer att forska beskriva en objektiv bild av framstédllningen av héllbarhet, utan vi
kommer att presentera en version av verkligheten utifran vara teoribaserade tolkningar. Enligt
detta synsitt betraktas sdledes fenomen som CSR, hallbarhet och hallbar utveckling som
sociala konstruktioner. Ur ett kommunikativt perspektiv skapas dessa konstruktioner genom
en gemensam forstaelse for hur kommunikativa handlingar, sdsom diskurser, bor tolkas
(Winther Jorgensen & Phillips, 2000).

4.2 Urval

Vi ville studera ett foretag som arbetar aktivt med CSR och héllbarhetsfragor och som
publicerar en omfattande hallbarhetsrapport for 2016. Da H&M uppfyller dessa kriterier ar
foretaget ett passande fall for var studie. Urvalet gjordes diarmed pa tvd urvalsnivaer:
organisationsniva och textniva (Bryman, 2011). Valet av organisation och text var maélinriktat
dé det, som Bryman (2011) skriver, gick ut pa att vilja organisation, dokument et cetera med
direkt koppling till de formulerade forskningsfragorna. Vi motiverades ocksé av att H&M:s
héllbarhetsrapport ger oss de fylligaste underlaget till att studera foretagets framstillning av
héllbarhet.

2017 kom H&M pé 86:¢ plats niar Sveriges konsumenter réstade om Sveriges mest
hallbara varumérken (Aktuell Hallbarhet, 2017) och organisationen utgor ett intressant fall da
den kritiserats ur ett hallbarhetsperspektiv vid flera tillfillen. Medier har exempelvis
rapporterat om daliga arbetsvillkor, laga Ioner och skatteplanering i 1dnder som Bangladesh,
Burma och Kambodja (Dagens Nyheter, 2016; Expressen, 2016; Human Rights Watch,
2015). Det finns ddrmed anledning att kritisk granska deras egen héllbarhetsrapportering och
hur de rapporterar att de tar ett samhéllsansvar.

4.3 Datainsamling och beskrivning av empiriskt material

Det empiriska materialet bestar av ett officiellt dokument frén en privat killa, det vill sdga
information som redan existerar och dr publicerad i ett annat syfte dn det som géller for denna
undersokning (Bryman, 2011). Vi laddade ner The H&M Group Sustainability Report 2016
frain H&M:s hemsida (www.hm.com/csr). Materialet dr framtaget av revisions- och

redovisningsforetaget Ernst & Young Sweden AB som har producerat den pé uppdrag av
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H&M-gruppen (Ernst & Young, u.d; H&M, 2017). Rapporten ar skriven pd engelska och
publicerades den 4 april 2017. Den foljer GRI:s riktlinjer och bestar av 124 sidor med text,
bilder och grafisk framstillning. For fullstindig innehillsforteckning se bilaga.

4.4 Analysmetoder

Vi har genomfort en kvalitativ studie utifrdn ett induktivt forhallningssétt; var studie
genererar ny kunskap (Bryman, 2011) och bidrar till att fylla det identifierade kunskapsgapet.
Denna ansats har gjort det mojligt for oss att studera framstéllningen av det héllbara foretaget
pa djupet. Som grund for var analysmodell (se figur 2) ligger Rennstam och Wiésterfors
(2015) rekommendation att sortera och reducera det empiriska materialet for att slutligen
argumentera for det. Vi har vidare valt att kombinera tvd olika analysmetoder for att kunna
fdnga s& mycket som mojligt av texten och besvara forskningsfragorna pa ett adekvat sitt.
Vér huvudmetod &r diskursanalys och var stddmetod &ar tematisk analys; bdda presenteras
nedan.

Figur 2. Beskrivning av analysprocessen

Analysprocess: Tematisk analys — Teman & underteman — Diskursanalys — Diskurser — Beréttelse

Kalla: egen utarbetning.

4.4 .1 Tematisk analys

Den tematiska analysen dr en av de vanligaste metoderna inom kvalitativ forskning (Guest,
MacQueen & Namey, 2011), men anvénds ofta 1 kombination med andra metoder (Bryman,
2011), i vart fall diskursanalys. Analysmetoden bygger pa att forskaren identifierar olika
teman som relaterar till forskningsfrdgan, vilka faststélls genom att savdl implicita som
explicita idéer i texten identifieras och beskrivs (Guest m.fl. 2011). Det blir ocksa léttare att
visualisera analysen och fortydliga relationen mellan olika teman inom texten med grafiska
hjilpmedel sasom tabeller (Guest m.fl. 2011). Denna typ av analys har varit till hjélp for oss
for att strukturera arbetet med det empiriska materialet och finna ldmpliga indelningar att
arbeta med i1 en fortsatt analys. Den tematiska analysen gav oss en mojlighet att pa ett
rationellt sitt fainga den komplexa mening som fanns inom materialet (Guest m.fl. 2011) och
uppticka hur beréttelser om hallbarhet konstrueras i H&M:s héllbarhetsrapport 2016.

I den hir typen av undersokning dr det inte mdjligt att identifiera teman pa forhand sdsom
vid till exempel en strukturerad intervju (Guest m.fl. 2011). Kategorierna upptréader i stéllet
efter hand utifran bestimda kriterier. Vi kommer att leta efter teman inom den genre som
undersdks och utifran ovan beskrivna teorier, varfor vi forvintar oss att hitta teman som
inbegrips 1 modellen Triple Bottom Line och dess delar people, profit och planet.

I denna studie har vi arbetat med repetition som kriterium for respektive tema. For att
kunna studera hur konstruktionen av H&M som en héllbar organisation byggs upp med hjilp
av storytelling och diskurser anvénde vi sedan dessa teman i analysen for att besvara vara
forskningsfragor och studera hur de upptrader i diskurser och beréttelser.
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4.4.2 Diskursanalys
For att undersoka hur H&M bygger upp identitetskonstruktionen “hallbart foretag” i sin
hallbarhetsrapport samt granska vilka diskurser konstruktionen byggs upp av och relaterar till
har vi genomfort en diskursanalys, vars syfte ér att “kartligga de processer dér vi kimpar om
hur tecknens betydelse ska faststdllas och didr vissa betydelsefixeringar blir sa
konventionaliserade att vi uppfattar dem som naturliga” (Winther Jorgensen & Phillips, 2000,
s. 32).

Diskursanalys dr inte en enhetlig ansats, utan det finns flera tvérvetenskapliga och
multidiciplindra ansatser och ddrmed flera sétt att forhalla sig till den som analysmetod
(Winther Jorgensen & Phillips, 2000). Ansatsen vilar pd sprikets konstituerande roll 1 var
verklighetsuppfattning och den praktik som uppstar; med diskursanalys kan vi inte bara forsta
sprakets makt och paverkan i skapandet av var verklighet, utan ocksa de antaganden som styr
dessa utgangspunkter (Mollerstrom & Stenberg, 2014). Oberoende av inriktning har
diskursanalysen saledes ett speciellt fokus pa sprdk och sprdkanvindning. Spraket ses inte
som ett neutralt instrument, utan som en social aktivitet med en formande och konstituerande
sida (Bergstrom & Boréus, 2000).

Metoden erbjuder vidare ett antal verktyg som dr anvéndbara i studier av organisationers
strategiska kommunikation (Mollerstrom & Stenberg, 2014). Nedan beskrivs var
diskursanalys i detalj (se tabell 1 for sammanfattning av véar analysmodell).

I den variant av diskursanalys vi har valt att anvénda 14ggs tonvikten pa de versioner av
verkligheten som uttrycks i1 texten samt pa hur verkligheten formas av dessa
tolkningsversioner (Bryman, 2011). Vi utgar hér fran ett konstruktionistiskt perspektiv och
menar att diskurser innebér ett urval av flera tdnkbara beskrivningar. P4 sa sitt byggs en
specifik bild av verkligheten upp (Bryman, 2011). Diskurser dr inte neutrala och vi fokuserar
i analysen pé de strategier manniskor anvinder nir de forsdker uppné olika syften, eftersom
vi vet att texterna speglar dven textproducenternas medvetna och omedvetna forestdllningar
(Bergstrom & Boréus, 2000). Tva grundldggande fragor (Bryman, 2011) vi stillt oss vid vér
diskursanalys ér: Vad uppnar diskursen och hur dr den konstruerad sé att detta hander?

Vi lokaliserade ocksé en kontextuell forstaelse (Bryman, 2011) genom att studera detaljer i
texten utifrdn den specifika situation den producerades i. Genom att fokusera pa kontexten
kan vi diskutera diskurserna inom vilka texterna ingar samt interaktionen mellan till exempel
avsindare och text (Bergstrom & Boréus, 2000).

Diskursen ir, som vi tidigare berort, retorisk och det finns ofta en medvetenhet om att en
organisation vill 6vertyga andra nir den presenterar en version av nigonting (Bryman, 2011),
som sitt samhéllsansvar. Gill menar att vi ska anvédnda skeptiska tolkningar och genom dessa
leta efter ett syfte som doljer sig bakom hur ndgot presenteras (Gill, 2000 refererad 1 Bryman,
2011, s. 476). Samtidigt dr det minst lika viktigt att studera vad som inte sdgs da detta har
betydelse for hur diskursen uppfattas (Bryman, 2011). Vi har sédledes ocksa studerat det
diskursiva faltet.
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Diskursanalysen kan &ven relateras till makt och olika maktordningar eftersom de
sprékliga monstren pdverkar och begransar vart sitt att tdnka och handla (Bergstrom &
Boréus, 2000). Metoden anvinds déarfor ocksa ofta till att rekonstruera sociala identiteter och
forestillningar och for att studera hur diskurser ger vissa specifika forutsattningar for olika
identiteter (Bergstrom & Boréus, 2000). Hur H&M uppfattar sig sjdlv som organisation
bidrar saledes till hur de véljer att berdtta om hallbarhet och vilket handlingsutrymme de
genom detta skapar at sig sjilva. Vi har darfor utnyttjat diskursanalysen for att undersdka hur
identitet, handlingsutrymme och makt kopplas samman for att framstidlla H&M som en
héllbar organisation. Vi inkluderar ocksa en viss hinsyn till antagonism for att studera hur
H&M balanserar identitetskonflikten mellan det vinstdrivande foretaget och den
ansvarstagande organisationen. Vi har i1 var analys ocksd studerat detaljer som formuleringar,
ordval, tecken och argument for att undersoka vilken mening dessa tillskrivs (Bryman, 2011).
I och med detta har vi ocksé undersokt hur till exempel olika argument konstrueras och om
det i ndgot fall presenteras motargument (Bryman, 2011). Enligt Bryman (2011) &r det vanligt
att det vid presentation av kvantitativ data gors ett strategiskt urval vilket ocksa foranlett en
analys av empirins grafiska framstallning.

