Varumarkesaktivism - positivt eller

negativt for foretag?

En fallstudie om hur varumarkesaktivism anvands i ett
foretag inom kladbranschen samt hur detta uppfattas av

deras kunder

Av: Ellen Johnzon och Linnéa Johnzon

Handledare: Kjell Ljungbo

Sodertdrns hdgskola | Institutionen fér samhallsvetenskaper
Kandidatuppsats 15 hp

Marknadsfoéring | Varterminen 2022

Programmen fér Management med IT och Internationella ekonomprogrammet

SODERTORN UNIVERSITY
STOCKHOLM



Sammanfattning

Varumairkesaktivism &r en strategi for marknadsféring som har blivit alltmer
uppmaédrksammad pa senare ar. Det dr en form av stéllningstaganden dir varumaérken lyfter
samhillsfrdgor for att paverka konsumenterna genom marknadsforing som &r skapad och
uppritthéllen av sociala och politiska varderingar. Detta dr extra viktigt inom klddbranschen
da foretag pa den marknaden idag lider av minskat fortroende frén konsumenter, dels nér det
kommer till integritet och dels nér det géiller produkternas ursprung och tillverkning.
Varumaérkesaktivism kan 1 vissa fall dock missgynna foretagen om kunden inte anser att
denna aktivism &r autentisk, eller om kunden inte sympatiserar med budskapet foretaget
formedlar. Daremot kan detta dven skapa fordelar om denna varumirkesaktivism &r autentisk
och kunden sympatiserar med budskapet, vilket &r en svar balansgang for foretag idag. Syftet
med denna studie var dérfor att undersoka varfor och hur ett ként internationellt foretag inom
kladbranschen arbetar med varumérkesidentitet samt varumarkesaktivism. Syftet var dven att
se hur foretaget arbetar for att formedla detta pa ett autentiskt sétt till sina kunder och hur
deras kunder uppfattar denna aktivism. Detta studerades genom att tillimpa en kvalitativ
strategi diar empiri samlades in genom kvalitativa intervjuer med chefer inom det utvalda
foretaget som arbetar med varumérkesbyggande, kommunikation samt sociala medier. For att
ta reda pa hur kunderna uppfattar denna aktivism genomfordes dven kvalitativa intervjuer
med kunder hos foretaget. Studiens resultat visade att foretaget idag har en tydlig
varumarkesidentitet som bygger pa deras kdrnvarden samt grundvérderingar vilket d&ven
stimmer Ooverens med uppfattningen fran deras kunder. Utifran varumérkesidentiteten tar
foretaget sedan stillning i sociopolitiska fragor genom att kommunicera denna
varumérkesaktivism pa sitt instagramkonto samt hemsida. Resultatet visade dven att
foretagets kunder anser att varumaérkets asikter inom sociopolitiska fragor stimmer Gverens
med hur foretaget agerar vilket har bidragit till en autentisk uppfattning av foretagets
varumarkesaktivism. Sammanfattningsvis dr denna studiens slutsats att foretaget idag har en
tydlig koppling mellan sin varumarkesidentitet samt varumarkesaktivism, vilket har lett till

att deras aktivism uppfattas som autentisk fran deras kunder.

Nyckelord: Varumirke, Varumarkesidentitet, Varuméarkesaktivism, Sociopolitska fragor,

Autentisk varumarkesaktivism



Brand Activism - positive or negative for companies?

A case study on how brand activism is used in a company in the clothing industry

and how this is perceived by their customers

Abstract

Brand activism is a marketing strategy that has received increased attention in recent years. It
is a form of stance where brands raise societal issues to influence consumers through
marketing that is created and maintained by social and political values. This is important in
the clothing industry as companies in the market today suffer from reduced trust from
consumers, partly when it comes to the origin and manufacture of the products. However,
brand activism can in some cases be a disadvantage for companies, if the customer does not
believe that this activism is authentic, or if the customer does not agree with the message that
the company is communicating. But in other cases, it can create benefits if this brand
activism is authentic and fits in with the customer, which is a difficult balancing act for
companies today. The purpose of this study was therefore to investigate why and how a
well-known international company in the clothing industry works with brand identity and
brand activism and how the company communicates this in an authentic way to its customers
and how the customers perceive this activism. This was studied by applying a qualitative
strategy where empirical data has been collected through qualitative interviews with
managers who work with brand building, communication and social media at the selected
company. Qualitative interviews were also conducted with customers of the company to find
out how the company's customers perceive this activism. The results of the study showed that
the company today has a distinct brand identity based on their core values, which agrees with
the perception from their customers as well. From the brand identity, the company takes a
stand on sociopolitical issues by communicating this brand activism. Further, the results
showed that the company's customers considered that the brand's views on socio-political
issues are in line with how the company acts and thus contribute to an authentic perception of
the company's brand activism. To summarize, this study showed that the company today has
an evident link between its brand identity and brand activism, which has led to their activism

being perceived as authentic by their customers.

Keywords: Brand, Brand identity, Brand activism, Sociopolitical issues, Authentic brand

activism



Begreppsbeskrivning

Autentisk varumiirkesaktivism: Enligt Vredenburg, Kapitan, Spry och Kemper (2020)
maste ett varumérke visa pa en symmetri mellan syfte, virderingar, budskap och agerande for
att framstd som autentiskt och na framgéng med marknadsforingen. Med autentisk menas att

aktivismen ska framsta som dkta (NE u.a).

HBTQI: Ett paraplybegrepp for homosexuella, bisexuella, transpersoner, personer med

queera uttryck och identiteter samt intersexpersoner (RFSL 2021).

Sociopolitiska fragor: Begreppet beskriver kontroversiella sociala och politiska fragor dar
bade ménniskor och samhélleliga institutioner har en allmént splittrad opinion och dirav kan
debattklimatet kring fragan vara polariserad (Nalick, Josefy, Zardkoohi & Bierman 2016).
Det kan handla om fragor som invandring, HBTQI-rittigheter och diskriminering beroende
pa kon och etnicitet (Bhagwat, Warren, Beck & Watson 2020). Fragornas natur préglas ofta
av en for och en emot sida dir det kan finnas en kdnslomassig koppling till asikten vilket

skapar en storre spricka mellan olika ménniskor och grupper (Nalick et al. 2016).

Varumirke: Keller (1993) refererar till ett varumérke som en symbol, term, namn, design
eller en kombination av dessa, som syftar till att differentiera en organisations produkter och

tjanster fran konkurrenterna.

Varumiirkesaktivism: En marknadsforingsstrategi dar varumirken lyfter samhaéllsviktiga
fragor for att paverka konsumenterna genom marknadsforing som ér skapad och

upprétthallen av politiska viarderingar (Sarkar & Kotler 2020; Manfredi-Sanchez 2019).

Varumirkesidentitet: Varumirkesidentitet handlar om vem ett varumaérke &r, vad det star for
och vad som gor mérket unikt. For att skapa samsyn inom organisationen internt och hur
varumarket dnskar portrétteras utat, dr en kartliggning av varumaérkets unika egenskaper

avgorande (Kapferer 2004).
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1. Inledning

Detta kapitel syftar till att introducera och motivera de forskningsfragor som denna uppsats
kommer att behandla. Kapitlet inleds med en allmdn bakgrund och problemformulering som

leder till syftet med denna studie samt de forskningsfrdagor som denna uppsats kommer att

behandla.

1.1 Bakgrund

Historiskt sett har varumédrken dragit sig fran att kommunicera stéllningstaganden 1
samhillsviktiga frdgor, men idag dr detta en viktig faktor for att std ut p4 marknaden
(Vredenburg, Kapitan, Spry & Kemper 2020). Ny forskning inom omradet visar att
marknadsforing som drivs av goda syften kan 6ka rackvidden, vilket har gjort att allt fler
varumirken fOrstatt betydelsen av att marknadsfora sig genom stéllningstaganden, dé detta
skapar konkurrensfordelar. Under de senaste dren har dérfor allt fler organisationer borjat ge
sig in 1 politiska och sociala diskussioner vilket har lett till varuméarkesaktivism (Vredenburg
et al. 2020). Begreppet varumarkesaktivism &r ett relativt nytt forskningsomrade som
forklarar den form av stéllningstaganden dir varumérken lyfter samhéllsviktiga fragor genom
att engagera konsumenter med kommunikativa medel. Varumérkesaktivism definieras som en
marknadsforingsstrategi dir varumirken syftar till att forédndra samhéllet och tar sig ofta
uttryck 1 olika reklamsammanhang (Sarkar & Kotler 2020; Manfredi-Sanchez 2019). Genom
varumérkesaktivism forsoker foretag ddrmed paverka konsumenterna genom marknadsforing
som &r skapad och uppritthallen av politiska vérderingar (Manfredi-Sanchez 2019, s. 343).
Det innebér en transformering av ett foretags kommunikationshantering och socialt

ansvarstagande (Manfredi-Sanchez 2019, s. 343).

Eftersom konsumenter idag konfronteras med ett enormt flode av TV-reklam, utskick,
sédljsamtal samt annonsering pé sociala medier, blir det svart att bearbeta alla dessa
interaktioner och foretag maste utveckla kreativa metoder for att sdkerstélla att deras
marknadsforing leder till respons fran konsumenter (Fredriksson, Svingstedt, Backstrom,
Derwik, Fuentes & Rehncrona 2017). Detta har blivit svérare pé senare tid eftersom det har

visat sig att dagens konsumenter forvintar sig hogre krav @n vad tidigare generationer har



gjort. Konsumenter idag dr mer socialt medvetna, bildade och idealistiska vilket resulterar 1
att de ser bortom marknadsforing som enbart fokuserar pé priser och kvalitet. Kunder idag
forvéntar sig mer information om varornas ursprung, miljopaverkan och foretagsansvar
gentemot samhillet (Fredriksson, Svingstedt, Backstrom, Derwik, Fuentes & Rehncrona
2017). Nér det géller olika politiska fragor har det pa senare tid varit vanligt att foretag har
uttryckt sin stdndpunkt om dem. Till exempel har det under de senaste aren skett ett storre
engagemang for hallbarhetsfragor, dar foretag har arbetat aktivt for att géra deras verksamhet
mer héllbart anpassad (Martin & Schouten 2012). Idag borjar dven sociopolitiska fragor
komma upp till ytan och denna typ av varumérkesaktivism ar speciellt viktig inom
kladbranschen forklarar rapporten “The State of Fashion 2019” (McKinsey 2019). Rapporten
beskriver att i dagens samhélle laggs det stor vikt vid att kladforetag aktivt tar stéllning till
héllbarhets- samt samhéllsfrdgor. Det lyfts dven fram att foretag idag lider av minskat
fortroende fran konsumenter, dels nédr det kommer till integritet och dels nér det géller
produkternas ursprung och tillverkning. Allt fler konsumenter sdker upp bakgrundsfakta om
foretagen innan inkdp genomfors och denna transparens som efterfragas har kommit med
sociala mediers framvaxt och konsumenter engagerar sig i allt hogre grad for aspekter

rorande samhéllsfragor idag (McKinsey 2019).

1.2 Problemformulering

Med denna bakgrund blir det tydligt hur viktigt det &r for foretag att engagera sig 1
varumarkesaktivism idag. Daremot kan det dven ske komplikationer med denna typ av
marknadsforingsstrategi. Nir varumirken matchar dessa aktivistiska budskap och engagerar
sig 1 autentisk varumirkesaktivism skapas enligt Vredenburg et al. (2020) den storsta
potentialen for social fordandring och de storsta vinsterna for foretagets varumaérke. Dock
forklarar Mirzaei, Wilkie och Siuki (2022, s. 2) att attityder till varumérket minskar avsevart
bland konsumenter som inte sympatiserar med varumaérkets stindpunkt, vilket kan leda till att

kunden istéllet véljer att konsumera fran ett annat foretag.

Detta skapar nya utmaningar for foretag idag dé varumérkesaktivism i vissa fall kan
missgynna foretagen om kunden inte anser att denna aktivism &r autentisk, eller om kunden

inte sympatiserar med budskapet som foretaget formedlar. Medan i andra fall kan det skapa



fordelar om denna varumairkesaktivism &r autentisk och sympatiserar med kundens
vérderingar, vilket dr en svar balansgéng for foretag idag. Ytterligare en problematik dr om
ett foretag dr internationellt och dirmed maste anpassa sig till de olika kulturella standarder
samt sociopolitiska frdgor som finns inom de olika landerna. Detta kan skilja sig mycket
beroende pé var foretaget verkar och pa vilka marknader aktivismen utfors. Denna studie
kommer didrmed att undersdka hur detta kan se ut i ett verkligt fall genom att analysera hur ett
internationellt kladforetag arbetar med varumérkesaktivism samt hur deras kunder uppfattar

denna aktivism.

1.3 Syfte

Syftet med denna studie &r att undersoka varfor och hur ett internationellt féretag inom
kladbranschen arbetar med varumirkesidentitet och varumirkesaktivism, samt hur foretaget

formedlar detta pa ett autentiskt sétt till sina kunder.

1.4 Forskningsfragor

- Varfor arbetar foretaget med varumdrkesaktivism?

- Hur arbetar foretaget med varumdrkesaktivism?

- Hur arbetar foretaget for att skapa autentisk varumdrkesaktivism och hur uppfattas detta av
deras kunder?

- Finns det ndgon skillnad i hur foretaget arbetar med varumdrkesaktivism i de olika

ldnderna foretaget verkar i? Om ja, hur?

1.5 Avgransningar

Denna studie kommer att avgransas till endast ett specifikt foretag inom klddbranschen. Det

finns manga olika definitioner av varumirkesaktivism, men denna studie utgar fran

perspektivet att varumirkesaktivism ses som en marknadsforingsstrategi dir varumérken

lyfter samhaéllsviktiga fragor for att pdverka konsumenter genom marknadsforing som ér



skapad och uppritthéllen av politiska virderingar. Denna studie kommer att undersdka hur
foretaget kommunicerar sina stdllningstaganden utifrdn tvd medier: foretagets instagramkonto
samt foretagets hemsida pa den svenska, holldndska samt brittiska marknaden. Studien
avgrinsas till samhallsfragor inom héllbarhet samt HBTQI dé foretaget som undersokts

tydligt tar stdllning inom dessa omraden idag.



2. Tidigare forskning

Detta kapitel redogor for tidigare studier inom omrddet i syfte att generera kunskap och en
bredare forstaelse kring begreppen varumdrkesidentitet, varumdrkesaktivism samt autentisk

varumdrkesaktivism kopplat till forskning.

2.1 Varumarkesidentitet

Idag dr forskare inom omradet varumérken 6verens om att associationer, tillsammans med
andra komponenter, dr avgdrande i forhallande till varumérkets viarde (Aaker 1991; Farquhar
1989; Keller 1993). En av de ledande forskarna inom varumirken dr David Aaker (1991) som
uppméirksammar att det 4r varumirket som tillkdnnager produkten och som gor det mojligt
for sédvial konsumenten som producenten att sdrskilja produkten fran konkurrenternas
erbjudanden pa marknaden. Vidare noterar Aaker (2014) @ven en psykologisk aspekt pa
varumirken som innefattar organisationens l6fte till kunden. Detta handlar om att ett
varumadrke inte endast levererar funktionella fordelar utan dven innefattar vad varumaérket star
for vad giller kénsloméssiga samt sociala fordelar. For att ha mojlighet att starka ett
varumérke, betonar forskare inom varumérken vikten av att skapa samsyn och en forstéelse

for vad som utgor varumérket (Keller 2001; Aaker 2014; Kapferer 2004).

