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Abstract

The meaning and purpose of brands have come to be more important to consumers in today's
society. This has led to the marketing trend brand activism in which brands take a stand in
sociopolitical issues. The term ‘woke washing’ was coined as a result of inauthentic brand
activism, where brands claimed to support a cause to later be caught for not acting accordingly.
A main consequence of woke washing is lost trust from consumers. Consumer trust is an
important competitive advantage and one of the main things that consumers base their buying
decision on. The aim of the thesis is to describe and explain the ways in which companies
within the framework of brand activism can regain consumer trust and perception of the brand
as authentic, after a crisis that has arisen due to woke washing where reliability has failed.
Previous studies have shown that both trust and authenticity need to be gained through a
symmetry of different actions and values. The research was conducted through a qualitative
comparative case study of the brands Oatly and Lush that both are in a woke washing-crisis.
Consumers' experiences of woke washing as well as advice for brands to restore trust and
authenticity were examined through online observation and in-depth interviews. By combining
the results from the theoretical study and the collected empirical material, a model for how
brands within the framework of brand activism can work strategically to regain trust and
authenticity after a situation where it has been lost was created. The result of the study shows
that a brand needs to restore authenticity in order to restore trust, and that the most crucial
strategic measure is to act. When the brand acts, it is important to act proactive, transparent,
consistent and in a way that interacts with consumers.

Keywords: Woke washing, brand, value driven marketing, brand activism, authenticity, trust,
regain consumer trust.



Sammanfattning

Att varumédrken skapar en storre betydelse dn enbart vad som produceras har blivit en viktig
differentieringsmetod 1 dagens samhdlle, och har lett till att madnga varumérken strévar efter att
finnas inom ramen for varumarkesaktivism. Varumirkesaktivism innebér att varumarken tar
stéllning 1 sociala och politiska fragor. Woke washing ar ett begrepp som darmed har myntats
och innebidr att varumérken pdkoms med att inte agera i1 linje med sina virderingar. En
konsekvens av woke washing dr forlorad tillit frdn konsumenter. Att erhdlla tillit &r en viktig
konkurrensfordel, och ett viktigt kriterium vid val av varumérke for konsumenter. Syftet med
uppsatsen dr darfor att beskriva och forklara hur varumérken inom ramen for
varumdirkesaktivism kan dterfd konsumenters tillit och autenticiteten till varumérket efter att
ha blivit pdkommet med woke washing dir fortroendet dr forlorat. Tidigare studier har visat att
bade tillit och autenticitet skapas genom en symmetri av olika ageranden och vérderingar.
Vidare undersdkning dr gjord genom en kvalitativ komparativ fallstudie av varumérkena Oatly
och Lush som bada befinner sig i en woke washing-kris. Konsumenternas upplevelser av woke
washing och rdd for hur varumérken kan aterf3 tilliten gentemot varumérkena, och upplevelse
av varumarket som autentiskt dr undersokt genom online observationer och semistrukturerade
intervjuer. Genom att kombinera resultatet frin den teoretiska referensramen och det insamlade
empiriska materialet, har en modell skapats for hur varuméirken inom ramen for
varumdrkesaktivism kan arbeta strategiskt for att aterfa fortroende och autenticitet efter en
situation ddr det forlorats. Studiens slutsats &r att autenticiteten forst méste aterstdllas for att
tilliten ska kunna &terfds, och att konsumenter efterfragar handlingskraft. Niar varumérket
agerar r det viktigt att det agerar proaktivt, transparent, konsekvent och genom att interagera
med konsumenter.

Nyckelord: Woke washing, varumdrke, vdrderingsdriven marknadsforing,
varumdrkesaktivism, autenticitet, fortroende, dterfa konsumentfortroende.
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1. Inledning

Varje dag stills konsumenter infor en stor méngd reklam och kommersiella erbjudanden.
Utbudet av produkter och tjénster pad marknaden &r stort, Arnould och Thompson (2005) menar
att den viaxande konkurrensen inom méanga marknader har lett till ett 6kat behov for foretag att
sarskilja sig. Att tillféra mening och virde till en produkt, tjanst eller ett varumirke &r en vanligt
forekommande differentieringsmetod (Arnould & Thompson, 2005). Enligt Vredenburg,
Kapitan, Spry, och Kemper (2020) &r det viktigt att utveckla ett starkt varumirke med unika
associationer. Det har darfor blivit viktigt for foretag att skapa ett varumérke som urskiljer sig
frdn méngden med ett unikt och viardeskapande erbjudande. Genom varumarket kan ett foretag
formedla ett budskap och en kénsla till konsumenten som pa sa sitt far ldttare att navigera bland
méangder av erbjudanden, och ofta véljer att konsumera det varumérke vars associationer
stimmer Overens med sjdlvbilden (Kotler & Sarkar, 2017). Enligt Kotler och Sarkar (2017)
tenderar konsumenter att kdpa produkter och tjanster pa grund av dess betydelse, utdver dess
funktionella virde.

1.1 Bakgrund

Att konsumenter kan anses ldgga storre vikt vid meningen med varumairken 4n tidigare leder
till ett 6kat behov for foretag att forstd sin samtida konsumtionskultur (Arnould & Thompson,
2005). Look (2016) menar att ett sétt for foretag att visa att de forstar sin samtid ar att ta
stillning 1 aktuella samhaéllsdebatter. Det har de senaste aren blivit allt vanligare med
varumérkesaktivism vilket innebér att varumérken tar stillning 1 sociala eller politiska fragor
med syfte att differentiera sig p4 marknaden (Vredenburg m.fl., 2020). Aven Kotler och Sarkar
(2017) menar pa att positionering inte langre ar tillrdckligt som varumérkesstrategi for att
differentiera sig pd marknaden, och att varumérkesaktivism till f6]jd av det har kommit att bli
allt vanligare. Look (2016) forklarar att marknadsforingsstrategin inte enbart syftar till att silja
produkter, genom att ta stillning 1 samhéllsdebatten kan varumérken bidra till samhéllsnytta
och en hallbar samhillsutveckling. Kotler och Sarkar (2017) menar att det kan handla om
stillningstagande 1 olika typer av fragor som ror bade ett héllbart klimat och en héllbar social
framtid. Genom att formedla pé vilket sétt varumaérket bidrar positivt till samhéllet kan bade
kunder och anstillda kdnna att det finns en djupare mening med foretaget och dess varumirke,
utover ekonomisk vinst (Look, 2016). Samtidigt menar Look (2016) att
marknadsforingsstrategin bidrar till ett starkare varumérke och okad lonsamhet, och att
varumirken blir nigonting mer #n bara sin produkt och p3 sa sitt relevanta och omtyckta. Aven
Kotler och Sarkar (2017) forklarar att de varumérken som efterstrdvar att dstadkomma
nagonting mer dn enbart ekonomisk vinst har ett hogre syfte med sin verksamhet, och kan ses
som ledande inom respektive marknader. Ett exempel pa detta dr dagligvaruforetaget Unilever
som presenterar siffror som visar pa att deras viarderingsdrivna varumarken véxer 69 procent
snabbare dn Ovrig verksamhet, och bidrar med 75 procent av foretagets tillvdxt (Unilever,
2019).



Vidare menar Look (2016) och Kotler och Sarkar (2017) att konsumenters efterfrdgan pa
varumdrken som tar stillning och engagerar sig i social och politisk héllbarhet védxer. Enligt en
undersokning av Edelman (2020d) ar tva tredjedelar av konsumenterna “virderingsdrivna
konsumenter” som véljer att antingen konsumera, undvika, bojkotta produkter eller byta
varumdrke beroende pa de virderingar som varumirket star for. Att bojkotta innebar att
kollektivt vigra att befatta sig med nigonting i patryckningssyfte (Ne, 2020). Aven en sifo-
undersokning fran 2019 visar att varannan svensk konsument tycker att ’det dr viktigt att
foretag visar samhillsengagemang genom att ta stdllning i en samhallsfraga” (Sifo, 2019).
Vidare menar 90 procent av ‘millenials’, det vill sdga personer fédda mellan 1980 och 2000,
att de ar villiga att byta till ett annat varumérke om det formedlar ett syfte genom att ta stdllning
1 en opinionsrorelse (Cone communications, 2015). Enligt Sobande (2019) skulle 80 procent
av konsumenter sluta anvédnda en produkt som siljs av ett varumirke vars vérderingar inte
stimmer 6verens med individens. Vidare visar studier av Edelman (2018) och Havas Media
Group (2019) att varannan konsument tror att varumérken har storre mojlighet att 4stadkomma
forandring 1 samhillet genom att 16sa sociala problem dn vad politiska regeringar har.
Varumirkesaktivism kan darfor dven ses som ett forsok for samhillet att konsumera sin vag
mot en bittre framtid genom politiskt stdllningstagande.

Vredenburg m.fl. (2020) menar att de dkade kraven fran konsumenter inte bara innefattar
forhojda forvantningar pa att foretag ska ta stillning, utan dven handlar om att konsumenter 1
storre utstrackning kritiskt granskar foretag och varumérken. Dels sd granskas de varumérken
som inte tar stéllning i samhéllsfragor, men dven de varumirken som tar stéllning utan att agera,
agera tillrickligt eller agera pa ett autentiskt sitt. Faktum &r att en undersokning visar att 81
procent av konsumenter anser att tillit till varumérket har stor inverkan pa deras kopbeslut,
medan endast 34 procent anser att de kan lita pad de varumérken de konsumerar regelbundet
(Edelman, 2019). Enligt en studie av Edelman (2020c¢) ar langvarigt fortroende en framstédende
konkurrensfordel. Konsumenter med ett hogt fortroende till ett varumérke ar lojala och har
hogre incitament att forsvara varumérket vid motgangar. Om misstag sker, dr det fortroendet
som far konsumenter att eventuellt forldta de misstag som gjorts. Aven Gronroos (1999) menar
att fortroende skapar meningsfull kundlojalitet mellan konsument och varumirke. Fortroende
mellan konsument och varumérke bottnar 1 virdeskapande kring produkter eller tjdnster.
Gronroos (1999) och Palmatier (2008) poédngterar hur fortroende péverkar konsumtion, och
betydelsen av att bygga upp ett fortroende mellan konsument och varumaérke for att generera
vinst. Gronroos (1999) menar dven att manga dldre modeller géllande marknadsforing
skapades for linge sedan och inte passar in 1 dagens samhélle da det ar ett annat fokus och
strategin kring marknadsforing har fordndrats. Att bygga relationer och fortroende mellan
konsument och varumirke &r nutidens strategi (Gronroos, 1999).

Edelman (2020a) forklarar att fortroende innebér en tro pa, och ett forutsdgande, om framtiden.
Fortroende &r att finna en acceptans om osdkerheter, och osdkerheter i framtiden har fatt en
betydande roll i varfor fortroende 1 dagens samhille kan vara svart att skapa och bibehélla. En
anledning till det dr att det dr svérare att bygga upp fortroende nir konsumenterna ar osékra
(Edelman, 2020d). Att fortroende dr betydelsefullt och kan vara svart att bygga kan forklaras
av att konsumenter enligt Yelena och Dewi (2015) tenderar att skapa relationer till varumirken



pa ett liknande sitt som de skapar relationer 1 sociala sammanhang. En konsument kan uppleva
samma kénsla av att ha blivit sviken, lurad och sérad pd grund av ett foretags agerande som nér
en vén eller en annan person i en social situation framkallar kénslorna (Yelena och Dewi,
2015). For att fa en forstdelse for varumérkesaktivism dr det viktigt att lasaren forstir hur
varumdrke definieras i denna studie. Den ursprungliga definitionen av ‘varumérke’ dr namnet
pa en produkt eller en tjénst som ett foretag producerar, foretagsnamnet dr namnet pa sjilva
foretaget och ett varumérke behdver inte ha samma namn som foretaget. Ett och samma foretag
kan ha ett flertal varumérken som formedlar olika syften. (Tillvixtverket, 2020) Amnéus
(2010) beskriver ett varumérke som den markning som skiljer en produkt eller tjénst frén en
annan, och utvecklar inneborden ur ett mer kulturellt perspektiv. Amnéus (2010) menar att ett
varumadrke ar det intryck som gors pa manniskor, och kan beskrivas som en produkt eller tjansts
identitet. Konsumentens sinnen skapar baserat pd associationer en kinsla av ett varumirke. Ett
varumdrke dr dven ofta en myt om ndgonting, som konsumenten géirna vill vara en del av. |
denna studie definieras varumaérke enligt Amnéus definition.

1.2 Problemformulering

Vredenburg m.fl., (2020) beskriver varumérkesaktivism som en ny “mainstream trend” bland
foretag. En vanlig kritik till varumérkesaktivism &r att de bakomliggande motiven kan
ifragasittas, samt att det inte alltid framstér som autentiskt. Begreppet *'woke washing’ har
myntats, och innebdr att ett varumérke formedlar en stdndpunk 1 en social eller politisk fraga,
utan att sedan agera 1 linje med stillningstagandet eller utan att varuméarkets virderingar och
syfte stimmer 6verens med stdndpunkten. ‘Woke’ kan dversittas till svenskans ‘vaknande’ och
syftar till det uppvaknande som sker nir allmdnheten blir mer socialt och politiskt medveten
(Sobande, 2019). Falkheimer och Heide (2015) menar att detta &ven har lett till en 6kad kritisk
granskning av varumérken, inte minst online. Digitaliseringen och sociala medier bidrar till att
det dr lattare att sprida budskap samt skapar mojligheter for likasinnade att hitta varandra, vilket
gor att spridningen blir mer omfattande och gar snabbare. Att det &r ldttare for ménniskor att
bade dela och ta emot information online gor det dven enklare att kritiskt granska varumérken,
dess budskap och agerande. Konsumenter kan stdndigt halla sig uppdaterade. Vredenburg m.fl.
(2020) forklarar att det 1 sin tur leder till eventuella konsekvenser for foretag som utdvar woke
washing.

Enligt Vredenburg m.fl., (2020) dr den frimsta konsekvensen av att ge en falsk upplevelse av
ett stidllningstagande bristande autenticitet. En stor konsekvens av bristande autenticitet ar 1 sin
tur bristande fortroende, d4 varumaérkesautenticitet har en direkt padverkan pa varumaérkestillit
enligt Portal, Russell och Bendixen (2019). Till f6]jd av detta kan begreppet ‘trust washing’
ses cirkulera 1 sociala medier som bland andra Twitter (Twitter, 2020). Begreppet kan beskrivas
som “ett sitt att sdtta ord pa den kénsla konsumenter har nédr de upptécker att ett varumérke
korsar fingrarna bakom ryggen” (Jankowski, 2019). I sociala medier beskrivs trust washing
som ett utnyttjande av sociala och politiska fragor for att vinna tillit och foértroende hos
konsumenter (Twitter, 2020). Begreppet har en mycket nira koppling till woke washing, men
skiljer sig da trust washing handlar om att medvetet utnyttja konsumenters tillit (Jankowski,
2019) och woke washing om att agera pd sitt som inte upplevs genuint (Vredenburg m.fl.,



2020). Fortroende definieras 1 denna studie som tillit. Fértroende dr ndgonting som en ménniska
bade kan fa, ha eller tappa. Frei och Morriss (2020) forklarar att tillit handlar om att tro péa en
annan minniskas, eller ett varumirkes, formdga, omdome och avsikt. Vidare definieras
autenticitet i denna studie som dkthet. Vredenburg m.fl. (2020) forklarar att vara autentisk som
varumadrke innebar att varumaérket dr det som det utger sig for att vara. Fortséttningsvis forklarar
Vredenburg m.fl., (2020) att det har blivit allt mer vanligt férekommande att varumirken
anvéinder sig av varumdrkesaktivism och blir avsldjade med att inte agera i linje med sitt
budskap, sina virderingar och sitt syfte. Det har 1 sin tur lett till fortroendekriser dér
varumérken har forlorat tillforlitligheten hos konsumenter, som har reagerat genom att undvika
varumdirken, bojkotta produkter eller byta varumérke. Det underbygger i sin tur for frigan om
hur varumérken kan arbeta strategiskt for att aterfa fortroende efter ett felsteg som kan anses
vara woke washing.

Enligt en studie av La och Choi (2011) bor foretag arbeta for att konsumenter ska aterknyta
med varumirket pa ett kinslomaéssigt plan efter en kris, for att aterskapa tillit och lojalitet.
Vidare menar dven Roy, Tata och Parsad (2018) pé att det &r 16nsamt att anspela pa kundens
kansloméssiga anknytning till varumérket efter en kris da denna ofta gér ménniskan mer
bendgen att forlata. Men, de betonar samtidigt att detta enbart &r en Ionsam strategi om
varumadrket 1 sig upplevs som autentiskt av konsumenterna. Vidare menar Falkheimer och
Heide (2015) att ett varumarkes viarderingar dr en viktig del 1 strategin for att vinna tillbaka
fortroendet vid en fortroendekris. Ytterligare en strategi som framhalls av Aaker (2018) for att
hantera misstroende &r att etablera ett syfte 1 varumérkesstrategin, detta for att kunder ska
uppleva en hogre mening med varumérket dn ekonomisk vinst samt att flytta fokus frin det
misstag, eller upplevda misstag, som skapat krisen.

Samtliga strategier for att terfa fortroende efter en fortroendekris kan tdnkas medfora problem
for varumirken som kritiserats for woke washing, da anledningen till misstroendet ar att
varumadrket inte agerat 1 linje med pastddda vérderingar, budskap och syfte (Vredenburg m.fl.,
2020). Vidare menar Vredenburg m.fl., (2020) att varumérkesaktivism 1 sig ar ett sétt att skapa
en kdnsloméssig anknytning till konsumenter genom att férmedla ett stdllningstagande i sociala
och politiska fragor. Bristande fortroende éar alltsd en konsekvens av woke washing, vilket 1
sin tur har lett till att konsumenter uttryckt missnéje och vidtagit atgdrder som bland annat
bojkottning. Samtidigt ldgger konsumenter stor vikt vid ett varumérkes mening (Arnould &
Thompson, 2005), och forvéntar sig att varumirken tar stdllning (Sifo, 2019). Hur kan
varumérken vinna tillbaka fortroendet och bli meningsfulla igen efter att ha agerat motsatt
varumdrkets virderingar?

1.3 Syfte

Syftet med uppsatsen dr att beskriva och forklara pa vilka sitt foretag inom ramen for
varumdirkesaktivism kan aterfa konsumenters fortroende, samt uppfattning av varumérket som
autentiskt. Detta efter en kris som uppstatt pa grund av woke washing dér tillforlitligheten
brustit. Malsdttningen dr att utveckla en modell for hur varumérken kan arbeta for att terskapa
fortroende och autenticitet.



1.4 Fragestillning

Studiens fragestillningar lyder:

e Hur kan ett varumirke aterfd konsumenters fortroende efter att ha blivit pAkommet med
woke washing?

e Hur kan ett varumérke dterfa konsumenters uppfattning av att vara autentiskt efter att
ha blivit pAkommet med woke washing?

Vidare upprepas definitioner av fortroende och autenticitet for att ldsaren ska fa en tydlig
forstielse for hur fragestillningarna skiljer sig at:

Fortroende definieras 1 denna studie som tillit. Fortroende dr ndgonting som en ménniska bade
kan f4, ha eller tappa. Frei och Morriss (2020) forklarar att tillit handlar om att tro pa en annan
manniskas, eller ett varuméarkes, forméaga, omdome och avsikt.

Autenticitet definieras 1 denna studie som &kthet. Vredenburg m.fl. (2020) forklarar att vara
autentisk som varumérke innebdr att varumérket dr det som det utger sig for att vara.

1.5 Avgransningar

Dé studiens syfte dr att beskriva och forklara pa vilka sitt foretag inom ramen for
varumdrkesaktivism kan dterfa konsumenters fortroende samt uppfattning av varumérket som
autentiskt, avgrinsas studien till ett konsumentperspektiv. Detta da det &r konsumenten som
upplever aterstillt fortroende (Edelman, 2020d) och en uppfattning av autenticitet (Vredenburg
m.fl., 2020), och didrmed kan dela rekommenderade étgdrder till varumirken baserade pa
upplevelsen av woke washing.
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2. Teoretisk referensram

Den teoretiska referensramen redogor for tidigare studier inom omradet varumérkesaktivism
samt eventuella konsekvenser av woke washing. Dérpa beskrivs autenticitet och fortroende,
samt modeller for att uppna och upprétthélla autenticitet och fortroende. Fortsatt presenteras
tidigare studier om strategier for att aterfé fortroende. Avslutningsvis skapas en modell {6r hur
ett varumaérke enligt tidigare studier kan arbeta for att aterfd fortroende och autenticitet.

2.1 Varumarkesaktivism och dess konsekvenser

For att ge ldsaren en bild av hur omfattande varumérkesaktivism har kommit att bli inom
marknadsforing tas tva exempel pé foretag som utfér varumérkesaktivism upp. Genom de tva
exemplen redogors for ett fall av woke washing och ett fall av framgéngsrik
varumérkesaktivism.

2.1.1 Varumirkesaktivism som resulterat i woke washing

Vredenburg m.fl., (2020) beskriver varumérkesaktivism som en riskabel strategi, dd det finns
stora konsekvenser om budskapet uppfattas felaktigt eller som icke trovirdigt. Det finns studier
som visar pd att konsumenter dr medvetna om att flera varumérken kapitaliserar pa sociala och
politiska fragor. 56 procent av konsumenter tillfragade 1 studie av Edelman (2019) svarade att
de instimmer med att varumérken utnyttjar sociala problem 1 marknadsforingssyfte. Mer én
varannan konsument uppfattar alltsé inte foretags agerande som genuint nér de tar stéllning 1
sociala och politiska samhallsfragor enligt studien. Enligt Vredenburg m.fl., (2020) har
varumdirkesaktivism vid flertalet tillfdllen visat sig icke trovérdig dér foretag blivit pAkomna
med att inte vara genuina i sitt stdllningstagande, eller 1 alla fall framsta som att de inte stér for
det som de pastar sig st for. Detta ar tillfdllen déir det stdllningstagande varumaérken tagit inte
alls stimmer Overens med dess syfte och vérderingar, och det har framstatt som att de har
utnyttjat opinionsrdrelser 1 enbart vinstdrivande syfte. Ett exempel pd detta dr varumérket
Gillette.

Gillette gjorde under 2019 en kampanj som motsatte sig ‘toxic masculinity’, detta da &mnet var
aktuellt i och med opinionsrérelsen #metoo (Ritschel, 2019). Toxic masculinity &r ett begrepp
som belyser de kulturella manliga normer som genomsyrar samhéllet, och den skada de kan
medfora. Kampanjen resulterade i en stor debatt da Gillettes konsumenterna ansdg att det var
oklart pa vilket sdtt varumarkets vérderingar eller agerande stddjer den typen av kampanj,
sdrskilt dd varumaérket fortsatte att ta hogre priser for kvinnors produkter genom ‘pink tax’ som
ar ett fenomen dédr varumédrken prisdiskriminerar kvinnor. Kampanjen ansdgs av manga
konsumenter vara icke-trovardig och ett utnyttjande av fragorna toxic masculinity och #metoo.
Att varumérket som tidigare inte har uttryckt en varumarkesaktivism pastér sig ha virderingar
kring en sociopolitisk friga, och samtidigt agerar pd ett séitt som inte stimmer dverens med
virderingarna, dr woke washing (Vredenburg m.fl., 2020). Enligt Baggs (2019) var
reaktionerna pa reklamkampanjen 1 mycket stor utstrickning negativa och ledde till
konsekvenser som att konsumenter forlorade fortroendet for varumérket och att konsumenter
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valde att bojkotta Gillettes produkter. Samtidigt har Gillette uttalat sig om att reklamkampanjen
inte paverkat varumarkets forsdljning (Petter, 2019).

