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Sammanfattning

En krisplan &r en av de viktigaste strategierna ett foretag kan ha. Daremot &r det mindre dn en
tredjedel av alla foretag som har en krisplan innan en kris sker. Volkswagen dr en av virldens storsta
biltillverkare, 2015 hamnade VW i klimmen med dieselkrisen, ddr det kom fram att foretaget
installerade en mjukvara i bilarna, som manipulerade emissionsutlédsningar.

For att undersoka fenomenet krishantering samlas det in empiri fran Volkswagens egen hemsida och
héllbarhetsrapporter, samt olika tidningsartiklar kring dieselgate. Dessutom samlas olika teorier och
tankar kring kriser fran vetenskapliga artiklar och sétts i en digital kontext for att analysera hur
foretag ska reagera enligt teorier och jimfora det med Volkswagens tillvigagdende under krisen.
Olika teorier som konformitet, legitimitetsteorin och intressentmodellen tillimpades for att
undersoka hur foretaget kan hantera krisen eller information pa ett sitt som ér tillfredstéllande for
intressenter, samt visar att atgérder utfors.

Slutsatsen kan dras att Volkswagen hanterade krisen vél, det anvdndes olika strategier for att
kontrollera spridandet av rykten och information. VW visade en villighet att fordndras och ta steg &t
ratt héll, dessutom visade foretaget sig transparant for att minimera risken for vidare rykten att
uppsta.

Volkswagen tog dven hinsyn till de olika intressenternas behov vilket hjdlper att aterstilla
fortroende. I slutindan kan argumenteras att VW kom ur krisen med forluster, men med mycket
positiva mojligheter for framtiden bade ekonomiskt och hallbart.



Abstract

A plan for crisis management is one of the most important strategies a company can implement.
However, less than one third of all companies have one in place before crisis strikes. Volkswagen
is one of the world's biggest automobile producers, 2015 VW got into a predicament with dieselgate,
when it was discovered that the company was installing software in cars that was manipulating
emission readings.

With the goal to conduct research about the phenomenon of crisis management empirical evidence
was collected from Volkswagens homepage, sustainability report and newspaper articles about
dieselgate. Furthermore, different theories from scientific articles were collected and put in a digital
context to fit the analysis of how companies should react according to those theories and compare
to how VW handled the crisis.

Different theories like conformity, legitimacy theory and stakeholder theory were applied to
investigate how companies can manage a crisis or information in a way that will satisfy interested
parties and assure that the problem is being resolved.

The conclusion to be drawn here is that Volkswagen managed dieselgate in an effective way. They
used different strategies to control the flow of information and contain the spreading of rumors. VW
has shown a willingness to change and take steps in the right direction. Furthermore, did the
company make a show of transparency, to further minimize risk of rumors occurring.

Volkswagen took into consideration the needs of their different interested parties, which in turn
helped to instill trustworthiness again. In the end an argument can be made, that VW came though
the crisis with losses, but a lot of positive outlooks on the future, both from economic and
sustainability standpoints.
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1. Inledning

1 detta kapitel presenteras en bakgrund till studien. Vidare behandlas det empiriska
och teoretiska problemet for att vidare presentera syftet med uppsatsen.

1.1 Bakgrund

Antalet internetanviandare har okat drastiskt véarlden 6ver. Detta har medfort att
det har blivit allt ldttare for individer samt grupper att sprida rykten, och detta helt
anonymt (Wang et al 2018). Darmed har séttet som information sprids pa fordndrats
frén traditionell word of mouth (mun till mun) till snabb och omfattande
ryktesspridning pé internet. En direkt konsekvens av detta ar att manga foretag har
tagit skada av den ryktesspridning som skett genom de nya digitala mediekanalerna
(Kim & Bock 2011). Men samtidigt saknar 29% av dagens foretag en plan for hur
kriser ska hanteras (Painter & Martins 2017). Idag har néstan alla foretag en nirvaro
pa internet, dér det delas information om foretaget, deras produkter, branding och
image (Taylor & Kent 2006). I forlingningen har detta kommit att innebéra att
risken fOr att dessa foretag utsitts for ryktesspridning pa internet har 6kat. KFC,
Coca Cola och Starbucks dr exempel pé foretag som direkt blivit utsatta for negativ
ryktesspridning pa internet, bland annat har det om dessa foretag spridits rykten om
deras siitt att tillverka sin mat och vart de far sina ravaror ifrdn. Aven rykten om hur
anstillda behandlas har spridits (Wang et al 2018). Negativa rykten skapar storre
uppmérksamhet bland konsumenterna an positiva och kan snabbt fOrstora ett
foretags integritet och image (Ahluwalia 2000). Darmed har det 1 den digitaliserade
vérlden, dér digitala rykten snabbt kan uppkomma, blivit allt viktigare for foretag
att hitta sétt for att hantera dessa rykten.

Rykten som sprids pé internet foljer inte samma regler som i den riktiga vérlden
(Wang et al 2018). Detta beror dels pa anonymiteten som internet ger men dven pa
att det ar lattare for ménga individer att samtidigt diskutera nigot. Rykten som
sprids pd internet har inte samma krav pa reliabilitet (ibid). Néar digital
ryktesspridning sker i stor volym och med konsekventa argument dr det storre
sannolikhet att det accepteras som sant. Dessa rykten fors inte vidare ord for ord,
utan de diskuteras, vilket leder till utvecklingen av rykten. Nér ryktesspridning sker



och specifikt pd internet bidrar det till att individer kan selektera vad de vill tro pa,
vilket 1 sig leder till att ryktet kan spridas 1 olika versioner.

Digital ryktesspridning har kommit att bli ndgot som kan péaverkar foretag pa
olika sétt. Denna form av digitala rykten paverkar en stor del av foretagets image
pa internet. Att foretag forsoker sprida en positiv word of mouth pé internet om sig
sjdlva for kunderna, 6kar chansen for att foretagets image uppfattas positivt (Ha
2004). Negativa rykten paverkar snabbt hur kunder uppfattar foretagets image och
kan leda till att en viletablerad image blir skadad (ibid). Enligt Ashcroft (1997) ér
hanteringen av information ndgot som &r av stor vikt for alla foretag, i synnerhet
nér foretaget star infor en kris som kan skada dess image. Det édr dérfor viktigt for
foretag att ha en krisplan for att sdkerhetsstélla att deras rykte kan skyddas om en
kris skulle uppsta (ibid).

Manga foretag ldgger mer resurser och tid pd att forhindra negativ
ryktesspridning &n att frimja positiv word of mouth. Trots att det positiva leder till
olika fordelar for foretaget sdsom utokad lojalitet fran kunder, dr det den negativa
som fOretag vill undvika till storsta mdjliga min (Williams & Buttle 2014).
Negativa rykten har stor paverkan pa foretags intdkter, kundlojalitet och dess
image. I huvudsak uppkommer detta fenomen genom kundmissndjdhet dér risken
finns att missndjdheten sprids inom det sociala nitverket online som i sin tur bidrar
till uppkomsten av digitala rykten (ibid). Skulle missndje spridas och negativ
ryktesspridning uppsta dr det viktigt att foretaget gér ut med sanningen och visar
transparens. Detta ska goras for att reducera hur mycket ryktet hinner spridas och
dirmed forhindra att det gar for langt och hinner gora permanenta skador pa
foretagets image. Framfor allt rykten som sprids i1 stor omfattning bor tas i
beaktning (Wang et al 2018).

Lindkvist et al (2014) beskriver att foretag oftast dr beroende av institutioner,
det vill sdga normer och vérderingar inom olika kulturomraden i samhallet. Skulle
dessa normer och vérderingar brytas av ett foretag uppkommer det starka sanktioner
som en motreaktion. Dessa institutioner bildar ddrmed riktlinjer for hur foretag ska
agera 1 samhéllet (ibid). Det gir ddrmed utifran Lindkvist et al (2014) synsétt att
faststdlla att foretag som misskoter sina kunder eller bryter mot normer kommer att
fa kritik fran omvérlden som i sin tur skapar en negativitet gentemot foretaget. Att
misslyckas besvara och hantera kundernas missnoje leder till att foretaget sjilva
eskalerar dessa negativa rykten (Williams & Buttle 2014).

Den 18 september 2015 framkom uppgifter om att en av virldens storsta
bilproducenter, Volkswagen (VW), hade manipulerat méitningarna géillande
utsldppen fran deras dieselbilar med hjélp av en mjukvara. Den 20 september
erkinde VW att dessa uppgifter var korrekta (Rabe 2017) och VW stod darmed
infor en kris som hotade foretaget och dess image. Det som foljde var dterkallelse
av miljontals bilar, ett tappat borsvdrde pa 131 miljarder kronor samt flertal
miljarder i1 boter (ibid). Trots dieselkrisen hade VW redan efter ett &r, 2016, slagit



rekord i antalet sdlda bilar och 2017 uppvisade de ett okat borsviarde pad 350
miljarder kronor (ibid). Detta indikerar pa att deras image lyckades aterhdmta sig
efter en enorm skandal trots den digitaliserade vérlden. Det dr ddrmed intressant att
undersdka hur Volkswagen lyckades bibehédlla sin image via sin krishantering,
vilket dr vad denna uppsats dmnar géra. Hur sdg kritiken ut? Hur hanterade VW
negativa digitala rykten?

1.2 Empiriskt problem

Digitala rykten &r ett nytt fenomen i den stidndigt utvecklande digitala vérlden,
vilket betyder att det finns en brist pa kunskap for foretag att anvinda vid negativ
ryktesspridning pa internet (Wang et al 2018). Nar ett digitalt rykte vél har
uppkommit sker spridningen fort. Detta eftersom individer sprider rykten som de
sjdlva tror pa. Dar majoriteten av dessa rykten ar negativa (ibid). Dessa rykten kan
1 vérsta fall leda till en kris for foretaget. Det &r ddrav viktigt att klara av att hantera
negativa rykten utifran ett foretagsperspektiv, samt effektivt klara av att hantera
ryktesspridningen (Taylor & Kent 2007). Det dr dven viktigt att podngtera att
individer som inledningsvis inte tror pa ett rykte for att sedan dvertygas om dess
giltighet, har en starkare forvissning om ryktets validitet. Dessa individer har dven
en storre sannolikhet att sprida ryktet vidare (Wang et al 2018).

