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Sammandrag: Som konsumenter anviander vi oss av narrativ for att forstd var
omgivning. Vi utnyttjar varuméirkesnarrativ for att uttrycka den egna identiteten,
speciellt dad det giller etiska och héallbara viarderingar. I och med att den etiska
konsumenten i dagens ldge kan anses vara gemene man, blir dessa varderingar aven
viktiga for foretagen. Det allt storre utbudet av alternativ pa marknaden gor det
svarare for foretag att na ut till konsumenterna med sina varumarkesvarderingar. For
att kunna skapa fungerande narrativ och overtyga konsumenterna att vilja dem

framom konkurrenterna behovs ett effektivt satt for hallbar virdekommunikation.

Denna studie inleddes med syftet att undersoka de hallbarhetsrelaterade narrativens
inverkan pad unga vuxna konsumenters varuméirkesuppfattning. En teoretisk
referensram byggdes upp for att leda den empiriska undersokningen och mojliggora

kartlaggandet av nya samband.

Resultaten visade att urvalets unga vuxna konsumenters hallbara varderingar ar starkt
rotade i en kénsla av ansvar for det egna konsumtionsbeteendet och for kommande
generationer. Varumairkesnarrativ upplevdes som en effektiv form av
vardekommunikation och de narrativ som var i linje med de egna virderingarna
resonerade bast. Ju mer kongruens det fanns i viarderingarna, desto mer bearbetades
narrativen i konsumenternas medvetande. Haéllbarhetsaspekten inverkade mera
positivt pa varumairkesuppfattningen och dven om virderingarna inte var i Kklar
kongruens pa grund av skepticism, uppfattades de dnda som positiva eftersom de
spred medvetenhet och inspiration till forandring. Hoppet om forandring skapar

sedan positiva kopplingar mellan konsumenten och varumarket.

Nyckelord: Hallbarhetsrelaterade narrativ, varumarkesuppfattning,
vardekommunikation, sjalvidentitet, gron konsumtion, varumarkesundvikande,
framtidstro
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1 INTRODUKTION

I dagens varld ar vi som kunder, var vi an befinner oss, i allt hogre grad utsatta for
informationsfloden. Det gor det allt svdrare att urskilja och minnas specifik
marknadsforing (Daugherty & Hoffman 2014).For att kunna bearbeta all
denna information uppfattar vara hjarnor handelser vi 4&r med om som héndelseférlopp
eller sa kallade berittelser och kopplar ihop dem med de kénslor de viackt (Zak 2018).
For att foretagen skall kunna differentiera sigi denna ofantliga ljudvolym i
konsumentens vardag, tvingas de sikta in sig pa att viacka kanslor och gora sitt
varumarke till en av de berittelser som kunden minns. Maya d’Angelou sade en gang ”I
slutet av dagen kommer méanniskor inte att minnas vad du har sagt, eller vad du gjort
utan hur du fick dem att kdnna sig” (i Douglas 2019, s.9). Dessa ord forklarar
tankegangen bakom beréttelserna vildigt tydligt — att anvianda sig av narrativ inom
varumarkeshantering ar inte bara ett verktyg i marknadsforarens verktygsldda utan
aven pa en konstform som foretag kan utnyttja for att bli ihdgkomna (Ad Age 2020;

Castrillon 2020).

Anviandning av  berdttelser eller narrativ. dr dock inte ett nytt
fenomen. Flera multinationella foretag harlinge fordjupat och inkorporerat
anviandningen av narrativ i sina strategier. Ett gott exempel ar foretaget Coca-Cola.
Istillet for att i sin strategi koncentrera sig pa att gora berattelser gjorda av Coca-Cola
fokuserar de pa sé kallade Coca-Cola berdttelser och har lange erkant dessas betydelse
for foretagets popularitet. Genom att inrikta sig pa att ge produkten en viktig roll i
narrativet som till exempel att sammanfora ménskor eller viacka begar ger Coca-Cola
sitt varumirke en storre innebord och bidrar effektivt till att vidcka en kédnsla av

emotionell delaktighet hos konsumenterna. (McDermott 2018)

Lauronen (2019), fran den finlindska mediebyran Brainyday, havdar att anvindningen
av narrativ i dagens lage starkt syns dven i Finland. De finlandska marknadsforarna har
borjat ga in for en mer konsumentcentrerad marknadsforing genom narrativ istillet for
att helt lita pa en optimering av varje nedsatt cent. Fokus har skiftat fran attleda
kunderna till ett sd sannolikt kop som mgjligt till en win-win situation dar béde
konsumenten och varumaéarket kan fi ett merviarde (Lauronen 2019). I slutet av 2018
publicerade Salesforce undersokningen “State of the connected customer” som
redogjorde for konsumtions- och inkdpsvanor hos de 6ver 6700 konsumenter och
foretagsledare som deltagit. Det mest intressanta i denna undersokning ur ett narrativ-

perspektiv var att upp till 80% av deltagarna sade att sjalva kundupplevelsen



ar minst lika viktig som produkten eller servicen. D& avtal i dagens ldge kan avslutas
lika snabbt som de ingatts (Salesforce 2019), blir det allt viktigare att fundera pa vilka
faktorer som kan fa konsumenten att vilja det egna varumérket framom andras

och behélla sina kunder aven i fortsattningen.

Vi forstar var omgivning och skapar ordning med hjalp av narrativ (Schank 1990;
Shankar et al.2001). Dessas lattfattlighet och det faktum att vi standigt anvander oss av
dem, har medfort attde i den akademiska virlden forklarats varaett fungerande
verktyg for att méla upp sensoriska och kinslovickande bilder och historier hos
kunderna (Bl.a. McKee 2003). Eftersom narrativen lyckas inverka pa konsumentens
emotionella  uppfattning  av varumarkena, antyder  detta att = konsumentens

varumarkesuppfattning i viss man kan paverkas genom anvandning av dessa narrativ.

Narrativens och deras effekter har undersokts i ett flertal akademiska publikationer
bl.a. av Mossberg & Nissen (2006), Fog et al. (2010) och Lundqvist et al.
(2013). Dessa akademiker lyfter fram tanken att foretagens anviandning av narrativ,
mojliggor unika  varumairkesuppfattningar hos  kunderna, okar  varumairkets
trovardighet och forsvarar konkurrenternas anstrangningar att efterlikna dem. Med
andra ord wutgdér narrativen en beaktansvird konkurrensfordel. Aven om
narrativen inte har en Overtygande emotionell aspekt, sa innehar de en
filtreringseffekt som gor att kunder uppfattar och minns dessa varumarken framom

andra vid senare tillfdllen och med storre positivitet (Solja 2017).

Foretag vill i grund och botten skapa lojalitet. Att gora sig minnesvird i
konsumenternas medvetande irden forsta etappen moten lojal kundbas med en
kidnsla av karlek till varumirket (Halloran 2014). Men for att verkligen na ut till
konsumenterna och f& dem att relatera till varumarket kravs av foretagen en forstaelse
for hur dessa upplever saker. Kunderna anviander sig aktivt av narrativ for att forsta
inneborden av varumarken (Escalas 2004b) och kommer vid anvidndningen sannolikt
att relatera till dem pa en personlig niva (Lundqvist et al. 2013). I slutindan kan de
personliga kopplingarnaleda till att konsumenternas varuméarkesuppfattning
forbattras och till rekommendationer i bekantskapskretsen. (Mossberg 2008) Med
andra ord kan narrativ leda till organiska varumarkesambassadorer (ibid.). Har ar det
av intresse for foretagen att undersoka dessa olika samband samt hur narrativen

paverkar konsumentens varumarkesuppfattning.



En allt storre kunskap om virlden omkring oss har i och med globaliseringen lett till
att begreppet héllbarhet kommit att bli en vidgledande virdering hos en stor del av
befolkningen. Det som en ging var viktigt for konsumenterna har forandrats. Allt fler
konsumenter funderar 6ver hallbarhetsaspekten i sin konsumtion och stravar till att
gora smartare grona val i vardagen. (European Commission 2009) Klimaténgesten har
okat bland unga vuxna och oron for hur de kan paverka en framtid som ar patagligt

skrammande, paverkar allt mer deras beteenden och vardegrund (Fortune, 2020).

Aven om narrativ och dessas anknytning till varumirkesuppfattningen till viss del blivit
undersokt, tyder den stora oron for héllbarhetsfragor bland unga pa att de traditionella
narrativen snart inte langre ar tillrackliga for att viacka den lojalitet som behovs,
speciellt dd konkurrerande alternativ bara ar ett klick ifran (Daugherty & Hoffman
2014). Hallbarhet och transparens gillande foretagens verksamhet hariallt hogre
grad blivit ett krav bland konsumenterna och det undvikande av vissa varumarken som
tidigare funnits bland etiska konsumenter (Rindell et al. 2014) ar nu nigot som blivit

patagligt hos gemene man.

1.1 Problemomrade

I och med att den etiske konsumenten i dagen lage blivit allt vanligare (European
Commission 2009), blir ocksa etiska och hallbarhetsfragor av storre vikt for foretagen
eftersom kraven péa att varumarkesvarderingarna ar i linje med de egna varderingarna
ocksa okar. Konsumenter anviander sig allt mer av varuméirken for att identifiera sig
sjalv (Schembri et al. 2010) och undviker produkter som inte &r i linje med den egna
vardegrunden eller representerar det egna jaget (Lehner & Halliday 2014). For att
behélla kunderna ar darfor de viarderingar som foretaget sager sig sta for i allt storre
fokus. Aven sittet dessa framfors pa #r av betydelse. Informationsflodet i vardagen Ar

stort och det finns alternativ till varje produkt.

Aven om det finns mycket teorier och strategier gillande berittandeteknik och narrativ,
sd finns det fortfarande stora gap mellan teori och praktik (Solja 2017) och
foretag kommer smaningom att tvingas tdnka Over sina strategier. For att narrativ skall
kunna fortsitta vara lika relaterbara och effektiva i utvecklingen av lojalitet och positiv
varumarkesuppfattning, maste foretagen rikta in sig pa att narma sig dessa hallbara
kanslovarden. Haéllbara narrativ blir darmed ett allt viktigare verktyg

i marknadsforingens verktygslada.



Inom litteraturen finns omfattande forskning géllande narrativ och dessas inverkan pa
konsumenterna (Busselle & Bilandzic 2008; Fog et al. 2010). Detsamma giller
kundens varumarkesuppfattning (Leventhal & Papadatos 2006; Solja 2017; Dessart &
Pitardi 2019) samt hur dagens konsument anviander sig av varumarken for att uttrycka
sig sjalv. Detta galler speciellt hallbara och grona varderingar (Moisander & Pesonen
2002; Reed et al. 2012). FA om overhuvudtaget nagon har dock kombinerat dessa
omraden och undersokt hur trenden med allt medvetnare val och gemene mans
hallbara livsstil forandrar narrativens inverkan pa varumarkesuppfattningen. En studie
som denna skulle kunna ge ett svar pa huruvida foretag kan kommunicera sina
viarderingar pa ett mera effektivt sdtt genom narrativ som specifikt fokuserar

pa hallbara varderingar.

En ny trend inom gron konsumerism har under de senaste aren visat att konsumenter
har en aktiv inre moral och stravan till att astadkomma en forandring i samhallets
konsumtion. Trots att konsumenterna hir ser ett 6verhdngande problem som maste
tacklas, saknas tilltro till att foretag kan forvintas ta ansvar for detta. Det blir
alltsd konsumentens uppgift att bojkotta de foretag som inte aktivt star for
godkannbara virderingar och pa det sattet stoda de goda istillet for att slass mot de
onda. (Moisander & Pesonen 2002) Ifall foretag inte lagger vikt vid att inkorporera
héllbarhetsrelaterade varderingar finns en fara for en tvetydig varumarkesundvikning
(Rindell et al. 2014) hos ointresserade konsumenter som inte direkt visar foretagen
varfor de bojkottar dem. Vikten av att undersoka hur dessa héllbarhetsrelaterade
narrativ paverkar kunden och dennes varumarkesuppfattning ar darfor stor, bade da
det giller att skapa fungerande narrativ och att undvika ett tvetydigt undvikande av

varumarket som saknar klara orsaker.

1.2 Syfte

Syftet med denna avhandling ar att fi& en uppfattning om de héllbarhetsrelaterade
narrativens inverkan pd unga vuxna finlindska konsumenters varumarkesuppfattning.
Genom detta kan forstaelse for dessas instillning till varumirken med héllbara
varderingar nas samt kunskap om hur effektiva narrativ med ett fokus pa héllbarhet ar
i viardekommunicering. Syftet kan béast besvaras genom att fokusera péa

forskningsfragan;



1. Hur inverkar hallbarhetsrelaterade narrativ pa de unga vuxna konsumenternas

varumarkesuppfattning?