2.1.2 Framgangsrik varumérkesaktivism

Ett exempel pd varumérke som av Kotler och Sarkar (2017) har framstéllts som framgéngsrikt
inom varumérkesaktivism dr Patagonia. Varumaérket tar stillning i klimatdebatten samtidigt
som de later stillningstagandet genomsyra deras virderingar och syfte. Varumarket agerar dven
1 linje med deras virderingar genom en rad atgérder. Patagonia donerade bland annat hela sin
fortjanst under Black Friday till vilgérande dndamal ett ar (Kotler & Sarkar, 2017), och
donerade éar 2018 tio miljoner dollar till att motarbeta klimatférdndringar (BBC, 2018).
Summan tio miljoner var inte slumpmassig, utan motsvarar den summa varumaérket “’sparat”
sedan president Donald Trump beslutade att sénka foretagsskatten i USA. Patagonia kritiserade
beslutet att sdnka foretagsskatten for att vara oansvarigt. (BBC, 2018) Andra sitt som Patagonia
agerar 1 linje med sina virderingar dr bland annat genom att arbeta mot ‘fast fashion’ genom
att forespréka ateranvidndandet av kldder, och att skdnka kldder vidare istillet for att sldnga nér
de inte lidngre passar eller behdvs. Varumirket tar dven stéllning genom att betala en
premiumavgift till Fairtrade for markning av deras produkter och anvinder nistan enbart
atervunna material i framstillandet av produkterna. (Kotler & Sarkar, 2017) Konsekvenserna
av att Patagonia har en varumérkesaktivism som upplevs autentisk géar i linje med de
framgangsfaktorer som Kotler och Sarkar (2017) samt Look (2016) presenterar ovan; dkad
lénsamhet och en ledande position inom marknaden. Under 2017 hade varumérket en total
forsdljning péd en billion dollar, och kan ses som ledande pd marknaden for friluftskldder
(Thangavelu, 2020).

Sammanfattningsvis kan att ta stillning i1 en vérderingsbaserad fraga enbart for att det ligger
ratt 1 tiden resultera i en woke washing debatt likt Gillettes. Samtidigt kan ett stéllningstagande
1 kombination med flertalet atgdrder i1 linje med virderingarna resultera 1 flertalet
framgéngsfaktorer som for Patagonia. F4 varumérken lyckas dock framsta sa meningsfulla och
autentiska som Patagonia gor (Kotler & Sarkar, 2017). Under nista rubrik redogors for hur
varumdrken inom ramen for varumarkesaktivism bor arbeta for att framsta som autentiska. Det
finns tidigare studier som visar pd att varumédrken som é&r autentiska har konkurrensfordelar,
samt modeller som visar pa hur ett varumarke blir autentiskt For att undersdka hur varumérken
kan aterfi autenticitet efter en woke washing kris, redogdrs vidare for hur autenticitet uppnas
och bibehills av varumérken.

2.2 Hur ett varumérke uppnér och bibehaller autenticitet

Enligt Portal m.fl., (2019) &r varuméarken som kommer att lyckas de som uppfattas som &dkta
och visar pd humana egenskaper, dr trogna sig sjidlva och de kunder de betjdnar. De ar
engagerade 1 sina virderingar, arbetar for att hélla sina l6ften och som ett resultat av det,
utvecklar de vérdefulla relationer med sina konsumenter. Hur kan d4 ett varumérke arbeta for
att uppfattas som édkta? For att besvara fridgan presenteras en teori av Vredenburg m.fl., (2020).
Vredenburg m.fl., (2020) studie anses relevant att beakta 1 den teoretiska referensramen da den
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ar anpassad till hur varumérken inom ramen for varumirkesaktivism kan astadkomma
autenticitet. I Vredenburg m.fl., (2020) studie undersoks hur varumérken kan arbeta pé ett
genuint sétt for att undvika att hamna 1 en kris orsakad av woke washing.

Enligt Vredenburg m.fl., (2020) maste ett varumérke visa pa en symmetri mellan syfte,
varderingar, budskap och agerande for att framstd som autentiskt och nd framgang med
marknadsforingen. Det &ar dven kritiskt for att fordndring 1 samhéllet till foljd av
stillningstagandet faktiskt ska uppstd. For att pa ett tydligt satt illustrera kopplingen och
symmetrin mellan de fyra kriterierna dr f6ljande figur skapad utifran en tolkning av Vredenburg
m.fl., (2020) teori.

PURPOSE

A0
PRACTICE W}ID MESSAGING
\/}

VALUES

(Figur 1, tolkning av Vredenburg m.fl., 2020)

Practice kan beskrivas som agerande pd svenska, och star for vad varumarket 1 fraga faktiskt
gor. Agerar varumdirket for att forandra och forbattra det problem som de tar stéllning kring?
Messaging oversitts till budskap och syftar pd vad varumaérket formedlar 1 sin kommunikation
och marknadsforing. Gar det budskap varumaérket formedlar i linje med hur varumérket agerar?
Purpose betyder syfte, stimmer varumirkets syfte 6verens med dess agerande och budskap?
Values ir fjirde delen i symmetrin och handlar om virderingar. Ar varumérkets virderingar
Overensstimmande med dess agerande, budskap och syfte? Vredenburg m.fl., (2020) menar att
det varumaérke som tar stéllning 1 en social eller politisk héllbarhetsfraga och lyckas skapa en
symmetri mellan de fyra omrddena uppfattas som autentiskt 1 sin varumérkesaktivism. Det ar
nér ett eller flera av de fyra omrddena inte dr i symmetri med resterande som fortroendet
riskerar att gi forlorat. For att uppfattas som autentiskt ska alltsa ett varumirke pé ett tydligt
sdtt kommunicera sitt stdllningstagande 1 en samhéllsfriga, engagera sig genom att agera i
frdgan pa ett sdtt som leder till forbéttring samt ha varderingar och ett syfte som stimmer
Overens med agerandet och budskapet. Ett varumirke uppfattas som opélitligt och icke
autentiskt nér det formedlar ett starkt budskap och stéllningstagande 1 en viktig frdga men inte
agerar 1 linje med stédllningstagandet. Varumirkets virderingar och avsikt stimmer inte heller
Overens med budskapet.

Sammanfattningsvis framstar ett varumirke som autentiskt nér det finns en symmetri mellan
syfte, virderingar, budskap och agerande. Nar denna balans inte upprétthdlls forsakas
fortroendet och varumérket hamnar 1 en situation diar de maste arbeta for att aterfa
konsumenternas tillit. For att forstd hur varumirken inom ramen for varumérkesaktivism kan
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aterfa fortroende och autenticitet efter en fortroendekris redogors under nésta rubrik for hur
fortroende byggs och bibehalls.

2.3 Hur ett varumarke uppnér och bibehaller fortroende

Da tilliten gentemot varumirken ar betydelsefull for konsumenternas kdpbeslut, och da tillit
kan skapas genom att dela vérderingar, har varumirkesaktivism blivit en populér
marknadsforingsstrategi (Edelman, 2020¢). Samtidigt finns det ett gap mellan att konsumenter
Onskar att varumarken tar socialt ansvar, och konsumenternas tro pa att varumarken éver huvud
taget kan gora det pé ett trovirdigt sdtt (Edelman, 2020d). Trots att trovardigheten dr lag ar
varumdrkestillit en faktor som starkt paverkar konsumenters val av varumédrke (Edelman,
2020c). Det ar darfor viktigt att varumérken arbetar med att vara konsumenter till lags for att
bygga fortroende och pa sa sitt skapa vérde (Palmatier, 2008).

For att redogdra for hur fortroende uppnas och bibehélls presenteras foljande studier av
Edelman (2020b, c, d, e) samt Frei och Morriss (2020). Edelman (2020b, c, d, ) har utfort
omfattande marknadsunderskningar pad omradet fortroende inom bland annat
varumdrkesaktivism, vilka d&terfinns till stor del 1 tidigare akademiska studier om
marknadsforing. En begriansning med Edelmans (2020b, c, d, e) studier &r att faktan bygger pa
undersokningar och inte akademisk forskning. For att 6ka reliabiliteten 1 studien kombinerades
darfor Edelmans (2020b, c, d, e) studier med Frei och Morriss (2020) studier. Frei och Morriss
(2020) studie, som till stor del stimmer 6verens med Edelman (2020b, c, d, e), bygger pa
akademisk forskning och ér peer reviewed. Frei och Morriss (2020) studie 4r ddremot inte
anpassad till varumérken inom ramen for varumirkesaktivism, men i1 kombination med
Edelman (2020b, c, d, e) utgor de tva tidigare studierna en trovirdig teoretisk grund.

Enligt Edelman (2020b) finns det fem olika dimensioner av tillit gentemot varumarken. Ability,
som innebdr funktionell tillit, om varumérket dr bra pad vad de gor. Dependability, om
varumadrket haller vad de lovar. Integrity, om varumairket ar drligt och oberoende. Purpose, om
varumadrket har en positiv paverkan pa samhéllet samt Se/f som handlar om sjilvférverkligande
och personlig tillit. De olika dimensionerna &r alla viktiga pa olika sétt for att skapa en
langvarig tillit mellan konsument och varumaérke. Frei och Morriss (2020) ddremot diskuterar
tillitens kdrndrivkrafter och menar att det dr en triangel bestdende av autenticitet, logik och
empati. Autenticitet uppnds genom att visa dkthet, logik genom att visa kompetens och kunskap
och empati genom att visa medkénsla och omtanke. Dessa tre drivkrafter héller ithop och ér alla
viktiga for att skapa tillit. Gemensamt visar Edelman (2020b) och Frei och Morriss (2020) att
tillit skapas genom att nédgot forst upplevs som autentiskt. Autenticitet ar en av
kdrndrivkrafterna for att generera tillit enligt Frei och Morriss (2020). D4 de menar att
autenticitet uppnds genom att visa dkthet, gér det i linje med Edelmans (2020b) dimensioner;
dependability, integrity och self. Genom att konsumenter upplever att varumairket haller vad
det lovar, ar drligt och oberoende och ar sjdlvforverkligande, mojliggor det for varumarket att
upplevas som autentiskt. Vidare dr logik en kirndrivkraft 1 Frei och Morriss (2020) triangel och
gar 1 linje med Edelmans (2020b) dimension ability, som gemensamt for Frei och Morriss
(2020) och Edelman (2020b) handlar om att visa kompetens. Den sista kdrndrivkraften 1 Frei
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och Morriss (2020) triangel adr empati, och gér i linje med Edelmans (2020b) dimension
purpose da det handlar om att ha en positiv paverkan pa samhéllet och att visa omtanke.

Vidare dr en modell utvecklad av Edelman (2020e¢) illustrerad i Figur 2, figuren visar ett
samband mellan kriterier som varumérken bor jobba mot for att uppnd varumaérkestillit.
Sambandet visar att det varumérket gor, och det varumérket sdger att de gor ska upplevas
overensstimmande. Aven vad varumirket tillfredsstiller for samhillet och for den enskilde
individen ska upplevas ha ett samband. Genom att arbeta med dessa kriterier och uppfylla
sambanden korrekt, skapas tillit. Figur 2 gér 1 linje med bade Edelmans (2020b) fem
dimensioner och Frei och Morriss (2020) kdrndrivkrafter, gemensamt visar de att agerande och
budskap ska upplevas symmetriskt, och att uppfyllda samhéllsbehov och uppfyllda
konsumentbehov ska upplevas symmetriskt. Nar symmetrin dr korrekt uppfylld skapas tillit.
Sammanfattningsvis uppnar ett varumérke fortroende genom en symmetri mellan budskap,
agerande samt genom att uppfylla konsumentens behov och samhillets behov. Vidare redogors
for tidigare studier om strategier for att aterfd fortroende efter en fortroendekris.

WHAT YOU SOLVE FOR

DO SOCIETY

(Figur 2: Edelman 2020e)

2.4 Strategier for att aterfa fortroende

2.4.1 Uppmérksamma héandelsen

Falkheimer och Heide (2015) menar att det &r viktigt att organisationer arbetar proaktivt i en
kris dér tillforlitligheten brustit for att aterfd konsumenters fortroende for varumérket. Ett
varumdrke 1 en fortroendekris bor alltsd sd snart som mojligt lansera en aterhdmtningskampan;
med fokus att uppmérksamma och kommentera hiandelsen. Kampanjen kan med fordel grunda
sig 1 varumérkets varderingar, dd kdrnvérderingar kan anvindas som riktlinjer for vilka atgérder
som ska tas. P4 sa satt kan varumirket snabbt improvisera det strategiska arbetet, vilket ar
fordelaktigt da dtgdrder bor vidtas snabbt 1 en kris (Falkheimer & Heide, 2015). Detta ér en
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problematisk strategi for varumérken inom ramen for varumérkesaktivism 1 en woke washing
kris, eftersom krisen da uppstatt pa grund av att varumérket inte agerat i linje med sina
véirderingar. Enligt Falkheimer och Hede (2015) &r en aterhdmtningskampanj dir varumaérket
kommenterar och uppmérksammar den hidndelse som krisen uppstitt fran ett satt for
konsumenter att bli inbjudna i krishanteringsarbetet. Detta skapar transparens vilket kan vara
fordelaktigt for att ateruppbygga tillit. Vidare menar Falkheimer och Heide (2015) att en
konsuments reaktion i1 en kris beror pa hur hen uppfattar och forstar situationen. Att varumérket
sjdlva kommenterar och forklarar vad som hént i en kampanj kan vara ett sétt for varumarket
att paverka hur konsumenter uppfattar situationen. Falkheimer och Heide (2015) tydliggdr dven
hur viktigt sociala medier &r for spridningen av budskap vid en kris, bade for konsumenter for
att kunna sprida kritik och for interaktion konsumenter emellan om varumérket. Om ett
varumdrke kan lyfta sin kampanj 1 sociala medier kan det finnas en mojlighet att pdverka den
kommunikation konsumenter for gidllande varumaérket och krisen.

Studien av Falkheimer och Heide (2015) ar relevant att uppmérksamma 1 den teoretiska
referensramen da den beskriver strategier for att aterfa fortroende som varumirke. Studien
utgar ifrdn en kris dir ett varumérke har agerat pé ett séitt som inte levt upp till konsumenters
uppfattning och forvintningar. Falkheimer och Heides (2015) studien ar dven relevant di den
beaktar sociala medier och den debatt som kan uppstd dar under en fortroendekris, vilket dr en
vanlig plattform for kritik efter en woke washing-kris enligt (Vredenburg m.fl., 2020). En
begrinsning med studien gjord av Falkheimer och Heide (2015) dr att den inte utgar ifran ett
varumérke inom ramen for varuméirkesaktivism. Av den anledning beaktar studien fortsatt
tidigare forskning om fortroendekriser inom omrédet Corporate Social Responsibility (CSR),
vilket dr en marknadsforingsstrategi som ligger néra virderingsdriven marknadsforing.

2.4.2 Be om ursidkt eller forklara och argumentera?

Det finns mycket tidigare forskning inom omrddet CSR, men desto mindre om
varumdirkesaktivism. De tva begreppen handlar bdda om samhaéllsfragor, men skiljer sig at pd
flera sétt. Vredenburg m.fl., (2020) forklarar att CSR handlar om att foretag ska ta ansvar for
sin paverkan pa samhillet, medan varumairkesaktivism snarare syftar at att lyfta en friga i en
samhaéllsdebatt for att bidra till fordndring. CSR handlar alltsd om att foretaget tar ansvar {for
sina egna handlingar och motarbetar negativ paverkan pd samhéllet, bdde ekonomiskt, socialt
och miljomaéssigt. Varumérkesaktivism dr en strategi for att applicera ett symboliskt virde till
varumadrket och pa sa sétt skapa mening. Yelena och Dewi (2015) har studerat hur varumirken
som brustit 1 sitt CSR-arbete kan arbeta for att dterfa fortroende. Denna studie &r relevant att
viga in 1 den teoretiska referensramen da den beaktar konsumenters uppfattning av ett
varumdrkes goda gérningar. Det dr en begrinsning att studien behandlar CSR och inte
varumérkesaktivism, men dé studien trots det vdger in hur ett varumérkes véarderingar paverkar
konsumenters uppfattning av strategiska atgirder for att dterfa fortroende anses den relevant
for studiens syfte och fragestillningar.

Yelena och Dewi (2015) tydliggor att tidigare studier visar pa att ett fOretags
kommunikationsstrategi vid en kris dér ett varumérke har gjort ndgonting som uppfattas som
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icke autentiskt eller felaktigt, dr avgorande for hur konsumenter reagerar och hanterar
situationen. Vidare tar Yelena och Dewi (2015) hénsyn till hur allvarligt ett varumaérkes felsteg
och agerande kan anses vara. Detta da det har en betydelse for hur varumirket bor hantera
situationen. Studien belyser att vid felsteg som kan anses vara av ‘mildare’ karaktir ar
konsumenter mer bendgna att forléta varuméarket om det ber om ursikt for sitt agerande, dn om
det pé ett argumentativt sitt forsvarar sitt agerande. Konsumenter kan i dessa situationer se till
de positiva géarningar foretaget tidigare gjort genom CSR aktiviteter och av den anledningen ha
overseende med felsteget. Vidare visar studien att en ursdkt har lika liten effekt som att ett
varumdrke forsvarar sitt agerande vid ett felsteg som anses vara av allvarligare karaktér. I en
sddan situation dr det betydligt svarare att vinna konsumentens forlatelse, men studien
fortydligar dnda att det ar lattare att vinna forlatelse niar varumirket ber om ursikt och har en
historia av goda viarderingar och géarningar. Det finns alltsa ett tydligt samband mellan felsteg
av allvarligare karaktér, och ett uteblivande av konsumenters forldtelse nir konsumenten ar
medveten om foretagets CSR. (Yelena & Dewi, 2015) Samtidigt menar Yelena och Dewi
(2015) att foretag som ber om ursékt vid felsteg av allvarligare karaktir dr mer troliga att vinna
kundens forlatelse om konsumenten inte &r medveten om foretagets CSR. Sammanfattningsvis
visar Yelena och Dewi’s (2015) studie att varumdrken som begétt ett felsteg av allvarlig
karaktdr har svért att vinna konsumentens forlitelse genom en ursikt eller en argumenterande
forklaring som fOrsvarar agerandet nir konsumenten &r medveten om CSR arbetet.
Varumaérken vars konsumenter inte &r medvetna om CSR har littare att vinna forlatelse genom
att be om ursikt, vid ett felsteg av allvarligare karaktér. (Yelena & Dewi, 2015) Detta kan
tolkas som problematiskt for varumérken inom ramen for varumaérkesaktivism dé det sdllan
undgar konsumenten vilket stillningstagande varumérket tar.

2.4.3 Anvind kinsloargument och etablera ett syfte

Aaker (2018) menar att det ar fordelaktigt for ett varumérke att hantera misstroende genom att
etablera ett syfte 1 varumarkesstrategin. Vid en fortroendekris kan ett syfte fa konsumenten att
uppleva en djupare mening med varumaérket, det vill sdga en uppfattning om att varumérket
syftar till ndgot storre dn enbart ekonomisk vinst. Ett syfte kan dven gora att fokus flyttas fran
den situation som orsakat fortroendekrisen. Aaker (2018) forklarar att det inte dr syftet 1 sig
som dr det viktiga, utan just att f& konsumenten att kéinna att det finns en djupare mening med
varumadrket och att varumaérket bidrar pa ett positivt sitt till samhaéllet. Ett syfte kan darfor bytas
ut mot att etablera virderingar eller en stark kultur 1 varumérkesstrategin, sa linge det ger
samma effekt av en upplevd djupare mening. Detta kan tolkas som problematiskt for
varumdrken inom ramen for varumarkesaktivism, di den typ av varumirken redan bygger pa
en djupare mening. Vidare betonar Aaker (2018) att ett varumirke bor arbeta 16pande med att
bygga och bibehalla fortroende och en relation till konsumenter, inte enbart vid en kris.

Ytterligare en rekommenderad strategi for att dterfa fortroende efter en fortroendekris dr att
anvinda kinsloargument, menar La och Choi (2011). La och Choi (2011) menar att en
fortroendekris ofta leder till att det emotionella bandet mellan varumirke och konsument
forstors, da konsumenter upplever kinslor som besvikelse och svek. Konsumenter tenderar att
vara mer rationella och forsiktiga efter en hindelse som lett till misstroende, vilket gor att det
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ar nodvéndigt att forst aterbygga tilliten for att kunna reparera kundrelationer. La och Choi
(2011) forklarar att ett varumérke kan aterskapa tillit och lojalitet genom att aterknyta med
konsumenter pd ett kinsloméssigt plan, vilket beskrivs som att “vinna konsumentens hjarta”.
Att vinna tillbaka konsumentens tillgivenhet 4r alltsa en viktig del 1 att reparera tilliten, som 1
sin tur reparerar relationen. Enligt La och Choi (2011) genomgér en konsument som forlorat
fortroendet en process mot att forlata, och den processen har ursprung 1 ett kdnslomissigt
tillstdind. Aven Roy m.fl., (2018) forklarar att konsumenter ofta ir mer beniigna att forlata om
de kédnner en kédnslomdssig anknytning till ett varumirke. Kénsloargument ar dérfor
fordelaktigt for att aterfa fortroende efter ett felsteg, eller uppfattat felsteg, som lett till en
tillitskris. Samtidigt menar Roy m.fl., (2018) pa att varumarket maste uppfattas som autentiskt
av konsumenter for att det ska 16na sig att anspela pa en kénsloméssig anknytning.

Det faktum att Roy m.fl.,, (2018) papekar att autenticitet &r en fOrutsdttning for att
kdnsloargument ska vara en fordelaktig strategi, ger studien relevans 1 den teoretiska
referensramen. Aven tidigare studier av Aaker (2018) samt La och Choi (2011) har viigts in i
studiens teoretiska referensram dd& de uppmirksammar konsumentens kénslomassiga
upplevelser vid en fortroendekris. Studierna dr relevanta och intressanta att beakta utifrdn
studiens syfte dd Edelman (2020b) menar att den kdnsloméssiga anknytningen varumérke och
konsument emellan &dr viktig for att bygga fortroende. Samtidigt menar Vredenburg m.fl.,
(2020) att syfte, vérderingar, meningsfullhet och en kidnsloméssig anknytning &ar
framgangsfaktorer for varumairkesaktivism. Mgjlig kritik av relevansen 1 Aakers (2018)
tidigare studie &r att den inte utgér ifran varumirken inom ramen for varumarkesaktivism. Men,
studien anses av samma anledning relevant att préva genom undersokningen da det kan tillfora
till forskningsomradet inom varumirkesaktivism genom att ge svar pd hur denna typ av
strategier fungerar vid en woke washing-kris. De tidigare studierna av La och Choi (2011) samt
Roy m.fl., (2018) uppméirksammas vidare dd det faktum att de bada rekommendera
kiinsloargument vid en fortroendekris styrker strategins relevans. Aven denna strategi ir
intressant att prova i uppsatsen, da det tillfor till forskningsomradet att ta reda pa hur
kdnsloargument fungerar vid en fortroendekris orsakad av ett agerande som inte upplevs
autentiskt.