Detta innebir att foretag behover vara forberedda pé att hantera olika former av
ryktesspridning pé internet. Problematiken med detta &r att det ar svart att alltid
hinna reagera inom rimlig tid, for att kunna forhindra storre skador till foretagets
image. Det dr sdledes av intresse att undersoka hur nutida foretag hanterar och
arbetar med att upprétthalla sin image om en kris skulle uppsta, detta med bakgrund
av att endast ett fatal foretag idag har en krisplan.

1.3 Teoretiskt problem

Artikeln av Wang et al. (2018) fokuserar pa konformitet som innebér att
individer véljer att folja omgivningens regler eller normer och dédrmed &dven
omgivningens asikt. Vidare presenterar Wang et al (2018) fenomenet
konformitetseffekten (conforming effect), som beskrivs som ett slags
vallningsbeteende som kan bildas pa nitet. Det vill sdga om flertalet individer
hiavdar en sak och den anses legitim, dr sannolikheten stor att ytterligare individer
ansluter sig. For att vidare forstd konformitetseffektens péverkan pd foretag
anvinds legitimitetsteorin. Denna teori utgar fran att foretag behover folja sociala
kontrakt som etablerats gentemot samhillet (Deegan 2002). VW f{orsokte bland
annat reparera det sociala kontraktet genom att atgéirda skador, och erbjuda aterkop
av bilar i USA (SVT 2016 c¢). Med dessa tva teorier i atanke kan ett brutet kontrakt
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eller norm skapa en reaktion hos individer till foljd av skadad konformitet.
Dessutom anvinds intressentmodellen for att fi en storre forstdelse for vilka
intressenter som paverkar foretag géllande kriser som uppstar samt vidare val av
strategier (Lindkvist et al 2014). Vidare ar det dven intressant att behandla hur
krisplan och krishantering anvidnds av en av virldens storsta bilproducenter,
Volkswagen, med bakgrund till de andra nidmnda teorierna for att hantera en kris
som har uppstétt. Bilbranschen anses ofta vara ohéllbar (Naturskyddsforeningen
2021) och det blir dirmed viktigt att undersdka hur ett foretag i denna typ av
bransch lyckas bibehdlla sin image trots en stor kris. Det finns dock en brist pa
studier som visar hur ndmnda teorier & sammanldnkade och hur det pdverkar
foretagets val av strategier géllande att uppritthalla sin image. Denna uppsats vill
dérfor undersdka hur foretag viljer sina strategier med hénsyn intressentmodellen
for att uppritthélla och skapa legitimitet, medan hédnsyn till samhaéllets konformitet
tas for att fortséttningsvis skapa en krisplan och en effektiv krishantering. Detta gor
uppsatsen med hjélp utav att undersoka Volkswagens dieselkris och hantering.

1.4 Syfte och forskningsfraga

Syftet med denna uppsats dr att undersoka hur etablerade foretag kan hantera sin
image om en kris skulle uppsta. Detta med hjdlp utav att undersdka Volkswagens
krishantering gillande dieselgate. Foljande fragestillning 4mnas att besvaras:

1. Hur anvidnde Volkswagen strategier for krishantering under dieselkrisen
2015-2018?
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2. Teori

Nedan presenteras teorier som anses viktiga for att forstd uppstaende av rykten
och kriser, samt hur de kan hanteras pd ett effektivt sdtt.

2.1 Konformitet

Konformitetseffekten dr enligt Wang et al (2018) en typ av vallningsbeteende
som syns i riktiga virlden men har en betydligt storre effekt pa internet. Det innebér
exempelvis att kopbeteende och val paverkas starkt av andra individers uttalande
eller omdomen online. Ett liknande fenomen &r den s& kallade
informationskaskaden (informational cascade), vilken innebér att en individ pa
grund av bristande information gor ett val eller utfor en handling utifrén det andra
gor och anvénder inte egna dsikter eller Overtygelse. Liknande konformitetseffekten
kan detta innebéra ett sorts vallningsveteende. Informationskaskad &r vanligt pa
internet dér individer inte har tillrickligt med kunskap for att virdera om ett rykte
ar sant eller ej. Diarmed forlitar sig individen pd argument som gruppmedlemmar
sagt om ryktet som tillforlitlig fakta ndr ett eget beslut ska tas. Detta leder till
informationskaskad (ibid).

Konformitetseffekten och informationskaskaden kan bida leda till
gruppténkande (group think). Gruppténkade innebir att en grupp individer kommer
fram till en konsensus utan att den behdver byggas pa fakta. Detta sker genom att
individen viéljer den asikt som inom gruppen anses vara mest populér (ibid).

Ett annat fenomen som kan uppsta, speciellt i gruppdiskussioner pd nétet ar sa
kallad gruppolarisering (group polarization). Det innebér att, speciellt inom storre
grupper pa nétet, en individs asikt om ett foretag eller en produkt styrkas av andra
individers liknande idéer och asikter. Gruppolarisering gor att medlemmars initiala
asikter intensifieras och blir mer extrema éan tidigare (ibid).

Overtygande argumentteorin (persuasive arguments theory) faller inom
konformitet eftersom den beskriver en individs tendens att dndra sin &sikt efter en
diskussion, dven denna teori amplifieras genom diskussioner som sker pa internet.
Enligt Wang et al (2018) beror detta pa att det finns fler individer pa nétet &n utanfor
som Oppet vagar dela sina asikter eftersom de forblir anonyma.

I Volkswagens fall &r konformitet en viktig faktor eftersom det paverkar hur
rykten, sanna eller falska, sprids och hur konsumenterna upplever foretaget. Det ér
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dven av vikt att ta hinsyn till hur dessa rykten pdverkade andra foretag inom samma
bransch till f6ljd av en generalisering.

2.2 Intressentmodellen

Intressentmodellen bestér av olika intressenter som kan paverka foretaget externt
eller internt. Externa intressenter bestar bland annat av aktiedgare, kunder,
langivare, leverantorer och media. De interna intressenterna hittas i foretaget och
kan vara dgare eller anstillda. Intressentmodellen gor det mojligt att undersdka
strategier, utveckling och maktstruktur i olika foretag (Lindkvist et al 2014).

Intressentmodellen utgar fran att foretag dr beroende av viardeskapande bland
sina intressenter. Det &r av vikt att hitta gemensamma komponenter som skapar en
samhdrighet bland intressenterna gentemot foretaget for att vidare skapa en stark
samanhéllning. Lyckas foretaget med detta mojliggdr det att prestationen kan
utdkas och generera bra resultat (Freeman et al 2004).

Med intressentmodellen anvénds ofta si kallade inputs och outputs, dir det ur
ett investerarperspektiv kan ses som satsat kapital (inputs) ska leda till en forvantad
avkastning (output) fran foretaget (Donaldson 1995). Man kan dven anta att hur ett
héllbarhetsperspektiv vill konsumenten &t en héllbar (input) produkt och foretaget
vill dirmed erbjuda héallbarhet (output). Hur VW:s fall innebér dessa perspektiv att
de behover tillfredsstdlla badda sina investerare som vill se avkastning och de
konsumenter som efterfragar hallbara bilar. Foretaget behandlar detta med att visa
slagna forsdljningsrekord samt att belysa sitt hallbarhetsarbete i och med
dieselkrisen. Andra stora intressenter som &r av vikt i VW fall bland annat media
och hur de rapporterar om foretaget samt hur leverantdrer ser pa sitt rykte nér det
arbetar med ett foretag som &dr mitt 1 en kris.

2.3 Legitimitetsteorin

Legitimitetsteorin grundar sig i sociala kontrakt som styrs av samhéllet. De
sociala kontrakten dr av stor vikt av foretaget att folja eftersom teorin grundar sig i
att om kontrakten bryts kommer fOretaget existens att vara i fara. Att bryta de
sociala kontrakten kan ske genom att foretaget agerat pa ett sitt som inte anses
acceptabelt eller legitimt for samhéillet (Deegan 2002) VW virdegrund ar driv,
integritet och hallbarhet (VW Group 2022), och utgoér ddrmed grunden for deras
legitimitet gentemot samhillet. Legitimitet definieras pd foljande sitt:

“Ett villkor eller en status som foreligger ndr ett foretags virdesystem dr
kongruent med virdesystemet i det storre samhdllssystem som enheten dr en del av.
Ndr det finns en skillnad, faktisk eller potentiell, mellan de tva virdesystemen finns
det ett hot mot foretagets legitimitet.” (Lindholm, 1994:2).
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Ett foretag som anses som icke legitimt kan genom strategier sdsom samarbeten
med foretag som 1 nuldget uppfattas som legitimt och uppfyller samhéllets krav
skapa en bild av att de sjdlva ddrmed &r legitima. Legitimitetsresursen gir ddrav att
manipulera sé att samhéllet uppfattar foretaget pa ett legitimt sétt. Det &r déarfor av
vikt att foretag viljer strategier som aktivt kommer skapa en positiv legitimitet for
foretaget gentemot samhillet (Deegan 2002).

2.3.1 Kredibilitet pa natet

Wang (2018) ndmner att det ar av stor betydelse att individer eller gruppen, samt
ryktet som sprids ska upplevas som de har god kredibilitet. Detta understryks dven
av Kim & Bock (2011), till skillnad frain Wang antas ddremot att kredibiliteten hojs
om informationen kommer frdn exempelvis en expert. Wang (2018) menar pa att
kredibilitet inte tvunget behdver anknytas till en person, utan att ett &ven argument
kan ha kredibilitet. Denna kredibilitet styrks genom att argumentet repeteras i stor
volym eller att den gor valida podng som verkar logiska och inte motséager sig sjilv.

Internetbloggar och vad som idag kallas for influencers anses ha en stor
kredibilitet enligt en studie av Karakaya och Barnes (2010). Detta betyder att
rekommendationer eller avrddande fran en produkt eller en ett helt foretag skulle
kunna medfora forddande effekter. Om en killa anses ha hog kredibilitet &r nésta
steg att kopbeteende paverkas (ibid).