Enligt Bergstrom och Boréus (2000) &r studiet av problem samt dess orsaker och 16sningar
en bra utgangspunkt vid en diskursanalys. Eftersom hallbarhetsideal och CSR-arbete har sitt
ursprung i problem sasom miljoproblem och exploatering har vi déarfor ocksa stillt oss
fragorna: Vad pekas ut som problem? Vilka dr orsakerna och hur 16ser H&M detta?

Tabell 1. Modell dver diskursanalysen

Verktyg

Kartlagga diskurser

Rekonstruera sociala identiteter och
forestallningar

Skeptiska tolkningar

Kartlagga formuleringar, ordval, tecken och
argument

Studera det diskursiva faltet

Analysera produktionssituationen

Identifiera problem och l6sningar

Antagonism

Kalla: egen utarbetning.

Syfte

Skapa forstaelse for deras implikationer; vad de
uppnar och hur de ar konstruerade sa att detta
hander

Analysera de forutsattningar diskurserna skapar
for exempelvis identitet och handlingsutrymme

Analysera syftet bakom framstallningen

Forsta hur dessa anvands och vilken mening de
tillskrivs i diskursen

Studera vad som inte sags och vilka andra
utgangspunkter som varit mojliga

Fa en kontextuell férstaelse fér anvandningen av
diskurser

Forsta hur problembeskrivningar samt
beskrivningar av l6sningar anvands i den
diskursiva framstallningen och skapar berattelser

Forsta hur H&M balanserar mellan att vara en
vinstdrivande och ansvarstagande organisation
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4.5 Metodreflektion

Vi betraktar bade huvudmetoden och stddmetoden som de mest ldmpliga for var studie; de
erbjuder bdda goda mojligheter att kunna studera det identifierade problemet pé ett s nira
hall som mgjligt. Som vi tidigare ndmnde finns det ytterligare en stor fordel med att analysera
en héllbarhetsrapport eftersom den redan existerar. Det forekommer ddrmed inte nigon
reaktiv effekt; materialet dr inte anpassat efter analysen och textens producent &r inte
medveten om att det kommer att analyseras av oss (Bryman, 2011; McKee, 2003). Textanalys
som metod innebdr dock att vi som forskare inte fir nigon djupare fOrstaelse for
producentens intentioner (McKee, 2003), men detta ar inte ndgot problem i denna
undersokning da syftet ar att ta reda pd hur H&M 1 sin rapport forsoker dvertyga ldsaren om
att foretaget dr hallbart. Vi hade forvisso kunnat utnyttja andra kvalitativa metoder sdsom
intervjuer och observationer, men dessa hade begransat mojligheten att soka svar pa vara
forskningsfragor utan nédgon reaktiv effekt.

Vi dr medvetna om att vi har en viss forforstaelse for textgenren, foretaget och dmnet som
potentiellt sett kan paverka véra tolkningar (Bryman, 2011). Detta &r en inneboende svaghet
hos bada metoderna, vilken vi genom detaljerade beskrivningar av hela analysprocessen
forsokt kompensera for. Vi har pa sé sitt strivat efter att 6ka ldsarens mojlighet att styrka och
konfirmera resultatet (Bergstrom & Boréus, 2000) och vi dr séledes ocksa explicita i alla led
av analysen samt grundar vara argument pd vilrefererad teori. Detta hjilper ldsaren att folja
vara tankegangar och sjilv fa en uppfattning om huruvida vara slutsatser ar rimliga eller ¢j
(Bergstrom & Boréus, 2000). For att uppna tillforlitlighet och undvika systematiska fel inom
uppsatsen 1 allmdnhet, men analysen i synnerhet, kom vi Overens om en gemensam
tolkningsram for texten innan analysen av det empiriska materialet paborjades.
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5. Analys

I denna del besvarar vi vdra tre forskningsfrdagor genom en noggrann analys av The H&M
Group Sustainability Report 2016, vilken vi refererar till som H&M:s hallbarhetsrapport om
inget annat anges. Vi borjar med att presentera resultatet av den overgripande tematiska
analysen av materialet. Vidare foljer redogorelser av de diskurser och berdttelser vi funnit
vid analysen, en skildring av den overordnade berdttelsen om H&M som det hdllbara
foretaget samt ett sammandrag av analysen med sammanfattande svar pd forsknings-
fragorna. Slutligen redovisar vi en sammanstdillning av diskurser, teman och mindre

berdttelser i en 6vergripande tabell.

5.1 Inledande analys och identifierade teman

For att kunna paborja diskursanalysen behdvde vi stdd av en tematisk analys, vars resultat vi
presenterar 1 detta stycke. De identifierade temana hjélpte oss att sortera i materialet och se
hur diskurserna var uppbyggda. Denna forsta del av analysen bor saledes betraktas som en
bakgrund, mot vilken den fortsatta analysen kan forstas.

Genom att identifiera ord som ofta repeteras i rapporten och/eller bidrar till att forma
fixerade betydelser som ofta aterkommer kunde vi, nér vi sorterade dessa, urskilja tre tydliga
dmnen: ménniskor, affarsverksamhet och milj6. Dessa tre dmnen utgér fundamentet i sdvil
CSR som héllbarhetsarbete (van Marrewijk, 2003), varfor vi i detta skede kunde betrakta
H&M:s rapport som del i genren hallbarhetsrapportering.

Nar vi vidare reducerade den information vi sorterat kunde vi med hjdlp av diskursanalysen
gora en kvalitativ tolkning av materialet och identifierade da tre teman for varje dmne. |
denna fas uppfattade vi ocksa vilken karakteristisk vinkel H&M valt att 1dgga vid respektive
aspekt av Triple Bottom Line for att framstélla sig som en hallbar organisation, ndmligen
mdnskliga rdttigheter, ledare i fordndringen respektive planetens resurser. Vi ser ett tydligt
samband mellan dessa tre tema och det diskursiva fokus kring ansvar, ekonomi och
utveckling som Palmberg (2016) och Asknert och Persson (2012) fann hos andra svenska
foretag.

Vi reducerade sedan materialet ytterligare och fann dd mindre underteman, vilka vi
presenterar i tabellform nedan (se tabell 2).
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Tabell 2. Sammanstallning av tematisk analys

Ord Tema Underteman Triple Bottom Line

Sustainability, Action, Society
Social welfare, Human rights
Fair, Sustainable fashion

Living wages, Collaborate Manskliga Leverantorskedjan People
Democratic representation rattigheter Loner
Global poverty, Equality Arbetsférhallanden
Women, Conscious Jamlikhet
Reductions in overtime
Workplace safety
Supply chain

Sustainable (fashion,
industry, actions etc.)

Size and scale, Vision Ledare i H&M:s ansvar och Profit
Ambition, Quality forandringen maojligheter
Lead by example, Influence Makt att férandra

Business, Lead, Change, Use Transparens
Cooperation, Passion Samarbete
New ways of working Hur mode
Dialogue, Innovation produceras
Renewable fashion Hur mode

Technique, Inspire, konsumeras

Encourage

Sustainability, Recycle
Circular design, Renewable

Action, Environment, Society Planetens Miljopaverkan Planet
Climate change resurser Tillvaxt
Water management Modeindustrin
Green gas emissions Cirkular
Carbon, Transport, Cotton Vattenatgang

New ways of working
Long-term, Planet
Collaborate, Our world
Resources, Footprint
Material, Power, Conscious

Kalla: egen utarbetning.

De teman vi har funnit i analysen motiverar oss att se det empiriska materialet som ett typfall
for modern CSR- och héllbarhetsrapportering. Detta eftersom vi ser att rapporten pa flera sitt
stodjer resultat och insikter frdn den tidigare forskningen i &mnet. Sett till innehallet, i form
av behandlade dmnen och aspekter, noterade vi till exempel tidigt att rapporten faller inom
definitionsramarna for bade CSR och héllbarhet, men att H&M viljer att referera till sitt
arbete, sin strategi och sin vision som héllbarhetsarbete, inte CSR. Detta ar ett utmaérkt
exempel pd hur vir empiri stddjer Aras och Crowthers (2009) tidigare slutsats att
organisationer idag véljer att tala om hallbarhet snarare &n CSR for att fa arbetet att fungera i
den vinstdrivande verksamhet Sternberg (2011) betraktar som oforenlig med just CSR. Nér
aktiviteten integreras i affarsmodellen sker sdledes ett diskursivt skifte dir H&M borjar tala
om hallbarhet som strategi snarare @n ansvar och vi ser en beréttelse borja ta form. I detta ser
vi ocksa rapporteringsprocessens betydelse, det dr hér bilden av den hallbara organisationen
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konstitueras genom att H&M beréttar om sig sjélva pé ett sitt som ska fi ldsare som kunder,
aktiedgare, medarbetare, leverantorer och andra att forstd organisationens verksamhet som
héllbar i alla aspekter. Detta frimst genom det fokus som, i rapporten, laggs vid strategi och
vision. Vi ser att ansvaret integreras i strategin genom det retoriska skifte frdn Seven
Conscious Commitments till vision and strategy som omnamns som nyhet for 2016.

H&M lyckas genom detta fortfarande formedla en bild av sig sjdlva som ett ansvarsfullt
foretag, men vill beridtta att de nu har ett annat motiv:

Sustainability is fundamental to the future of our business. Looking 20 or 30 years ahead, we
need a strategy that will both help ensure that our planet has enough resources to go around
and that enables us to use and produce those materials in a sustainable way. Our new strategy
is built on years of hard work and experiences of both successes and setbacks. But all of the
original building blocks, such as setting long-term goals, collaboration and integrating
sustainability in all of our business operations, are still there. (H&M, 2017, s. 15)

For att fortydliga bilden av hur héllbarhetsarbetet inte dr begréinsat till PR eller filantropi,
sasom Devin (2016) och Borglund med flera (2012) skriver att det ofta dr, anvinder H&M en
retorik med ménga metaforer. Med hjdlp av ett tydligt bildsprk reduceras mojligheterna att
tolka framstéllningen utifrdn konkurrerande diskurser fran det diskursiva fdltet. Trots att det
forvisso forekommer ord som footprint (H&M, 2017, s. 38), undviker H&M till exempel att
tala om hallbarhet som plikt och sjdlvreglering. Det dr inte frdga om att se bakét och diskutera
retrospektiva atgirder, utan fokus ligger vid att se framat och férekomma en negativ
miljopaverkan genom en klimatpositiv strategi. Betydelsen av det vi ldser fixeras ddrmed allt
mer tills héallbarhetsarbetet som strategi kvarstair som en naturlig del av organisationens

verksamhet:

At the heart of our sustainability work is our Change-Making Programme, which makes our
strategy come to life. By bringing together all of the component parts of our strategy,
including our goals, roadmaps, standards and methods, it integrates sustainability into every
part of our business. (H&M, 2017, s. 14, 17)

Ur ett diskursteoretiskt perspektiv fixeras slutligen denna betydelse nér ord som DNA och
héllbarhet kopplas samman (H&M, 2017, s. 7).
I nésta kapitel redovisar vi de diskurser och beréttelser vi fann i den vidare analysen.