2.5 Utformande av modell

Genom den teoretiska referensramen har vérdefull kunskap erhéllits om varumérkesaktivism
och varumédrken inom ramen for varumérkesaktivism. Tva exempel pd foretag som
marknadsfor sig genom varumérkesaktivism har presenterats. Det ena exemplet, Gillette har
utovat woke washing medan det andra exemplet, Patagonia, beskrivs som framgangsrika.
Konsekvenser av woke washing dr bland annat att konsumenter forlorar uppfattningen av
varumdrket som autentiskt, och darmed véljer att bojkotta och/eller byta varumérke samt
uttrycker negativa asikter pa sociala medier. Den framsta konsekvensen av forlorad autenticitet
ar forlorat fortroende hos konsumenter. Det som framgangsrika varumérken inom ramen for
varumdrkesaktivism gor ritt dr att ta stdllning pa ett trovardigt sétt, vilket 1 sin tur leder till en
hog lonsamhet, en ledande position pa marknaden och fortroende fran konsumenter. Fortsatt
har den teoretiska referensramen presenterat tidigare studier som visar pa hur ett varumirke
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uppnar och bibehaller autenticitet samt fortroende. Varuméarken uppnér autenticitet nar det
finns en symmetri mellan syfte, viarderingar, budskap och agerande. Att ett varumérke upplevs
som autentiskt mojliggor for att generera fortroende. Fortroende uppnds genom en symmetri
mellan uppfyllda samhéllsbehov, uppfyllda konsumentbehov, budskap och agerande.
Avslutningsvis har tidigare studier om vilka strategier for att aterfd fOrtroende efter en
fortroendekris som ér fordelaktiga presenterats. Tidigare studier om hur varumérken kan arbeta
strategiskt for att aterfa fortroende efter en kris visar pa att det dr viktigt att agera snabbt, och
didrmed proaktivt for att redan innan héndelsen ha en krisplan redo som gér i linje med
varumirkets kirnvirderingar. Aven betydelsen av att agera transparent och att visa nirvaro pa
sociala medier for att pa sa sétt vara med och styra vad som sprids. Genom undersékningar
kring hur varumérken som brustit 1 sitt CSR-arbete ska arbeta strategiskt vid tappat fortroende,
ar slutsatsen att det beror pa hur allvarlig situationen dr. Det beror 4ven pa om varumirket har
en historia av goda girningar. Att be om ursékt istéllet for att argumentera emot anses vara en
battre strategi. Fortroende har visat sig svérare att vinna tillbaka for varumirken dér
konsumenten var medveten om vad varumérket hade for vérderingar innan krisen, dn for
varumdrken déar konsumenten inte var medveten om dessa virderingar. Genom att undersoka
detta tydliggors dn en géng hur svart det dr att vinna konsumenternas fortroende fran forsta
borjan, och att det inte finns nagon tydlig strategi for vad varumirken inom ramen for
varumdrkesaktivism kan gora for att aterfa fortroende vid en kris.

Utifrén de tidigare studier som atergetts har vi valt att utforma en modell fér hur varumirken
inom ramen for varumdrkesaktivism bor arbeta for att dterfd konsumenters fortroende och
konsumenters uppfattning av varumérket som autentiskt efter en fortroendekris orsakad av
woke washing. Modellen dr utformad 1 tre steg. I forsta steget rekommenderas varumérket
uppna kriterierna for varumdirkestillit och varumaédrkesautenticitet. Kriterierna for
varumadrkestillit foljer Edelmans (2020e) modell medan kriterierna f6r varumirkesautenticitet
foljer Vredenburg m.fl. (2020) modell. I steg ett maste varumarket forst uppné autenticitet, for
att sedan kunna uppna fortroende. Modellen pekar darfor fran autenticitet till fortroende 1 steg
ett. Autenticitet dr ndgonting som endast varumérket kan skapa genom en symmetri mellan
budskap, agerande, vérderingar och syfte. Autenticitet dr en forutsittning for tillit (Frei &
Morriss, 2020), ndr varumérket dr autentiskt kan det fortjina konsumentens fortroende samt
upplevelse av varumirket som autentiskt. Niar varumérket har aterstillt en balans mellan att
uppfattas som tillforlitligt och autentiskt, bor varumaérket enligt tidigare studier vidta sérskilda
strategiska atgérder for att konsumenten ska forlata varumérket och dirpa aterfd fortroende och
en uppfattning av varumaérket som autentiskt. Modellen pekar dérfor fran steg ett; symmetri,
till steg tva; strategi. De strategiska atgidrderna rekommenderade att vidta i en fortroendekris
presenteras 1 steg tva i modellen och dr enligt tidigare studier foljande:
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A) Agera proaktivt genom en fortroendekampanj

B) Basera kampanjen pa varumairkets véarderingar, anvdnd kdnsloargument och  etablera
ett syfte 1 strategin

C) Ha nérvaro pa sociala medier

D) Be om ursékt, argumentera inte i forsvar

E) Uppmérksamma tidigare goda gérningar vid mildare felsteg, forbise tidigare goda
girningar vid felsteg av allvarligare karaktir

I det tredje steget av modellen uppnér varumérket ett resultat i form av aterstillt fortroende och
autenticitet. Modellen pekar dirfor fran steg tva; strategi till steg tre; resultat.

Uppfyller
samhdllsbehov

FORTROENDE Budskap

Uppfyller
konsumentbehov

4 I f
Strategi

A) Agera proaktivt genom en
aterhamtningskampanj
B) Basera kampanjen pa varumarkets
varderingar, anvand kansloargument och
etablera ett syfte i strategin
C) Ha narvaro pa sociala medier
D) Be om ursakt, argumentera inte i forsvar
E) Uppmarksamma tidigare goda gamingar
\vid mildare felsteg, forbise tidigare goda

g

Varderingar

arningar vid allvarligare felsteg

STEG 3:
Resultat

Aterstillt fortroende
och autenticitet

(Modell 1, baserad pa teoretisk referensram, 2020)

Modellen dmnar i slutsatsen av studien besvara uppsatsens fragestillningar, alltsa redogdra for
hur ett varumirke kan aterfd konsumenters fortroende samt aterfd konsumenters uppfattning
av att vara autentiskt efter att ha blivit pdkommet med woke washing. Modellen &r 1 forsta
steget baserad pad modeller dver hur ett varumérke inom ramen f6r varumérkesaktivism uppnéar
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fortroende och autenticitet. Modellerna for autenticitet och tillit riktar sig inte till varuméarken
som befinner sig 1 en fortroendekris, och kan déarfor inte garanteras vara fordelaktiga modeller
att folja i en kris. I steg tva presenteras rekommenderade strategier for att aterfa fortroende efter
en fortroendekris. Strategierna &r till skillnad frdn modellerna 1 steg ett anpassade till en
fortroendekris, men de &dr didremot inte anpassade till varumirken inom ramen f6r
varumdrkesaktivism. Studien krdver darfér en undersdkning av huruvida modellerna och
strategierna faktiskt dr lampliga for ett varumérke inom ramen for varuméarkesaktivism som
befinner sig 1 en fortroendekris orsakad av woke washing. Studien &dr avgransad till att studera
vilka atgérder som ér tillimpbara ur ett konsumentperspektiv.

Studiens bakgrund och problemformulering redogoér for de negativa konsekvenser som
varumérken inom ramen for varumérkesaktivism stélls infor till f6ljd av woke washing. 1
dagsldaget har konsumenter enligt studien ett lagt fortroende redan innan woke washing
(Edelman, 2020d) och reagerar ofta p&4 woke washing med att bland annat bojkotta varumérket
(Vredenburg m.fl, 2020). D& tidigare studier inte presenterar en tydlig strategi for hur
varumirken inom ramen for varumairkesaktivism bor arbeta strategiskt for att aterfd
konsumenters fortroende och upplevelse av autenticitet efter en fortroendekris, tillfor studien
till forskningsomridet genom en ny modell. Modellen kommer att revideras utifran resultatet
av studiens undersokning, vars metod presenteras i ndsta kapitel.
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3. Metod

I metodavsnittet redogdrs for vilka tillvigagangssétt som valts for att besvara studiens
fragestillning utifrédn dess syfte. Syftet ar att beskriva och forklara pd vilka sétt foretag inom
ramen for varumdrkesaktivism kan aterfi konsumenters fortroende samt uppfattning av
varumdrket som autentiskt. Detta efter en kris som uppstatt pa grund av woke washing dér
tillforlitligheten brustit. Malsattningen ar att utveckla en modell for hur varumérken kan arbeta
for att aterskapa fortroende och autenticitet. Avsnittet innehaller motivering till val av metod,
motivering till val av fallstudie, urval i undersokningen samt mojlig kritik av metodvalet.
Vidare presenteras vilka avgransningar som gjorts.

3.1 Forskningsstrategi

For att besvara fragestdllningen och uppfylla syftet har studien tillimpat en kvalitativ
forskningsstrategi (Bryman & Bell, 2011). En kvalitativ forskningsstrategi ansdgs mest lampad
for studien da kvalitativ forskning enligt Patel och Davidsson (2019) ofta kdnnetecknas av ett
fokus pa ord, sprék och “mjuka” data. Kvalitativ forskning &mnar att tolka, och att genom insikt
bilda en forstielse av en foreteelse eller ett fenomen (Bryman & Bell, 2011). Dé syftet med
studien var att forstd hur engagerade konsumenter menar att varumérken inom ramen for
varumdirkesaktivism bor agera 1 en fortroendekris, ar just tolkning, insikt och forstielse viktiga
delar 1 var undersokning. Vidare var den teoretiska inriktningen ett abduktivt synsétt, vilket
innebér att forskningsprocessen dmnar generera teori med underlag av insamlade data, den
insamlade teorin testas pd fall, och sedan utvecklas en ny teori (Patel & Davidsson, 2019).
Studiens maél var att skapa en modell for hur varumérken inom ramen for varumérkesaktivism
kan arbeta for att aterfd fortroende efter en woke washing-kris, och resultatet imnade dérfor att
tillfora teori till det foretagsekonomiska forskningsomradet. Vidare var den epistemologiska,
eller kunskapsteoretiska, inriktningen ett tolkande synsitt. Bryman och Bell (2011) forklarar
ett tolkande synsétt som att den sociala verkligheten tolkas och forstas utifrdn hur personer i en
viss milj6 tolkar den. Vi har forsokt att uppfatta verkligheten pd samma sétt som de personer
som studerats genom att tolka deras upplevelse och sétt att agera. Vidare var den ontologiska
stdndpunkten konstruktionism. Ur synséttet konstruktionism anses sociala foreteelser och deras
mening vara socialt konstruerade och 1 stindig fordndring (Bryman & Bell, 2011). Det innebér
att hur kunskap och verkligheten uppfattas dr en social konstruktion, alltsd en uppfattning
skapad av individer 1 samspel.

Vidare har bade sekundérdata och priméardata har anvénts 1 denna studie. Sekundérdatan utgor
det teoretiska ramverket och bestdr av tidigare studier i form av vetenskapliga artiklar och
litteratur, samt information fran internet. Ett stort antal akademiska artiklar granskades for att
sedan prioritera de mest relevanta for studien. Sekundirdatan dr hiamtad fran databaser som
bland annat Business Source Premier, Ebsco Host och Emerald, till vilka dtkomst har getts via
Goteborgs universitetsbibliotek. Metoden for att hitta sekundédrdatan har varit sokningar utifrin
nyckelord som bland andra woke washing, autenticitet och fortroende. Bryman och Bell (2011)
menar att sekundérdata dr en bra utgdngspunkt for att skapa en forstielse for forskningsdmnet,
da den ofta i sig utgors av primérdata som utvirderats 1 tidigare studier. Att samla och analysera
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sekundirdata var alltsé ett bra sétt att bilda en djupare forstaelse for amnet varumarkesaktivism,
autenticitet och fortroende. For att besvara forskningsfrdgan, som vi ansdg vara ett problem
som behdvdes studeras vidare utifrdn sekundérdatan, samlade vi in primédrdata. Primardatan
utgor det empiriska underlaget och bestar av datainsamling i form av online observationer och
djupgaende intervjuer.

3.2 Forskningsdesign

Studien genomfordes genom en komparativ fallstudie med tva fall. Bryman och Bell (2011)
beskriver att en fallstudie innebér att ett eller flera fall studeras 1 detalj, dér fallen 1 fraga sjalvt
utgdr vad forskningen dmnar belysa. En komparativ, eller jimforande, design av fallstudie
undersoker tvd olika fall med snarlika metoder och forutsitter att jimforandet av fallen leder
till en djupare forstaelse av en social foreteelse. Vi har studerat de tvé fallen Oatly och Lush,
och genom ett ideografiskt synsétt stravat till att askadliggoéra deras unika drag. Bryman och
Bell (2011) menar att forskare 1 forsta hand bor vélja fall som leder till basta méjliga grund for
larande. Vi valde Oatly och Lush da de bdda &r varumérken inom ramen f6r
varumdrkesaktivism som skapat debatt pd grund av woke washing under aret, och sedan
hanterat konsekvenserna pa skilda sitt i respektive kriser. Det gav en bra utgangspunkt for att
ldra om hur dessa tvd varumarken enligt konsumenter rekommenderas att arbeta strategiskt for
att aterfa fortroende. Vidare ger att undersdka multipla fall mojlighet att studera en generell
foreteelse (Bryman & Bell, 2011). Oatly och Lush &r varumérken fran tva olika branscher vilket
gav studien av de tva fallen en bredare och mer generell forstaelse &n vad enbart studien av en
bransch kunde tidnkas ge.

3.2.1 Motivering av fall

Oatly och Lush séljer olika typer av produkter, men dr bdda varumirken som formedlar starka
syften och vérderingar i sin marknadsforing och utmanar sin respektive bransch pa global niva.
Oatly utmanar livsmedelsbranschen genom att vilja fordndra livsmedelssystemet (Oatly,
2020b), medan Lush utmanar skonhetsbranschen genom att bland annat gé i braschen for att
sluta sdlja produkter i férpackningar (Lush, 2020d). Badde Oatly och Lush har hogt fértroende
hos unga konsumenter. I en undersdkning av ungdomsbarometern (2020a) placerades Oatly
som det tredje bista foretaget pa hallbarhetsarbete inom livsmedelsbranschen 1 Sverige. I
samma undersokning hamnade Lush pa plats nummer tva for bista héllbarhetsarbete inom
skonhetsbranschen. Undersokningen utfordes 1 september 2020, inkluderade 273 enskilda
varumdrken 1 20 olika branscher, och riktades mot ungdomar mellan 18 och 35 ér.
(Ungdomsbarometern, 2020a) Bdda varumérkena har under hésten 2020 hamnat 1 varsin kris
dér autenticiteten kring deras syfte och virderingar har ifragasatts starkt av konsumenter. Oatly
och Lush har hanterat kriserna med olika strategier, Oatly hanterade sin kris genom att forklara
och argumentera for sin sak, medan Lush snabbt bad om wursdkt. Bidda varumérkena
marknadsfor sig dven aktivt pa sociala medier med hogt engagemang fran konsumenter. Som
tidigare ndmnt har digitaliseringen och sociala medier bidragit till att det &r léttare att sprida
budskap, och att spridningarna kan bli mycket omtalade och omfattande snabbt, vilket
mojliggor for en snabbare och mer uppdaterad kritisk granskning (Falkheimer & Heide, 2015).
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Detta gor att sociala medier har varit en plattform for varumérke och konsumenter att interagera
1 bada varumairkenas kriser. Dessa faktorer tillsammans gor de tvd varumaérkena till relevanta
fall att jamfGra och studera for att besvara studiens fragestillning utifran syftet. De tva fallen
och deras respektive fortroendekris presenteras mer utforligt 1 kapitel fyra, empiri.

3.3 Forskningsmetod

Studiens  undersdkning  genomfordes genom  forskningsmetoderna  djupgdende
intervjuundersdkning samt online observation. Bryman och Bell (2011) menar pi att kvalitativa
metoder som observation och ostrukturerade intervjuer &dr fordelaktiga for att 4stadkomma en
intensiv och detaljerad granskning av ett fall. Att kombinera olika datainsamlingsmetoder kan
dven utgora en hogre standard 1 fallstudien.

3.3.1 Online observationer

Da en stor del av de engagerade konsumenterna som uttryckt missndje mot de tva fallen av
woke washing har kommunicerat sina asikter pd sociala medier, utfordes en online observation
for att skapa en forforstdelse om fenomenet och hur konsumenter reagerat. Online
observationen syftade till att observera engagerade konsumenters reaktioner pa hindelserna,
eventuella fridgor och kommentarer, vilka konsekvenser som verkar ha uppstatt, vad
konsumenterna foreslar for 16sning pa problemet och vad de uttrycker att varumérkena hade
kunnat gora annorlunda. D4 fallstudien dr komparativ har observationerna utforts sa identiskt
som mdjligt pd respektive falls sociala medier-sidor. Flick (2009) menar att online
observationer handlar om att forstd kommunikation pa internet och att fa en djupare forstaelse
av dmnet som studeras. Fokus ligger pa att tolka och forsta ett socialt fenomen snarare dn den
miljéobservationen utfors i. Online observationerna har gjorts for att fa fram sd manga
perspektiv och dsikter frdn konsumenter som mojligt under den tiden som finns tillginglig for
att fardigstélla uppsatsen. Sociala medier har alltsd l16pande under studiens gang observerats.
Observationerna genomfordes genom att studera och skapa skdrmdumpar pd konsumenters
kommentarer som innehéller asikter, fragor, tankar och funderingar. Online observationen
omfattar ett material pa tjugofem skdrmdumpar per social media-tjdnst diar Oatly och Lush
framst ar aktiva, det vill sdga totalt tjugofem observationer frdn respektive falls Instagram,
Twitter och Facebook. Totalt omfattar undersékningen alltsd hundrafemtio skarmdumpar. I
bilaga 2 har nio skirmdumpar fran vardera fall valts ut, skirmdumparna representerar de mest
aterkommande dsikterna som kan anses mest relevanta for studiens fragestillning. Kozinents
(2015) menar att genom att vara aktiv 1 publika plattformar sd &r personen som delar
kommentarer och annat material medveten om att plattformen inte ar privat, och att materialet
som delas kan bli skirmdumpat och anvént. Det dr dock viktigt att tdnka pa upphovsritt och
etiska aspekter. D& observationerna har utforts anonymt och utan att be om tillatelse att ta
skdrmdumpar, har namn och bild pa personerna som kommenterat suddats ut 1 bilaga 2 av
forskningsetiska anledningar. Vidare presenterar Flick (2009) att ett sétt att gbra online
observationer &r att observera 1 digitala forum och intervjua personer som visar engagemang.
Vi valde att komplettera online observationerna med intervjuer av utvalda personer i1
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kommentarsfalten for att bilda en djupare forstelse av konsumenters upplevelser av och asikter
om woke washing.

3.3.2 Intervjuundersdkning

Flick (2009) menar att mélet med kvalitativa intervjuer &r att skapa en meningsfull uppfattning
av den sociala verkligheten. Det handlar alltsd inte om att ta reda péd fakta och sanning om
fenomenet i friga. Aven Patel och Davidsson (2019) betonar att syftet med kvalitativa
intervjuer dr att upptdcka och identifiera intervjupersonens uppfattning om ett fenomen. Da
studiens forskningsdesign var en komparativ fallstudie utférdes semistrukturerade intervjuer.
Semistrukturerade intervjuer med en intervjuguide att f6lja ansdgs vara nodvéandigt for att inte
riskera att intervjuerna med personer fran de tva olika fallen skiljer for mycket at {or att kunna
jamforas. Intervjuguiden inneholl specifika teman och ett antal Overgripande fragor. De
semistrukturerade intervjuerna utgjordes av en lag grad av standardisering och en lag grad av
strukturering. Det innebér en flexibel intervjuform dér intervjupersonerna fick mojlighet att
tala fritt och sjilva utforma sina svar. Intervjuguiden foljdes inte 1 ordning, intervjufrdgorna
stélldes istéllet 1 den ordning som var bist ldimpad beroende pé intervjupersonens tolkning av
frdgorna och svar. (Bryman och Bell, 2011) Vid utférandet av intervjuerna beaktades
forskningsetiska aspekter, framforallt de fyra huvudkraven presenterade av Patel och
Davidsson (2019); informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet, och
nyttjandekravet. Intervjupersonerna har alltsé tagit del av syftet med studien och har sjélva fatt
bestdimma Gver sin egen medverkan. Personliga uppgifter har behandlats konfidentiellt och
samtliga insamlade uppgifter har enbart anvints i &ndamal av forskning.

I studien utférdes sex stycken intervjuer utifran ett noga urval av intervjupersoner. Samtliga
intervjupersoner var 1 aldersgruppen 18 till 35 ar och dr vad som 1 studien definierades som
engagerade konsumenter. Samtliga intervjupersoner har varit aktiva 1 ndgot utav de tva fallens
olika kommentarsfdlt och dir uttryckt missndje mot situationerna med Blackstone och
Woman's Place UK. De sex intervjuerna fordelades over de tre sociala medier- tjénsterna
Twitter, Instagram och Facebook i sa stor differentiering som mojligt. Att utféra en intervju
per social media-tjanst per fall, sex intervjuer totalt, var ett rimligt antal intervjuer 1 férhillande
till studiens tidsram. Detta d& unders6kningen dven innefattar online observationen. I urvalet
kontaktades intervjupersonerna via privat meddelande pa sociala medier-tjansterna. Ett storre
antal personer dn de sex personer som intervjuats kontaktades initialt, da inte alla personer som
kontaktades var intresserade av att medverka i en intervju. De intervjupersoner som presenteras
1 studien dr de sex personer som hade mdjlighet att bli intervjuade under rétt tidsperiod och
kunde ténka sig att avvara en timme var &t intervjun. Ett jimnt antal kvinnor och mén
kontaktades, men en hogre respons av kvinnor har resulterat 1 att en majoritet av kvinnor har
intervjuats. De personer som intervjuats dr fordelade mellan fallen och sociala medier-
tjdnsterna enligt foljande:
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Intervjuperson: Social media-tjinst: | Varumarke: Datum:

Nr 1: Sanna, 26 ar Instagram Oatly 16/12/2020
Nr 2: David, 31 ar Twitter Oatly 18/12/2020
Nr 3: Rebecka, 22 ar | Facebook Oatly 20/12/2020
Nr 4: Ida, 21 ér Instagram Lush 17/12/2020
Nr 5: Frida, 24 ar Twitter Lush 19/12/2020
Nr 6: Matilda, 29 ar | Facebook Lush 21/12/2020

Da konfidentialitetskravet har beaktats har inte intervjupersonernas publicerade kommentarer
pa sociala medier presenterats 1 resultatet, och inte heller ndgra andra personliga uppgifter dn
fornamn och élder. Detta da konfidentialitetskravet bland annat innebdr att intervjupersonerna
inte ska vara mojliga att identifiera nér resultatet presenteras (Patel & Davidsson, 2019). Vidare
utfordes intervjuerna digitalt genom videosamtal, d& det pa grund av covid-19 inte var mojligt
att trdffa intervjupersonerna personligen. Att utfora intervjuerna digitalt har medfort vissa
begrinsningar, framforallt att det varit svért att avldsa intervjupersonernas kroppssprak. Vidare
spelades intervjuerna in som ljudfil for att sedan transkriberas.