2.4 Kirisplan och krishantering

29% av foretag har ingen strategi for hur kriser ska bemdtas innan de upplever
den forsta krisen (Painter & Martins 2017). Foretags image ér en viktig del av deras
verksamhet. Ashcroft (1997) menar att det ddrmed ar av vikt att sdkerhetsstilla att
man har en krisplan som foretaget kan f6lja om det skulle uppkomma en situation
som kan medfora skada av deras image. Det finns en rad grundldggande regler som
foretag ska ha i en fungerande krisplan. Diribland betydelsen av att séga sanningen
och pé sé sitt visa transparens gentemot samhdillet. Det &r dven av vikt att snabbt
besvara negativ ryktesspridning om det uppstér for att undvika att ryktet spekuleras
vidare pa. Aven att framfora en ursikt anses vara en stor del av en krisplan, men en
ursakt far endast anvdandas om det dr nagot som foretaget faktiskt har gjort fel och
sjdlva kan péaverka. Annars kan ursikten leda till att foretaget blir beskyllda for
ndgot de inte kan paverka (Ashcroft 1997).

Studier har visat att PR-strategier fran tider innan internet anvédndes 1 storre
utstrdckning fortfarande fungerar i dagsldget och i en digital kontext (Taylor & Kent
2007). Dédremot kan de kompletteras med nya kommunikationsmetoder som
internet erbjuder. Det kan exempelvis anvindas material som foretag sjdlv kan dela
pa egna websidor for att visa transparens och dédrmed diskreditera rykten (ibid).
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Under en sjudrsperiod undersoktes 175 foretag som gétt igenom nagon form av
krissituation. Enligt Taylor och Kent (2007) anvénde 100 stycken foretag internet
som en del av respons och hantering av kriser. Vidare identifierades sex stycken
krisresponser som ansdgs effektiva for kommunikation pa nitet.

Tre av dessa sex responser har relevans for denna uppsats — mer specifikt for hur
digital ryktesspridning i foretagets kontext fungerar:

1. Integrerande av innovativa strategier:

Tillater ett foretag att anvinda sig av sa kallat tvd vdgs kommunikation
som innebdr att en kommunikation mellan intressenter och foretaget kan
forekomma pa internet via olika kanaler. Detta medfor att det finns
mojlighet till diskussioner och svar direkt fran foretaget. Vidare Gppnar det
upp mdjligheten att dela lankar for relevant information och transparens
genom delande av kritiska data, bildmaterial eller videos.

2. Delande av foretagets version av hiandelser pa egen websida

Innebédr att delande av information pd egen websida inte gir genom
massmedia och dirmed kringgér den filtrering av information och vridande
av uttalanden som kan forekomma. Aven hir ir det relevant att det kan delas
material och text 1 den utstrackning som foretaget ser som nddvindigt.

3. Olika websidor for olika intressenter

Denna respons anknyter till intressemodellen, som anférdes som en teori
ovan. Det innebar att olika sidor uppréttas med tanke pd att olika intressenter
kommer vara intresserade av olika typer av information. Tankegangen &r att
gora det enkelt att hitta 6nskat information och ddrmed hoja sannolikheten
att den lises av ritt intressentgrupp.

Enligt Taylor och Kent (2007) ar det viktigt att vara forberedd pa en
krissituation, ddrmed foreslar de en generell krisplan som delas upp i fore kris,
under kris och efter kris dér det radas upp en del punkter om hur kriser kan hanteras
pa ett sd effektivt sdtt som mojligt. Avslutande poédngteras att néstintill alla foretag
forr eller senare kommer uppleva nagon form av kris, och att en del av dessa
kommer att hamna i massmedia.

Ashcroft (1997) argumenterar for en liknande krisplan, dar det beskrivs olika
steg som kan tas, samt olika roller och regler som kan f6ljas. Vidare nimns négra
forslag for att kontrollera skador som eventuella kriser kan medfora. Aven Ashcroft
anvinder sig av ett dterkommande begrepp: transparens. Hon menar att det &r
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viktigt att komma fore spekulationer och visa 6ppenhet, samt anvinda media for att
dela gynnsam, men sann information (ibid). Det rekommenderas dven att, om det
ar lamplig, be om ursékt for felaktigt handlande, vilket kan leda till sympati. Som
Wang et al (2018) ndmner dven Ashcroft (1997) att det kan vara nddvéndigt att ta
till en advokat. Dar Wang et al (2018) anser att det kan behovas aggression fran
advokaten anser Ashcroft (1997) att det &r av viktighet att se att foretag dr medvetna
om att advokater kan forvirra situationen, eftersom det kan se ut som att man ar
skyldig.

2.5 Teoretisk syntes

De valda teorierna och modellerna kommer tillsammans skapa en grund for
uppsatsen. Teorierna medfor mojlighet att besvara de forskningsfrdgor som tagits
fram samt forma diskussionen. Den digitala virlden fordndras konstant, ndgot som
paverkar foretag pé olika sitt. Saledes ar det intressant att undersdka hur foretag
hanterar en omvérld under snabb utveckling, mer specifikt hur foretagens image
paverkas av digitala rykten. Teorier om ryktesspridning har i samband med en dkad
anvindning av internet, numera dven blivit applicerbara 1 digital kontext. Enligt
Wang et al (2018) véljer individer oftast att f6lja konformitet som skapar en sorts
norm for omgivningen att folja, speciellt pd internet. Denna teori dr viktig att sitta
i relation till med Deegan (2002) forskning med legitimitetsteoretisk utgangspunkt,
dér olika sociala kontrakt och normer skapas och bor foljas av foretaget for att det
ska bli eller forbli legitimt. Det blir dérav av intresse att se om foretag aktivt viljer
att folja samhéllets konformitet ndr de ska uppritt halla sin legitimitet genom de
sociala kontrakten gentemot samhéllet.

Intressentmodellen som Lindkvist et al (2014) och Freeman et al (2004)
beskriver kommer i denna uppsats tillféra kunskap om vilka intressenter det 4r som
paverkar foretaget till storsta del nér det géller foretagets digitala image. Modellen
kommer tillsammans med konformitet och legitimitetsteorin ge en bild om vilka
individer det dr som foretag behover fokusera pa och hantera gillande sin image.
Vidare kommer krisplan och krishantering tillféra mdjligheten att undersoka hur
applicerbar teorin dr gillande hantering av en kris nér det stills mot ett riktigt fall
som VW:s dieselkris.
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3. Metod

I denna uppsats genomfordes en kvalitativ innehéllsanalys med en induktiv
ansats. Kvalitativa forskningen ger en forstaelse for kopplingen mellan teori och
praktik (Bryman & Bell 2017) Med detta i dtanke ansdgs det att insamlad data
enklare gick att beskriva med ord dn med siffor (ibid).

I uppsatsen har forfattarna valt att anvénda en kvalitativ innehallsanalys som
grund for att samla in empiri (ibid). En innehéllsanalys utgér fran att olika
dokument inom omrddet analyseras for att sedan placeras inunder forfattarnas
bestdmda rubriker (ibid). Férdelen med metoden ar att den kan anvindas flexibelt
for att undersoka héllbarhetsrapporter och tidningsartiklar gidllande omradet som
forfattarna har valt och sitta det i kontext med de forutvalda rubrikerna for att samla
in empiri. En annan fordel ar att en innehallsanalys underlittar och mojliggor en
analys av foretagets hantering av en kris vilket dr syftet med uppsatsen.

3.1 Insamling av empiri

Empirin till uppsatsen samlades in frdn Volkswagens hallbarhetsrapporter for
2016-2018. Utifrdn rapporterna samlades empiri in for att undersdka hur
Volkswagen hanterade dieselkrisen som avslojades 2015. Insamling av empiri har
aven skett genom digitala kéllor, mer specifikt SVT:s publikationer om
dieselkrisen. Fran september 2015 till september 2018 har det sléppts dver 100
artiklar, bara pd SVT:s hemsida, vilket gor det omgjligt att ta med alla inom ramen
for denna uppsats. Dessa artiklar har analyserats och relevant empiri har samlats in,
dér fokus var vid att undersoka hur vad krisen handlade om och hur VW hanterade
krisen. SVT:s artiklar jaimfordes sedan med VW:s héllbarhetsrapporter for att se hur
media respektive VW sjélv sldppte information och hanterade krisen.

Utifran insamlad empiri fran SVT och VW:s hallbarhetsrapporter
identifierades forfattarna fyra teman (Bryman & Bell 2017) i analysen. Dessa teman
var transparens, legitimitet, informationshantering och ryktesspridning. Legitimitet
var ett dterkommande begrepp som VW anvinde ndr de hanterade krisen.
Legitimitet ansdgs dven vara av vikt for att forstd hanteringen av krisen, detta
eftersom VW valde strategier som var menade att aterskapa sin legitimitet. Det
tredje viktiga temat var informationshantering, ndgot som belyste hur VW arbetade

17



med informationen under dieselkrisen. Det sista temat som identifierades var
ryktesspridning - under dieselkrisen spreds manga digitala, med hog hastighet.

3.2 Kritisk reflektion

Enligt Bryman & Bell (2017) dr det viktigt att uppmirksamma att olika
forskningmodeller har olika for- och nackdelar. Med en kvalitativ forskningmodell
finns alltid risken att forskarens asikter projiceras pa forskningens resultat, och
ddrmed gor studien subjektiv. Dérfor méste forfattarna vara noga med hur
informationen behandlas och processas. Vidare maste forfattarna aktivt tédnka pa,
att under en innehallsanalys av ett foretags hallbarhetsrapportering att det foretaget
skriver bor tolkas som subjektivt for foretaget. Forfattarna bor darav tolka resultatet
sa objektivt om mojligt utifran bista mdjliga man. Nackdelen med denna metod blir
séledes att den insamlande empirin kommer dven vara subjektiv vilket dr ndgot som
forfattarna behover ha i atanke och arbeta med (ibid) Denna nackdel gor att
forfattarna behdver vara kritiska nér de analyserar empiriinsamlingen och behdver
till storsta mojliga mén forbli objektiva under hela uppsatsen.

Empiriinsamlingen frdn tidningsartiklar bor dven tolkas som subjektivt da
tidningens bakomliggande faktorer till storsta del &r vinstdrivande och ddrmed bor
information hdmtat frén sddana artiklar tolkas objektivt av forfattarna. Forfattarna
har valt att analysera Volkswagens hallbarhetsrapporter aren 2016-2018. Det gar
att kritisera att endast tre ar studeras men detta besluts togs for det speglar
Volkswagens arbete med dieselskandalen pa storsta sitt.