Varumérkesidentitet dr ett allmént forekommande begrepp inom
marknadsforingssammanhang eftersom det utgér fran hur varumérken identifierar sig sjdlva
och hur marknadskommunikationen bor forhélla sig efter det (Meenaghan 1995). Enligt
Kapferer (2004) handlar varumérkesidentitet om vem mérket &r, vad det stir for och vad som
gOr mirket unikt. D& en samsyn i organisationen ska kunna skapas internt samt hur
varumérket vill synas utét, ir en kartliggning av varumaérkets unika egenskaper avgorande

(Kapferer 2004).

I en tidigare studie av Ross och Harradine (2011, s. 306) som syftade till att utveckla tidigare
forskning om varumaérkesidentitet inom kladbranschen, visades det att det finns en tydlig
koppling mellan varumirkesidentitet och konkurrensframging. Aven vikten av att anpassa

foretagets varumairkesidentitet som en del av framgangsrikt varuméarkesbyggande (Ross &



Harradine 2011, s. 306). Studien anvénde Kapferers identitetprisma (se figur 1) for att skapa
en detaljerad varumérkesidentitet for ett virdefullt modemirke och forskarna genomforde en
undersokning av 150 ekonomistudenter som gavs en karta for att identifiera eventuella luckor
mellan den avsedda och upplevda varumirkesimagen. Studien visade att relationen mellan
varumarkesidentitet och varumarkesimage &r sérskilt viktigt inom klddbranschen och
forskarna betonar vikten av att en stark varumérkesidentitet kan bidra till att bygga fortroende
mellan varumérke och konsument och kan dirmed vara en killa till differentiering (Ross &
Harradine 2011, s. 306). Eftersom klddbranschen ar en mycket konkurrensutsatt marknad och
didrmed en turbulent marknad, dr varumairken ett sétt att skapa fortroende, stabilitet och
differentiering. For att behélla sin marknadsposition menar Ross och Harradine (2011, s. 306)
att det darfor dr viktigt for foretag inom branschen att skapa en tydlig och konsekvent

varumarkesidentitet.

2.2 Varumarkesaktivism

I en tidigare studie gjord av forskarna Correia-Loureiroa, Serrab och Guerreiro (2019)
studerades det hur modevarumérken anvénde sig av sociala medier for att interagera med sina
foljare. Forskarna samlade under en bestimd tidsperiod in data utifran en kvalitativ
undersokningsmetod. Forskarna analyserade sex varumérken och studerade deras
instagramkonton utifran olika kategorier samt undersokte hur varumaérken véljer att
portréttera sig for att skapa engagemang med sina foljare och hur varumirkens foljare
responderar pé olika typer av innehéll. Artikelns studie bidrog till slutsatsen att det bland
annat fanns tre faktorer som bidrog positivt till framgéng pé Instagram vilka var att foretaget
interagerar med sina foljare, att foretaget kontinuerligt uppdaterar med relevant innehdll samt
att anvinda kédnda personer vid marknadsforing av produkter och kampanjer

(Correia-Loureiroa, Serrab & Guerreiro 2019).

2.3 Autentisk varumarkesaktivism

Varumirken bor representera ndgonting specifikt, till exempel att deras vara eller tjanst

uppnar en viss kvalitét. En annan aspekt &r att detta d4ven kan handla om olika idéer, budskap



samt ideologier som fOretaget innehar. Dessa subjektiva ting paverkar konsumentens attityd
gentemot varumérket (Leak, Woodham & McNeil 2015; Troiville, Hair & Cliquet, 2019).
Troiville, Hair och Cliquet (2019) samt Ward, Romaniuk och Beal (2020) menar att ett
varumaérke ska kunna sérskiljas av konsumenten fran konkurrenter och en metod som foretag
anvander sig av ar att uttrycka budskap eller stéllningstaganden, detta for att upplysa

konsumenter om subjektiva aspekter som sérskiljer varumarket.

Casidy, Prentice och Wymer (2019), Troiville, Hair och Cliquet (2019) och Ward, Romaniuk
och Beal (2020) menar att det dr mer sannolikt att konsumenten kan identifiera sig med ett
varumirke om det har en urskiljbar identitet och viardegrund. Enligt Casidy, Prentice och
Wymer (2019), Troiville, Hair och Cliquet (2019) och Ward, Romaniuk och Beal (2020) kan
varumdérken forstirkas om det formedlar ett budskap eller intar ett stéllningstagande som ar
forenligt med konsumentens egna vérderingar eller uppfattning. Om varumérket urskiljer sig
frén sina konkurrenters varumaérken &r sannolikheten storre att det tilltalar konsumenten.
Detta leder till att konsumenten foredrar detta varumérke framfor andra varumérken, dven da
konsumenten méste gora uppoffringar for att konsumera varumérket (Casidy, Prentice &
Wymer 2019). Detta medfor dock en risk for varumérket dé budskapet och stillningstaganden
kan leda till att det avskridcker konsumenter som inte har gemensam syn pé budskapet eller
stéllningstagandet som formedlas (Casidy, Prentice & Wymer 2019; Leak, Woodham &
McNeil 2015). Enligt Guévremont (2019) kritiserar konsumenter snabbt foretag som agerar
emot deras egna varderingar, vilket bidrar till att det bor 6vervédgas noga att anvénda sig av

sadana budskap.

Tidigare forskning inom omrédet visar dven att vissa varumérken 16sgor sina aktivistiska
budskap fran deras syfte, varderingar och praxis vilket leder till odkta varumirkesaktivism
vilket kan skapa problem for foretaget (Vredenburg et al. 2020, s. 445). Detta handlar om att
foretag potentiellt vilseleder sina konsumenter med sina pastdenden vilket kan skada bade
deras varumérke och potential for social forandring vilket kan leda till stora konsekvenser for
foretaget sdsom att konsumenterna inte vill kdpa fran foretaget igen (Vredenburg et al. 2020,
s. 445). Ny forskning menar dven att varumirkesaktivism &r véldigt riskabelt idag da foretag
intar en offentlig hdllning av denna karaktér och det kan létt leda till kontroverser. Detta &r
extra synligt i dagens samhélle dé vi lever i en digital vérld och sddana kontroverser sprids

snabbt via sociala medier vilket kan skada foretag avsevirt (Vredenburg et al. 2020, s. 445).



3. Teoretiskt ramverk

Detta avsnitt kommer att presentera den kombination av teori som har valts ut av forfattarna
for att pd ett relevant och ldmpligt sdtt kunna uppfylla studiens syfte och besvara dess

forskningsfragor.

3.1 Varumarkesidentitet

For att kunna kartldgga foretagets varumarkesidentitet kommer Jean Noel Kapferer’s (2004)
modell att anvindas (se figur 1). Kapferer (2004) anvinder en identitetsprisma for att tydligt
forklara varumaérkesidentitet och vad den &r konstruerad av. Prismat ar en
kommunikationsmodell som dr uppbyggd av sex delar. Modellens sex delar ar fysisk
utformning, personlighet, kultur, sjélvbild, reflektion samt relation till malgrupp och skapar
en tydlig bild av en varumérkesidentitet. Darmed ar identitetsprismat ett anvéndbart verktyg
for varumarken 1 syfte att skapa en forstaelse for vem market dr, vad mérket star for och vad
som gor mérket unikt. Genom en kartliggning av samtliga delar kan varumérkesinnehavare
sedan faststélla en utpréglad kérnidentitet som dr konsekvent och uthallig dver tid (Kapferer

2004).



Avsandare

Fysik Personlighet
Relation Kultur
Reflektion Sjalvbild
Mottagare

Figur 1: Kapferers identitetsprisma (dversatt och anpassad modell frin Kapferer 2004).

Fysisk utformning

Den fysiska aspekten av identitetsprismat avser egenskaper som skiljer varumaérket fran
konkurrenter. Fysiska attribut &r en kombination av utseendet och kénslan av en produkt. Hér
inkluderar all visuell representation sdsom logotyp, design pa produkt eller design pa
paketering. Enligt Ponnaman (2007) ar fysiska attribut en sammanséttning av vad varumérket
star for. Detta steg 1 prisman bor ses som grunden for varumarket och representera deras

ambitioner och hur de vill uppfattas (Kapferer 2012).

Personlighet

Personlighet innefattar den kommunikation som varumirket har med omvirlden. Detta
bygger pa foretagets vision och de kdrnvirden som aterspeglar sig i foretagets personlighet.
Genom kommunikationen skapas sedan en uppfattning av varumérket. Denna

kommunikation kan ske via sociala medier, produktens placering eller olika farger i



varumérket. Det ar viktigt att kommunikationen matchar varumérkesidentiteten for att
varumirkets image ska bli i linje med hur varumaérket vill framsta (Kapferer 2012). For att
uttrycka en personlighet kan foretaget anvénda sig av symboler, framhéva ursprung, forma en

annorlunda reklam eller anvédnda sig av en frontfigur (Melin 1999).

Relation till malgruppen

Denna dimension visar relationen mellan varumirket och konsumenten. Nér en personlighet
angetts finns potential att utveckla en relation mellan varumérket och konsumenten (Pich &
Dean 2015). Genom en reaktion kan varumarket och konsumenten interagera och forsta
varandra béttre (De Chernatony 1999). Relationen inkluderar det som konsumenten forvintar

sig av varumérket (Kapferer 2012).

Kultur inom organisationen

Den femte dimensionen ar foretagets kultur och de varderingar, kunskaper och principer som
cirkulerar. Enligt Kapferer (2012) 4r egenskaperna ofta forknippade med varumérkets
organisationskultur, milj6 eller bakgrund och det dr denna kultur som for varumérket och
foretaget samman. Kulturen &r nyckeln till att kunna forsta vad det dr som skiljer tva

varumirken at (Kapferer 2012).

Reflektion

Reflektion forklarar den stereotypiska bilden av varumérkets kunder och syftar pa hur
konsumenterna dnskar att bli uppfattade nér de forknippas med varumaérket (Pich & Dean
2015). Reflektionen kan enligt Kapferer (2012) blandas ihop med malgruppen, dock &r
malgruppen varumirkets potentiella kunder. Detta innebér att reflektionen av kunderna inte
beskriver malgruppen, det ar istidllet vad kunden vill bli forknippad med vid anvindandet av

varumérket (Kapferer 2012).

Sjdlvbild

Sjélvbilden forklarar den kénsla som varumarket vill formedla vid anvindandet av
varumérkets produkter eller tjénster. Ett varumérke associeras ofta med begrepp, vilka ofta
speglar anvindarens kénsla (Pich & Dean 2015). Genom att forstd vad konsumenten vill ha

for sjdlvbild, kan varumérket formas utefter deras 6onskemal (Chevalier & Mazzalovo 2008).
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3.2 Varumarkesaktivism

For att kunna kartldgga hur det valda foretaget arbetar med varumaérkesaktivism kommer
Sarkar och Kotlers (2020) teoretiska ramverk att anvindas som beskriver hur
varumadrkesaktivism fungerar som marknadsforingsstrategi (se figur 2). Den valda modellen
visar hur aktivistiska aktiviteter kan dela konsumenters samvete eller uppfattning om vad som
ar ratt och fel genom ramverkets tva sidor. Den Oversta kategorin handlar om konsumentens
samvete och hur konsumenten reagerar pa varumérkets kommunikation. Sarkar och Kotler
(2020) forklarar att en konsument kan gora uppror mot regressiva foretag som kommunicerar
skadlig eller negativ reklam, vilket forfattarna kallar for att skambelédgga varumirket. Detta
leder 1 sin tur till att konsumenten drar skam 6ver det varumirke som paverkar samhéllet
negativt. Motsatsen till detta dr att konsumenten sympatiserar med ett varumaérkes
kommunikation och enligt Sarkar och Kotler (2020) sker da en predikan om varumairket, det
vill sdga att konsumenten istillet med stor entusiasm forsoker att overtala personer i sin
omgivning att kdpa den produkt de sjdlva anvdnder och agerar dirmed som

varumarkesambassadorer.

I modellen visas dven att denna aktivism bade kan vara regressiv och progressiv. Det vill sédga
att det bade kan skada och hjidlpa ménniskor som exponeras for den. Regressiv aktivism
syftar till att skada medan progressiv varumarkesaktivism hjdlper till det gemensamma bésta.
Sarkar och Kotler (2020) beskriver regressiv aktivism som den typen av aktivism som
exempelvis forsoker dolja den skada som produkterna har pa konsumenter. Tvértom &r den
progressiva aktivismen ett sétt for foretag att forsoka paverka de storsta problemen som
samhillet har. Varumarkesaktiviteter av detta slag syftar till att skapa forédndring som é&r
fordelaktig for allmédnheten eller de flesta ménniskor i samhillet. Modellens nedersta
kategori, befolkningens uppfattning om varumaérket, visar sedan hur befolkningens
uppfattning om organisationers aktiviteter antingen kan leda till inkludering eller polarisering

(Sarkar & Kotler 2020).
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Figur 2: Modell for varumaérkesaktivism (6versatt och anpassad modell fran Sarkar & Kotler

2020).

3.3 Autentisk varumarkesaktivism

For att undersoka hur det valda foretaget arbetar med autentisk varumirkesaktivism kommer

en modell av Vredenburg, Kapitan, Spry och Kemper (2020) att anvidndas (se figur 3). Enligt

Vredenburg et al. (2020) maste ett varumérke visa pa en symmetri mellan syfte, varderingar,

budskap och agerande for att framsta som autentiskt och né framgéng med marknadsforingen.

For att pa ett tydligt sétt illustrera kopplingen och symmetrin mellan de fyra kriterierna &r

figur 3 skapad utifrén en tolkning av Vredenburg et al. (2020) teori.
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Figur 3: Modell f6r autentisk varumérkesaktivism (6versatt och anpassad modell fran

Vredenburg et al. 2020)

Agerande star for vad varumarket i fraga faktiskt gor. Det handlar om att varumarket ska
agera for att fordndra och forbattra det problem som de tar stéllning kring. Budskap syftar pa
vad varumérket formedlar i sin kommunikation och marknadsforing. Varumérkets budskap
ska ddrmed formedla i linje med hur varumaérket agerar. Varumirkets syffe ska stimma
overens med dess agerande och budskap. Virderingar ar fjarde delen 1 symmetrin vilket
menar att varumaérkets viarderingar ska vara 6verensstimmande med dess agerande, budskap

och syfte (Vredenburg et al. 2020).

Vredenburg et al. (2020) menar att det varumarke som tar stdllning i en social eller politisk
hallbarhetsfrdga och lyckas skapa en symmetri mellan de fyra omradena, uppfattas det som
autentiskt 1 sin varumaérkesaktivism. Det &r nér ett eller flera av de fyra omrddena inte ar 1
symmetri med resterande som fortroendet riskerar att ga forlorat. For att uppfattas som
autentiskt ska darfor ett varumérke pa ett tydligt siatt kommunicera sitt stillningstagande i en
samhillsfraga, engagera sig genom att agera i fragan pa ett sétt som leder till forbattring samt
ha vérderingar och ett syfte som stimmer 6verens med agerandet och budskapet (Vredenburg
et al. 2020). Ett varumairke uppfattas som opalitligt och icke autentiskt nér det formedlar ett
starkt budskap och stéllningstagande i en viktig frdga men inte agerar i linje med

stillningstagandet. Sammanfattningsvis framstér ett varumarke som autentiskt nir det finns
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en symmetri mellan syfte, virderingar, budskap och agerande. Nér denna balans inte
uppritthélls forsakas fortroendet och varumérket hamnar i en situation dér de maste arbeta for

att aterfa konsumenternas tillit igen (Vredenburg et al. 2020).