Héllbarhetsrelaterade narrativ kan forekomma i ménga olika kontexter. Denna
avhandling kommer att inrikta sig pa narrativ ur restaurang-, livsmedels- och
detaljhandelsbranschen da konsumenterna forvintas vara bekanta med dessa. De valda
narrativen representerar foretagens egen kommunikation (brand storytelling) i video-

format och avhandlingen fokuserar pa dem ur konsumentsynvinkel.

1.3 Definitioner pa nyckelkoncept

P& grund av avhandlingens karaktir anvidnds ménga begrepp som uppkommit och
anvants i engelska sammanhang och de svenska oversiattningarna kan darfor forefalla
vaga och oklara. Nedan foljer dirmed en definition pa avhandlingens nyckelkoncept for

att klargora vad de olika nyckelorden star for.
Narrativ

Narrativ har linge anvints for att formedla mening, kédnslor och lirdomar fran en
person till en annan. Narrativet bestar oftast av en héndelse och olika indicier som
viacker en emotionell koppling och respons hos konsumenten (Woodside 2010).
Manniskans sinne ar uppbyggt for att forstd upplevda handelser genom berattelser och
bygger vid upplevelsen upp narrativ som tillsitts betydelser. Nya erfarenheter kopplas

ihop med tidigare och ihdgkoms senare som berittelser. (Schank 1999)
Brand storytelling - varumirkesnarrativ med foretagsursprung

Att bygga upp en del eller hela varumaérket runt ett narrativ. Detta kan gilla en specifik
produkt, en destination eller varumarkets identitet (Mossberg 2008). Berattelserna kan
anviandas i marknadsforingssyfte for att finga konsumentens uppmaéarksamhet och

skapa en emotionell anknytning till varumarket (Escalas 2004b).
Hallbarhetsrelaterade narrativ

Narrativ som héirstammar och sprids av varumirken och marknadsfér hallbar
foretagsamhet och konsumtion. Narrativen spelar pa konsumenternas miljomassiga
varden och overtygar dem genom att framkalla en kiansla av identitet. Denna kiansla ar

foretagen sedan kontinuerligt med om att skapa. (Haynes 2015)



Gron konsumtion

Hallbar och gron konsumtion dr beteendemonster som baserar sig pa konsumentens
oro for miljomassiga problem och en stravan till att sjalv minska det ekologiska
fotavtrycket genom ateranvdndning, &tervinning och minskad anviandning av

konsumtionsvaror. (Moraes et al. 2012)
Varumirkesundvikande

Undvikande eller bojkott av ett specifikt varumirke pa grund av en motvilja
att associera sig med de viarden varumarket star for eller pa grund av tidigare historiska

héandelser som vickt en miljorelaterad oro hos konsumenten. (Rindell et al. 2014)
Varumirkesuppfattning

Alla stimuli och virderingar ett varumairke formedlar till konsumenten, dven de
faktorer som ar utanfor foretagets rackvidd och kontroll, paverkar konsumentens
forestillning av vad varumirket stdr for. Denna forestillning och konsumentens
emotionella respons pa varumirket utgor varumairkesuppfattningen. (Blombick &

Axelsson 2007; Da Silwa & Alwi 2008)

1.4 Avgriansningar och disposition

Narrativ finns dven i manga andra former s som exempelvis forpackningsdesign etc.
men dessa kommer inte tas upp i denna avhandling. Foretagens synvinkel pa hur
I6nsamt det ar for dem att idka héallbarhetsrelaterade narrativ kommer inte diskuteras,

men kan vara en intressant fraga for fortsatt forskning.

Avhandlingen inleds med en presentation av referensramen for teorin och vad som
redan framkommit inom olika omraden. Teorin sammanfattas sedan till en enhetlig

modell kring vilken den empiriska undersokningens intervjuformat byggs upp.



2 HALLBARHET, NARRATIVA BERATTELSER OCH
VARUMARKESUPPFATTNING—-EN TEORETISK OVERSIKT

Detta kapitel inleds med en teoretisk 6versikt gidllande héllbarhet, narrativa beréttelser
och dessas inverkan pa konsumentens varumarkesuppfattning. Denna kommer sedan
att ligga till grund for den empiriska undersokningen. For att ge lasaren en uppfattning
om vad som i denna studie avses med héllbarhet, inleds kapitlet med en diskussion
gillande vad begreppet anses innebara. Da syftet handlar om narrativt berattande
presenteras direfter denna form av kommunikation. Hur narrativen syns i
konsumentens vardag och dessas egenskaper och fordelar som kommunikationsform
lyfts fram och granskas. Da fokus i denna studie ligger p4 konsumenten och dennes
uppfattningar, diskuteras narrativen forst ur denna synvinkel. For att fa en djupare
forstaelse gillande de varderingar som driver konsumentens beteende tas narrativens
anvandning vid konsumentens sjalvidentifiering samt hur héllbarhet paverkar dennes
vardegrund upp till diskussion. Denna sjilvidentitet och virdegrund styr ofta hur
konsumenten uppfattar varumirken (Reed et al. 2012). Slutligen diskuteras hur de
narrativa berittelserna kan paverka konsumenternas instillning till varumirken i

allméanhet.

Da konsumentens synvinkel dr genomgingen diskuteras varumérkesnarrativ ur
foretagens perspektiv. Specifikt framhalls hur de kan fungera som ett medium for
vardekommunikation. Hur konsumenten uppfattar de virderingar som kommuniceras
och vad som kan inverka pa denna virdeuppfattningsprocesslyfts fram. Narrativen
mojliggor dven bearbetning av varderingarna pa ett djupare plan, och for att forsta
fordelarna med denna sorts bearbetning diskuteras olika slag av respons hos
konsumenten. Som avslutning undersoks huruvida konsumentens

varumarkesuppfattning paverkas av denna form av kommunikation.

Eftersom den etiske konsumenten och dennes undvikande av vissa varumarken i
dagens lage kan anses gilla gemene man (European Commission 2009), tyder det pa
att ett hallbarhetsfokus i virdekommunikationen kunde vara fordelaktigt och gynna
varuméirken. Darfor kombineras slutligen dessa tre omraden i en diskussion kring hur
specifikt  hallbarhetsrelaterade narrativ. kan inverka pd konsumentens
varumarkesuppfattning. Genom denna diskussion kan en teoretisk referensram

utvecklas som grund for den empiriska undersokningen.



2.1 Hallbarhet

Haéllbarhet har lange varit ett begrepp som det inte funnits en entydig definition pa. Ett
flertal olika termer gillande begreppet héllbarhet har omvixlande anvints for samma
saker. Detta ar ett dterkommande fenomen i samhaillet, i politiken och inte minst i den
akademiska litteraturen. Osystematiskt anviandande av hallbarhetstermer har gjort det
svart att ge en allméangiltig forklaring pa vad hallbarhet i grund och botten handlar om.
Fa akademiska artiklar som behandlar hallbarhet tar steget ut och definierar vad
begreppet just i deras artikel per se betyder (Proctor et al. 2015) Ofta blir det lasarens
sak att vilja en egen definition pa vad héllbarhet skall sta for. I avhandlingen kommer
darfor att ges en kort tillbakablick pa uppkomsten av begreppet och hur det utformats
att std for vad det gor i dagens lage. Vidare diskuteras vad hallbarhet innebar for oss

som konsumenter och for foretagen inom varumarkeshanteringen.

Héllbarhet som ett koncept fick sin bérjan i Brundtlandrapporten fran 1987. Har
framforde de europeiska staterna for forsta gangen att vi levde 6ver vara tillgdngar och
att det handlade om ett riktigt och 6verhidngande hot som kridvde atgirder.
Kommissionen insig att ett svar pa detta hot méste utformas. Man klarlade att en
hallbar utveckling handlade om ett béttre liv inom de begriansningar naturen stillde
(WCED 2020). Man kom fram till att det man maste efterstriava var en utveckling som
skulle mota dagens krav utan att dventyra framtida generationers mdgjligheter att
uppfylla sina behov. Brundtlandrapportens styrka 1ag i att den mdgjliggjorde ett slags
medelvag for dem som huvudsakligen oroade sig for miljon, for dem som prioriterade
ekonomisk utveckling samt for dem som lade fokus framst pa humanitiar utveckling.
Grunden for kompromissen var det faktum som the World Commission on
Environment and Development (WCED) forde fram, det vill siga att miljo och
utveckling i slutindan ar oseparerbara (Kates et al. 2005). For att kunna astadkomma
en hallbar utveckling bor man som WCED tianka framat, klargora vilka atgarder som
kravs och vilken tidsram vi bor staka ut for att uppnd de mal som vi insett ar

nodvindiga (ibid.; Vos 2007).

Sedan Brundtlandrapporten 1987 har dock mycket i samhillets struktur forandrats
liksom ocksa uppfattningen om héllbarhet. I dagens liage priglas de flesta
uppfattningarna om héllbarhet av tre pelare — den sociala, den ekonomiska och den
miljomassiga. Under the World Summit on Sustainable Development i Johannesburg
ar 2002 vann denna definition med tre skilda pelare ett starkare fotfaste. Dar lades

dock mera fokus pa humanitir dn pa ekonomisk utveckling (Kates et al. 2005). Trots



att denna definition med tre pelare anvinds allmént ar den till vissa delar fortfarande
flummigt definierad och enskilda pelare betonas stundom framom andra. Denna
oklarhet har skapat en oro for att ogenomtidnkta definitioner till och med kan
underminera de virden de forsoker sta for och uppratthalla (Vos 2007). Kuhlman &
Farrington (2010) menar att en definition som denna och motsiagelsen mellan miljo
och utveckling skymmer den grundliggande tanken. De uttrycker en oro for att den
miljomassiga aspekten litt blir undanskymd. De sociala och ekonomiska delarna ar
enligt Kuhlman & Farrington (2010) i princip tva sidor av samma mynt och handlar
tillsammans egentligen om vilbefinnande. De foreslar att definitionen av héallbarhet
borde éatergd till tanken bakom Brundtlandrapporten och fokusera endast pa tva
grundstenar - vilbefinnande och miljomassig hallbarhet. Da vi bedomer effekten av ett
projekt eller en ny policy borde den leda till ett storre valbefinnande samt en positiv
eller atminstone neutral inverkan pa naturresurserna for framtiden. Forst da kan vi tala
om hallbar utveckling. I grund och botten omfattar alltsd begreppet héallbarhet savil
omsorg om den sociala och ekonomiska utvecklingen som om miljon, de oersittliga
naturresurserna och vilbefinnandet hos kommande generationer (Kuhlman &

Farrington 2010).

Da vi ser pa hallbarhet som ett begrepp som tar i betraktande framtida generationer, ar
det viktigt att begrunda hur det paverkar oss som konsumenter. I den egenskapen kan
vi genom héllbar konsumtion bidra till att det dven i framtiden finns resurser att
fordela. I Forenta Nationernas Sustainable Development Goals handlade méal nummer
12 om héllbar produktion och konsumtion. Mélet handlar i sig om anvindning av
produkter och tjinster som kan svara pa mianniskornas grundliggande behov och
utmynna i en battre livskvalitet, men som kan minska anviandningen av naturresurser
och samtidigt utslipp och avfall. Genom att uppnd detta mal forhindrar vi ett
daventyrande av kommande generationers behov (United Nations Department of
Economic and Social Affairs (UNESDA), u.d). Som individer har vi alltsd var och en
mojlighet att i dagens lige inverka pad konsumtionen for att kunna sikerstilla att

resurser finns aven i framtiden.

Mal nr. 12 handlar inte enbart om konsumtion. Aven produktionen dvs. hur foretagen
tar sitt ansvar for att sdkerstilla en hallbar framtid lyfts fram. Ofta dr dock dagens
riktlinjer for hallbar utveckling oklara och kostsamma for foretag att realisera. Lehner
& Halliday (2014) understryker denna problematik och lyfter fram hur viktigt det skulle

vara att foretag verkligen skulle gynnas av att implementera héallbarhet i sina
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strategiska val. Foretag kan anvinda sitt varuméarke som en kommunikationskanal for
hur de genomfor sadana atgarder samt agera som en ledande diskussionsaktér och
inspirera till aktion nir det giller hallbarhet. Relationen mellan varuméirke och
héllbarhet kan i sin tur leda till allianser mellan varumérke och konsumenter och styra
konsumtionen av hallbara produkter och tjanster i lonsam riktning (ibid.). Exempelvis
har anviandningen av tredjeparts-markningar sia som Fairtrade astadkommit en
medvetenhet hos konsumenterna, gett foretag 6kad legitimitet och gjort det lattare for
konsumenten att vilja en hallbar konsumtion. Genom att infora nya infallsvinklar pa
amnet kan konsumenten lockas att utforska nya sidtt att pa ett héllbart sitt
tillfredsstilla sina behov (ibid.). En grundligt implementerad héallbarhet i foretagens
strategi och varumarke kunde alltsd vara lukrativ for bdde varumairket i sig samt for
konsumenten. Virdeskapande gors inte liangre endast via produkten eller
marknadsforingen utan snarare i en kollektiv sfar med konsumenten (Vargo & Lush
2004), vilket dven tydligare understryker varfor ett fungerande forhéllande mellan
varumairke och konsument skulle gagna alla parter. Konkurrenskraft for ett foretag ar
inte i dagens lage langre kopplat till resurser. Snarare handlar det om formégan att
kommunicera viarde och kunskap pa ett sitt som i konsumentens emotionella och

sociala liv uppfattas som meningsfullt (Lehner & Halliday 2014).