Anledningen till att SVT valdes som huvudkilla berodde pa att dessa hade en
tydlig tidslinje som var litt att folja, vilket underldttade insamlingen av empirin.
Vidare innehdll detta material en rad citat frdin VW:s chefer. Nackdelen &r att detta
gor att empirin till storsta del forlitar sig pd SVT:s artiklar gillande hur krisen
utvecklades. Urvalet med andra ord kritiseras for att endast innefatta
tidningsartiklar fran en tidning och ett land. Artiklar i USA kan t.ex. se annorlunda
ut - dven har fick dieselkrisen stor uppmarksamhet, men i USA kan artiklarna
eventuellt haft ett annat fokusomrade. En annan spekulation ir att dven artiklar fran
Tyskland, ddr VW har sin bas, kan tidnkas ha beskrivit krisen annorlunda &n i
Sverige.

3.2.1 Kvalitetskriterier

For att sdkerstdlla uppsatsens kvalitet finns det en rad kriterier utdver val av
metod och utformningen av fragorna som é&r viktiga att behandla.

Utifrén fyra kriterier gir det att sédkerhetsstilla att uppsatsens resultat kan anses
som trovardig. De kriterier som uppsatsen har tagit hidnsyn till under arbetsgangen
ar tillforlitlighet, overforbarhet, pélitlighet och konfirmering (Bryman & Bell
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2014). Tillforlitlighet innebér hur resultatet forhaller sig till den sociala verklighet
som finns och att forskningen utforts gillande de regler som finns. Detta kriterium
gor att forfattarna har fatt ha i dtanke vad den insamlade data har for relevans till
resultatet. Detta dr dven ndgot som gjort att forfattarna endast valt material som
passar in pa urvalet och dirmed &r relevanta for resultatet (ibid). Overforbarhet dr
ett kriterium som ska medféra att uppsatsens resultat ska gd att upprepa vid
utféorande av samma studie. Eftersom uppsatsen bygger pa en innehallsanalys
mojliggér det for andra studier att f3 liknande resultat om SVT och VW
héllbarhetsrapporter studeras. Pélitlighetskriteriet innebir att forfattarna har antagit
ett granskande synsétt genom arbetets gang och de har sékerhetsstéllt att uppsatsen
har en fullstindig redogorelse for de olika delarna och processerna (ibid). Det sista
kriteriet dr konfirmering och innebér att forfattarna inte latit sina egna dsikter och
kinslor paverkat resultatet (ibid). Detta dr ndgot som &r svért ndr det géller
samhdlleligt forskning, men med detta i atanke har forfattarna under arbetets gang
sett till att objektiviteten har varit s& stor som mdojligt, genom att inte blanda in egna
kéanslor eller asikter (ibid).
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4. Empiri

1 detta kapitel presenteras insamlad empiri fran Volkswagens hallbarhetsrapporter
och tidningsartiklar gdllande diesel skandalen.

4.1 Hallbarhetsrapportering - en kort bakgrund

Sedan 2017 &r hallbarhetsrapportering lagstadgat for storre foretag i Sverige
(Bolagsverket 2021). Kraven for att en hdllbarhetsredovisning ska goras baseras pé
om tva av tre foljande faktorer uppfylls; medelantalet anstillda &r mer &n 250,
balansomslutningen &r mer dn 175 miljoner kr eller nettoomséittningen dr mer adn
350 miljoner kronor (ibid). I och med att allt fler intressenter blivit intresserade av
héllbarhetsfrdgor har héllbarhetsrapportering blivit en viktig del av foretagets
rapportering. Hélbarhetsrapporteringen ska innehalla hur foretaget arbetar med
miljon, sociala aspekter sdsom ménskliga rittigheter och dven korruption ska
behandlas (Danielsson & Efraimsson 2022). Hallbarhetsrapportering kan dock
manipuleras (Torelli et al 2019) 1 den mén att foretaget viljer att inte rapportera om
den eventuella negativa paverkan som de har pd miljon.

4.2 Volkswagen AG fran 1908 till idag

Redan 1908 borjar det diskuteras i Tyskland om att skapa en folkbil och 1937 startar
”Gesellschaft zur Vorbereitung des Deutschen Volkswagens mbH” (Company for
the Preparation of the German Volkswagen Ltd) som formellt senare kommer att
bli kidnt som Volkswagen AG. I Volkswagen Group ingér manga dotterbolag och
mirken; Audi, Porsche, Bentley, Lamborghini, Jetta, Seat, Skoda, Traton,
Volkswagen Commercial Vehicles och Volkswagen Passenger Cars. Médnga av
dessa har fler dotterbolag under sig, som exempelvis Audi har Ducati Motor
Holding eller Traton har MAN och Scania (Money CNN 2012). Volkswagen finns
1 153 ldnder och har under de olika mérken Gver 250 olika bilmodeller (Money
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CNN 2012). Volkswagen skriver pd deras svenska hemsida att deras vardegrunds
tre grundpelare &r driv, integritet och hallbarhet (VW Group 2022). Vidare star det
att virderingarna ska ses som ett ramverk for beslutsfattande, samarbete och
kommunikation (Ibid).

4.3 “Dieselkrisen”

SVT (2018 c) har skapat en tidslinje som beskriver de stora nyckelhdndelser som
forknippas med VW:s utsldppsskandal. I september 2015 stoppas samtlig
forsdljning av Volkswagen Groups fordon i hela USA, samtidigt hotas foretaget av
stora boter och en krasch av aktievirdet (SVT 2015 a). VW anklagas for att ha
byggt in mjukvara i dieselmotorer som drar ner utslédppet under kontroller, for att
hamna under gransvéirden som krévs. I samband med detta borjar tyska regeringen
undersokningar i koncernen.

SVT (2015 b) rapporterar att 11 miljoner bilar ska ha blivit utrustade med
mjukvara. VW anvinder ndra sextiomiljarder svenska kronor for att dtgirda
skandalen. Begreppet “Made in Germany” har under méinga ar haft en stor
betydelse och indikerat hog tillverkningskvalitet, p grund av skandalen hotar VW
ryktet for stora delar av den tyska industrin. Vid den hédr tiden uttalar VW sig
fortfarande om att ddvarande VD kommer att sitta kvar. Krisen véxer fort till ett
stort fenomen inom median, misstankar och spekulationer har nu blast upp som en
mediastorm, forskare har kommit fram till att VW:s bilar sldpper 40 gdnger mer
kvéveoxid dn vad som anges (SVT 2015 c;d;e). VW:s VD Winterkorn séger i en
intervju:

“Vi har fullkomligt gjort bort oss” (SVT 2015 c)

SVT (2015 f) papekar att det har uppstatt stora ekonomiska skador for VW, men
dven att fortroendet fran konsumenter har férsvunnit. Markus Huber AP, en
finansanalytiker yttrar sig om dieselgate:

“Det dr ingen tvekan om att Volkswagen kommer att klara krisen langsiktigt.
Den stora frdagan dr hur mycket det kommer att kosta foretaget och om Martin
Winterkorn kan sitta kvar.” (SVT 2015 ¢)

Snart efter VW borjade undersokas, hamnade &ven andra mirken under
Volkswagen Group i fokus, Audi och Porsche, samt lastbilar frain MAN och Scania
utsitts ocksa for granskning. VW:s VD sldpper en offentlig ursékt, dér han medger
att problemet finns och ber om ursdkt (ibid). Den 23. September borjar det skrivas
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om en brottsutredning, samt ett flertal grupptalan mot Volkswagen. Enligt SVT ser
VW pa ett straff pa upp till 18 miljarder dollar. Under tiden rasar Volkswagens
aktier vidare, rapporteras att det uppskattningsvis forlorades 225 miljarder svenska
kronor 1 borsvérde, detta paverkar aktiedgare virlden over. Dess vidare kommer
inte bara boter och aktierasandet kosta pengar for VW, det kommer ocksa uppsté
en minskad forséljning till f61jd av det forlorade fortroendet (SVT 2015 g;h;i).

Den 23 september 2015 skriver SVT (2015 j) att VW:s VD Winterkorn dnda
kommer att avgd. Winterkorn insisterar att han gér det med koncernens bésta 1
atanke och att han inte var medveten om mjukvaran som byggdes in i 11 miljoner
VW bilar. Winterkorn ndmner ordet transparens flera gdnger, han trycker pé att det
ar viktigt for foretagets Overlevande och framtid att vara transparent under
krisprocessen och i framtiden.

Under krisens gang borjas dven andra bilar testas i Sverige. Volvo, BMW och
VW, testades 1 labb, dér alla klarade sig, nér utsldppen mattes 1 trafik visade det sig
déremot att &ven Volvo och BMW hade tio ganger hogre utslidpp én i labbet (SVT
2015 k). I EU ér det till skillnad fran USA sa att bilmodellerna som drabbas av for
hoga utslapp far fortsdtta kora pa viagarna. Tillverkarna kommenterar inte, utan
hénvisar till att det dr ként fakta att utsldpp som mats pa labb alltid ar lagre &n i
riktiga virlden, dar 30% hogre ses som ett normalt virde (ibid). I samband med
detta slédpps det ny information som sdger att VW inte dr det enda foretaget som
bygger bilar med for hoga utslappsvirden. Det dr ddremot oklart om andra foretag
ocksa anvinder in mjukvara for att forskona utslapps méatningar. Inte ens 24 timmar
efter Winterkorns avgang, den 24. September, meddelas att Porsches chef blir VW:s
nya VD. Den 25 september avslojas att fler dotterbolag till VW, Audi, Seat och
Skoda, att samma mjukvara installerades i vissa bilmodeller. VW:s nya VD medger
pa en presskonferens att fusket har pagétt sedan 2005, under presskonferensen
tilldts inga frdgor fran pressen. Redan 2011 meddelades det att en tekniker forsokte
uppmirksamma om fusket, men fick ingen uppméirksamhet, enligt SVT ar det
fortfarande oklart hur manga och vem som var delaktiga i fusket. VW stidngde av 3
utvecklingschefer som verkar ha varit delaktiga i manipulationen av virden med
hjilp av mjukvaran snart efter, dessutom diskuterades det att ga ifran en hierarkisk
struktur till en plattare struktur (SVT 2015 I;m;n;o0;p;q). Detta syns dven i VW:s
héllbarhetsrapport frdn 2016, dir det diskuteras att gora det ldttare for interna
visselbldsare att uppméarksamma om nagot gér fel inom koncernen (Sustainability
report 2016).