5.2 Hallbarhetsdiskurser och hur H&M skapar berattelser om hallbarhet

Vi har genom diskursanalysen funnit sex Overgripande diskurser, vilka vi kommer att
diskutera under foljande sex rubriker. Tillsammans hjdlps de &t att skapa H&M:s
hallbarhetsberéttelse. Men varje diskurs hjélper ocksa till att bdara upp ett antal mindre
berittelser och vi kan déarfor tydligt se att H&M utnyttjat storytelling som en strategi i sin
hallbarhetsrapportering. Detta framgar inte minst med hjélp av framfor allt Kents (2015) teori
som vi redogjorde for i kapitel 3.6 om storytelling som ett verktyg i rapportering. Nér vi i
analysen talar om forekomsten av olika diskurser syftar vi inte till att detta dr ett medvetet val
fran H&M:s sida, eftersom diskurser dr omedvetna och naturaliserade.
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5.2.1 Hallbarhet och hallbar utveckling ar maijligt
Det framgar tydlig genom hela rapporten att H&M tror att hallbarhet och hallbar utveckling

ar mojligt att uppnd. Genom formuleringar och ordval som possibility samt visioner och mél
framtrader en bild av H&M som ett ansvarstagande foretag i framkant av denna utveckling.
Samtidigt framgar det att hallbarhet endast 4r mojligt genom drastiska fordndringar och att
héllbar utveckling kommer att krdva ett ldngsiktigt perspektiv och ménga aktorers
gemensamma insatser. Det ldngsiktiga perspektivet nimns vid flera tillfdllen och minskar,
hypotetiskt sett, intressenternas press pa att H&M ska bli ett fullstindigt hallbart foretag inom
de nérmsta aren.

Diskursen att héllbarhet 4r mojligt byggs huvudsakligen upp i kapitlet om foretagets vision
och strategi. | H&M:s mél finns tydliga tecken pa att de utgér fran att hallbarhet dr mojligt att
uppnd; flera av mélen dr att uppnéd hundra procent, vilket hér betraktas som total héllbarhet.
Tre av kapitlen i rapporten har ockséd uttrycket /00% 1 sina rubriker: 100% Leading the
change, 100% Circular & Renewable och 100% Fair & Equal. Samtidigt skriver H&M 1
rapporten: ““100%’ is not an exact goal — it demonstrates the scale of our ambition and our
commitment to change, and creates a clear long-term direction and momentum at H&M
group and across our industry that will lead to the best possible results” (H&M, 2017, s. 14).
Déarmed ar det oklart om H&M faktiskt tror att de kan bli fullstindigt héllbara eller inte, trots
att de har ambitionen att bli det. Detta kan ses som ett exempel pd den kritik Aras och
Crowther (2009) lyfter fram nér de pratar om att foretag bygger en bild av sig sjdlv som
héallbara genom det sprak de anvédnder i kommunikationen; H&M skapar ett intryck av
verklig hallbarhet genom att de exempelvis anvénder uttrycket 100% 1 sin rapport.

Diskursen att hallbarhet dr mojligt blir &ven mer komplex, eftersom H&M ocksa utgér fran
att hallbarhet endast d&r mojligt om hela modeindustrin fordndras. De skriver att de é&r
medvetna om att alla de fordndringar som dr nddvéndiga inte har sjdlvklara losningar i
dagsliget. H&M satsar darmed mycket tid och resurser pa att hitta losningar pa dessa
problem som de sedan vill sprida: “we aim to proactively seek out and share the innovative
ideas and solutions that will move our industry forward” (H&M, 2017, s. 24). Organisationen
menar att de har ett ansvar att driva en sddan fordndring i och med sin storlek och position i
branschen. Allt detta bidrar till att konstruera bilden av H&M som ett héllbart foretag pa lang
sikt, vilket enligt Aras och Crowther (2009) ar ett krav for att attrahera intressenter och
investerare.

Den konkurrerande diskursen inom det diskursiva féltet &r att hillbarhet inte &r mojligt att
uppnd, dtminstone inte for kapitalistiska foretag. Argument som understddjer denna diskurs ar
exempelvis att foretag inte dr tillrackligt motiverade att utnyttja sina maktpositioner for att
hitta 16sningar pa samhélleliga utmaningar (Borglund m.fl. 2012). I H&M:s sprikbruk och
framstillning finns det inga spér av denna diskurs. Rapporten bygger enbart pa att hallbarhet
ar mojligt och H&M argumenterar vid flera tillfdllen for att de har hoga ambitioner att na
fullstdndig hallbarhet. Lasaren far inga signaler om att H&M inte kan uppna detta eller saknar
motivation till hallbarhet. Ddrmed understddjer diskursen kring hallbarhet som mgjligt hela
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rapportens ton och budskap samt foretagets ambitiosa vision och mal. Det dr nodvéndigt att
f4 lasaren att tinka att hallbarhet dr mojligt for att héllbarhetsrapporten ska fungera som
helhet och for att Gvertyga ldsaren om att H&M ér ett héllbart foretag.

Diskursen om hallbarhet som nagonting som &r mojligt leder sedan vidare till diskursen att
utveckling dr mojlig genom hallbarhetsarbete. De bada diskurserna dr mycket samspelta och
stodjer tillsammans en berdttelse om en god framtid. Den senare uppnér dock en forstaelse
for det vixande foretaget. Nar H&M talar om att mota problem sdsom klimatfordndringar,
vilka vi kommer att diskutera i detalj langre fram, framstills inte organisationen bara som
hallbar, utan diskursen ger ocksad utrymme att tala om utveckling som mgjligt. Vi kan se hur
detta sker i foljande mening: “By preparing to meet this change in a sustainable way,
businesses have an opportunity to flourish and create job opportunities for people around the
world” (H&M, 2017, s. 12). Héar anvinds inte bara ord som blomstrande, skapa och
mdojligheter utan citatet indikerar ocksa en inneboende betydelsefixering vid att utveckling ar
mojligt. For om affarerna blomstrar pé detta sitt kommer H&M att uppnd den aspekt av
hallbarhet som Aras och Crowther (2009) benimner som ekonomisk genom att generera en
positiv avkastning till aktiedgarna.

Vidare ndmner Aras och Crowther (2009) teknologisk utveckling som en vanlig
komponent i1 definitionen av hallbar utveckling och vi kan, i rapporten, se flera exempel pa
hur H&M talar om ny teknik och hur detta hjélper utvecklingsdiskursen att vixa fram. Vatten
ar till exempel ett dterkommande omrade. Vatfen ndmns inte mindre an 151 génger i
rapporten, det vill sdga i genomsnitt pa mer @n varje sida, vilket far oss att forsta att &mnet
ligger H&M varmt om hjértat. Oftast handlar det om produktionsprocessen och vilken
paverkan anvindandet av vatten har i virdekedjan. H&M ir till exempel med och utvecklar
en ny teknik for minskad vattendtgang som ett led i en fornybar produktion (H&M, 2017, s.
34). Aven bomull nimns ofta, men bara ungefir hilften sd ménga ginger och betydligt mer
koncentrerat. Hér talar H&M (2017) om malet att producera produkter i ett hallbart material
(s. 45) och om hur de har tagit initiativ till detta (s. 65). Borglund med flera (2012) skriver att
initiativ for hallbarhet bor vara logisk for verksamheten. Vi ser det som naturligt att H&M
véljer att fokusera pa bomull med tanke pé den industri de tillhor, medan det 4r mer tydligt att
temat vatten anvinds for att framstélla bilden av att utveckling kan ske. I bada fallen ser vi
ocksa att H&M viljer att konstruera diskursen om héllbar utveckling som mojlig genom att
tala om mal och inte bara vad organisationen faktiskt uppnar idag.

Ytterligare ett exempel pa att organisationen framstéller sig som Oppen for utveckling ser
vi ocksa ndr hallbarhet beskrivs som nidgonting som genomsyrar hela dess verksamhet. Detta
eftersom planetens resursproblem kriver hundra procent hédllbarhet for att kunna hejdas och
att utveckling saledes inte &r mojligt om inte alla nddvéndiga delar av verksamheten
integreras 1 hallbarhetsarbetet, vilket vi kommer att aterkomma till. Nér tillvéxt betraktas som
mdjligt véxer ytterligare en beréttelse fram 1 rapporten dir H&M beréttar om positiva foljder
som fler arbetstillfallen och en 16sning pa de problem som manga ménniskor idag star infor i

form av till exempel fattigdom och oréttvisor.
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5.2.2 Hallbarhetsarbete ar viktigt och det enda ratta att géra

Utifran denna diskurs skriver H&M 1 rapporten att hallbarhet bade &r ett méste och en
mdjlighet for foretaget. De menar att de utmaningar vérlden stir infor krdver mer
héllbarhetstink inom modeindustrin for att exempelvis inte naturresurser ska utarmas,
samtidigt som foretag ocksd kan gora en ekonomisk vinst pa héllbarhet. Att investera i
héllbarhet beskrivs exempelvis som a business opportunity av H&M:s VD Karl-Johan
Persson (H&M, 2017, s. 7). Samtidigt dr de 4ven noggranna med att papeka att de inte sysslar
med hallbarhetsarbete enbart for att foretaget tjdnar pa det. Anna Gedda, chef for H&M:s
hallbarhetsarbete, uttalar sig om H&M:s nya hallbarhetsstrategi och hennes slutgiltiga
argument for att strategin ar unik ar foljande:

The third thing that makes our strategy unique is that is about true sustainability. We are not
here to outperform our competitors. It doesn’t matter if we have the smallest carbon footprint
compared to anyone else. Instead, we are using a scientific approach to find out where our
planet needs us to be — in terms of our environmental and social impact. (H&M, 2017, s. 15)

Detta visar tydligt att organisationens frimsta anledningar till att arbeta med hallbarhet &r att
det ar det ritta att gora och for att det verkligen behdvs for planetens och ménniskors bésta.
De framstar ddrmed som godhjéartade hjiltar. I rapporten framgér det alltsé tydligt att H&M
inte anser att organisationens enda uppgift dr att oka sin vinst inom spelets regler, som
exempelvis Milton Friedman anser (Borglund m.fl. 2012), utan att de dven inkluderar mer
filantropiska aktiviteter som ligger utanfor deras kdrnverksamhet.

Tecken péd denna idé om filantropi ser vi ocksd nidr H&M talar om rittvisa och jdmlikhet:

We believe in the equal value of every individual. As an employer we represent, and as an
influencer we connect with, a hugely diverse collection of people. We want to challenge
prejudice wherever we find it and wherever possible, help move our global culture away from
restrictive stereotypes and harmful norms. It is part of who we are. And to us it is simply the
right thing to do. (H&M, 2017, s. 82)

Har ser vi att organisationen uttryckligen betonar att de ser detta som det enda ritta att gora
och diskursen fixeras vid en betydelse av jidmlikhet som héllbart och réitt. H&M anvinder hér
alltsd en virdering som verktyg for att stdrka diskursen. De skriver vidare att de vérdesitter
mangfald och att det paverkar hur affiarerna skots, men ocksa hur det gér langt utover detta.
Idén som framstills i texten dr att H&M kan anvanda sin storlek for att influera andra, bland
annat genom reklam for sina produkter och hur varumérkena marknadsfors.

