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Abstract

The purpose of this thesis is to examine if strong brands’ relevance and meaning to consumers
stand in the way for sustainable consumption. In today’s western society, consumption is an
important part of people’s lives, not least as part of the individual’s identity creation process and
for them to find their place in the social context. Here, strong brands represent an important tool
for the individual in search of the idealized self. In addition to the role strong brands play in this
existential consumption, the result from this thesis will show that strong brands provide promises
and a sense of security to consumers, on what he or she can expect from consuming the brand.
This also implies important values for him or her. This security creates inertia against a change
towards a more sustainable consumption as the individual is opting out sustainable options. These

are seen to be less susceptible to provide those values that consumers demand.

The study is put through a qualitative method of research in which interviews with individuals
from generation Y forms the basis for the thesis’ empirical material. The choice of generation Y is
based on the knowledge that this age group consists of individuals who have grown up in a
consumption-driven society in which consumption accounts for many important parts of their
lives. The purpose of the interviews is to connect the respondents’ experiences of consuming
strong brands and the meaning of this for the individual, with their thoughts on and experiences of
sustainable consumption. The empirical material is then woven together with already existing
research in brand theory, consumer behavior theory and theories on unsustainable consumption.
This to identify a relation between strong brands’ relevance and meaning to consumers and the

unsustainable consumption that entails.

In order to move towards a solution to many of the problems we see with unsustainable
consumption today, both for our environment and our society, the authors of this thesis believe
that a greater focus in research should be on understanding what drives the individual to an
unsustainable level of consumption. By understanding the driving forces behind consumption we
can understand what changes are needed in order to create conditions for a more sustainable
society. An increased understanding for strong brands’ relevance and meaning to consumers is one

way to address the problem.
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Sammanfattning

Syftet med denna uppsats &r att undersoka ifall starka varumérkens betydelse och innebérd for
konsumenten star i vagen for en hallbar konsumtion. | dagens vasterlandska samhalle utgor
konsumtionen en viktig del i ménniskors liv, inte minst for individens identitetsskapande arbete
och for att hitta sin plats i det sociala sammanhanget. Starka varumarken utgor hér ett viktigt
redskap for individen i jakten pa det idealiserade jaget. Utdver den roll starka varumarken har i
denna existentiella konsumtion visar resultatet i uppsatsen att starka varumarken levererar 16ften
och en trygghet till konsumenten om vad denne kan forvanta sig av att konsumera varumérket.
Detta skapar aven viktiga varden for denne. Denna trygghet skapar en forandringstroghet hos
konsumenten i riktning mot en mer hallbar konsumtion, da denne véljer bort hallbara alternativ.

Dessa upplevs som mindre benagna att leverera de varden konsumenten efterfragar.

Studien &r genomford utifran en kvalitativ forskningsmetod déar samtalsintervjuer med individer ur
generation Y utgor underlaget for uppsatsens empiriska material. Valet av generation Y grundar
sig i att denna aldergrupp utgors av individer som har vuxit upp i ett konsumtionsdrivet samhalle
och dar konsumtion utgér manga viktiga delar av dessa individers liv. Syftet med
samtalsintervjuerna ar att forsoka koppla samman respondenternas erfarenheter av konsumtion av
starka varumarken och vilken betydelse detta har fér dem, med deras tankar kring och erfarenheter
av hallbar konsumtion. Det empiriska materialet vavs sedan samman med existerande forskning
inom varumérkesteori, konsumentbeteendeteori och teori kring ohallbar konsumtion. Detta for att
pavisa ett samband mellan starka varumarkens betydelse och innebérd for konsumenten och den

ohéllbara konsumtion detta medfor.

For att narma sig en losning till manga av de problem som en ohallbar konsumtion for med sig,
bade for var miljo och vart samhalle, anser forfattarna till denna uppsats att ett storre fokus inom
forskningen bor laggas pa vad som driver individen till en ohallbar niva av konsumtion. Genom att
forsta drivkrafterna bakom konsumtionen kan vi ocksa skapa oss en forstaelse for vilka
forandringar som kravs for att skapa forutsattningar for ett mer hallbart samhalle. En utokad
forstaelse for starka varumarkens betydelse for konsumenten &r ett satt att angripa problematiken.
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1. Introduktion

Detta kapitel bérjar med en inledning och en bakgrund till uppsatsens dmnesomrdde vilket
foljs av en problemdiskussion ddr vi motiverar dmnets relevans och aktualitet. Vidare féljer
uppsatsens syfte och fragestdllningar och kapitlet avslutas med avgrdnsningar och definitioner

som syftar till att underldtta for Idsaren.

1.1 Inledning

Denna uppsats kommer att handla om starka varumarkens betydelse och innebord for
konsumenten och undersoka ifall detta driver pa en ohallbar konsumtion. Uppsatsen tar avstamp i
antagandet att starka varumarken ar en padrivande faktor nar det kommer till konsumenters
ohallbara konsumtion i och med att de star i vagen for valet av ett hallbart alternativ. En ohallbar
konsumtion innebéar att resurser konsumeras i en snabbare takt dn vad planeten kan aterskapa.
Detta rubbar balansen av jordens &ndliga resurser och driver pa manga av de ekologiska,
ekonomiska och sociala problem som vi ser runt omkring i varlden. Det finns sjalvklart manga
infallsvinklar for att belysa denna problematik men uppsatsen syftar till att fordjupa forstaelsen for
starka varumarkens roll i denna ohallbara konsumtion. | féreliggande uppsats utgar forfattarna
ifran att konsumenter i det vasterlandska samhallet har en stor frihet i att konsumera langt utéver

den konsumtion som fyller nagon form av existensminimum.

Inte all konsumtion &r intressant for denna uppsats. Konsumtion av materiella ting som uppfyller
vara grundlaggande fysiologiska behov, sasom mat, trygghet och tak éver huvudet och som éar
avgorande for var overlevnad antas inte inga i den konsumtion som framst star i vagen for en
langsiktig hallbarhet. Istallet finns det olika produktkategorier som driver pa samhallets ohallbara
konsumtion i olika utstrackning och dérfor finns det vissa typer av starka varumarken som det ar
mer intressant att studera i detta sammanhang. De produktkategorier som antas driva pa denna
konsumtion i storre utstrdckning &r de som uppfyller andra syften for konsumenten &n det
funktionella och det som uppfyller manniskans grundldggande behov. Dessa produkter kdper vi i
overflod utan att egentligen behéva dem ur ren dverlevnadssynpunkt, kanske finns det darfor inte

heller nagon mattnad for dessa produkter?



Ovanstaende resonemang leder oss in pa tanken att det ar varumarken i produktkategorier med
existentiell och symbolisk betydelse for konsumenten som &r en av drivkrafterna for en ohallbar
konsumtion. Detta &r konsumtion som bland annat drivs av snabbt véxlande trender och
teknikutvecklingar och dar konsumtionen uppfyller syften sasom sjalvforverkligande och
identitetsskapande. | vart moderna samhélle fyller konsumtionen en symbolisk roll genom vilken
konsumenten soker svar pa existentiella fragor sdsom vilka vi ar och vad vi vill uppna med livet.
Hér spelar nymodigheter och trender en stor roll genom att stdndigt erbjuda konsumenten nya
vagar for att soka den idealiserade identiteten vilket inger hopp och forvantan (Jackson 2012).

Den identitetsskapande konsumtionen utgors ofta av publika produkter som &r synliga for
méanniskor omkring oss och utgor darfor en viktig funktion for att uttrycka vilka vi ar och vilka
grupper vi tillhor. Evans et al. (2006) anger att bland annat produktkategorin klader utgor en
publikt konsumerad nodvandighet med en svag paverkan fran omgivningen nar det galler agandet
av produkten eftersom man maste ha dem och alla andra har dem. Daremot anger forfattarna att
valet av det specifika varumarket som kops nar det kommer till klader har en stark paverkan fran
omgivningen eftersom andra kommer att se det. Det ar varumarken i dessa produktkategorier som
ar intressant att studera inom ramen for denna uppsats, eftersom vi tror att det & dem som har

storst paverkan pa samhallets ohallbara konsumtion.

Men identitetsskapande konsumtion &r bara en del av forklaringen till hur starka varuméarken
driver pa dagens ohallbara konsumtion. Kan &ven andra faktorer hos starka varumarken sta i vagen
for en hallbar konsumtion? Rita Martenson (2009) beskriver i sin bok Marknadskommunikation
konsumentens varderingar av varumérken som dennes bedomningar av varumarket och kanslor
infor det. Konsumenter bedomer varumarken utifran flera variabler som far konsekvenser for
varumdrkets personliga relevans och ifall konsumenten kommer att 6vervéga konsumtion av just
det varumaérket. Dessa variabler kan vara kdpavsikter, kvaliteten, trovardigheten, 6verldgsenheten
och om det Overhuvudtaget ar ett tankbart alternativ for konsumenten. Konsumenternas kénslor
infor varumarket kan ta sig uttryck i spanning, noje, varme, sékerhet, sjalvrespekt och social
acceptans. Kan kraften i dessa varderingar av varumarket vara avgérande nar valet star mellan ett

konventionellt starkt varumarke och ett hallbart alternativ?



1.2 Bakgrund

Fragor kring hallbarhet, miljo och rattvisa sociala forhallanden har under de senaste aren fatt en
allt stérre uppmarksamhet i medierna och ar idag hogt prioriterat pa agendan hos beslutsfattare
och politiker. Men &ven foretag arbetar idag i allt hogre utstrackning med patryckningar fran
intressenter for ett storre socialt och miljomassigt ansvarstagande. Manga har bemott dessa
patryckningar med att lagga om sina strategier och produktionsprocesser for att minska foretagens
belastning pa miljon och samhallet, framforallt genom resurseffektivisering i produktionssystemen
(Jackson 2005). Dessa initiativ har manga ganger reducerat foretags energi-, vatten- och
materialforbrukning, minskat avfall och bromsat foretags negativa konsekvenser for miljon och
samhallet. Men trots initiativ sdsom ateranvandning, reducering och effektivare anvandning av
material star det klart att sddana insatser inte ensamma kan skapa en hallbar konsumtion.
Initiativen innebdr inte att foretagen har blivit fullt ut hallbara, de ar fortfarande drivande krafter
bakom en stigande global konsumtion (Dauvergne & Lister 2011). Effektiviseringar i
produktionsprocessen forsakrar inte att konsumenten kommer att valja mer hallbara alternativ och
inte heller forsakrar de en forandring av konsumenternas beteende mot ett mer hallbart
konsumtionsmdonster (Jackson 2005). Dauvergne & Lister 2011 uttrycker en 6nskan om ett mer

individuellt ansvarstagande fran konsumentens sida och beskriver problematiken sa har;

“But fundamentally it is only changing the rules of the game (i.e., how products are produced),

not the game itself (i.e., the economic model). ”

Forskare har idag borjat studera konsumentbeteende, och vad som paverkar var niva av
konsumtion, for att soka svar pa fragan varfor vi konsumerar ohallbart. Genom att skapa en storre
forstaelse for vad denna ohallbara konsumtion innebar och fyller for funktion i konsumentens liv,
kan dven en forstaelse skapas for hur man kan komma till ratta med dessa problem. Fragor som
varfor vi konsumerar, vad som driver behov och begér till en konsumtion langt utéver den som
uppfyller vara grundlaggande fysiologiska behov, och vilka forvantningar och mal vi efterstravar
med var konsumtion, blir har aktuella. Bauman (2007) menar att sa lange vi inte vet varfor
manniskor behdver lyx (konsumtion Gver existensminimum enligt Baumans definition), och hur
konsumenten anvander den, sa ar vi langt ifran att komma till ratta med problemen med en
ohallbar konsumtion. Han menar att for att 16sa problemen med konsumtionssamhallet kravs en
djupare forstaelse for varfor vi vill ha, begar och langtar efter materiella ting (Bauman 2007). Idag

har manga beslutsfattare forstatt vikten av att forsoka paverka manniskors beteende och livsstil i



kampen for ett mer hallbart samhalle. Nytt ar forstaelsen om att livsstilsforandringar inte bara ar

onskvarda utan nédvandiga for att malsattningar for hallbarhet ska nas (Jackson 2006).

1.3 Problemdiskussion

| uppsatsen véljer forfattarna att fokusera pa starka varumarkens betydelse och innebdrd for
konsumenten i dennes konsumtionsbeteende. Kan det vara sa att vi véljer bort hallbara alternativ
for att dessa inte tillgodoser de olika behov och begar som starka konventionella varumarken kan
gora? Vilka ar i sa fall dessa behov och begér? Bade behov och begér grundar sig i konsumentens
uppfattning om att denne behéver nagot. Om nagonting har tagit slut eller gatt sénder och man
lider brist pa detta nagot sa uppstar ett behov, exempel pa detta a&r om toalettpappret har tagit slut
eller om jeansen slits ut och spricker. Men det som framst &ar av intresse for denna uppsats &r
tillstandet nar ett begér uppstar. Denna kansla av att man behéver nagot bygger pa att det faktiska
tillstandet ar of6randrat, ingenting har gatt sonder eller slitits ut men det ideella tillstdndet &r
forandrat. Gamla modeller eller varumérken blir utdaterade och ett begar for nytt och frascht
uppstar. Begar drivs framst av trender, snabba modevixlingar och teknisk utveckling (Ostberg &
Kaijser 2010).

For att forsta hur starka varumarken driver konsumenten mot en ohallbar konsumtion ar det viktigt
att vi far en djupare forstaelse for starka varumarkens betydelse for konsumenten. For att komma
narmare anledningen till varfor konsumenter inte uteslutande véljer hallbara alternativ nar dessa
finns att tillgd maste vi forsta vad konventionella produkter med starka varuméarken kan erbjuda
konsumenten som de hallbara alternativen inte kan. Trots att manga vet om att de bor vélja mer
hallbara produkter sa gor de inte det. Kan det vara sa att starka varumarken gor konsumenters

forandringsbendgenhet mindre?

Inom konsumentbeteendeteorin har idéer om konsumentens fasta identitet som mer eller mindre
given over tid dvergivits for idéer om en standigt foranderlig identitet som aldrig blir fardig
(Bengtsson & Ostberg 2011). Detta talar for ett beteende som standigt driver konsumenten till en
ohallbar konsumtion. Konsumenten verkar idag aldrig finna kénslan av att vara klar med sitt
identitetsskapande, vilket far konsekvenser for den mangd produkter vi konsumerar.
Konsumtionsvaror, med sin symboliska betydelse, utgor ett verktyg for att na vart hogre ideal.

Materiella ting saknar daremot formagan att langsiktigt fylla denna funktion och darfor skapas en



stimulans och aptit for mer varor och konsumtion (Jackson 2012). Tim Jackson (2012) lyckas

slagkraftigt formulera problematiken pa féljande stt;
“Konsumentkulturen forevigar sig sjdlv just for att den lyckas sa vdil ndr den misslyckas.”