Forre detta Vd:n for VW undersoks for misstanke om att han, trots hans uttalande
att han inte visste om fusket, dndd var delaktig (SVT 2015 r). Sveriges
Volkswagenchef ber om ursékt och sdger i1 en intervju att det jobbas pé en 16sning:
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“Dd kommer man att sdtta in en ny teknisk l6sning och exakt vad det dr, dr for
tidigt att ga in pa. VW jobbar pd en teknisk l6sning och nu vill vi ha den testad. Ndr
den dr godkdind kommer vi att rulla ut.” (SVT 2015 s).

I oktober 2015 rapporteras det att svenska staten kan krdva erséttning for
utbetalda subventioner frain VW. VW:s skandal leder till att EU ser p4 att paskynda
utvecklingen av nya tester for bilutsldpp. VW ska fixa utsldppsproblemet pa
existerande bilar, detta rapporteras ddremot kunna ha paverkan pa bilens
specifikationer och forbrukning. VW yttrar sig till att de inte kan kompensera
kunder fore potentiella merkostnader (SVT 2015 t;u;w). VW borjar aterkalla
manipulerade bilar forst 1 2016, eftersom I6sningar behover godkinnas av tyska
transportmyndigheten, samt att delar méste bestillas. SVT rapporterar att minst 30
chefer var delaktiga i utslippsmanipulationen. Tre miljoner av de 11 miljoner
manipulerade bilarna behdver storre ingrepp for att atgérda problemet (SVT 2015
x;z;a). I januari 2016 inleds en undersokning for grovt bedrageri mot VW i1 Sverige.
Marcus Thomasfolk, VW:s svenska informationschef sager:

“Vivdlkomnar en forundersékning. Vi tycker att det dr bra att allt som har hdnt
gds igenom pd ett grundligt sdtt. Samtidigt dr vi dr overtygade om att den kommer
att visa att det inte finns fog for en misstanke.” (SVT 2016 a).

VW aterkdper 500 000 bilar, sedan nyheter om éterk6p har VW:s aktiekurs
aterhdmtat sig en del. Dess vidare erbjuder VW &dven reparationer och delvis
aterbetalningar for ekonomiska skador (SVT 2016 b;c). I oktober 2016 rapporterar
SVT att VW betalar 15 miljarder dollar endast i USA for dterkdp och reparationer.
Detta dr bara aktuellt i USA, inte EU, eftersom problemen i EU kan fixas med en
teknisk 10sning. Till foljd av kostnaderna som skandalen medférde drar VW ner pa
30 000 arbetsplatser varav 23 000 i Tyskland (SVT 2016 d;e). En ingenjor som
jobbade pd VW erkdnde att vara skyldig av delaktighet 1 skandalen, doms till
fangelse och bdter (SVT 2017 b). April 2018 avgér dven den nya chefen Matthias
Miiller, for att genom f6lja omstruktureringen i foretaget (SVT 2018 b).

4.4 Paverkan for andra foretag i branschen

Andra foretag inom samma bransch kan latt hamna i korselden nér ett stort eller
ként foretag lider en kris. Detta syns tydligt 1 “dieselgate” tidslinjen, dir SVT
skriver flera artiklar dar exempelvis BMW, Volvo och andra bilforetag ifragasatts.
Aven om problemet i emissionskrisen ir mjukvaran, sigs det ind4 att andra méirken
ocksd har hogre emissioner i verkliga trafiken (SVT 2015 k). Dessa bilar har
diaremot endast hogre avgaser i trafiken én 1 labb, det anvénds dock inte en mjukvara
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for att manipulera métvirden. Foretag som dras in i krisen pé grund av en helt annan
problematik dn den som orsakar krisen kan ddrmed &nda uppleva skadade rykten.
Som Ahluwalia (2000) konstaterade &r negativ ryktesspridning mycket svart for
kunder att glomma.

4.5 Krisen utloser spridning av andra rykten

Nir ett foretags rykte har ifrdgasatts, kan detta létt leda till att fler rykten kan
spridas, med forsta diskretionen som bakgrund. Detta skulle kunna forklaras med
ett tankesétt som “Om de gjorde det hir dr det andra inte orimligt.”

Exempel pa ett sddant fenomen é&r att det i samband med artiklar om
utsldppsskandalen cirkulerade andra artiklar om tveksamt tillvigagdende hos VW.
En artikel som slidpps av SVT (2018 a) beskriver forsék pd minniskor och apor.
Forsoken handlade om att bevisa att dieselavgaser inte dr cancerframkallande. Alla
bilmérken som anklagades for det hir tog avstand fran forsoket. SVT verkar aldrig
ha foljt upp artikeln.

En vidare artikel handlar om att VW skulle ha manipulerat olycksstatistiken for
sina bilar 1 USA (SVT 2015 y). I sista raden i artikeln star det dven att denna fraga
forst stélldes efter att VW medgav manipulationen av emissionsdata. VW
kommenterar inte olycksstatistiken amerikanska trafiksidkerhetsverket medger att
de inte har resurser for att kontrollera uppgifterna sjélv.

SVT (2017 a) sléapper vidare en artikel som leder med orden “Volkswagen
avgasfusk dodar tusental”. I artikeln beskrivs att Axel Friedrich, en privatperson,
upptéickte manipulationen redan 2011, att 1200 méanniskor i1 Tyskland kommer do
tio &r tidigare och att kvivedioxid delvis ansvara for hundratusentals dodsfall.

En sadan artikel kan ha svéra foljder for foretag som VW och behover granskas
med forsiktighet. Enligt artikeln har Friedrich testat 60 dieselbilar, men endast fem
klarade hans tester. Detta kan ha olika betydelser, antingen finns det en storskalig
manipulation 6ver olika mérken, eller Friedrichs tester har for harda krav.

4.6 Inflytande av kanda personer

Sa kallade influensers, eller personer med ett stort f6lje kan ha en péverkan pa
ryktesspridning (Karakaya & Barnes 2010). Leonardo DiCaprio som kan
argumenteras vara en av de mest kdnda skadespelarna i den moderna tiden planerar
nu pé att producera en film om VW skandalen (SVT 2015 &). Det verkar inte som
filmen har sléppts nadgonstans att se, vid sokningar hittades inte heller information
om filmen producerades eller om projektet dr instéllt. DiCaprio har pa de senaste
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aren varit vildigt aktivt inom milj6fragor som kan synas pa hans Twitter och
Facebooksida. Darfor kan det antas att artiklar om filmen, alternativt inldgg frdn
DiCaprio kan ha stor pdverkan pa diskussionen om kriser som dieselgate.

4.7 Hantering av krisen

Volkswagen redovisade i sin hallbarhetsrapport frdn 2016 att ur ett foretags
samhéllsansvars perspektiv dr hanterandet av dieselkrisen och dess paverkan ett av
deras huvudsakliga méal for att aterstdlla fortroendet till sina intressenter
(Sustainability report 2016). VW medgav i samband med dieselkrisen att de inte
har levt upp till sin egen standard och att det har inneburit ett brutet 16fte gentemot
sina intressenter. Vidare menade foretaget att hddanefter gora allt i sin makt for att
undvika att en sadan skandal ska hénda igen och dr fullt beredda pa att atervinna
sambhéllets fortroende. Detta menade VW 2016 skulle fullgoras med hjélp av dkat
ansvarstagande samt transparens. VW betonade att genom att ta pa sig ansvaret for
krisen sdtter de en standard som andra stora globala foretag bor folja géllande
socialt ansvar (Sustainability report 2016).

Ett sitt Volkswagen manipulerar sin legitimitetsresurs dr genom att acceptera
ansvar for krisen men samtidigt belysa att det gar bittre dn nagonsin for foretaget
gillande salda bilar. Dar det okande antalet sidlda bilar berodde pd deras
miljovénliga och attraktiva modeller (Sustainability report 2016).

VW valde 1 samband med dieselkrisen att efterstrdva en radikal forandring av
sin struktur. Foretaget menade att detta kommer innebdra en plattare
foretagsstruktur, decentralisering av beslut och en Oppen och transparent
kommunikation i1 foretaget och gentemot samhillet. Trots dieselkrisen och den
negativa ekonomiska situation det skapade for foretaget pdpekar VW att det sdg en
Okning pa omkring 300 000 sdlda bilar till aterforsiljare under aret 2016 och att de
stod for 12% av personbilsmarknaden i virlden. Foretaget poédngterade att
anledningen till detta var deras attraktiva och miljovénliga bilar (Sustainability
report 2016).

I VW:s héllbarhetsrapport 2016 stills fragan om hur 14ng tid det kommer ta att
lamna krisen bakom sig och svarar foljande:

“Jag kan inte ge en exakt tidsperiod - men det kommer att ta oss ett tag.
Volkswagen gjorde allvarliga misstag. Vi har redan betalat dyrt for dem, och vi dr
fast beslutna att ta ansvar for vara handlingar. Samtidigt anvdnder vi krisen som
utgangspunkt for att styra Volkswagen i rdtt riktning.”- Hans Dieter Potsch,
tillsynsnimndens ordforande (Sustainability report 2016: 28)
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Volkswagen forklarar i sin hallbarhetsrapport frdn 2017 att dieselkrisen inte &r
over och att de endast har sig sjilva att skylla pa, samt att konsekvenserna kommer
paverka foretaget langt in i framtiden. Vidare forklarar VW att de har misslyckats 1
sin etik och hallbarhetsfrdgor och understryker att dessa omrdden dr visentliga for
foretaget (Sustainability report 2017). For att sdkerhetsstilla att krisen hanteras pa
ritt sétt har ett fortsatt arbete kring att stirka fOretagets interna och externa
mekanismer gjorts. Samt ett storre fokus pa att sdkerhetsstilla att lagar efterfoljs
och att deras integritet uppehalls. Men dven genom att utdka sitt visselblasare
system. Under 2017 var VW:s strategi att fokusera pé sina viktigaste delar, deras
kunder och intressenter. Detta skulle bland annat fullgéras genom att garantera
transparens (Sustainability report 2017).