2.2 Beriattartekniker och narrativ

Historier och berittande har i alla tider utgjort en del av vart samhille. Beréttelser har
anvants som liaromedel, for att formedla kinslor eller for att underhélla, men under
senare tider ocksd hittat en nisch inom marknadsforing. Da foretag anviander sig av
berattelser som dessa kallas de for narrativ med foretagsursprung. De anvands aktivt
eftersom raa fakta inte fastnar i minnet lika effektivt som narrativ (Lundqvist et al.
2013). Foretag kan kommunicera sin egen historia genom narrativ och ge varumarket
en djupare innebord dn genom generaliserade marknadsforingsmeddelanden som kan
gilla vilket varumirke som helst. Lyckade narrativ paverkar konsumentens
varumarkesupplevelse (ibid.) och kan siledes anses inverka pa hur handelseforloppet
och alla stimuli fran erfarenheten blir ihdgkomna efterat.

“De forstar virlden omkring dem i form av beréttelser de redan forstatt. Nya hindelser eller

problem blir forstddda genom referenser till tidigare uppskattade beréttelser och forklarade for
andra genom anviandningen av dessa berittelser”- Schank (1990:219)
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Da vi som konsumenter forsoker forstd var omgivning, anviander vi oss ocksa av
narrativ (Schank, 1990; Weick, 1995). Ofta ar det med hjélp av olika varumirken som
vi forklarar det som hént under véira tidigare upplevelser (Degadillo & Escalas 2004;
Woodside 2010). Narrativ viacker kéanslor och far kunderna att knyta emotionella band
till olika varuméarken (Escalas & Stern 2003). Genom dessa band blir det lattare att
kanna igen vissa varumarken framom andra (Dessart & Pitardi 2019). Uppkomsten av
sociala media har ytterligare utvecklat anvindningen av berittelser vid skapandet av
varumairken och berittelserna som en ensidig kommunikation fran foretagens hall har
skiftat till att vara ett medskapande av viarde dar bade konsumenten och varumairket

ofta tillsammans skapar berittelsen (Singh & Sonnenburg 2012).

For att narrativ skall fungera pa basta magjliga satt och effektivt utveckla ett kansloband
mellan konsumenten och varumairket kan man anvianda sig av en "brand persona” och
pa sa satt fa konsumenten att kdnna igen sig i personen. Alternativt kan man uppmana
konsumenten att sjalv anta rollen som huvudperson (Herskovitz & Crystal 2010; Singh
& Sonnenburg 2012). En vilutvecklad berittelse ir i grund och botten en historia som
formedlar foretagets virden genom en protagonist och framstéller varumérket som den
slutliga hjalten som raddar situationen eller loser problemet. Som en vilkand
Hollywood filmmakare forklarar det; “Aven om sinnet ir en del av din méltavla — s3 &r
hjartat fulltraffen” (Gruber 2007, s. 56). Detta citat omfattar i hog grad tanken pa
narrativ som en engagerande intrig som vacker konsumenternas intresse och far dem

att minnas varumarket.

2.3 Konsumentens anvindning av narrativ vid sjalvidentifiering

Da det kommer till den egna uppfattningen om omgivningen sa anvinder konsumenten
som ovan ofta narrativ for att forklara vad som hant under en tidigare erfarenhet. Da
narrativ tilldelas en betydelse i konsumentens tidigare upplevelser, och konsumenten
som individ bygger upp sin verklighet genom allt hen tidigare varit med om forfaktar
Schembri et al. (2010) att narrativen utgor en stor del av sjilvidentifieringen.
Konsumenten bygger alltsa upp ett sa kallat sjalvnarrativ dar varumarken kan tilldelas
en djupare symbolisk andemening. Betydelsen kan sedan ha olika innebord ifall
symboliken handlar om extern signalering gillande identiteten, dvs. social status, eller
en mera djupgdende symbolik dd konsumenten forsoker identifiera och bekrafta det

egna inre jaget (Chernev et al. 2011). Anviandningen av varumarkesnarrativ som dessa
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vid sjilvidentifieringen ar speciellt vanligt och mera synligt vid féorandringar som haft
en stor omvilvande betydelse i konsumentens liv. (Schembri et al. 2010) Ett exempel
pa detta kunde vara en ungkarl som just gift sig och fatt barn och den gamla goda
Ferrarin fran hans ungdom maéste bytas ut mot en mer familjevianlig Volvo. Da kan
varumarket Ferrari och de varderingar det star for komma att symbolisera gangna tider
medan det familjecentrerade varumarket Volvo med sina sikerhetsbetonade narrativ
blir en vigledare for de varderingar och den identitet den nyblivna familjefadern vill

identifiera sig med.

Anvandningen av dessa varumarkesnarrativ kan delas in i tre kategorier vid
konstruktionen av jaget: 1. Symboliskt meningsfullt, 2. Tkoniskt och 3. Indexialt. Med
symboliken avses da narrativet och varderingarna symboliserar ett stallningstagande
eller ett speciellt jag som konsumenten vill formedla till omgivningen. Ifall ett
varumairkesnarrativ tilldelas ikonisk betydelse betyder det att narrativet ar
inspirerande for konsumenten och nagot som konsumenten vill uppna eller associera
sig med, till exempel tillhora en viss social samhéllsklass eller en viss grupp av
manniskor. (Schembri et al. 2010) Haynes (2015) hiavdar att varumarken som kan
uppna en kulturell ikonisk status hor till de mest inflytelserika och effektiva skaparna
av myter och narrativ inom dagens konsumentkultur. De kan mojliggora ny kulturell
kontext och uppsta genom kollektiv upplevelse och genomforande av ritualer. Pa sa satt
kan dessa ikoniska varumarken dven tillhandahélla aktivism, tillhandahalla kulturell
hegemoni och locka fram kollektiv handling bland féljare. Dessa identitets-narrativ
utformas sedan till artefakter som uttrycker ett symboliskt virde for konsumenterna

och innebar néagot de vill identifiera sig med (ibid.).

Den sista betydelsen, indexial, ar av en mera historisk natur som blickar bakat eller for
konsumenten ar ihopkopplad med ett specifikt objekt. Konsumenten kéanner
exempelvis en sentimental association mellan varumarket och en viss upplevelse eller
ett visst skede i livet. Narrativet representerar da denna plats eller denna tidsperiod och

har ett faktiskt samband med individen i fraga. (Schembri et al. 2010)

Varumarken forklarar alltsa till stor del vem en individ &r eller vill vara och vilka
grupper denne anser sig tillhora (Escalas & Bettman 2000). De kan ocksd sammanfora
folk fran olika sociala varldar till en likasinnad gemenskap (Haynes 2015). Med andra
ord kan det sdgas att dessa narrativ utgor verktyg som konsumenten anviander sig av
for att differentiera jaget (Arnould 2007). Samtidigt forklarar de hurdana varderingar

konsumenten vill associera sig med. Konsumenter dr sammanfattningsvis mer dn bara



13

rationella och kognitiva beslutsfattande varelser och de anviander sig av varumérken pa

manga olika sitt vid sjdlvidentifieringen.

2.3.1 Den etiska konsumenten — hallbarhetens roll i sjalvidentifieringen

Tidigare har etik vid kopbeslut ansetts vara nagot som konsumenten inte brytt sig om
och den sk. “etiska konsumenten” har fatt en stampel som tillhorande en skenhelig
grupp vars viardegrund inte inverkat pa det slutliga kopbeteendet (Carrigan & Attala
2001). Under de senaste aren har dock en allmin uppfattning om etik och hallbarhet
spridit sig i vidare kretsar dn nagonsin tidigare. Hand i hand med en allt mer
framtradande klimatdiskussion har dagens konsumenter i o6kande grad blivit
medvetna om det egna fotavtrycket och om mdgjligheterna till forandring genom
konsumtionsval. Uppfattningen om hur etiskt ett foretag ar inverkar i allt hogre grad pa
konsumentens kopbeslut, lojalitet och fortroende for varumarket (Singh et al. 2012).
Den etiska konsumenten ar inte lingre en marginell extremist utan “en av oss alla”
(European Commission 2009). Ifall varumairkena inte haller sig till en god etisk praxis
kan foljderna vara Odesdigra (Ferrell et al. 2019; Lindenmeier et al. 2012). Da
konsumenter i alla aldrar plotsligt har tillgang till information genom ett snabbt klick,
kan de battre an nagonsin tidigare evaluera och bestimma sitt kopbeteende enligt hur

bra foretagens varderingar ar i linje med de egna.

Allt fler manniskor har blivit medvetna om héllbarhetsaspekter och viljer aktivt att
folja dessa varderingar i sina dagliga liv, nagot som blivit en viktig del av
sjalvidentifieringen hos manga konsumenter. En mojlig etisk vardekrock leder i dagens
lage latt till ett fortgdende undvikande av varumirket som helhet (Rindell et al. 2014).
Avstandstagandet ar dock inte alltid entydigt. Som Rindell et al. (2014) lyfter fram kan
varumarkesundvikande ta sig flera olika uttryck. En alltmer framtradande form ar det
tvetydiga varumirkesundvikandet dar konsumenten inte aktivt bojkottar ett varumarke
utan helt enkelt i sin konsumtion viljer det alternativ som upplevs minst skadligt
(ibid.). Resistens kan alltsi ta form som ett aktivt beteende medan avvisande dvs. att
konsumenten endast viljer att inte kopa ett specifikt varumarke ar mera passivt. Det ar
darfor mycket svart att identifiera eller ens observera (Hogg et al. 2009). Med andra
ord betyder det att ifall virderingarna inte &ar i linje mellan de tva spelarna, blir
slutresultatet latt att konsumenten viljer nagot annat istillet. Detta slag av

konsumenter visar hur viktigt det ar att forstd bakomliggande virderingar och de
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narrativ som anvinds vid sjilvidentifiering eftersom det annars dr osannolikt att
foretagen far kinnedom om dem. Genom att forstd de bakomliggande varderingarna

och narrativen undviks mojliga fallgropar vid varumarkesuppfattningen.

Modellen nedan visar denna héllbara vardegrund i konsumentens sjilvidentifiering och
dess roll dd det kommer till konsumentens instillning till varuméarken. Nivan av
kongruens mellan varumaiarkets och konsumentens virderingar bestaimmer sedan

konsumentens respons och inverkan pa varumarkesuppfattningen.

Hallbara och etiska
virderingar

l

Vardegrund i form av narrativ vid
sjalvidentifieringen

Installning till och uppfattning av
vardumarken

l

Mivan av kongruens mellan varderingama
mibjligoar antingen lojalitet eller
vardekrockar

Figur 1 Konsumentens virdegrund och dess inverkan pa varumiérkesuppfattning

2.4 Varumirkesuppfattning

Ett varumarke dr inte bara foretagets logo, design eller namn utan allt det som en
konsument har upplevt i sin vixelverkan med foretaget (Blombick & Axelsson 2007)
Varenda interaktion, association och alla de stimuli som varit delaktiga i upplevelsen
samlas till en levande bild i konsumentens medvetande och utgor tillsammans
varumarkesuppfattningen (ibid.). Denna utvecklas stindigt i och med nya moten
mellan konsumenten och foretaget, av vilka méanga sker utanfor foretagets rackvidd och
kontroll. Uppfattningen av varumarkets varderingar omformas alltsa standigt vid varje
ny kontakt (Rindell & Strandbick 2010) och foretaget maste fortlopande strava till att
forstd och utreda hiandelseutvecklingen och hur man kan péverka i vilken riktning

konsumenternas uppfattning utvecklas.
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Alla de varderingar foretaget kommunicerar till konsumenten, liksom alla utomstéende
krafter som bekanta och word-of-mouth, péaverkar varumairkesuppfattningen.
Uppfattningen formar sedan i sin tur varumarkesspecifika drag och kannetecken som
kan bli avgorande dd konsumenten viljer mellan produkterna i affiren. (Da Silva &
Alwi 2008) For att kunna astadkomma en varaktig lojalitet och garantera varumarkets
status i konsumentens minne bor foretaget striava till en kongruens mellan
varumairkesidentiteten, dvs. den bild foretaget skapar av sig sjialv och konsumentens

varuméirkesuppfattning (Nandan 2005).