3.4 Kritik av metodval

Bédde Bryman och Bell (2011) och Patel och Davidsson (2019) menar pd att en vanlig kritik
mot kvalitativ forskning &r att den riskerar att bli for subjektiv. Da forskaren forsoker se vérlden
pa samma sitt som de personer som studeras, riskerar tolkningen att paverkas av forskarens
egna erfarenheter och forforstdelse av foreteelsen. Detta innebér bland annat att de frigor som
stélldes 1 intervjuerna kan ha paverkat de svar som gavs, och att det som observerades i online
observationen kan ha paverkat resultatet. Bryman och Bell (2011) menar dven pé att en
kvalitativ metod kraver mycket administrativt arbete och ar tidskrdvande. Detta gor att antalet
intervjuer som utfordes &dr av ett begrinsat antal, studien dr dérfor inte dr s omfattande som
den hade kunnat vara om mer tid fanns att tillgd. Bryman och Bell (2011) menar dven att
problem med generalisering kan uppsta. D& de semistrukturerade intervjuerna ar gjorda med
ett begransat antal personer dr det svart att generalisera dem till hur alla konsumenter upplever
situationerna. Det dr dven svart att generalisera de tva fallstudierna som &r gjorda, de dr enbart
tva fall och kan darfor inte representera alla fall. Vidare kan det dven riktas kritik mot valet av
fall 1 studien d& Oatly och Lush producerar och siljer olika produkter inom olika branscher.
Varumirkena genomgér dven olika typer av kriser vilket kan vara en mdjlig forklaring till att
de véljer olika typer av strategier for att hantera kriserna.

Avslutningsvis kan dven det faktum att de tva fallens debatter dr aktiva under uppsatsens géng

kritiseras. Da de tva hindelserna har hdant under hosten 2020 sker fortfarande dialoger mellan
konsumenter och varumérkena 16pande under tiden da uppsatsen skrivs. Att fallen dr aktiva
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kan innebdra att eventuella nya héndelser kring fallen forekommer som inte rdknas med 1
studien. Detta gor dven att vi inte kan beakta eventuella langsiktiga konsekvenser som
hiandelserna kan resultera 1. Kanske hade det darfor varit battre att vilja tva fall av situationer
som uppstatt en tid tillbaka, och dven studera ldngsiktiga konsekvenser. Ett motargument ar
dock att det faktum att de tvd fallen ar aktuella gor att studien, specifikt intervjuerna, far en
aktuell relevans d4 konsumenterna vid tidpunkten for intervjuerna har néra till hands till de
kénslor och tankar de har kring situationer. Detta minimerar risken for att de konsumenter som
intervjuats efterkonstruerar sina asikter och tankar kring de tvd fallens situation felaktigt
(Bryman och Bell, 2011).

3.5 Avgransningar

Studien avgrénsas till att studera de tva fallen Oatly och Lush som béda har skapat debatt och
kritiserats for woke washing under hosten 2020. Vidare avgriansas studien dven till att studera
konsumenter som har engagerat sig 1 Oatly eller Lushs situation genom att uttrycka ett missndje
1 sociala medier. Studien avgrinsas dven till att studera engagerade konsumenter som befinner
sig inom definitionen f6r kundengagemang. Brodie, Ilic, Juric och Hollebeek (2013) definierar
kundengagemang som interaktiva upplevelser och relationsbyggande mellan konsument och
varumadrke, och/ eller konsumenter emellan. Kundengagemang innefattar bade emotionella,
kognitiva och beteendeméssiga egenskaper vilka alla spelar en viktig roll i relationsbyggandet.
(Brodie m.fl., 2013) Vidare har studien avgrinsats till att studera engagerade konsumenter som
uttryckt ett missndje pa sociala medier. Det finns engagerade konsumenter som inte &r
missndjda, som argumenterar fOr varumdrkena 1 debatten pa sociala medier. De
konsumenternas dsikter har inte studerats, eftersom syftet med studien ar att bilda en forstaelse
for hur varumirkena kan arbeta for att aterfa fortroendet och uppfattningen av autenticitet hos
de konsumenter som uttrycker att det dr forlorat. Vidare har studien avgrénsats till att intervjua
personer i dldern 18 till 35 ar. Anledningen till studien avgrinsats till denna aldersgrupp ér att
den generationen visar ett stort intresse 1 att fOretag ska ta stdllning 1 sociala och politiska
frdgor, de visar dven ett Okat samhéllsengagemang jamfort med andra &aldersgrupper
(Ungdomsbarometern, 2020b). Studier visar att nio av tio personer i den valda aldersgruppen
pastar sig villiga att byta till ett annat varumirke om de varumédrket gar i1 linje med
konsumentens vérderingar (Cone communications, 2015).

Fortséttningsvis har studien dven avgrénsats till de tre sociala medierna Instagram, Twitter och
Facebook eftersom det dr 1 dessa sociala medier de tvéd fallen Oatly och Lush dr mest aktiva
med sin marknadsforing. Vidare har avgriansningar till att enbart observera Oatlys och Lushs
egna kanaler pd de sociala medierna gjorts. Denna avgrinsning gjordes for att dven ha
mojlighet att observera varumairkenas sétt att svara pa konsumenters fragor, funderingar och
kritik. Det faktum att det pagar debatter om de tva fallen pé fler sidor pa sociala medier &n
enbart Oatly och Lushs egna kanaler har beaktats. Men, da mélet med studien var att ta fram
en modell for hur varumérkena kan arbeta for att aterfa fortroende hos konsumenter, ansags det
av den anledningen mer relevant att studera de kanaler som varumairkena sjédlva har tillgang till
och insyn 1.
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4. Empiri

I foljande avsnitt foljer en presentation av studiens tva fall Oatly och Lush, samt de
fortroendekriser de tva fallen hamnat i. Vidare presenteras resultatet av semistrukturerade
intervjuer och online observationer. Unders6kningen &r utford med utgangspunkt i studiens
syfte som dr att beskriva och forklara pé vilka sitt foretag inom ramen for varumirkesaktivism
kan aterfa konsumenters fortroende samt uppfattning av varuméirket som autentiskt. Detta efter
en kris som uppstatt pa grund av woke washing dér tillforlitligheten brustit. Malsittningen ar
att revidera den modell som utvecklats i den teoretiska referensramen utifrdn den empiriska
undersokningen. Rubrikerna i detta kapitlen utgér ifrn intervjuguiden (Bilaga 1) som 1 sin tur
ar skapad utifrdn den teoretiska referensramens delar autenticitet, fértroende samt strategier for
att aterfd fortroende. Rubrik 4.3 presenterar resultatet av hur konsumenterna 1 undersdkningen
upplevt de tva fallens sitt att arbeta strategiskt for att hantera héndelserna. Rubrik 4.4 redogor
for konsumenters forslag pa forbattringsmajligheter och alternativa strategier for att de ska
aterfa fortroende och en uppleva varumirkena som autentiska.

4.1 Presentation av fall

4.1.1 Oatly

4.1.1.1 Oatlys varumirkesaktivism

Oatlys varumédrke och marknadsforing av varumérket kunde 1 borjan av 2020 beskrivas som
mycket framgingsrikt (Miashkova, 2020). Faktum &r att forsdljningsintdkterna har utvecklats
1 en starkt 6kande takt ddr varje ar har varit bittre dn det foregdende sedan start, och fran ar
2018 till 2019 har forsdljningen nistan fordubblats (Statista, 2020). Oatly arbetar till stor del
med sin marknadsforing pé sociala medier pa bland annat plattformarna Instagram, Twitter och
Facebook dér de postar regelbundet och dr aktiva i kommentarsfilt (Miashkova, 2020). Oatlys
hallbarhetsaspekter framhévs pa varumirkets hemsida, dir de bland annat tydliggor att de vill
vara sa hallbara som de kan, och att de bryr sig mer om klimatet 4n en strdvan efter ekonomisk
vinst (Oatly, 2020b).

4.1.1.2 Oatlys fortroendekris och dess konsekvenser

Wahlqvist (2020) beskriver att det dr vérderingarna som varumaérket sdger sig ha som é&r
anledningen till att Oatly har blivit s starkt kritiserade, d4 de under sommaren 2020 tog in det
amerikanska riskkapitalbolaget Blackstone som investerare. Blackstone gick in med en stor
summa pengar 1 foretaget och blev diarmed deldgare. Convosphere (2020) menar att
anledningen till att det har vickt kédnslor hos konsumenter dr pd grund av att Blackstone sidgs
std for motsatser till en del av de virderingar som Oatly sa starkt formedlar. Investmentbolaget
har bland annat kritiserats for att de skovlar regnskog i Amazonas och dr publika Trump
supporters. Samarbetet med riskkapitalbolaget har lett till ett ifrigasittande fran ménga
konsumenter och 1 vissa fall en bojkottning av varumarket (Wahlqvist, 2020). Wahlqvist (2020)
forklarar fortsatt att Oatly sedan tidigare varit 1 blasvider angdende fortroendet fran kunder
gentemot varumérket. Under 2019 kritiserades de efter att ha tagit in det kinesiska bolaget
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Chinese Resources som delédgare, ett bolag som &dgs av den kinesiska staten. Under 2015
viagrade de att samarbeta med Israel pd grund av aktivister, samtidigt som de valde att
samarbeta med ldnder som Kina, Vietnam och Etiopien, vilket d&ven det vickte negativ
uppmarksamhet och resulterade i att konsumenter valde att bojkotta varumérket (Teglund,
2015). Att Oatly ingick 1 samarbetet med Blackstone skapade mycket negativa omndmnanden
pa sociala medier (Convosphere, 2020). Grafen i1 Tabell 1 illustrerar negativt och positivt
omndmnande av Oatly pé sociala medier, hér syns tydligt att det negativa omndmnandet 6kade
markant nir de gick ut med investeringen fran Blackstone.
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(Tabell 1, Convosphere, 2020)

Konsumenter har uttryckt starka dsikter och ifragasatt Oatly pa sociala medier (Bilaga 2, bild
1-9). En stor del konsumenter tycker illa om investeringen mottagen fran Blackstone och
uttrycker sitt missndje. Konsumenter uttrycker enligt online observationen bland annat att de
anser att Oatlys ldmnar sin moral bakom sig, att de dr besvikna och att de kinner sig lurade.
Manga uttrycker dven att de numera ska bojkotta Oatlys produkter och kommer att borja leta
efter andra alternativ. (Bilaga 2, bild 1-9)

4.1.1.3 Atgirder som vidtogs av Oatly

Krisen som Oatly befinner sig 1 har hanterats och hanteras just nu genom att varumérket
argumenterar for och motiverar beslutet om det amerikanska riskkapitalbolaget (Bilaga 2, bild
1-9). P& varumaérkets hemsida finns en hel sida dér de forklarar situationen och att varumérket
fortfarande bygger pd en 1dé om en fordndring av livsmedelssystemet, och att
investeringsbeslutet inte paverkar varumaérkets grundvérderingar (Oatly, 2020a). De forklarar
vidare att de med investeringsbeslutet har ett hopp om att fi féretag som Blackstone i en mer
hallbar riktning. Oatly behdvde kapital och anser att de genom investeringen kan paverka
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riskkapitalbolag att se dt ett gronare hall. Varumairket viljer att starkt std bakom sitt beslut
genom att forklara och argumentera i1 forsvar (Oatly, 2020a), och kan enligt online
observationen ses svara pa manga av de missndjda konsumenternas kommentarer pa sociala
medier med motargument till kritik (Bilaga 2, bild 1-9).

4.1.2 Lush

4.1.2.1 Lushs varumarkesaktivism

Varumirket Lush tar stdllnings i flertalet sociala och politiska fragor och har dirfér en
marknadsforing som kan ses som varumairkesaktivism. Lush &r likt Oatly aktiva pd sociala
medier med sin marknadsforing, dér deras storsta instagramkonto for den nordamerikanska
marknaden har 6ver fyra miljoner foljare. I Instagram-kontots biografi skriver varumirket att
“vi skapar en kosmetika-revolution for att rddda planeten” (Lush Cosmetics, 2020a).
Varumairket dr dven aktiva pa Twitter och Facebook. Lush siljer “farsk handgjord kosmetika
som dr lika sndll mot médnniskan som djuren och planeten” (Lush, 2020d). P& varumérkets
hemsida mots besdkaren av en rad stéllningstaganden, som att produkterna &r hundra procent
vegetariska, att varumérket for en kamp mot djurtester och har en etisk inkdpspolicy. Lush gér
aven 1 briaschen for “nakna skonhetsprodukter”, vilket innebér att flertalet produkter séljs utan
forpackning. Vidare presenterar varumirket tydligt de virderingar som de stdr bakom, och
uttrycker bland annat att de tror pa ménniskors rétt att rora sig fritt varlden dver, samt att ord
ska ha en drlig mening och inte bara se bra ut i marknadsforing (Lush, 2020c). Fortséttningsvis
sdljer Lush en bodylotion vid namn “Charity Pot”, vars hela intdkter gér till vdlgérenhet (Lush,
2020a). Varumairket presenterar pa sin hemsida vilka organisationer de tidigare stottat genom
donationer av intdkterna frdn forsdljningen av “Charity Pot”. De organisationer som
presenteras star for ett brett spann av olika syften och vérderingar, allt fran djurrattsfragor, till
kvinnoorganisationer, klimatfragan, diskriminering och jdmstilldhet. (Lush, 2020a)

4.1.2.2 Lushs fortroendekris och dess konsekvenser

Lush hamnade i november 2020 i en fortroendekris efter att ha donerat pengar ur deras ovan
niamnda “Charity Pot” till en kvinnorittsorganisation som dr emot transpersoners réttigheter
(Dufty, 2020). Kvinnorattsorganisationen 1 fraga heter Women’s Place UK och tillhor ett
ndtverk av organisationer som dr emot transpersoners rattigheter. Organisationen arbetar bland
annat fOr att transpersoner ska exkluderas fran platser avsedda for kvinnor, sisom
omklddningsrum, toaletter och fristdder som skyddade boenden. Lush inkluderade inte sjdlva
Women's Place UK pa den lista 6ver organisationer de donerat pengar till, utan handelsen kom
till kdnna via Women’s Place UK’s finansiella rapporter. Vidare forklarar Duffy (2020) att
héndelsen har vickt starka kénslor hos konsumenter d& Lush sedan tidigare tagit stdllning for
transpersoners rdttigheter. Lush pastar enligt foretagets riktlinjer att de inte stottar
organisationer med fordomar, rasistiska asikter, som fornekar andras ménskliga rittigheter eller
domer andra ménniskor baserat pa nagonting annat &dn deras handlingar. Tidigare 1 ar satte en
Lush-butik i Skottland dven upp skyltar dar de uppmanar kunder att inte besdka butiken om de
har symptom av “Covid-19, rasism, homofobi, sexism eller transfobi”. Foretaget uppmanade
aven kunder pa Facebook att folja regeringens rdd om de visar symptom pa Covid-19, och att
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isolera och utbilda sig sjdlva om de visar symptom pa rasistiska, homofobiska, sexistiska eller
transfobiska asikter. (Duffy, 2020) Fortsittningsvis lanserade Lush under 2018 en kampan;j 1
USA under namnet “Transpersoners rittigheter dr méanskliga réttigheter” (Smith, 2020) och
uppmirksammade bara tio dagar fore uppmérksammandet av donationen ‘Trans Day of
Remembrance’ pa deras Instagram-kanal (Lush Cosmetics, 2020b). ‘Trans Day of
Remembrance’ dr en arlig minnesdag for personer som mordats under aret till f61jd av transfobi
(Baggs, 2020). Lush’s kunder har reagerat starkt pd donationen 1 sociala medier genom att
bland annat yttra asikter om att vilja bojkotta varumérket. I kommentarsfalten till inligg pé
sociala medier dar Lush ber om forlatelse, uttrycker kunder kinslor som besvikelse, ilska,
tappat fortroende, och en ovilja att forlata varumaérket for donationen (Bilaga 2, bild 10-18).

4.1.2.3 Atgiirder som vidtogs av Lush

Lush bad snabbt om ursdkt pa sociala medier efter att donationen till Woman's Place UK
uppmarksammats och hianvisade 1 samband med det till ett uttalande pa deras hemsida (Bargh,
2020). I uttalandet pa varumaérkets hemsida ges en mer utforlig forklaring och ursikt kring
hiandelsen (Lush, 2020b). Lush forklarar att de kidnner att de pengar de donerat har gatt till ett
andamal som de inte kinner sig stolta dver att stotta, och att de ber om ursékt utan forbehall.
Vidare garanterar Lush att de undersoker vilka atgérder de kan vidta for att forbittra sin
framtida donationsprocess, och undvika ytterligare misstag. Varumérket understryker dven att
de forsdkrar konsumenter om att de inte medvetet har finansierat en organisation som dr emot
transpersoners rattigheter, att de aldrig avsiktligt skulle gora det och att de uppriktigt ledsna att
donationen har gatt till ett sddant &ndamal. (Lush, 2020b)

4.2 Autenticitet och fortroende

4.2.1 Oatly

Sanna anser att tilliten gentemot Oatly fordandrades till det simre nér de tog in Blackstone som
investerare, da Blackstone gar emot de virderingar som varumarket sidger sig ha. Vidare menar
Sanna att varumirket inte lingre kiinns genuint. Aven Rebecka och David anser att tilliten fran
dem har forsdmrats gentemot varumarket efter investeringen dir autenticiteten forsvann. Sanna
forklarar att den tilliten och starka konsumtionsbenégenheten hon hade f6r Oatly grundade sig
1 att varumirket upplevdes genuint och att det kdndes som en god girning att konsumera
varumadrket, att de har sen start varit sa tydliga i sina varderingar har forstarkt det. Kénslan av
den goda gédrningen forsvann da investeringen fran Blackstone kom till ytan, och Sanna anser
nu att de dr som vilket varumirke som helst. Aven Rebecka forklarar att det som varit en stor
anledning till att hon har konsumerat Oatly, var just den kénslan av en god géirning vid
konsumtion produkterna. Aven att de har fort en s tydlig varumirkesaktivism genom sin
marknadsforing, men att den inte kdnns genuin nu. Vidare sdger dven David att det tidigare var
Oatly han vénde sig till ndr han ville konsumera ett hallbart, veganskt och lattillgdngligt
alternativ. Han har haft en positiv instdllning till varumérket dd han anser att de ar tack vare
dem som si manga viljer ett mer hallbart livsmedel, men att han nu inte kommer att konsumera
Oatlys produkter mer 6ver huvud taget dé fortroendet for varumaérket ar tappat.
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Rebecka sédger att hindelsen med Oatly fick henne att forstd hur vinstdrivande varumérket ér,
och att hon idag hellre hade valt ett annat billigare varumérke. Hon konsumerade Oatly tidigare
pa grund av en strdvan att vara sa snéll mot klimat och djur som mdjligt, och nu far samarbetet
med Blackstone henne att vélja bort varumérket. Hon har dven en kénsla av att smé foretag ér
mer genuina, vilket hon uppfattade Oatly som innan héndelsen med Blackstone kom till ytan.
Vidare anser David att Oatly har utnyttjat en viktig samhillsfraga f6r ekonomisk vinning. Han
forklarar att genom att ha last pA om Oatly och Blackstone, fick han upp 6gonen for andra
faktorer som pédverkar hans fortroende gentemot varuméirket som hént tidigare. Bland annat att
de dels dgs av ett foretag som dgt av den kinesiska staten. Att han har fatt kunskap om
ytterligare tveksamheter genom att undersdka héndelsen kring Blackstone, har hans fortroende
gentemot varumadrket forsdmrats d&nnu mer, speciellt d4 de fortfarande péstar sig vara helt
héllbara och etiska, menar David.

“Oatlys ursdkt att de kan fordndra virlden genom att paverka Blackstone dr skitsnack.
Blackstone dr medvetna om hur mycket pengar det finns i vegankost. Allt Oatly sdger
dr ursdkter for att rdttfdardiga hur de beter sig. Jag kommer inte att lita pa, eller képa

2

Oatlys produkter igen.
- David, intervju 2020-12-18

Att tilliten och autenticiteten paverkades till det simre efter investeringen fran Blackstone kan
styrkas genom kommentarer fran online observationen (Bilaga 2, bild 1-9). Flertalet
konsumenter pa sociala medier har liknande asikter som intervjupersonerna och har uttryckt ett
forlorat fortroende och en besvikelse gentemot varumarket. Konsumenter uttrycker bland annat
att de ar besvikna, att de anser att konsumtion av Oatlys produkter innebédr en stottning av
skovlingen 1 Amazonas och att de nu kommer att sluta konsumera Oatlys produkter, och en del
uppmanar andra till att géra samma sak. (Bilaga 2, bild 1-9)

4.2.2 Lush

Matilda blev ledsen och kénde sig besviken nir hon horde om Lush donation till Women’s
Place UK. Hon berittar att hon konsumerade Lush produkter da hon kénde att hon gjorde en
god girning och tog stillning, samtidigt som hon fick bra produkter. Lush har tidigare stottat
flertalet organisationer som hon sjilv stéttar. Hon tycker att det dr viktigt att det varumirke hon
konsumerar star for bra saker, men efter handelsen kdnner hon att hon inte ldngre vill associera
sig med Lush. Vidare menar Frida pa att Lush sabbat sina chanser totalt i och med donationen
till Women’s Place UK. Innan hon horde om denna situation kunde hon ténka sig att handla
dir da hon delade varumaérkets virderingar, trots att hon dndd var medveten om att
viarderingarna kanske kunde tdnkas vara en del av marknadsforingsstrategin. Frida séger att
”jag kan inte tdnka mig att gd in dir och shoppa runt med gott samvete. Innan héndelsen var
jag medveten om att virderingarna kanske inte var helt genuina, men nu har Lush bevisat for
mig att deras virderingar inte 4r genuina”. Aven Ida siger att hon forlorat fortroendet till Lush
efter hindelsen. Hon forklarar att hon hade viss tillit till Lush tidigare pa grund av att
varumdirket verkade vara ett bdttre val @n andra stora kosmetikaforetag. Hon litade pd Lush
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tillrackligt for att handla dir framfor andra varumérken och tyckte att varumérket stod for bra
saker. Efter donationen menar Ida att det kinns som att Lush har utnyttjat hennes tillit. Nu
verkar Lush lika illa, om inte virre, dn andra stora kosmetikaforetag. For Ida kdnns det nu
uppenbart att vinstmaximering ar viktigt for Lush och att deras vérderingar inte dr genuina.
Hon séger att:

“Jag kan inte lita pd att varumdrket star for ndgonting som de pastatt tidigare. Inte
bara deras virderingar i fragan om transpersoners rdttigheter, utan allt de pastar. Hur
ska jag kunna veta om nagonting de sagt faktiskt var eller dr genuint nu? Det dr ett spel
for galleriet...”