Volkswagen forklarar att genom deras hantering av dieselkrisen har den negativa
trenden for deras image inte fortsatt under 2017. Rapporten indikerar pé att deras
image aterigen har en positiv trend sedan 2017 (Sustainability report 2017). Vidare
visar hallbarhetsrapporten frdn 2018 att dieselkrisens negativa effekter pA VW:s
image har avtagit och stabiliserat sig pa en positiv niva (Sustainability report 2018).

Slutligen betonade Volkswagen i sin héllbarhetsrapport 2018 aterigen att deras
hantering av dieselkrisen och dess konsekvenser inte var over och att det krdvs mer
atgdrder. Dessa atgdrder innefattade att sékerhetsstdlla att foretaget efterlever
existerande regler och lagar samt utvecklandet av deras integritet. Utdver detta har
foretaget dven undersokt mojligheten att minska utsldppen i tyska stdder som en
direkt konsekvens av krisen (Sustainability report 2018).

4.7.1 Together-Strategy 2025

Som en direkt atgird av krisen presenterades “TOGETHER-Strategy 2025
program”. Detta program ska visa foretagets vision, riktlinjer och hur detta ska
uppnas. Ett mal med program &r bland att bli ett foretag som dr vérldsledande inom
miljobilar och dirmed minska utsldppen. (Sustainability report 2016).

VW vill med TOGETHER-Strategy 2025 visa att vérldsledande industriforetag
har ett stort socialt ansvar. Men dven vikten av att behandla de 6kande utslédppen
och 6kande konsumtion som sker i samhéllet, samt hur nya etiska problem som kan
uppsta gillande digitaliseringen hanteras. Genom programmet d&mnar VW vara i
framkant géllande att erbjuda hallbara och miljévinliga bilar.  (Sustainability
report 2016). Mélet dr att &r 2025 producera fler dn 80 olika sorters modeller av
elbilar och ar 2030 ska alla deras modeller vara elektrifierade (Sustainability report
2017).
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Dieselkrisen visade vikten for VW att arbeta med sin image och vill med
TOGETHER-Strategy 2025 bli ett virldsledande foretag inom integritet
(Sustainability report 2017).
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5. Analys

Detta kapitel ger en analys av insamlad empiriskt material och presenteras i
forhallande till utvalda teorier

5.1 Transparens

Transparens ér ett dterkommande begrepp, bade vid granskning av litteratur,
samt i uttalanden fran Volkswagen inom arsrapporter och intervjuer. Dérfor valdes
transparens dven som ett nyckelord 1 detta arbete.

Tankegingen dr att det &r hjdlpsamt i en krissituation att vara drlig och spela med
Oppna kort. For Volkswagen anvéndes transparens som skadekontroll, detta di det
inte fanns nagon tvekan om att de sjédlva gjort sig skyldiga for skandalen. Foretaget
kan visa hur och vad som hinde, dirmed eliminera fler rykten som kan uppsta.
Volkswagen véljer att betona sin transparens flera gdnger géllande hanteringen av
krisen och viljer detta som en av sina huvudstrategier for att behandla skandalen
(Sustainability report 2016; 2017).

Om det ar falska rykten som sprids, borde transparens dnda vara ett av de forsta
stegen 1 en krisplan. Det visar konsumenterna att det inte finns négot att gdmma,
eliminerar risken for rykte och skapar fortroende. Om det inte har hént ndgot finns
det inte heller en anledning att 6ppna upp och lata andra titta. Transparens kan dven
anvdndas som en konstant inom foretagskulturen, dir det ar litt att se in utifrén,
men dven fOr anstéllda att se vad som pagar (Ashcroft 1997).

VW valde att erkdnna att de hade gjort fel och tog ddrmed pa sig skulden for
dieselkrisen och att de sjdlva hade orsakat den. I en stor kris dr det av vikt att snabbt
besvara uttalanden och rykten for att minska ner skadorna som kan uppkomma mot
foretagets image (Ashcroft 1997). For att sikerhetsstélla transparens i foretaget
valde VW att utoka sitt visselblasare program for att gora det lattare for anstéllda
att uppmérksamma nér nagot gér fel och se till att en liknande hindelse i framtiden
kan undvikas. VW valde att betona att transparens &r och kommer att vara deras
sétt att hantera krisen och att 6ppenheten kommer fortsdtta vara en del for foretaget
1 framtiden. De valde dven att borja en stor omstédllning géllande foretagsstrukturen
for att f4 bort den hierarkiska strukturen och skapa en Oppen och mer
decentraliserad ledning. Detta skulle enligs VW innebéra att en uppriktig och
transparent kommunikation mot samhillet upprittats. Foretaget vilkomnade vidare
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granskningar och vill hddanefter alltid gora samhillets bdsta genom att visa
Oppenhet.

5.2 Legitimitet

Legitimitet kan ses som sociala kontrakt som skapats av samhillet, och om
kontrakten bryts av ett foretaget kan det hota dess dverlevnad (Deegan 2002).
Lindholm (1994:2) beskriver legitimitet pa foljande sitt:

“Ett villkor eller en status som foreligger ndr ett foretags virdesystem dr
kongruent med virdesystemet i det storre samhdllssystem som enheten dr en del av.
Ndr det finns en skillnad, faktisk eller potentiell, mellan de tva virdesystemen finns
det ett hot mot foretagets legitimitet.”

VW:s legitimitet blev skadat ndr samhéllet upptiackte att det fanns en skillnad
mellan de tvé virdesystemen. Den faktiska skillnaden som uppticktes var att de
héllbara och miljovinliga bilar de erbjod till samhéllet egentligen var bilar som
sldppte ut mer avgaser dn lovat, samt att forsok att morka dessa utslapp hade gjorts
av VW. Detta gjorde att det sociala kontraktet som foretaget hade etablerat
gentemot samhéllet nu var brutet och deras fortsatta 6verlevnad var utsatt for risk.
Nar dieselkrisen uppkom visade det sig att deras tidigare skapta legitimitet nu var
forbrukat eftersom de hade brutit mot samhillets sociala kontrakt. Detta genom att
foretaget varit oédrliga om utslépp.

VW hade darmed pa grund av dieselkrisen handlat pa ett icke legitimt sitt och
behdovde nu snabbt aterskapa sitt sociala kontrakt mot samhéllet for att
sakerhetsstélla att foretaget kunde fortsdtta operera inom branschen. Eftersom
bilbranschen kan ses som ohéllbar ar legitimitet livsviktigt for VW. De maste
dérmed sdkerhetsstilla att de foljer samhéllets normer och vérderingar for att kunna
fortsdtta erbjuda och sélja bilar.

Legitimitetresursen dr mgjlig att manipulera sa att samhallet pa nytt kan uppfatta
foretaget pé ett legitimt sétt (Deegan 2002). VW utnyttjade detta genom att dterigen
forsoka etablera sig sjdlva som ett hallbart foretag som har ett stort socialt ansvar.
Deras strategi for detta grundade sig i att ta pa sig ansvaret for krisen och dirmed
erkdnna att de hade brutit mot samhéllets sociala kontrakt, men att samtidigt belysa
hur de arbetar pé ett hallbart sétt samt att de erbjuder miljovénliga bilar. Samtidigt
som de visade for samhéllet att deras produktion och forsdljningen inte hade
minskat utan hade 6kat trots skandalen och det brutna kontraktet. Detta kan vara ett
sdtt att visa for samhéllet att trots skandalen sa ar VW ett attraktivt och trovirdigt
foretag 1 samhdllet och dirmed fortfarande hade ndgon form av legitimitet kvar.

29



Nér foretagets normer och vérderingar dverensstimmer med samhéllets kan
legitimitet aterigen erhéllas (Deegan 2002). VW valde att dirmed skapa “Together-
strategy 2025 under 2016 som ett sétt for att aterskapa sitt sociala kontrakt. I
programmet utlovar de att bli varldsledande inom miljobilar och minska utsldppen
fran foretaget och att 2030 endast producera elektrifierade modeller. Detta program
kan ses som ett forsok att manipulera legitimitetresursen och visa samhillet att
foretaget tar miljon och héllbarhet pé allvar samt att de aktivt ska arbeta med det.
De utlovade dven att ta ett storre ansvar s att lagar foljs och att vara 6ppna for
framtida granskningar. Detta fOr att garantera for samhéllet att de foljer deras
normer och sociala kontrakt. Det framkommer 2017 att VW kan se en positiv trend
pa deras image igen och det gir ddrav se en indikation pa att deras sociala kontrakt
mot samhéllet aterigen har blivit etablerat. Vilket i sin tur innebdr att VW:s
legitimitet blivit aterskapat och att foretaget nu inte har en direkt risk mot sin
overlevnad (Deegan 2002).

5.3 Informationshantering

Informationshantering och selektion skulle kunna anses som motsatsen till
transparens. Eftersom foretaget sjilv paverkar vilken information som slépps ut pa
exempelvis deras websida, eller i Volkswagens fall deras héllbarhetsrapport. Det
hér borde hellre ses som ett verktyg som kan anvindas for att motverka rykten, och
vinkla information s det dr gynnsamt for foretaget, men forslagsvis utan att sprida
falsk information.

Ett exempel pad nir VW anvdnder sig av denna strategi dr ndr det ges
presskonferens, men VW tydligt sdger att det inte kommer besvaras fragor under
eller efter konferensen (SVT 2015 s). Det hér beskrivs 1 litteraturen som ett sétt att
kunna sldppa ut information som inte filtreras av median. Detta kan séklart innebéra
att det dr ren sanning, foretagets syn eller dsikt, eller alternativ ett forsok att fa
foretaget att se béttre ut.

En form av informationshantering som VW att anvinda var att ta pa sig skulden
men samtidigt betona att anledningen till att forsdljningen av deras bilar dkar varje
ar dr bland annat pa grund av deras attraktiva och miljévénliga modeller som de
erbjuder konsumenten. VW lyckades didrmed anvinda media och sina
héllbarhetsrapporter till sin fordel genom att dela gynnsam information om
foretaget, dels ekonomiska faktorer men dven deras Oppenhet i och med
dieselkrisen (Ashcroft 1997).