2.4.1 Narrativens inverkan pa konsumentens instdallning till varumarket

Da vi vet att varumarkesuppfattningen ar en viktig faktor som kan inverka pa kopbeslut
(Da Silva & Alwi 2008) och att denna i hog grad gar i linje med hur samstammiga de
tva spelarnas vardegrund ar, ar det av intresse att diskutera hur narrativen géllande
viarderingar kan inverka pa kundernas instillning till varumarket. Allmént har
forskning visat att konsumenter upplever narrativ som en intressant, underhallande
och angendm form av kommunikation (Green et al. 2004; Busselle & Bilandzic 2008;
Lundqvist et al. 2013). Det ar uppenbart att berittelser engagerar och inspirerar

konsumenterna (Busselle & Bilandzic 2008).

Busselle & Bilandzic (2008) visar i sin forskning att konsumenter som tagit del av
narrativ visar en mer positiv instillning till varuméarket dn grupper som inte hade tagit
del. Escalas (2004a) stoder slutsatsen att narrativ allmént analyseras mindre kritiskt av
konsumenterna och vicker firre negativa kénslor dn vanlig marknadsforing. En orsak
till detta kunde tankas vara att narrativ ofta genererar positiva emotionella kopplingar
och att dessa historier ofta uppfattas som mer trovardiga an kalla fakta som ofta ses i
vanlig marknadsforing (Mossberg & Nissen-Johansen 2006). Narrativen behover inte
ens vara faktabaserade i sig. Sa lange konsumenterna kan relatera till dem uppskattas

t.o.m. pahittade berittelser.

Da en konsument tar del av ett narrativ sker en minnesbearbetning som fungerar pa
flera olika plan, faktabaserat, visuellt och emotionellt. Konsumenten bearbetar alltsa
narrativet i storre utstrickning &n vanligt och mojliggér en mer sannolik aterkoppling
vid ett senare skede. Narrativet gor alltsd varumarket unikt i jamforelse med andra
varumarken, skapar storre tillit och fingar konsumenternas uppmarksamhet mera

effektivt an vid vanlig marknadsforing. (Mossberg & Nissen-Johansen 2006)
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2.5 Varumirkesnarrativ med foretagsursprung

Eftersom kunderna aktivt tyr sig till narrativ for att forsta innebérden av varumarken
(Escalas 2004b), blir det ocksd uppenbart varfor berattartekniker dr nédvandiga inom
foretagskommunikation niar malet ar att finga konsumentens uppméarksamhet.
Foretagets hela agerande och kommunikation utgor den upplevelse konsumenten har i
samband med varumairket. Det gor det fordelaktigt att anvinda sig av narrativ for att
kommunicera viarderingarna bakom varumairket pa basta mojliga satt (Herskovitz &

Crystal 2010).

Aven om Dberittartekniker och narrativ har funnits i hundratals &r, har en
innehéallsskapande trend under det senaste artiondet utvecklats till ett av dagens
ledande marknadsforingsverktyg. Istillet for att marknadsfora sig genom nagon
annans material — vilket var normen annu for nagot decennium sedan, har vanliga
foretag borjat tinka som mediebyraer. Man har gatt in for att skapa eget material som
engagerar och vicker kianslokopplingar. Dagens teknologi som kriver minimala
investeringar och det faktum att det blivit allt vanligare for begidvade utovare av
kreativa yrken att erhélla anstdllning inom icke-mediaforetag, har sinkt troskeln for
foretagen att gora berattelserna internt. Pulizzi (2012) lyfter fram fenomenet under
devisen ”Vi ar alla utgivare idag” (ibid: s.117) — Det innebir att vanliga foretag idag
overtagit en stor del av mediebyraernas tidigare roll. Man tivlar nu direkt om

konsumenternas uppmarksamhet. (ibid.)

Enligt en studie gjord av Google (Google 2011) okar mingden kund- och foretags
interaktioner explosionsartat vid inkop eftersom kunderna i allt hogre grad kan
jamfora olika alternativ pa nitet. Foretagen maéste alltsa se till att de finns med i denna
utvirdering och att de dessutom syns i mangden. De méste engagera kunden och se till
att det egna varumarket kvarhélls i kundens undermedvetna (retention). Vare sig
marknadsforingsmélen ar SEO (Search Engine Optimisation), identifiering av
potentiella kunder eller sociala media-verktyg sd ar inga av dessa effektiva utan
overtygande narrativ. Anviandningen av narrativ hjdlper konsumenterna att
uppmairksamma och bekanta sig med varumarket vid evalueringsfasen och kopbeslutet.
Detta leder till ett mer sannolikt kop (Bassano et al. 2019). Ifall varumarket inte har ett
narrativ som skiljer sig fran konkurrentens finns det ingenting distinkt med det
(Bierman 2010). Allt fler foretag borjar inse att de nya tekniska redskap som finns

tillgangliga ar vardelosa utan narrativ som en del av foretagsstrategin. Varumarken
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utan en engagerande intrig kan enkelt helt ldimnas utanfér kundens evaluerings- och

beslutsprocess (Pulizzi 2012).

2.5.1 Narrativ som ett virdekommunicerande medium

En intressant och intresseviackande berittelse som engagerar konsumenten, kan for
foretaget innebira en guldgruva och en mojlighet att kommunicera pa ett effektivt sitt.
Om man dartill lyckas fa konsumenten att kdnna att foretagets viarderingar faktiskt
motsvarar de egna virderingarna, kan hir utvecklas en emotionell anknytning péa en
djupare niva. D4 vill kunden stoda varumairket, inte bara for produktens kvalitet utan
framfor allt for att vardebilden ar i linje med konsumentens egna grundvarderingar.

(Fog et al. 2010; Lundqvist et al. 2013)

Nataraajan och Bagozzi (2000) har vidareutvecklat en tanke att det ar
marknadsforarnas uppgift att har styra konsumenterna mot ett battre liv med storre
lycka, eftersom dessa inte sjilva vet vad de behover for att bli lyckliga. De menar att
lycka dr bade en effekt av samt en orsak till individens hela beteende och darmed ocksa
en drivande kraft vid konsumtion. Det ar siledes en mojlighet men dven en plikt for
marknadsféraren att anvianda sin kunskap for att paverka konsumenterna. Van Laer et
al. (2014) argumenterar for att ju djupare konsumenten bearbetar narrativen desto
lattare leds de till forstdelse for hur de borde anvinda sina resurser for att uppna ett
mera givande liv. Stundtals kan marknadsforarna dven lotsa konsumenterna till en
stravan efter ett mer héallbart konsumtionsbeteende och ge dem mervirde pa ett
héllbart sétt som inte endast stravar efter vinst eller lycka i materiell form (Nataraajan

& Bagozzi 2000).

2.5.2 Bearbetning av narrativ & transportering

For att kunna lyckas med att 6verfora och kommunicera sina varderingar pa ett
effektivt satt maste foretagen ha klart for sig hur konsumenterna faktiskt bearbetar de
narrativ de tar del av. Solja (2017) forklarar pad ett enkelt sitt hur konsumenternas
bearbetning av betydelsen i narrativen &dger rum. Solja (2017) liagger fram hur
konsumenten behandlar informationen och arrangerar den ”pa ett narrativt sitt
baserat pa temporalitet och kausalitet” (ibid, s.14). Detta sitt att behandla information

ar i linje med individens naturliga tankegidng och kan leda till transportering.
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Transportering ar en stark form av absorbering och leder till att konsumenten blir
absorberad av narrativet t.o.m. till den grad att konsumenten sa att siga ” ar forlorad” i
det. Transporteringen far konsumenten att till en grad glomma bort omgivningen,
uppleva starka emotioner och motivationer och delvis till och med kinna sig forandrad

efteréat.

Genom att anvinda sig av narrativ kan bland annat karaktarer i narrativet lyckas gora
en sd kallad kanslooverforing till &skddaren och fa denne att uppfatta kénslor,
meningar och stimningar pa ett helt nytt sitt (Escalas 2004), och salunda skapa en
relation till varumairket pa en ny niva. I grunden kan transportering av narrativ leda till
tre olika slag av grundrespons hos konsumenten: kognitiv, beteende- samt affektiv
respons (Solja 2017). Dessa maste foretaget kunna identifiera och forsta for att hitta

mojligheter till forandring och paverkan.

2.5.3 Kognitiv, beteende- och affektiv respons

Konsumenter som i samband med narrativ ar transporterade visar farre kritiska tankar
och positiva attityder starkare &n icke transporterade konsumenter (Escalas 2004a),
vilket tyder pa att denna sorts transportering kan vara fordelaktig. Att i narmare detalj
gd in pa de olika gensvar transporteringen for med sig, mojliggor en djupare forstaelse

for hur narrativ kan inverka pa varumarkesuppfattningen.

De olika formerna av reaktioner som kan forekomma &ar kognitiv respons,

beteenderespons och affektiv respons;

Kognitiv respons; being carried away — avser ett stark kognitivt fokus pa narrativet
och absorption av objektet. Detta forekommer ofta i samband med narrativ som har en
intrig, dvs, ett handelseforlopp med toppar och dalar som vadjar till konsumentens
kanslor. Denna respons ar med andra ord starkt fokuserad inat i konsumentens eget
sinne och handlar mindre om interaktion mellan de olika askddarna (Dessart & Pitardi

2019).

Beteenderespons: star for en behavioristisk respons, exempelvis en storre beredskap
att dela och sprida narrativet samt att delta i narrativ i form av ett experiment.
Narrativen spelar en stor roll vid ckande av sannolikhet till olika beteende och till
vilken grad konsumenter stoder narrativ och godkanner dem (Dessart & Pitardi 2019).

Dessutom for denna respons med sig en interaktiv natur gillande berattelsebaserat
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engagemang. Konsumenterna engageras tack vare narrativen med varumairket,

reklamen och med andra konsumenter.

Affektiv respons: handlar om konsumentens emotionella och psykiska respons pé ett
narrativ. Narrativen levererar inte bara entusiasm och underhéllning utan responsen
kan ocksa vara av mera komplex natur sa som medlidande och sorg. (Dessart & Pitardi

2019)

Narrativen kan alltsa fora med sig skiftande respons vilket gor det viktigt for foretagen
att bestimma sig for vilket gensvar de onskar att varumaérket skall ge. Utgdende fran de
varderingar man vill kommunicera maste olika sorters narrativ utformas for att
konsumenterna skall uppfatta dem pa ratt séatt och agera i enlighet med foretagets

onskemal.

2.5.4 Vardeuppfattning och viardeimplementering

Narrativ har visat sig vara effektiva verktyg for foretagen att formedla sina varderingar
till konsumenten. Aven om narrativet inte lyckas viicka starka emotionella kinslor
konsumenten stannar dndi varumairket battre kvar i medvetandet dn vid vanlig
marknadsforing (Lundqvist et al. 2013). Da metoderna att ta del av ett narrativ jaimfort
med att inte ta del stills mot varandra framgar tydligt att de konsumenter som tagit del
av narrativet uppskattat det aktuella varumarket battre dn de som inte tagit del och
sdledes baserar hela sin uppfattning endast pa forpackningen. Narrativet blir alltsa till
stor del den faktor som avgor viarderingen och forbattrar den ifall konsumenten tagit
del av den (ibid.). D4 varumirkesnarrativen hdjer den positiva instillningen till
varumaérket ger de ocksa upphov till starkare kopintentioner jamfort med andra slag av
kommunikation (Escalas et al. 2004; Escalas 2004b; Lundqvist et al. 2013) och
konsumenterna har da en lagre troskel och storre vilja att dven betala for viardet de far

av produkten (Lundqvist et al. 2013).

Det ar ocksd i hogre grad sannolikt att konsumenter som tagit del av
varumirkesnarrativ visar beredskap att sprida varumirket genom positiv word-of-
mouth (Green et al. 2004). Detta tack vare deras episodiska natur (Fog et al. 2005;
Mossberg 2008). Da narrativ dr involverade utgor varuméirket ett intressantare
konversationsaimne. Dessutom kan organiska varumarkesambassadorer framtrada

bland konsumenter som uppriktigt tycker om varumairket (Mossberg & Nissen
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Johansen 2006; Guber 2007; Mossberg 2008). Varumarket blir da en plattform for ett
gemensamt syfte och en inriktning for likasinnade ménniskor (Lehner & Halliday
2014). Arvidsson (2011) havdar att den viktigaste kallan till varderingar inom
varumarkessamhaillen ar den praxis och kommunikation som kan leda till affektivt
signifikanta relationer mellan samhallets medlemmar och vice versa mellan samhallet
och allmanheten. Varumirken kan pa bista satt dra nytta av detta genom att skapa ett
sd kallat etiskt overskott och ge medlemmarna en mdjlighet att ”leva sina basta liv” i
harmoni med varandra i enlighet med Aristoteles tanke om eudemonism (ibid.). Da
varderingarna ligger 1 samspel med medlemmarnas, kan konsumenterna
omkommunicera varumaéarkesnarrativet till ett socialt narrativ som &r relevant,

anvandbart och ytterligare beframjar samhallsrelationerna. (Kozinets et al. 2010)

I den man foretaget lyckas med overforingen av virdekommunikationen kan olika
element av narrativet tillsammans med narrativets tema viacka en intern process av
sjalvupptackt hos konsumenten d& narrativen i ménga fall ligger som grund for
sjalvidentifieringen. Denna resa till forstaelse av jaget och striavan till att leva ett battre
liv gynnar inte bara diskussion, men bidrar aven till engagemang och deltagande
(Dessart & Pitardi 2019). Detta kan da tidnkas mojliggéra en starkare positiv

varumarkesuppfattning anpassad till det egna onskade jaget.