Forhoppningen med resultatet av denna uppsats ar att det skall bidra till ytterligare forstaelse for
hur starka varuméarken paverkar konsumentens konsumtion av produkter och hur detta skapar en
forandringstroghet mot en hallbar konsumtion. De som arbetar med att forsoka forandra
konsumentens kopbeteende i en mer hallbar riktning och som séljer hallbara produkter och tjanster
kan ha nytta av den kunskap om starka varumarkens betydelse for konsumentens ohdllbara

konsumtion som uppsatsen syftar till att belysa.

1.4 Syfte

Syftet med denna uppsats ar att undersoka ifall starka varumarkens betydelse och innebdrd for

konsumenten star i vagen for en hallbar konsumtion.

1.5 Forskningsfragor

For att kunna besvara syftet med uppsatsen har foljande tva forskningsfragor preciserats

tillsammans med det informationsbehov som fragorna ger upphov till.

1.) Vilken betydelse och inneb6rd har starka varumarken for konsumenten?

o Hur ser konsumenten pa sig sjalv och pa andra konsumenter och vilka faktorer hos
starka varumarken spelar en roll i detta?
o Vilka tankar och kéanslor hos konsumenten forknippas med konsumtionen av starka

varuméarken?
2.) Vilka konsekvenser far relationen till starka varumérken for en hallbar konsumtion?

o Gor starka varumérken konsumentens férandringsbenégenhet mindre?
o Vilka faktorer hos starka varumarken paverkar att konsumenten inte uteslutande

véljer hallbara alternativ nar dessa finns att tillga?



1.6 Avgransningar

Var uppsats skrivs ur ett konsumentperspektiv. Uppsatsen avgransas till att titta pa varumarkets
roll som padrivare av en ohallbar konsumtion. Sjalvklart finns det manga andra orsaker till ett
ohallbart konsumtionsbeteende och dven manga andra anledningar &n starka varumarken till varfor
konsumenter valjer bort hallbara alternativ. Men inom ramen for uppsatsens omfattning begransar
vi oss till att studera detta fenomen. Vissa antaganden ar nodvandiga for att resonemanget skall bli
trovardigt. Vi antar bland annat att konventionella produkter manga ganger har starkare
varumarken an motsvarande hallbara alternativ. Manga konventionella starka varumarken har fler
ar pa nacken an de hallbara, vilket innebdr att de haft langre tid pa sig att bygga upp en trovardig
styrka. Dessutom kommer de ofta fran stora foretag dar tillgangen pa resurser for att bygga upp
starka varumarken ar betydligt storre. Vi antar dven att vissa produktkategorier, publika sadana
som uppfyller andra behov an vara grundlaggande, driver pd en ohallbar konsumtion i stdrre

omfattning &n andra produktkategorier. Det ar dessa kategorier vi &r intresserade av att studera.

Pa grund av begransning i tid och omfattning har vi gjort en avgransning med att endast intervjua
studenter vid Handelshdgskolan i Goteborg for uppsatsens empiriska material. Vad detta far for
konsekvenser for metodens trovérdighet tas upp i metodkapitlet.

1.7 Definitioner

For att lasaren fullt ut ska kunna tillgodogdra sig hela uppsatsens innehall ar ett fortydligade
nodvandigt av de begrepp som anvands genomgaende i uppsatsen. Foljande begrepp ar relativa

och beskrivningarna ar darfor definierade pa det satt som vi har anvant dem i var uppsats.

Existentiell konsumtion — Innebdérder istallet for funktion soks i den konsumtion som fungerar som
ett identitetsskapande verktyg for konsumenten. Konsumtionen identifierar vilka vi ar, eller vilka
vi inte ar, och vilka grupper vi vill inkluderas i samt ta avstand ifran. | existentiell konsumtion
letar konsumenten svar pa fragor som vem é&r jag, vart ar jag pa vag och vad meningen med livet
ar (Solér 2010). Den existentiella konsumtionen sker alltid i interaktion med andra manniskor som
innehar kunskapen som krévs for att kunna tolka de koder som sénds ut av exempelvis béraren av
vissa kladesplagg. Det handlar om att kommunicera med sin konsumtion och det finns skillnader i
olika produkters signalvarde, vem som tolkar signalerna och hur dessa symbolsprak sprider sig
(Ostberg & Kaijser 2010).



Hallbar utveckling — Till denna definition anvander vi FN:s riktlinjer som anger att en hallbar
utveckling &r den som moter dagens generationers behov utan att kompromissa pa framtida

generationers mojligheter att mota sina.

Hallbar konsumtion — Som definition pa hallbar konsumtion valjer vi att anvanda Oxford
Comission on Sustainable Consumption’s definition som Jackson (2006) anger i sin bok
Sustainable consumption. Den menar att hallbar konsumtion ger dagens och framtidens
generationer majligheten att mota sina materiella och Gvriga behov, utan att orsaka bestaende
skada pa miljon eller forluster av naturens ekosystem. Detta innebér att konsumtionen inte kan
Overskrida den kapacitet som jorden innehar.

Ohallbar konsumtion — I relation till definitionen ovan definierar vi ohallbar konsumtion som en
konsumtionsniva som ar ohdllbar med hansyn tagen till jordens andliga resurser och som
genererar allvarliga konsekvenser for planetens ekosystem, klimat och sociala forhallanden. | en

ohallbar konsumtion konsumeras resurser i en snabbare takt an vad planeten kan aterskapa.

Hallbara alternativ vid konsumtion — Innebér att konsumenten medvetet viljer att konsumera
varumarken och produkter som uppfyller kraven for en hallbar konsumtion. Detta ar varumarken
och produkter dar tillverkaren arbetar aktivt for att minimera produktens negativa paverkan pa
miljo och samhalle. | denna definition véljer vi dven att rakna in konsumentens val att konsumera

second hand eller att medvetet konsumera mindre.

Konventionella varumarken — Syftar till de mest forekommande och vél etablerade varumarkena
som bland annat inte rdknar in miljdaspekten som en integrerad del av foretagets strategi och
organisation. Men val varumérken som konsumeras i hog grad och utan nidrmare eftertanke av

konsumenten. Detta ar varumarken som driver pa en konsumtionsniva som &r ohallbar.

Starka varuméarken — Definieras av hog kadnnedom, hdg varumérkeslojalitet och god upplevd
kvalitet hos konsumenten och dessutom av tilltalande associationer som varumaéarken véacker

(Aaker 1996). Detta begrepp utvecklas vidare i teoridelen.



2. Metod

Metodkapitlet syftar till att beskriva vilka metoder vi har anvant for att samla in den primara och
sekundéra data som har kravts for att besvara syftet med var uppsats. Vidare beskriver kapitlet

hur var studie genomfordes och kapitlet avslutas med att metodens trovardighet diskuteras.

2.1 Abduktiv ansats

Uppsatsen har en abduktiv ansats vilket innebér att teori och empiri har varvats véxelvis i
kunskapsinh&mtandet. Vi valde denna metod eftersom vi uppfattade att en teoretisk forkunskap
var nodvandig for att forsta vilket empiriskt material som var av intresse och att en teoretisk

djupdykning var pa sin plats efter det att empirin vél samlats in.

2.2 Undersdkningsmetod

Vetenskaplig forskning kan bedrivas antingen genom en kvalitativ eller en kvantitativ metod.
Enligt Starrin & Svensson (1994) kan uttrycket “kvantitativ kontra kvalitativ forskning” beskrivas
synonymt med “forklara kontra forstd”. En kvantitativ ansats associeras ofta med “harddata”, man
soker det matbara, det objektiva och det regelbundna. Kvantitativ forskning syftar darfor till att
beskriva, orsaksforklara eller kausalforklara och forutsdga det som undersoks. Vid en kvalitativ
ansats i forskningen undersoker man istéllet det som kallas “mjukdata”. Den kvalitativa metoden
undersoker varden, motiv, innebdrder, egenskaper eller intentioner hos ménniskors erfarenheter,
upplevelser, beteenden och handlingar (Starrin & Svensson 1994). Vi har till var uppsats valt en
kvalitativ ansats eftersom denna metod stdmmer val dverens med det syfte uppsatsen amnar
besvara. En kvalitativ metod ger oss mojlighet att soka en djupare forstaelse for konsumentens

kanslor och relationen till varumarken och hallbar konsumtion.



2.2.1 Kvalitativ metod

| en kvalitativ metod utgar man ifran att vissa manskliga upplevelser inte gar att kvantifiera eller
mata. Exempel pa sadana upplevelser kan vara gladje, meningsfullhet, upplevelsen av vart eget jag
eller upplevelsen av gemenskap. Metoden fokuserar pa det subjektiva, en individs upplevelse av
nagonting. Att undersoka det kvalitativa innebar att undersoka det som gar att uppleva men som
varken dr métbart eller kvantifierbart. Det kvalitativa kan inte existera oberoende av en ménniska
som upplever. Den kvalitativa metoden syftar till att forsta upplevelser som inte kan nas via den
rationella eller kvantitativa vagen (Starrin 2009).

En kvalitativ studie syftar till att skapa en djupare forstaelse for individen och for ett specifikt
fenomen som har med dennes erfarenheter, behov, forvantningar och upplevelser att gora. For att
skapa denna forstaelse valde vi att genomfdéra respondentundersokningar, vilket vi utvecklar
nedan. Det valda fenomenet for studien ska ocksa relatera till en viss malgrupp och/eller ett visst
sammanhang. | en kvalitativ studie &r 6kad forstaelse det yttersta malet. Begreppet evidens (bevis)
kan inte anvandas i kvalitativa studier i samma utstrackning som i kvantitativa da
orsaksforklarande och forutsagande bevis ar farre (Friberg 2006). Detta innebar att en uppsats som

denna d@mnar skapa en djupare forstaelse for en foreteelse snarare &n att hitta bevis for den.

2.2.1.1 Respondentundersokningar

Det tillvagagangssatt som vi har valt inom den kvalitativa metoden ar respondentundersékningar. |
en respondentundersokning ligger fokus pa respondentens egna tankar. Syftet ar att ta reda pa vad
respondenten tycker och tanker kring det omrade undersokningen géller och darfor anvander man
samma typ av fragor till samtliga respondenter. Metoden syftar till att urskilja monster i svaren
som man samlar in (Esaiasson, Gilljam, Oscarsson & Wangnerud 2012).

Det finns tva tillvagagangssatt att gora respondentundersokningar pa. Det ena &r att géra en
samtalsintervjuundersokning, vilket vi valde att gbra, och det andra &r att gora en
frageundersokning. | en frageundersokning stalls standardiserade fragor och respondenterna far ett
antal fasta svarsalternativ att ta stallning till. Frageundersokningar syftar till att ge svar pa hur ofta
ett visst svar forekommer i en population (Esaiasson et al. 2012). Samtalsintervjuer daremot syftar
till att nd en djupare forstaelse for respondentens beteende och agerande, motiv, upplevelser och
erfarenheter. Intervjuerna ar ofta langvariga och intensiva (Larsen 2009). Forskaren vill ofta ga pa



djupet inom ett omrade som kan uppfattas som komplicerat. Intervjuaren anvander en uppsattning
fragor som denne haller sig till men eftersom man kan vélja att avvika fran intervjuformularet
beroende av hur intervjun utvecklas skapas en lagre grad av standardisering (Esaiasson et al.
2012). Det ar dven viktigt att intervjuaren staller kontrollfragor, vilket innebar att man tar upp
samma tema eller soker bekréftelse pa det respondenten precis har sagt for att kontrollera om
svaren Overensstammer med det som verkar vara respondentens uppfattning (Larsen 2009). Denna
intervjumetod stamde bast Overens med syftet for var uppsats eftersom vi soker svar pa
manniskors uppfattningar, erfarenheter och kénslor forknippade med starka varumarken. Eftersom
amnet ar nagot komplicerat och svart att satta ord pa lampade sig samtalsintervjuer bast da vi

darigenom kunde anpassa fragorna och latt stalla foljdfragor allt eftersom intervjuerna framskred.

2.3 Urval

Urvalet av respondenter till de personliga intervjuerna ar baserat pa ett icke-sannolikhetsurval.
Detta ar ett strategiskt urval dar vi medvetet valde ut vilka som skulle delta i undersékningen. Vi
valde ut respondenter som vi ansdg vara lampliga for att belysa problematiken som uppsatsen
syftar till att besvara. | ett strategiskt urval bor respondenterna ha mer eller mindre samma
karaktéristiska drag eftersom onskan dr att finna olika erfarenheter inom en homogen grupp. Ett
strategiskt urval ar inte nodvandigtvis representativt for en hel population och ar darfér inte

generaliserbart (Larsen 2009).

De respondenter vi ansag vara representativa for att belysa problematiken uppsatsen skildrar ar
individer ur generation Y. Denna grupp av individer, fédda mellan 1977 och 1994, &r idag viktiga
aktorer pa marknaden. De har en enorm kopkraft i relation till tidigare generationer, storsta
disponibla inkomsten nagonsin bland den unga generationen och har dessutom vuxit upp i ett
konsumtionsdrivet samhalle. Konsumtion utgér manga viktiga delar av denna generations liv och
att “hitta sig sjalv” dr en av dem (Noble, Haytko & Phillips 2009). Eftersom syftet med uppsatsen
ar att undersoka varumarkets roll i att paverka en ohallbar konsumtion ansdg vi att denna grupp av
individer utgjorde ett bra urval. Individer i denna malgrupp varderar konsumtion hogt och det
finns darfor anledning att tro att detta driver pa en konsumtion som formodligen &r storre &n hos
andra grupper i samhéllet. Generation Y &r dven den generation som tagit konsumtion till en ny

niva genom att utoka konsumtionens betydelse utdver den funktionella (Noble et al. 2009).
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Urvalet till var undersokning fann vi pa Handelshogskolan i Goteborg. Dér finns ett stort utbud av
individer ur generation Y och dessutom individer som paminner om varandra och utgor en
homogen grupp. Detta underlattar analysarbetet av vart empiriska material. Vi valde att intervjua
bade man och kvinnor da vi anser att bada konen har en stor erfarenhet av att konsumera starka

varumarken.
Nedan foljer en forteckning pa de nio respondenter som deltog i vara personliga intervjuer;

Kvinna 23 ar, Goteborg, Ekonomistudent
Kvinna 22 ar, Goteborg, Ekonomistudent
Kvinna 31 ar, Goteborg, Ekonomistudent
Kvinna 29 ar, Goteborg, Doktorand
Kvinna 25 ar, Goteborg, Ekonomistudent
Kvinna 24 ar, Goteborg, Ekonomistudent
Man 24 ar, Goteborg, Ekonomistudent
Man 23 ar, Goteborg, Ekonomistudent
Man 26 ar, Kungalv, Juridikstudent

2.4 Datainsamling

Det finns tva olika typer av data; priméar och sekundar. | denna uppsats utgors primardata av
resultatet fran respondentundersdkningarna. Sekundardata har samlats in fran redan existerande
forskning i form av bocker och artiklar som tillsammans med primérdatan har anvénts for att

uppfylla uppsatsens syfte.