3.4 Teorisyntes

Dessa teorier har med noggrannhet valts ut for att kunna besvara studiens forskningsfrégor.
Inledningsvis har Kapferers (2004) identitetsprisma valts ut da det &r ett anvéndbart verktyg
for att kunna skapa en forstaelse for vem varumaérket ar, vad mérket stir for och vad som gor
market unikt. Detta dr relevant for denna studie da det ar viktigt att forstd varumaérkets
identitet for att kunna se om/hur detta kopplas till deras varumirkesaktivism och pa vilket
sétt. Sedan kommer Sarkar och Kotlers (2020) teoretiska ramverk att anvindas for att
kartldgga hur foretaget anvander varumarkesaktivism som marknadsforingsstrategi. Detta for
att kunna besvara forskningsfragorna ’ Hur arbetar foretaget med varumdrkesaktivism?”
samt *’Finns det nagon skillnad i hur foretaget arbetar med varumdrkesaktivism i de olika
ldnderna foretaget verkar i? Om ja, hur?”. Enligt Vredenburg et al. (2020) maste ett
varumaérke visa pd en symmetri mellan syfte, varderingar, budskap och agerande for att
framsta som autentiskt och na framgang med marknadsféringen. Darmed anvénds dven denna
teori fOr att se hur detta kopplas till foretaget samt att undersoka om/hur foretagets syfte,
vérderingar, budskap och agerande har kopplingar till bdde sin varuméirkesidentitet samt
varumdérkesaktivism. Denna teori anvidnds didrmed for att kunna besvara forskningsfragan
“Hur arbetar foretaget for att skapa autentisk varumdrkesaktivism och hur uppfattas detta av

deras kunder?”.
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4. Metod

Nedan kommer den metod som valts att anvindas i studien att presenteras och motiveras. Det
kommer presenteras vilken forskningsstrategi och forskningsdesign som anvdnts i studien,
datainsamlingsmetod, urval samt studiens trovirdighet. Slutligen beskrivs studiens

epistemologi, ontologi samt studiens forskningsetiska aspekter.

4.1 Forskningsstrategi och forskningsdesign

Forskningsstrategin i denna studie bestar av en kvalitativ unders6kningsmetod. Skillnaden
mellan en kvalitativ forskningsmetod och en kvantitativ &r att den kvalitativa utmérker sig
genom att ldgga fokus pa meningar och innehall medan den kvantitativa riktar in sig mer pa
siffror och statistiska samband (Alvehus 2019, s. 20). Att anvdnda en kvalitativ
undersokningsmetod dr lampligt d4 ménniskors olika perspektiv ska undersokas 1 ett speciellt
fall som visas i deras verklighet och inte av forutfattade meningar eller andra varden (Yin

2011, s. 8).

Denna studie kommer att undersdka ett specifikt foretag och foretaget har genom hela studien

anonymiserats pd chefernas begéran. Det valda foretaget dr idag virldsledande inom

klddbranschen och just detta foretag har valts ut for denna studie da de tydligt tar stéllning till
sociopolitiska fragor 1 sin marknadsforingsstrategi idag. Detta ledde till ett intresse hos
forfattarna att undersoka dels varfor foretaget arbetar med varumérkesaktivism, men dven
undersoka hur varumairkets strategi ser ut inom varumaérkesaktivism och hur de arbetar med
att gora denna sa autentisk som mgjligt for att behélla sina kunder. Studien undersoker darfor
dels hur chefer inom det valda foretaget arbetar med varumérkesaktivism och dels hur kunder
till foretaget upplever denna varumarkesaktivism. Detta bidrar till att kunna fa insikt i
foretaget utifran hur cheferna upplever verkligheten, samt en uppfattning om hur foretagets

kunder upplever foretagets kommunikation kring varumarkesaktivism.

Undersokningens forskningsdesign ér en fallstudie vilket innebér att fokus 1 studien &r pa ett
fall som har ett speciellt beteendemdnster och en egen identitet, &ven om andra fall som

liknar detta sammanhang kan finnas (Alvehus 2019, s. 79). Fordelen med en fallstudie ar att
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det empiriska materialet blir koncentrerat da fallet avgrédnsas till det som &r relevant att
studera (Alvehus 2019, s. 80). I denna studie begrinsas fallet till ett specifikt foretag inom
kladbranschen och deras arbete med varumairkesidentitet och varumarkesaktivism, vilket har
en koppling till forskningsfragorna i denna studie. Fordelen med kvalitativa studier ar att
vissa delar 1 studien kan dndras under arbetets géng, en viktig aspekt dr dock att resultatet i

studien inte bor dndras avsevért (Yin 2016, s. 85).

Inom kvalitativa studier anvinds oftast induktiva ansatser (Alvehus 2019, s. 113). En induktiv
ansats innebdr att empirin jaimfors med teorin, medan en deduktiv ansats innebdr att teorin
kopplas till empirin (Alvehus 2019, s. 113). I denna studie dr den induktiva ansatsen
dominerande, dd den empiri som samlats in sedan har kopplats till den utvalda teorin. Dock
finns det dven inslag av deduktiv ansats da intervjufrdgorna &r baserade pa teorin, vilket leder
till att studien &ar abduktiv eftersom det finns inslag av bade induktiva men &dven deduktiva

ansatser (Alvehus 2019, s. 113).

4.2 Datainsamlingsmetod

Enligt Alvehus (2019, s. 84) dr den bésta datainsamlingsmetoden for att samla in tankar,
asikter och kénslor fran respondenter i kvalitativa studier, att anvdnda sig av intervjuer. Da
forfattarna valt att genomfora en kvalitativ studie 4r denna metod mest lamplig att anvinda da

den dr mest forekommande for kvalitativa studier (Alvehus 2019, s. 84).

For att ha mojlighet till att samla in data fran spontant stédllda foljdfragor och personliga
reaktioner har forfattarna valt att genomfora semistrukturerade intervjuer i denna studie.
Semistrukturerade intervjuer innebér att det finns en intervjuguide dir ordningsfoljden pa
frdgorna kan variera samt att foljdfragor stélls vid eventuella viktiga svar (Bryman & Bell
2017, s. 452). Dessa frigor har presenterats 1 en intervjuguide (se bilaga 1-17) och det har
anvénts oppna frigor, detta for att respondenterna ska ha mojlighet att utveckla svaret och
svara utifran sitt egna perspektiv. Nar intervjufragorna skapats har de utgatt fran olika teman
utifran det teoretiska ramverket. Dessa teman har styrt intervjuerna och de ér

varumarkesidentitet, varumarkesaktivism samt autentisk varumarkesaktivism.
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4.2.1 Genomforande av intervjuer

Undersokningsmetoder som anvénds for empirisk datainsamling, exempelvis intervjuer, kan
enligt Yin (2016, s. 138-139) upplevas som informella, men att dessa kan séttas in i ett
ramverk for datainsamling eller appliceras under mer formella och reglerade former. I denna

studie har det intervjuats sex chefer fran det valda foretaget, samt att det har intervjuats elva

kunder till foretaget. Genomforandet av intervjuerna innebar att en av forfattarna agerade
intervjuare medan den andra forfattaren antecknade det som sades i samtalet samt spelade in
for transkribering i efterhand. Intervjuerna genomfordes via Teams da respondenterna inte
befann sig 1 samma stad eller land som forfattarna. Nér intervjuerna genomfordes agerade den
ena forfattaren intervjuare samtidigt som den andra forde anteckningar av vad som sades 1
intervjun. I 6verenskommelse med den intervjuade spelades intervjuerna in for att kunna
genomgas i efterhand. Det finns bade for- och nackdelar med att spela in intervjuerna och
anteckna (Alvehus 2019, s. 89). D4 respondenten dr medveten om inspelningen kan det
hdmma denna att tala fritt samtidigt som anteckningar kan sakna stora delar av materialet
(Alvehus 2019, s. 89). Detta da det dr en svérighet att anteckna allt som sigs samtidigt som
respondenten svarar, vilket kan bidra till att saker tolkas redan under intervjun da
anteckningarna skrivs ned (Alvehus 2019, s. 89). I och med detta valdes det att géras bade
inspelningar och anteckningar for att undvika att viktig information skulle missas, samt att

undvika att svaren feltolkas.

4.3 Urval

I de flesta kvalitativa studier som genomfors anvinds ett malstyrt eller mélinriktat urval.
Malstyrda urval innebér att urvalet gors utifrdn malen med forskningen, det innebér att
metoderna viljs utifran kriterier, vilket gor det mdjligt att besvara forskningsfrdgorna

(Bryman & Bell 2017, s. 407).
I denna studie ar urvalsmetoden som har anviénts ett snobollsurval. Ett snobollsurval innebér

att forskaren viljer ut en mindre grupp av personer som &r relevanta for forskningsfragorna

som har valts (Bryman & Bell 2017, s. 412). Sedan foreslar dessa personer andra personer
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som har den erfarenheten som efterfrégas i studien och sa fortsitter det (Bryman & Bell 2017,
s. 412). En sadan typ av urvalsmetod ir effektiv, men en nackdel ar att det kan leda till att
respondenterna arbetar med liknande arbetsuppgifter och att svaren inte blir nyanserade

(Alvehus 2019, s. 72).

Nir forskarna kontaktade chefer inom foretaget, startade snobollsurvalet med en person som
forfattarna skapat kontakt med via plattformen Linkedin. Utifran noggrann research pé
Linkedin valde forfattarna att kontakta ett antal personer som ansdgs ha en relevant titel inom
det huvudomrade undersokningen baseras pa, vilket 4r marknadsforing. Responsen var till en
borjan lag men da forsta intervjun genomforts rekommenderades forfattarna om flertalet
chefer pa foretaget att kontakta. Detta &r ett tydligt snobollsurval da det borjar med en person
som sedan byggs pa till flera (Trost 2010). Nér forskarna kontaktade foretagets kunder
undersoktes foretagets Instagram och dess foljare. Ett antal foljare, bdde med nationell och
internationell bakgrund, kontaktades av forskarna for att direfter bestimma tid for intervju.
Efter intervjuerna rekommenderades forfattarna av respondenterna om andra kunder till
foretaget att intervjua, detta dr som tidigare ndmnt ett tydligt snobollsurval da det borjar med

en person som sedan byggs pa till flera (Trost 2010).

4.4 Trovardighet

I en kvalitativ undersokningsmetod dr begreppet trovardighet viktigt. Det finns fyra kriterier
som beskriver troviardigheten i undersokningen och dessa ér tillforlitlighet, palitlighet,

overforbarhet och konfirmerbarhet (Bryman & Bell 2017, s. 405).

Tillforlitlighet

Med tillforlitlighet menas att beskrivningen som forskaren har kommit fram till, méste godtas
av lasaren (Bryman & Bell 2017, s. 403). Intervjuerna som genomfordes dgde rum via Teams,
dels med chefer inom foretaget som ansags relevanta for undersdkningen da deras
befattningar innebér ett arbete inom marknadsforing. Dels med kunder till foretaget som
ansags relevanta da de nagon géng handlat fran foretaget samt att de foljer foretagets
instagramkonto. Eftersom denna forskning &r en enskild fallstudie 1 verkligheten gjordes

vissa fordandringar under studiens géng, sdsom att dven intervjua foretagets kunder, vilket inte
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var planen fran start. Andringarna noterades och uppgifterna omarbetades for att uttalanden i
studien holls relevanta och uppdaterade. Detta for att strdva mot att uppné en sa tillforlitlig
kvalitativ forskning som mojligt. Genom framtagandet av intervjuguiderna, som grundade sig
pa studiens teoretiska referensram, kunde forskningens tillforlitlighet styrkas ytterligare.

Saledes ér tillforlitligheten i denna studie hog.

Palitlighet

Pélitlighet innebar att forskarna av denna studie har granskat materialet och utgétt fran en
komplett redogorelse nér det géller de olika delarna i studien. Detta vill sdga
forskningsprocessen, problemformulering, val av personer att intervjua och analysen av den
insamlade datan (Bryman & Bell 2017, s. 405). For att tillgodose detta nirvarade bada
forfattarna under intervjuerna, vilket bidrog till att inga fragor glomdes bort och att varje
intervju resulterade i svar som var anvéndbara for studien. For att stiarka palitligheten &r
transparensen hog, detta genom att materialet som anvéndes vid intervjuerna, i form av
intervjuguider, redovisas i bilagorna (Bryman & Bell 2017, s. 405). For att stirka
palitligheten ytterligare har granskare i form av opponenter granskat arbetet noga under hela
arbetets gang. Det presenteras dven 1 uppsatsen varfor varje respondent har valts ut till

studien, vilket bidrar ytterligare till att studien har en stark pélitlighet.

Overforbarhet

I en kvalitativ studie specialiserar sig forskarna pd den sociala verkligheten som studeras
(Bryman & Bell 2017, s. 404). Detta kan uppfattas som otydligt om studien kan appliceras 1
en annan kontext eller i samma kontext i ett senare tillfille (Bryman & Bell 2017, s. 404). For
att styrka overforbarheten lade forfattarna stor tanke och omsorg i att framstélla
intervjuguiderna som intervjuerna grundades pa. Genom de semistrukturerade intervjuerna
samlades mycket data in som transkriberades for att fa en djupare insyn i forskningsdmnet.
Diarmed finns en stor mdngd data géllande marknadsforing pa ett foretag inom kléddbranschen
tillgéngligt for 6verforing till andra miljoer. I och med detta anses dverforbarheten i studien

vara hog.

Konfirmerbarhet
Enligt Bryman och Bell (2017, s. 405) ska konfirmerbarheten visa att forskaren har agerat i
god tro. Det ska visas en forstaelse 1 att det inte gar att endast ha en objektiv forskning och att

varken personliga virderingar eller teoretisk inriktning inte har paverkat resultatet (Bryman
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& Bell 2017, s. 405). Med den semistrukturerade intervjuformen som anvéndes i studien fick
respondenten prata fritt utifrdn frdgorna i intervjuguiden (Bryman & Bell 2017, s. 452).
Forfattarna forsokte inte medvetet styra respondentens svar utan forsokte forhalla sig
objektiv, men fortfarande anvinda sig av ett kritiskt forhéllningssétt i resultatet av studien.
Trots detta har inte forfattarna ndgon storre erfarenheter kring metoden att intervjua
respondenter och darmed dr det problematiskt att sdkerstdlla att allt skett utan inblandning av
just personliga virderingar. Detta innebér att studiens konfirmerbarhet ar relativt 1dg, &ven om

forfattarna standigt har arbetat med att sdkerstdlla att personliga varderingar inte blandats in.