Ord som democratic ndmns ofta. Genom att tala for alla manniskors lika ritt kan H&M
uppmuntra en mer demokratisk representation bland de arbetstillfillen som skapas i
virdekedjan. Tanken &r att alla ménniskor ska kénna att de har lika rétt till arbete, oavset
vilka de dr och vilket kon, etnicitet et cetera som de identifierar sig med. P& sidan 84 ser vi
till exempel ett kollage av bilder som symboliserar en inkludering av olika typer av tidigare
stigmatiserade grupper 1 relation till, till exempel, transsexuellitet och funktionsnedsittning.
H&M vill bryta normer, 6verkomma stereotyper och bygga broar, eftersom de anser att detta
ar det ritta att gora. Detta ser vi inte minst genom det fokus som ldggs vid kon. Fokuset pa
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kon dr genomgdende i rapporten och placeras inte enbart i ett sdrskilt kapitel. Istillet
representeras jaimlikhet mellan kénen av ett fokus pa samverkande och arbetande kvinnor. Vi
ser detta 1 ord som sisterhood och genom olika samarbeten med olika parters. H&M anvénder
sin statistik till att stidrka bilden av sig sjdlva som en organisation som arbetar for kvinnors
rétt att arbeta och lika 16n for lika arbete, for att i sin tur anvinda detta som ett argument for
hallbarhet. Detta, inte minst, pa sidan 5 (se bild nedan) dir de redogor for det totala antalet
anstillda och viljer att framhiva den hdga andelen kvinnor som nagot positivt. Vi tolkar detta
som en del av en diskurs dér betydelsen av en hdg andel kvinnor i arbete fixeras vid moralisk
framgang for en organisation. Samtidigt kan vi se att H&M rapporterar pa samma sitt om
antalet kvinnor som har ndgon form av ledarroll, vilket de viljer att gora trots att vi tydligt ser
att mén har ett visst foretrdde till en saddan roll. Detta utifran att andelen mén i ledarroll ar
hogre én andelen totalt anstéllda méin 1 foretaget. Hér ser vi alltsa ett tydligt exempel pa hur
H&M utnyttjar statistiken for att fa den att se bra ut i forhallande till den diskurs de anvander
for att framsta som hallbara. Borglund med flera (2012) skriver att organisationer litt kan
lockas till att framhdva information som kan betraktas som positiv och att den information vi
finner 1 CSR- och héllbarhetsrapportering déarfor potentiellt sett kan ge en orealistisk bild av
hur verkligheten egentligen ser ut. Sjilva kan vi ocksd dra tydliga paralleller till Falkheimer
och Heides (2014) idé¢ att den retoriska framstdllningen av ett argument spelar stor roll for hur
det uppfattas. I det hir fallet ser vi en organisation som forsdker vertyga sina intressenter om
sin hallbara verksamhet genom grafiska medel.

=0
Around 7() /() of the average
number of employees are women

and 25% are men.

Women hold (59% and

men 31% of the management
positions.

Andel kvinnor och man bland totalt antal anstallda respektive i ledarroll. Bild fran H&M:s hallbarhetsrapport (2017, 5).

Vi kan inte hitta ndgon konkret koppling till hallbarhet i denna presentation av jaimlikhet som
vardering. Inte heller ser vi ndgon antydan till explicita idéer om CSR och samhéllsansvar
eftersom H&M inte erkédnner ndgot ansvar for att verka for jimlikhet, det beskrivs bara som
nagot foretaget tycker &r viktigt. Genom att studera vad som inte sdgs ser vi hér att H&M
arbetar med att skapa en forestillning om jdmlikhet som naturligt, men att utsatta grupper
maste stottas for att komma fram. H&M anvinder ddrmed sin kultur och sina virderingar for
att skapa en bild av sig sjidlva som en hallbar organisation genom att koppla samman dessa
varderingar med en tanke om att hallbarhet &r nagot gott och moraliskt riktigt. Vara tankar
fors héar ndrmast till CSR, diar Cerne (2009) menar att organisationen forsoker bemoéta sina
intressenters krav pa att gora skillnad 1 samhillet. Detta ar i sig inget problem, men for att
kunna besvara véra forskningsfrdgor vill vi uppméirksamma hur H&M applicerar jdmlikhet i
héllbarhetsdiskurser for att berdtta om sig sjélva som en héllbar organisation nér jamlikhet 1

27



sig egentligen inte dr en resursfrdga som bidrar till héllbarhet. Vi skulle hiar kunna dra
paralleller till diskursen om héllbar utveckling som mgjligt eftersom vi kan ténka oss att en
saddan jamlikhet, som H&M berittar om, skulle kunna leda till att fler ménniskor far arbeten
ndr fler arbetsmojligheter tillkommer i1 framtiden. Men H&M nidmner inte detta s& vi kan
alltsa endast anta att de syftar till demokratisk representation och till exempel lika férdelning
mellan konen, vilket i sig inte bidrar till att uppfylla ndgon av de definitioner av hallbarhet vi
angett i teorikapitlet. Fullstindig jdmlikhet mellan kon beskrivs inte i teorin som nddvéandigt
for att uppné hallbarhet. Dock bidrar arbetet for jaimlikhet och demokratisk representation till
att 16sa de sociala problem vi tidigare ndmnt, varfor vi 4ndé ser det som rimligt att tala om ett
visst matt av héllbarhet. Vi kan darfor snarare betrakta detta arbete som en del i berittelsen
om det goda foretaget som ska 16sa problem som global fattigdom och orittvisa. Det dr ocksa
mojligt att H&M:s legitimitet starks genom att organisationen antar ett hallbarhetsarbete som
gdr 1 samma riktning som samhéllets virderingar, liksom Borglund med flera (2012) menar
ofta sker. Vi ser det dérfor ocksd som rimligt att H&M antagit denna strategi med en
medvetenhet om att den i sig inte 16ser problemen, men att den far organisationen att framsta
som héllbar eftersom allménheten har fixerat jamlikhet vid en héllbarhetsdiskurs. Men om vi
lamnar tanken om hallbarhet kan vi se till Cernes (2009) idé om CSR och att det &r hidlsosamt
for organisationer att engagera sig i samhillet och virna om ménniskorna som lever dér. Da
ser vi aterigen hur H&M kringgatt frigan om ansvar genom att gora den till en
hallbarhetsfrdga som anvédnds for att argumentera for det hallbara foretaget i rapporten.
Argumentet fungerar eftersom det skjuter fram H&M:s ambitionsniva i van Marrewijks
(2013) modell (se figur 1 under 3.3). Organisationen ser inte lingre CSR och hallbarhet som
en plikt, utan som det enda rétta att gora.

5.2.3 Strukturell forandring ar nodvandig

Vi skrev tidigare att det krdvs en fordndring 1 hela modeindustrin for att hillbarhet och hallbar
utveckling ska vara mojligt. I rapporten ger H&M manga exempel pd hur denna forandring
ska ske da organisationen forvintar sig att kunna fortsétta att vdxa och generera vinster,
samtidigt som den blir klimatpositiv. Detta dr ett maste for att exempelvis aktiedgarna ska
forstd och acceptera héllbarhetsarbetet, eftersom de frimst dr intresserade av fOretagets
tillvixt och ekonomiska resultat. I rapporten skriver H&M att deras héllbarhetsvision hjdlper
dem att skapa en héllbar och balanserad tillvixt som mdter intressenternas krav samtidigt
som den forbéattrar miljon och samhéllet. De ger dven flera exempel pa projekt de stodjer och
sponsrar, sdsom H&M Foundation, arbetsplatsdialoger i Myanmar och Etiopien i samarbete
med ILO, Sida och IF Metall (H&M, 2017, s. 23, 68, 78) och ett samarbete med Centre for
Child Rights and Corporate Social Responsibility (CCR CSR) for att forhindra barnarbete
(H&M, 2017, s. 81). Darmed visar de att de kan balansera mellan ekonomiskt ansvar, etik
och filantropi, vilket dr en blandning av komponenter som Kim (2017) menar att ménga
intressenter tilltalas av, varfor vi tror att detta dr nagot som H&M ar medvetna om att ocksa
deras kunder uppskattar.
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I den input- och output-modell vi tidigare sdg hos Aras och Crowther (2009) innebir
héllbarhet att summan av forbrukade och regenererade resurser aldrig kan understiga noll om
héllbarhet ska vara mgjligt. Men H&M skriver: “Today, it would take 1.5 planets to support
our lifestyles. If we continue along the same track, we will need the equivalent of 2.3 planets
by 2050” (H&M, 2017, s. 36). Eftersom vi bara har en planet samt att organisationen sjélv tar
upp dmnet dr det bade rimligt och véntat att de anser att en fordndring dr ndédvindig for att
hallbarhet ska vara mdjligt. Pa sidan 12 och 36 i rapporten kan vi l4sa om néigra av de storsta
globala problem dagens samhélle star infor: en vixande medelklass ger upphov till en dkad
efterfrigan av kldder, den globala uppvdrmningen har en negativ klimatpaverkan, det
kommer snart att rdda en brist pa vitala resurser som vatten och sociala problem som
fattigdom, arbetstvang och diskriminering hindrar ménniskor fran att leva ett gott liv. H&M
gOr hér inte ansprak pa problemen som sina egna, utan talar om sig sjdlva som en del av ett
samhille som stélls infor en kollektiv utmaning. I rapporten formas dirmed en identitet som
ger H&M ett specifikt handlingsutrymme och tilltrdde till specifika forutsdttningar i sitt
hallbarhetsarbete. Organisationen distanserar sig fran externa krav genom att ge sig sjélv
mdjligheten att tala om hallbarhet som ndgonting som kommer inifrén organisationen, genom
dess beslut, strategi, virderingar et cetera. Hallbarhetsarbetet bygger sdledes pd insikt, vilket
ocksd minga ganger kan bidra till en uppfattning om genuinitet.

I rapporten kan vi genomgéende ldsa om hur H&M anser att hela modeindustrin behdver
fordandras for att méta de forestdende problemen. H&M:s egen 16sning péd dessa presenteras
pa sidan 36: “The solution is to bring about a global shift from a linear to a circular system”.
Vi ser hér en strdvan efter en cirkuldr modell och ett genomgéende tema i rapporten i
allménhet, men i detta skifte i synnerhet, &r hur mode produceras och konsumeras. Vi forstér
dessa bdda tema som mycket allmdnna med savil ett brett innehall som en mojlighet till en
vid tolkning och fOrstéelse. Men vi ser &ndd nagra omrdden dir H&M valt att zooma in pa
sdrskilda punkter. Tvd sddana omraden ar utbildning och samarbete dir H&M talar om
héllbarhet som nagonting organisationen inte kan uppnd pa egen hand. Vi aterkommer till
hallbarhetsfokuset pd utbildning och samarbete ldngre fram och véljer i stillet att hir
fokusera pa de strukturella fordndringar som H&M anser maste ske. I produktionen, och dir
framst 1 leverantorskedjan, handlar dessa om att uppfylla de ménskliga réttigheterna. Har gor
vi dock en egen skeptisk tolkning, for eftersom flera olika fOretag anvédnder samma
leverantorer ricker det inte att H&M fOrdndrar sin struktur for att arbetsvillkor och 16ner ska
bli béttre. Vi kan saledes se hur H&M skapar en framstillning av sig sjdlv som en hallbar
organisation genom att tala som om de egna strukturella fordndringarna skulle vara allménna,
men samtidigt pétalar de i flera fall att forédndringarna maste ske genom samarbete.