2.4.1 Primar data

Var primardata utgors av de nio intervjuer som genomfordes vid Handelshogskolan i Géteborg,
vilka i genomsnitt tog 45 minuter att genomfora. Intervjuerna genomfordes i grupprum pa skolan
for att i lugn och ro, och utan att bli storda, kunna optimera intervjuernas resultat. Respondenterna
hade innan intervjuerna informerats om intervjuns dvergripande syfte; att undersoka deras relation

till och erfarenheter av starka varumarken.
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For att undersoka vilken relation och erfarenhet vara respondenter har av starka varuméarken
underlattade vi intervjuerna genom att diskutera vissa produktkategorier som dven var de mest
relevanta for uppsatsens syfte (detta motiveras mer ingaende i inledningen). De produktkategorier
vi anvande under intervjuerna, och som vi anser &r padrivande for konsumenters ohallbara
konsumtion, var; klader, hygienprodukter, heminredning, teknikprylar och bilar. Genom att lata
respondenterna sjalva vélja starka varumérken de har erfarenhet av inom dessa produktkategorier,
och att lata dessa vara till stod under intervjuerna, hojde vi kvaliteten pa intervjuerna. Dock var
intervjufragorna utformade pa sa vis att respondenterna ofta fritt pratade om starka varumarken
men vid behov aterkom till de valda varumérken de hade nerskrivet pa pappret framfor dem. Detta
medfor att det i det empiriska materialet inte alltid framgar tydligt vilken produktkategori
respondenten talar om. Men detta var inte heller alltid primart i var forvantan pa det empiriska
materialet da inneborden i sjalva varumarket var det viktigaste for uppsatsens syfte.

Solér (1997) gor i sin avhandling Att kdpa miljovanliga dagligvaror skillnad mellan den direkta
och reflekterande erfarenheten. Den direkta erfarenheten syftar till de erfarenheter som upplevs
har och nu, och kan inte beskrivas. Den reflekterade erfarenheten daremot &ar uttalanden om
erfarenheter man har och det var dessa erfarenheter vi genom vara intervjuer ville komma at.
Genom reflekterande erfarenheter anvander respondenten ord for att uttala sig om nagot, dessa ord
utgor darfor den mening detta nagot har. Utmaningen for oss var darfor att komma at vara

respondenters reflekterande erfarenheter.

Solér (1997) beskriver en fenomenografisk intervjumetod for att komma at denna svarighet. Den
syftar till att na respondentens personliga erfarenheter inom omradet som intervjun berér och &r
tankt att underlétta och fordjupa respondentens reflektion. Solér tar &ven upp fyra punkter, vilka
Jorgen Sandberg beskriver i sin avhandling Human Competence at Work (1994), som viktiga for
att fokusera innehallet i en intervju kring intervjupersonens erfarenheter. Denna vagledning lag till

grund for hur vi utformade vara intervjuer.

For det forsta etablerade vi en tolkningsgemenskap med vara respondenter. Detta innebdr att ord
som anvands i en dialog har samma innebord for bada parter som ingar i dialogen (Solér 1997).
Genom att forklara begrepp som ingick i vart intervjuformular i inledningen av intervjun
forsékrade vi oss om att respondenterna fick samma uppfattning av orden som vi. Vi var bland
annat tydliga med att forklara att vi sokte erfarenheten av varumérken snarare an erfarenheten av
produktens funktionalitet. Dessutom betonade vi att det var deras personliga erfarenheter vi var

intresserade av. For att underlatta detta gav vi varje respondent mojlighet att skriva ner ett
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varumaérke, inom varje produktkategori som vi studerar, som de har personlig erfarenhet av och
kanslor for. Dessa varumarken 1ag sedan till grund for den fortsatta intervjun, och pa sa vis kunde
respondenterna latt relatera fragorna till sina egna erfarenheter av de nerskrivna varuméarkena.
Genom att fokusera pa respondenternas egna erfarenheter fokuserades ocksa intervjuerna kring
vilka vérden och mening dessa varumérken har for dem personligen (Solér 1997). Vi betonade i
borjan av intervjun att vi forstod att amnet ar subjektivt och nagonting man kanske inte ar van att
satta ord pa. Detta for att fortydliga att vi inte sokte rétt eller fel svar pa vara fragor, utan deras
uppfattningar och tankar kring &mnet.

Varfor-fragor undveks i intervjuerna eftersom dessa uppmuntrar respondenten att soka
forklaringar (Solér 1997). For att istallet fokusera intervjuerna kring beskrivningar utformade vi
frageformularet kring vad- och hur-fragor. Denna typ av fragor var ocksa effektiva for foljdfragor

som fordjupade respondenternas reflektioner.

Vi spelade in alla intervjuer, med respondenternas medgivande. Dérefter transkriberade vi de delar

vi fann relevanta for uppsatsens syfte.

Genomférandet av intervjuerna gick bra. Alla inplanerade intervjuer genomfdérdes och
respondenterna var samarbetsvilliga och anstrangde sig for att bidra. Daremot upplevde vi att
amnet inte alltid var latt for respondenterna att prata om och satta ord pa, vilket vi dven tar upp
under rubriken metodens trovardighet. Trots genomférd pilotintervju (se nedan) upplevdes vissa
intervjufragor som svarformulerade eller abstrakta av respondenterna. Detta medforde att vi
ibland, for att undvika missforstand, fick utveckla fragan for att skapa en gemensam forstaelse

mellan 0ss och respondenten.

2.4.1.1 Pilotintervju

En pilotundersékning &r viktig for att i praktiken testa det frageformular man har sammanstillt.
Nagot som kan lata bra pa papper kan framsta som onddigt komplicerat nar det sags. Det ger
ocksa en mojlighet att analysera relevansen av fragornas innehall och ifall fragorna foljer en logisk
ordning. Det ar lampligt att intervjua ndgon som ingar i den utvalda homogena grupp av
respondenter som man har tankt sig. Pilotundersokningen syftar till att skapa sa bra forutséttningar
som mojligt infor de riktiga intervjuerna och for att komma sa nara undersékningens syfte som

mojligt (Esaiasson et al. 2012). Vi valde att gora en pilotundersokning med en person ur
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generation Y fran Handelshdgskolan innan vara riktiga intervjuer for att optimera maojligheten till
bra intervjuer. Vi genomforde pilotundersékningen som om det skulle ha varit pa riktigt och
antecknade under intervjuns gang sadant som vi kande behdévde revideras. Efter intervjun gav vi
aven intervjupersonen mojlighet att ha synpunkter och kommentarer pa vad som fl6t pa bra och
mindre bra. Pilotundersdkningen gav mycket vérdefull feedback fran intervjupersonen vilket

optimerade de kommande intervjutillfallena.

2.4.2 Sekundér data

Insamlingen av sekundardata skedde inledningsvis genom litteratursokningar vid GUNDA
(Goteborgs  Universitetsbiblioteks katalog) vilket utgjorde en bra bas for var vidare
sekundardatainsamling. Sokningar gjordes &ven i databasen GUPEA for att framst hitta gamla
kandidatuppsatser som kunde vara anvandbara, framfor allt deras referenslistor. Aven databaserna
LIBRIS, Emerald och EBSCO-Publishing anvédndes som bra kallor for sokandet efter
vetenskapliga artiklar. Vara primira sékord var ‘brands’, ‘sustainable consumption’, ’consumer

behaviour’, ‘unsustainable consumption’, vilka vi sokte efter pa bade engelska och svenska.

Att artiklar var ’peer reviewed’ var ett inklusionskriterium nar dessa valdes ut. Aven att
forfattaren/forfattarna var omnamnda ett flertal ganger i andra artiklar var nagot som Iag till grund
for att faststalla en hog kvalitet pa innehallet. De exklusionskriterier vi haft i litteratursokningen
har varit litteratur ur ett foretagsperspektiv pd hallbar marknadsforing. Vi har istallet varit
intresserade av att finna forskning inom konsumentbeteende, hallbarhet och starka varuméarken.
Genom givande handledarsamtal fick vi dven bra tips pa relevant litteratur vilket underlattade
sallandet.

Nagot som har varit till stor hjalp i sokandet efter relevant sekundardata har varit sekundar
sokning. Detta innebar att man i sin litteraturbearbetning hittar andra kallor av intresse i texten och
darfor anvander litteraturens referenslistor for vidare sokning av relevanta texter. De forfattare och

vetenskapliga artiklar som ofta aterkom i litteraturen valde vi darfor att underséka narmare.
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2.5 Metod for analys

Innan en analys av det empiriska materialet kunde sammanstéllas tog vi stallning till vilken
ontologisk ansats uppsatsen skulle ha. Detta innebar pa vilket satt man valjer att tolka verkligen.
Ett satt att tolka verkligheten &r ur ett naturvetenskapligt perspektiv, dar forskning syftar till att
hitta forklaringar och lagbundenheter. Verkligheten uppfattas har som objektiv. Ett annat satt att
tolka verkligheten pa ar som upplevd och subjektiv, med fokus pa kontexten och pa att generera
forstaelse for beteenden och skeenden. Detta benamns den tolkande vetenskapssynen och
resultaten som genereras med denna metod ar tolkningar och ger beskrivningar av fenomen.
Metodens trovardighet mats hér i tolkningens trovardighet (Kélla: Foreldsning av Cecilia Soler
under Handelshdgskolans metodvecka 2012).

Inom den tolkande vetenskapssynen finner man fenomenografin. Har studerar man individers satt
att uppfatta delar av sin vérld som meningsfull (Solér 1997). Vi har till denna uppsats valt
fenomenografi som ontologisk ansats eftersom den fokuserar pa att forsta hur manniskor uppfattar
den verklighet de lever i. Fokus ligger pa begreppet uppfattning som belyser meningsrelationen
mellan individen och nagon del av dennes verklighet (Solér 1997). Eftersom det ar just
meningsrelationen mellan individen och starka varuméarken vi vill komma &t lampar sig denna

ansats val for var uppsats.

For att skapa en bra analys av det empiriska materialet ansag vi att respondenternas uppfattningar
var det relevanta forskningsobjektet och skapande av mening ansdgs vara utgangspunkten for
forskningsarbetet (Solér 1997). Vart analysarbete av respondenternas uppfattningar som ligger till
grund for uppsatsens resultat foljer den analysmetod av Starrin & Svensson (1994) vilken har en
fenomenografisk ansats. Var analys och tolkning av intervjuerna sag ut som foljande: (1) Forst
laste vi igenom de utskrivna intervjuerna for att skapa oss ett helhetsintryck av materialet. (2)
Framforallt syftade denna fas till sokandet efter vasentliga utsagor fran respondenterna som
utgjorde kvalitativa likheter eller skillnader i respondenternas sétt att besvara fragorna. Syftet var
har att finna utsagor som frekvent och pa ett konsekvent satt aterkom i intervjuerna for att forsoka
urskilja samband mellan respondenternas svar. Detta skede i analysen av materialet &r selektiv och
syftar ocksa till att sortera bort sddant material som inte beror foreteelsen. (3) | den tredje fasen
kategoriserade vi olika uppfattningar fran respondenterna i relevanta beskrivningskategorier. |
beskrivningskategorierna framstar distinkta och sarskiljande uppfattningar intressanta i
forhallande till den foreteelse som diskuterades under intervjuerna. Beskrivningskategorierna ar
relaterade till varandra eftersom de innehaller olika uppfattningar om samma innehall. (4) Den
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sista fasen i analysmetoden innebar att skapa en forstaelse for hur de olika uppfattningarna ar
relaterade till varandra (Starrin 1994). Detta innebar konkret for oss att forsta hur respondenternas
uppfattningar kring starka varumarken och deras uppfattningar kring hallbar konsumtion &r
relaterade till varandra. Detta gav oss ett bra underlag for att ndrma oss uppsatsens syfte; att

undersoka ifall starka varumérken driver konsumenten mot en mer ohallbar konsumtion.

2.6 Metodens trovardighet

Solér (1997) beskriver svarigheten i att tolka material som genererats genom interjuver. Detta
beror dels pa respondentens formaga att omsatta sina uppfattningar i ord och dels pa forskarens
formaga att forstd och beskriva en annan manniskas uppfattning. Infor intervjuerna var vi
medvetna om att vart amne var ett som respondenterna mojligtvis skulle ha svart for att uttrycka i
ord. Vi bemoétte detta genom att forklara for respondenten i borjan av varje intervju att vi var
medvetna om svarigheten av att sitta ord pa sina kanslor och dessutom genom att lata
respondenterna prata om sina egna erfarenheter vilket underlattar formagan att omformulera

tankar till ord.

Utover detta upplevde vi dessutom att vissa respondenter holl tillbaka och kanske inte alltid var
fullt ut sanningsenliga. Ostberg & Bengtsson (2011) beskriver i sin bok Méarken och manniskor
fallgropar vid mérkesforskning. En av dessa dr att konsumenter gérna tonar ner den betydelse
méarken har i deras liv nar de blir intervjuade. Detta var dven nagot som vi uppfattade hos vissa av
respondenterna under vara intervjuer. Vi forsokte dverbrygga detta genom att inte lagga nagra
varderingar i respondenternas utsagor och halla oss neutrala. Vidare skriver Ostberg och
Bengtsson att sambandet mellan vad folk sager att de tycker och faktiskt tycker inte &r sa starkt.
Varumarken &r en sa pass ideologiskt laddad fraga att det ar sannolikt att respondenten ger svar
som de tror &r ett legitimt och socialt accepterat forhallningssatt till varuméarken (Ostberg &
Bengtsson 2011). Aven detta upplevde vi till viss del under intervjuernas gang trots beslutet att ha
personliga intervjuer just pa grund av denna orsak. Vi forsokte Gverbrygga detta genom

foljdfragor for att maximera svarens trovardighet.

Det &r viktigt att komma ihag att en uppsats av denna omfattning, och med en kvalitativ ansats,
framforallt ar teoretiskt generaliserbar och att det darfor inte kan dras nagra direkta
generaliserande slutsatser for en storre population av det empiriska materialet. Att uppsatsen &r

teoretiskt generaliserbar innebar att slutsatser framst kan dras av den teoretiska genomgang
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uppsatsen innehaller. Det empiriska materialet syftar till att djupare forstd och knyta samman
teorier. Eftersom vart urval av respondenter enbart bestar utav studenter vid Handelshogskolan &r
det ocksa viktigt att uppmarksamma att detta urval riskerar att ge teoretiskt fargade svar. Detta
innebdr att da alla respondenter studerar ekonomi sa finns en risk for att deras svar fargas av deras
teoretiska bakgrund. Det hade darfor varit intressant att med vidare forskning intervjua personer

med annan bakgrund, vilket &ven hade dkat metodens trovérdighet.