Sammanfattningsvis kan anviandningen av narrativ i foretagets virdekommunikation
leda till storre uppmarksamhet, bearbetning av emotionella kopplingar och en intern
bearbetning av virderingar som beskrivet i modellen nedan. Ifall dessa emotionella
kopplingar och virderingar ar i linje med konsumentens sjilvidentifiering kan

varumarkesuppfattningen péaverkas positivt.
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Figur 2 Effekter av virdekommunikation genom narrativ

2.6 Hallbarhetsrelaterade narrativ

Eftersom narrativ effektivt inverkar pa konsumentens instillning till varumarket och
héllbara viarden borjar bli allt viktigare for manga ar det angelaget for foretagen att
forsta hur de skall kunna forena dessa med konsumentens virderingar. I en allt mer
uppkopplad varld dar foretagens agerande i allt hogre grad blivit transparent ar etik
och héllbarhet ett maste. Ju mer etiskt konsumenterna uppfattar foretaget, desto storre
blir ocksa varumairkeslojaliteten, konsumentretentionen och sannolikheten att
konsumenter rekommenderar produkten vidare (Singh et al. 2012). Konsumenter
soker sig till varumarken som mojliggor ett narmande till individer med samma
varderingar (Lehner & Halliday 2014). I de flesta fall lagger konsumenten inte ens
mirke till varumarken som inte ger en kinsla av mening, delade viarderingar och en
samhorighet med andra med liknande livssyn (Arvidsson 2008). Genom att kombinera
héllbara viarderingar med narrativ sd att de moter konsumenternas forvantningar och
sd att konsumenterna kidnner att varuméirkets virderingar dr nagot att stoda, kan

foretagen allt mer effektivt identifiera och na ut till sina konsumenter.

I grund och botten anvinder konsumenterna varumarken for att uttrycka sin
personlighet. Darfor ar det viktigt att varumirket kan ge nédgot av varde till
konsumenten — exempelvis en sprangbriada till ett mer fullvirdigt liv med hallbar

konsumtion (Chernev et al. 2011). Genom att med héllbarhetsrelaterade narrativ spela
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pa dessa strangar motiverar foretagen konsumenterna att stoda specifika varumarken,
och skidnker dem samtidigt en kinsla av tillfredsstillelse Gver att i egenskap av

konsument kunna ”dra sitt stra till stacken” (Haynes & Podobsky 2016).

Grunden till inflytande ar formagan att skapa ett samfund kring viarderingarna, att fa
konsumenten kinna sig hora till nagot storre, nagot med en hogre mening som ar
viktigare an det egna jaget (Arvidsson 2008: 334). Ett exempel pa detta kunde for
foretagen vara att anamma ett hogre moraliskt eller hallbart ledmotiv som styr hela
organisationens verksamhet. Istillet for att bara sélja klader kunde man striva till att
‘omforma konsumtionssamhillet’ (Arvidsson 2011). Da kan konsumenten uppriktigt
kanna att det ar ett budskap att fora vidare. Foretaget har 6vertraffat det man forvantat

sig och pa detta satt uppnatt ett starkare socialt kapital i konsumentens 6gon (ibid.).

Haynes (2015) presenterar ocksa idén om att héllbarhetsrelaterade och specifikt "guilt-
free” narrativ (Haynes & Podobsky 2016) skulle kunna fungera som si kallade
gransoverskridande objekt. Dessas uppgift skulle vara att engagera konsumenter for
varumirket, paverka andra konsumenter och pa s& sitt aktivera formandet av
varumarkesuppfattningen. Narrativet skulle fungera som en sa kallad medlare som for
tillsammans olika aktorer med olika agenda och mojliggor en forening av kulturellt och
socialt vedertagna modeller. I korthet kan foretag genom lyckade héllbarhetsrelaterade
narrativ "vinda ut och in pa processen: artefakten forkroppsligar inte ldngre
varumairkesnarrativet utan varumairkesnarrativen forkroppsligar och konstruerar
artefakten” (Haynes 2015), dvs. varumairket och narrativet kan i vissa fall bli sa
beroende av varandra att varumirket och det gransoverskridande objektet i princip blir
omojliga att sdrskilja fran varandra. Exempel pa dessa ir bland annat Fairtrade som
samtidigt ar ett varumirke men dnda inte, varumaérket har blivit en s.k. artefakt for

vissa varderingar och ett specifikt hillbarhetsrelaterat narrativ.

2.7 Sammanfattning av litteraturen och teoretisk referensram

Sammanfattningsvis kan sdgas att hallbarhetsfragor paverkar konsumentens
vardegrund och kan vid sjidlvidentifieringen ta form av narrativ. Denna
sjalvidentifiering och de narrativ som jaget representerar inverkar pa hur kunden
uppfattar varumarken och dennes instéllning till dem. Foretagen kan genom att spela
pa de viarderingar som ar gemensamma for konsumenter och varumarket i sig strava

till att identifiera och utnyttja det hallbarhetstinkande som styr konsumentens
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instdllning. Ett satt ar att vddja till konsumentens etiska virderingar genom att
anvianda sig av hallbarhetsrelaterade narrativ. Dessa narrativ kan vara effektiva
vardeformedlare och kan hjilpa konsumenten i dennes stravan att leva ett battre liv. Da
konsumenten kianner att varumarkesvarderingarna stoder det egna jaget och sokandet
efter eudemonism kan de pa sa satt positivt paverka konsumentens

varumarkesuppfattning.

Da kopplingen mellan varumirkens specifikt héllbarhetsrelaterade narrativ och
konsumentens varumérkesuppfattning i sa liten grad har undersokts inom tidigare
forskning, foljer nedan en teoretisk referensram for de héllbarhetsrelaterade
narrativens inverkan pa varuméirkesuppfattningen. Avhandlingens mal ar att med
denna referensram ur konsumentens synvinkel vigleda datainsamlingen och saledes
mojligen klargora huruvida dessa samband faktiskt ar tillforlitliga och ifall nya

samband mogjligen kan hittas.

Foretagssynvinkel

7 Faretagsvarderingar
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VARDEKOMMUNIKATION GENOM
HALLBARHETSRELATERADE NARRATIV
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Figur 3 Hallbarhetsrelaterade narrativ och deras inverkan pa konsumentens
varumirkesuppfatining
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3 METODIK

Syftet med denna studie ar att undersoka de hallbarhetsrelaterade narrativens inverkan
pa unga vuxna konsumenters varumarkesuppfattning. I detta kapitel diskuteras vad det
betyder i frdga om studiens forskningsfilosofi och tillvigagdngssatt. Kapitlet ar
uppbyggt enligt Saunders et als (2012) "Research onion”-modell och presenteras i
enlighet med modellens olika lager. En analys av de val som gjorts och i vilken mén de
utgor ett stod for syftet med avhandlingen presenteras. Slutligen diskuteras

undersokningens kvalitet och mgjliga begransningar.

Filosofi

Tillvagagangssatt

Design & metod

Strategi

insamling &
analys

Figur 4 Metodikmodell baserad pa Saunders et al. (2012)

3.1  Forskningsfilosofi

For att kunna faststélla vilket tillvigagangssitt som dr mest lampat for syftet, méaste vi
forstd den grundliggande forskningsfilosofin bakom. Genom att definiera de
underliggande antaganden som gors, underlattas valet av metoder och tillvigagangssatt
da dessa till stor grad baserar sig pa studiens uppfattning om verkligheten och hur
sociala varelser anses forsta och ge olika fenomen en mening (Hudson & Ozanne 1988;

Bryman & Bell 2019).

Inledningsvis anvinde denna undersokning sig av en konstruktivistisk ontologisk
inriktning da fenomenet som undersoktes dr av en vildigt fordnderlig natur.
Konstruktivismen tyder pa att verkligheten ar en socialt konstruerad verklighet som

konstant omvilvs och utvecklas (Bryman & Bell 2019:26—29), vilket stodde studien da
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konsumentens uppfattning av varumérken ar en kontinuerlig process som éndras efter

varje ny erfarenhet (Blombick & Axelsson 2007).

Da avhandlingens striavan ar att forstd ett komplext fenomen, implementerades det
interpretistiska epistemologiska paradigmet. Interpretismen stravar till att forklara en
grundlaggande uppfattning, som enligt Hudson & Ozanne (1988) aldrig ar slutgiltig.
Den nuvarande tolkningen ligger som grund for framtida forskning och pa sa vis fors
kunskapen framét. Interpretismen definierar dven individens uppfattning som ett dolt
ting som maste lyftas fram genom djupgaende dialog, ofta med hjidlp av forskarens
interaktion. (Ponterotto 2005) Detta paradigm ansédgs gagna studien da konsumenten
ofta inte aktivt funderar pad hur budskapen i ett varumaiarkesnarrativ paverkar
varumarkesuppfattningen och en djupgaende interaktion kan locka fram en miangd

olika subjektiva asikter.

3.2 Tillvigagangssitt

Studien utfordes enligt ett abduktivt tillvigagdngssitt. Det abduktiva
tillvigagangssittet formades som en alternativ och béttre 16sning dn de deduktiva och
induktiva tillvigagangssitten (Bryman & Bell 2019). Det grundar sig pa en aktiv dialog
mellan teori och data (Saunders et al. 2016:145). D3 tanken ar att kartlagga och
forklara forskningsfenomenet samt att identifiera ifall det finns monster i
informanternas uppfattningar passade det abduktiva tillvigagangssittet studiens syfte
(Saunders et al. 2012). I praktiken innebar detta att avhandlingen anvidnde sig av
tidigare forskning for att samla in data och undersoka fenomenet for att darefter

mojligen kunna utveckla och utvidga den existerande teorin (ibid.).

Tack vare detta abduktiva tillvigagangssatt kunde avhandlingen lansera ett samband
mellan tidigare forskning och dess teorier for att sedan kombinera dem med resultaten.
Genom detta kan ny kunskap och nya modeller av fenomenet identifieras (Kovacs &
Spens 2005) och en hermeneutisk cirkel, dvs. forflyttning mellan data och teori for

sokandet av en djupare forstaelse, mojliggoras. (Ponterotto 2005; Bryman & Bell 2019)

3.3 Forskningsdesign och metod

Da syftet med studien ar att i narmare detalj forstd och forklara hur dessa

héllbarhetsrelaterade narrativ inverkar pa konsumenten, kan den kallas explorativ. En
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sddan studie stravar efter att forstd vad som sker vid ett visst fenomen eller en
situation. Den ar fordelaktig da den ar flexibel och kan foriandras under arbetets gang.
(ibid:175). Denna flexibilitet passade vil ihop med studiens abduktiva tillvigagangssatt
och stodde da det interpretistiska tankeséttet.

Eftersom denna studie syftar till att forsta ett visst fenomen ar anvindandet av en
kvalitativ metod till stor nytta da enheterna for analysen betraktas med ett holistiskt
synsitt (Patton 2002). Med tanke pa studiens personliga natur valdes en kvalitativ
mono-metod bestdende av semi-strukturerade intervjuer (Saunders et al. 2016:168) da
observation inte uppfattades som en tillrackligt tillforlitlig datainsamlingskélla.

Personliga asikter och uppfattningar framkommer inte i observationssituationer.

Strategin som anvindes i avhandlingen ar en form av kvalitativ innehéallsanalys. Den
tillater en djupare uttydning av den sa kallade "roda traden” dvs. det latenta innehallet
och analyserar inneborden av transkriberingstexterna frdn intervjuerna.
Deskriptionerna och tolkningarna av materialet kan genom denna strategi utga fran ett
hermeneutiskt synsiatt som ar fordelaktigt for det abduktiva tillvigagangssittet.
Kategoriseringarna som framkom vid anvindning av denna strategi lade sedan basen

for utveckling av de olika teman som framkommer i analysen. (Graneheim et al. 2017)

3.4 Insamling av data

DA en undersokning utfors ar det viktigt att borja med att bestimma vilken enhet som
skall analyseras. Vad och vem ar det som skall analyseras? Detta val utgor sedan
grunden till metoderna for datainsamlingen och hur kriterierna for urvalet bestams.
(Patton 2002) Eftersom studien betonar konsumentens synvinkel var det

konsumenterna som analyserades och de ledde darmed valet av urvalsstrategier.