- Ida, intervju 2020-12-17

Online observationen visar pd att en stor del konsumenter upplever en besvikelse Over
hiandelsen, och att Lush har utnyttjat deras tillit (Bilaga 2, bild 10-18). En person som
kommenterat Lushs ursédkt pd Twitter menar pa att Lush har forsokt dolja donationen, att
varumdrket végrat att be om ursékt och nu enbart gor det som en reaktion pé forlorad forséljning
(Bilaga 2, bild 13).

4.3 Varumirkets hantering av handelsen

4.3.1 Oatly

David anser att det dr bra av Oatly att std upp for vad de har gjort, att det ger mer respekt at
varumdrket att de kan argumentera for och forklara sitt beslut. Han séger att han uppskattar nér
varumdrket dr drliga oavsett om han héller med varumérket eller inte, nédr de visar transparens
och drlighet kinner han sig iallafall inte lurad. Dock anser David att argumenten 1 Oatlys fall
ar daliga, trots det anser han att det &r béttre med de argumenten &n att lagga sig platt. Att de
argumenterar och forklarar visar att de har en tanke bakom, vilket &r positivt menar David.
Dock anser han att varumérken ibland har en strategi som gér ut pd att gdmma sig bakom en
fasad, vilket han anser att Oatly har gjort, “vi ska rddda klimatet-fasaden”. Vidare anser David
att 1 Oatlys fall var investeringen en sd uppenbart genomarbetad strategi, vilket gor det svart att
be om ursdkt och angra sitt agerande for foretaget. Han anser att det Oatly borde gora ér att
fortsdtta forklara att investeringen &r ett sitt att paverka Blackstone in 1 en “gronare” riktning
som de pastar, men samtidigt ge exempel pa hur de ska lyckas med det, och genom vilket
agerande.

Rebecka diremot anser att Oatly inte har hanterat situationen pa ett bra sitt, en ursdkt hade
enligt henne varit det bédsta bemdtandet till kritiken, och att inte att argumentera emot. Vidare
har Sanna liknande asikter som David och anser att det dr bra att Oatly star upp for,
argumenterar och forklarar varfor de har gjort som de har gjort. Dock anser hon att de ibland
dér dr aningen aggressiva 1 sina svar pa sociala medier frdn konsumenter som uttryckt negativa
asikter, vilket hon inte uppskattar. Daremot menar Sanna att hon forstar att Oatly ville ha
kapital for att vixa som foretag och att de borde vara drliga med det, att pasta att det &r for
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andras skull, och for att forbittra livsmedelsindustrin, som de har tagit emot investeringen frn
Blackstone kinns ihaligt.

En konsument pd Instagram uttrycker att genom investeringsbeslutet sd stottar Oatly
skovlingen av amazonas, och att de borde ta ansvar och fixa det problem som de har skapat
(Bilaga 2, bild 1). En annan konsument pa Twitter skriver att beslutet inte dr ansvarstagande
och enbart i vinstsyfte (Bilaga 2, bild 4). Vidare skriver flertalet konsumenter att de nu kommer
att sluta konsumera Oatlys produkter (Bilaga 2, bild 3, 4, 5, 8 & 9). En konsument frén
Facebook uttrycker dven ledsamhet och besvikelse 6ver beslutet (Bilaga 2, bild 8). Oatly ses
hantera situationen genom att svara pa manga av kommentarerna och dé argumentera for, samt
forklara, sitt beslut (Bilaga 2, bild 1-9). Oatlys svar dr personliga, ofta langa, upplevs
genomtinkta, och innehéller alla en stark overtygelse om att varumaérket har gjort ett sjélvklart
val. Oatly argumenterar for att de fokuserar pa sin hjértefraga, som &ar héllbar
livsmedelsproduktion, och att det dr ddr som de kan paverka, inte pd andra stéllen. Tanken
bakom investeringen enligt Oatly att etablera sig pa nya marknader och for att géra det behover
de kapital. Argumenten Oatly levererar kritiseras starkt av de engagerade konsumenterna,
manga dr overtygade om att det handlar om vinstmaximering. (Bilaga 2, bild 1-9)

4.3.2 Lush

4.3.2.1 Att be om ursikt ar inte tillrackligt

Frida menar att en ursdkt inte ar tillrdcklig. Hon sdger att det kinns som att Lush inte tar ansvar
for, eller bryr sig om, den skada som skett till f6ljd av hdandelsen nér de inte sdger vad de ska
gora at sitt misstag. Frida hade velat ha ett svar pa vilka atgirder som vidtas och mer transparens
kring hur Lush hanterar hdandelsen. Frida fragar sig sjdlv om Lush bara ber om ursdkt och sa
hénder ingenting, eller om de faktiskt jobbar emot de konsekvenser som héndelsen orsakat.
Enligt Frida sé riacker det inte med att Lush séger att de ska utreda hdndelsen, hon vill veta hur
hiindelsen utreds om vad resultatet blir. Aven Ida anser att Lush maste gdra mer én att be om
ursdkt for att ursdkten ska upplevas som genuin. De maste visa att de har dtgérdat, eller iallafall
forsoker atgiarda, konsekvenserna av sitt misstag. De maste gora mer dn att be om ursékt for att
det ska upplevas genuint. Ida menar att det som &r gjort ar gjort, Lush kan inte be om pengarna
tillbaka fran Women’s Place UK, men att organisationen har kunnat véxa pa grund av Lushs
stdd och dirmed sprida sina asikter. Hon sédger att skadan redan dr skedd, men att det hade
hjdlpt om Lush hade valt att ge minst lika stort stod till en organisation som arbetar for
transpersoners rattigheter. Ida sdger att om Lush inte kan beritta hur de faktiskt ska gé tillviga
for att kompensera for hdndelsen, sa ar de béttre att de inte sdger ndgonting alls. Vidare menar
Matilda pa att det med storsta sannolikhet &r méanga personer inom foretaget som har varit
medvetna om donationen och 1atit det ske, och att en ursdkt inte &r tillrdckligt 1 en sddan
situation. Hon sdger att:

“Det kéiinns orimligt att det dr en person som ensam orsakat det hdr. Hur kan Lush bara

be om ursdikt och forvinta sig att det dr fine med oss kunder? Det dr allvarligare dn sa.
Det dr liksom inte en anstdlld i en butik som gjort nagot krdinkande mot en konsument,
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foretaget har gjort ndgonting krinkande emot manga mdnniskor i samhdillet. Det dr sa
himla enkelt for Lush att bara be om ursdkt utan att ta ansvar. Men de mdste visa att
de menar det. Hur kan Lush tro att de kommer undan utan att gora ndgonting, tror de
att folk ska glomma?”

- Matilda, intervju 2020-12-21

Flertalet personer kan genom online observationen ses ha liknande dsikter och funderingar i
sociala medier. Ifrdgaséttandet om vilka atgdrder som Lush kommer att ta for att hantera
héndelsen dr aterkommande 1 kommentarsfiltet, och flertalet konsumenter efterfragar insikt 1
det interna arbetet kring héndelsen. Konsumenter efterfrdgar dven atgirder i form av en
kompenserande donation till en organisation for transpersoners réttigheter. (Bilaga 2, bild 10-
18) En konsument har kommenterat att en halvhjartad ursdkt och ett uttalande om att det inte
ska hinda igen, inte &r tillrackligt denna gingen (Bilaga 2, bild 10). En annan person har
kommenterat att Lush inte ska sédga att de dr ledsna, utan géra nadgonting istillet (Bilaga 2, bild
11). Hen pdpekar dven den skada donationen har orsakat och menar pd att om det verkligen var
ett misstag som Lush péstér, sd maste foretaget se dver hur donationerna frn “charity pot” gér
till. En annan konsument kommenterar pd Twitter att det framstér som att Lush &r ledsna over
att de blev pdkomna med donationen, och inte att de &dr ledsna dver donationen 1 sig (Bilaga 2,
bild 13). Ytterligare en person kommenterar pa Twitter att en ursdkt dr ett steg i ritt riktning,
men att den kdnns tom tills varumarket faktiskt agerar genom att arbeta for transpersoners
rattigheter (Bilaga 2, bild 15). Avslutningsvis har en person pa Facebook kommenterat och
ifrdgasatt om Lush verkligen menar det de séger 1 sin ursdkt, eller om det dr “damage control”,
vilket kan oversittas till svenskans skadebegransning (Bilaga 2, bild 16). Personen menar pa
att hen inte kan stotta varumérket sa linge hen inte ser langvariga och avsevirda fordndringar
som tyder pd att varumérket genuint bryr sig om alla kvinnors rattigheter, inklusive
transkvinnors réttigheter.

Matilda forklarar i intervjun att var konsumtionskultur nu for tiden gér ut pa “’cancel culture”,
att man som konsument blockerar och stdnger av utan att ge varumérken en chans att gottgora
och forsoka dtgirda det som gatt fel. Istéllet ser konsumenter det som att vi ska vdnda ryggen
genom att bojkotta, att varumérket aldrig kommer fortjdna mitt fortroende igen. Matilda menar
att det &r fa situationer dér hon skulle jag séga att hon aldrig kommer stétta ett varumérke igen,
hon tror inte pé att totalt cancel” nagon pa det sittet. Men hon forklarar samtidigt att pa det
sdtt som Lush inte ens verkar forsoka rétta till de konsekvenser som de orsakat inte lever inte
upp till de forvantningar hon har pa foretag hon konsumerar. Matilda séger att “jag tror som
sagt inte pa att ”cancel”, men jag tror inte heller pa att ett sd stort foretag med sa mycket resurser
som Lush inte kan gora ndgot mer &n att bara be om ursékt”.

Vidare dyker Lushs hantering av hidndelsen 1 sociala medier upp flertalet ganger bade 1
intervjuerna och 1 online observationerna. Ida menar att det sdtt som Lush valt att hantera
hiandelsen pa 1 sociala medier kdnns som en ren taktik utan nagon “maénsklig touch”. Hon
forklarar att det framstér som att varumaérket valt att skapa ett antal svar som mallar, och sedan
klistrat in samma svar i kommentarer till olika konsumenter. Matilda upplever Lushs
bemodtande pa sociala medier som okénsligt och sédger att det far henne att tappa tilliten
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ytterligare. Aven Frida menar att hon upplever Lush kommunikation p4 sociala medier som
opersonlig och foroldmpande, och siger att:

“Lush har svarat folk pa sociala medier och bett om ursdkt dir med, men inte heller
det kiinns dkta. Det funkar liksom inte att man copy pastear en template till alla som
kommenterar. Kdnns som att nagon PR person tog fram ndgra bra svar som nagon
kundtjinstmedarbetare pa Lush sen copy pastear in slumpmdssigt som svar pd
konsumenters frdagor och kommentarer. For folk som kdnt ett fortroende till Lush eller
har en personlig koppling till fragan om transpersoners rdttigheter, sd dr det dnnu mer
krdnkande att fd ett generiskt svar. Ett generiskt svar dr som att stré salt i saret!”

- Frida, intervju 2020-12-19

Aven i online observationen observerades konsumenters missndje Over Lushs sitt att
kommunicera 1 sociala medier. En person menar pa att Lushs sétt att kopiera och klistra in svar
pa konsumenters kommentarer gor allting véarre (Bilaga 2, bild 12). Hen menar pé att det ar
som ett plaster pa ett enormt problem och att Lush later som en robot, inte ett foretag som bryr

sig.

4.3.2.2 Tidigare goda girningar

Matilda menar pa att de goda gidrningar som Lush tidigare har gjort dr den storsta anledningen
till att hon har varit en lojal konsument. Hon forklarar att det faktum att Lush har gjort sd
mycket bra saker for transpersoner tidigare gor att hon inte riktigt vet vad hon ska tro. Hon ér
fortfarande mycket missndjd och besviken dver donationen, men Lushs tidigare goda gérningar
gor att hon trots allt vill hora vad varumaérket har att siga till sitt forsvar. Matilda vill gérna tro
pa att det hela var ett dumt misstag av Lush. Aven Frida menar att Lush hade legat innu virre
till enligt henne om de aldrig hade tagit stillning pé ett positivt sitt 1 viktiga fragor tidigare.
Det faktum att hon vet att Lush har donerat pengar till organisationer som arbetar for
transpersoners réttigheter tidigare gor att hindelsen kan ses lite mindre allvarlig. Lush é&r
nagonstans 1 ingenmansland, jag vet inte vad jag ska tro om Lush, sdger Frida. Frida kan inte
kdnna att hon vet vad Lushs ideologi ar, vad varumarket verkligen star for och vad deras
egentliga dsikter dr. Hon beskriver Lush som “ett skal utan innehéll” och frégar sig sjélv “Vad
sdger de egentligen pa sina ledningsmoéten? Kénns helt omdjligt att veta!”. Frida tycker att det
ar ett problem att Lush har gjort tidigare goda girningar, uppmérksammar dessa i sina ursédkter
efter att ha agerar tviartemot, och sedan inte ger ndgra exempel pa hur de ska sdkerstilla att det
inte sker igen. Hon menar pa att det hade varit littare att lita pa det varumirket sdger om de
faktiskt erbjod insyn 1 hur de arbetar. Vidare forklarar Ida att all konsumtion har blivit ett
stillningstagande 1 var tid och att det dr svart att navigera bland varumirken som konsument.
Hon menar att goda girningar gor det lattare att veta vilka varumarken som &ar bra. Hon menar
att konsumenter ofta véljer att lita pa det som varumaérken sédger, di det kravs for mycket energi
om ansvaret ska ligga pa konsumenten att rota i vilka varuméarken som faktiskt &r genuina.

Konsumenter pé sociala medier har blandade asikter om varumirkets tidigare goda gérningar.
Vissa menar att tidigare goda gédrningar har byggt tillit och hjidlper dem att se vilka Lush
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verkligen &r 1 denna situation (Bilaga 2, bild 14). Samtidigt menar andra konsumenter pa att
Lush utnyttjar viktiga frigor och anvénder donationer som en marknadsforingsstrategi. En
konsument som har kommenterat Lushs Facebook skriver att Lush ska sluta bete sig som att
de donerar till &ndamél da sa inte dr fallet (Bilaga 2, bild 17). Personen menar pa att Lush
anvinder marginaliserade grupper som ett marknadsforingsverktyg for att silja produkter, och
att varumirket 4r medvetna om att transpersoner &r en stark kopgrupp. Vidare presenterar dven
Lush sjdlva sina tidigare goda gérningar som svar pa kritik. En konsument har kommenterat
Lush Facebookinldgg och fragat varfor Lush genomforde donationen, varpd Lush svarar att det
var ett misstag och presenterar siffror pa antal organisationer som varuméirket har donerat till,
samt hur mycket pengar som doneras till vilgérande andamal (Bilaga 2, bild 18).

4.4 Forbattringsmojligheter

4.4.1 Oatly

Sanna anser att det dr smart av Oatly att forsoka dra fokus frin hindelsen med Blackstone
genom kampanjerna som cirkulerar, hon ndmner att hon ser reklam fran Oatly lite 6verallt och
att det pa ett sétt drar fokus fran situationen som Oatly befinner sig i. Rebecka ddremot anser
inte att marknadsforingen som cirkulerar kdnns genuin, utan mer som ett sitt att distrahera
konsumenter fran hiindelsen med Blackstone, vilket hon menar ir negativt. A andra sidan
tycker hon att marknadsforingen ar bra, men hade 6nskat att det inte kindes som att syftet med
den var att flytta fokus. Samtliga intervjupersoner anser dven att det hade varit fordelaktigt med
konkreta bevis pa hur de har paverkat miljon och livsmedelsindustrin till det béttre, istéllet for
enbart marknadsforing kring produkterna och de férdelar med havre. Vidare tror Sanna att det
hade varit en bra strategi att inkludera konsumenter i1 beslutet om att ta in Blackstone som
investerare genom att informera om beslutet och forklara innan. Sanna menar att hon iallafall
hade haft [ittare att acceptera hiindelsen om hon hade fétt en forklaring innan. Aven Rebecka
tror att investeringen hade mottagits battre om konsumenter blivit informerade. Hon sdger att
ifall de annonserat beslutet innan med forklaringar till varfor, och vad de kommer att anvinda
investeringen till, hade konsumenter enligt henne fatt en bredare forstdelse och kanske
accepterat beslutet littare.

Sanna anser att Oatly far bevisa att de har gjort rétt for att fa tillbaka fortroende. Att fokusera
pa att producera dnnu béttre produkter, och vinna tillbaka fortroendet under tiden de fortsétter
med sin kontroversiella marknadsforing och sin pastddda passion for hallbarhet. Hon anser
aven att de verkligen méste jobba mer med att f4 konsumenter att forsta de val som de har gjort,
och att forhoppningen frén varumairket ar en 1dngsiktig positiv fordndring. Vidare sdger David
att en viktig sak de borde jobba med nu dr att visa en transparent plan for hur de kommer att
bibehélla varumirkets integritet med Blackstone som investerare. Vidare anser David att Oatly
inte har upplevts som drliga, och efterfrigar i framtiden mer transparens fran varumérket. Han
efterfrdgar &ven mer 6Oppenhet med malet inom varumaérket, att de ar drliga med om fokus inom
varumadrke dr pa vinstmaximering eller helhjirtad hallbarhet.
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Rebecka tror att en bra strategi dr att donera pengar till vélgérenhet for att kompensera
investeringen fran Blackstone, dven David anser att pa nigot sitt kompensera den skada
Blackstone gor hade varit effektfullt. D& Oatly inte &r det enda fOretaget som erbjuder
havre/mjolkfria produkter, borde varumérket istillet ta delar av sin vinst till att hjdlpa liknande
varumérken 1 andra lidnder istéillet for att ta Over, ifall hjartefrdgan verkligen dr hallbar
livsmedelskonsumtion, menar David, och det kan vara ett sitt att kompensera pa. Vidare menar
han att det inte finns ndgonting som tyder pa att investeringen dr genuin. Att investeringen inte
upplevs genuin stods genom online observationerna och en konsument fran Twitter anklagar
Blackstone for att utova greenwashing, tack vare investeringen med Oatly (Bilaga 2, bild 6).
Vidare menar en konsument frdn Instagram att Oatly borde ta sitt ansvar och fixa problemet
som de har skapat (Bilaga 2, bild 1). David att Oatly borde visa hur de kommer att arbeta
strategiskt med att pdverka Blackstone 1 en “gronare” riktning, som de har sagt att de kommer
att gora.

4.4.2 Lush

Matilda menar att Lush borde ha gatt ut sjdlva och erkdnt donationen, istéllet for att latsas som
att det inte hént och vélja att inte presentera den i sina rapporter. Hon anser att det blir en
skandalfaktor att foretaget inte sjdlva vill erkdnna och sta for det de gjort. Matilda siger att “om
Lush hade valt att berdtta vad som gatt fel och erként sitt misstag, samt forklarat hur de
strategiskt ska arbeta s att en liknande situation inte hinder igen, hade jag kanske kunnat
forlata dem och fortfarande lita pa dem”. Hon fortsétter och forklarar att hon hade velat att
Lush hade en intern utredning och att de var transparenta med hur den utférs och vad de
kommer fram till. Om Lush dtminstone sjdlva hade uppmarksammat hiandelsen, bett om ursékt
och sagt att hdandelsen utreds internt, att berérda och ansvariga parter inkluderas 1 utredningen
och sé vidare hade hon antagligen trott pa deras ursikt, och trott att det var ett genuint misstag.
Frida menar att det finns tre saker Lush borde ha gjort, eller nu bor gora, for att aterfd hennes
fortroende. Forst och framst bor de genomfdéra en grundlig utredning av hindelsen dér
konsumenter far insyn och &r delaktiga. Det ricker inte att Lush sdger att de ska utreda
héandelsen, de maste dven lata konsumenter ta del av den. Frida menar dven att Lush maéste sluta
sopa hdndelsen under mattan. De kan inte bara be om ursikt pd sociala medier ena dagen och
sen fortsdtta som vanligt ndsta dag. Den tredje punkten dr att Lush bor stddja en organisation
som arbetar for transpersoners rattigheter, enligt Frida vore det ett sitt att bevisa att de angrar
donationen och vilken “sida” i debatten de star pa.

Vidare anser Ida att oavsett vilka atgarder Lush viljer att ta for att aterfd fortroende, sa ar det
allra viktigaste att de gor det utan att det upplevs som ytterligare en strategi. Hon menar att det
maste kdnnas genuint, det maste finnas personer bakom éatgdrderna som kan sta for det de gjort
och forsoka kompensera for skadan som skett. Ida menar att hon som kund vill f en kénsla av
att Lush forstar konsekvenserna och vet vilken skada som skett, och hon vill ha tydliga exempel
pa hur de ska arbeta sa att detta inte kommer att ske igen i1 framtiden. Ida sdger att &ven om
Lush har forklarat att det blev fel och att de ar for transpersoners réttigheter sa kdnns det inte
genuint, hon tycker att det dr uppenbart att det dr en strategi. Ida siger att:
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“Om det dr sa att Lush inte tycker att de gjort sd mycket fel som omvdrlden tycker att
de har gjort, sa hade jag hellre velat att Lush stod for det. Dd far de hellre sdga att de
star for donationen, att de dr emot transrdttigheter. Dd vet jag i alla fall som kund vart
jag har dem, da dr jag inte lurad. Dd kan Lush géra vad de vill och donera till vem de

vill, men da har de i alla fall varit konsekventa, och pa det sdittet genuina.”
- Ida, intervju 2020-12-17

Avslutningsvis betonar Matilda ytterligare att det inte bara handlar om virderingar, utan dven
om hur hela processen ser ut inom varumérket. Hur tillverkar de sina produkter? Hur &r
anstélldas villkor? Barnarbete? Testar pa djur? Matilda menar att det handlar om hela kedjan
som maste vara héllbar och etisk for att Lush faktiskt ska bli genuint.
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5. Analys

I foljande avsnitt kommer modellen utformad enligt den teoretiska referensramen att analyseras
utifran resultatet av empirin for att besvara studiens syfte, som ar att beskriva och forklara pa
vilka sitt foretag inom ramen for varumérkesaktivism kan dterfd konsumenters fortroende,
samt uppfattning av varumarket som autentiskt efter en kris som uppstétt pa grund av woke
washing dar tillforlitligheten brustit. Steg ett 1 modellen som 4r baserad pa den teoretiska
referensramen, innehédllande modeller for att uppna och bibehalla fértroende och autenticitet,
kommer genomgaende att analyseras. De rekommenderade strategiska dtgédrderna i steg tva 1
modellen kommer att analyseras var for sig under separata rubriker. Mélet &r att revidera
modellen baserat pa undersokningens resultat for att utveckla en modell som besvarar studiens
syfte och frigestéllningar.