Larsen (2009) beskriver tre olika felkallor som kan ha inverkan pa den kvalitativa metodens
trovardighet. En mojlig felkélla kan vara intervjueffekten som tar sig uttryck i att respondenten blir
paverkad av intervjuaren genom dennes sétt att upptrada eller dennes yttre sardrag. Genom att vi
liknar respondenterna, i den man att vi ocksa ar handelsstudenter och da vi holl oss neutrala till
hur respondenterna svarade pa vara fragor, minimerar vi denna felkélla. Vidare finns frageeffekten
vilken hanvisar till att ett undvikande av ledande fragor bor vidtas. Det ar saledes sjdlva
frageformuleringen som &r viktig och man maste halla i minnet att som man fragar far man svar.
For att undvika denna felkélla gjordes pilotintervjun, vi samtalade med var handledare, laste pa i
litteraturen och formulerade fragor med detta i tanken. Den sista effekten ar kontexteffekten som
beskriver vikten av fragornas ordningsféljd. Larsen (2009) menar att respondentens svar kan bli
paverkade av tidigare fragor som stéllts under intervjun, vilket kan innebéra att respondenten kan
kénna att en del svar kan verka mindre accepterade. Detta ar en viktig aspekt att ta hansyn till,
varfor vi valde att inte beratta for respondenterna att intervjun syftade till att ta reda pa hur deras

relation till starka varumarken paverkar deras eventuellt ohallbara konsumtion.
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3. Teori

I detta kapitel gdr vi igenom den litteratur av tidigare forskning som anses relevant for att
besvara syftet med uppsatsen. Vi presenterar hdr forskning frdn bdde konsumentbeteendeteori,
varumdrkesteori och teorier kring hdllbar konsumtion vilket kommer att ligga till grund fér

uppsatsens analys.

3.1 Kannetecken for starka varumarken och deras betydelse och innebord for konsumenten

For att fordjupa forstaelsen om vad det beror pa att konsumenter i hogre utstrackning konsumerar
konventionella starka varumarken &n hallbara alternativ maste vi forst definiera vad som
ké&nnetecknar ett starkt varumarke, och vilken betydelse och innebdrd detta har for konsumenten.
Till var hjalp utgar vi ifrdn varumarkesgurun David Aakers klassiska teori om starka varumarken
och bygger pa denna med andra teorier om vad som kannetecknar ett starkt varumarke. Enligt
Aakers teori innehar ett starkt varumaérke ett flertal styrkor som skapar véarde for konsumenten och
som &r avgorande i valet av varumarke. Dessa styrkor &r hdg kdannedom om varumarket, god
upplevd kvalitet, h6g markeslojalitet och positiva varumérkesassociationer (Aaker 1996). Alla
dessa faktorer tror vi spelar en viktig roll nar konsumenten star i valet mellan att handla hallbart

eller inte.

Hog kédnnedom

Att konsumenten har en hog k&nnedom om ett visst varumérke innebér att det &r detta varumarke
som konsumenten forst kommer att tinka pa nar denne ska gora ett kop. Top-of-mind
kannedomen, som den benamns, har stor betydelse for konsumentens vanor och aterkdp av
specifika varumarken. En hog varumérkeskdnnedom definieras av djupet och bredden av
konsumentens varumarkesmedvetande (Martensson 2009). Detta innebar att konsumenten redan
innan kopet har en tydlig uppfattning om vad ett visst varumarke kommer att leverera, vilket
underlattar beslutet i valet av varumarke (Aaker 1996). For att konsumenten ska gora ett aktivt val
och konsumera vissa varumérken framfor andra krévs det &ven att det finns en personlig relevans.
Varumarket maste erbjuda ett varde som uppfyller det behov eller begar som konsumenten for
tillfallet har for att bli intressant (Martensson 2009).
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God upplevd kvalitet

Den upplevda kvaliteten av ett varumérke ar avgorande i konsumentens val av just det varumarket
(Aaker 1996). Upplevd kvalitet galler inte enbart produktens funktionalitet, sasom tillforlitlighet,
varaktighet, livslangd och service. Den genomsyrar hela uppfattningen av de varden som
varumérket levererar och den bedémning konsumenten har av bland annat trovérdigheten och
overlagsenheten som varumarket utlovar. Ett starkt varumarke lovar, utéver funktionaliteten hos
produkten, en hog kvalitet i form av ett bestdende varde av de fordelar produkten medfor. Detta
kan vara hur lange konsumenten uppfattar produkten som vardeskapande 6ver tid, vilken prestige
och respekt varumarket formedlar och hur lange varumarket levererar varde i sociala sammanhang
(Martensson 2009). Det ar viktigt att komma ihag att den upplevda kvaliteten &r relativ och ar
beroende av i vilken kontext varumarket konsumeras, men ocksa i jamforelse med andra
varumarken. Ju hogre den upplevda kvaliteten ar hos ett varumarke ju mindre priskanslig blir

ocksa konsumenten (Franzen & Bouwman 2011).

Hog varumarkeslojalitet

Vidare knyter en hog varumaérkeslojalitet konsumenten till varumarket genom att skapa en familjér
trygghet for konsumenten (Aaker 1996). Fournier (1998) menar att varumarken utgor en viktig
relationspartner for konsumenten och relationen fyller en viktig funktion i konsumtionen av
varumarket. Ett starkt varumarke har en integrerad relation med konsumenten och jobbar aktivt for
att behalla, omformulera och forstarka denna. Genom relationen tilldelar konsumenten varumarket
en personlighet vilken upplevs i konsumentens medvetande och vilken konsumenten kan
identifiera sig med. Ett starkt varumérke knyter darfor till sig konsumenten genom att erbjuda den
trygghet och det utbyte som en néra relation kan gora. Detta skapar lojalitet hos konsumenten.
Martensson (2009) beskriver detta forhallande som konsumenten har till varumarket genom det
satt som konsumenten upplever sig synkronisera med det. Relationen beskriver hur starka
konsumentens psykologiska band till varumarket &r och hur mycket aktivitet detta uppvécker hos

konsumenten.

Positiva varumarkesassociationer

Den viktigaste styrkan hos varumarken ar de associationer som konsumenten har till det. Dessa
drivs pa av varumarkets identitet, med andra ord vad ett foretag vill att varumérket ska sta for i
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medvetandet hos konsumenten (Aaker 1996). For att konsumenten ska uppfatta ett varumérke som
unikt, distinkt och utmarkande maste det vara differentierat fran sina konkurrenter. De valda
associationer ett starkt varumarke kopplas till sarpréaglar det fran konkurrerande varumarken 6ver
tid. Ett varumarke som ar unikt ger dven konsumenten férmagan, att genom konsumtion av det,
sticka ut fran mangden. Starka varumarken har formagan att skapa associationer som eftertraktas
av konsumenten och som denne kan anvanda for att bland annat bygga upp sin egen identitet.
Associationer ar saledes grundlaggande nar man bygger upp starka varumarken (Martensson
2009).

Den mening som kraftfulla associationer ger starka varumarken och som skapar vérde for
konsumenten delar Franzen och Bouwman (2001) upp i olika kategorier. Dessa associationer ar
bland annat; (1) Varumarkets symboler som ar de bilder, logotyper, farger, grafiska design etc.
som konsumenten forknippar med varumarket och produkten. Dessa symboler underléttar
identifikationen av varumarket nar det konsumeras. Exempelvis sa underlattar Apples tydliga
grafiska designsprak for konsumenten att signalera till omvérlden att man konsumerar just Apples
varumarke. (2) Varumarkets historia ger konsumenten associationer till foretaget bakom
varumarket, ursprungslandet, regionen eller auktoriteter forknippat med varumérket. Genom att
konsumera ett varumarke med stark historia far konsumenten del av de fordelar denna historia
forknippas med. Exempel pa detta &r att svenska bilar &r sakra och miljévanliga och att Steve Jobs
forknippas med innovation, design och lekfullhet. (3) Produktrelaterad mening innebar pa vilket
satt varumérket skapar associationer till produktattributen. Genom att varumérket starkt
forknippas med anvandandet av produkten och dess attribut underlattar detta valet av varumarke
for konsumenten. (4) Situationsanpassad mening &ar associationer som forknippas med
sammanhang och situationer i vilka konsumenten konsumerar ett varuméarke och som skapar
mening for denne. Situationsanpassad mening har sin grund i tidigare tillfallen da man har
konsumerat varumarket, i de sammanhang reklam framhaver konsumtionen av varumérket eller i
den sociala kontext som varumarket konsumeras i. Pripps BIa till exempel vill genom sin reklam
framhdva sitt varumérke och sin produkt som det sjalvklara dryckesvalet for ljuva sommarkvéllar.
(5) Symbolisk mening innebér bland annat att konsumenten har anvandarassociationer kopplat till
ett varumarke. Man har en bild av hur en person a som konsumerar ett visst varumarke. | den
symboliska meningen associeras varumérken dven till en varumdrkespersonlighet dér
konsumenten tilldelar varumarket personlighetsdrag, vilket gor varumarket mer manskligt. Ar
denna personlighet sedan relaterad till den idealbild konsumenten har av sig sjalv skapas mening

for konsumenten genom att konsumera varumarket (Franzen & Bouwman 2011).

20



3.2 Varumarkens existentiella innebord

Bengtsson & Ostberg (2011) beskriver varumirken som symboliska resurser i manniskors
identitetsskapande arbete. De menar att konsumenten malar upp en idealbild av hur denne vill vara
och sedan kontinuerligt genom konsumtion av bland annat varumarken forsoker askadliggéra
detta ideal i den sociala kontexten. Belk (1988) skriver i sin klassiska artikel Possessions and the
Extended Self att de produkter och tillhdrigheter vi omger oss med hjalper oss i uppbyggnaden av
var sjalvbild och kan i forlangningen ses som en del av vart jag. Detta innebar att vara dgodelar
hjalper oss att na vara drommar och de mal vi har i livet. Vi vill omge oss med saker och

tillhdrigheter som speglar den person vi vill att andra omkring oss ska tro och se att vi &r.

Varumarken ar saledes viktiga resurser for identifikation och distinktion med de manniskor man
vill ndrma sig och de man vill ta avstand ifran. Det galler fér konsumenten att konsumera de
varumarken som representerar den idealbild man sjalv vill férmedla till sin omgivning vilket dven
ger konsumenten majligheten att sticka ut fran mangden. Varumarken fungerar da som ett
kommunikationsmedel mellan individer. Fokus ligger pa vilken mening konsumtionen av
varumarken skapar for konsumenten och denna mening &r beroende av vilken social kontext
varumaérket konsumeras i. Konsumenten ar aktiv i sitt meningsskapande och anvander kreativt den
kulturellt konstruerade varlden, dar varumarken ingar, for att skapa sin sjalvidentitet (Bengtsson &
Osterberg 2011).

Elliot & Wattanasuwan (1998) ger den symboliska meningen av produkter och varumarken tva
inneborder for konsumenten, genom vilka de forhaller sig till sin verklighet. Den forsta ar den
social-symboliska inneborden vilken ar extrovert och hjélper konsumenten att forhalla sig till sin
sociala véarld. Den andra inneborden &r den sjélv-symboliska som ar introvert och hjalper
konsumenten att konstruera det egna jaget. Elliot & Wattanasuwan (1998) menar att reklam och
varumarken spelar en stor roll i att formedla dessa symboliska inneborder fér konsumenten. Den
kulturella meningen ar 6verford pa de varumarken som representerar symboliska resurser for

konstruktionen av konsumentens identitet.

3.3 Vad far vissa konsumenter att handla hallbart och andra inte?

For att soka svar pa om starka varumarken star i vagen for en hallbar konsumtion behover vi forsta

vad som far vissa konsumenter att anda handla hallbart. Denna kunskap ger oss en forstaelse for
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vad de hallbara alternativen saknar for de konsumenter som fortfarande valjer ett ohallbart
konsumtionsbeteende. Ekberg, Algehed, Egels-Zandén, Johansson & Solér (2011) menar att en
hallbar konsumtion etableras da konsumenten forandrar sina vanor efter reflektioner éver de
konsekvenser som konsumtionen verkligen bidrar till. Konsumenten maste uppfatta planeten och
andra manniskor som meningsfulla for att ett hallbart konsumtionsmonster ska komma till stand.
Detta innebar att konsumenten ar medveten om vilka konsekvenser ens konsumtion har pa miljon
och andra manniskor, och att konsumenten dessutom kénner ett ansvar infor dessa konsekvenser.
Genom att gora hallbarhetsfragan till en personlig norm, som upplevs av individen som en
moralisk skyldighet, kan man fa konsumenten att agera i en hallbar riktning (Soderholm 2008).
Nyckelordet ar kunskap; den drivande faktorn hos konsumenter som valjer en mer hallbar
konsumtion &r kunskap om hur detta konsumtionsbeteende bidrar till ett mer hallbart samhélle.
Dessutom kravs en samhallsstruktur som uppmuntrar ett hallbart konsumtionsbeteende och
minimerar uppoffringarna vid dvergangen till en hallbar konsumtion. Samt sociala normer som
accepterar detta beteende (Ekberg et al. 2011).

Naturskyddsverkets rapport Hallbara hushall: Miljopolitik och ekologisk hallbarhet i vardagen
(2008) presenterar tre huvudsakliga skal till varfor det &r svart for konsumenter att engagera sig i
ett hallbart konsumtionsménster. For det forsta finns det en forandringstroghet hos konsumenten
pa grund av brist pd kunskap om fordelarna med en hallbar konsumtion. Dessutom foresprakar
samhéllets kultur och normer en existentiell och symbolisk konsumtion, vilken motarbetar en
hallbar konsumtionsniva. Till sist forsvarar sjalva samhallsstrukturen mojligheterna for att
tillampa en hallbar konsumtion. Manga ganger ar det bade enklare, billigare och mer lattillgangligt
att konsumera ohallbart. Ett exempel &r de méanga stora shoppingcenter som ofta ligger i utkanten
av stader. Ekberg et al. (2011) betonar vikten av vanor som hdmmande for en forandring mot ett
mer hallbart forhallningssétt och menar att den oreflekterade karaktiaren hos vanorna fungerar

effektivt emot ett hallbart konsumtionsbeteende.