3.4.1 Urval

I avhandlingen anvandes ett heterogent malmedvetet urval (Saunders et al. 2016:296)
och bekvamlighetsurval (ibid.). Ett heterogent malmedvetet urval ar anvindbart da
samplet ar brett och man vill hitta gemensamma namnare mellan informanterna. Med
tanke pa studiens kvalitativa natur och de tillgingliga resurserna var ett randomiserat
sampel inte mojligt och ovanndmnda strategi var darfor den mest passande metoden.

Ett malmedvetet urval underlattar ocksd analysen di det mojliggor identifiering av
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likheter och monster som kan uppsta ur ett heterogent sampel konsumenter (Saunders

et al. 2014). Genom detta kunde diversitet bland informanterna aven siakerstallas.

Att anvinda sig av bekvamlighetsurval har allmént avratts av de flesta forskare (Patton
2002; Silverman 2006; Saunders 2016) men med tanke pa den rddande pandemi-
situationen kan denna metod anses vara en nodvandighet i brist pd andra resurser.
Avhandlingen tog dock starkt detta undantagstillstand i betraktande och analyserade

kritiskt i analysen hur samplingen inverkat pa resultatet.

3.4.2 Intervjuer

Eftersom avhandlingens fokus huvudsakligen ligger pa konsumenternas attityder och
deras varderingar, valdes intervjuer som tillvigagangssitt i denna studie da det ar det
mest effektiva sittet att kartligga komplexa asikter (Silverman 2006). For att
siakerstilla kvaliteten pa det insamlade materialet, stilldes 6ppna fragor for att ge
utrymme och spelrum for f6ljdfragor. Malet var att battre kunna forstd informanternas
attityder, syften och viardegrund (Patton 2002). For att mojliggora en mer djupgéende
och friare intervjusituation anvindes under intervjuerna ett semi-strukturerat
tillvigagangssatt. Avsikten var att ge informanten mojlighet att uttommande kunna
formulera varderingar och tdnkesétt (Silverman 2006). Pa si satt kunde fokus under
intervjun héllas men dnda tillata ett mer ledigt mellanting mellan klart standardiserade

intervjuer och mer informella dialogintervjuer (Patton 2002).

For att kunna undersoka inverkan av narrativens budskap anvidndes visuella data.
Silverman (2006) presenterar tva typers data; artefakter som bestar av bilder och video
samt omgivningen dir konsumenten utfor de dagliga aktiviteterna. I avhandlingen
representerades narrativen av dessa visuella artefakter i form av video for att pa basta

mojliga satt formedla budskapet till informat6éren och locka fram reaktioner.

Intervjuerna bandades in for att mojliggora djupare analys da det ar synnerligen viktigt
att halla fokus pa informanten under sjilva intervjun och inte 6dsla tid och
uppmairksamhet pa att skriva anteckningar (Patton 2002). Pa detta sitt forbises inte
kroppssprak och andra reaktioner som starkt kan uttrycka de inre tankegangarna och
pa sa sitt ge ytterligare information (Patton 2002; Belk & Kozinet 2005). For att
slutligen sikerstilla att all information tas i betraktande transkriberades intervjuerna
for att bli analyserade i textformat (Patton 2002). Detta mojliggor en mer djupgiende
analys och mgjlighet att hitta framtridande monster mellan de olika informanterna

(Silverman 2006).
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En pilotintervju genomfordes for att pa forhand testa intervjuguidens funktionalitet
och lattfattlighet och utrona ifall skribenten forbisett nagot viktigt dmne eller om
intervjuerna kunde optimeras pa nagot visst satt. Genom en pilotintervju sikras dven
preliminar validitet och reliabilitet samtidigt som det framgar att resultaten verkligen

svarar pa forskningsfragan. (Saunders 2016:473)

3.4.3 Intervjuguide

For att en semi-strukturerad intervju skall belysa sd mycket ny information som mojligt
forklarar Patton (2002) hur viktigt det ar att ha fardigt uttdnkta fragor innan intervjun
inleds. Fragorna skall vara uppbyggda samt stillas pa ett sdtt som ger informat6ren
mojlighet att fritt och helt enligt egna uppfattningar svara pa dem. Intervjuaren skall
undvika att influera informatorens svar i nagon riktning och for att undvika partiskhet
vara sd objektiv som mojligt. For att mdjliggora en oppen dialog ar det praktiskt att
utforma en intervjuguide som grund for intervjun. Denna guide skall dock inte vara

definitiv utan intervjuaren skall vara fri att vid behov stilla foljdfragor. (ibid.)

Intervjuguiden byggdes upp pa de Overgripande ledmotiven i den teoretiska
referensramen. Fragorna 1—5 baserade sig pa konsumentens uppfattning om héllbarhet
och hur stor del denna utgor av sjalvidentifieringen samt narrativ i sjalvidentifieringen.
Fragorna 6-8 handlade om hur sjilvidentifieringen inverkar p& konsumentens
installning till varumarken medan fragorna 9-11 handlade om uppfattningen av ett
specifikt varumarkesnarrativ med foretagsursprung. Slutligen handlade fragorna 12-17
mer ingdende om just hallbarhetsrelaterade narrativ och hur konsumenten uppfattade
dessa. I fraga 9 anvindes ett exempel pa en vanlig marknadsforingsform samt ett
exempel pa narrativ for att fa konsumenten att tinka igenom skillnaderna mellan dessa
och ifall narrativet dndrade pad hur kommunikationen emottogs. I fraga 12 visades
informanten ett vanligt narrativ samt tva hallbarhetsrelaterade narrativ for att fa hen
att fundera over skillnaderna mellan virdekommunikationen och uppfattningen av
dessa. Varje fradga var uppbyggd for att svara pa en fragestillning inom det aktuella
dmnet och dessa fragestillningar var ocksa inkluderade i intervjuguiden.

Intervjuguiden kan hittas i appendix.

Eftersom fenomenet som undersoks dr av en sd individuell och personlig natur,
utgjorde pilotintervjun ett sétt att sdkerstélla att fragorna uppfattades ratt och att inte
nagon specifik synvinkel eller fraiga som kunde ha varit intressant att ta upp hade

forbisetts. Intervjun lyckades bra och nigra fragor omformulerades. Ett &mne som inte
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tidigare kommit i A&tanke lyftes fram, dvs. frdgan om ifrigasidttande av
hallbarhetsrelaterade narrativ fran foretag som kan anses anvidnda dem enbart som
greenwashing. Ursprungligen anviandes endast ett héllbarhetsrelaterat narrativ men
som foljd av detta utokades intervjun med ytterligare ett exempel av dessa for att se hur
olika informanter reagerade pd ett héllbarhetsrelaterat narrativ vs. ett som kunde
formodas vara greenwashing. Intervjuguiden anviandes som sadan i resten av

intervjuerna.

3.4.4 Presentation av informanter och intervjuforfarande

Urvalet bestod av unga vuxna informanter i dldern 24-29. De hade olika bakgrund och
sysselsiattning men kommer inom denna avhandling att forbli anonyma sé att endast
alder och kon presenteras. Nedan foljer en tabell med grundliggande information om

informanterna samt intervjutiden.

Tabell 1 Information om informanterna
Respondent | Kon Alder | Intervjutid
R1 Kvinna | 24 41:36

R2 Kvinna | 24 38:12

R3 Kvinna | 24 57:02

R4 Man 27 50:23

R5 Kvinna | 29 27:31

R6 Kvinna | 26 35:52

R7 Man 24 38:13

R8 Kvinna | 24 40:23

Ro Kvinna | 25 30:46

R10 Kvinna | 26 32:13

R1u1 Kvinna | 26 48:58

Ri12 Man 25 45:40

Intervjuerna gjordes pa en plats vald av informanterna och genomfordes i skribentens
hem och i ett café i Helsingfors. Alla utom de tva sista intervjuerna utférdes som en
fysisk traff da en battre observation da kunde genomforas. Detta forfarande var dven
fordelaktigt da visuella artefakter visades under intervjuerna och observation i en

online-situation da skulle ha varit nist intill omojlig. De tva sista intervjuerna maste
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dock genomforas online pa grund av den radande pandemisituationen och dess oklara

lage, nagot som sjélvklart beaktas vid analys och diskussion.

Intervjuerna samlades in under veckorna 50 (2020) — 7 (2021) och varade mellan 27—
57 minuter. For att undvika partiskhet fick informanterna varken ta del av den
teoretiska referensramen eller intervjuguiden pa forhand, endast amnet meddelades da
informanterna kallades till intervju. Tillsammans med forsikran om anonymitet
ombads samtycke till inbandning fore intervjuernas start. Intervjuerna inleddes med en
objektiv syn pa temat i fraga och en kort introduktion av den teoretiska referensramen
for att forstaelse for upplagget av intervjun skulle vara mojlig. Detta gjordes utan att
paverka informantens synvinkel och #dven huvudkonceptet definierades for att
informanten skulle forstd studiens fokus. Innan intervjun startade tillfragades
informanten slutligen om det var nagot som &annu var oklart och i sddana fall
forklarades de begrepp det gillde. Varje intervju lades upp i enlighet med
intervjuguiden, men hade olika foljdfragor i samspel med informantens svar for att ge

en mer intringande forstaelse av Amnet.

Skribentens roll under intervjuerna var objektiv och neutral for att inte paverka
informanternas svar. Undantag utgjordes av nagot enstaka bidrag vid fall dar
informanten inte kom pa nagot personligt exempel. D4 gavs ett neutralt kort exempel
for att ge informanten inspiration till egna forslag. For att mojliggora sa vederhiftiga
intervjuer som mdjligt och undvika partiskhet f6ljdes Patton (2002), Silverman (2006)
och Dundon & Ryans (2010) rad for hur intervjuférfarandet skall ga till och hur man
som intervjuare skall bete sig for att nd basta mojliga resultat. Det handlar om att visa
intresse och forstdelse, samt stilla foljdfragor dd det passar in i bilden eller da
intressanta amnen kommer upp. Intervjuerna genomfordes alltid i en miljo vald av
informanten och huvudkoncepten definierades klart i borjan av intervjun for att
undvika missforstand. Intervjun formulerades med Gppna fragor diar informanten
skulle svara sa fritt som mgjligt och med mer uttommande svar. Detta bidrog till att

gora intervjuerna sa troviardiga som mojligt.

3.5 Dataanalys

Dataanalysen inleddes da alla intervjuer hade adgt rum. Da all empirisk data
transkriberats, analyserades den i enlighet med den teoretiska referensramen som lagts
fram tidigare (Figur 3). Som ovan presenterats genomfordes analysen med ett

abduktivt tillvigagangssatt for att bekrafta teorin och mojliggora identifiering av nya
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kopplingar som péaverkar varumarkesuppfattningen. Det abduktiva tillvigagangssittet
tillit en analysering av fenomenet utan att begridnsas till endast de existerande

teorierna. (Kovacs & Spens 2005)

Enligt Spiggle (1994) ar analys och interpretation processen da ra data fran de olika
intervjuerna kopplas samman med slutledningar. Analysen i denna studie gjordes
enligt en kombination av Spiggles (1994) och Gioia et als (2012) modeller. Spiggle
(1994) introducerar sju olika metoder som kan anvidndas vid analys och utgors av
kategorisering, abstraktion, jamforelse, dimensionering, integrering och iteration
(ibid:493). Dessa metoder ar inte exkluderande utan kan anvidndas i olika
kombinationer under den pagaende analysen, och med hjilp av dessa kan 6vergripande
insikter och slutsatser dras. Gioia et al. (2012) introducerar i sin tur en analysmetod
bestdende av tre olika steg; 1sta- gradens analys, 2ndra-gradens analys och aggregerade
dimensioner. Dessa tvd metoder sammanfaller till viss méan i sina huvuddrag och ar pa
grund av studiens mangfacetterade natur anvindbara metoder for att gora data mera

lattfattlig och Kklar.

Kategorisering och abstraktion gjordes pa basis av data ur intervjuerna. Klassificering
av data relaterat till 6vergripande teman gjordes i enlighet med Spiggles (1994)
kategorisering genom att gora en 1-sta gradens analys baserad pa informanternas svar
(Gioia et al. 2012). Pa basis av dessa kategoriseringar gjordes sedan abstraktion till mer
overgripande begrepp och formuleringar med en teori-centrisk synvinkel (Spiggle
1994; Gioia et al. 2012). Denna 2ndra-grads analys svarar pa vilka de Gvergripande
teman &r i data och har kopplades teman i avhandlingens modell ihop med analysen av

intervjuernas 6verhiangande tematiska omraden (ibid.).