Konformitet &r ett vallningsbeteende som i dagens digitaliserade samhélle kan
fa stor paverkan for hur individer tycker och tinker om ett foretag (Wang et al
2018). I VW:s fall ses detta nér dieselkrisen uppkommer och skandalen leder till ett
borsfall pa omkring 131 miljarder kronor. Detta till f6ljd av att individer valde att
folja samhdllets tankesétt och dirmed stampla VW som skyldig. Till en borjan
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orsakade konformitet skada pdA VW:s image. Senare framkom det ddremot att VW
trots skandalen slagit rekord i antalet salda bilar. Detta indikerar att det fanns ett
grupptinkande i samhaéllet till VW:s fordel som anség att deras bilar fortfarande var
attraktiva att vdlja. VW utnyttjade grupptdnkandet och argumenterade for att deras
hallbara och miljovédnliga bilar var anledningen till rekordet. VW:s
informationskaskad till samhéllet bidrog till att konsumenterna, som inte var insatta
1 dmnet, forlitade sig pA VW:s information och tog beslut direfter (Wang et al
2018). Detta aterspeglades 2017 nar VW:s bors hade stigit med omkring 350
miljarder kronor vilket vidare visade att det aterigen fanns en positiv trend i deras
image. VW:s positiva utveckling av deras image var ett resultat av samhéllets
konformitet, dir individerna satta miljo och hallbarhet hogt.

Niér det handlar om krisplan och krishantering identifierades tre strategier, efter
granskning av VW:s hemsida anses det att VW anvinde de tva forsta strategierna
for att sprida information och styra diskussionen i en s& gynnsam riktning som
mojligt. Bdde pd VW:s hemsida och hallbarhetsrapporterna delas det data och
bilder, samt beskrivande texter som lovar bittring och forsoker ge en inblick hur
den ska &stadkommas. Den tredje strategin, som innebér att skapa olika websidor
for olika intressenter kunder inte hittas i storre utstrickning i fallet med VW. Det
finns en websida som riktar sig till kunderna, som behover ha dtgérder utforda pé
sin bil (vwdieselinfo 2017). Detta kan ddremot bero pé att andra sidor inte lingre
existerar eller att de inte lénkas till frdn huvudsidan. Daremot adresserar VW sina
intressenter 1 alla sina héllbarhetsrapporter. De erkdnner att de har svikit sina
intressenter och didrmed skadat deras fortroende for foretaget. Den direkta
kommunikationen som sker mot intressenter fokuserar dven pa att lova att foretaget
ska gora allt de kan for att atervinna deras fortroende och betonar att intressenterna
ar en av deras viktigaste delar. Den genomgéiende strategin géillande VW:s
informationshantering syftade pa att ge sina intressenter tydlig och tillforlitlig
information (Lindqvist et al 2014). Det ir tydligt att VW forsoker identifiera de
olika intressenterna och kommunicera till varje intressent for att forsdkra dem om
att det som betriaffar dem hanteras. Donaldson (1995) ndmner att intressenter &r
beroende av inputs och outputs. Diarmed kan intressenternas input gillande
informationshantering ses som att de vill ha sanningen om dieselkrisen samt hur det
gér ekonomiskt for foretaget. VW:s output till sina intressenter blev darmed att ge
trovirdig information géllande dessa fragor.

5.4 Ryktesspridning

Under granskningen av diverse artiklar kring dieselgate skandalen noterades ett
stort antal artiklar som inte endast fokuserade pd Volkswagens diskretioner. Andra
mirken inom branschen blev ocksé indragna i skandalen, dven nér det inte fanns
nagra tecken pé att samma problematik forekom hos andra féretag. Mérken som
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ndmndes 1 artiklarna som granskades var GM, BMW & Volvo. Det argumenterades
att dven dessa mirken hade hogre utslépp i riktig trafik an pa labb. Daremot uttalade
talespersoner samt experter sig om att problemet inte dr hogre utsldpp utan att
resultaten forskonades. Mjukvaran som fanns i Volkswagen Groups fordon hittades
inte hos andra mérken.

And4 kan artiklar som skrivs i samband med dieselgate och andra mirken #n
VW vara ndgot som fastnar i kundernas bakhuvud, och leda till tankegéngen att alla
gor samma anda. Som Ahluwalia (2000) ndmner dr det dr det mycket létt att
negativa rykten, oavsett sann eller falsk, forstor uppfattningen om fOretagets
integritet. Vidare fastnar negativ rykten mycket ldngre, medan positiva rykten latt
kan forstoras och dr svarare att bygga upp.

Informationskaskaden &r en bidragande faktor till varfor andra foretag kan bli
utsatta for samma ryktesspridning som ett annat féretag inom samma bransch. Detta
beror pa att individer pa grund av bristande information gor sina beslut utifran de
argumenten de hor (Wang et al 2018). I och med dieselkrisen bidrog
informationskaskaden att andra bilforetag blev granskade och ibland utsatta for
egen ryktesspridning av individer baserat pa argument kring VW:s Kkris.
Konformiteten i samhéllet ledde bland annat till att andra stora bilproducenter blev
ndmnda i samband med dieselgate, trots att dessa mérken inte anvénder sig av
samma mjukvara.

Dérfor argumenteras det att det dr av stor vikt att halla ett vaksamt 6ga pa vad
som sdgs om andra branschmedlemmar, bade pa nitet och analoga medier. Ju
tidigare potentiella hot uppticks desto tidigare finns det en mgjlighet att utforma en
krisplan. I fall som beskrivs ovan skulle det vara tillradligt att vara redo med
information som kan anvéndas for att bekdmpa falska rykten.

En till fordel av att se var andra gor ar att det mojligtvis kan ge en fordel att se
hur andra inblandade agerar, finns det fler som dras in i en kris, kan samarbete eller
en forenad front vara virt mycket.

Vidare ndmns det 1 SVT:s (2015 c) artikel att begreppet “Made in Germany” och
den kvalitet som forknippas med begreppet kan std pa spel. Dérfor skulle det dven
vara ndmnvart att det 1 vissa fall inte bara rekommenderas att hélla ett 6ga pa
branschmedelemmar utan som 1 detta fall hela den tyska industrin. For andra foretag
kan det saklart innebéra andra implikationer som behover identifieras.

Influencers och bloggare anses ha stor troviardighet (Karakaya & Barnes 2010).
VW hanterade valde att hantera sin kredibilitet genom att omstrukturera
foretagsstrukturen och skapa en plattare organisation (SVT 2015).  Leonardo
DiCaprio skulle kunna ses som en influencer, eftersom skadespelaren dr mycket
aktivt pa Twitter, Facebook och andra sociala medier. DiCaprio delar mycket
information om miljo, héllbarhet, hotade djurarter med mera. Med detta som
baktanke kan det antas att DiCaprios uttalanden, eller i VW:s fall &ven meddelandet
om en framtida film, kommer ha ett stort inflytande. Individer kommer tro pa det
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han sdger eftersom influencers anses ha stor kredibilitet (Karakaya & Barnes 2010)
och hans meddelanden sprids dédrav antagligen mycket snabbt.
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6. Slutsats

Syftet med denna uppsats har varit att studera hur ett viletablerat samt
virldsledande foretag inom bilbranschen kan hantera sin image om en
legitimitetskris skulle uppstd. Uppsatsen har undersokt detta genom att studera
Volkswagens krishantering under “dieselkrisen” 2015-2018. Samt hur de klarade
bygga upp sin image igen efter att det sociala kontraktet hade brutits. Dieselkrisen
som uppkom 2015 orsakade stora skador for VW, bade ekonomiskt och for deras
image. VW:s borsvirde sjonk med omkring 131 miljarder kronor. Dédrmed
associerade samhidllet VW med ett fOretaget som manipulerade sin
utslappsredovisning. Men trots detta kunde de uppvisa ett nytt rekord i antalet sélda
bilar for foretaget under 2016 och senare, 2017, ett borsviarde som okat med 350
miljarder kronor. Detta indikerar pé att foretagets krishantering var effektiv och
resulterade 1 en positiv effekt for VW. Uppsatsen har utgatt fran foljande
fragestéllning for att utreda hur detta gick till:

Hur anvinde Volkswagen strategier for krishantering under dieselkrisen 2015—
2018?

Mot bakgrund av uppsatsens empiriska material konstateras det att valet av
effektiva strategier var grundlaggande for VW:s lyckade hantering av dieselkrisen,
vilket framforallt innefattade deras val av transparens (Ashcroft 1997), som blev en
av deras framsta framgéingsfaktor. Detta eftersom erkédnnandet av skandalen kan
ses som ett sett att aterskapa sin legitimitet och sociala kontrakt mot samhéllet
(Deegan 2002). Deras Oppenhet bor ddrav anses vara en viktig komponent i
hanterandet av dieselkrisen.

Samtidigt som transparens betonades och anvéndes var dven deras fokus pa
deras intressenter av stort vikt gillande foretagets legitimitet. For att aterskapa sitt
sociala kontrakt mot samhiéllet behdvde de aterigen folja normerna, dér ett foretag
som forknippas med utsldpp har svarare att etablera sin legitimitet (Deegan 2002).
For att sékerhetsstdlla att VW ansags som ett héllbart foretag valde de att betona att
de slagit rekord i antalet salda bilar trots krisen, och att anledningen till detta var att
de erbjod miljévinliga bilar. Genom detta uttalande bevisade VW f6r samhéllet att
de trots allt var héllbara och ddrmed f6ljde de normer och sociala kontrakt som finns
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(Deegan 2002). Foljaktligen visade det dven for sina aktiedgare att det gick bra for
foretaget och att det fanns en stark framtid med stor l6nsamhet framdver. Samtidigt
blev deras hallbarhetsintressenter tillfredsstillda (Donaldson 1995) eftersom VW
framhévde deras hallbarhetsarbete s& vl som deras miljovéanliga bilar.

VW:s snabba beslut att offentligt erkdnna och ta ansvar for sitt felaktiga
agerande, vid avslojandet av dieselkrisen, medforde att de ddrmed stoppade
eventuella rykten i ett tidigt skede (Ashcroft 1997; Wang et al 2018). Detta gjorde
att de kunde hantera samhillets konformitet och utforma en strategi som med hjélp
av konformiteteffekten resulterade i en reparerad och positiv image for VW (Wang
et al 2018). Effekten anvindes for att forma samhéllets konformitet i samma
riktning som VW ville. VW:s syfte var att visa att de var ett héllbart foretag samt
hur de tog socialt ansvar genom att acceptera skulden. En stor del av deras
kundkrets var fortsatt lojala samt efterfrigade VW:s bilar. Foretaget hidvdad att
detta var till foljd av deras hallbarhetsarbete och miljovénliga bilar med laga
utsldpp. Detta ledde till att foretagets image uppvisade en positiv trend snabbt for
att slutligen landa pd en stabil och positiv nivé.