Att leva miljomassigt och konsumera hallbart ar ofta forknippat med nagon typ av uppoffring for
konsumenten. Exempel pa uppoffringar kan vara att det ar mer besvarligt, dyrare eller staller krav
pa tid och kontext. Att bryta sina vanor ar en annan form av uppoffring. Automatiserade beteenden
som vanor ar nagonting som konsumenten ofta inte reflekterar éver och de blir darfor ett hinder
mot en forandring i hallbar riktning eftersom vanan styr konsumentens beteende istallet for viljan
att agera hallbart. Detta innebar att, &ven om en konsument vill forandra sitt beteende mot en mer
hallbar riktning sa kan kanslan av uppoffring eller starka icke-miljémassiga varor sta i vagen for
denna forandring (Soderholm 2008). Kopplingen till starka varumérken ar har pataglig da
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konsumenten ofta har en stark lojalitet knuten till dessa varumérken, en htg markeskdnnedom och
positiva associationer kopplat till varumarket vilket skapar vanor att aterkdpa samma varuméarken

om och om igen, utan narmare eftertanke.

Vanan &r aven starkt forknippad med skepticismen till att byta konsumtionsvaror till de som &r
okanda. Ofta ar konsumenten skeptisk till det miljomassiga alternativets trovardighet, har en lag
problemmedvetenhet om konsumtionseffekter samt en bristande tillit till individens egna formaga
att aktivt paverka utfallet for miljon genom sin konsumtion. Detta bidrar till en forandringstroghet

hos konsumenten (Soderholm 2008).

3.4 Hur existentiell konsumtion star i vagen for en hallbar konsumtion

Den existentiella konsumtionen star i vagen for en hallbar konsumtionsniva pa tva satt. For det
forsta satts moraliska ataganden at sidan sa lange produkter och tjanster anvands i ett
identitetsskapande syfte. Sociala normer som foresprakar en existentiell konsumtion vager tyngre
for konsumenten &n moraliska 6vervaganden vilket star i vagen for en forandring mot en mer
hallbar konsumtion (Ekberg et al. 2011). For att citera Ekberg et al;

“Norms mediated and reinforced by media, regarding the importance to buy and own the latest
version of technical equipment, as well as the latest fashion in clothing, exemplify how social

’

norms strengthen existential consumption at the expense of moral considerations.’

For det andra sa kan konsumenten anses vara last av den existentiella konsumtionen da den far
konsumenten att identifiera sig med och bygga upp social status, sjalvbild och image kring
materiella ting. Har skapar konsumtionen en social stallning som stammer in pa samhallets
uppsatta normer, vilka ar svara att undkomma for den enskilde individen (Ekberg et al. 2011). Det
racker inte att bara inforskaffa en vara eller ett varuméarke for att uppna de mal vi har med var
konsumtion som ska bidra till att uppna vart uttkade jag. Vi behdver en hel ensemble av produkter
och tillnorigheter for att skapa var kompletta sjalvbild (Belk 1988). Vi éar i dagens
konsumtionssamhalle Iasta till olika roller och monster av Gverkonsumtion, antingen genom
sociala normer utanfor individens kontroll eller genom samhallets ramar for vad som ar ett
accepterat beteende (Jackson 2005). Jackson (2012) beskriver dilemmat som “konsumtionens
jarnbur” ddr individen anvéander konsumtion som social jamforelse och dér den sociala identiteten

standigt ar i férandring p& grund av oron att inte finna en trovérdig plats i samhéllet. Aven han
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menar att for att ta sig ur denna jarnbur kravs det forandringar i manniskors varderingar, livsstil
och samhallsstrukturen i stort. Warde (2005) beskriver konsumtion, inte som en aktivitet i sig,
men som nagot som ingar i nastan alla aktiviteter vi utfor. Konsumtionen blir har en process i
sokandet efter uppskattning fran omvarlden och skapar darfor ett begéar efter mer hos
konsumenten. Konsumtionen blir darfor en kontinuerlig process vilket innebér att den skapande
meningen for konsumenten aldrig &r fixerad utan under konstant utveckling (Bengtsson & Ostberg
2011). Jackson (2005) konstaterar att manskliga begar i huvudsak &r odndliga och att begaret for
en viss produkt eller ett varumarke kan svalna med tiden men att det generellt & ométtligt. Det blir
inte svart att forstd problematiken i att forsoka allokera jordens andliga resurser till invanarnas

obegransade begar. Han uttrycker problematiken pa foljande satt;

“The individual consumer is locked into a continual process of constructing and reconstructing
personal identity in the context of a continually renegotiated universe of social and cultural

symbols.”

Elliot & Wattanasuwan (1998) beskriver orsaken till detta som individens kamp for att skydda sitt
jag i det moderna samhallet dér sjalvet hotas av fragmentering, maktléshet, osékerhet och
kommersialisering. Genom konsumtion stravar individen efter att konstruera och halla kvar en
identitet som kan sta stabilt i en standigt foranderlig omvarld och varuméarkena ar en viktig del i

denna stravan.

En annan aspekt pa hur existentiell konsumtion driver pa en ohallbar konsumtion handlar om
konsumentens énskan att sticka ut och skilja sig fran méangden. Vid nya produktlanseringar finns
det ofta en begransad upplaga av produkter som innebér att de inte ar tillgangliga for alla. Detta
mojliggor for konsumenten att positionera sig socialt i relation till ménniskor omkring sig. Hade
produkterna varit obegransat tillgangliga sa hade de ocksa forlorat sitt varde som verktyg for
distinktion fran omgivningen. Problemet uppstar nar tillrackligt manga manniskor anvander
produkten eller varumarket, varvid upplevelsen av att urskilja sig fran mangden sjunker. De som
vill sticka ut fortsatter da att soka sig till ytterligare konsumtion av andra produkter och
varumérken med social exklusivitet. Konsumenten drivs av en standig férandring i sin konsumtion
for att bevara sin unikhet och en andl6s jakt efter identitet uppstar (Jackson 2005). Jackson (2005)

anvander foljande metafor for att beskriva problematiken;
“It’s a case of everyone in the crowd standing on tiptoe and no-one getting a better view. ”

Nar alla foljer efter skapar forhallandet ett nollsummespel for konsumenten (Jackson 2005).
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4. Resultat

Resultatkapitlet har till syfte att presentera det insamlade empiriska materialet fran de personliga
intervjuerna. Vi kommer att redovisa och belysa monster som framkommit under intervjuerna
vilka senare kommer att anvandas for att uppna syftet och besvara forskningsfragorna som ligger
till grund for uppsatsen. Detaljer och citat kommer att presenteras for att styrka de klara monster

vi anser 0ss urskilja i respondenternas utsagor.

4.1 Starka varumarkens l6fte

Aterkommande for samtliga intervjuer var det upplevda l6fte som starka varumarken utlovar.
Samtliga respondenter uppfattade en trygghet med att konsumera starka och kanda varumérken
framfor okanda. Dessa 16ften och denna trygghet &r ocksa vad vi kunde urskilja som orsak till en
forandringstroghet mot en hallbar konsumtion. Pa fragan ifall ett hallbart alternativ i relation till
konventionella starka varumarken levererar samma varden sa uttryckte en av respondenterna att
hallbara alternativ inte innehaller samma l&ften om att leverera varden; “Det finns ett slags lifte i
starka varumarken. Men ett hallbart alternativ har ju ocksa ett varde i sig sjalvt, men det ar inte
sakert att det vager upp... Man tror ju att det [starka varumarket] ar nagon slags intygare, att det
ska vara hyfsat bra, att det ska funka. Av okanda varumarken blir man lite misstanksam, man
maste ju ha nagonting att g& pa och da utgdr man ju ifran vad man har hort innan och vad man

har sett.”

Vidare svarar tva andra respondenter féljande pa fragan om vad som far konsumenter att valja
kénda varumérken framfor okanda; “Trygghet. Att alla andra gor det.” Kan du utveckla det?
(foljdfraga) “Kanner man inte till vad nagonting &ar sa blir det en osékerhetsfaktor for en. Och
man kanske inte riktigt chansar. Man kanske drar sig mot nagonting som ar mer kant, for att det

har fatt omvdrldens godkdnnande. For man kdnner att man dd har ndgon form av referenspunkt.”

“Jag tror att man vet vad man far [n&r man konsumerar starka varumarken]. Att det har ar inte
okant for mig och det har ar nagonting som jag vet vad det ar for standard pa. Som en slags

>

garanti, mdnga andra har ju valt dem [varumdrkena] tidigare. Da mdste dem ju dnda vara bra.’

Vi kan tydligt urskilja en av respondenternas tveksamhet infor okanda varumarken genom

foljdfragan ifall det ar viktigt att varumarket ar starkt vid konsumtion av en hallbar produkt; ”Det

25



kanns ju mer palitligt da, jag vet ju vad jag far. Om det har kommit nagot nytt elbilsforetag som
jag inte kanner till och erbjuder nagon jattebra miljobil, jag vet inte, jag tror inte jag hade vagat
kopa den. D& hade jag inte vetat vad jag fick. Helst hade jag velat kdpa av nagot varumarke som

jag kdnner till.”

Eftersom dessa upplevda l6ften fran starka varuméarken verkar sta i vagen for respondenternas val
av mer okanda, men hallbara alternativ, i valet av produkter blir det intressant att se till vilka dessa
I6ften dr. Vad ar det for varden som starka konventionella varumadrken lovar att leverera och som
inger en sadan trygghet att det skapar en forandringstroghet hos konsumenten mot en mer hallbar

konsumtion?

Foljande underrubriker (4.1.1 — 4.1.5) ar uppdelade efter de monster av varden hos starka
varumarken som vi kunde urskilja fran respondenternas svar och som de upplevde gav en trygghet

och formedlade 6ften till dem.

4.1.1 Social trygghet

Uteslutande aterkom alla respondenter till varumarkets roll i den sociala kontexten, vikten av
starka varumarken nar det kommer till sattet vi kommunicerar med var omvarld och hur vi
uttrycker och definierar oss sjalva. Vi kunde i svaren fran intervjuerna urskilja ett monster av

starka varumarkens roll i att ge en social trygghet till respondenterna.

Social trygghet kunde vi vidare dela upp i flera olika aspekter fran respondenternas svar. Starka
varumarkens roll i den sociala tryggheten innebar allt fran att skapa en social tillhorighet, ett
verktyg for identitetsskapande, ett medel for att “hénga med i tiden” eller “vara ratt”, ett satt for att
uttrycka sin unikhet och en symbol for status och image. Sahar uttrycker en av respondenterna
sina tankar kring vilken betydelse och roll starka varumarken har i kommunikationen med var
omvarld; “Jittestor. Man kommunicerar ju sig sjalv genom varumarkena, for nagonstans hittar
man ju identifikationen av sig sjalv. Jag hittar ju identifikationen att jag pa nagot satt vill skilja
mig fran strommen och da tar man ju nagot [varuméarke] som ocksa skiljer som fran strémmen.
Det dr ju pa det sdttet som man sdger till omvdrlden att jag dr inte riktigt som du.” Hur skulle du
saga att du kommunicerar med de varumarken du har valt ut till den héar intervjun? (foljdfraga)
“Men sdig att det hér dr min kaka [respondent pekar pd valda varumarken for intervjun], & sa har

jag tvd russin hdr [pekar pa Ralph Lauren och MINI] som ger lite edge pa det [sdrskiljer mig].”
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Tillsammans med teknikprylar och bilar var klader den produktkategori dar respondenterna gav
starka varumarken en viktig roll i vart sétt att kommunicera grupptillhérighet. En respondent
uttryckte sig pa foljande séatt om varumarken och kladers betydelse for vilka manniskor man soker
sig till och hur man paverkar varandra i valet av varumarken; “Om man kommer till en ny grupp
manniskor, sa tror jag man undermedvetet soker sig till ndgon som ser likadan ut. Och da kollar
man ju oftast pa kladerna. D& kommer det ju ocksa inverka pa vilka som kommer soka sig till mig.
Da blir det ju ganska viktigt vad jag har pa mig. Men pa nagot satt ar det ju sa att man paverkas
av varandra ocksa. Om du till exempel borjar umgas med ett géng tjejer fran olika hall, och sa

’

plotsligt ser ni likadana ut efter tre dar.’

En av respondenterna uttrycker omgivningens paverkan som svar pa fragan om varfor man véljer
starka kanda varumarken framfor okanda; “Jag tror att det beror pa hela omgivningen. Allt frdn
vad andra manniskor tycker och sager, vad som sags i media, vad man hor i skolan, man bara
plockar och snappar upp vad man ska kopa och hur man ska vara eller vad man skall géra. Aven
om man tror att man gor saker sjalvmant och pa egen vilja sa ar det nog mycket att man foljer

ndgot liksom, nagot monster.”

Starka varumarken som ett verktyg for identitetsskapande framkom som ett tydligt monster under
intervjuernas gang. Manga av respondenterna upplevde att starka varuméarken besitter en slags
personlighet som Overfors till bararen av market. Genom att bdra vissa varumarken eller
konsumera dess produkter upplever respondenterna att de lattare kan uttrycka sin personlighet och
sarskilja sig fran mangden. En av respondenterna beskriver dessa kanslor angaende klader pa
foljande sétt; "Jo men det dr ju det [varumdrkena] som syns och det som ofta sdger en del om
vilka intressen du har, vilken musik du lyssnar pa och sa vidare, vilka stallen man brukar ga till.
Det brukar ju speglas ganska tydligt. Forsta gangen man traffar nagon sa ar det ju det forsta man
ser, det yttre. Och da &r det klart att man lagger mérke till olika identifikationssaker, marken da
alltsd, det som identifierar personen lite. Innan man ens har bérjat prata liksom. ”Kanner du att de
varumarken du har skrivit ner har representerar dig? (foljdfraga) “Aa sd som jag cir nu sd tycker
jag att dem representerar mig. Vad tror du att du kommunicerar med dina varumérken?
(foljdfraga) “Jag kinner mig viildigt mycket som en handelsstudent eller ekonom. Och dd kiinner
jag val att jag identifierar mig med de attributen som en ekonom vanligtvis brukar anvanda. Och

det ar val framforallt det jag identifierar mig med.”

Foljande exempel forstarker det monster vi kunde skdnja nar det kommer till starka varumarkens

roll for respondenternas identitetsskapande, image och status; "Jag bygger ju min egen image.
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Har jag en italiensk bil, Alfa Romeo till exempel, da vill jag ju formedla min kontinentala

>

personlighet. Jag kanske vill forindra mig lite genom en Alfa Romeo.’