Nér det kommer till konsumtionen av mode ldgger H&M ett stort ansvar pa sina
konsumenter och vi kan se tydliga paralleller till Dautaj och Malmbergs (2015) undersdkning
som visade att H&M stir infor en utmaning dér en strukturell férdndring av ménniskors
konsumtionsgrunder dr nddvéndig for att utveckling ska kunna ske. Liksom dem fann vi i var

analys tydliga spar av att H&M anser en sddan fordndring mojlig dd organisationen generdst
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lagger ut orden om kundens eget ansvar. Organisationens eget ansvar kan hir snarast liknas
vid ett ansvar att facilitera denna strukturella fordndring sé att den blir mdjlig for kunderna att
uppfylla. Produktutbudet ska till exempel besta av kldder som haller lange, bade fysiskt och
ur ett trendperspektiv, kliderna ska tvéttas pa ett miljovanligt och vattensnalt sitt och
atervinning maste ske till hundra procent. Kédrnan i detta &r att kldderna maste produceras pa
ett hdllbart sitt och 1 konsumtionsfasen tas om hand pa ett sétt som gor att de haller ldngre. Vi
ser tydliga spar av Borglund med fleras (2012) teori om att innovation anvinds som strategi
for att 16sa olika samhallsproblem, liksom vi ser att H&M har antagit utmaningen att fordndra
den nuvarande kapitalistiska modellen organisationen sjélv &r en del av.

Samtidigt hamnar H&M hir 1 en identitetskonflikt eftersom malet for ett vinstdrivande
foretag maste vara att driva in en ekonomisk vinst, ndgot som rimmar daligt med berattelsen
om det ansvarsfulla foretaget som framtrader 1 diskursen ovan. Men 1 rapporten undkommer
sig organisationen detta antagonistiska inslag genom att balansera den strukturella
fordndringen att ménniskor i den redan etablerade medelklassen ska kopa farre klader mot att
den nya medelklassen ska borja handla sina kldder hos H&M.

Sammantaget framtrdder en organisation som framstdller sig sjdlv mer som
samhillsmedborgare dn som det klassiska foretag bland andra Cerne (2009), Borglund med
flera (2012) och Sternberg (2011) beskriver. Budskapet ar att ansvaret for den gemensamma
planeten ska delas mellan alla som har mgjlighet att ta ansvar och H&M:s roll ar dels att
hjélpa andra att ta detta ansvar, dels att sjdlva ta ansvar for sin egen verksamhet. I bada fallen
ska detta dstadkommas med hjilp av att tala om en strukturell fordndring. Ur detta fokus
véaxer ocksé berittelsen om den nya medelklassen fram. Genom att beritta och tala om detta
pa det sitt vi redogjort for ovan lyckas H&M framstélla sig som en hallbar organisation ur
bade ett socialt och ekonomiskt perspektiv trots skilda tal om sévél en stor tillvixt som en
minskad forsdljning i artikel per person. I botten ligger hir ocksd en berdttelse om en
organisation som dr man om badde ménniskor och natur och som kommer att leva vidare in 1
framtiden. For ndr organisationen talar om att mota de identifierade problemen finns det
ocksa en mojlighet for den att fortsdtta att existera och med detta kan den ocksa betraktas
som héllbar.

5.2.4 Hallbarhet som del av verksamheten

H&M skriver i1 rapporten att héllbarhetsarbete dr integrerat i alla delar av verksamheten:
avdelningar, funktioner, mérken och marknader. H&M:s VD beskriver héllbarhetstinket i
foljande citat: “Sustainability is part of our company’s DNA and values” (H&M, 2017, s. 7).
Samtidigt ndmns inte sustainability eller motsvarande i H&M:s Shared values som beskrivs
pa sida 5 i rapporten. I rapporten péstas dessa reflektera H&M:s hjérta och sjil samt vad de
star for och hur de agerar. Detta gor att vi kan ifrdgasitta VD:ns uttalande. Devins (2016)
tankar angdende mojligheten att anvénda rapporter som ett PR-verktyg for att framstilla sig
som ett socialt ansvarstagande foretag i syfte att pdverka intressenternas asikter om foretaget
framstar for oss som en rimligare tolkning av uttalandet. VD:n fortsdtter med att beskriva
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tillvigagéngssittet for héllbarhetsarbetet genom att prata om ett langsiktigt perspektiv pa det:
“We are convinced that a long-term way of working is the only way forward” (H&M, 2017,
s. 8). Detta stimmer vil overens med hur Richard Welford beskriver att ett foretag maste
arbeta for att nd verklig héllbar utveckling, ndmligen genom ett langsiktigt perspektiv dér
socialt och ekologiskt ansvar genomsyrar hela verksamheten (Borglund m.fl. 2012).

Den cirkuldra modell som beskrivits tidigare 1 analysen ér ett viktigt inslag dven i1 denna
diskurs och bidrar till att forklara hur hallbarhetsténk finns 1 hela H&M:s verksamhet. Malet
att bli cirkuldr inkorporerar héllbarhet i alla led av produktionen och konsumtionen av
foretagets produkter och dr ddrmed ett naturligt inslag i strategin utifrdn beskrivningen av
héllbarhet som del av H&M:s DNA.

I kapitlet om hur H&M rapporterar skriver de hur viktigt feedback frén olika intressenter
ar for deras hallbarhetsarbete. Detta stimmer bra Overens med forskare som menar att
foretagets ansvar kring den hallbara utvecklingen bor tas i samrdd med olika intressenter
(Borglund m.fl. 2012).

Ytterligare en del i diskursen om héllbarhet som del av verksamheten dr anvidndandet av
ordet transparens. 1 teorin kan vi utldsa att héllbart foretagande dr sammankopplat med
arlighet och 6ppenhet. I H&M:s rapport framstills just transparens som en av de viktigaste
faktorerna for att modeindustrin ska bli mer hallbar och Drive transparency (H&M, 2017, s.
23) dr en av de tre byggstenarna 1 mélet 100% Leading the change. H&M beskriver
transparens som “the key to building trust and credibility along our supply chain and
empowering our customers to make more sustainable choices” (H&M, 2017, s. 27). Darmed
stravar de efter att vara Oppna och drliga for att skapa trovardighet i sitt héllbarhetsarbete.
Eftersom intressenter stéiller Okade krav pa ansvarsfullt foretagande och transparent
kommunikation (Kim, 2017), kan den 6ppna kommunikationen dven vara ytterligare ett sétt
for H&M att ta hdnsyn till intressenternas dnskemal, skapa medvetenhet kring sitt arbete och
diarmed skapa bilden av H&M som hallbart. Devin (2016) menar just att CSR-rapporter kan
anvdandas som PR-verktyg for att foretag ska framstd som ansvarstagande i intressenternas
ogon.

I rapporten framstills H&M som mana om att vara dppna om eventuella problem och
brister i relation till sin verksamhet. Men det dr pa fa stéllen i rapporten vi kan ldsa om négra
saddana, varfor H&M verkar framstélla sig som ett foretag som & ena sidan gérna talar 6ppet
om sina brister, men 4 andra sidan inte har sirskilt manga sddana. Detta da vi inte kan finna
dem beskrivna 1 den rapport som uppges vara just transparent. Pa sidan 80 har vi dock ett av
fa konkreta exempel pa att H&M lyfter brister i rapporten. Detta da de skriver att de for
ndrvarande tacklar ett problem 1 Kambodja dér de anstillda 1 nuldget arbetar under otrygga
visstidskontrakt som missbrukas av arbetsgivarna. Men sammantaget syns det alltsa i spér i
rapporten av bade problem och den kritik som lyfts av externa intressenter. Det dr mojligt att
det skulle vara en nackdel for H&M att skriva om brister 1 specifika fabriker, d& detta kan
motverka héllbarhets-imagen genom att tydliga misslyckanden lyfts. Men vi ser det istéllet

som sékrare att skriva mer generellt, vilket gor att bristerna framstar som anonyma, mindre
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virdeladdade eller kopplade till just H&M. Exempelvis beskrivs transparensen i
leverantorskedjan som en utmaning for hela klddindustrin eftersom branschen dr komplex:
“Neither we nor our competitors have a direct business relationship with many of our second
and third tier suppliers. What’s more, there is always some industry-wide tension around the
balance between transparency and competitiveness” (H&M, 2017, s. 27). Hér urséktas
eventuella brister 1 leverantdrskedjan med att det &r ett utbrett problem i hela branschen och 1
slutet av citatet ser vi ocksé en forklaring till brister i transparensen.

I tidigare studier av H&M:s éldre héllbarhetsrapporter har Johansson och Ahmed (2016)
noterat att H&M strivar efter transparens kring positiva framsteg, men undviker att lyfta
problem tills deras intressenter gor det. Det &r, liksom Devin (2016) skriver, fullt mojligt att
rapportera sanningsenligt och samtidigt uteldimna fakta for att vinkla kommunikationen. Vi
kan alltsa ana liknande tendenser, vilket far oss att ifrdgasétta hur man organisationen dr om
att vara helt transparent. Samtidigt skriver H&M: “Transparency is about knowing how and
where our products are made and being open and honest about it. Transparency allows us to
hold ourselves and our suppliers accountable on issues such as human rights, fair jobs and
environmental protection” (H&M, 2017, s. 27). Spraket och formuleringarna som anvénds for
att framstilla H&M som drliga om sitt arbete och ansvarstagande hjélper till att framstdlla
foretaget som hallbart. De beskriver till exempel sig sjdlva som mycket seridsa och
framgangsrika nédr det kommer till transparens och berittar om olika utvédrderingar de arbetar
med for att kartligga sina leverantorfabrikers héllbarhetsprogram.

Vi ser en risk 1 att H&M betonar transparens sa hart och samtidigt undviker att diskutera
problem och brister 6ppet i sin hallbarhetsrapport. Det dr mojligt att H&M doljer problem
och att intressenterna enbart ser rapporten som ett PR-verktyg som inte dr grundat i genuin
omtanke om ménniskor och natur. H&M minskar dock risken for detta genom att pétala att de
vill leda industrin mot ett mer héllbart och transparent foretagande och att 6kad transparens
ocksd medfor hdrdare extern bevakning och mer kritik. Underforstatt ar eventuella brister
som uppmirksammas kring H&M:s verksamhet ddrmed att se som en del 1 utvecklingen mot
hallbarhet. Hela branschen ér drabbad av samma problem, men H&M:s héllbarhetsarbete och
transparenta verksamhet gor att problemen uppmérksammas och kan korrigeras. Diarmed
framstar H&M som en bade héllbar och ansvarsfull organisation trots eventuell kritik som
lyfts i medier.