4.5 Epistemologi

Epistemologi handlar om ldran om kunskap (Bryman & Bell 2017, s. 585). Det innebér vad
som skiljer sig mellan att vara kunskap och att vara en &sikt. Epistemologin delas in 1 tva
olika perspektiv och dessa dr positivismen och ett tolkningsbaserat perspektiv (Jacobsen
2002). Det positivistiska synsattet menar att naturvetenskapliga metoder dven kan anvéndas
inom samhaillsvetenskapen och detta innebér att teorier inom samhéllsvetenskapen kan testas
pa ett objektivt sétt (Bryman & Bell 2017, s. 585). En tolkningsbaserad ansats handlar mer
om asikten att manniskor dr komplexa och skiljer sig avsevart fran de objekt som
naturvetenskapen undersoker eftersom vi manniskor tdnker och priglas av sin omgivning
(Bryman & Bell 2017, s. 585). Eftersom denna studie bygger pa en kvalitativ metod innebir
det att forfattarna anvinder sig av ord for att undersdka och beskriva fenomenet, vilket
avvisar det positivistiska synsittet och dirmed istillet byggs pa ett tolkningsbaserat
perspektiv. Detta eftersom asikter och tankar kommer att paverka resultatet av
undersokningen. Dels eftersom forfattarna skriver egna intervjufrdgor utifran deras
sinnevérld, vilket kan leda till att forfattarnas kognitiva verklighet bidrar till en tolkning av
empirin utifrdn forfattarnas egna upplevelser, vilket i sin tur kan paverka studiens resultat.
For att forhindra detta har forfattarna arbetat med att gora alla val for att skapa en sé objektiv
syn som mojligt, sdsom att tolka svaren pé intervjufrdgorna pa samma sétt som de intervjuade
personerna. Respondenternas egna tankar och upplevelser kan dock vara svéra att tolka i en

sddan situation, ddrav kan detta ha paverkat resultatet i studien.
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4.6 Ontologi

Ontologi dr 1dran om begrepp och hur vérlden ser ut (Jacobsen 2002). Ontologin delas in 1 tva

olika synsitt och dessa ér objektivism och konstruktionism (Bryman & Bell 2017, s. 53).
Med objektivism menas att organisationer anses vara fristdende objekt som paverkar hur
individer ska samverka inom organisationen, medan konstruktionismen menar tvirtom
(Bryman & Bell 2017, s. 53). Dir ér det individerna i foretaget som bildar den storre
organisationen och individerna &r saledes inte endast en del av de sociala konstruktionerna.
Individerna ser ddrmed till att organisationen ir 1 stindig fordandring utifran hur cheferna
arbetar inom organisationen (Bryman & Bell 2017, s. 52). Denna studie bygger pé
konstruktionism vilket &r vanligt i kvalitativa studier och studien visar att synséttet bland
cheferna i organisationen, det valda foretaget, ar konstruktionism dé individerna ser till att

organisationen foridndras.

4.7 Forskningsetiska aspekter

Den empiriska insamlingen av material bestar av information fran individer och ddrmed ar
det nddvéndigt att studien tillimpar ett etiskt korrekt forfarande (David & Sutton 2019).
Innan intervjuerna genomfordes, blev respondenterna informerades om studiens syfte samt
hur svaren skulle komma att anvédndas i studien. I denna studie har samtliga deltagare
anonymiserats och forfattarna har garanterat deltagarna att den insamlade datan kommer att
hanteras etiskt. I enlighet med anonymitetskravet (Bryman & Bell 2017) framfordes det

tydligt innan intervjuerna genomfordes att de kommer vara anonyma i undersokningen.

For att respondenterna skulle kinna trygghet i att medverka i studien har GDPR tilldmpats.
Dessa dataskyddsregler grundar sig i ménskliga rattigheter och det innebér att personens
personuppgifter skyddas (Integritetsskyddsmyndigheten u.a.). De intervjuade personerna i
studien dr ddrmed anonyma och personuppgifterna har inte sparats efter att intervjuerna
genomforts. Detta har personerna blivit informerade om av intervjuaren innan intervjun

paborjats.
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5. Empiri

Detta avsnitt kommer inledningsvis att presentera empiri utifran intervjuer med chefer inom
det valda foretaget och ddrefter kommer empirin frdn intervjuerna med foretagets kunder att

presenteras. Bade foretag och respondenter har anonymiserats pa foretagets begdran.

5.1 Empiri frin intervjuer med foretagets chefer

Denna del kommer att presentera empiri fran de intervjuer som genomforts med chefer inom

det valda foretaget.

5.1.1 Foretaget

Det valda foretaget ar ett svenskt virldsledande mode och-e-handelsforetag med en
omsittning pd over 1 miljarder kronor (respondent 1). Foretaget grundades ar 2015 och
affairsmodellen ér till stor del byggt kring deras marknadsforing pa sina sociala plattformar
(respondent 3). Foretaget har ett stort instagramkonto med 6ver 3 miljoner foljare och ar
dagligen aktiva med flertalet inldgg och stories for deras foljare att engagera sig i. Det
studerade varumadrket dr internationellt och séljer till flertalet lander runt om 1 vérlden samt
véxer stindigt pa marknaden. Foretaget siljer bade kldder, accessoarer samt
skonhetsprodukter pa sin hemsida som faller inom kategorierna f6r kvinnor och barn.
Malgruppen for varumaérket dr unga kvinnor i 20-30 arsaldern som &r modemedvetna samt
foljer de aktuella influencers som publicerar liknande innehall (respondent 2). Respondent 5
forklarar hur foretaget ofta publicerar innehall pé sociala medier och specifikt instagram, med

syfte att nd sin malgrupp och fanga deras kunders uppmaérksambhet.

Foretaget behandlar ofta sociopolitiska fragor och tar stdllning i dessa frdgor genom att
kommunicera deras budskap pa sitt instagramkonto samt hemsida. Exempelvis visar de ofta
sin stottning till HBTQI- rorelsen pa sitt instagramkonto dér de dven har en hdandelse sparad

som heter "PRIDE" dir foretaget aktivt tar avstand fran homofobi och transfobi. De har dven
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ett pdgdende samarbete med Regnbégsfonden som syftar till att stotta HBTQI-personer i hela
vérlden och foretaget publicerar stindigt innehall om detta pa sitt instagramkonto samt

hemsida (respondent 3).

Trots foretagets framgangar med Okad tillvdxt, har de &ven hamnat 1 blasvader. Kritiken mot
foretaget har framst rort deras ohallbara tillverkning av kldder dér deras VD till slut gick ut
med en formell ursékt om deras agerande och forklarade att detta inte skulle upprepas

(respondent 3).

5.1.2 Respondenter

Respondent 1 dr foretagets varuméarkeschef pa den svenska marknaden och &r ansvarig over
arbetet med foretagets varumérke som helhet. Da respondenten har som uppgift att stirka
foretagets varumirke ar respondenten relevant for studien da ett helhetsperspektiv kan skapas

med koppling till foretagets varumérkesidentitet samt varumérkesaktivism.

Respondent 2 &r foretagets chef 6ver varumairkets samarbeten 1 Sverige och ér ansvarig for
foretagets samarbeten samt varumarkets image. Denna respondent dr viktig for studien da
syftet med studien &r att undersoka hur foretagets varumérkesaktivism kopplas till deras

varumarkesimage.

Respondent 3 &r foretagets seniora varumérkeschef i England och arbetar med att
marknadsfora varumaérket pa den brittiska marknaden. Denna respondent ar viktig for att fa
ett internationellt perspektiv pa hur foretaget arbetar med varumérkesaktivism pa den

brittiska marknaden samt hur detta skiljer sig fran de andra landerna.

Respondent 4 dr foretagets inkdpschef i Sverige och dr ansvarig over foretagets inkdp av
klader, accessoarer och nya kategorier. Respondenten dr relevant for studien da foretaget
tidigare har fétt kritik for sitt ohallbara ténk vid inkdp av kldder och ddrmed dr det intressant
att se hur denna respondent arbetar med beslut kring hur inkop tas och om/hur detta kopplas

till varumarket.
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Respondent 5 ar foretagets marknadsforingschef i Sverige och dr ansvarig for foretagets
strategi och ledning gillande foretagets marknadsforing. Dérmed &r respondenten viktig for
studien dé personen har en stor insikt i hur marknadsforingsarbetet ser ut och hur deras

budskap kommuniceras pa foretagets sociala medier.

Respondent 6 dr chef for foretagets samarbetspartners i Nederldnderna och arbetar som chef
over foretagets virvningar av nya chefer samt samarbetspartners. Detta innefattar att driva
arbetet med marknadsforingen och nya framtida samarbeten framét. For denna studie &r
denna respondents perspektiv relevant da samarbeten dr en stor del av foretagets
varumirkesaktivism samt att det internationella perspektivet undersoks dé studien undersoker

foretagets holldndska marknad.

5.1.3 Varumirkesidentitet

Respondent 6 forklarar att foretagets fysiska egenskaper dr deras logotyp och design av
paketering. Logotypen dr designad med foretagets namn i svartvitt vilket de valt di den
tydligt ska representera foretagets namn samt att den svartvita designen gor logotypen tidlos.
Aven designen av paketeringen har anpassats efter logotypen da dessa #r svartvita, detta for

att skapa en tydlig helhetsbild och image av varumarket (respondent 6).

Samtliga respondenter forklarar att det inom organisationen &r viktigt att alla ska vara en del
av foretaget, de forklarar att varje rost har betydelse. Foretaget samarbetar aven med flertalet
andra foretag samt kinda personer eftersom de tror pd deras virderingar. Respondent 6
forklarar att det ar mycket viktigt for foretaget att utse vilka personer de vill samarbeta med.
Personerna som blir utsedda till att inleda samarbeten med foretaget maste noga kontrolleras
att de matchar foretagets kirnvarden. Respondenten beskriver dven att malgruppen for
varumdrket dr vackra kvinnor 1 mitten av 20-arsaldern och respondent 3 forklarar att detta

dven dar varumdrkets ideala kund, samt att deras kunder vill uppfattas som modemedvetna.

Respondent 4 svarar liknande och menar att foretaget vill att deras kunder ska kénna sig
starka, oberoende och vackra. De vill att kunderna ska kénna en koppling till deras varumérke
och ge dem mojlighet att uttrycka sig i deras kldder. Respondenten berittar vidare att

foretaget vill att deras kunder ska ma bra och uppskattas i kldderna.
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Respondent 2 forklarar hur foretaget arbetar med foretagskulturen, varderingar samt principer
genom att arrangera sammankomster inom foretaget bade pa specifika orter men dven

internationellt.

“Vdra sammankomster vi har tillsammans pa foretaget bidrar till en okad gemenskap bland
alla chefer och medarbetare. Detta bidrar till en okad gemenskap bland alla som arbetar

inom organisationen. Forhoppningen med detta dr att det ska speglas i varat varumdrke.’

- Respondent 1

Respondent 5 instimmer och anser att foretaget vill formedla en kidnsla av samhorighet nar
produkterna konsumeras av konsumenterna. Respondent 4 forklarar att det 1 dagens samhélle
ar viktigt att kinna en kénsla av att passa in och varumarket arbetar darfor mycket med att

skapa denna kinsla, att deras kunder tillhor ett sammanhang och en gemenskap.

Respondent 1 forklarar att foretaget idag arbetar mycket med varumérkesidentitet och hen
tror att detta dr en av faktorerna till att foretaget har sd pass stor framging som det har. Detta
da de standigt ser till att det finns en helhetsbild kring hur foretagets varumirkesidentitet

uppfattas av foretagets kunder.

5.1.4 Varumarkesaktivism

Enligt alla intervjuade chefer dr det viktigt for varumérket att kommunicera sina virderingar
och asikter via deras sociala medier samt hemsida. Alla respondenter forklarar att de standigt
tar stillning 1 samhéllsfragor och att de har hoga hallbarhetsmal, vilket dven beskrivs tydligt

pa deras hemsida. Respondent 2 forklarar hur foretaget stodjer flera

valgorenhetsorganisationer som matchar deras varderingar.

“Ndr vi tar stdllning i olika samhdllsfragor gor vi det for att vara kunder ska kinna sig
trygga med vad vi stdr for som foretag. Vi vill att kunderna ska kdnna att vi gor vart yttersta
for att det ska kdnnas bra att handla hos oss i och med vart stod till
vilgorenhetsorganisationer och vara hallbarhetsmal. Enligt oss leder detta dven till ldngre

)

och starkare relationer till vara kunder.’
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- Respondent 2

Enligt respondent 4 kommuniceras dessa stillningstaganden frimst pa deras hemsida och
instagramkonto. Respondent 6 forklarar att de stédndigt har flera olika projekt dér de arbetar
med viktiga sociopolitiska fragor, till exempel klddkollektioner dedikerade till PRIDE.
Foretaget har dven haft interna utbildningar kring detta &mne for att alla medarbetare ska
kénna sig viktiga da respondenten forklarar att detta r ett av deras viktigaste kdrnvérden.
Respondent 2 och 3 forklarar att foretaget arbetar mycket med att upprétthalla sin
varumadrkesidentitet och att de har en speciell avdelning for detta. Denna avdelning virderar
noggrant vilka sociopolitiska fragor foretaget ska ta stéllning till i sina sociala medier och

hemsida.

“En risk med att ta stillning i samhdllsfragor kan vara att vissa kunder inte kdnner likadant.
Detta kan bidra till att de istdllet viljer att handla frdan ndagot annat varumdrke dn just varat,
dven fast personen egentligen kanske gillar vara produkter mer. Ddremot ser vi stérre pd
mojligheterna det skapar med stdillningstagande i samhdllsfragor, exempelvis att de har
samma syn pd hdallbarhet och allas lika virde som vi har. Detta bidrar till att de vill fortsdtta

vara kunder hos oss vilket vi givetvis tycker dr bra.’

- Respondent 1

Enligt respondent 6 dr det ingen skillnad mellan hur foretaget arbetar med fragor kring
varumirkesaktivism internationellt. Samtliga respondenter forklarar att de arbetar med
samma sociopolitiska fragor pa alla marknader. Vad som dock skiljer sig at 4r hur denna
aktivism tas emot av foretagets konsumenter pd marknaderna. P4 vissa marknader,
exempelvis 1 Nederldnderna, finns det enligt respondent 6 ett hardare motsténd till
exempelvis HBTQI- fragor. I och med detta stéller sig kunderna pa den holldndska
marknaden negativt till denna varumérkesaktivism, medan kunderna pé den svenska samt

brittiska marknaden stiller sig positivt till en sddan aktivism.

5.1.5 Autentisk varumirkesaktivism

Enligt respondent 5 finns det bade risker och mdjligheter med att varumaérket tar stdllning i

sociopolitiska frdgor. Respondenten forklarar att det antingen kan vara positivt eller negativt
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for varumairket beroende pa hur de externa parterna tolkar deras handlingar. Respondent 2
forklarar att det &r viktigt att de stdndigt matchar foretagets virderingar med deras agerande
och om detta inte uppnas har de tidigare fatt kritik. Respondent 1 ger ett exempel pa detta och
forklarar att de for ndgra ar sedan fick stor kritik 1 media eftersom det kom ut i media att
deras klédder tillverkades pa ett ohdllbart sétt vilket skapade stor turbulens och detta

paverkade varumirkets ekonomiska empiri samt image hért.

Respondent 5 forklarar d&ven hur sddana kontroverser féar véldigt stor exponering 1 dagens
samhille da det spreds snabbt pa sociala medier och blev en uppmérksammad nyhet vildigt
snabbt. For att hantera detta problem gick foretagets VD ut och bad om ursdkt samt att de
skapade nya hallbarhetsmal for organisationen for att forbéttra detta. Enligt respondent 1
ledde detta till att fortroendet frén kunderna till slut kom tillbaka, men att det tog tid att bygga

upp fortroendet fran kunderna igen.

5.2 Empiri fran intervjuer med foretagets kunder

Denna del kommer att presentera empirin utifran de intervjuer som genomforts med

foretagets kunder.