4.1.2 Kontinuitet

Vidare kunde vi fran intervjuerna urskilja betydelsen for respondenterna av att starka varuméarken
uppehaller en kontinuitet. Med kontinuitet menade respondenterna att starka varumarken ar
konsekventa i sin marknadskommunikation och formedlar en och samma varumérkespersonlighet
over tid. Manga av respondenterna aterkom till betydelsen av “historien” som starka varumérken
har. Att varumérket &r “originalet”, ar tidlost eller omges av ndgon slags mytbildning tycks inge
ett varde som respondenterna varderar hogt. En av respondenterna uttrycker sig pa foljande satt
angaende bland annat bilar; "Det dr nog ndgon form av mytbildning kring dem [starka
varuméarken som respondenten har valt ut] pa nagot satt — det finns valdigt mycket historier
kopplad till alla dem har. MINI har ju faktiskt ett historiskt arv ndgonstans — det ar val egentligen
det som MINI har och man identifierar sig med det. Slaktet som dr styrkan.” Vad &r det med
historiken i varuméarken som attraherar dig? (foljdfraga) “Det cir vl det med patina — nar det finns
ett arv sa finns det ett varde i det pa natt satt — det ar tidlost och det blir som en form av sakerhet

ndstan tror jag.”

En annan respondent gav sitt svar pa vad denne tror avgor ett starkt varuméarke och gav ett
exempel ur kladkategorin sahar; “Det dr nédgot som viildigt mdnga kinner till. Det kinns som att
en kvalitetsstampel ska vara inblandad ocksa. Originalitet ocksd. Starka varuméarken har en
historia, till exempel som Converse. Dem kan skapa en trend. Och eftersom dem &r forst sa ger det

kénslan av att dem dr de riktiga och da tror man ocksd att dem dr bdst.”

Synen pa starka varumarkens kontinuitet uttrycktes dven pa foljande satt inom teknikkategorin;
“Apple underhdller ju sitt varumdrke hela tiden, dem hdller pd med nyheter hela tiden sasom
appar, vilket gor att produkten halls uppdaterad hela tiden, den blir liksom inte samre med aren.
Aven nar jag anvander min gamla dator s kanns det spannande att da de haller pd med nya
grejer. Det ar ju néara forknippat med varumérket ocksa. ”
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4.1.3 Tillganglighet och synlighet

Det framkom &ven ett monster fran intervjuerna att respondenterna upplevde att starka
konventionella varumarken ofta ar véldigt synliga och latta att fa tag pa, vilket adderar varde for
dem. Detta ansdg manga var anledningen till varfor de fortsatter att konsumera just dessa
varumarken; bekvamligheten, tillgangligheten och vanorna. Manga uttryckte att detta dven var
anledningen till varfor hallbara alternativ kdndes mer avlagsna. Uppfattningarna uttrycktes bland
annat pa foljade satt; “Utbudet kiinns ju mycket simre [av héllbara alternativ], for du hittar dem
inte pa de vanliga stallena. Du far ga till ndgot annat stalle, dar dem bara saljer eko och det ar

’

for inriktat och mega-premium far jag en kinsla av.’

“Problemet dr ju innan det alternativet [det hallbara] dr kint, man kan liksom inte lita pd det.
Plus att hallbara produkter kanske manga ganger har ett rykte om sig att inte vara lika effektiva
pa olika satt. Men det handlar ju ocksa om saker man inte ens vet om. Det galler ju att dem finns

pd rdtt stillen. Man har ju ofta vissa stdllen man gdr och leta efter saker pa.”

"Jag skulle képa dammsugare for ett tag sedan, en Electrolux. D& fanns det ett miljomarkt
alternativ pa deras hemsida, bredvid den vanliga. Att dem fanns sa bredvid varandra pa hemsidan
gjorde att jag dvervagde den miljomarkta faktiskt. Det gav anda nagonting. Jag skulle ha képt den

om inte mormor kom med sin gamla fran 70-talet. Tillgciingligheten dir viktig.”

4.1.4 Funktion och kvalitet

Ett fjarde 16fte som starka varumérken ger och som framkom som ett monster under intervjuernas
gang var garantin for produktens funktion och kvalitet. Manga av respondenterna tvekade infor
hallbara produkters formaga att leverera samma kvalitet och en av respondenterna uttryckte sig pa
foljande satt kring &mnet; “Till exempel en deodorant, om den inte funkar och far mig att lukta
svett s kan jag ju lika skita i att ha deodorant sa da skulle det inte vara ett alternativ bara for att
det dr hallbart.”

Andra respondenter uttrycker sig tveksamt infor viljan att eventuellt kompromissa pa kvaliteten pa
en produkt for att valja ett hallbart alternativ; “Jag tror inte att jag hade bytt varuméarke [harvax]

’

till ett mer hallbart om den inte fungerade lika bra. Jag forlorar mer dn vad naturen tjidinar.’
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“For nagonstans mdste dem [de hallbara alternativen] ju erbjuda ndagot mer dn att det bara dr
hallbart. De maste erbjuda béttre teknik, eller snyggare klader, eller snyggare prylar for att jag i
sa fall ska vélja det. Jag tycker att man ofta maste vélja det hallbara alternativet for att man ska

vara sndll mot miljén och inte for att man vill ha en bra produkt.”

4.1.5 Mdjligheten att folja trenden

Under intervjuernas gang framkom &ven ett monster att starka varumarken mojliggor for
respondenterna att folja nya trender, teknikutvecklingar och “hdnga med i tiden”. Pa foljande sétt
uttrycker en respondent sina tankar kring anvandningen av varumarket Apple for att hanga med i
de senaste trenderna; “Apple, delvis att alla andra har det. Om vdrlden rér sig mot ett anvindande
av Apple da kéanns det ju sjalvklart som att det ar en faktor som spelar in [i valet av varumarke]...

Om hela samhéllet ror sig mot det, dd far man vdl vara med i det.”

Pa fragan om vad som driver ens behov av konsumtion utdver den som fyller vara basbehov anger
en av respondenterna att trender spelar en stor roll; “Jag tror att det uppstar ett behov av till
exempel kidder eller elektronik.” Vad tror du det dr for behov som uppstar? (foljdfrdga) “Det ar
nog behovet av fornyelse. Att det ar progressivt, det gamla man har blir trakigt. Det &r ju inte
alltid ett behov av att man maste kdpa nagonting nytt, det ar ju mer ett behov av att fornya-sig-
sjalv-grejen. Det ar klart nar man koper en ny grej sa ar det mycket nyhetens behag, sen blir det
inte lika spannande. Men man ar fortfarande nojd att man har kopt just den. Sen ar det nog
mycket en trendgrej. Om Acne skulle bli jatteomodernt imorgon sa skulle det nog inte kannas lika

roligt att bara sina Acne-kldder.”

Fran intervjuerna tycker vi oss se ett monster av att trender spar pa respondenternas konsumtion
langt utdver den som tacker deras basbehov. Respondenterna resonerar bland annat sahar
angaende detta; “Man kommer nog aldrig komma till en nivd déir man dr helt néjd. Till exempel
som klader, det kommer ju nya saker hela tiden som man blir intresserad av pa grund av att man
ser dem pd folk. Man tréttmar pd det gamla”. Vad tror du att det beror p4, att du aldrig blir n6jd?
(foljdfraga) “Det cir viil en typ av nyfikenhet. Jag tror det ligger lite i méiinniskans natur. Kldider
fyller ju i och for sig ingen ny funktion. Det & nog mer for att det kommer nya trender, man ar ju
vdldigt ldttuttrakad.”
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"Med kidder som dr en forbrukningsvara, ddr bygger man ju pa hela tiden ndr man vill fordndra
sin stil. Man har ett tank i huvudet hela tiden, man képer ju aldrig en hel outfit pa en gang. Det ar
nog en ganska otillracklig kansla tycker jag nog anda. Stil ar ju utvecklande under hela livet. Om
man hade haft 10 000 kronor och kunde kopa klader for det, da hade man ju i alla fall haft & byta

med sa man var nojd i alla fall ndgra manader.”

Nagot annat som kom fram under intervjuerna var att det upplevda vardet av ett varumarke eller
en produkt tycks halla i sig langre da produkten inte ar en del av det snabba modet eller de
stdndiga trendvéxlingarna. Dessa produkter menar respondenterna oftast tillhor starka varumérken
dar priset ar nagot hogre, dar status och image &r inblandat och dar varumarket haller en
kontinuitet i sin utformning. Féljande citat visar pa hur respondenterna resonerade angaende detta;
"Jag kopte en viska for ndgra dr sedan som jag hade byggt upp forvantningar om léange, som jag
fortfarande idag blir glad éver [Mullberry]. Den &r sa himla fin, jag kommer ha den resten av
mitt liv, jag alskar den. Den var sadan att vardet fortfarande hanger kvar. A jag vet inte om det
var for att den var sa dyr, att det faktiskt finns ndgot samband dér, eller om det bara ar for att jag

tycker att den dr trevlig.”

"Det handlar om hur snabbt man tréttnar pa ndagonting. Sdsom lacksoffbordet hemma [frdn
IKEA], det ar inga repor i det, det funkar jattebra funktionsmassigt och kvaliteten &ar val bra da pa
mitt lilla bord. Men det ar ju manga som har det. Men samtidigt har jag ju inte trottnat pa min
iPhone och det dr ju mdnga fler som har den din ett lacksoffbord”. Vad upplever du ar skillnad pa
kanslan mellan iPhonen och lacksoffbordet? (foljdfradga) “Kan det vara att det pd ndgot scitt finns

en status att ha en iPhone i jadmforelse med att ha ett lacksoffbord?”

"Apples design, dem har jdttefina grejer och det har dem alltid haft. Just nu vill jag ha en Mac Air
och ndr jag har skaffat den, da kommer jag kinna sa nojd.” Tror du kanslan kommer att férsvinna
efter ett tag? (foljdfraga) "Ja, absolut. Men ju storre investering desto storre kiinsla. Sen kommer
det ju nya saker, tyvarr alltsa, men lite sa tror jag det ar. Kommer det nagonting som ar battre

och snyggare sa vill man ju ha det.”

4.2 Respondenternas uppfattningar om och erfarenheter av hallbar konsumtion

Fran intervjuerna framkom att manga hade liten, eller ingen, erfarenhet av hallbar konsumtion

inom de produktkategorier vi undersokte. Den erfarenhet som var mest utprdglad hos
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respondenterna var att handla mobler eller klader second hand. Mdnstren som urskiljde sig var en
liten erfarenhet av att konsumera hallbara produkter, ett lagt intresse for att anamma en hallbar

konsumtion och en bristfallig kunskap om vilka fordelar en hallbar konsumtion for med sig.

Pa fragan om hur ofta respondenterna medvetet véljer ett hallbart alternativ vid konsumtion, inom
de utvalda produktkategorierna, fick vi bland annat foljande svar som tyder pa ett lagt intresse for
att anamma en hallbar konsumtion; “Det [valet av varumdirke] dir inte medvetet for att det skulle
vara mer hallbart. De ganger jag har gjort det [kopt hallbara produkter] ar det helt omedvetet, sa

man bara ser oj ddr stod det en extra lapp ekologiskt, jaha.”

Som svar pa foljdfragan ifall 6kad kunskap skulle fa respondenten att kopa mer hallbara produkter
uttryckte denne en brist pa engagemang for val av hallbara alternativ; “Aaa, men dven att det finns
fler alternativ [hallbara alternativ] i dem vanliga butikerna. For jag kommer inte att aktivt tanka
sahér, jag ska kopa en troja och da vill jag ha hallbart, nej det gor jag inte, jag sager ju att jag
vill ha en snygg tréja. Da brukar jag ga till den dar butiken, och har dem inte ett hallbart
alternativ ddr, ja dd finns det inte inom mina ramar.” Om jag tolkar dig ratt, vill du att de hallbara
alternativen skall vara ett alternativ hos de varumarken som du redan konsumerar? (foljdfraga)
“"Mmm, jag vill inte fordndra mig. Det dr bara ifall det paverkar mig sjdilv, typ om min mamma
skulle arbeta i den butiken [dar dem saljer hallbara produkter]. Bara om det paverkar min narhet,

annars vill jag inte fordndra mig.”

| detta citat blir det tydligt att foljande respondent inte har orken eller motivationen for att ta till
sig ny kunskap; “Jag tror det [faktum att man inte viljer ett hallbart alternativ] handlar om att
det erbjuds s& himla mycket produkter och varor och alltid nagonstans for att kunna ta ett beslut
sa valjer man nagonting som man kanner igen. Nagot som kénns bekant och nagonting som man

’

har hort bra om.’

Att bristen pa kunskap om konsumtionens negativa konsekvenser avgor valet mellan ett
konventionellt starkt varuméarke och ett mer hallbart alternativ blir tydligt i denna respondents
utsaga; “Det dr mer intressant for mig hur de [hudvardsprodukter] dr for min egen hud. Det
spelar inte jattestor roll for mig om det ar testat pa djur eller inte, eller om nagon annan skulle
drabbas.”

Andra respondenter uttrycker huruvida bristen pa kunskap paverkar en ohallbar konsumtion sa

hér; “Men sen dr det klart att mdnga tror inte att dem far ut ndgonting personligen av det [en
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hallbar konsumtion], dem kan inte se svart pa vitt hur det paverkar. Det kanns sa stort och

avldgset, frammande liksom. Jag tror att mdnga upplever det som vildigt abstrakt.”

"Att man far [genom hdllbar konsumtion] ndgot mervirde som inte dr for flummigt, typ du ska
radda véarlden, det ar for svart att ta till sig. Att kostnaden motsvarar vardet man far, man far vad

’

man betalar for. Och ifall de kunde vara tydligare med att forklara vad det dr man betalar for.’

“Jag ser ndr avgaserna kommer ut och forstdr att det ar daligt for luften. Men nar jag bara

’

plockar det hir plagget fran galgen, da ser jag inte vad som faktiskt hinder bakom.’

"Pldaga mitt huvud lite mer, visa pldagade grisar och... @nu mer, anda in i kopet. Det skulle

>

forandra [mot mer hallbara kopvanor], det dir jag helt évertygad om.’

Pa fragan hur ofta respondenterna véljer ett hallbart alternativ medvetet i sin konsumtion fick vi
bland annat foljande svar som tyder pd att bara for att en produkt ar hallbar avgor det inte valet
mellan tva alternativ; “Nej inte sa ofta. Det skulle i sa fall vara ekologisk mat. Men da ar det inte
egentligen for att jag tanker att det ar hallbart utan for ingredienserna i det och vad jag far i mig.
D4 blir det att det direkt paverkar mig. Jag ar nog inte riktigt medveten om det [hallbara

alternativ] i min konsumtion. Det dr ingen prioritet.”

“Inom ett varumdrke sd dr det inget problem att vilja ett hallbart alternativ. Men speciellt om
man har ett varuméarke som man gillar, och som man har anvant lange. Att da byta, det blir en

risk liksom, som man kanske inte vill ta.”

“Jag koper ju definitivt mer konventionella mdrken, sa dr det ju. Anledningen till att man skulle
kopa mer hallbara produkter &r att man kanner att man gor nagon form av nytta. Och att det
skapar en bild av en sjilv.” Vad ar det som far dig att kdnna att det inte ar vart att kopa det
hallbara alternativet? (foljdfraga) “Det cir ju sd mycket littare att képa konventionellt, sd dir det ju.
Det ar smidigt, man har en trygghet. Képer man second hand s& har man inte alls nagra garantier

overhuvudtaget.”