Trots foretagets effektiva hantering, fick dieselkrisen stora konsekvenser. Ett
flertal hogtuppsatta personer avskedades sd vil som avgick, dessutom domdes en
ingenjor till fangelsestraff samt boter. Detta kan ses som ett forsok att 14gga skulden
till krisen pd fatalet personer inom foretaget. Detta 1 atanke att lindra skadan pd
foretaget samt hindra samhillet att se foretaget som korrupt och saledes bibehalla
det sociala kontraktet. Skriverierna om chefer var spretiga, ibland ansags de
skyldiga och andra ganger inte. Det torde se ingenjoren och cheferna som att de
“tog en del av fallet”.

Analysen indikerade att VW lyckades anvénda dieselkrisen till sin fordel och
stidrka sin image som ett héllbart foretag. Detta tyder pa att informationsflddet
(Taylor & Kent 2007) spelar en betydande roll vad giller skadehanteringen av ett
foretags image. I VW:s fall bidrog hanteringen av informationsflodet att de vinde
nagot negativt till nagot positivt.

Enligt forskare som Ahluwalia (2000) dr det ndstan omdgjligt for foretag att bli
av med ett negativt rykte. VW har troligen inte blivit av med det, eftersom negativ
WOM idr ndgot som dr bestdende (ibid), men de har lyckats att anvidnda en
hallbarhetsrelaterad kris och vénda det till att visa att de strdvar mot 6kad hallbarhet.

P4 ett eller annat sétt kan VW:s dieselkris betraktas som det klassiska taleséttet
“All PR is good PR”, vilket antagligen inte alltid dr sant. Det kan déremot
argumenteras att krisen ledde till att alla pratade om VW och att det pa sd vis
Oppnades en mdjlighet for VW att vinda det till ndgot positivt. Dieselkrisen kan ur
ett foretagsperspektiv ses som en positiv och 16nsam kris for VW, trots att krisen
ledde till ett stort borsfall och hoga boter. Genom deras effektiva hantering av krisen
gér det att fa en indikation pd att foretaget faktiskt drog nytta av dieselkrisen. Ur ett
ekonomiskt synsdtt bor man se hanteringen som en av anledningar att VW
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borsvérde steg med 350 miljarder kronor endast tva ar efter krisen. Detta kan ses
som en indikation p4 att intressenterna ansdg att VW var ett starkt foretag med en
motstandskraftig image som klarade av stora kriser (Donaldson 1995). En annan
direkt f6ljd av krisen var att VW utlovade att till 2030 helt elektrificera alla sina
modeller. Séledes ur ett hallbarhetsperspektiv pdverkade skandalen foretaget i en
positiv riktning géllande deras miljoarbete, vilket hjilpte till att stirka VW
gentemot samhéllets normer.

Genom VW:s hantering av dieselkrisen framkommer det hur ett storskaligt
foretag inom bilbranschen kan hantera ett kritiskt hot mot sin image och dess
overlevnad 1 den digitala véirlden. VW:s krisplan som innefattade transparens,
informationshantering och aterskapandet av de sociala kontrakten kan ses som en
mall for liknande foretag att folja. Mer specifikt kan krisplanen ses som ett sitt att
ateretablera och stirka sin image samt att vinda en negativ motgang till nagot
positivt for foretaget.

Med hjélp av teorier och strategier inom omradet krishantering, bade i analog
och digital kontext, kan det byggas ihop en krisplan som skulle kunna anses fungera
1 situationer som dieselkrisen. Det dr svért att sdga om det ar mojligt att utveckla en
strategi for krishantering som dr anvéndbar pa ett generellt sétt. Daremot foreslar
forfattarna att det &r mojligt att bygga ihop en krisplan fran strategierna som
diskuterades tidigare. Denna krisplan kommer vara oberoende pa bransch eller
kontext eftersom det kan véljas delar som dr anvindbara for den givna situationen.
Grundtanken dr att det i néstan alla fall skulle vara till fordel att visa sig transparent,
men samtidigt kontrollera informationsflddet 1 storsta mojliga man. Utan ett bra
rykte och en god legitimitet har foretag svart att bedriva sin verksamhet (Deegan
2002), vilket medfor ett behov att bevara god legitimitet och rykte.

Det ér inte enkelt att géra en allmin krisplan, eftersom mdjligheterna for kriser
ar mangfaldiga. Forfattarna foreslar dérfor tre steg som borde tas med for att vara
redo att bygga en krisplan pa foretag:

1. Identifiera fordomar om bransch, anpassa vilka krisresponser som
forbereds med hénsyn till dessa.

I olika branscher kommer det finnas olika fordomar om att branschen ar smutsig,
har daliga arbetsforhallanden, greenwashing med mera. Det ér viktigt for foretag
att identifiera och forstd dessa, eftersom potentiella kriser har storst sannolikhet att
uppsté kring dessa fordomar.

2. Hall ett 6ga pd interna processer, men dven andra branschmedlemmar.

Det ar viktigt att se till att foretaget har forstaelse for vad som gors. Pa s sitt
kan det lattare undvikas att ndgot hander utan att foretagets ledning &r medveten om
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detta. VW:s visselblasareprogram &r ett gott exempel pé ett forsok att undvika att
det sker nigot pa internet utan att detta uppticks. Vidare, som 1 VW:s fall ar det latt
for foretag som inte har begatt felsteg att &nda hamna i fokus. Dérfor ér det viktigt
att vet vad som hénder i branschen.

3. Identifiera vilka intressenter som finns och vilken information som dr
relevant till dem.

Ett foretags intressenter dr de som gor att foretaget kan vara och forbli I6nsamt.
Intressenter mojliggor saledes foretagets fortlevnad. Foretag maste dérfor vara
beredda pé att dela relevant information med rétt intressenter i1 egenskap av kris.
Detta for att sdkerhetsstélla att intressenterna far viktig information snabbt och
effektivt

Med hjélp av ovanstiende tre forslag anser forfattarna att det gar for foretag att
vara beredda pé kriser och snabbt ta fram steg for vidare hantering av krisen. Vidare
grundkoncept som transparens och snabb respons pd negativa rykten, samt en
effektiv informationshantering kommer ocksa vara relevanta i de flesta fallen, men
for att veta vilka koncept och hur de ska anvdndas rekommenderas att ha en
grundldggande forstaelse kring potentiella kriser som kan uppsta.

6.1 Vidare forskning

Forfattarna anser att det behover forskas mer inom omréadet krishantering. Detta
med bakgrund av att de flesta foretag inte har en strategi pa plats innan det ar forsent
(Painter & Martins 2017) och att sdttet som information och rykten sprids snabbare
och mer effektivt, ar det viktigt att forskningen hidnger med och bygger teorier som
ar relevanta 1 digital kontext. Eftersom forfattarna valt en kvalitativ metod skulle
det vara av intresse med en kvantitativ metod for att i ett bredare urval att arbeta
med.

VW ir ett intressant fall eftersom det kan argumenteras att foretaget klarade sig
relativ bra med tanke pé krisens omfattning. Forsta planen for denna uppsats var att
intervjua foretag i1 olika storlekar for att undersoka hur de arbetar med
krissituationer. Forskarna kunde dédremot inte hitta l&dmpliga foretag inom den
utsatta tiden, darfor valdes det att istdllet undersoka en tidigare kris for att se hur
VW hade forhéllit sig till denna.

Darfor anser forfattarna att det ér av stor vikt for forskningen inom krishantering
att se pa foretag 1 alla storlekar, for att fa en tydligare bild av hur det exempelvis
skiljer sig mellan stora och smaforetag, samt hur foretagarna ser pa riskerna att en
kris kan upptridda och deras formaga att hantera dem.
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Vidare har denna studie endast undersokt en kris i fordonsindustrin. For att
erhélla en bredare forstaelse om krishantering ar det darfor nddvéndigt att dven
undersoka foretag i andra branscher, for att analysera om det finns generella
strategier som alltid kan appliceras ndr en kris uppstar.

Vidare ses det som en mgjlighet att undersoka foretag som har en existerande
krisplan. Det skulle kunna analyseras hur den &r utformat, hur djup den gér, hur
bred den ticker olika kriser med mera. Detta kan dven kombineras med
undersokningen 1 olika branscher utéver fordonsindustrin.

Forfattarna anser dven att det hade varit intressant att hitta foretag som har en
strategi for krishantering och sedan studera hur den strategin skulle fungera genom
att simulera en kris.
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Tack

Vi vill rikta ett stort tack till var handledare Erik Melin som har varit till stor hjélp
under de motgéngar vi hade under uppsatsens gang, samt hjdlpsam input och
allokering av givande killor. Vi vill ge ett tack till vara opponenter som bidrog till
en bredare diskussion kring &mnet.
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Publicering och arkivering

Godkénda sjélvstandiga arbeten (examensarbeten) vid SLU publiceras elektroniskt.
Som student dger du upphovsritten till ditt arbete och behdver godkénna
publiceringen. Om du kryssar 1 JA, sa kommer fulltexten (pdf-filen) och metadata
bli synliga och sokbara pé internet. Om du kryssar i NEJ, kommer endast metadata
och sammanfattning bli synliga och sdkbara. Aven om du inte publicerar fulltexten
kommer den arkiveras digitalt. Om fler @n en person har skrivit arbetet géller
krysset for samtliga forfattare. Lds om SLU:s publiceringsavtal hér:

e https://www.slu.se/site/bibliotek/publicera-och-analysera/registrera-och-

publicera/avtal-for-publicering/.

JA, vi ger harmed vér tilldtelse till att foreliggande arbete publiceras enligt
SLU:s avtal om 6verlatelse av ritt att publicera verk.

(] NEJ, vi ger inte var tillatelse att publicera fulltexten av foreliggande arbete.
Arbetet laddas dock upp for arkivering och metadata och sammanfattning blir
synliga och sokbara.
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