5.1 Agera proaktivt genom aterhimtningskampanj

Enligt Falkheimer och Heide (2015) &r det viktigt att agera proaktivt i en fortroendekris genom
en aterhdmtningskampanj, dir varumérket kommenterar och uppmérksammar den héndelse
som krisen uppstétt fran. Att en aterhdmtningskampanj &r en I6nsam strategi bekriftas av
samtliga intervjupersoner i de tvé fallen i undersdkningen. Intervjupersonerna 1 fallet Lush
menar pa att varumarket borde ha agerat direkt, och inte véntat pa kritik innan de bad om ursékt.
Det faktum att Lush inte agerat proaktivt fick konsumenterna att ifrigasitta ifall ursdkten
verkligen var genuin, eller enbart ett sétt att hantera negativa konsekvenser genom “damage
control”, det vill sidga skadebegransning. Undersokningen visar pa att flertalet konsumenter
menar att Lush valde att morka donationen, och att inte erkdnna eller be om ursdkt forrdn de
blev pdkomna. Intervjupersonerna 1 fallet Lush betonar dven vikten av att varumérket agerar
pa ett trovardigt sitt, &terhdmtningskampanjen fér inte upplevas som ytterligare en strategi. |
fallet Oatly var varumirket enligt intervjupersonerna snabba med att kommentera kritik kring
investeringsbeslutet, med genomtinkta och vélgrundade svar som visar pa att de var vil
forberedda. Intervjupersonerna anser det positivt att Oatly har agerat pa ett sédtt som visar pa
proaktivitet. Majoriteten av intervjupersonerna i fallet Oatly &r positiva till att varumérket star
for sitt beslut, d& investeringsbeslutet anses vara en genomarbetad strategi, vilket enligt
intervjupersonerna inte gir att argumentera bort. De anser att det visar att det finns en tanke
bakom beslutet och att varumaérket pé ett trovardigt sdtt star bakom sitt beslut.

Vidare menar Falkheimer och Heide (2015) att en &terhdmtningskampan; ar ett sitt for
varumdrket att bjuda in konsumenten 1 krishanteringsarbetet, och pé si sitt skapa transparens.
Transparens 1 sin tur anses som fordelaktigt i dterskapandet av tillit. Att transparens ar viktigt
bekriftas 1 undersdkningen genom de béda fallen déd intervjupersonerna efterfragar insyn 1
hanteringen av situationerna. Lushs konsumenter menar enligt undersokningen att de hade
velat veta hur varumairket utreder hindelsen, samt vad de kommer fram till 1 sin utredning. En
utav intervjupersonerna i fallet Lush menar pé att det &r omgjligt att veta vad varumarket sager
pa sina ledningsmdten bakom stingda dorrar, och att insyn hade fatt henne att kénna storre
fortroende for varumarket. I fallet Oatly menar intervjupersonerna att &ven om Oatly har varit
Oppna och gett en forklaring till investeringsbeslutet sa efterfrdgas transparens kring hur
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varumdrket faktiskt kommer att arbeta héllbart 1 framtiden. Falkheimer och Heide (2015) menar
1 teorin pa att ett varumirke kan paverka konsumenters uppfattning av en hdandelse genom en
aterhdmtningskampanj, vilket Oatly kan anses ha lyckats bittre med 4n Lush, enligt
undersokningen. Att ett varumidrke agerar proaktivt genom att kommentera och
uppméirksamma den hiindelsen som krisen uppstétt ifrén &r alltsd ndgonting om visat sig viktigt
for konsumenters fortroende béde i teori (Falkheimer & Heide, 2015) och undersokning.
Intervjupersonerna i1 undersokningen betonar dock vikten av att dterhdmtningskampanjen
maste vara genuin och transparent, det far inte upplevas som en strategi. Oatly lyckades med
detta d& de gav snabba och konsekventa svar pa konsumenters fragor och kritik. Lush daremot
viantade med att agera tills de blev pakomna, vilket skadade konsumenters fortroende och bild
av varumdirket som autentiskt.

5.2 Basera dterhamtningskampanjen pa varumarkets viarderingar,
anvand kédnsloargument och etablera syfte 1 strategin

Edelman (2020d) menar 1 teorin att tillit kan skapas genom delade virderingar. Detta verkar
vara fallet for bade Oatly och Lush enligt intervjupersonerna. Intervjupersonerna for bada
fallen beréttar att det var delade vérderingar och syftet att géra ndgonting bra for samhillet som
gjorde att de blev konsumenter frdn borjan. Enligt Falkheimer och Heide (2015) grundar sig
aven aterhdmtninsgkampanjen med fordel 1 varumirkets vérderingar da virderingarna kan
anvindas som riktlinjer for de &tgirder som bér vidtas. Aven Aaker (2018) anser att det ir
fordelaktigt att etablera en djupare mening i1 varumaérkesstrategin efter en fortroendekris. Tva
av intervjupersonerna i fallet Oatly anser att Oatlys sétt att marknadsfora sig efter hindelsen
har pamint dem om varumirkets viarderingar och djupare mening, vilket har upplevts som
positivt. Marknadsforingen fick intervjupersonerna att bli pdminda om varfor de tidigare valt
att konsumera varumirket och vad varumirket stér for. En av intervjupersonerna i fallet Oatly
anser dock att trots att marknadsforingen 1 sig har varit bra och i linje med varumairkets
viarderingar, sd har hdndelsen med Blackstone péverkat trovédrdigheten mot varumérket
negativt. Hen &r besviken pa varumérket pd grund av investeringen och upplever inte att
marknadsforingen har varit genuin. Intervjupersonen séger att “allt dr ursékter for att rattfardiga
hur de betett sig”.

I fallet Lush upplever intervjupersonerna att Lush formedlar sina véirderingar och sitt syfte i
frigan om transpersoners rattigheter 1 sin ursdkt efter donationen. Intervjupersonerna
ifragasitter dock huruvida virderingarna dr genuina, och pépekar att vdrderingarna maste
styrkas genom agerande for att vara trovédrdiga. Lush har redan brutit mot virderingarna en
gang genom donationen, och enligt undersdkningen 6nskar nu varumirkets konsumenter att se
konkreta atgirder 1 form av till exempel donationer till organisationer for transpersoners
rattigheter. Enligt undersokningen upplever Lushs konsumenter att de inte vet vart varumaérket
star. Det faktum att varumaérket har formedlat en typ av virdering och sedan agerat annorlunda
gor att en av intervjupersonerna beskriver varumirket som “ett skal utan innehdll”. En
intervjuperson forklarar att hon inte ldngre kan lita pa Lush di de sdger en sak och agerar
motsatt. Forlorat fortroende kan anses vara en konsekvens som uppstétt da Lush inte har agerat
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autentiskt enligt Vredenburg m.fl. (2020) modell i teorin. Enligt modellen ska ett varumérke
formedla vérderingar, ett syfte, ett budskap samt agera pa ett sitt som upplevs symmetriskt
(Vredenburg m.fl., 2020). Att varumarket forst formedlar ett budskap, sedan agerar motsatt,
for att vidare 1 en ursdkt formedla syften och virderingar som inte heller dr 1 balans med dvriga
atgirder ar bade enligt teorin och Lushs konsumenter en strategi som upplevs icke trovérdig.

Vidare menar La och Choi (2011) samt Roy m.fl., (2018) att det ar fordelaktigt att anvinda
kénsloargument for att vinna konsumentens forlatelse och dterfa fortroende. Men Roy m.fl.,
(2018) betonar samtidigt att det enbart dr fordelaktigt om varumérket uppfattas som autentiskt.
Att anknyta till konsumenterna pa ett kidnsloméssigt plan for att aterfa tillit verkar enligt
undersokningen vara en mindre lonsam strategi for varumérken inom ramen for
varumérkesaktivism 1 en woke washing-kris. De tvd fallen Oatly och Lush har byggt sina
varumdrken péd ett kidnsloméssigt engagemang kring att fordndra virlden och bidra till
samhdllet pa ett positivt sdtt. Konsumenterna menar som ovan ndmnt i undersokningen att det
ar just den djupare meningen med varumérkena som gjort dem till engagerade konsumenter.
La och Choi (2011) menar i teorin pd att konsumenter som stéllts infor en situation dér deras
fortroende forstorts kan reagera pa ett kanslomassigt sitt, och det bekriftas i studien. En utav
intervjupersonerna menar pa att hon upplever att Lush har utnyttjat hennes tillit och en annan
intervjuperson att hon &r ledsen och besviken. La och Choi (2011) forklarar dven att
konsumenter i1 en saddan situation ofta reagerar genom att vara mer rationella och forsiktiga
framover, vilket dven det bekrédftas 1 undersokningen. En utan Oatlys intervjupersoner
beskriver att han efter hindelsen med Blackstone dr mer kritisk mot varumérken 1 allménhet,
och Oatly i synnerhet. Undersokningen visar pé att konsumenterna i de bada fallen efterfragar
transparens och forslag pa konkreta atgirder frén Oatly och Lush. Att varumérkena skulle svara
genom att formedla ytterligare kdnsloargument ndr konsumenterna i undersokningen
efterfragar atgérder, fakta och insyn, kan dérfor anses vara en mindre bra strategi.

Undersokningen visar alltsd att det medfor problem for varumédrken inom ramen for
varumérkesaktivism att anvinda sig av virderingar, kdnsloargument och syfte 1 sin strategi for
att aterfa fortroende om virderingarnas och syftets autenticitet ifragasitts. Majoriteten av
Oatlys konsumenter tror fortfarande pd varumaérkets varderingar, enligt undersékningen. I
Lushs fall visar undersdkningen pé att konsumenterna ifrigasétter om vérderingarna verkligen
ar autentiska. Vi tolkar resultatet av undersokningen som att det 4r en mindre 16nsam strategi
att dela vdrderingar 1 en aterhdmtningskampanj nir konsumenter inte upplever varumairkets
varderingar som genuina. Om konsumenterna daremot upplever att varderingarna dr autentiska
sd bidrar det till att pAminna konsumenterna om vad varumérket star for. Resultatet gér 1 linje
med den teori Roy m.fl., (2018) presenterar.

5.3 Ha néarvaro pa sociala medier

Vidare menar Falkheimer och Heide (2015) att en viktig del i strategin for att aterfd fortroende
ar sprida terhdmtningskampanjen pd sociala medier. Genom att nd konsumenter pé sociala
medier kan ett varumirke delta och paverka de diskussioner som fors géllande den héndelse
som lett till en fortroendekris. Enligt undersokningen har bade Oatly och Lush gett utrymme &t
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debatterna kring Blackstone och Women’s Place UK pé sociala medier. Intervjupersonerna ér
positiva till att varumérkena har nérvaro pa sociala medier, men &sikterna om hur de tvé
varumdrkena skoter sin respons skiljer sig at. Oatlys konsumenter dr 1 regel ndjda med
varumérkets kommunikation, medan samtliga av Lushs intervjupersoner dr missndjda med
varumdrkets satt att bemota kunder online.

Oatlys kommunikation upplevs enligt intervjupersonerna som é&rlig d& den innehaller
vilgrundade argument till varfér varumérket har ingatt ett samarbete med Blackstone.
Gemensamt for svaren pa de missndjda konsumenternas kommentarer &r att de ar till storsta
del personliga, langa, innehéller forklaringar och bjuder in till diskussion, enligt
undersokningen. Intervjupersonerna upplever kommunikationen som tillforlitlig, men delar
inte Oatlys asikter kring investeringsbeslutet. Edelman (2020b) forklarar de fem kriterier som
alla behover vara uppfyllda for att generera tillit frdn varumaérke till konsument; ability,
dependability, integrity, purpose och self. Genom kommunikationen och informationen som
Oatly delar med sig av, visar Oatly att de har transparens och drlighet, och det ingér i Edelmans
(2020b) kriterier. Trots att Oatly uppnar en del av kriterierna som krivs for att generera tillit,
sé uppnar de inte alla. En intervjuperson upplever att Oatly dr aggressiva 1 sina svar, vilket
bryter mot Edelmans (2020d) kriterium medkdnsla och Frei och Morriss (2020) kriterium
empati vilka bada behdver uppnds for att vinna fortroende.

Anledningen till att Lushs konsumenter enligt undersdkningen &r missndjda med
kommunikationen pé sociala medier dr att de anser att varumaérket &r opersonliga och okénsliga.
En utav intervjupersonerna forklarar att det upplevs som att Lush har skapat ett antal generiska
svar som sedan kopieras och klistras in oberoende av vad for kommentar som postats av
konsumenten. Intervjupersonen i frdga menar pd att generiska svar ar krinkande och som att
stro salt 1 saret for de manniskor som ként ett fortroende till Lush eller har en personlig koppling
till fragan om transpersoners rattigheter. En annan intervjuperson séger att bemdtandet online
har fatt henne att tappa tilliten ytterligare. Frei och Morriss (2020) beskriver drivkrafterna for
tillit som autenticitet, logik och empati. Det sétt som Lush enligt undersokningen har hanterat
kommunikationen gentemot konsumenter pd sociala medier bryter mot samtliga kriterier.
Intervjupersonerna menar pa att Lush bland annat ar okénsliga vilket bryter mot kriteriet f6r
empati, samt har klistrat in samma svar pa alla kommentarer vilket bryter mot bade autenticitet
och logik. Edelmans (2020d) fem dimensioner for tillit uppfylls inte heller 1 sin helhet av Lush
1 deras kommunikation pa sociala medier.

Sammanfattningsvis har att ha nirvaro pa sociala medier for att aterfd fortroende visat sig vara
en viktig del av strategin bade 1 teorin och undersdkningen. Bade Oatly och Lush har fitt en
stor andel konsumenter att diskutera och debattera hindelserna 1 deras egna sociala medier
kanaler. Det har gett de bada varumérkena mojlighet att ta del av vad konsumenterna siger och
aven att ge svar pd tal. Undersokningen har klargjort att Oatly upplevs mer trovdrdiga dn Lush
pa sociala medier. Oatlys strategi for att kommunicera med konsumenter kan enligt
undersdkningen beskrivas som framgangsrik, men dven till viss del anses aggressiv. Lushs
konsumenter ddremot dr besvikna pa att varumérket inte dr personliga eller empatiska 1 sina
svar, vilka upplevs som att de &r inklistrade utifran mallar.
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5.4 Be om ursikt, argumentera inte 1 forsvar

Yelena och Dewi (2015) menar 1 sin studie att det dr storre chans att en konsument forlater ett
varumdrke vid ett felsteg om varumadrket ber om ursédkt, an om det ger en argumenterande
forklaring. Lush bad om ursékt for sin donation, medan Oatly valde att argumentera for beslutet
att ta in Blackstone som investerare. Lushs konsumenter anser enligt undersdkningen att det &r
bra att varumirket bad om ursdkt, men tycker samtidigt att ursékten inte dr mycket vérd sa
lange varumérket inte ger konkreta exempel pa hur de ska hantera situationen. Denna asikt
stimmer overens med Edelmans (2020¢e) modell 1 Figur 2, som visar att varumaérkestillit uppnas
genom en balans mellan vad varumaérket sager och vad de gor. Intervjupersonerna menar pa att
Lush bor kompensera for den skada som skett 1 och med donationen till Women’s Place UK.
Samtliga intervjupersoner menar dven att de konsumerat varumérkena pa grund av en strdvan
att géra nagot bra for samhéllet och ddrmed fa en positiv kédnsla av en god girning, vilket 1
Edelmans (2020e) modell for att generera tillit diskuteras dd sambandet mellan vad varumérket
sdger och gor, dven ska ga 1 symmetri med vad varumaérket gor for samhéllet och for individen.
Oatlys konsumenter hade enligt undersdkningen velat att varumérket gav exempel pa hur de
ska péverka Blackstone i en gronare riktning, och pa vilket sitt investeringsbeslutet faktiskt
kommer att bidra till ett battre klimat och en béttre livsmedelsindustri.

Att Oatly kan upplevas ha ett béttre agerande péd sociala medier kan enligt Frei och Morriss
(2020) beskrivas genom att de bibehaller autenticitet 1 investeringsbeslutet, som ingar i deras
framtagna modell for tillit. Oatly visar pé ett mer autentiskt beteende dér de dr konsekventa 1
sina argumentationer och visar pd att de har en tydlig plan. Intervjupersonerna menar att det
faktum att Oatly 4r konsekventa och stir fast vid sin sak inger respekt. Arlighet och att inte
kénna sig lurad dr genomgédende viktigt for konsumenterna enligt undersokningen. En ursikt
frdn Oatly hade darfor inte mottagits bra av konsumenterna da investeringen upplevs som ett
vidl genomarbetat beslut, enligt undersokningen. 1 fallet Lush &dr konsumenterna enligt
undersokningen ndjda med att varumérket har bett om ursikt, men upplever samtidigt ursékten
som otillracklig utan att konkreta atgirder genomfors. Att ursékterna som varumaérket gett 1
kommentarsfilten pa sociala medier inte anses genuina och upplevs som inklistrade och
opersonliga forvérrar situationen ytterligare for Lush, enligt intervjupersonerna.

Undersokningen tyder pd att det mest fordelaktiga séttet att bemdta konsumenter 1 en
fortroendekris beror pé situationens karaktir. Undersokningen tyder pa att det inte ar ursdkten
eller argumentationen 1 sig som gor konsumenter ndjda eller missnéjda, utan hur varumérkena
visar och sédger att de ska atgérda konsekvenserna av problemet. Unders6kningen tyder pé att
det inte ar sa att en ursédkt alltid har storre chans att leda till konsumentens fortroende, utan att
det snarare handlar om en symmetri mellan det varumérket sdger och gor. Vredenburg m.fl.
(2020) presenterar 1 sin modell att varumérken behdver ha en symmetri mellan syfte,
varderingar, budskap och agerande for att uppna autenticitet. Det faktum att undersékningen 1
bada fallen tyder pé att konsumenter vill att varumarken ska presentera atgirder for att vara
trovirdiga, kan jdmforas med modellens steg agera. Det racker inte att varumérkena varken
ber om ursékt eller argumenterar for sin sak, om de inte ocksa pévisar hur de ska gora skillnad.
Konsumenter efterfrdgar enligt undersokningen att varumaérket tar ansvar for det misstag de
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begatt, stdr upp for sina asikter pa ett konsekvent sétt och ér transparenta med hur situationen
har uppstatt och vilka atgirder som vidtas for att fordndra situationen till det bittre.

5.5 Tidigare goda girningar

Vidare analyseras huruvida tidigare goda gérningar kan tinkas ha en positiv padverkan nér
varumdrken inom ramen for varumirkesaktivism arbetar for att aterfd fortroende efter en
hiandelse som kan bendmnas woke washing. Enligt Yelena och Dewis (2015) teori kan ett
varumdrkes tidigare goda gadrningar samt virderingar genom CSR-arbete leda till att
konsumenter har 6verseende vid felsteg av mildare karaktér. Vid felsteg av allvarligare karaktér
ar det mer troligt att en konsument forldter misstaget om hen inte &r medveten om hur foretaget
pastar sig ta ansvar for sin paverkan pa samhéllet. Vi tolkar bade Oatlys och Lushs situation att
vara av allvarligare karaktdr d4 bdda hindelserna har lett till konsekvenser som bojkottning och
forlorat fortroende hos konsumenter.

I fallet Lush kan héndelsen analyseras ur tva perspektiv, att konsumenter dr medvetna om
tidigare goda girningar kan ses bade positivt och negativt. D& konsumenter var medvetna om
Lushs virderingar blev de upprorda av donationen, eftersom Lush har en historia av att bland
annat ha virderingar som stottar transpersoner. Samtidigt ddmpade de tidigare goda
girningarna fallet och intervjupersonerna upplevde enligt undersokningen att de tappat
fortroendet 1 dnnu storre utstrackning om det inte vore for varumaérkets tidigare goda girningar.
Vidare har Lush dven sjdlva presenterat siffror pa tidigare donationer som svar pa fragan om
hur donationen kunde ske. Samtliga intervjupersoner menar dock att de inte riktigt vet vad de
ska tro, en intervjuperson beskriver det som att Lush dr ndgonstans 1 “ingenmansland”. Vidare
visar online observationerna att det finns konsumenter som anser sig se igenom de tidigare
goda gédrningarna 1 form av donationer, och menar att det dr en marknadsforingsstrategi som
de inte upplever som genuin. Gemensamt for undersokningen av fallet Lush dr en 6nskan om
att varumairket hade presenterat konkreta atgérder, intervjupersonerna menar att det inte racker
att varumaérket enbart presenterar vad de gjort bra tidigare. Konsumenterna vill i kombination
med det veta hur varumirket ska arbeta framdver for att sékerstilla att en liknande situation
aldrig uppstar igen, konsumenterna efterfrgar alltsa ett konsekvent agerande.

For att jimfora med fallet Gillette s gjorde Gillette ett felsteg av allvarligare karaktir, men
hade inte sen tidigare en historia av varumadrkesaktivism eller goda girningar. Gillette har
konstaterat att fOrsédljningen inte pdverkades av deras woke wash-héndelse, trots att
konsumenter var upprorda och fallet fick stor spridning (Ritschel, 2019). Vi analyserar det som
att konsumenter blev upprdorda av varumarkets stillningstagande, men att forsiljningen forblev
opéaverkad dé de inte hade nagra forviantning pa varumarket. En faktor som kan paverka vid
jamforelse av Lush och Gillette dr att intervjupersonerna till Lush har konstaterat att de valde
varumadrket pa grund av vérderingar, och att det var de goda gidrningarna som gjorde dem till
konsumenter. Enligt undersokningen har Lush nu f6rlorat en stor méngd konsumenter.

Undersokningen 1 fallet Oatly ddaremot visar att det hade gynnat Oatly om de hade konkreta
exempel pd vad de gor for miljon genom tidigare goda gidrningar, bortom varumérkets starka
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marknadsforing om vilken fordndring havremjolken enligt foretaget sjdlva skapar. En utav
intervjupersonerna i undersdokningen anser att Oatly har gjort tidigare goda girningar 1 form av
att ha 6ppnat upp for en ny marknad av ett hallbart livsmedel. Att granska ett varumarkes
tidigare agerade 1 form av tidigare goda gérningar, 6ppnar dven upp for en granskning av
tidigare misstag enligt undersdkningen. Som ndmnt i teorin dr en konsekvens av woke washing
att konsumenter blir mer kritiska till varumérket 6verlag, vilket enligt studien kan resultera 1
att hela varumairket granskas. Finns det dé tidigare negativa hindelser inom varumaérket, 16per
stor risk for att de blir uppmérksammade. Vid dessa hindelser pdverkas dven tillforlitligheten
gentemot hela branschen och dven andra varumirken kan komma att bli granskade, enligt
intervjupersoner. I Oatlys fall anser en intervjuperson att hdndelsen med Blackstone fick
honom att granska varumaérket, vilket resulterade 1 att han hittade faktorer som kom att paverka
fortroendet mot varumérket negativt, 1 stérre utstrickning &n di enbart investeringen fran
Blackstone var pa tal.

Vidare bor exemplet Patagonia frén teorin beaktas i analysen kring huruvida tidigare goda
girningar bor uppmérksammas eller forbises. Patagonia presenteras av Kotler och Sarkar
(2017) som ett framgangsexempel inom varumérkesaktivism. Varumirket kan anses vara
framgangsrika dd de ér autentiska enligt Vredenburg m.fl. (2020) modell. Patagonia agerar 1
symmetri mellan de vérderingar, syfte och budskap som formedlas samt varuméirkets sitt att
agera. Varumirket anvdnder bade virderingar och ett djupare syfte i sin varumarkesstrategi.
Ett sitt att analysera @mnet dr dock att ifragasdtta om Patagonia verkligen &dr autentiska, eller
om det handlar om att varumérket dnnu inte begatt ett misstag som bryter autenticiteten. Fram
till hdndelsen med Lushs donation upplevdes Lush som ett autentiskt varumirke enligt
undersokningen, Lush hade dven hogt fortroende bland konsumenter och blev framrostat till
Sveriges nist bista varumirke pa hallbarhetsarbete (Ungdomsbarometern, 2020a). Aven Oatly
hade hogt fortroende bland konsumenter 1 ungdomsbarometerns undersdkning (2020a) innan
investeringsbeslutet. Detta trots att varumirket inte har konkreta goda gérningar att luta sig
emot, utan snarare har kritiserats tidigare pa grund av bland annat investeringsbeslutet med
Kina.