Eftersom H&M betonar transparens édr det dven rimligt att anta att de strdvar efter detta
dven 1 sin rapportering, ndgot vi kan se exempel pa nér de 1 det sista kapitlet noggrant gér
igenom hur de rapporterar. En stor fordel med transparent hallbarhetsrapportering dr att den
mojliggér jamforelser mellan olika foretags héllbarhetsarbete och identifiering av best
practice (Moravcikova m.fl, 2015; Vartiak, 2016). H&M strivar, som vi tidigare ndmnt, efter
att hitta 16sningar pé problem och att bli fullstindigt hallbara, vilket gor att det ar rimligt att
anta att deras fylliga héllbarhetsrapport &r en del i1 detta. P4 s sitt kan de sprida sina
innovativa 16sningar om héllbarhet och sina tankar kring industrins héllbara utveckling.
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En konkret berittelse H&M anvédnder i avsnittet om transparens handlar om ett
pilotprojekt for att skapa ett sparningssystem for organisk bomull och viskos i samarbete med
Control Union. Berittelsen byggs upp av en handling om uppbyggandet av systemet och
testen bland leverantorerna och avslutas med att beskrivas som lyckad. Beréttelser kan enligt
Gill (2015) lattare fanga ldsarens fantasi och uppméirksamhet oberoende av exempelvis
bakgrund och kultur. De konkreta beréttelserna dr ddrmed bra avbrott 1 rapporten och hjélper
lasaren att se hur H&M:s héllbarhetsarbete pa ett konkret sétt bidrar till att skapa positiva
effekter for médnniskor och natur. Ytterligare en berittelse kring transparens ér foretagets nya
etikett med miljopodng som de mirker upp skorna de sdljer med. H&M var med i en
pilotstudie, initierad av Europeiska kommissionen, tillsammans med andra fOretag som
producerar skor. I samarbete med sjdlvstindiga experter togs ett bedomningssystem till
etiketterna fram med betygen A-E. Etiketterna innehéller dven tydlig information om skornas
miljopaverkan. H&M:s fyra skomodeller fick de tva hogsta betygen (H&M, 2017, s. 29) och
foretaget menar att denna information ska gora det lattare for konsumenter att bedoma olika
mérkens hallbarhet och pd s& sitt driva branschen mot hallbarhet. Resultaten av denna
pilotstudie kommer att utvirderas under 2017 och ddrmed ser vi ocksd ett tydligt slut pd
denna berittelse.

Genom att utgd frén diskursen om hallbarhet som del av verksamheten framstéills H&M
som ett foretag som bedriver en hallbar verksamhet; héllbarhet dr en del av foretagets DNA
och gér inte att skilja fran sjidlva verksamheten. Anvdndandet av ordet transparens hjdlper
dven till att stdrka bilden av att H&M inte har ndgot att dolja, utan organisationen strivar
standigt efter en forbattring som den vill dela med sina intressenter. Ddrmed ar diskursen en
viktig del i framstdllningen av H&M som ett hallbart foretag.

5.2.5 Hallbarhet som samarbete

En viktig komponent i konstruktionen av H&M som ett hallbart foretag ar att H&M viljer att
skriva mycket om olika organisationer de har grundat eller &r medlemmar 1 och vilka de
samarbetar med, exempelvis andra varumérken, fackforeningar, experter och ideella
organisationer. Manga av de intervjuer som finns med i rapporten dr med representanter fran
olika samarbeten, sdsom Sustainable Apparel Coalition, Cradle to Cradle Products
Innovation Institute, Textile Exchange, WWF och Shift (H&M, 2017, s. 30, 42, 47, 58, 96).

H&M skriver genomgdende i1 rapporten att hallbarhet och hallbar utveckling enbart kan
uppnas genom just samarbete. Nir Anna Gedda beskriver H&M:s nya héllbarhetsstrategi
sdger hon: “There is simply no way we will be able to reach these goals without getting our
customers, employees, business partners and other stakeholders on board, our strategy is
founded on the need for engagement and collaboration” (H&M, 2017, s. 15). Eftersom H&M
dven utgér fran att hdllbar utveckling dr mojlig och ndédvéndig sitter detta en viss press pa
savil dess olika intressenter som viktiga aktorer i branschen.

Det ér oklart vem H&M riktar sig till 1 hallbarhetsrapporten, vilket dock Borglund med
flera (2012) menar dr vanligt. Men 1 relation till det H&M skriver om samarbete ar det rimligt
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att anta att de vill nd ut till minga olika intressentgrupper sdsom kunder, aktieigare och
konkurrenter. I rapporten beskrivs exempelvis insatser H&M gor for att skapa mojligheter for
sina leverantdrer att bli mer héllbara och utvecklas och hur de mérker sina kldder med mer
miljovinliga anvandnings- och tvéttrad. Pa detta sitt visar H&M att de sjélva tar ansvar som
guider och ledare 1 utvecklingen mot en mer héllbar vérld och att de vill att andra foljer i
deras fotspar. En mening som upprepas vid flera tillfallen ar “lead by example” (H&M, 2017,
s. 16, 24, 58).

I det sista kapitlet i rapporten beskriver H&M hur de rapporterar kring hallbarhet och att
de foljer GRI:s riktlinjer. Pa sidorna 114 och 115 i detta kapitel ssmmanfattar H&M ocksa de
mest framtrddande potentiella problemen 1 sin virdekedja 1 forhallande till de ménskliga
rattigheterna. Leverantdrskedjan beskrivs dér 1 samtliga fall, utom det sista, som att vara en
hog riskfaktor. H&M forsoker minska sitt ansvar genom att skriva: “We want our business
partners to take ownership of their sustainability performance because we believe it is the
best way to achieve long-lasting and sustainable change” (H&M, 2017, s. 100). Det &r
strategiskt av H&M att forsoka ldgga over en del av ansvaret for de minskliga réttigheterna
och naturen pé sina partners, framforallt eftersom de beskriver sin viardekedja som komplex.
Komplexiteten gor det svért att granska exempelvis leverantorerna fullstindigt, vilket leder
till ett delat ansvar som fir H&M att framstad som en ledare och innovatdér som hjdlper sina
leverantdrer att sjédlva kunna ta ansvar for att vara hallbara. I rapporten beskrivs till exempel
hur H&M gor arliga besok hos nya samarbetspartners och hogriskpartners, vilket visar att de
inte godtroget litar pa det som leverantorerna rapporterar till dem.

I rapporten skapas det salunda en berittelse om H&M som en ledare och innovator i den
framtida héllbarhetsutvecklingen. Kent (2015) menar att det finns kopplingar mellan
beréttelser och mojligheten att pdverka ménniskors asikter. Ddrmed kan denna berittelse med
H&M som hjélte bidra till att overtyga ldsaren om att H&M é&r ett foretag som leder
utvecklingen mot ett hallbarare sitt att verka inom klddbranschen. Genom att anvénda uttryck
som “‘our vision for sustainability at the H&M group is ambitious. It imagines a whole new
way of making and consuming fashion for the world” (H&M, 2017, s. 15) framstiller
organisationen dven sina mal och ambitioner kring hallbarhet som extraordinira i forhéllande
till ovriga foretag. Samtidigt podngterar H&M alltsa att samarbete dr den enda vigen till
héllbarhet. Detta gor att de framstdr som villiga att arbeta med andra fOretag inom
modebranschen, det vill sdga sina konkurrenter, samtidigt som de &r villiga att axla den tunga
rollen som ledare och innovator.

Positionen som ledare innebédr samtidigt flera potentiella fordelar for H&M: identiteten
skapar, 1 enlighet med Winther Jorgensen och Phillips (2000) tankar om diskurser, ett
handlingsutrymme for att vara med och definiera badde hur organisationer arbetar med
héllbarhet och i vilka proportioner. Som ledare har H&M didrmed makt att paverka
utvecklingen sa att den passar deras foretagsstrategi och deras ambitioner. Det dr didrmed 1
H&M:s intresse att 1 sin rapportering anvédnda storytelling for att skapa en berittelse som

potentiellt kan styra de samarbeten som de beskriver som nddvéndiga. De uppmanar till
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samarbete och skapar genom diskursen &dven handlingsutrymmet for de olika parterna i dessa
samarbeten.

Men vi noterar ocksa att dven de potentiella riskerna med att vara ledare och forst med att
prova nya saker namns: “Of course, while being first gives you an advantage, it also means
you are more likely to make mistakes. That’s why it is important to remember that perfect is
the enemy of good” (H&M, 2017, s. 16). Detta fungerar som en pa forhand given ursikt for
de potentiella misstag H&M kan bega under utvecklingen mot héllbarhet och far siledes
organisationen att framsta som modig som végar axla ledarrollen.

En mycket konkret och tydligt avgrinsad berdttelse inom diskursen om samarbete dr
H&M:s samarbete med WWF. Samarbetet ror badde klimatfrdgor och frigor kring vatten.
Berittelsen har en tydlig borjan: samarbetet startade 2011; mitt: vad samarbetet uppnétt
hittills samt ett tydligt slut 1 form av en beskrivning av framtiden (H&M, 2017, s. 51-52).
Denna forvidntade uppbyggnad tillsammans med beskrivningar av miljo- och
vattenproblemen samt beskrivningar av de planerade l16sningarna ir alla viktiga komponenter
i H&M:s berittelse. Tillsammans utgdr delarna en bas till vad Kent (2015) skulle beskriva
som en bra berittelse.

Diskursen om héllbarhet som samarbete sprider ut ansvaret pd ménga olika aktorer, vilket
medfor att H&M inte ensamma ansvarar for hallbarheten i deras viardeked;ja eller 1 branschen.
Samtidigt framstar H&M, 1 rapporten, som villiga att samarbeta med andra genom att leda
den héllbara utvecklingen och utbilda andra sd att de sjdlva kan ta ansvar.