5.2.1 Respondenter

Alla intervjupersoner foljer foretagets instagramkonto samt har handlat hos foretaget och

ddarmed ar deras asikter kring foretagets varumérkesaktivism relevanta for denna studie.

Respondent 7-9 dr kvinnor mellan 20-25 &r och bor i Sverige. Respondent 10-11 dr mén
mellan 20-28 ar och bor dven de i Sverige. Respondent 12-14 dr kvinnor mellan 20-24 &r och
bor i Nederlanderna och ddrmed har de valts ut for att fa en inblick i hur
varumérkesaktivismen pé den holldndska marknaden ser ut. Respondent 15-17 4r kvinnor
mellan 24-27 ar och bor i England och har ddrmed en inblick i varuméarkesaktivismen pa den

brittiska marknaden, vilket gor dem intressanta for denna studie.
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5.2.2 Varumirkesidentitet

Enligt alla respondenter handlar foretagets kdarnvdrden och grundvérderingar om gemenskap
och alla likas véirde. Respondenterna forklarar att detta visas tydligt i deras sociala medier
och hemsida da de sténdigt tar stidllning i sddana fragor och alla respondenter lyfter upp

exempel som HBTQI-fragor och jamstalldhetsfragor.

> Jag tycker att de visar tydligt att de star for mdnniskors rdttigheter. De ldgger ofta upp
instagram-storys pd viktiga fragor och tar stdllning till HBTQI-fragor vilket enligt mig visar
att de bryr sig om mdnniskors vdrde och dr ocksd en anledning till varfor jag gillar att
handla fran foretaget”.

- Respondent 7

Pé fragan om hur foretaget skiljer sig fran sina konkurrenter, forklarar respondent 11 att det ar
for att detta foretag kéinns mer personligt och det finns en gemenskap. Enligt respondent 8
beror detta mer pd att hen uppskattar deras klider mer och att en viktig faktor till varfor
personen handlar fran just det foretaget dr for att de bryr sig om att kldderna ska produceras
pa ett etiskt sétt vilket ar viktigt for respondenten. Enligt respondent 10 handlar det mer om
kostnaden pa produkterna di hen anser att foretaget &r billigt 1 jamforelse med

konkurrenterna pa marknaden.

Foretagets kunder forklarade i intervjuerna att deras bild av hur foretagets idealkund ser ut ar
att det dr en kvinna 1 20-30 drséldern som &r intresserad av mode. Respondenterna forklarar
att detta visar sig tydligt pa deras instagramkonto da foretaget ofta uppdaterar bilder med
saddana personer som bir deras kldder. Nér frdgan stilldes kring hur kunden vill bli uppfattad
genom att forknippas med varumirket, var svaret fran alla kvinnor att de vill uppfattas som

modemedvetna, medan alla manliga respondenter inte hade négot svar pa denna fraga.

Pa fragan om vilken relation respondenterna har med foretaget, svarar respondent 14 att hen
kénner en stark koppling till foretaget da de ofta uppdaterar sitt instagramkonto och kdnner
diarmed en nidrhet till foretaget. Eftersom foretaget ofta uppdaterar sitt instagramkonto med
bilder pé andra folk i1 deras klader, forklarar respondent 7 att det 4ven skapas en gemenskap

mellan de som handlar fran foretaget.
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“Jag tycker att det skapas en gemenskap ndr foretaget ligger upp bilder pa andra personer
i deras kldder. Det dr kul att se andra personer bdra samma kldder som jag gor for det far

mig att kdnna mig som en i gdnget, haha.’

- Respondent 7

5.2.3 Varumirkesaktivism

Enligt alla intervjuade kunder tar varumirket tydligt stdllning genom att kommunicera sina
varderingar och asikter. Respondent 10 forklarar att foretaget bade pa sina sociala medier och
hemsida forklarar tydligt vart de star 1 sociopolitiska fragor. Respondent 8 instimmer och
forklarar att de till exempel tar stdllning i1 fragor som jamstdlldhet och att de tidigare har lagt
upp instagram-stories med fakta pa hur daligt kvinnor blir behandlade i védrlden. Respondent

9 instammer och forklarar nedan.

> Ja jag tycker att det dr vildigt tydligt att de tar stdillning till sana fragor. Till exempel sd
ldgger de upp pd Instagram ofta om PRIDE och att de har samarbeten med regnbdagsfonden
tror jag att det heter, och det visar ju verkligen att de bryr sig om de personerna for jag vet
vissa foretag som inte alls skulle ldgga upp sdana saker for att det skulle uppréra folk som inte
tycker samma sak” .

- Respondent 9

P& fragan om hur respondenterna stiller sig till dessa stdllningstaganden forklarar alla
respondenter 1 Sverige att det dr positivt att foretaget tar stdllning till sidana fragor

da det enligt dem dr viktigt 1 dagens samhdlle.

<> Jag tycker att vi lever i en san hemsk vdrld ddr det hinder hemska saker hela tiden och att
det dr diskriminering 6verallt idag, speciellt pa sociala medier. Sd jag tycker bara att det dr

positivt att de tar stdllning till viktiga fragor och uppmdrksammar dem.’

- Respondent 8
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Respondenterna fran England instimmer med detta och anser att det ar positivt att foretaget
tar stéllning 1 viktiga samhéllsfragor, medan bdda respondenterna fran Nederldnderna

forklarar att foretag inte alltid bor ta del i sddana politiska fragor.

> I think that everything today is about being politically correct and I think it has become a
bit exaggerated in fact. I do not think it is the companies' responsibility to take a stand on
such issues and sometimes when this company takes a stand on issues I do not agree with, [
get a little negative towards the company to be honest. I like shopping more from companies
that only care about clothes and not political issues.”

- Respondent 13

5.2.4 Autentisk varumarkesaktivism

Enligt alla intervjuade kunder svarade de ja pa fragan att de upplever att foretagets
kidrnviarden och grundvirderingar &r samma som foretagets agerande. Respondent 9 forklarar
exempelvis att foretaget skriver mycket om hallbara material pa deras Instagram och nér hen
handlar kldder via deras hemsida stir det tydligt att dessa kldder ar hallbart producerade.
Respondent 11 haller med om detta men forklarar dven att det tidigare inte varit sa inom
foretaget och tar upp exemplet som ndmnts tidigare, att foretaget fick stor kritik mot att de
inte tillverkade deras kldder pa ett hallbart sétt d&ven fast foretaget fick det att framsta som det.
Enligt respondenten brydde sig hen inte mirkvérdigt mycket om detta men personen anser att

det &r bra att de tagit till sig kritiken och nu istéllet arbetar mycket med héllbarhetstéinkande.

> Jag tycker att det finns en tydlig koppling. Som jag sa tidigare sa skriver de ju mycket om
jamstdlldhetsfragor och HBTQI-fragor och jag vet att de har haft insamlingar for folk som dr

homosexuella och utsatta, sd jag tycker att det stimmer overens med hur de agerar .

- Respondent 10
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6. Analys

1 detta avsnitt kommer analysen att presenteras med utgangspunkt i empiridelen. Analysen

presenteras utifran den teori som presenterats i avsnitten ‘’Teoretiskt ramverk” samt
“Tidigare forskning” for att kunna besvara studiens forskningsfrdagor pa ett relevant och
tydligt sdtt. Analysen samlar empiri och teori for att hitta samband och monster mellan dessa

genom sammanstdllning, demontering och remontering.

6.1 Varumarkesidentitet

Denna del kommer att analysera foretagets varumérkesidentitet utifran Kapferers

identitetsprisma (se figur 1) for att sedan sammanfatta detta i figur 4.

Fysisk utformning

Enligt Kapferer (2012) ar den fysiska aspekten for varumirken viktig da dessa egenskaper
skiljer varumirket frdn konkurrenter. Detta dr attribut som representerar varumarket sdsom
logotyp, design pa produkt och paketering vilket blir en sammanséttning av vad varumarket
stér for och dr ddrmed grunden for varumaérket och hur det ska uppfattas av kunderna.
Respondent 6, som &r chef for foretagets samarbetspartners i Nederldnderna, forklarar att de
fysiska egenskaperna inom foretaget i detta fall mestadels bestar av deras svartvita logotyp.
Logotypen innehéller foretagets namn 1 svartvitt vilket de valt da den tydligt ska representera
foretaget for att konsumenter ska minnas varuméirkets namn samt att den svartvita designen
gor logotypen tidlds. Respondenten forklarar d&ven hur deras design av paketering har
anpassats efter logotypen dé dessa dr svartvita med varumirkets namn &ver hela paketet.
Aven deras profilbild pa Instagram #r deras svartvita logotyp och enligt cheferna ir detta for
att skapa en tydlig helhetsbild och image av varumirket. Detta gar i linje med vad Ross och
Harradine (2011, s. 306) menar d& de anser att det dr sarskilt viktigt inom klddbranschen att
ha en relation mellan varumirkesidentitet och varumirkesimage da en stark
varumaérkesidentitet kan bidra till att bygga fortroende mellan varumirke och konsument och

kan ddrmed vara en kélla till differentiering.
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Personlighet

Niér det géller varumaérkets personlighet forklarar Kapferer (2012) att denna bygger pa
foretagets vision och de kdrnviarden som foretaget besitter. Visionen inom det valda foretaget
ar enligt cheferna att det dr viktigt att alla medarbetare inom organisationen ska vara en del av
foretaget och de forklarar att varje rost spelar roll. Foretaget ldgger stor vikt vid viarderingar
nér det géller samarbeten och det &r viktigt att alla medarbetare har samma kérnvérden for att
det ska fungera inom organisationen. Cheferna inom foretaget forklarar hur kdrnviardena
inom foretaget handlar om allas lika vdrde och att det ska finnas en gemenskap. Enligt
Kapferer (2012) ar det viktigt att dessa kdrnvdrden och visioner kommuniceras for att matcha
varumirkesidentiteten for att varumérkets image ska bli 1 linje med hur varumérket vill
framsta. Enligt respondent 6, chef for foretagets samarbetspartners i Nederldnderna, som
arbetar inom foretaget dr detta &ven mycket viktigt for det studerade foretaget dé hen
forklarar hur de med noggrannhet véljer ut vilka samarbeten de gor och att dessa standigt

mdste matcha foretagets kiarnvarden.

Vid intervjuer med foretagets kunder ansag dven alla respondenter att foretagets karnvarden
och grundvérderingar handlar om gemenskap och allas lika virde. Kunderna forklarar att
detta visas tydligt i deras sociala medier och hemsida da de stidndigt tar stéllning i sddana
fragor och respondenterna lyfter upp exempel som HBTQI-frdgor och jamstélldhetsfragor.
Detta visar dirmed att foretagets kunder har en tydlig uppfattning om foretagets kirnvirden
vilket Kapferers (2012) menar ar viktigt for ett foretag. Detta dd varumérkens kérnvérden och
visioner maste kommuniceras for att matcha varumaérkesidentiteten, for att varumérkets

image ska bli 1 linje med hur varumaérket vill framsta (Kapferers 2012).

Relation till malgruppen

Enligt Pich och Dean (2015) ar det viktigt att skapa en relation mellan varumirket och
konsumenten. Respondent 4, som dr foretagets inkdpschef i Sverige, instimmer till detta och
forklarar att varumairket standigt arbetar med att deras kunder ska kénna sig starka, oberoende
och vackra. De vill att sina kunder ska kdnna en koppling till deras varumirke genom en
gemenskap och ge dem mdjlighet att uttrycka sig i deras kliader tillsammans. Dessutom vill
foretaget att deras kunder ska mé bra och uppskattas i sina kléder och respondent 6, chef for
foretagets samarbetspartners i Nederlédnderna, forklarar &ven hur mélgruppen for varumarket

ar modemedvetna kvinnor 1 mitten av 20-arsaldern.
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Vid intervjuer med foretagets kunder forklarar deras kunder att de flesta kdnner en stark
koppling till foretaget di de aktivt uppdaterar sitt instagramkonto och kunderna kidnner
ddrmed en nirhet till foretaget. Eftersom foretaget ofta uppdaterar sitt instagramkonto med
bilder péd andra personer 1 deras kldder, forklarar deras kunder att det skapas en gemenskap
mellan de som handlar fran foretaget. Detta visar pa att foretaget har skapat en relation till
sina kunder samtidigt som kunderna har en relation mellan varandra, vilket enligt Pich och
Dean (2015) &r viktigt d& det skapas en relation mellan varumérket och konsumenten. Detta
visar dven att foretagets kommunikation via sociala medier nér fram till kunderna vilket
Correia-Loureiroa, Serrab och Guerreiro (2019) menar &r viktigt inom modebranschen da
foretag stidndigt bor integrera med sina foljare pa Instagram for att skapa en relation till

kunderna.

Kultur inom organisationen

Den femte delen i identitetsprismat dr foretagets kultur och de virderingar och principer som
cirkulerar. Egenskaperna ar ofta forknippade med varumirkets organisationskultur, mil;jo eller
bakgrund (Kapferer 2012). Enligt respondent 2, som dr chef 6ver foretagets samarbeten 1
Sverige, handlar foretagets kultur, gemenskap och varderingar mycket om alla likas virde
samt hdllbarhet, badde inom organisationen samt miljoméssiga aspekter. Foretaget arbetar med
detta genom att arrangera sammankomster inom foretaget bade pé specifika orter men dven
internationellt. Enligt respondent 1, som &r foretagets varumarkeschef 1 Sverige, bidrar detta
till en 6kad gemenskap bland medarbetarna med forhoppningen att detta ska speglas 1
varumirket samt att kulturen inom organisationen ska bygga pé deras kérnvirden.

handlar foretagets kultur, gemenskap och deras virderingar mycket om alla likas varde

Reflektion

Enligt Kapferer (2012) bor foretag veta hur varumirkets idealkund ser ut, trots att det inte
alltid speglar sig i marknadsforingen. Reflektion handlar &ven om den stereotypiska bilden av
hur varumérkets kunder onskar att bli uppfattade nér de forknippas med varumérket. Detta
anser respondent 3, som dr foretagets seniora varumarkeschef 1 England, vara sant dé hen
menar att foretagets idealkund dr vackra kvinnor i 20-4rséldern och att de som foretag har en

bild av att deras kunder vill uppfattas som modemedvetna och starka kvinnor.

Alla de intervjuade kunderna fran foretaget forklarade att deras bild av hur foretagets

1dealkund ser ut ar att det ar en kvinna 1 20-30 arsaldern som ar intresserad av mode. Alla
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kvinnliga kunder forklarade dven att de vill uppfattas som modemedvetna nér de forknippas
med varumérket, medan alla manliga respondenter inte hade nagot svar pa denna frdga. Detta
tyder pé att foretaget har en tydlig bild av hur varumaérkets idealkund ser ut samt hur de vill
bli uppfattade nér de forknippas med varumaérket vilket dr viktigt enligt Kapferer (2012).

Dock finns det brister kring hur de manliga kunderna ser pa att forknippas med varumairket.

Sjalvbild

Den sjilvbild som foretaget vill formedla vid anvéindandet av varumaérkets produkter menar
Pich och Dean (2015) ar viktigt inom varumarkesidentitet. Genom att som foretag forsoka
forsta vad konsumenten vill ha for sjdlvbild kan varumaérket formas utefter detta (Chevalier &
Mazzalovo 2008). Enligt respondent 5, som dr foretagets marknadsforingschef, vill foretaget
formedla en kinsla av samhorighet nir produkterna konsumeras. Respondent 4, som ar
foretagets inkopschef i Sverige, menar att det nufortiden ar viktigt att kinna en kénsla av att

passa in och det som Onskas visas av varumadrket dr en kénsla av att kunden tillhor ndgonting.