Detta kan tolkas som att konsumenter upplever Oatly som autentiska trots att de inte till hundra
procent agerar pa ett sitt som gar i1 linje med deras varderingar och syfte. Budskapet daremot
stimmer Overens med agerandet. Oatly sjdlva argumenterar for att d4ven deras syfte gér 1 linje
med vérderingar, budskap och agerande, men konsumenterna i undersokningen upplever inte
syftet som symmetriskt. Oatly har en stark hjértefrdga och det ar klimatet. Lush déremot tar
stillning 1 frdgan om transpersoners rittigheter, men har inte som varumérke en stark fraga att
vara konsekvent kring pa samma sétt som Oatly. Lush tar stéllning i ett stort antal sociala och
politiska frdgor genom sin ‘charity pot’ (Lush, 2020a). Enligt undersdkningen verkar det som
att Oatly, trots Blackstone och Kina, formedlar ett stdllningstagande som ar léttare for
konsumenterna att uppfatta som &dkta dn vad Lush gor. Lush upplevs enligt undersékningen
som “ett skal utan innehall”, intervjupersonerna upplever att de inte vet vart de har varumaérket.
Varumairket tar alltsé stdllning i en méngd fragor och gjorde fram till donationen allt rétt, och
upplevdes som bade tillforlitliga och autentiska. Men efter ett felsteg som beskrivs som ett
misstag av varumirket sjdlva verkar autenticiteten och fOrtroendet till samtliga
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stdllningstaganden ha raserat. Vi drar av detta slutsatsen att det &r battre att ett varumérke ar
konsekvent i sin kommunikation kring en fraga, dn att ett varumérke star for s& minga olika
fragor att konsumenten inte uppfattar nagonting som tillrackligt tillforlitligt och autentiskt.

Avslutningsvis har uppmirksammanden av tidigare goda girningar visat sig positivt bade 1
teori och undersokning. Undersdkningen visar dock pa att det d&ven pa denna punkt &r viktigt
for bdde Oatlys och Lushs konsumenter att se ett konsekvent agerande fran de tva varumarkena.
Intervjupersonerna i fallet Oatly anser att Oatly borde presentera konkreta exempel pa hur de
ska paverka Blackstone 1 en gronare riktning, medan intervjupersonerna i fallet Lush menar att
de vill veta hur varumaérket ska arbeta framdver for att sdkerstélla att en liknande situation
aldrig uppstar igen.
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6. Diskussion och slutsats

Studiens syfte ar att beskriva och forklara pé vilka sdtt fOretag inom ramen for
varumdrkesaktivism kan aterfd konsumenters fortroende, samt uppfattning av varumairket som
autentiskt. Detta efter en kris som uppstatt pa grund av woke washing dér tillforlitligheten
brustit. Mélsdttningen med studien var att utveckla en modell for hur varuméarken kan arbeta
for att dterskapa fortroende och autenticitet. Den modell som utformades i teorin har reviderats
baserat pd resultatet i undersokningen och kommer hir att presenteras i diskussion och slutsats.

Undersokningen tyder pd Edelmans (2020e) modell for varumaérkestillit samt Vredenburg m.fl
(2020) modell for varumérkesautenticitet bada &r relevanta och anvéndbara for varuméarken
inom ramen for varumirkesaktivism. Konsumenterna i de bada fallen upprepade vid flertalet
ganger 1 undersokningen samtliga kriterier 1 de tva modellerna. Unders6kningen visar dven pa
att autenticitet 4r en avgorande faktor for att konsumenter ska kinna fortroende. Ovriga
rekommenderade strategier under steg tvd A-E 1 modellen bor ddremot anpassas till
varumérken inom ramen for varumarkesaktivism, enligt undersdkningen. De dndringar som
har gjorts av modellen dr baserade pé resultatet fran undersokningarna av de tva fallen Oatly
och Lush.

6.1 Agera proaktivt genom aterhimtningskampanj

Som analysen antyder dr vér slutsats att det dr fordelaktigt for varumérken inom ramen for
varumdrkesaktivism att agera proaktivt i en fortroendekris. Det dr dock viktigt att agerandet
inte upplevs som en strategi eller “damage control”, det vill siga skadebegrinsning, enligt
undersokningen. Undersdkningen visar pa att Oatly hanterade sin situation béttre dn Lush, d&
de var proaktiva och gav forklaringar till sitt agerande och vélformulerade svar pé fragor. Vi
vill dock lyfta det faktum att de tvé fallens situationer inte dr likvérdiga. Utifrdn de tva fallens
egna kommentarer kring hindelserna framstar det som att Oatly fattade ett vilgrundat beslut i
investeringen, medan Lushs situation var ett misstag dir varumairket forst efter sitt agerande
forstod vilka konsekvenser som uppstod. Att Oatly har hanterat sin situation battre én Lush kan
bero pa att varumairket var beredda pa att beslutet skulle leda till konsekvenser och ddrmed
eventuellt tog fram en krishanteringsplan 1 forvdg. Da Oatly enligt undersokningen hanterade
situationen bdttre, vill vi argumentera for att det dr lonsamt for varumirken att ha en
krishantering pé plats redan innan en kris uppstar, da det tycks hjilpa till 1 arbetet att aterfa
fortroende vid woke washing. Undersokningen visar pa att fortroendet fran konsumenter
gentemot Lush inte hade skadats lika mycket om varumérket hade visat pa proaktivitet 1 sin
hantering av situationen.

6.2 Basera aterhdmtningskampanjen pa varumaérkets viarderingar,
anvand kéansloargument och etablera syfte 1 strategin

Att basera &dterhdmtningskampanjen pa varumérkets virderingar och syfte kan anses
fordelaktigt, dd de paAminner konsumenterna om de virderingar som de tidigare uppskattat med
varumdrket. Detta bekriftades av majoriteten av intervjupersonerna i fallet Oatly, som
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upplevde det som positivt. I fallet Lush har dock konsumenter tvekat pa om varumérket &r
genuina ndr de baserar kampanjen pa varderingar, och efterfragar ett agerande som bekraftar
att virderingarna dr autentiska. Intervjupersonerna upplever att de inte vet vart varumarket stér.
Anledningen till att Oatlys konsumenter enligt undersokningar uppskattar varderingar och syfte
1 strategin, ar att majoriteten av konsumenterna fortfarande upplever varumérkets varderingar
som autentiska. Detta upplevs inte av konsumenterna 1 fallet Lush. Studien tyder alltsa pa att
om konsumenter upplever varumirkets virderingar och syften som autentiska, ir det
fordelaktigt att anvinda virderingar och syfte vid en aterhdmtningskampanj for att pdminna
konsumenten vart varumarket stir. Vidare tyder studien pé att det inte dr en I6nsam strategi att
anvénda kénsloargument 1 en aterhdmtningskampanj. Vérderingsdrivna varumérken anvinder
kansloargument for att skapa ett band och en relation till sina konsumenter. I en fortroendekris
efterfrigar konsumenter enligt undersokningen konkreta atgirder och transparens frén
varumdrkena. Att anvdnda kdnsloargument 1 forsvar nir varumérket inte upplevs autentiskt ar
darfor ar enligt undersokning inte en bra strategi. Studien har dven visat pa att det ar fordelaktigt
for varumirken att lata konsumenten ta del av varumdrkets forbéttrings- eller
forandringsarbete, och pa sé sétt vara transparent. Det dr dven fordelaktigt att vara drlig nar
nagot gér fel istdllet for att vinta pa kritik. Utifrdn unders6kningen sa drar vi slutsatsen att
Oatly och Lush hade haft stérre mgjlighet att aterskapa fortroendet fran konsumenter samt
konsumenternas uppfattning av varumérket som autentiskt, om de hade varit mer transparenta.

6.3 Ha nérvaro pa sociala medier

Undersokningen har visat att det dr viktigt for ett varumaérke att ha niarvaro pa sociala medier
efter en fortroendekris pa grund av woke washing. Var slutsats baserad pd undersokningen ar
dock att enbart nédrvaro inte ar tillrackligt, att interagera med konsumenterna kriavs. Varumérket
maste interagera med konsumenterna pa ett personligt sétt, visa respekt och empati. Det dr dven
viktigt att varumidrket har logiska faktabaserade resonemang som &r autentiska och
konsekventa. Enligt unders6kningen har Oatlys nirvaro pa sociala medier efter Blackstone-
krisen varit framgéngsrik. Lushs sétt att hantera sociala medier har ddremot upplevts som
generisk och opersonlig, enligt undersdkningen. Enligt intervjupersonerna i fallet Lush har
varumdrkets sétt att kommunicera péd sociala medier lett till att fortroendet tagit ytterligare
skada. Det dr dock positivt att bada fallen har valt att 6ppna upp for debatt om héndelserna 1
sina sociala medier kanaler. Vi drar slutsatsen att varumirken inom ramen f{Or
varumdrkesaktivism bor Oppna upp for debatt 1 sina sociala medier kanaler vid en
fortroendekris. Det dr dock viktigt att varumérket kommunicerar pa att sitt som upplevs
tillforlitligt och autentiskt. Vi anser att Lush hade kunnat dterskapa konsumenters fortroende
och uppfattning av varumaérkets autenticitet i storre utstrdckning om de hade interagerat med
konsumenter 1 sociala medier.

6.4 Be om ursdkt, argumentera inte 1 forsvar

Studien visar att det &r situationen som avgodr om ett varumirke bor be om ursédkt eller
argumentera 1 forsvar efter woke washing. Konsumenter efterfragar tydliga forslag pé atgéarder
och att varumérken agerar for att kompensera for de konsekvenser som woke washingen
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resulterat 1. Att be om ursékt verkar overlag vara den bésta strategin vid en fortroendekris, men
Oatlys situation visar pa att 4ven en forklaring kan fungera men att den dd méste kombineras
med ett symmetriskt agerande. Detsamma géller vid en ursidkt som i Lushs fall, ursékten sjéalv
ar obetydlig enligt intervjupersonerna sd linge varumirket inte agerar. Lushs konsumenter
hade velat se att varumairket till exempel donerade pengar till en organisation som arbetar for
transpersoners rattigheter for att visa pa att dem &r genuint dngerfulla. I fallet Oatly menar
konsumenterna enligt undersokningen att varumirket borde presentera hur dem ska paverka
Blackstone 1 en gronare riktning. Varken Oatly eller Lush gav forslag pa tydliga atgérder eller
visade pa handling efter de tva hiandelserna. Oatly kan dock, enligt undersdkningen, anses ha
hanterat situationen bést da de dtminstone var konsekventa. Slutsatsen blir ddrmed att det &r
situationen som avgor vilken dtgird som bor vidtas och att det dr hur varumérket agerar 1 linje
med atgirden som dr avgorande for att aterfd fortroende och autenticitet. Studien visar pé att
bade Oatly och Lush troligtvis hade kunnat minimera de negativa konsekvenserna av de tva
hiandelserna om de hade visat pa handlingsformaga 1 kombination med sitt budskap.

6.5 Tidigare goda géarningar

Huruvida ett varumérke bor uppmérksamma eller forbise tidigare goda gérningar har i
undersokningen visat sig bero pé situationen. I Lushs situation har varumirkets tidigare goda
girningar fatt konsumenterna i undersékningen att kénna sig osdkra pa vart varumérket stér,
samtidigt som de menar pa att de antagligen hade upplevt ett mindre fortroende for varumarket
om det inte var for att varumaérket faktiskt har gjort tidigare goda girningar. Detta tyder pa att
tidigare goda girningar kan vara fordelaktigt dven vid ett felsteg av allvarligare karaktér. 1
Oatlys situation saknas konkreta tidigare goda gérningar lika Lushs donationer, men
undersdkningen visar pa att en intervjuperson argumentera for att varumérket 1 sig dr en god
girning. Gemensamt for de tvé fallen &r att konsumenterna i1 undersokningen efterfragar att
Lush och Oatly ska sta for det de sdger och héll fast vid sina &sikter. Konsumenter vill veta vart
varumadrkena stér asiktsmaéssigt for att undvika att bli vilseledda eller lurade. Om ett varumirke
ar konsekvent 1 sitt budskap och agerande fram till fortroendekrisen kan det enligt studien
finnas fordelar med att uppmérksamma tidigare goda gérningar. Varken Lush eller Oatly har
dock haft nagon storre framgang enligt undersokningen. Lush anses utav intervjupersonerna
som inkonsekventa, de vet inte vart varumérket stdr dd Lush tar stéllning i s4 méinga olika
fragor. Oatly har enligt undersdkningen inte agerat genom konkreta atgirder. Hade Oatly till
exempel donerat pengar till klimatorganisationer likt framgangsexemplet Patagonia hade
situationen kanske sett annorlunda ut. Vi drar slutsatsen att huruvida det ar fordelaktigt eller
inte att uppmérksamma tidigare goda girningar beror pd varumirkets sitt att agera och
kommunicera snarare dn hédndelsens allvarlighetsgrad, och konsumenter efterfragar ett
konsekvent agerande.

Avslutningsvis menar konsumenter enligt undersdkningen att de skulle kénna mer fortroende
till Oatly och Lush och uppleva varumérkena som mer autentiska efter att de blivit pAdkomna
med woke washing om de hade hanterat situationerna annorlunda. Konsumenterna anser att
varumdrkena borde ha gjort, och nu bor, agera proaktivt. De rekommenderas att vara
transparenta, att interagera med konsumenter, agera i linje med syfte, varderingar och budskap
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samt att vara konsekventa. Konsumenterna i undersékningen uttryckte en vilja att veta vart
varumdrkena stir viarderingsméssigt, samt att fa ta del av vilka atgérder som utférs och dess
resultat. Badde Oatlys och Lushs konsumenter menar i undersdkningen att de hade onskat att
varumadrkena varit ppna med hur de agerar och vad de har for handlingsplan. Konsumenterna
forklarar att de skulle kdnna hogre tillit till varumérkena om de talade om pa vilket sétt de
utreder hindelsen, och pd wvilket sitt de ska hantera de negativa konsekvenserna
investeringsbeslutet samt donationen resulterat 1.

6.6 Revidering av modell

Modellen har uppdaterats efter undersokning. Steg ett, symmetri, dr fortfarande detsamma da
de tvd modellerna for varumérkestillit och varumérkesautenticitet enligt undersokningen visade
sig relevanta for varumirken inom ramen for varumérkesaktivism dven 1 en fortroendekris.
Autenticitet pekar till fortroende, da autenticitet bade i teori och undersokning har visat sig vara
en fOrutsittning for att vinna konsumenternas fortroende. Steg ett, symmetri, pekar sedan till
steg tva, strategi. Steg tva har reviderats och bestér nu istéllet av en huvudatgird, agera. Att
agera har visat sig vara det viktigaste ett varumédrke kan gora, enligt undersokningen. Agera ar
darfor centrerat 1 steg tva, som en grundliggande atgird i strategin. Nir varumairket agerar ar
det viktigt att det agerar proaktivt, transparent, konsekvent och genom att interagera med
konsumenter. De 6vriga atgirderna dr placerade i1 en ring kring agera, dd det ar viktigt att
varumadrket 10pande beaktar samtliga atgirder i strategin genom sitt agerande. Steg tva, strategi,
pekar sedan till steg tre, resultat. Enligt fallstudien kan varumirken i en woke washing-kris
uppna ett resultat av aterstéllt fortroende och autenticitet om de foljer steg ett och tva 1
modellen.
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Var Interagera

proaktiv med
konsumenter

STEG 3:
Resultat

Aterstillt fortroende
och autenticitet

(Modell 2, baserad pa teoretisk referensram, reviderad utifran empirisk undersokning, 2020)

Da studiens fragestéllningar lyder Hur kan ett varumdrke aterfa konsumenters fortroende efter
att ha blivit pakommet med woke washing? samt Hur kan ett varumdrke aterfd konsumenters
uppfattning av att vara autentiskt efter att ha blivit pakommet med woke washing? har modellen
uppdaterats med en strategi som besvarar detta. Studiens slutsats dr att varumirken inom ramen
for varumérkesaktivism med fordel kan basera sin strategi for att aterfa konsumenters
fortroende och uppfattning av varumarket som autentiskt pa denna modell i en fortroendekris
orsakad av woke washing.
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Forslag till vidare forskning

I den teoretiska referensramen redogors for tidigare studier av Falkheimer och Heide (2015).
De menar att en dterhdmtningskampanj dr minst lika viktig for att aterskapa tillit frén
konsumenter som fran anstillda, da anstdllda har en viktig roll som ambassaddrer for ett
varumirke. Ett varumirke bor alltsd arbeta parallellt med att aterskapa konsumenters tillit
externt och anstdlldas tillit internt. Detta &r ndgonting som denna studie inte har beaktat da
studien avgrédnsas till ett konsumentperspektiv. Ett forslag till vidare forskning dr dock att
vidare studera hur anstéllda paverkas utav woke washing och en fértroendekris, och hur viktigt
det interna fortroendet dr for att kunna aterskapa externt fortroende. Vidare antyder bade
tidigare studier och undersokningen att hela branschen paverkas nér ett varumérke gor
nagonting som kan bendmnas woke washing. I undersékningen uppdagades att konsumenter
valt att gd till konkurrerande varumérken nir fortroendet for Oatly brustit. Det dr dock
nagonting som vi valde att inte inkludera 1 resultatet dd denna studie syftar till att studera
fortroende och autenticitet. Ett forslag till vidare forskning vore att underséka hur branschen
paverkas och vilka konsekvenserna blir nir ett varumaérke blir pAkommet med woke washing.
Kan det vara sa att konkurrenter tar marknadsandelar, eller ar det sa att hela branschen forlorar
autenticiteten och fortroendet fran konsumenterna?

Fortséttningsvis visar tidigare studier av Edelman (2020d) att konsumenter efterfrdgar
meningsfulla varumérken och att konsumenter &r villiga att byta till ett annat varumirke, om
det varumarket delar samma vérderingar. Samtidigt finns flera exempel p&d woke washing som
har visat sig ha allvarliga konsekvenser for varumirken, som bland annat bojkottning
(Vredenburg m.fl, 2020). Ett forslag till vidare forskning &r darfor att undersoka om det ar
battre att ha en varumaérkesaktivism och ddrmed riskera att forlora konsumenters fortroende
och upplevelse av varumérket som autentiskt, &n att inte ta stillning alls. Ytterligare ett forslag
pa vidare forskning &r att studera hur konsumenter paverkas av varandra i communityn nér ett
varumadrke blir pAkommet med woke washing. Denna studie avgrénsas till att studera Lush och
Oatlys egna kanaler pa sociala medier. Vi har alltsa inte beaktat 6vrig kommunikation pa
sociala medier, det vill siga den kommunikation som sker mellan konsumenter bortom
varumdrkets kontroll. Att studera hur konsumenter debatterar om woke washing-kriser 1 andra
forum samt om de paverkar varandra till atgarder som till exempel bojkottning dr ett imne som
vi rekommenderar att studera vidare. Slutligen ar ett ytterligare forslag till vidare forskning att
studera begreppet trust washing 1 ett vetenskapligt sammanhang. Som tydliggjort 1
problemformuleringen kan begreppet ses cirkulera i sociala medier och har en ndra anknytning
till woke washing. Att studera relationen mellan woke washing och trust washing vidare vore
intressant att tillfora forskningsomradet varumérkesaktivism.

53



Kallforteckning

Aaker, D., (2018) How Does a Brand Regain Consumer Trust After a Crisis?
https://www.ama.org/marketing-news/how-does-a-brand-regain-consumer-trust-after-a-crisis/
[Hamtad 2020-11-20]

Amnéus, A., (2010) Allt du behéver veta om marknadskommunikation. Upplaga 1. Malmo:
Liber.

Arnould, E. & Thompson, C., (2005) Consumer Culture Theory (CCT): Twenty Years of
Research. Journal of Consumer Research, Volume 31.

Baggs, M., (2019) Gillette faces backlash and boycott over "#MeToo advert'.
https://www.bbc.com/news/newsbeat-46874617 [Hamtad 2020-12-02]

Baggs, M., (2020) Trans Day of Remembrance: 'When one of us is hurt, we all feel it'.
https://www.bbc.com/news/newsbeat-54992071 [Hamtad 2020-12-13]

Bargh, B., (2020) Lush apologises 'unreservedly' for funding groups with anti-trans views.
https://www.cosmeticsbusiness.com/news/article page/Lush issues apology for funding gr
oups_with_antitrans_views/172357 [Hamtad 2020-12-11]

BBC., (2018) Patagonia's $10 million donation: Why they gave away their US tax savings.
https://www.bbc.com/news/newsbeat-46386147 [Hamtad 2020-12-02]

Brodie, R.J. Ilic, A. Juric, B. & Hollebeek, L., (2013) Consumer engagement in a virtual
brand community: An exploratory analysis. Journal of Business Research, Volume 66, Issue
1, pp. 105-114.

Bryman, A. & Bell, E., (2011) Foretagsekonomiska forskningsmetoder. Stockholm: Liber
AB. Upplaga 2.

Cone Communications., (2015) Cone Communications Millennial CSR Study.
https://www.conecomm.com/research-blog/2015-cone-communications-millennial-csr-
studyttdownload-research [Hamtad 2020-12-05]

Convosphere., (2020) From cult to crisis: How social intelligence can help Oatly regain it’s
prime position.
https://convosphere.com/from-cult-to-crisis-how-social-intelligence-can-help-oatly-regain-
its-prime-position/ [Hamtad 2020-12-01]

54



Dufty, N., (2020) Lush admits donating thousands to anti-trans pressure group Woman’s
Place UK. https://www.pinknews.co.uk/2020/12/01/lush-anti-trans-group-womans-place-uk-
grant-charity-pot-transphobia-backlash/?fbclid=IwAR3nBe-
JE2F60UPT8MgPd18ECO0gGMM6cWOOMpwWGGyoqINNKVeW-RecXV1I [Hamtad
2020-12-11]

Edelman., (2018) Earned Brand Study. https://www.edelman.com/news-awards/two-thirds-
consumers-worldwide-now-buy-beliefs [Hamtad 2020-12-05]

Edelman., (2019) “2019 Edelman Trust Barometer Special Report: In Brands We Trust?”
Research Report, Edelman Trust Barometer Annual Global Study.
https://www.edelman.com/sites/g/files/aatuss191/files/2019-

06/2019 edelman_trust barometer special_report in_brands we_trust.pdf [Hamtad 2020-
12-02]

Edelman., (2020a) Edelman Trust Management. https://www.edelman.com/trust/edelman-
trust-management [Hamtad 2020-12-02]

Edelman., (2020b) Edelman Trust Management: Brand.
https://www.edelman.com/trust/edelman-trust-management/etm-brand [Hdmtad 2020-12-02]

Edelman., (2020c) Trust. https://www.edelman.com/trust [Hamtad 2020-12-02]

Edelman., (2020d) Trust Barometer. https://www.edelman.com/trustbarometer [Hdmtad
2020-12-02]

Edelman., (2020e) Trust Barometer Special Report: Brand Trust in 2020.
https://www.edelman.com/research/brand-trust-2020 [Hidmtad 2020-12-03]

Falkheimer, J. & Heide, M., (2015) Trust and Brand Recovery Campaigns in Crisis: Findus
Nordic and the Horsemeat Scandal, International Journal of Strategic Communication, 9:2,
p134-147

Flick, U., (2009) An introduction to qualitative research. 4th ed. London: Sage Publications.