4.3 Respondenternas uppfattning om bristen i hallbara alternativ i relation till starka
varumérken

Intervjuerna syftade till att forsoka knyta samman respondenternas erfarenheter och uppfattningar

forknippade till starka varuméarken med deras erfarenheter av och uppfattningar kring en hallbar
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konsumtion. Resultatet blev att vi kunde skonja en gemensam uppfattning hos samtliga
respondenter att hallbara alternativ innehaller brister i de varden som daremot konventionella
starka varumarken kan erbjuda (vilka har beskrivits ovan). Dessa brister tycks dven paverka
respondenterna till att konsumera mindre hallbart och skapa en férandringstréghet mot en mer
hallbar konsumtion. Bland annat ansdg en av respondenterna att hallbara alternativ brister i
formagan att formedla en varumarkespersonlighet som man kan identifiera sig med; “Men om
dem [hallbara produkter] inte har ett starkt varumarke sa ar det klart, da kommer ju ett starkare
varumarke vara lattare, ett starkt varuméarke har ju mycket mer en personlighet. Och da blir det
lattare att identifiera sig med det medans nagot som bara har profilen hallbart, da blir det ju bara
det man kan identifiera sig mot. Ett starkt varumarke har en bredare och mer nyanserad
personlighet att identifiera sig mot, med fler olika delar, medan det [hallbara alternativet] bara
har hallbarhetsgrejen. Da blir det nog lattare att soka sig till starkare varumérken... Jag tror att
foretagen maste knyta hallbarheten till produkterna snarare &an till varumarket. Kéanns som att
foretagen har borjat i fel ande dar. Om man kollar pa de senaste fem, sex aren. Det kanns som att
alla bara har hakat pa trenden och jag tycker inte det kanns trovérdigt. Sa nej, jag tycker inte det

finns nagra vettiga alternativ [hallbara]. Inte som jag tror pd i alla fall.”

En annan respondent uttryckte sig pa foljande sétt angaende valet mellan en “vanlig” Volvo och
en hybridbil; "En drém dr ju att kopa en hybridbil. Fast det har ju inte med miljon att géra. Det
ar ju ur ett langre perspektiv ekonomiskt, det ar ju billigare. Det &r nog mer for egen vinning, det
dr en bittre bil som drar mindre.” Kanns det inte sorligt att vélja bort din Volvo da? (féljdfraga)
"Nd, det viljer jag ju inte bort. Jag viljer inte en Toyota Prius [hybridmodell] framfoér en Volvo.
Toyota har sd mycket andra viirden som dr kassa.” Upplever du att det finns nagot hallbart
alternativ till bil som skulle kunna erséatta Volvon idag? (foljdfraga) “Nd, dem erbjuder ju inte
samma varden. Dom har ju inte rangen [rackvidden]. Just med bil, har ar det sa mycket mer
varden som spelar in, an stockvaror sasom bulgur till exempel. Da har du ingenting egentligen att
forlora pa att testa det andra [hallbara alternativet]. Men pa en séallankopsvara, sasom med Volvo
exempelvis, da dr det sd mycket mer som spelar in.” Hur menar du? Vad &r det som spelar in?

(foljdfraga) “Tryggheten och kontinuiteten i varumdirket.”

Under intervjuernas gang fick vi intrycket av att manga av respondenterna upplevde en
misstanksamhet mot och en brist pa tillit till hallbara alternativ och att detta fick dem att stanna
kvar hos konventionella starka varumarken som de kanner till. Sahar uttryckte sig tva av
respondenterna i fragan; "4 det dr vil det dir att man vill veta att det dir pd riktigt. Den dagen det

kommer ett alternativ som jag tror pa, rent produktmassigt, sa kommer det varumarket fa en javla
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boost [skjuts framat] i mina 6gon. Om man kan tro pa det, det ar det som avgor det. Nagot som ar
helt annorlunda. Ska man gora det [konsumera hallbart] sa ska man anda gora det av ratt
anledning. Det kanns lite som att det &r manga som gor det for att dem vill signalera att de ar
hallbara men det kdanns som att det &r sa himla mycket pa tapeten. Men for mig ar det viktigt att

det dr genuint och riktigt.”

“Jag vill ju leva mer miljévanligt men da maste det ocksa kannas som att man gor det pa riktigt
for att det i sig ska bli hallbart. S& skulle det komma ett vettigt alternativ sa ja, det skulle jag gora

[6verge de konventionella starka varumarkena for ett hallbart alternativ]. ”
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5. Diskussion och analys

| det har avsnittet &mnar vi argumentera for vad vi har kommit fram till genom var empiriska
studie och med hjalp av tidigare teorier och forskning pa omradet ge detta material betydelse och
innebord. Vi vill tydligt aterkoppla till syftet med denna uppsats; star starka varumarkens

betydelse och innebord for konsumenten i vagen for en hallbar konsumtion?

Mycket tyder pa att svaret pa denna fraga &r ja, och att starka varuméarkes betydelse for
konsumenten &r en del av forklaringen till varfor samhallet har svart att stalla om till en hallbar
konsumtion. Vi bygger denna slutsats pa den starka koppling vi ser mellan var teori (se bland
annat; Aaker 1996, Martensson 2009 och Franzen och Bouwman 2001) och de 16ften och vérden
vara respondenter menar att konventionella starka varumarken &r 6verlagsna med att leverera. Det
faktum att starka konventionella varumérken inger en trygghet och sékerhet om att férmedla de
varden konsumenten efterfragar verkar sta i vagen for konsumentens val av hallbara alternativ.
Detta ar vad vart empiriska material har pavisat. Forsta delen av detta analyskapitel kommer
darfor att argumentera for att hallbara alternativ brister i formagan att leverera de varden som
konsumenten efterfragar i sin konsumtion pa samma satt som starka konventionella varuméarken

kan gora.

De egenskaper som starka varumarken enligt teorin besitter pAminner till mangt och mycket om de
I6ften respondenterna i vara intervjuer upplever att starka varumarken utlovar. Vi vill aterkomma
till risken for att respondenterna i viss utstrackning hér ar teoretiskt fargade i sina svar. Positiva
markesassociationer i uppsatsens teori aterspeglas i det empiriska materialet av att ett starkt
varumérke besitter en slags personlighet som mojliggor for identitetsskapande i konsumtionen av
varumérket. Detta uppfattar respondenterna som vérdeskapande for dem. Dessutom menar teorin
att markesassociationer mojliggor for konsumenten att sarskilja sig fran mangden, vilket dven det
identifierades som ett upplevt varde under intervjuerna. Teorin menar att den hallbara
konsumtionen misslyckas har da den inte levererar denna typ av symboliska vérden som
konsumenterna forvantar sig av materiella varor (Jackson 2005). De hallbara alternativen verkar
inte skapa samma sociala trygghet som konsumenten kan forvénta sig av de konventionella starka
varuméarkena. Materiella ting, och dar i medréknat varuméarken, far en allt storre associationskraft
och formar alltmer den sociala varlden genom att vara en mattstock for personlig och samhéllelig

framgang (Jackson 2009). Det verkar som att hallbara alternativ brister i formagan att stétta
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konsumenten i denna stravan. Denna insikt om materiella tings symboliska innebérder ar viktiga
riktlinjer for hur vi ska kunna uppna hallbar konsumtion. Att forsta konsumentens vérdering av
starka varumarken, och vilken betydelse dessa har for individens identitet och kommunikation
med omvarlden, ger viktig kunskap om vad hallbara alternativ saknar i konsumentens 6gon. Detta
ger kunskap om hur de darfor bor forbattras for att bli konkurrenskraftiga i relation till starka
varumarken. Kan det vara sa att hallbara alternativ forst kan konkurrera med de konventionella
starka varumérkena nédr de kan skapa likvardiga varden for konsumentens identitetsskapande

arbete?

Efter var teoretiska och empiriska insamling har vi forstatt att starka varuméarken utlovar manga
fler vérden till konsumenten an den sociala tryggheten och den existentiella inneb6rden (se
styckena 4.1.1-4.1.5). Aven dessa varden tros vara sa viktiga for konsumenten att de star i vigen
for dennes forandring mot en mer hallbar konsumtion. Har upplever vi att det ar svarare att hitta
forskning pa omradet och att det & har var uppsats tillhandahaller ett kunskapshidrag i
sammanhanget. Mycket av den forskning vi funnit argumenterar for att den existentiella
konsumtionen star i vagen for en hallbar konsumtion (exempelvis; Jackson 2005, Séderholm 2008
och Ekberg et al. 2011). Har ingdr i manga fall varumarken som ett viktigt redskap for
konsumenten, men ingen teori vi har kunnat hitta ger en fullstandig bild av och forskar uteslutande
pa just starka varuméarkens roll i den ohdllbara konsumtionen. Vi menar att starka varumarken
utlovar sd manga fler 16ften till konsumenten &n en social trygghet vilket gér konsumenten mindre
forandringsbenagen mot en hallbar konsumtion. Vi backar upp detta argument med teorin om
starka varumarkens betydelse och innebord for konsumenten tillsammans med vart empiriska
material dar respondenterna menar att starka varumarken utlovar bland annat kvalitet, kontinuitet
och tillganglighet. Alla varden som respondenterna inte &r villiga att kompromissa om. Att vélja
ett hallbart alternativ framfor de konventionella starka varumarken som respondenterna brukar
kopa medfor en upplevd risk att forlora de varden som dessa varumérken formedlar. En risk som
vi uppfattar gor konsumenten mindre forandringsbendgen. Vi anser att det finns en lucka i
forskningen och vill darfér koppla samman teorin om starka varumaérkes betydelse och innebérd

for konsumenten med teorin om varfor vi konsumerar ohéallbart.

For att battre forsta vad som driver pa en ohallbar konsumtion behéver vi utdka vara kunskaper
om hur starka varumarken paverkar konsumenten. Vi havdar att detta inte enbart galler forstaelse
for den existentiella konsumtionen, utan aven for varumarket som intygare till s manga andra
varden. Genom vara intervjuer har vi forstatt att starka konventionella varumarken fungerar som

en garanti for de varden konsumenten forvantar sig av att konsumera dem. Konsumenten tycks ha

37



kunskap om vad man kan forvénta sig av att konsumera ett visst varumarke bara genom att veta
vilket varumarke det géller. Genom detta drar vi slutsatsen att kunskap ar en viktig dimension i att
fa konsumenter att handla mer hallbart. Manga respondenter gav intryck av att bristen pa kunskap
om de hallbara alternativen ocksa var anledningen till varfor dessa inte blev ett alternativ for dem.
Detta ar en viktig insikt som innebér att hallbara alternativ i storre utstrackning behover garantera
bland annat kvalitet, social trygghet och kontinuitet genom sina varumarken for att konsumenten
overhuvudtaget ska vaga 6vervaga dem som ett alternativ till starka konventionella varumarken.
Har har konventionella varumarken ofta ett forsprang da tid och resurser har givit dem egenskaper
som karaktériserar starka varumarken. Detta ger dem en konkurrensférdel eftersom dessa
egenskaper manga ganger efterfragas av konsumenten. Man kan darfor tycka att det &r de starka
konventionella varumarkena som borde ta ett storre ansvar for den hallbara konsumtionen. Manga
av respondenterna i vara intervjuer uttryckte storre vilja att konsumera hallbara alternativ inom
ramen for de varuméarken de redan konsumerade. Alltsdi om dessa starka konventionella
varumarken skulle komma med ett hallbart alternativ. Vi ser darfor att en hallbar konsumtion
lattare kan uppnas genom att konsumenten kan vélja héllbara alternativ inom de konventionella
varumarken denne redan kanner till eller redan konsumerar. Héar kan de hallbara alternativen
utnyttja den kunskap, det fortroende och den trygghet konsumenten redan har byggt upp for de
konventionella starka varuméarkena. Slutsatsen fran vara intervjuer blir darfor att vara respondenter
med storsta sannolikhet skulle kunna stélla om till en mer hallbar konsumtion ifall de kan fortsatta
konsumera samma varumarken som de gor idag. Det ar i sa fall dessa varumarken som maste ta ett
storre ansvar for en hallbar framtid. Dauvergne & Lister (2011) skriver i sin artikel Big brand
sustainability: Governance prospects and environmental limits att de multinationella féretagen,
med sina vérldsomspénnande varumérken, bar det huvudsakliga ansvaret for konsumtionens
negativa konsekvenser. Men de menar dven att det dr dessa fOretag, tillsammans med sina
varumarken, som har makten att skapa forandring i en hallbar riktning. Da makten globalt skiftar
mot ett allt storre inflytande for foretagen galler det att se till att denna makt anvands ansvarsfullt

for en mer hallbar framtid.

| uppsatsens teoridel beskrevs att forandringstrogheten hos konsumenten beror pa okunskapen om
vilka fordelar en hallbar konsumtion for med sig (Soderholm 2008). Man kan darfor resonera
kring huruvida ett starkt konventionellt varuméarke star i vagen for en hallbar konsumtion. Detta
eftersom ett hallbart och oként alternativ maste konkurrera med den kunskap konsumenten har om
starka varumarken, infor ett kop. Den kunskap som forsakrar konsumenten om starka varumarkens

fordelar infor ett kop och som forenklar for denne anser vi har stora konsekvenser for
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konsumentens ohallbara konsumtion. Manga av vara respondenter uttryckte att de har storre
kunskap om de varden de kan forvénta sig av att konsumera ett konventionellt starkt varumérke
jamfort med osakerheten om vilka varden ett hallbart alternativ kan ge dem. Dessutom uttryckte
manga en asikt om att de &r mer eller mindre likgiltiga infor konsekvenserna av deras konsumtion.
Detta menar Soderholm (2008) beror pa att den nytta som tillfaller individen genom en mer
hallbar konsumtion &r mycket marginell i forhallande till den nytta som tillfaller samhallet och
naturen. Att fa konsumenten att forsta och vardesatta vilken nytta en mer hallbar konsumtion
medfor for planeten och samhallet ar darfor avgorande for att en konsument ska vélja bort ett
starkt konventionellt varumarke for ett hallbart alternativ, menar Soderholm. Det handlar om att fa
konsumenten att satta de varden, som verkar for planetens och samhéllets basta, framfor de varden
man som individ far genom att konsumera starka konventionella varuméarken. Har spelar kunskap
en avgorande roll. | vara intervjuer uttryckte manga av respondenterna att mer kunskap om vad
konsumtionen av starka konventionella varumarken orsakar for negativa konsekvenser for var
planet och samhélle skulle fa dem att i storre utstrackning 6vervaga en mer hallbar konsumtion.
Manga av dem kanner sig idag oberdrda av hallbarhetsdebatten eftersom den kéanns for diffus och
abstrakt for att vara personligt relevant. Detta menar S6derholm (2008) beror pa méanniskans brist
i att ta personligt ansvar for bland annat miljofragan och havdar att fragan maste goras till en
personlig norm hos individen for att en beteendeférandring skall komma tillstand. Viktigt for
beteendeforandringen ar ocksa att individen upplever sin egen formaga till att paverka samhéllet i
en mer hallbar riktning (S6derholm 2008). Detta ar nagot vi uppfattade att respondenterna ofta
kande sig maktlosa infér. Manga uttryckte en kéansla av att man mer eller mindre ar tvungen att
folja trender pa grund av socialt tryck vilket spar pa ens konsumtion. Men manga ganger var aven
valet av att valja bort en hallbar konsumtion medvetet hos vara respondenter. En mer hallbar
konsumtion innebar manga ganger en uppoffring av bekvamlighet och av de vanor man har, vilket
vara respondenter uttryckte en oro och ovilja infor. Aven har innebar forandringen mot en mer
hallbar konsumtion att Gvertyga konsumenten om att vinsterna detta medfor i det stora hela ar vart

den personliga uppoffring av bekvamlighet som konsumenten maste gora.