Vid intervjuerna med foretagets kunder forklarar de flesta att de kdnner en stark koppling till
foretaget da de ofta uppdaterar sitt instagramkonto. De kdnner dirmed en néarhet till foretaget,
vilket visar pa att foretagets kunder kénner nérhet till varumarket. Detta stodjer Chevalier och
Mazzalovo’s (2008) pastaende att som foretag ar det viktigt att forsta vad konsumenten vill

ha for sjdlvbild for att varumérket ska kunna formas utefter detta.
Foretagets varumdrkesidentitet

Nedan presenteras en sammanfattning av foretagets varumarkesidentitet utifrdn den analys

som genomforts (se figur 4).
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Avsdndare

Fysik Personlighet
- Logotyp - Allas lika virde
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Reflektion Sjalvbild
- Modemedvetna - Samhérighet
kvinnor
Mottagare

Figur 4: Foretagets varumérkesidentitet

Genom en kartliggning av samtliga delar i identitetsprismat kan varumérkesinnehavare
faststélla en utpriglad kirnidentitet som &r konsekvent och uthallig dver tid (Kapferer 2004).
Figur 4 visar foretagets varumarkesidentitet och ovanstdende analys tyder pa att det finns en
tydlig bild av hur foretagets varuméarkesidentitet &r uppbyggd bade fran chefernas perspektiv
men dven att detta matchar med hur foretagets kunder ser pd varumairket. En tidigare studie
av Ross och Harradine (2011, s. 306) som syftade till att utveckla tidigare forskning om
varumérkesidentitet inom klddbranschen, visades det att det finns en tydlig koppling mellan
varumirkesidentitet och konkurrensframgang. Aven vikten av att anpassa foretagets
varumirkesidentitet som en del av framgéngsrikt varumérkesbyggande (Ross & Harradine
2011, s. 306). Enligt cheferna inom foretaget, arbetas det mycket med varuméirkesidentitet dd
de anser att detta ir en av framgangsfaktorerna for foretaget och de ser stiandigt till att det
finns en helhetsbild kring hur foretagets varumérkesidentitet uppfattas av konsumenter. Enligt
Ross och Harradine (2011, s. 306) ar kladbranschen en mycket konkurrensutsatt och turbulent

marknad vilket skapar ett &nnu storre behov for varumérken att skapa fortroende, stabilitet
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och differentiering. For att behélla sin marknadsposition menar Ross och Harradine (2011, s.
306) att det ddrmed &r viktigt for foretag inom branschen att skapa en tydlig och konsekvent
varumirkesidentitet. Utifrén intervjuerna med foretagets kunder visas det att de har en tydlig
bild av hur foretagets varumarkesidentitet ser ut. Detta eftersom kunderna forklarar att
foretagets karnvarden dr detsamma som cheferna forklarar, samt att deras arbete med
relationen till kunderna &dven stimmer 6verens med hur kunderna ser pa relationen. Foretaget
har vidare en tydlig bild av hur varumairkets idealkund ser ut samt hur de vill bli uppfattade
ndr de forknippas med varumarket vilket ar viktigt for identitetsuppbyggnad enligt Kapferer
(2012). Dock finns det forbattringsomraden kring hur foretagets manliga kunder ser pa att
forknippas med varumérket d4 de manliga respondenterna forklarar att de inte har ndgon
tydlig bild av hur de vill forknippas med varumaérket, vilket enligt Kapferer (2012) bor finnas

inom ett foretags varumérkesidentiet.

Aaker (2014) menar att for att kunna stirka ett varumaérke ar det av stor vikt for foretag att
kunna skapa en samsyn och en forstéelse till kunderna for vad som utgdr varumairket (Keller
2001; Aaker 2014; Kapferer 2004). Denna analys av foretagets varumérkesidentitet bekriftar
Aakers pastaende da foretaget som helhet har skapat en samsyn for hur de sjilva och deras
kunder ser pa varumérket, men att det finns forbéttringsomraden gillande deras manliga

kunder.

6.2 Varumarkesaktivism

Inom fOretagets arbete med varumarkesaktivism finns det flera aspekter att ta hinsyn till.
Dels handlar det om den organisationsstruktur som foretaget bestar av och som avgor vilka
syften och drivkrafter som ligger bakom verksamheten. Det undersokta foretaget dr en
kommersiell aktér och har dirmed oundvikligen ekonomiska intressen som potentiellt kan
paverka motiven med den kommunikation de formedlar till sina kunder. Samtidigt ligger det 1
foretagets kdrnverksamhet att driva politisk agenda i samhéllet enligt alla chefer inom

foretaget da de menar att varumérkesaktivism ar en sjalvklarhet for foretaget idag.

I Sarkar och Kotlers modell (se figur 2) handlar den 6versta delen om konsumenternas

samvete och hur konsumenten reagerar pa varumarkets kommunikation. Sarkar och Kotler
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(2020) forklarar att en konsument kan gora uppror mot regressiva foretag som kommunicerar
skadlig eller negativ reklam, vilket forfattarna kallar for att skambeldgga varumarket. Detta
leder i sin tur till att konsumenten drar skam dver de varumirken som paverkar samhéllet
negativt. Motsatsen till detta dr att konsumenten sympatiserar med ett varumaérkes
kommunikation och enligt Sarkar och Kotler (2020) sker da en predikan om varumaérket, det
vill séga att konsumenten istéllet med stor entusiasm forsoker att Gvertala personer i sin
omgivning att kopa den produkt de sjdlva anvénder och agerar ddrmed som
varumérkesambassadorer. Enligt cheferna fran det undersokta foretaget beror
konsumenternas reaktioner mycket pa var de kommunicerar sin varumérkesaktivism
geografiskt. Exempelvis péd den svenska och brittiska marknaden sympatiserar deras kunder
mycket med varumirkets kommunikation angdende HBTQI-rorelsen och pa sa sétt sker det
en predikan om varumaérket da de forklarar hur konsumenter sprider vidare deras budskap till
sin omgivning i positiv anda. Pa andra marknader, sisom den holldndska marknaden, &r det
dock ofta tviartom och flertalet konsumenter stéller sig negativt till dessa typer av
stillningstaganden inom sociopolitiska fragor vilket leder till det som Sarkar och Kotler
(2020) kallar att skambeldgga varumérket, som 1 sin tur leder till att konsumenten drar skam

Over varumarket.

Sarkar och Kotler (2020) visar dven i sin modell (se figur 2) att det finns antingen regressiv
aktivism, som dr den typen av aktivism som exempelvis forsoker dolja den skada som
produkterna har pa konsumenter, och progressiv aktivism som dr ett sétt for foretag att
forsoka paverka de storsta problemen som samhaéllet har. Varumérkesaktiviteter av detta slag
syftar till att skapa forandring som ar fordelaktig for allménheten eller de flesta ménniskor i
samhillet (Sarkar & Kotler 2020). Det undersokta foretaget tar tydlig stallning till
hallbarhetsfragor vilket visar att foretaget formedlar progressiva budskap da syftet ar att bidra
till en mer hallbar konsumtion som ger miljomaissiga fordelar for planeten. Foretaget belyser
aktiviteter som syftar till att nd foréndring pa samhéllelig nivd kopplat till de utmaningar som
klimatet star infor. I den man som foretaget bedriver aktivistiska aktiviteter, skulle det enligt
Sarkar och Kotlers (2020) kategorisering berdra bade social och miljomaéssig aktivism. For att
skapa fordandring ar det av vikt att varumérket lyckas né ut till konsumenterna (Sarkar &
Kotler 2020). Enligt Sarkar och Kotlers (2020) modell f6r varumirkesaktivism synliggors hur
konsumenters samvete paverkar de stillningstaganden som organisationer kommunicerar,

vilket kan ha gett incitament till foretagets vilja att fordndra.
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Enligt intervjuer med foretagets kunder forklarar alla respondenter 1 Sverige att det &r positivt
att foretaget tar stéllning i sociopolitiska fragor i sina sociala medier d& det enligt
respondenterna &r viktigt i dagens samhélle. Till exempel anser en svensk kund att foretaget
ofta publicerar innehdll pa Instagram om PRIDE, vilket visar att foretaget verkligen bryr sig
om de personerna och hen forklarar att detta star ut fran vissa konkurrenter pa marknaden. De
intervjuade kunderna frdn England instimmer med detta och anser att det &r positivt att
foretaget tar stillning i viktiga samhéllsfragor, medan bada kunderna fran Nederldnderna
forklarar att foretag inte alltid behdver ta del 1 politiska fragor. En kund fran Nederldnderna
forklarar att ndr detta foretag tar stidllning 1 fragor hen inte haller med om, blir personen
negativ mot foretaget och viljer dd hellre att handla frén ett foretag som endast bryr sig om

klader och inte sociopolitiska fragor.

Enligt Sarkar och Kotler (2020) ar det viktigt for ett varumarke att lyckas né ut till
konsumenterna for att kunna skapa forédndring. Intervjuerna med foretagets kunder tyder pa
detta da de anser att foretaget tydligt tar stéllning pa sitt instagramkonto samt hemsida, men
att denna aktivism tas emot olika pa olika marknader fran kundernas sida. Detta tyder dven pa
att deras kunder pa den svenska och brittiska marknaden sympatiserar med varumérkets
kommunikation, vilket enligt Sarkar och Kotler (2020) kallas varumérkesambassadorer. Pa
den holldndska marknaden &r dock inte detta fallet, utan dér reagerar konsumenterna
annorlunda pa varumérkets kommunikation. Sarkar och Kotler (2020) menar att detta kan
leda till att konsumenten kan gora uppror mot sddana regressiva varumérken. Enligt en kund
pa den holldndska marknaden leder foretagets varumarkesaktivism i vissa fall till att hen
véljer ett annat foretag att handla ifran. Detta stirker Sarkar och Kotlers (2020) péstdende om
att konsumenten d& gor uppror mot foretaget och istillet véljer att konsumera fran ett annat

foretag pd marknaden.

6.3 Autentisk varumarkesaktivism

Enligt Vredenburg et al. (2020) méste ett varumérke visa pa en symmetri mellan syfte,
varderingar, budskap och agerande for att framsté som autentiskt och nd framgéng med
marknadsforingen. Vredenburg et al. (2020) menar att det varumérke som tar stillning i en

sociopolitisk frdga och lyckas skapa en symmetri mellan de fyra omrddena, uppfattas som

38



autentiskt i sin varumairkesaktivism. Respondent 2, som &r chef for varumérkets samarbeten,
forklarar att det for foretaget dr viktigt att de matchar sina varderingar med deras agerande
och om detta inte uppnas har de tidigare fatt kritik. Till exempel har foretaget tidigare fatt
kritik 1 media da deras klader tillverkades pa ett ohallbart sétt vilket skapade stor turbulens
och de forlorade manga kunder. Vredenburg et al. (2020) menar att ett varumérke uppfattas
som opdlitligt och icke autentiskt nir det formedlar ett budskap och stéllningstagande i en
viktig frdga men inte agerar i linje med stéllningstagandet. Detta var fallet for det studerade
foretaget da de tydligt visade pa sitt instagramkonto hur de arbetar hallbart, men detta visade
sig inte stimma i praktiken. Detta tyder pé att foretaget formedlade ett budskap som inte
staimmer Overens med hur foretaget agerar i1 praktiken i linje med detta stéllningstagande.
Detta resulterade i att vissa av foretagets kunder blev missndjda och pa sa sitt forlorade tillit
till foretaget och dirmed slutade kopa produkter fran varumarket. Vredenburg et al. (2020)
instdimmer och menar att nir balansen mellan ett varumérkes syfte, virderingar, budskap och

agerande inte uppratthélls forsakas fortroendet.

Detta stirker dven den teori som forklarar att varumérkesaktivism for foretag har blivit
svarare pa senare tid eftersom det har visat sig att dagens konsumenter forvéntar sig hogre
krav @n vad tidigare generationer har gjort. Konsumenter idag dr mer socialt medvetna,
bildade och idealistiska vilket resulterar i att de ser bortom marknadsforing som enbart
fokuserar pa priser och kvalitet. Kunder idag forvéntar sig mer information om varornas
ursprung, miljopaverkan och foretagsansvar gentemot samhéllet (Fredriksson et al. 2017)
vilket detta varumérke rdkade ut for da konsumenter idag dr mer miljdmedvetna och pa sa

satt riktades kritik mot foretaget ndr de inte uppréttholl denna medvetenhet.

Casidy, Prentice och Wymer (2019) och Leak, Woodham och McNeil (2015) menar dven att
det stindigt finns en risk for varuméirken da budskapet och stillningstaganden kan leda till att
det avskricker konsumenter som inte har gemensam syn pé budskapet eller stdllningstagandet
som formedlas vilket skedde i detta fall. Enligt Guévremont (2019) &r konsumenter snabba
med att kritisera foretag som agerar emot deras varderingar och ny forskning menar dven att
varumérkesaktivism dr vildigt riskabelt idag d vi lever i en digital vérld och sddana
kontroverser sprids snabbt via sociala medier vilket kan skada foretag avsevirt (Vredenburg
et al. 2020, s. 445). Detta forklarar dven respondent 1, som ar foretagets varuméarkeschef pé
den svenska marknaden, d& hen berittar hur denna kontrovers uppmarksammades stort 1

media och hade stor spridning i sociala medier vilket skapade dnnu storre forluster for
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foretaget. Nar tilliten frin konsumenten till varumérket hamnar i en saddan situation méste
foretaget arbeta for att aterfa konsumenternas tillit igen (Vredenburg et al. 2020). Detta var
dven fallet inom detta foretag da respondent 1 forklarar hur de fick arbeta lainge med att aterfa
konsumenternas tillit. Detta gjordes genom att skapa nya hallbarhetsmal och stindigt
kommunicera dessa till kunderna via deras sociala medier for att kunna aterupphélla

fortroendet fran kunderna till varumérket.

Enligt alla intervjuade kunder upplever de att foretagets karnvarden och grundvérderingar
stimmer Overens med foretagets agerande. En kund forklarar exempelvis att foretaget skriver
mycket om hallbara material pé deras Instagram och nir hen handlar kléder via deras hemsida
star det tydligt att dessa kldder ar hallbart producerade. En annan kund haller med och
forklarar att deras asikter kring HBTQI-fragor stimmer 6verens med deras samarbeten och
insamlingar kring detta. Detta stérker att foretagets kunder idag anser att de har en autentisk
varumirkesaktivism vilket Vredenburg et al. (2020) menar tyder pa att varumirket idag har
lyckas skapa en symmetri mellan de fyra omradena, syfte, varderingar, budskap och

agerande. Detta leder till att foretagets varumérkesaktivism uppfattas som autentisk.
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7. Diskussion

Denna del kommer att diskutera studiens empiri samt analys utifran forskarnas egna dsikter

och tankar for att i ndsta kapitel kunna dra slutsatser utifran forskningsfragorna.