5.2.6 Hallbarhet kan nas genom utbildning och kunskap
Genom anvindningen av en diskurs dir héllbarhet nds genom utbildning och kunskap passar
den tidigare nimnda rollen som ledare och innovator bra for H&M. De deltar i ménga
forskningsprojekt och andra samarbeten for att driva den héllbara utvecklingen framat.
Samarbeten med den akademiska vérlden beskrivs sdhir:

We are striving to take a science-based approach as part of our sustainability strategy.
Innovation is key to address some of our industry’s greatest challenges and opportunities.
Therefore, engaging with academia and science is vital to our continued strategy development
and to meet our ambitious goals.” (H&M, 2017, s. 118)

H&M:s involvering i forskningen, genom samarbeten men &dven finansiering, dr alltsd en
viktig del i framtagandet av deras héllbarhetsstrategi och 1dsningar for att uppnd héllbarhet.
Aven om H&M har externa akademiska samarbeten framstills foretaget som en
godhjértad ldrare, exempelvis genom meningen: “The H&M group wants to contribute to
structures and frameworks, to inspire, educate and bring the best from the Swedish labour
market to countries like Bangladesh and Cambodia” (H&M, 2017, s. 9). H&M vill bland
annat 0ka arbetarnas medvetenhet om deras réttigheter pa arbetsplatsen och fackforbunds-
rorelsen och genom trdning stddja leverantdrerna for att etablera en demokratisk
representation av anstillda. Tanken dr att H&M, genom att sprida sin kunskap, bygger

grunden till ett gemensamt forhandlingssystem som framjar social hallbarhet (H&M, 2017, s.
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75). Organisationen vill séledes sprida kunskap och utbilda olika led i sin vdrdekedja samt
utveckla vissa av de marknader de dr aktiva pa for att de ska bli mer hallbara. Diskursen ar
tydlig och det ar latt for oss att se hur den anvinds for att framstidlla H&M som en hallbar
organisation genom skapandet av en héllbarhetsberittelse. Detta inte minst da utbildning och
kunskap dr abstrakta koncept som inte bidrar till en konkret hallbarhet, vilket H&M viljer att
utnyttja for att framsté som en héllbar organisation genom att skriva om vad som kan ske.

Samtidigt dr det ocksd rimligt att anta att anledningen till att H&M valt att forldgga
produktion i dessa ldnder i grunden &r ekonomiska. Det finns potentiella bevis for detta i
rapporten, exempelvis genom organisationens shared value “cost conscious” (H&M, 2017, s.
5). Detta ar ett tydligt exempel pa den kritik som finns i den vésterlindska kulturen dér
Borglund med flera (2012) menar att ekonomisk verksamhet och gott medborgarskap ar svara
att kombinera. Dock viljer H&M att framstilla valet av ldnder som positivt eftersom de kan
bidra till att utveckla dem till det béttre. Detta hjdlper till att rattfardiga valen och framstiller
H&M som en viktig aktor i den hallbara utvecklingen av dessa lédnder.

Liksom diskursen om strukturell fordndring och berdttelsen om H&M som ledare och
innovatdr bygger ocksa denna diskurs till stor del pa teknologiska inslag da organisationen
talar om hur nya tekniker, med hjilp av kunskap, ska spridas i virdekedjan for att produktion
och konsumtion ska minska paverkan pa klimat och ménniskor. Ett konkret exempel pd hur
H&M hir framstiller sig som kunskapsspridare dr ndr de berdttar om anvdndningen av Better
Cotton. H&M éar den storsta brukaren av Better Cotton och i rapporten star det: “Better
Cotton is grown in a more sustainable way. This means using fewer chemicals, less water and
working with farmers to provide education in ‘smarter farming’” (H&M, 2017, s. 45). Att
H&M investerar i Better Cotton innebar alltsd att framstéillningen av bomull blir mer héllbar 1
och med att fler bonder utbildas i mer miljovénlig odling.

En fjarde part, utdver samarbetspartners, leverantdrer och medborgare och ledare i
utvecklingsldnder, som ska utbildas dr H&M:s kunder. Vi berorde detta flyktigt ndr vi
berittade att H&M anser att en strukturell fordndring dr nddvindig. Vi skrev dér att denna
strukturella fordndring for H&M:s del fradmst handlar om hur mode produceras och
konsumeras och att en stor del i att uppnd detta &r att arbeta med utbildning och kunskap.
H&M ska saledes beritta for sina intressenter vad som dr ett bra hallbarhetsarbete och hur de
ska gora for att uppna detta. Tanken dr genomgaende i rapporten och kan noteras pa till
exempel sidan 50 dér vi kan ldsa: “The second largest water footprint in our value chain
comes from customer use. We provide our customers with information on climate-friendly
[...] caring for clothes, to empower them to use less water and change their habits in the long-
term”. Hér ser vi alltsa att H&M ska forse kunderna med information sa att de i sin tur kan ta
ett eget ansvar for sina vanor.

5.3 Berattelsen om H&M som det hallbara foretaget
Genom hela rapporten byggs en berittelse om H&M som det héllbara foretaget upp. De olika

kapitlen och @mnena som lyfts 1 rapporten linkas samman och skapar tillsammans en
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sammanhingande héllbarhetsberittelse. De sex diskurserna vi redovisat ovan skapar
forutséttningarna for vad hallbarhet dr och hur det 4r mojligt att uppnd. Detta skapar i sin tur
en ram inom vilken beréttelsen om den héllbara organisationen kan vidxa fram. Hade H&M
utgatt fran andra diskurser hade beréttelsen kunnat te sig annorlunda. Darmed ar kopplingen
mellan diskurser och storytelling som spréaklig konstruktion tydlig i rapporten och bada ar
viktiga komponenter i framstéllningen av hallbarhet.

Vi ser flera av de delar som beskrivs som vanliga i teorin om storytelling i den
sammanhingande berittelsen. Exempel pé detta &r att det finns en tydlig handling i form av
H&M:s hallbarhetsarbete samt de resultat som uppnatts under aret och att olika karaktirer
framtriader 1 berittelsen 1 form av samarbetspartners och utvalda personer till intervjuer. Ett
tydligt problem beskrivs i form av det ohallbara vis klddindustrin idag arbetar utifran, bade i
relation till planetens resurser och minniskors arbetsvillkor. Aven 16sningen pi problemet
beskrivs 1 detalj genom rapporten. Det dr just H&M:s roll 1 att 16sa problem som &r ett
centralt fokus i rapporten; H&M blir berittelsens hjilte.

Eftersom berittelser dven bor anpassas efter det mottagaren vill hora (Kent, 2015) dr det
rimligt att anta att beréttelsen om H&M som det hallbara foretaget ligger 1 linje med de
onskemal och asikter H&M har identifierat hos viktiga intressentgrupper. Vi ser till exempel
att H&M viver in en idé om jdmlikhet 1 beréttelsen, vilket vi tror beror pd att allmdnheten har
fixerat jimlikhet vid en hallbarhetsdiskurs. Till berdttelsen hor ockséd en forestillning av en
1dé om delat ansvar, dir ansvaret for ett hillbart samhélle delas mellan organisationen, dess
konsumenter och underleverantdrer.

H&M:s héllbarhetsberittelse har en tydlig handling samt bdrjan, mitt och slut. En
sammanfattning av den foljer hir: Klimatproblem och en vdxande medelklass kommer att
fordndra vart 1 samhélle 1 grunden. Men organisationen d&r man om natur och ménniskor och
en god samhéllsmedborgare som ocksa hjilper andra att ta ansvar. Genom en cirkulidr modell
ska H&M fordndra hur mode produceras och konsumeras for att planetens resurser ska riacka
langre at alla. Detta ska ske genom att den modiga hjélten, ledaren och innovatéren H&M ska
integrera sin héllbarhetsstrategi 1 hela sin verksamhet och anvénda sin storlek for att influera
andra. H&M har egentligen ingen plikt att gora detta, men vill hjdlpa eftersom
héllbarhetstinket finns 1 organisationens DNA. Nér strukturerna fordandras och mode
produceras och konsumeras pa ett nytt sitt kommer problemen att 16sas. Losningen pa
problemen leder ocksa till positiva foljder for foretaget och det finns en god framtid for det
viaxande foretaget som natt framgéng genom att ta ansvar for sin egen existens och verka for
hallbarhet pa alla nivéer. Resultatet blir ocksa att det finns plats 1 samhéllet for savél den nya
medelklassen som tidigare diskriminerade och utsatta ménniskor.

5.4 Sammanfattning av analys

Genom var tematiska-analys av H&M:s hallbarhetsrapport har vi identifierat tre huvudteman:
mdnskliga rdttigheter, ledare i fordndringen respektive planetens resurser, vilka alla bestar

av ett antal underteman. Vi har sdledes funnit tydliga spar av Triple Bottom Line i det
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empiriska materialet. Detta framst genom den tematiska analysen och i den fas dir vi
sorterade informationen i materialet.

Inom dessa tema har vi sedan kunnat urskilja sex hallbarhetsdiskurser som anvénds
genomgaende 1 hela rapporten. Dessa har vi sett som centrala i framstéllningen av H&M som
ett hallbart foretag och som utgdngspunkter i den sammanhingande héllbarhetsberittelse som
H&M skapat. Vi har dven studerat hur H&M anvént storytelling som en strategi 1 sin rapport
och valt att lyfta nagra av de konkret och avgrinsade beréttelser som finns med i rapporten.

Efter analysen framtrader sédledes ett tydligt svar pa var forsta forskningsfraga. En
organisation kan anvinda diskurser och storytelling for att framstélla sig sjdlva som ett
hallbart foretag genom sin héllbarhetsrapportering. Detta dd ordval, formuleringar,
underliggande antaganden, berittelser et cetera tillsammans anvidnds som viktiga delar i
H&M:s framstéllning av hallbarhet. Det dr ocksé tydligt hur samarbetspartnerna anvénds for
att beritta konkreta berittelser i texten. P4 samma gang verkar de ocksa som tydliga
argument for H&M som en hallbar organisation genom de trovirdiga auktoriteter de utgor i
samhéllet och inom omradet. Vi ser ocksid att de mindre berdttelser som ryms inom
diskurserna ér relativt konkreta. De fungerar som logiska argument for hdllbarhet som till
exempel vattenanvdndning och produktion av bomull. Vi ser sdledes att storytelling anvands
som ett konkret verktyg for att skapa sddana beréttelser i rapporten.

Den andra forskningsfridgan besvaras genom de sex diskurser vi identifierat och
presenterat 1 analysen (se tabell 3).

Den tredje frdgan kréaver ett mer uttdmmande svar. Hur anvinder organisationen dessa sex
diskurser for att skapa en héallbarhetsberittelse? For det forsta kan vi hiar ndimna hur H&M
utnyttjar diskurserna for att genomfora ett diskursivt skifte fran ett sjdlvpétaget
samhillsansvar for sin egen verksambhet till hillbarhet som strategi och del av verksamheten.
Diskurserna anvénds for att berédtta om andras ansvar och det skapas siledes en berittelse om
delat ansvar. Genom att ga tillvdga pa detta sétt kan H&M framstd som hallbara eftersom de
ar medvetna om och talar om hallbarhet. Den genomgéende tanken i beréttelsen ar att H&M:s
egen existens dr beroende av hallbarhet. H&M utnyttjar darfor ocksé diskursen om utbildning
och kunskap och diskursen om att héllbarhet och héllbar utveckling dr mojligt for att tala om
vad som kan ske. Manga av begreppen 1 rapporten édr abstrakta och ord som utbildning,
kunskap, maél, jamlikhet et cetera anvédnds for att ge ldsaren associationer till en vilja och
stravan som létt forvixlas med vad foretaget dr.