Vi tror att kunskap om de konsekvenser en ohallbar konsumtion medfér och som skapar en
personlig moralisk skyldighet hos konsumenten (Soderholm 2008) ar en del av svaret pa hur vi
ska skapa en hallbar konsumtion, men tyvarr tror vi inte att detta &r tillrackligt. De varden som
starka konventionella varumérken ger konsumenten, och som bland annat skapar en social
trygghet for denne, ar sa djupt rotade i var stravan efter att passa in och konsumera vad som ar

“ratt”, att kunskap om hemska konsekvenser till foljd av var konsumtion kanns mindre

39



prioriterade av individen. Att kompromissa pa de varden som ett starkt varumarke levererar verkar
vara mycket svart nar man ser till svaren i vart empiriska material. Darfor vill vi igen poéangtera
den mojlighet redan existerade starka konventionella varumarken har for att hjalpa till att skapa en
mer hallbar framtid. Genom att utnyttja den kunskap konsumenten anser sig ha om starka
varumarken blir den upplevda uppoffringen i overgangen till ett hallbart alternativ inom ett
specifikt varumarke mindre for konsumenten. Sa lange varumarket levererar samma varden som

tidigare.

Vidare vill vi i analysen belysa den trygghet som starka konventionella varumérken utgor i dagens
snabba trend- och teknikutvecklingar och i det 6verflod av val som konsumenter star infor. Vi vill

aven argumentera for hur detta driver pa en ohallbar konsumtion.

Genom att tillhandahalla en sakerhet om vad konsumenten kan forvanta sig blir konventionella
starka varumarken ofta ett enklare val for konsumenten da denne inte orkar ta stallning till alla val
som finns. Respondenterna i vara intervjuer menade att de lattare kan ta ett beslut nar varumarket
ar bekant for dem eller ndgonting som de kanner igen. Detta innebér att starka varumarken aven
har star i vagen for en hallbar konsumtion genom att konsumenten, i kaoset av ett standigt

foranderligt samhalle, inte alltid vagar lamna den trygghet som starka varumérken tillhandahaller.

En annan aspekt av de snabba trendvéxlingarna ar hur social status skapas genom konsumtion av
nymodigheter och dven har spelar starka varumérken en stor roll. Massproduktionen av
konsumtionsvaror mojliggérs av att vi jamfor oss med varandra genom konsumtionen av
nymodigheter. Det galler att halla jamna steg med grannen som Jackson (2009) uttrycker det.
Aven har gav respondenterna i vara intervjuer uttryck at starka varuméarkens roll for att kunna
“hdnga med i tiden” och hur de upplever att detta driver pd deras konsumtion. Véra respondenter
uttryckte ett behov av att kunna férnya sig sjélva, vilket grundar sig i dagens snabba
trendvaxlingar dar starka varumérken kan underlétta for respondenterna att ’hanga med i tiden”.
Jackson (2009) menar att konsumtionsvaror ger oss en bro till vart hogsta ideal men att vi standigt
misslyckas med var strdvan om att na dit pa grund av samhéllets snabba utveckling inom teknik
och trender. Misslyckandet lamnar da behovet 6ppet for framtida broar vilket stimulerar vart begar
efter 6kad konsumtion (Jackson 2009). Respondenterna i vara intervjuer uttryckte detta som en
kansla av att aldrig vara ngjd, att aldrig kénna sig “’klar” i sin konsumtion och att det alltid
kommer nya konsumtionsvaror man vill testa for att fornya sin identitet. De uttryckte ocksa en
langtan efter och en nyfikenhet pa det som ar nytt och att man pa grund av uttrdkning vill

konsumera mer. Jackson (2009) anser att nymodigheterna i detta ar forforiska, erbjuder spanning,
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variation och en majlighet att drémma om ett idealiserat liv vilket ger variation i ett annars trakigt
liv. Starka konventionella varumarken spelar har en viktig roll i att driva pa konsumenternas
konsumtion langt utdver den som ar nddvanlig for var dverlevnad. De lovar konsumenten en enkel
vég till det idealiserade livet genom konsumtion av just deras varumarken, ett 16fte som snabbt
sviks eftersom trender snabbt léser av varandra. | sin artikel Having, being and consumption
uttrycker Shankar & Fitchett (2002) att det moderna sociala livet kraver mer an nagonsin av
individen. Denne maste genom sin konsumtion beméta en mangd férvantningar och krav fran
omgivningen som gar langt bortom den materiella valfarden. | var turbulenta vérld soker
konsumenten forgaves efter en langsiktig och stabil identitet och anvander konsumtion av bland
annat starka varumarken for att uppna den (Shankar & Fitchett 2002). Konsumenten blir har
“fangen” 1 konsumtionens grepp dir det giller att folja med i trenderna for att finna social
acceptans och sin plats i det sociala ssmmanhanget. Att bryta detta monster ar svart da det kraver
en attityd- och beteendeforandring fran individen och samhallet, men dock sa viktigt for att skapa
en mer hallbar framtid for var planet. Att starka varumérken utgor en trygghet och “ett sékert kort”
for konsumenten i var standigt foranderliga och snabbt modevéxlande vérld ar annu en viktig

insikt i huruvida starka varumérkens betydelse for konsumenten driver pa en ohallbar konsumtion.

Fordelar som vi anser att denna uppsats kan bidra med &r att tillféra kunskap om hur samhallet kan
komma till ratta med en ohallbar konsumtion. Genom djupare forstaelse for konsumentens motiv
till att handla starka konventionella varumarken kan vi ocksa narma oss forstaelsen for varfor de
valjer bort en mer hallbar inriktning pa sin konsumtion. Denna kunskap kan anvéandas for att
utveckla hallbara varumarken och produkter sa att de battre stammer Gverrens med de
forvantningar och krav pa varden som konsumenten har pd de varumarken de konsumerar. Vad
som tydligt har kommit fram som ett resultat av var empiriska studie &r att hallbarhetsvérdet i sig
inte ar tillrackligt for att konsumenten ska vélja det hallbara alternativet. Detta ar en viktig insikt
som innebéar att de hallbara alternativen maste addera andra véarden som &r viktiga for
konsumenten for att kunna konkurrera med traditionella starka varumarken. Jackson (2005)
ifragasatter i sin artikel Live Better by Consuming Less hur realistiskt det ar att anta att problemen
med en ohallbar konsumtion kommer att 16sas genom att konsumenten borjar konsumera mindre
da konsumtion har en s& djupt rotad mening och betydelse i vara liv. Istdllet anser vi att kunskap
som denna uppsats tillfér kan anvandas av bland annat marknadsforare, tillverkare och
aterforsaljare, som arbetar med hallbarhetsfragor, for att forsta vilka varden som varumarken bor
tillhandahalla konsumenten for att denne ska kopa produkten. Vi tror att det ar ytterst viktigt att

varumarken med hallbar inriktning arbetar i storre utstrackning med att beméta andra varden som
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konsumenten efterfragar, for att en hallbar konsumtion ska komma till stand. Detta tillsammans
med en beteendeférandring hos konsumenten, dar ett stérre moraliskt ansvarstagande for dennes
konsumtion efterfragas. En djupare insikt om beteendet kring konsumtionen av starka varuméarken
i relation till en ohallbar konsumtion ur ett konsumentperspektiv ar darfor ett viktigt bidrag till
forskningen om vad som driver pa de manga ekologiska, sociala och ekonomiska problem varlden

idag star infor. Jackson (2005) uttrycker denna insikt pa foljande satt;

“Moreover, the insight that a certain amount of consumer behavior is dedicated to an (ultimately
flawed) pursuit of meaning opens up the tantalizing possibility of devising some other, more

successful and less ecological damaging strategy for pursing personal and cultural meaning.”
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6. Slutsats

Det avslutande kapitlet syftar till att knyta samman studiens olika delar fér att uppnd syftet
uppstillt fér uppsatsen. Hdr presenteras dven de slutsatser vi har kunnat dra av att analysera

vdrt empiriska material tillsammans med vdr teoretiska genomgdng.

Genom att vdva samman existerande forskning inom varumarkesteori, konsumentbeteendeteori
och teori kring ohallbar konsumtion med vart empiriska material, har vi forsokt utreda om ett
samband finns mellan starka varumérkens betydelse och innebérd for konsumenten och den
ohdllbara konsumtion detta medfor. For att komma till ratta med de manga problem som en
ohallbar konsumtion for med sig, bade for miljon och for samhallet, anser vi att storre fokus inom
forskningen bor laggas pa vad som driver individen till denna niva av konsumtion. Genom att
forsta drivkrafterna bakom konsumtionen kan vi ocksd skapa oss en forstaelse for vilka
forandringar som kravs for att skapa forutsattningar for ett mer hallbart samhélle. Den drivkraft
som uppsatsen amnade studera, och som slutsatsen grundar sig pa, &r att det som driver pa
individens niva av konsumtion &r starka varumérken och deras betydelse och innebord for
konsumenten. Genom att tillhandahalla véarden, som dagens hallbara alternativ inte tycks kunna
konkurrera med, skapar starka varumarken en forandringstroghet hos konsumenten som hindrar
dem fran att anamma ett mer hallbart konsumtionsbeteende. Dessa varden, sasom social trygghet
och l6fte om kvalitet och kontinuitet, forefaller sig vara av sa stor betydelse for konsumenten att
denne inte uteslutande véljer hallbara alternativ nar dessa finns att tillga. Starka varumarkens
betydelse for konsumenten verkar klart sta i vagen for en hallbar konsumtion. Vi menar att vidare
forskning inom omradet kan bidra med en viktig pusselbit i forstaelsen for vad som driver pa
samhaéllets ohallbara konsumtion och hur kunskapen om starka varumarken kan utnyttjas for att i
framtiden erbjuda hallbara alternativ som béttre stammer in pa konsumentens behov och begar.
Tillsammans med ett storre personligt ansvarstagande fran konsumentens sida skapar detta nya
forutsattningar for en mer hallbar framtid, snarare an att bara effektivisera de produktionssystem

som foretagen arbetar med idag.
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8. Bilaga

INTERVJUFORMULAR — PERSONLIGA DJUPINTERVJUER

Introduktion: Meddela respondenten om att vi under intervjuns gang kommer att pdminna om att
det ar respondenternas erfarenheter och kanslor for varumarken som ar det vasentliga i den har
intervjun snarare an produkten i sig. Vi forstar att detta omrade kan vara svart att satta ord pa

men vi vill anda aterkomma till vikten av att fokusera intervjun pa just varumarken.

Personlig erfarenhet av varumarken (ca 10 min)

Kan du ge ETT exempel pa ett STARKT varumarke inom produktkategorierna klader,
teknikprylar, heminredning, bilar och hygienprodukter som du har personlig erfarenhet av och

som har en personlig relevans for dig?
Vad har dessa varuméarken for egenskaper som far dig att gilla dem?

Vilken relation har du till dessa varumarken? Vilka mal efterstravar du genom att konsumera

dem?
Kan du beskriva vilka kénslor anvédndningen av dessa varumarken ger dig?

Faktorer som paverkar (ca 20 min)

Upplever du dig som fri i din konsumtion av dessa varumarken eller styrs du av nagra faktorer?

| vilka sammanhang &r konsumtionen av varumérken viktigare dn andra tror du? Gor det skillnad

vilka varumarken du konsumerar om du ar ensam?

(Majliga foljdfragor: Skapar konsumtion av varumarken en social tillhorighet tycker du? Kanner
du att det &ar viktigt att ha vissa varumarken nar du ar tillsammans med vissa manniskor eller i

vissa situationer?)

Kénner du dig nojd och tillfredsstalld efter du konsumerat dessa varumarken? Varfor/varfor inte?

Vad tror du det kan bero pa om kanslan av vérde férsvinner?

(Mojliga foljdfragor: Hur lange haller kénslan i sig? Hur lange upplever du att produkten du kopt

har ett varde?)
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Utover den konsumtion som fyller vara basbehov (mat/tak Over huvudet/trygghet etc.), vad

upplever du paverkar och driver pa din niva av konsumtion?

Fragor om varumarken (ca 10 min)

Vad tror du avgor ett starkt varumarke?

Vad tror du gor att man valjer kdnda varumarken framfor okénda?

Vilken roll vill du ge varumarken i vart sétt att kommunicera med var omvarld?
Vad betyder det {for dig att konsumera “rétt varuméirken”?

Hallbara alternativ till konsumtionen av starka varumarken (ca 20 min)

Instruktion till respondent: For att skapa en gemensam forstaelse for begrepp som intervjun nu
leder in pa forklarar vi begreppen hallbar konsumtion, ohallbar konsumtion och hallbara

alternativ for respondenten sa som de beskrivs i vart definitionskapitel.
Vad har du for kanslor nar du handlar hallbara produkter?

| forhallande till den beskrivning du givit ovan av din relation till vissa varumarken, anser du att
det finns rattvisa och hallbara varumérken som kan erbjuda samma varden for dig? Varfor/varfor

inte?

Vilken erfarenhet har du av att kopa hallbara alternativ i dessa produktkategorier? Hur utvérderar

du den erfarenheten i relation till konsumtion av konventionella varumarken i samma kategori?

Hur ofta valjer du medvetet ett hallbart alternativ nar du konsumerar, framfér de vanliga

varumarken du brukar konsumera? Vad avgér valet mellan de tva alternativen?

Ofta vill man vara en medveten konsument som valjer de rattvisemarkta och hallbara produkterna,

men gor det anda inte. Vad tror du att det beror pa?

Vad skulle fa dig att kopa mer hallbara produkter?
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