Jamforelse och dimensionering gjordes genomgéende under analysen, da fenomenets
personliga art gjorde att det slutliga omradet av intresse paverkas av de bakomliggande
faktorerna, dvs. de andra omrdden som den teoretiska referensramen byggs upp av.
Jamforelse fokuserar pa att jamfora data exempelvis inom intervjuerna medan
dimensionering fokuserar pa att identifiera skillnader och relationer mellan de olika
omradena (Spiggle 1994). Da analysen baserade sig pa teman i intervjuguiden och
intervjuerna baserade sig pa modellen i teorikapitlet gjordes i slutindan en integrering
av modellen och analysen (Spiggle 1994). Detta slutliga steg kallas for de aggregerade
dimensionerna (Gioia et al. 2012) och ar det steg som formar grunden och lagger fram

byggstenarna for slutsatserna. Slutligen anvindes iteration genomgiende under hela
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studiens gang for att optimera de olika delstegen och sikerstilla att syftet besvaras pa

(Spiggle 1994).

3.6 Studiens forskningskvalitet

For att forsakra sig om forskningskvaliteten kan man folja Gummessons (2002) rad
gillande kredibilitet och faststilla validitet. For att mdjliggora att slutsatser kan dras
skall studien undvika missforstind och vara sd klar som mojligt. En dynamisk
undersokningsprocess skall visas och en slutlig kontribution till 4mnet skall 14ggas
fram (ibid.). Kredibiliteten kan faststillas genom reliabilitet och validitet i enlighet med

Silvermans (2006) modell.

Reliabiliteten har starkts inom denna studie genom noggrann transkribering av alla
intervjuer och genomgiende beskrivning av metoderna som anvints. Dessutom
starktes reliabiliteten av triangulering genom anvindningen av audioinspelning av
intervjuerna. Det rddande pandemildget har dock forsvarat realisering av en klar
reliabilitet dd& konsumtionsvanorna inte kan garanteras vara likadana i framtiden och
det samtidigt dr oklart hur och ifall koronapandemin inverkat p&
konsumtionsbeteendet hos unga vuxna. Validiteten har dock kunnat sakras genom en
noggrant uttankt metodik, en klart formaterad teoretisk referensram som ar relevant

for syftet och genom att bygga upp intervjuguiden pa basis av denna teori.

Wallendorf & Belk (1989) lyfter dven fram kredibilitet, 6verforbarhet, tillforlitlighet,
anpassningsbarhet och integritet som kriterier for etablering av studiens
forskningskvalitet. Kredibiliteten sédkerstilldes genom djupgiende intervjuer dar
informantens egna uppfattningar sattes i fokus samt grundlig transkribering. Studiens
syfte etablerades dven fore intervjuerna. Overforbarheten av denna studie dr, med
tanke pa att det ar specifikt unga vuxna som deltagit, relativt 1ag da attityder samt
insikt gillande héllbarhet kan skifta starkt mellan olika generationer. Om en liknande
aldersgrupp skulle undersokas i en annan kontext skulle 6verforbarheten sannolikt
vara hogre da klimatangest ar ett allt mer patagligt problem for manga unga vuxna i

dagens digitala varld.

Gummesons (2002) definition pa reliabilitet 4r i princip den samma som Wallendorf &
Belks (1989) definition pa tillforlitlighet, medan anpassningsbarheten i denna studie ar

pa en hog niva. For att undvika partiskhet och sidkerstilla anpassningsbarheten har
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intervjuaren foljt Pattons (2002) rad att hallas neutral under intervjuerna och stilla
Ooppna fragor diar informantens egna asikter stitt i fokus. Slutligen har studiens
integritet sakrats genom att klart formulera studiens fokus, omformulera och testa nya
infallsvinklar om informanterna inte svarat klart pa en fraga och slutligen genom att

garantera informanternas anonymitet i god tid fore intervjuerna.

3.7 Etik

Varje studie som utfors bor redan fran borjan ha en etisk infallsvinkel (Saunders et al.
2016:220) En intervjuare bor vinnldgga sig att under hela intervjusituationen halla en
godkannbar nivd pa beteendet. Informanternas situation maste under hela studiens
gang beaktas. Detsamma giller dven oOvriga som modojligen paverkas av studien.
(ibid:239). Alla de etiska fallgropar som Saunder et al. (2016) namner ar inte

tillampliga i detta sammanhang, men de viktigaste etiska problemen och hur studien

stravat till att undvika dessa presenteras i nedanstaende tabell.

Tabell 2

Etisk grundregel

Integritet och
objektivitet

Undvikande av
annans skada

Integritet,
konfidentialitet och
anonymitet

Frivilligt deltagande,
informerat samtycke
och rittighet att
avsta

Efterfoljning av
datahanterings
standarder

Uppfojning av etiska grundregler i denna studie

Hur grundregeln foljdes och fallgropar undveks i denna
studie

For att garantera integritet och objektivitet uppeholl intervjuaren
en neutralitet under intervjuernas lopp liksom ocksa fokus pa
transparens.

Denna grundregel sikrades genom att vid borjan av intervjuerna
explicit forklara att alla asikter ar lika viktiga och genom att
sdkerstilla att informanterna kénde sig bekvima med
intervjusituationen.

Innan intervjuerna inleddes fick samtliga informanter en
forsakran om total anonymitet under hela studiens géng.. For att
de fritt skulle viga framfora sina asikter understroks att allt som
yttrades skulle f6rbli konfidentiellt.

Deltagandet i studien var helt frivilligt och informanterna
informerades om studiens syfte i samband med férfrigan om
deltagande. Samtycke for audioinspelningen bekriftades dven pa
forhand.

Insamlade data lagrades enligt Hankens datahanteringsstandard
s att ingen utomstéende kan ta del av materialet.
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4 RESULTAT OCH ANALYS

Syftet med studien var som tidigare namnt att kartligga hur hallbarhetsrelaterade
narrativ inverkar pa den unga vuxna konsumentens varumarkesuppfattning. I detta
kapitel presenteras och analyseras insamlade data enligt den teoretiska referensram
som presenterades i teorikapitlet for att sedan kunna svara péa syftet. Forst analyseras
data utgdende fran den unga konsumentens instéllning till hallbarhet och narrativ vid
sjalvidentifieringen for att fi en uppfattning om hur dominerande och ledande de
héllbara virderingarna ar. Darefter presenteras och analyseras data utgiende fran
varderingarnas inverkan pa uppfattningen av varumirken. Genom att forst analysera
dessa omraden far vi en bas for undersokningen av till hur stor del den unga vuxna
konsumentens personliga varderingar, formar och paverkar hur kommunikationen fran
foretag tas emot och analyseras. Detta ger en fingervisning om till vilken grad de egna

varderingarna fungerar som mattstock vid formandet av varuméarkesuppfattningen.

I fortsattningen presenteras och analyseras data utgdende frdn hur den unga
konsumenten uppfattar viardekommuniceringen i form av narrativ. med
foretagsursprung. Slutligen fokuseras pa de specifikt hallbarhetsrelaterade narrativen
for att se huruvida de ytterligare pa nagot vis paverkar varumarkesuppfattningen och
ifall de resonerar battre med informanterna dn vanliga narrativ beroende pa deras
vardegrund. Resultaten presenteras och analyseras dven hir och detta omréade svarar
slutligen pa syftet, dvs. hur héllbarhetsrelaterade narrativ inverkar pa den unga vuxna

konsumentens varumarkesuppfattning.

4.1 Hallbarheten och narrativens roll i konsumentens sjilvidentifiering

En forstaelse for hallbarhet och en oro for klimatkrisen framkom i data bland urvalets
unga vuxna konsumenter, speciellt gillande det egna konsumtionsbeteendets roll och
hur mycket ansvar var och en borde ta. Data bekraftade att héllbarhet blivit en allmin
grundvirdering for dessa unga vuxna konsumenter i enlighet med den Europeiska
Komissionens (2009) undersokning som visat att den etiska konsumenten i dagens
lage blivit gemene man. Hallbara varderingar visade sig i data finnas narvarande
dagligen, men styrde informanternas vardag i olika man. Vikten av hallbarhet gick frdn
att alla beslut i vardagen viagleddes pa basis av héllbara varderingar till en kinsla av att
det kidndes som en viktig grundvirdering utan att dock styra agerandet och

kopbeteendet si ofta som den borde. Ifall forhallandet mellan virderingar och
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beteende var motstridigt uppvisade data tecken pa skuldkinsla, exempelvis sa att
informanten i viss mén skidmdes for beteendet och borde bittra sig. Ur data framkom
aven ett mellanting, dar de héllbara virderingarna var sa ingrodda att vardagliga
héllbara val automatiskt gjordes utan att informanten i allméanhet dgnade dem en tanke
i sitt kopbeteende. Det var alltsd frdga om en indirekt paverkan. Resultatet visar att
héllbarheten verkar vara en viktig vardering som har en etablerad plats i dessa unga
vuxna konsumenters sjialvidentifiering, men i vilken méan dessa viarderingar paverkar

beteendet i praktiken tar sig olika uttryck.

Informanterna uppvisade dven i data en kinsla av ansvar for hallbarheten med tanke
pa kommande generationer. Hallbarheten kidndes dd som en skyldighet den unga
vuxna upplevde sig tvungen att axla for att kunna ge framtida generationer en
mojlighet att leva i en ofororenad varld. Genom ansvaret uppfattades héllbarheten som
en sjalvklarhet som automatiskt ar en del av sjalvidentiteten och som dessa unga vuxna
konsumenter aktivt utvecklar genom att 1asa pa och liara sig mera om. Denna aspekt om
ansvar for andra var en intressant upptidckt i data eftersom dessa unga vuxna
konsumenter vill ta ansvar for ett problem som de varken varit med om att skapa eller
kunnat inverka pa. Sjalvklarheten i att de tar pa sig ansvaret antyder att storsta delen
av deras agerande aven styrs med denna vardering i bakhuvudet. Ifall hallbarheten ar
sa starkt inrotad i informanternas grundvarderingar och sjilvidentifiering kunde man
anta att de inte heller skulle konsumera sddant som strider mot detta, och inte heller
godkianna nagot mindre dn vad de sjilva tycker att de dr ansvariga for. Det innebar att

aven foretag borde agera med héllbarhet som en grundldggande vigvisare.

Ansvarskénslan visade sig dven ha en historisk aspekt dd det ur data framkom en
indignation 6ver hur saker gjorts tidigare och Over att dldre generationer inte forstatt
den bradskande nodviandigheten av att erkdnna klimatkrisen och angripa de
overhidngande problemen. Data visade att ur denna indignation fotts en tanke att
informanternas generation méste lamna ett annorlunda och bittre spéar efter sig. For
att kunna ta steget fran tanke till handling maste hallbarheten implementeras i det

egna jaget och styra valen som gors.
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Tabell 3 Hallbarhetens roll i den unga-vuxna konsumentens sjilvidentifiering
Abstraktion Kategorisering | Citat fran informanter
Haéllbarhet som
ett ansvar och Jag tycker nog att hallbarhet dr vdldigt viktigt for att ja vill gidrna
arv till sd dér se att jag sjilv och mina framtida barn liksom éinnu har en
kommande varld att levai - R8
generationer
Hallbarhet som

2 : " . Nog gor det det eller speciellt om man sku som kopa nanting sa
Ha lll?arheF ens rolli | en vigledare i tinker jag alltid tvé@ génger att behéver jag det och skuja kunna
sjdlvidentifieringen vardagen hitta ndt som e mer héllbart dn dehdr. - R10

Joo de paverkar nog jitte mycket eller de e ganska inbyggt i mig
2 redan att jag gor nu ganska automatiskt att ja vdljer kanske lite
Hall'l:')'arhet'som dyrare mén%gn... att%'a tar de forgivet att ja_(; !
en sj alY§kr1V?n véljer just produkter som ja vet att e grénare eller biittre. Men
grundvirdering | joo ja e s¢ van med det men helt frén
mat, everyday konsumtionsval, men helt ocksG me nd kldder och
sant joo det pdverkar nog. - R11

Narrativen visade sig sedan vara ett svarare amne som ménga av informanterna kanske
inte tankt pa i sa stor utstrackning tidigare. Chernev et al. (2011) pastar att narrativen
anvands for att identifiera och bekrafta jaget men i data var det fa som verkligen kiande
en sa stark koppling till specifika varumarkesnarrativ att det kan vara relevant att fraga
om det pa grund av att det till den stora mangden alternativ paA marknaden ar svarare
att kinna specifika kopplingar. Data visade att undvikning av varumirkesnarrativ som
inte resonerade var starkare dn kopplingar till narrativ som var relaterbara. En form
som sedan framkom efter noggrant funderande var anvandning av varumarkesnarrativ
som representation for den livsstil som informanten kidnde sig eller 6nskade tillhora.
Denna sorts narrativ overrensstimmer med Schembri et als (2010) uppfattning om
symboliska narrativ och tyder pé att dessa narrativ till viss man dnda skulle anviandas i
sjalvidentifieringen. Data visade dven pa en anviandning av dessa symboliska narrativ
som profilering for nigot konsumenten ansag vara viktigt, exempel investering i

varumarken med héllbara varderingar.