Utifrén studiens empiri samt analys med hjélp av teorier och tidigare forskning, har det visats
att varumdrkesidentiteten inom foretaget idag bygger pé fasta vérden, vilket syns tydligt i
deras varumarkesaktivism. Deras grundvérderingar som foretag handlar frimst om alla
ménniskors lika virde och detta lyser d&ven igenom i den varumérkesaktivism de genomfor dé
de tydligt tar stéllning i sociopolitiska fragor angdende ménniskors réttigheter, sdsom
jamstélldhet och HBTQI-fragor. Det undersokta foretaget ér ett av de frimsta inom
kladbranschen och en mojlig anledning till detta kan vara att de har en tydlig och konsekvent
varumirkesidentitet. Att denna varumirkesidentitet d&ven stimmer overens med foretagets
kunders uppfattning kan vara en bidragande faktor till att de dr konkurrenskraftiga péa
marknaden idag. Inom foretaget har kulturen varit stabil 6ver en langre tidsperiod och spelar
en avgorande roll for samtliga kommunikationsstrategier, da den ldgger grunden for
varumérkenas ideologier och visioner. Kommunikationen i deras sociala medier samt
hemsida visar dven tydligt varumérkets visioner samt ideologier, da de tydligt framstéller

detta och samarbetar med aktdrer som har liknande kdrnvéarden.

Dock visar analysen att det finns forbéttringsomraden kring hur foretagets manliga kunder ser
pa att forknippas med varumirket dd de manliga respondenterna forklarar att de inte har
nagon tydlig bild av hur de vill forknippas med varumairket, vilket enligt Kapferer (2004) ar
viktigt inom varuméirkesidentitet. En mdjlig anledning till detta dr att foretaget endast byggt
sin varumarkesidentiet pa deras kvinnliga kunder och en mojlig forbittring hade kunnat vara
att dven involvera de manliga kunderna. Eftersom att foretaget tar stdllning till
jamstélldhetsfragor i sin varumirkesaktivism, hade det kunnat vara en fordel att &ven
kommunicera budskapet att mén och andra konstillhorigheter kan bara deras klader. P4 sd sétt
hade deras varumarkesaktivism matchat med deras kommunicerade budskap om jamstélldhet
1 hogre grad, vilket hade kunnat gynna foretaget men dven skapa en gemenskap for deras

kunder som inte identifierar sig som kvinnor.
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Enligt analysen anvénder sig foretaget idag av progressiv varumirkesaktivism da de tydligt
tar stéllning till hallbarhetsfrdgor med syftet att bidra till en mer hallbar konsumtion, som ger
miljoméssiga fordelar for planeten. Dock kan detta bero pé att foretaget for nagra ar sedan
fick kritik mot sin ohdllbara tillverkning av sina produkter, och att de dirmed har behovt rikta
sin varumarkesaktivism mot just denna punkt, vilket gor att det kan ifragasittas om denna
aktivism verkligen ar autentisk eller inte. Vad som dven kan ifrdgasittas med en sddan
progressiv aktivism &r hur ett foretag inom klddbranschen som stindigt marknadsfor sina
produkter och dirmed marknadsfor konsumtion, kan vara autentiska i sin
varumarkesaktivism nér det géller hallbarhetsfragor da det motsidger varandra eftersom

konsumtion &r en stor miljobov i dagens samhélle.

Utifran denna studie visas det dock hur varumaérket arbetat mycket for att sikerstélla att deras
budskap dr autentiska idag och att d&ven deras kunder anser det. De stidllningstaganden som
varumirket har gjort i sina sociala medier lyfter fragor som idag gar i linje med foretagets
kirnverksambhet, vilket leder till att de pd sikt bibehaller autenticitet infor framtiden. Detta da
foretaget konsekvent de senaste aren har speglat varumarkets varderingar, vilket 4ven deras

kunder instammer i.

Vad som dock ir intressant utifrén analysen dr att foretagets varumérkesaktivism tas emot
olika fran deras kunder beroende pa vilket land aktivismen kommuniceras. Det visar sig att
deras svenska kunder dr mer accepterande i sociopolitiska fragor dn pa den holldndska
marknaden. En mdjlig anledning till detta kan vara att de svenska konsumenterna ar mer
socialt medvetna, bildade och idealistiska vilket resulterar i att de ser bortom marknadsforing
som enbart fokuserar pa priser och kvalitet. Detta kan i sin tur leda till att kunderna pa den
svenska marknaden forvéntar sig mer information om varornas ursprung, miljopaverkan och

foretagsansvar gentemot samhallet, 4n vad kunderna pd den holldndska marknaden gor.
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8. Slutsatser

1 detta kapitel kommer resultatet fran forskningen diskuteras och forskarnas slutsatser
redogoras for. Det kommer dven presenteras mer specifikt studiens bidrag samt forslag pa

framtida forskning.

Syftet med denna studie var att undersoka varfor och hur ett internationellt foretag inom
kladbranschen arbetar med varumairkesidentitet och varumirkesaktivism samt hur foretaget

formedlar detta pa ett autentiskt sétt till sina kunder.

Som ett svar pa den inledande forskningsfragan “Varfor arbetar foretaget med
varumdrkesaktivism? ” har denna studie bidragit med lardomen om att foretaget tar stdllning 1
sociopolitiska frdgor med syfte att deras kunder ska kédnna sig trygga med vad varumérket
star for. Enligt cheferna inom foretaget ser de denna aktivism som en sjdlvklarhet da det
handlar om att sta upp for ménniskors lika virde vilket ar foretagets kdrnviarde och bygger pa

deras vérderingar.

Som ett svar pa forskningsfragan ’ Hur arbetar foretaget med varumdrkesaktivism? " arbetar
det studerade foretaget standigt med sitt upprétthallande av sin varumaérkesidentitet och har
en separat avdelning for detta 1 samtliga lander. Dér viarderar de noggrant vilka sociopolitiska
frdgor de ska ta stillning till och kommunicerar sedan detta pa sitt instagramkonto samt
hemsida. Foretaget arbetar mycket med progressiva budskap da syftet ér att bidra till att nd
fordndring pa samhéllelig niva, vilket kopplas till deras kdrnvérden i deras

varumarkesidentitet.

Som ett svar pa forskningsfragan ’ Hur arbetar foretaget for att skapa autentisk
varumdrkesaktivism och hur uppfattas detta av deras kunder? ” visar det sig att foretaget har
en tydlig varumarkesidentitet som bygger pa deras grundvérderingar, och fran
varumarkesidentiteten tar de stéllning i varumérkesaktivism. Utifran intervjuer med
foretagets kunder visas det dven att kunderna har en tydlig uppfattning om varumirkets
kiarnvérden och de kénner en stark relation till varumirket. Detta tyder pa att foretagets

kunder har en tydlig bild av foretagets varumarkesidentitet och dven deras
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varumérkesaktivism. Enligt kunderna stimmer deras asikter inom sociopolitiska fragor
overens med hur foretaget idag agerar och pé sa sitt bidrar det till en autentisk uppfattning av
foretagets varumirkesaktivism. Enligt denna studie handlar det dirmed om att foretagets
varumdrkesaktivism matchar deras varumairkesidentitet, vilket dr en bidragande faktor till att

den uppfattas som autentisk.

Pé den sista forskningsfragan *’Finns det ndgon skillnad i hur foretaget arbetar med
varumdrkesaktivism i de olika linderna foretaget verkar i? Om ja, hur?” har resultatet 1
denna studie visat att det inte &r nagon skillnad mellan olika lédnder i dessa fragor. Cheferna
inom foretaget forklarar att de arbetar med varumérkesaktivism och samma sociopolitiska
fragor pa alla marknader men det som skiljer sig at &r hur dessa tas emot fran konsumenterna.
Pé vissa marknader, exempelvis i Nederldnderna, finns ett hardare motstand till exempelvis
HBTQI- fragor vilket gor att kunderna stiller sig negativt till denna typ av
varumirkesaktivism, medan kunderna pd den svenska marknaden stéller sig positivt till

aktivismen, vilket dven bekriftas av foretagets kunder.

Sammanfattningsvis dr studiens slutsatser att:

e Foretaget arbetar med varumérkesaktivism for att deras kunder ska kinna sig trygga
med vad varumarket star for utifran de kdrnvérden och vérderingar som finns inom
organisationen.

e Foretagets marknadsforingsstrategi for arbetet med varumarkesaktivism ér att de har
en separat avdelning for detta i samtliga ldnder dér de noggrant varderar vilka
sociopolitiska frdgor de ska ta stéllning till i sina sociala medier och pd sin hemsida.
Detta baseras alltid pa deras varumirkesidentitet.

e Det finns ingen skillnad i hur de olika ldnderna inom foretaget arbetar med
varumirkesaktivism, dock uppfattas aktivismen olika fran kunderna beroende pa
marknad.

e Foretagets varumérkesaktivism matchar deras varumaérkesidentitet, vilket ar en

bidragande faktor till att den uppfattas som autentisk fran deras kunder.
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8.1 Studiens bidrag

Detta arbete har generellt bidragit till att inom foretagsekonomi skapa en forstaelse kring

marknadsfoérares syn pa varumérkesaktivism utifrén ett foretagsperspektiv inom
marknadsforing. Ett ytterligare bidrag inom fSretagsekonomin dr att
marknadsforingsprofessionen kan ta reda pa kunders uppfattningar och dérfér kunna ta
hinsyn till dessa och utforma en béttre marknadsforingsstrategi for foretag. Detta kan i
férlingningen alla parter tjdna pd, bdde foretagare samt deras kunder. Mer konkret har

studiens slutsaster dven bidragit till ny kunskap da studien dels har framfort det teoretiska

bidraget att det finns en koppling mellan varumirkesidentiet och varumérkesaktivism, samt
att kopplingen mellan dessa leder till en uppfattning av autentisk varumérkesaktivism.
Studien kan ddrmed vara till anvindning for foretag som arbetar med marknadsforing eller
vill vidareutveckla marknadsforingsstrategier for att fa béttre forstielse for var samtid. Da
denna studie har visat att foretagets varumarkesaktivism har bidragit till en storre framgang
kan andra foretag dven ta del av denna studies praktiska bidrag for att fa en battre inblick 1
hur de kan arbeta med varumérkesaktivism. Det vill siga att forst skapa en tydlig
varumérkesidentitet och upprétthalla denna for att sedan arbeta med varumarkesakivism for

att aktivismen ska uppfattas som autentisk fran kunderna.

8.2 Forslag pa framtida forskning

Genom vidare forskning inom omradet kan samma studie genomforas i andra branscher eller
inom andra organisationer for att bekréfta eller dementera slutsatserna 1 denna studie. Om
forskare kan komma fram till liknande slutsatser inom andra organisationer kan dven dessa
slutsatser bidra till en generalisering av detta fenomen for vidare forskning. Framtida forskare
skulle dven kunna utfora en liknande studie med ett annat foretag och undersdka hur de
arbetar med sin varumérkesidentitet och varumarkesaktivism. Det skulle &ven kunna
undersdkas vad detta har for paverkan pa samhéllet. Denna forskning hade vidare kunnat
genomforas med andra ldnder utanfor Europa for att undersdka hur sociopolitiska frdgor

kring varumirkesaktivism hanteras dar.
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9. Kritik mot studien

1 detta avsnitt kommer kritik att riktas mot den genomforda studien samt hur forfattarna har

arbetat med detta. Kritiken kommer att baseras utifran teori, metod samt kdllor.

9.1 Teorikritik

Teorin for studien valdes ut fran forfattarna som anser sig ha en sig god kunskap inom den
teoretiska utgdngspunkten for att kunnat fullfolja studien och uppfylla dess mal. Forfattarna
har utgjorts av tvé studenter dir varje enskild student fordjupat sig 1 en teoretisk utgdngspunkt
for att skapa sig en s& djupgdende kunskap som mojligt inom respektive omrade och darmed
valt relevanta teorier. Dock dr teorierna inte enbart skapade utefter att behandla &mnet
varumaérkesaktivism vilket kan leda till att teorierna kopplas pa ett felaktigt sitt. Teorierna
som har anvénts har heller ingen direkt koppling till varumérkesaktivism vilket kan leda till

att teorierna missuppfattas av forfattarna av denna studie.

9.2 Metodkritik

I denna uppsats har det anvénts en kvalitativ metod vilket innebér att metoden préglas av
subjektivitet, detta dr en stor del av kritiken i metoden. Detta dd &mnet som studeras och
forskarna som studerat utgar fran subjektiva svar och tolkningar. Denna metod dr dven ofta
ostrukturerad vilket innebdr att det blir svarare att replikera vad som sdgs eller gors. Det som
blir problematiskt i detta ar att tolkningarna som gors av respondenterna ofta priglas av
forskarens alder, personlighet och kon. Vidare menar Bryman, Bell och Harley (2019) att det
finns ytterligare kritik som menar att forskare ofta saknar transparens da en studie skapas,
detta d& det inte ges ndgon motivering till valet av respondenter. Mitic och Kapoulas (2012)
menar att det finns utmaningar med en kvalitativ metod och dessa handlar om att fa tag pa
ritt respondenter inom foretaget som undersoks. De menar att det ofta kan vara svart att f4
med deltagare till undersokningen som vill delta d& de ofta ar skeptiska till det (Mitic &
Kapoulas 2012). En studie kan ddrmed o6ka sin trovéirdighet genom att kombinera flera olika

undersokningsmetoder sdsom fokusgrupper, en fallstudie samt intervjuer (Mitic & Kapoulas
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2012). Detta kan gora att studien fér fler perspektiv och andra insikter (Mitic & Kapoulas
2012). I denna studie har trovardigheten stéarkts 1 och med den teoretiska grunden som har
lagts fOr att skapa kvalitet da intervjufragorna skapades. Svaren i intervjuerna har dven tolkats

utifrdn teorin for att undvika generalisering 1 storsta mojliga mén.

9.3 Kallkritik

Forfattarna har genom hela studien arbetat killkritiskt 1 informationssékningen vilket bidrar
till att kdllorna har kunnat sorterats ut och killorna som har valts anser forfattarna ha en hog
trovardighet (Thurén 2005, s. 9). Da denna studie &r gjord pa ett vetenskapligt sétt har endast
kéllor med vetenskaplig bakgrund anvénts, detta for att stirka trovirdigheten i studien. For att
studien ska vara sa vetenskaplig som mdjligt har flertalet olika killor anvéants som haft
samma eller liknande teorier. Detta bidrar till att pdstdendena stérks dé flertalet vetenskapliga
artiklar har liknande teorier. I vissa fall har kédllorna hdnvisat till tidigare artiklar och i dessa
fall har grundkallan sokts, detta for att undvika att eventuella brister i kunskapen skulle
uppsta, exempelvis genom att delar faller bort eller tolkas annorlunda édn grundkéllans empiri
(Thurén 2005, s. 53). Respondenterna som valdes av forfattarna ansags relevanta da
arbetspositionerna i foretaget stimde in med temat for studien, marknadsforing, samt att
personerna som valdes ut fran Instagram valdes dé de har insikt i vilken information foretaget
publicerar pa deras Instagram. D4 forfattarna misstiankte att cheferna pa det valda foretaget
eventuellt har angivit en forskonad bild, har forfattarna dven intervjuat foretagets kunder da

dessa personer inte har ndgon anledning till att forskona bilden av foretaget.