For det andra anvidnds diskurserna for att belysa problem och l6sningar 1 den stora
hallbarhetsberittelsen, vilken ocksa slutgiltigt manifesterar framstillningen av H&M:s
position 1 van Marrewijks (2013) modell (se figur 1 under rubrik 3.3) Gver organisationers
ambitionsniva for CSR och hallbarhet. Den hallbarhetsberéttelse vi ser i rapporten ger attribut
nog att uppfylla villkoren for samtliga nivder da H&M framstdlls som en tillmotesgaende,
vinstdriven, omtdnksam, samverkande och hallbar organisation. Men for oss ér det tydligt att
framstillningen av, och beréttelsen om, H&M:s hallbarhetsarbete bidrar till att placera H&M

pa toppnivan: en héllbar organisation, det vill sdga att berdttelsen handlar om att H&M tar ett
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holistiskt grepp om hallbarhet eftersom det &r det enda ritta att géra. En sammanstéllning av

vér analys presenteras nedan (se tabell 3).

Huvudteman

Hallbarhetsdiskurs

Berattelser

Manskliga rattigheter
Ledare i forandringen
Planetens resurser

Hallbarhet och hallbar
utveckling ar majligt

God framtid for det vaxande foretaget
Positiva foljder av utveckling

Manskliga rattigheter
Planetens resurser

Hallbarhetsarbete ar viktigt
och det enda ratta att gora

H&M anvander sin storlek for att influera
Det goda foretaget som ska I6sa problem
Jamlikhet

Manskliga rattigheter
Planetens resurser

Strukturell férandring ar
nodvandig

Sociala problem, klimat- och resursproblem
Hur mode ska produceras och konsumeras
Den nya medelklassen

H&M ar mana om manniskor och natur

Det ansvarsfulla foretaget

Manskliga rattigheter
Ledare i forandringen
Planetens resurser

Hallbarhet som del av
verksamheten

Strategi och hur det integreras i verksamheten
Utvarderingsarbete

Pilotprojekt for sparningssystem fér bomull
Miljépoang i skor

Manskliga rattigheter
Ledare i forandringen
Planetens resurser

Hallbarhet som samarbete

H&M som modig ledare och innovatér
Samarbete med WWF

Ledare i forandringen

Hallbarhet kan nas genom
utbildning och kunskap

Bruk av Better Cofton

Tabell 3. Sammanstalining av identifierade teman, diskurser och berattelser.

Kalla: egen utarbetning.
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6. Avslutning

I detta kapitel borjar vi med att diskutera organisationers hegemoniska inverkan pd
hallbarhetsdiskurser och dess potentiella foljd. Vi for vidare en diskussion kring transparens
och drlighet, vilken mynnar ut i en slutsats om hur det diskursiva skiftet fran organisationers
hallbarhetsansvar till strategi paverkar hur vi idag kan betrakta hallbarhetsrapportering. Vi
drar ddrefter paralleller mellan vara egna slutsatser och andra trendriktningar i samhdllet.
Slutligen ser vi i det sista kapitlet framdt genom att, utifran var egen undersokning, dterge
ndgra forslag pd vidare studier.

6.1 Diskussion och slutsatser

Vi nidmnde 1 teoridelen att det finns en risk i att organisationer sdsom H&M foljer GRI:s
riktlinjer: ekonomiskt starka multinationella foretag fungerar som en kunskapsregim, vilken
kan bidra till att fortrycka utvecklingslinderna med hegemoniska krafter. Aven om vi i var
analys funnit hallbarhetsdiskurser som tyder pa en genuin vilja att integrera hallbarhetsarbetet
1 verksamheten ser vi samma risk nédr en stor del av textilindustrin ar forlagd till just
utvecklingslinder som Bangladesh och Burma. Aven diskursen om att utbildning och
spridning av kunskap dr en stor del av en organisations hallbarhetsarbete tyder pa en sadan
inneboende risk. Nér en organisation berdttar och lar méanniskor 1 utvecklingsldnderna om
hallbarhet dr det en kunskap om héllbarhet pa multinationella foretags premisser som sprids.
Samtidigt ser vi i rapporten en explicit uttryckt vilja att sprida kunskap om framfor allt
sociala frdgor som ménskliga réttigheter och jaimlikhet, det vill sdga idéer som vi omdjligt
kan se som intressen fokuserade till enbart foretag eftersom de &r stora samhallsfrdgor som &r
viktiga for manga méinniskor. Det dr forvisso mojligt att organisationer idag anvidnder
hallbarhetsfrdgan som ett medel att Gvertyga konsumenter, men vi ser inget fel 1 det sa ldnge
det leder till ett mer hallbart samhille. Aven om internationella standarder till viss del styr
vilka aspekter av héllbarhet som ska finnas med i en héllbarhetsrapport, ser vi att
organisationer har en stor egenmakt att bestimma hur de ska tala om hallbarhet. Det ar
dirmed mojligt att anta att det inte dr standarderna i sig som leder till exploatering i
utvecklingsldnderna. Vér analys visar att det d&r mdjligt for en organisation att framstélla
hallbarhet pa ett trovirdigt sidtt och att en hallbarhetsberittelse kan paketeras pa ett
sympatiskt vis och motivera till fordndring. Men nir det kommer till drlighet och transparens
ar vi naturligtvis medvetna om att det ibland kan finnas en stor distinktion mellan vad
organisationer siger att de gor och vad de faktiskt gér, men detta har inte varit ett &mne for
VAar uppsats.

Vi beridttade inledningsvis om hur Naomi Klein skriver att foretag i den nuvarande
kapitalistiska modellen inte kan vara hallbara och vi ser i teorin att hon fir medhéll av andra
forfattare som Aras och Crowther (2009). Andé framstir minga av organisationer idag som

héllbara, varfor vi ser att det &r létt att konsumenterna vilseleds 1 tron att deras krav tagits pa
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allvar. Var utgdngspunkt i PR-filtet antyder ocksd att syftet med CSR- och
héllbarhetsrapportering framst ar att skapa goda relationer med olika intressenter 1 samhéllet.
Men vi har genom vér analys sett en tendens till att den organisation vi har analyserat
anpassar sig allt mer till just en sddan strukturell fordndring av den kapitalistiska modellen
som Naomi Klein menar maste ske. H&M presenterar en 16sning pa problemet genom att
berdtta om den nya, héllbara organisationen som idag dr mer integrerad i samhéllet &n vad
foretag traditionellt sett varit tidigare. CSR och héllbarhet handlar ddrmed inte bara om att
skapa och stdrka relationer, utan det finns idag en tydligare koppling till samhéllet och de
idéer om till exempel jdmlikhet, ménskliga réttigheter och klimat som finns dér. Darfor ar det
till viss del ett problem att CSR och héllbarhet fortfarande ofta réknas till PR-fdltet. Detta
eftersom vi tydligt ser att organisationer inte enbart anviander CSR och hillbarhetsarbete som
ett PR-verktyg. CSR och virderingar om hallbarhet har en responsiv potential och dérfor
skulle fokus kunna forskjutas mot mer demokratisk CSR och ett héllbarhetsarbete som ar mer
integrerat 1 organisationers verksamhet, kultur och identitet, dn 1 deras PR- och
marknadsavdelningar. Analysen av hur fallorganisationen framstéller hallbarhet i sin rapport
visar forvisso manga retoriska grepp, men i texten utléser vi &nda en serids vilja att arbeta for
ett mer hallbart samhille eftersom organisationen pa ett trovardigt sitt argumenterar for att
den har forstatt att en fordndring maste ske for att den ska kunna fortsétta existera och
utvecklas. En sadan berittelse motiverar oss att betrakta begrepp som greenwashing som
alltfor banala, &ven om vi naturligtvis inte kan uttala oss om effekterna 1 just detta fall.

Vi kan ocksa dra en parallell mellan CSR-rapportering och utvecklingen av filtet kritisk
marknadsforing, som vi studerat tidigare. Vi fann d& exempel pa hur organisationer anpassar
sig till nya samhaéllsvirderingar. Detta med hjélp av normkritik som kommunikationsstrategi
ddr organisationer anvinder normkritisk kommunikation i1 sin marknadsféring (Bolin,
Kristoffersson, Malmqvist & Suoraniemi, 2016). Detta samband tyder péd att organisationer
har mojlighet att pdverka hallbarhet och normer genom de diskurser som anvidnds i PR och
marknadsforing. Nar sddant sker och organisationer anviander diskurser som framjar
manniskor, miljé och samhélle ser vi det som fullt mdjligt for organisationer att kombinera
savial CSR- som héllbarhetsarbete med foretagande, det vill sdga tvartemot vad Sternberg
(2011) skriver. Vi menar dérfor att en organisations framstéllning av héllbarhet kan betraktas
som sévil strategisk som virdefull. Konsumenter bor, till exempel, tilldelas ett eget ansvar
och vara beredda att betala ett hdgre pris nér de stéller krav pa en organisation. Det dr ocksa
rimligt att fundera kring vilken péverkan vi sjdlva har pa samhillet nidr vi anvinder
organisationens produkter. I det empiriska materialet vrids saledes ocksa en diskurs om
héllbarhet som foretags ansvar, som ryms i det diskursiva féltet, till att handla om den
hallbara organisationens ritt att stélla krav pa sina konsumenter.

6.2 Framtida forskning

Vi ndmnde i vér problemdefinition att det rader en brist pd studier om hur olika

organisationer framstéller sig som hallbara och vi har genom vér egen studie bidragit till att
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fylla detta forskningsgap. Men vi ser gérna att var studie foljs av vidare forskning om hur
héllbarhet framstélls 1 andra kanaler &n rapporter for att gapet ska kunna fyllas ytterligare.

Eftersom vi i1 denna studie har haft ett PR-perspektiv men sett att CSR- och
hallbarhetsrapporteringen ror sig bort fran PR, rekommenderar vi ocksa framtida forskare att
anta andra utgangspunkter inom strategisk kommunikation, till exempel reflexiv
kommunikation. Var studie har ocksd haft ett foretagsperspektiv. Men med tanke pa det
samhilleliga engagemang var analys pévisat och den Omsesidiga respekt teorin medger att
organisationer idag dgnar sig at nér det handlar om CSR och héllbarhet, hade det ocksa varit
intressant att studera framstéllningen av héllbarhet i andra samhéllsstromningar. Hur skriver
till exempel Naomi Klein om hallbarhet 1 sin bok?

Vi har 1 var studie snuddat vid intentionerna med framstédllningen av héllbarhet, och vi
skulle darfor ocksé tycka att det vore intressant med en framtida studie dir organisationerna
genom intervjumetod far dela med sig av sina tankar bakom framstéllningen. Det hade dven
varit intressant att studera olika intressentgruppers tolkning av hallbarhetsrapporter och hur
detta paverkar deras bild av foretagen. Allt for att forstd hur organisationer i framtiden ska
kunna anpassa sig till savél det ekologiska som det sociala ekosystem vi lever i.
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