Frei, F. & Morriss, A., (2020) Begin With Trust: The First Step to Becoming a Genuinely
Empowering Leader. Harvard Business Review.

Gronroos, C., (1999) Relationship Marketing: Challenges for the Organization, Journal of
Business Research 46, 327-335

Havas Media Group., (2019) Meaningful Brands Study. https://havasmedia.com/building-
meaningful-is-good-for-business-77-of-consumers-buy-brands-who-share-their-values/
[Hamtad 2020-12-05]

55



Jankowski, P., (2019) Trust-Washing: 4 Key Steps In Building Trust In The Heartland.
https://www.forbes.com/sites/pauljankowski/2019/09/09/trust-washing-4-key-steps-in-
building-trust-in-the-heartland/?sh=70f1d99b121d [Hamtad 2020-12-07]

Kotler, P. & Sarkar, C., (2017) Finally, Brand Activism!
https://www.marketingjournal.org/finally-brand-activism-philip-kotler-and-christian-sarkar/
[Hamtad 2020-12-03]

Kozinets, RV., (2015) Netnography: Redefined, 2nd ed. Sage, Thousand Oaks

La, S. & Chot, B., (2011) The role of customer affection and trust in loyalty rebuilding after
service failure and recovery, The Service Industries Journal

Look, J., (2016) Sa skapar syftesdriven marknadsfoéring samhdllsnytta.
https://www.westander.se/press/debattartiklar/sa-skapar-syftesdriven-marknadsforing-
samhallsnytta/ [Hamtad: 2020-11-20]

Lush., (2020a) Charity Pot: Organisationer vi stéttat. https://se.lush.com/artikel/charity-pot-
organisationer-vi-stottat [Hamtad 2020-12-11]

Lush., (2020b) Company Statement, Lush Charity Pot donations. https://weare.lush.com/lush-
life/our-giving/lush-charity-pot-
donations/?utm_source=social&utm_medium=instagram&utm_campaign=donations-2020
[Hamtad 2020-12-13]

Lush., (2020¢) Lush Life: Vi tror pa... https://se.lush.com/artikel/lush-life-vi-tror-pa [Hdmtad
2020-12-11]

Lush., (2020d) Om oss. https://se.lush.com/tag/om-oss [Hamtad 2020-12-11]

Lush Cosmetics., (2020a) Lush Cosmetics North America.
https://www.instagram.com/lushcosmetics/ [Hamtad 2020-12-11]

Lush Cosmetics., (2020b) Lush Cosmetics North America, ‘Trans Day of Remembrance’
inldgg publicerat 2020-11-20 https://www.instagram.com/p/CHOhuwF7xK/ [Hdmtad 2020-
12-13]

Miashkova, J., (2020) The marketing genius of Oatly: A case study.
https://awario.com/blog/oatly-marketing-case-study/ [Hamtad 2020-12-01]

Ne., (2020) Bojkott. https://www.ne.se/uppslagsverk/encyklopedi/lang/bojkott [Hdmtad 2020-
12-07]

56



Oatly., (2020a) Ddrfor valde Oatly Blackstone. https://www.oatly.com/se/klimat-och-kapital
[Hamtad 2020-11-12]

Oatly., (2020b) The Oatly Way. https://www.oatly.com/int/the-oatly-way [Hamtad 2020-12-
01]

Palmatier, R.-W., (2008) Relationship Marketing, Cambridge, Massachusetts: Marketing
Science Institute.

Patel, R. & Davidsson, B., (2019) Forskningmetodikens grunder. Lund: Studentlitteratur AB.
Upplaga 5.

Petter, O., (2019) Gillette Sales Unchanged After Controversial Advert About Toxic
Masculinity — But the Company is Still Calling the Ad a Success.
https://www.independent.co.uk/life-style/gillette-advert-toxic-masculinity-sales-impact-
a8745966.html [Hamtad 2020-12-02]

Portal, S., Abratt, R. & Bendixen, M., (2019) The role of brand authenticity in developing
brand trust. Journal of Strategic Marketing, 27:8, 714-729

Ritschel, C., (2019) “Gillette Accused of Sexism over ‘Pink Tax’ After Company Praised for
Tackling Toxic Masculinity,”. https://www.independent.co.uk/life-style/gillette-ad-
commercial-pink-tax-controversy-toxic-masculinity-metoo-a8731821.html [Himtad 2020-
12-09]

Roy, V., Tata, S.V. & Parsad, C., (2018) Consumer response to brand involved in food safety
scandal: An exploratory study based on a recent scandal in India. Journal of Consumer
Behaviour. 17, p25-33

Smith, R., (2020) Lush warns bigots in no uncertain terms ‘don’t enter with signs of
transphobia’ after store targeted with hate. https://www.pinknews.co.uk/2020/08/04/lush-
transphobia-racism-homophobia-sexism-sign-edinburgh/ [Hamtad 2020-12-11]

Sobande, F., (2019) Woke-washing: “intersectional” femvertising and branding “woke”
bravery. European Journal of Marketing, Vol. 54 No. 11, pp. 2723-2745.

Statista., (2020) Net sales of Oatly AB from 2012 to 2019.
https://www.statista.com/statistics/987664/net-sales-of-oatly-ab/ [Hidmtad 2020-12-01]

Teglund, S., (2015) Virlden idag. Oatly sdger nej till israeliskt samarbete.
https://www.varldenidag.se/nyheter/oatly-sager-nej-till-israeliskt-
samarbete/cbbobA!e2lz1vyra3vONg3DgHoSkw/ [Hamtat 2020-12-07]

Thangavelu, P., (2020) The Success of Patagonia's Marketing Strategy.
https://www.investopedia.com/articles/personal-finance/070715/success-patagonias-
marketing-strategy.asp [Hamtad 2020-12-02]

57



Tillvaxtverket., (2020) Skillnad foretagsnamn och varumdrke.
https://www.verksamt.se/starta/skydda-dina-immateriella-tillgangar/varumarke [Himtad
2020-12-12]

Twitter., (2020) Hashtag Trust washing. https://twitter.com/hashtag/trustwashing [Hdmtad
2020-12-07]

Ungdomsbarometern., (2020a) Framtidens hallbara varumdrken 2020.
https://hallbaravarumarken.se [Hamtad 2020-12-11]

Ungdomsbarometern., (2020b) Passionerade varumairken.
http://www.ungdomsbarometern.se/wp-content/uploads/2017/12/Passionerade-
varumarken.pdf [Hamtad 2020-12-21]

Unilever., (2019) Press release: “Unilever’s Purpose-Led Brands Outperform,”
https://www.unilever.com/news/press-releases/2019/unilevers-purpose-led-brands-
outperform.html [Hamtad 2020-12-04]

Vredenburg, J., Kapitan S., Spry, A. & Kemper, J.A., (2020) Brands Taking a Stand.:
Authentic Brand Activism or Woke Washing? Journal of Public Policy & Marketing, Vol.
39(4) 444-460

Wahlqvist, J., (2020) Tog in Blackstone som dgare - Nu vixer bojkotten mot Oatly.
https://www.breakit.se/artikel/26130/tog-in-blackstone-som-agare-nu-vaxer-bojkotten-mot-
oatly [Hamtad 2020-12-07]

Westander., (2019) Sifo-undersokning: webbpanel februari. https://www.westander.se/wp-
content/uploads/2019/04/sifo-om-varumarken-feb-2019.pdf
[Hamtad 2020-11-25]

Yelena, T. & Dewi, T., (2015) Consumers’ forgiveness after brand transgression: the effect
of the firm’s corporate social responsibility and response, Journal of Marketing
Management, Vol. 31:17-18, pp. 1851-1877

58



Bilagor

Bilaga 1- Intervjuguide

Oppningsfraga: Beritta om din kommentar pa varumirkets Facebook/ Instagram / Twitter.

Upplevelse av woke washing

O

Autenticitet
O

O
O
O
Fortroende
O

O
O
O

Hur reagerade du nér du fick vetskap om att varumaérket hade agerat pa ett sétt
som gir emot varumdrkets varderingar?

Hur sdg du pa varumaérkets syfte och vérderingar innan hindelsen?

Hur ser du péd varumaérkets syfte och vérderingar efter hindelsen?

Hur upplevde du varumirkets autenticitet innan héndelsen?

Hur upplever du varumaérkets autenticitet efter hdndelsen?

Vad far dig att uppleva ett varumarke som autentiskt?

Vad kan varumairket gora for att du ska uppleva det som autentiskt?

Hur beskriver du din tillit till varumérket innan hdandelsen?

Hur beskriver du din tillit till varumirket efter hindelsen?

Vad kan varumaérket gora for att du ska kénna f6rtroende till varumarket?
Vad far dig att kénna fortroende till ett varumérke?

Varumirkets strategi

O

Vad tycker du om det sétt som varumaérket har agerat pa sedan héandelsen
uppmarksammades?

Hur anser du att varumérket borde ha hanterat situationen?

Ar det nagonting specifikt i varumirkets agerande som gjort att du forlorat
fortroendet och uppfattningen av varumirket som autentiskt?

Hur upplevde du varumirkets sétt att be om ursédkt / argumentera for sitt
beslut?

Vad tycker du om varumérkets sitt att ndrvara pd sociala medier?

Hur har varumaérkets tidigare arbete 1 hallbarhetsfragor paverkat din
uppfattning av varuméirket 1 denna hindelse?

Hur anser du att ett proaktivt agerande hade paverkat varumirkets mdjligheter
att aterféd fortroende?
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Bilaga 2 - Online observation

Urval av skdrmdumpar fran online observation.
Oatly
Instagram

Bild 1: Skairmdump av kommentar pa Oatlys Instagram-inldagg 2020-09-03

Are they still cutting down
rainforests?

1 gilla-markering Svara
Dolj svar

W oatly @ @nevilleebbesson Hi there! We
haven't, we aren't and we will not cut
down any rainforest. All the best, Oatly

Svara

I G o:tly Blackstone inc,

who owns a stake of Oatly has used that
money in a way that supports the
deforestation of rainforest in the Amazon.
So buying from oatly gives blackstone
money to keep on supporting that
business. Oatly should take responsibility
and fix that problem.

1 gilla-markering Svara

Bild 2. Skirmdump av kommentar pa Oatlys Instagram-inlagg 2020-09-03

— Lmao hypocrisy at its best. 10% of
shares sold to Blackstone and 30% to China
Resources, both of which are directly
responsible to deforestation and the highest
CO2 emissions in the world; and yet Oatly's
social media is dabbling on politics. Such a
clown fiesta of hyperconsumerism as its best.

v 5 gilla-markeringar Svara
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Bild 3: Skairmdump av kommentar pa Oatlys Instagram-inldagg 2020-09-03

We are keeping you accountable
for the Amazon deforestation. | will no longer
be buying oatly.

9v 5 gilla-markeringar Svara

7 oatly @ @foodie_loving We are totally

= against the deforestation of the Amazon.
Hopefully, you can find another plant-
based product that you think can make a
difference in the world! Love, Oatly
9v Svara
Visa 1 svar till
Twitter

Bild 4: Skarmdump av kommentar pa Oatlys Twitter-inldgg 2020-11-02

G Er agare China Resources har mordat miljontals

manniskor i Kina under decennier. Blackstone
forstor Amazonas i vinstsyfte. De ar sa langt ifran
ansvarstagande foretag man kan komma. Nar ni

lierade er med dem slangde ni allt samvete
overbord. #NoMoreOatleyEver

Q 2 T Q a
-— Oatly @oatly - 2 nov. 000
LY! Per! Haller med dig om att det finns mycket fel
som anda far lov att ske pa jorden. Fragan vi vill
driva och ar hogst ansvariga for ar en hallbar
livemedelsproduktion. Klimatforandringen ar akut

och vi hoppas bidra till en positiv férandring inom
det vi kan paverka (1/2)

QO 2 n Q a3

G - .

Svarar @oatly

Ni ar alltsa dvertygade om att ni skapar en
hallbar livsmedelsproduktion genom att

liera er med mordare och miljoforstorare?
Det ar ni ensamma om. Vi har slutat kopa

era produkter. (=0



Bild 5: Skairmdump av kommentarer pa Oatlys Twitter-inldgg 2020-09-02 och 2020-08-31

2 sep. 000
Svarar @saminalrights och @oatly

We can best show our disappointment with our
money. Stop buying @oatly . If they would have
asked us (their customers) to invest, they could
have gotten the 200M easily & without guilt.
#oatlygate

O 0 Qe &,

N/ Le

I g o

Svarar @saminalrights och @oatly
Thank you for the headsup! Oatly and | are
FINISHED!

Bild 6: Skairmdump av kommentar pa Oatlys Twitter-inldgg 2020-09-03

I scp
When a sustainable company becomes hell
company ! #goodbyeoatly #oatly #boycottoatly

D ;' oo

Congratulations @oatly for single-handedly
enabling Trump-funding Amazon deforesters
Blackstone to greenwash their bio.

Visa denna trad

. 205 16.3K 2

. Posts Followers Following

Blackstone

Learn how we're backing sustainable, plant-based
alternatives to dairy with our investment in @oatly
bit.ly/32i4TvZ

345 Park Ave, New York, New York, 10065

62



Facebook

Bild 7: Skairmdump av kommentar pa Oatlys Facebook-inldgg 2020-09-03

G Oatly genom att se till att planeten ar beboelig for
manniskor sa gor vi oss sjalva en tjanst. Det

handlar om sjalvbevarelse, allt annat ar nonsens!
Gilla - Svara- 13 v

i

m 2 Forfattare
Oatly @

Kanske det, fast det vi sager ar att sjalvbevarelse
inte behover vara en motsats till omtanke for
planeten och alla som bor pa den. Visst ar det
intressant det har med att vi valjer att se pa
varlden utifran olika motsatsférhallanden trots att
valdigt fa saker ar antingen eller. /Oatly

Gilla - Svara-12v

G Skriv ett svar ... o © @
G B|ac!stone 'gatly) ar Trumps storsta

kampanjbidragsgivare fran finanssektorn, av 3.7 milj
dollar kom 3.6 milj dollar fran Blackstone/Oatly.
(Kalla:therealdeal.co m). Gratulerar, ni ar numera lika
taktlosa som Pepsi’s Kendall Jenner reklam fran 2017.
Sa om jag fortsatter kopa Oatly tva ggr i veckan
(spoiler, kmr ej handa) sa sponsrar jag indirekt mord pa
svarta och polisovervald, vidrig kvinnosyn,
vetenskapsfornekelse, stottar regnskogsskovling och
klimatfornekelse. Nu bryr ni er ju inte om mina sma
2Xveckan-slantar saklart, ni har ju Schwartzman’s
kapital nu. Ni valde fel sida om historien men hey! NI
har ju MAGA-folket och SD-svanstrollen kvar pa er
sida. #boycottoatly

Gilla - Svara - 12 v - Redigerad o 1
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Bild 8: Skairmdump av kommentar pa Oatlys Facebook-inldgg 2020-09-03

G Jag tror manga, daribland jag, ar besvikna over att
sluta kopa oatly varor..

Inget fel pa varorna.

Men nej, lanserar man sig som ett etiskt/
klimatsmart/miljovanligt val sa kommer kunder som
blivit kunder av just de skalen att dra vidare nar de
kanner sig lurade.

Gilla - Svara-15v 054

(@ m—

%

Gilla - Svara-14 v

2 Forfattare

Oatly @

Hej Armi! Helt riktigt uppfattat att vi vill vara ett
etiskt och klimatsmart val! Dar har ingenting
forandrats och vi kommer fortsatta paverka inom
de omraden dar vi som havredrycksproducent
kan paverka mest; hallbar livsmedelsproduktion
och konsumtion. Det ar var hjartefraga och nagot
vi ocksa vill driva globalt. Det innebar att vi aven
maste etablera oss i lander dar ett etik/klimat-
tank inte ar markbart forsoka och forsoka styra
om pengaflodet i en gron riktning - vilket ar
tanken bakom att ta in Blackstone som
investerare. Vi ar namligen dvertygade om att det
ar forst da vi kan gora skillnad pa riktigt! Hor
garna av dig om du har fler tankar och
funderingar. Allt gott, Oatly

Gilla - Svara-14 v
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Bild 9: Skairmdump av kommentar pa Oatlys Facebook-inldgg 2020-09-03

2 Forfattare

Oatly @

Vi star varken over eller under nagon annan, vi
behover alla gora omstallningar for klimatets
skull. 1/4 av alla vaxthusgasutslapp globalt
kommer fran livsmedelsindustrin, varav mer an
halften kommer fran kott och mejeri. Ett snabbt
satt att motverka detta ar att gora en omstallning
till en vaxtbaserad livsmedelskonsumtion och
produktion. Den omstallningen vill vi driva genom
vara kampanjer, samarbeten och val av
investerare. Eftersom skovlingen av regnskogen
till storst del sker for att ge plats at boskap och
foder till boskap sa ar aven dvergangen till
vaxtbasrat antidoten dar. Men for oss ar det inte
en moralfraga, utan mer pragmatik och sunt
fornuft. Ha det fint. /Oatly

Gilla-Svara-4v 0- 12

Oatly Sa att samarbeta med Blackstone och lata
dem investera pengar som de tjanat pa att skovla
Amazonas for att ni ska kunna tjana pengar ar
pragmatiskt och bara sunt fornuft? For att ni ska
finnas maste Amazonas regnskogar skovlas och
det ma vara sunt fornuft ur ett ekonomiskt
perspektiv men latsas inte att man ska handla era
produkter for "klimatets skull". Jag ater hellre kott
och har kvar regnskogarna an jag slutar ata kott
och koper era produkter pa bekostnad av
regnskogen. Att bojkotta Oatly (alla vegetarianer
jag kanner gor det) ar mer klimatsmart och
hallbart aven om man fortsatter att ata kott.

Gilla-Svara-4v o 26
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Lush

Instagram

Bild 10: Skirmdump av kommentar pa Lushs Instagram-inldgg 2020-12-02

@ lush & - Follow

—— View replies (3)

G B cont thinkasily o

little "it wont happen again" and a
half assed apology is enough this
time

w 99 likes Reply
—— View replies (4)

G I ou forgot to say "we

will not donate any further money
to women's place UK or any other
groups advocating transphobia”

1w 76 likes Reply

—— View replies (12)

N

Qv N

7,618 likes

DECEMBER 2
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Bild 11: Skarmdump av kommentar pa Lushs Instagram-inldgg 2020-12-02

@ lush & - Follow
I s truly vas o,
an accident then LUSH as a

company needs to reconsider/ re
think how your charity pot works. It
come across as way too reckless,
to have accidentally funded such
an organisation. It doesn’t excuse
the companies actions and won't
heal the damage done. We as the
trans community are hit on a daily
basis at the moment and following
this from what | can see on social
media, LUSH is about to traffic a
lot of TERF money due to this.

Don't tell us you're sorry, do
something. Donate to mermaids or
another Trans charity, give money
to transition surgery funds, just do
something.

Qv N

7,618 likes

DECEMBER 2



Bild 12: Skarmdump av kommentar pa Lushs Instagram-inldgg 2020-12-02

@ lush & - Follow

G I This apology

seems really jumbled?? Like it's
hard for me to read and
understand. Also your cut and
paste” Thank you for your
comments” make EVERYTHING
worse. It's just a bandaid on a
HUGE issue. You sound like a
robot, not a caring company. This
is just damage control. (Does
anyone have any small business
brands of stuff like lush that they
like?)

1w 4 likes Reply

—— View replies (7)

®
Qv N

7,618 likes

DECEMBER 2

Twitter

Bild 13: Skarmdump av kommentar pa Lushs Twitter-inldgg 2020-12-02

I - Occ 2 oo
Replying to @LushLtd

Nope! It's too late I'm never shopping
at lush again! You hid the fact you
donated to a hate group then you
refused to apologise and only now
because of the backlash and loss of
sales you say this! We see right
through you and we do not and will
never forgive you.

I Dcc 2 oo
Replying to @LushLtd

Hey @LushLtd so | take it that's a
sorry for the mistake (got found out),
and not actually a sorry for the actual
action?

Q 7 1 Q 22 a0
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Bild 14: Skirmdump av kommentar pa Lushs Twitter-inldgg 2020-12-08

I D 8 oo
Replying to @LushLtd

I work for a nonprofit that Lush has
supported. | attended their Lush
Summit & watched on a great panel
discussion on LGBTQ rights & had
conversations with trans activists that
they support. | don't think this was
done on purpose, Lush is a very
socially responsible company.

Q n Q 1 a

Bild 15: Skirmdump av kommentar pa Lushs Twitter-inldgg 2020-12-04
I D¢ -

Replying to @LushLtd

Thank you for this statement, it feels
that bit more comforting that your
aim is to be inclusive of LGBTQ+
people. At this moment, the apology
is going to feel hollow until your brand
actively works with pro-trans
organisations, but this is a step in the
right direction.  ,

O 1 n Q 23 a

Facebook

Bild 16: Skirmdump av kommentar pa Lushs Facebook-inldgg 2020-12-02

I
G But do you really mean this? Or is

this damage control? I've
supported your brand for many
years but | can't do that anymore.
Not until | see lasting significant
changes that show you genuinely
care about ALL WOMEN's rights,
which means Trans women too.
Want to fix your ways? Make a
soap or shower gel or something
where all the money goes to a
Trans Rights organization. And
make it a permanent part of your
product.

Gilla - Svara-3v QOB 12
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Bild 17: Skarmdump av kommentar pa Lushs Facebook-inlagg 2020-12-02

-

Lush UK needs to fire your giving
coordinator and get to the bottom
of why that "donation" wasn't
listed.

As far as your giving. Quit acting
like you are donating to causes.
You are not. You are simply using
marginalized groups as a
marketing tool to sell product just
like if you paid a celebrity.

The money you say is a donation is
really just our rightful cut of the
profit. Transgender people are not
a charity. We are a group with a
large buying block and these
companies know that.

Gilla - Svara - 3 v - Redigerad
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Bild 18: Skarmdump av kommentar pa Lushs Facebook-inlagg 2020-12-02

G Do you not realize how many of

your STAFF are trans?! This post
screams damage control.

But why did you do it? Why would
you purposely donate to anti trans
organizations?

As years go on, it's apparent you
have issues about transparency.

What you've done is damaging and
harmful and cannot be repaired
with a simple apology, hoping
people will still keep buying your
products, which some you haven't
been transparent about either.
Gilla - Svara-3v 3 )
& Fortattare

Lush Cosmetics North America

This error in funding by Lush
UK is significant and changes
will be made to strengthen
the process, but Lush UK's
Charity Pot funding has
supported 514 LGBTQ2+
organizations totalling £1.6
million and will continue to
do so. Globally, the brand will
continue to champion rights
for trans and gender-diverse
folks, through our charitable
giving, and our campaigns on
issues we care about. See