Da alla intervjuer 1 denna studie gjorts anonymt dr det mindre troligt att respondenterna, bade
chefer pa foretaget och foretagets kunder, skulle varken forskona eller ge en mork bild av
foretaget. Detta da forfattarna ansdg samtliga respondenter vara drliga med sina svar genom
hela intervjun. Dock finns det en risk att foretagets kunder gav en forskonad bild av foretaget
da forfattarna endast intervjuat folk som foljer deras instagramkonto och darmed
sympatiserar med foretaget. Om forfattarna dven hade intervjuat folk som inte foljer
foretagets instagramkonto, kan resultatet ha varit annorlunda da de kan ha en annan syn pé

foretagets varumérkesaktivism.
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Bilagor

Bilaga 1 - Intervjuguide for foretagets chefer, respondent 1

- Vilket kon tillhor du?
- Vad ar din alder?

- Vilket land bor du i?

Varumirkesidentitet
- Vad skulle du siga ér grunden for ert varumérke?
- Hur skiljer sig ert varumérke frdn konkurrenter i forhéllande till er logga?
- Hur skiljer sig ert varuméirke fran konkurrenter nir man tinker pd designen pa era
produkter?
- Hur skiljer sig ert varumaérke fran konkurrenter 1 paketeringen pa produkterna?
- Vad har foretaget for varderingar?

- Hur skulle du beskriva organisationskulturen i foretaget?

Varumairkesaktivism
- Ar det viktigt for er att portrittera ert varumirkes ursprung och virderingar?

- Vilka risker och méjligheter ser ni med att ta stdllning i samhallsfragor?

Autentisk varumirkesaktivism
- Vad visar erat varumirke for syfte, virderingar, budskap och agerande?

- Stdmmer era virderingar 6verens med erat agerande, budskap och syfte?



Bilaga 2 - Intervjuguide for foretagets chefer, respondent 2

- Vilket kon tillhor du?
- Vad ir din alder?
- Vilket land bor du 1?

Varumirkesidentitet
- Hur skiljer ni er frdn konkurrenter géllande design pé era produkter?
- Vad ar ert foretags vision och kérnviarden?
- Hur uttrycker ni en personlighet 1 er marknadsforing?
- Vad har foretaget for varderingar?

- Hur arbetar foretaget med dessa vérderingar?

Varumirkesaktivism
- Tar ni stillning till samhéllsfragor?
- Varfor gor ni det?
- Hur gér ni tillviga nér ni tar stillning till detta?

- Vilka risker och mojligheter ser ni med att ta stéllning 1 samhéllsfragor?

Autentisk varumirkesaktivism
- Vad visar erat varumirke for syfte, varderingar, budskap och agerande?
- Hur agerar ni for att fordndra och forbattra det problem (HBTQI-frdgor) ni tar
stéllning till?

- Stdmmer era virderingar dverens med erat agerande, budskap och syfte?



Bilaga 3 - Intervjuguide for foretagets chefer, respondent 3

- What gender do you belong to?
- What is your age?
- Which country do you live in?

Varumiirkesidentitet

- What perception do you want consumers to have of you?

- How do you communicate that?

- How does your communication work (social media, etc.)?

- How do you think the stereotypical person of your brand looks, based on your
customers?

- Do you think the consumers know what the stereotypical image of a typical customer
of your brand is?

- What do you think the ideal customer looks like?

Varumirkesaktivism
- Where do you communicate this and why?
- How do you take a stand on societal issues (for example LGBTQ)?
- Where do you communicate this and why? (Social media? Website?)

- What do you want to achieve with this?

Autentisk varumirkesaktivism
- What do you convey in your communication and marketing?
- Does your values match your actions, messages and purpose?
- What is the difference between how you take a stand on societal issues in England

compared with Sweden?



Bilaga 4 - Intervjuguide for foretagets chefer, respondent 4

Vilket kon tillhor du?
Vad ir din alder?
Vilket land bor du 1?

Varumirkesidentitet

Finns det en tydlig relation mellan ert varumirke och konsumenten?

Hur utvecklar ni denna relation?

Vilken kénsla vill ni formedla vid anvindandet av era produkter (kldder)?
Vilken kénsla vill ni formedla vid anvdndandet av era produkter (kldader)?

Hur formedlas dessa?

Varumirkesaktivism

Hur tar ni stillning till samhéllsfragor?
Vart kommunicerar ni detta?

Varfor kommunicerar ni detta?

Vad vill ni dstadkomma med detta?
Tar ni stillning till samhéllsfragor?

- Varfor gor ni det?

Vilka risker och mojligheter ser ni med att ta stéllning i samhéllsfragor?

Autentisk varuméirkesaktivism

Stimmer erat syfte 0verens med erat agerande och budskap?
Hur agerar ni for att fordndra och forbéttra det problem (HBTQI-fragor??) ni tar
stéllning till?

Stimmer era vérderingar 6verens med erat agerande, budskap och syfte?



Bilaga S - Intervjuguide for foretagets chefer, respondent 5

- Vilket kon tillhor du?
- Vad ir din alder?
- Vilket land bor du 1?

Varumiirkesidentitet
- Vet ni vad konsumenter forvéntar sig av ert varumérke?
- Hur skulle du beskriva er organisationskultur inom foretaget?
- Tror ni att era konsumenter vet hur er idealkund ser ut?
- Vilken kénsla vill ni formedla vid anvindandet av era produkter (kldder)?

- Hur formedlas dessa kéanslor?

Varumirkesaktivism
- Vilka risker och mojligheter ser ni med att ta stillning i sddana fragor?
- Speglas ert varumairkes kultur i dessa stdllningstaganden?
- Tar ni stéillning till samhéallsfragor?
- Varfor gor ni det?

- Vilka risker och mojligheter ser ni med att ta stidllning 1 samhallsfragor?

Autentisk varumérkesaktivism
- Stdmmer era viarderingar 6verens med erat agerande, budskap och syfte?
- Hur agerar ni for att fordndra och forbéttra det problem (HBTQI-fragor??) ni tar
stdllning till?



Bilaga 6 - Intervjuguide for foretagets chefer, respondent 6

- What gender do you belong to?
- What is your age?
- Which country do you live in?

Varumiirkesidentitet
- How would you describe (foretagets) physical characteristics (logo, product design
and packaging)?
- How would you describe (foretagets) culture and core values?
- What relationship does your brand want with your customers?
- Which target group do you want to reach through the brand? Who is the ideal

customer?

Varumiirkesaktivism
- Is it important for you to portray (foretagets) values?
- Do you take a stand on societal issues? If yes, why?
- How do you take a stand on societal issues (for example LGBTQ)? Where do you
communicate this and why? (Social media? Website?)
- What do you want to achieve with this?
- What risks and opportunities do you see in taking a stand on such issues?

- Is (foretagets) culture reflected in these opinions? If yes, how?

Autentisk varumirkesaktivism
- How do you act to change and improve the problems (for example LGBTQ issues)
you address?
- How do you communicate this to your customers?
- Has this led to any reactions from your customers? If yes, what kind of reactions?
- Do your values match your actions, messages and purpose?
- What is the difference between how you take a stand on societal issues in the

Netherlands compared with Sweden?



Bilaga 7 - Intervjuguide for foretagets kunder, respondent 7

- Vilket kon tillhor du?

- Vad ér din alder?

- Vilket land bor du i?

- Har du handlat fran XX?

- Varfor foljer du deras instagramkonto?

Varumirkesidentitet
- Vad skulle du sdga dr XX kdrnvirden och grundvérderingar?
- Hur tycker du att XX skiljer sig frin sina konkurrenter?
- Vad har du for relation till foretaget enligt dig?
- Vet du hur foretagets idealkund ser ut?

- Hur vill du bli uppfattad genom att forknippas med varumarket?

Varumirkesaktivism
- Anser du att XX tar stdllning i samhallspolitiska fragor? Om ja, hur stéller du dig till

det? Om nej, varfor inte?

Autentisk varumiérkesaktivism
- Upplever du att foretagets kdrnvéirden och grundvarderingar 4r samma som foretagets

agerande? Om ja, hur? Om nej, hur?



Bilaga 8 - Intervjuguide for foretagets kunder, respondent 8

- Vilket kon tillhor du?

- Vad ér din alder?

- Vilket land bor du i?

- Har du handlat fran XX?

- Varfor foljer du deras instagramkonto?

Varumirkesidentitet
- Vad skulle du sdga dr XX kdrnvirden och grundvérderingar?
- Vet du hur foretagets idealkund ser ut?
- Hur tycker du att XX skiljer sig frén sina konkurrenter?
- Hur vill du bli uppfattad genom att férknippas med varumarket?

- Vad har du for relation till foretaget enligt dig?

Varumirkesaktivism
- Anser du att XX tar stdllning i samhallspolitiska fragor? Om ja, hur stéller du dig till

det? Om nej, varfor inte?

Autentisk varumiérkesaktivism
- Upplever du att foretagets kdrnvéirden och grundvarderingar 4r samma som foretagets

agerande? Om ja, hur? Om nej, hur?



Bilaga 9 - Intervjuguide for foretagets kunder, respondent 9

- Vilket kon tillhor du?

- Vad ér din alder?

- Vilket land bor du i?

- Har du handlat fran XX?

- Varfor foljer du deras instagramkonto?

Varumirkesidentitet
- Vad skulle du sdga dr XX kdrnvirden och grundvérderingar?
- Vet du hur foretagets idealkund ser ut?
- Hur tycker du att XX skiljer sig frén sina konkurrenter?
- Vad har du for relation till foretaget enligt dig?

- Hur vill du bli uppfattad genom att forknippas med varumarket?

Varumirkesaktivism
- Anser du att XX tar stdllning i samhallspolitiska fragor? Om ja, hur stéller du dig till

det? Om nej, varfor inte?

Autentisk varumiérkesaktivism
- Upplever du att foretagets kdrnvéirden och grundvarderingar 4r samma som foretagets

agerande? Om ja, hur? Om nej, hur?



Bilaga 10 - Intervjuguide for foretagets kunder, respondent 10

- Vilket kon tillhor du?

- Vad ér din alder?

- Vilket land bor du i?

- Har du handlat fran XX?

- Varfor foljer du deras instagramkonto?

Varumirkesidentitet
- Vad skulle du sdga dr XX kdrnvirden och grundvérderingar?
- Hur tycker du att XX skiljer sig frin sina konkurrenter?
- Vad har du for relation till foretaget enligt dig?
- Vet du hur foretagets idealkund ser ut?

- Hur vill du bli uppfattad genom att forknippas med varumarket?

Varumirkesaktivism
- Anser du att XX tar stdllning i samhallspolitiska fragor? Om ja, hur stéller du dig till

det? Om nej, varfor inte?

Autentisk varumiérkesaktivism
- Upplever du att foretagets kdrnvéirden och grundvarderingar 4r samma som foretagets

agerande? Om ja, hur? Om nej, hur?



Bilaga 11 - Intervjuguide for foretagets kunder, respondent 11

- Vilket kon tillhor du?

- Vad ér din alder?

- Vilket land bor du i?

- Har du handlat fran XX?

- Varfor foljer du deras instagramkonto?

Varumirkesidentitet
- Vad skulle du sdga dr XX kdrnvirden och grundvérderingar?
- Hur tycker du att XX skiljer sig frin sina konkurrenter?
- Vad har du for relation till foretaget enligt dig?
- Vet du hur foretagets idealkund ser ut?

- Hur vill du bli uppfattad genom att forknippas med varumarket?

Varumirkesaktivism
- Anser du att XX tar stdllning i samhallspolitiska fragor? Om ja, hur stéller du dig till

det? Om nej, varfor inte?

Autentisk varumiérkesaktivism
- Upplever du att foretagets kdrnvéirden och grundvarderingar 4r samma som foretagets

agerande? Om ja, hur? Om nej, hur?



Bilaga 12 - Intervjuguide for foretagets kunder, respondent 12

What gender do you belong to?
What is your age?

Which country do you live in?
Have you shopped from XX?

Why are you following their Instagram account?

Varumairkesidentitet

What would you say are XX core values and core values?

How do you think XX differs from its competitors?

What relation do you have with the company?

Do you know what the ideal customer for this company looks like?

How do you want to be perceived by being associated with the brand?

Varumirkesaktivism

Do you think that XX takes a stand on social policy issues? If so, how do you respond

to it? If not, why not?

Autentisk varumirkesaktivism

Do you feel that the company's core values and core values are the same as the

company's actions? If so, how? If not, how?



Bilaga 13 - Intervjuguide for foretagets kunder, respondent 13

What gender do you belong to?
What is your age?

Which country do you live in?
Have you shopped from XX?

Why are you following their Instagram account?

Varumairkesidentitet

What would you say are XX core values and core values?

How do you think XX differs from its competitors?

Do you know what the ideal customer for this company looks like?
How do you want to be perceived by being associated with the brand?

What relation do you have with the company?

Varumirkesaktivism

Do you think that XX takes a stand on social policy issues? If so, how do you respond

to it? If not, why not?

Autentisk varumirkesaktivism

Do you feel that the company's core values and core values are the same as the

company's actions? If so, how? If not, how?



Bilaga 14 - Intervjuguide for foretagets kunder, respondent 14

What gender do you belong to?
What is your age?

Which country do you live in?
Have you shopped from XX?

Why are you following their Instagram account?

Varumairkesidentitet

What would you say are XX core values and core values?

How do you think XX differs from its competitors?

What relation do you have with the company?

Do you know what the ideal customer for this company looks like?

How do you want to be perceived by being associated with the brand?

Varumirkesaktivism

Do you think that XX takes a stand on social policy issues? If so, how do you respond

to it? If not, why not?

Autentisk varumirkesaktivism

Do you feel that the company's core values and core values are the same as the

company's actions? If so, how? If not, how?



Bilaga 15 - Intervjuguide for foretagets kunder, respondent 15

What gender do you belong to?
What is your age?

Which country do you live in?
Have you shopped from XX?

Why are you following their Instagram account?

Varumairkesidentitet

What would you say are XX core values and core values?

Do you know what the ideal customer for this company looks like?
How do you want to be perceived by being associated with the brand?
How do you think XX differs from its competitors?

What relation do you have with the company?

Varumirkesaktivism

Do you think that XX takes a stand on social policy issues? If so, how do you respond

to it? If not, why not?

Autentisk varumirkesaktivism

Do you feel that the company's core values and core values are the same as the

company's actions? If so, how? If not, how?



Bilaga 16 - Intervjuguide for foretagets kunder, respondent 16

- What gender do you belong to?
- What is your age?

- Which country do you live in?
- Have you shopped from XX?

- Why are you following their Instagram account?

Varumirkesidentitet
- What would you say are XX core values and core values?
- Do you know what the ideal customer for this company looks like?
- How do you want to be perceived by being associated with the brand?
- How do you think XX differs from its competitors?
- What relation do you have with the company?

- How do you want to be perceived by being associated with the brand?

Varumirkesaktivism
- Do you think that XX takes a stand on social policy issues? If so, how do you respond

to it? If not, why not?

Autentisk varumérkesaktivism
- Do you feel that the company's core values and core values are the same as the

company's actions? If so, how? If not, how?



Bilaga 17 - Intervjuguide for foretagets kunder, respondent 17

What gender do you belong to?
What is your age?

Which country do you live in?
Have you shopped from XX?

Why are you following their Instagram account?

Varumairkesidentitet

What would you say are XX core values and core values?

How do you think XX differs from its competitors?

What relation do you have with the company?

Do you know what the ideal customer for this company looks like?

How do you want to be perceived by being associated with the brand?

Varumirkesaktivism

Do you think that XX takes a stand on social policy issues? If so, how do you respond

to it? If not, why not?

Autentisk varumirkesaktivism

Do you feel that the company's core values and core values are the same as the

company's actions? If so, how? If not, how?