I data framkom dock ikoniska varumarkesnarrativ som visade att narrativet omfattade
och framhavde en livsstil som informanten 6nskade uppna eller ville kunna identifiera
sig med. Gillande dessa narrativ visade data att det snarare var varderingarna som
ledde till uppfattningen om optimaltillstind adn varumérkesnarrativen i sig.
Optimaltillstidndet utgjordes av viarderingar som var nira informanterna och till stor
del bestod av héallbara varderingar. Detta kunde antyda att de héllbara virderingarna
starkt styr hur urvalets unga vuxna konsumenter ser det optimala framtida livet och

situationen de vill nd dir héllbarheten ar en oOvergripande faktor i livsstilen.
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Avsaknaden av klara varumairkesnarrativ i sjilvidentiteten kunde dd mojligen dven
forklaras av detta konstanta sokande efter narrativ som ar i linje med de héllbara
varderingar som i dagens ldge ar viktigast for informanterna. Sokandet har da kanske

gett upphov till svagare varumarkeslojalitet till forman for varderingslojalitet.

4.2 De egna virderingarnas inverkan pa uppfattningen av varumirken

De unga vuxna konsumenternas viarderingar visade sig i data ha ett starkt inflytande pa
beteendet samt pd deras instidllning till olika varumarken. Data lyfte fram att
konsumenterna & ena sidan aktivt soker sig till varuméarken som stoder den egna
uppfattningen och ser till att varumarket verkligen haller det som lovats och inte bara
”sldnger ur sig tomma ord”. A andra sidan visade data att de egna virderingarna litt
skapar forutfattade meningar som kan vara svdra att dndra pa ur varumairkens
synvinkel, speciellt om det &dr ett varumirke vars virderingar inte star i linje med de

egna varderingarna.

Om varumarket daremot stoder den ungavuxna konsumentens livsstil och varderingar
framgick i data att konsumenterna pa langre sikt forblir lojala. Sannolikheten for ett
byte av varumarke kindes dven markant mindre om virderingarna ar i samspel och
kongruens enligt Nandan (2005) existerar. Denna insikt tyder pa att det verkligen
skulle vara viktigt for foretagen att forstd konsumenternas viardegrund da en stor
mojlighet till starkt lojalitet kan finnas. For varumérkena i fraga blir det av stor vikt att
implementera de  funna  varderingarna i  varumaiarkets  verksamhet.
En intressant aspekt som framkom ur data var att informanterna hade markt hur de
egna varderingarna dndrats under arens lopp och da ocksad dndrat deras uppfattning
om vissa varumirken som de tidigare anvdnt mycket av och nu inte stoder
overhuvudtaget. Denna “kappvidndning” var i hog grad styrd av att viarderingarna fatt
ett storre hallbarhetsfokus. En f6ljd var att de konsumenter som anviander ett visst
marke drogs under samma kam och ansags dela varumairkets viarderingar och livvstilen
de framhiaver. Exempelvis framkom att en informant latt domer konsumenter som
stoder varumarken som inte ar i linje med de egna viarderingarna och da 4nnu mindre

vill associera sig med en sadan livsstil.
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Tabell 4 De egna viirderingarnas roll vid uppfattning av varumérken
Abstraktion Kategorisering Citat frdn informanter
Jag mdrker att jag, nd de e ett bra exempel, ndr ja gick in i deddr
nya kopcentret som finns i bole (Tripla), sG dar fanns helt jdtte
. . mycke butiker som ja minns att jag ha sett i spanien typ ndr ja va
Virderingarna som 14/15 ddr de e sdddr att alla tréjor kostar 3e men dom finnsi 15
stark grund for farger sé du har i princip rad att kopa 15 tréjor o ba ta med dig. O
: de tilltalar mig inte 6verhuvudtaget mera. Och de har ju sikert att
uppfattningen gora med dethdr att de kdnns som att varfor skulle jag kopa det ja
gor inte ndnting med trdjor i 15 olika farger for att de kommer
. . helt att ldssdhtd efter en tudtt — R3
Varderingarnas
roll vid . . Ja gillar nog varumdrken som e kopplade till mina vdarderingar
. Virderingarna som och jag hittar ett sant mdrke sd forblir ja ocksd lojal till det sd
uppfattning av styrare av ja sku inte jéitte snabbt switcha till ett annat varumdrke ba for att
varumarken varumérkeslojaliteten det opksc"l spelar pa mina vdrderingar. Men de har nog absolut —
det finns en korrelation - R6
Just liksom vissa varumdrken speciellt ndr ja e ganska insatt
Virderingarna som i sanhdna saker s nog tdnker ja lite illa om
dfs vissa. Och siis de e hemskt att sdga men ja judgar ocksa lite
grund for . i ; ; ..

R mdnniskor sdadar indirekt — de kommer liksom automatiskt nar
uppfattningen om man vet hur saker e och liksom sen nér man hor att nén ha képt
varumarkeslivsstilen | frdn foretaget X helt massor och ja e ba sadar ooh shit att

ja sku aldrig géra sGddr - Ri1

DA det gillde fragan huruvida foretagen borde hallas ansvariga for de varderingar som
informanterna tyckte var viktiga, dvs. ifall informanterna anvidnder sina egna
varderingar som mattstock vid uppfattningen, visade det sig i data att informanterna i
varje fall forvintade sig en grundniva av etik och hallbarhet. Sedan resonerade ofta de
egna varderingarna starkare an andra och informanterna antydde att de hellre stoder
sddana varuméarken som gar i linje med de egna varderingarna. Det skulle da tyda pa
att konsumenterna i viss man anvander de egna varderingarna som mattstock. Harav

framgar att det skulle vara till fordel for varuméarket att na kongruens i varderingarna.

Det visade sig dven i data att valet var enkelt ifall virderingarna inte 6verensstimde och
urvalets konsumenter valde litt att stoda andra foretag eller helt enkelt ndgon som
gjorde det bittre. Da det finns sd mycket alternativ pa marknaden i dagens lage kiandes
det som ett litt val att bara vilja ndgot annat. Konsumenternas attityd tyder pa att ifall
kongruens inte nas sker latt tvetydigt varumarkesundvikande i enlighet med Rindell,
Strandvik & Wilén (2014). Data lutar da dven mot att dessa unga vuxna konsumenter
inte ar lika varumarkeslojala som tidigare och att deras varumarkesuppfattning latt kan
omformas. Som Hogg et al. (2009) lyfter fram blir det svart att sitta fingret pa vad som
orsakat varumirkesundvikande eller ens att fi vetskap om att sidan forekommer.

Darfor ar det av stort intresse for foretagen att forsoka undvika dessa vardekrockar.
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Tabell 5 Vardekrockar mellan konsumenten och varumirket
Abstraktion Kategorisering Citat frdn informanter
Tvetydigt Om det sen visar sig att dom int sen heller gor sé bra och nan

» . annan gor bdttre s@ ja vetdu de e jdtte sGhdr det finns s@ mycket att
varumirkesundvikande | wdilja mellan s& de blir int en aktiv bojkott. Man bara prioritear
ndgot annat. — R3

Vardekrockar Jag tror att det sitter sa starkt i narrativet och den klimaténgest vi
mellan redan har, vi dr dnda unga och all forskning visar ju att vi bara har

Klimatdngestens mer och mer klimaténgest typ hela tiden. Sa da tror ja att
konsumentens

dom int tjdnar, ja tror att de sku va i deras intresse for ja tror inte
vi kommer dndra pa de vdarderingarna under hela var livstid, dom
liksom sitter i sjdlen redan. Sa jag tror inte var generation kommer
acceptera ndgot annat. - R3

.. dverkan pé standard
och foretagets P P

virderingar

Da forstar jag inte egentligen hur dehdr varumdrkena fortfarande
Ofattbart ifall krock finns pd@ marknaden. Ibland tiinker ja sdddir att dom krockar sd i

5 : mina vdrderingar i allt frdn hur de presenteras, hur det lagas, hur
med grundvérderingar de ser ut och allt deddr att da e ja saddr hur finns det folk som dnnu
konsumerar dehdr. — R12

4.3 Varumirkesnarrativens mojligheter som virdekommunicerare

Ur data framkom att informanterna uppfattade narrativen som en trevligare form av
kommunikation, som formedlade kanslor i enlighet med Brusselle & Bilandzic (2008)
och var lattare att komma ihag dn den vanliga formen av marknadsforing. Data lyfte
fram att narrativt berdttande uppmarksammas i hogre grad an vanlig bild, da
kanslorna inte formedlas lika bra genom vanlig marknadsforing och darmed inte fingar
konsumentens uppmirksamhet. Exemplet pa vanlig generisk marknadsforing
uppfattades som ytligt och uteblev liatt fran informanternas tankeprocess. Ur data
framkom det diremot att dven om kianslorna uppfattades starkare vid narrativt
berattande, var de viackta kidnslorna inte nodvandigtvis kopplade till varumaérket i fraga.
Trots detta kdnde urvalets unga vuxna konsumenter att narrativen dnda var mer
behagliga och engagerande att ta del av da de vickte personliga minnen. Denna insikt
stoder Mossberg & Nissen-Johansens (2006) uppfattning om att narrativ genererar en
storre positiv emotionell respons. Denna behover dock inte nédvandigtvis vara kopplad

till sjalva varumarket.

Det narrativa beréttandet visade sig i data vara mera lattfattligt och virderingarna man
forsokt formedla visade sig ha uppfattats battre. Detta stoder Fog et al. (2010) och
Lundqvist et als (2013) argument om att narrativ ar en effektiv form av
vardekommunikation. Narrativet fick informanterna att uppleva sig insatta i ett
sammanhang dar de kunde relatera till kinslorna och koppla dem till egna kénslor och

minnen. I de fall denna koppling till egna minnen och kéinslor dgde rum, konstaterade
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informanterna att de med stor sannolikhet aven skulle minnas varumarkesnarrativet

da de stotte pa varumarket i framtiden.

Tabell 6

Narrativ som virdekommunicerare

Abstraktion

Kategorisering

Citat fran informanter

Narrativ som
vardekommunicerare

Narrativ som mer
effektiva vid
uppmarksamhet och
uppfattning av
varderingarna

Denhdr forsta gav int sd jétte mycke kdnslor de va en
gansk a typisk som man ser pd na busstop eller ndnstans -
de blir ju i ens hjdrna forstds men de int som att ja tdnker
Jjdtte mycket pd den, men denhdr andra man fick ju nog en
sanhdn varm fiilis av de o tyckte att denddr coca cola ju
nog e en ganska good guy liksom [...] Sa de nog dndrar pa
ens bild mycket ndr det ar narrativt berdttande — R2

Jag tyckte den forsta bilden som du visa den var jdtte
ytlig den far dig inte alls att tinka - de e ba saddr du ser
ndnting o tanker liksom pd produkten aj just det coca cola
finns. Sen om reklamen sjdlv sa pa ndt sdtt vicker

mera kdnlor i dig — det behdver inte ens vara coca cola
relaterat men sen s e man sdddr , sen kommer inte
produkten bara som en paminnelse som i den forsta utan
att aa vitsi coca cola e nog en mysig dricka att dela med
sina vdnner, familj och pé ndt sdtt. - R6

Narrativ effektiv
kommunicerare av
varumarkesvirderingar

Den andra padminde mig mer om att coca cola e en san sak
som kopplar thop mdnniskor och har alltid funnits ddr och
anvdnds 1 bra sociala sammanhang och pa ndt sdtt for folk
thop och ndt sant - bra connection mellan folk och brandet -

R6

Och det dr egentligen int, denddr coka cola burken kunde
vara vad som helst de behover int ens, de har ingenting att
gora med narrativet i sig men de formedlas i och med att
man ser den konsekvent formedlas de att de e den
forenande faktorn de e desom vi som gor att

familjen hdllsihop, att bréderna kommer thdg varandra
och att man stdaller upp for varandra. Och da vicker de
kanske ens egna tankar pa ett helt annat sdtt, det far en att
tanka pd vad som eller pa

att mankanske druckit cocacola med sin familj nén gdng. -
R7

Effekt avkinsla och ett
sammanhang

Narrativet visade sig i data dven i storre grad uppmana till handling, jamfort med den
vanliga marknadsforingen som knappt Overhuvudtaget genererade nagon vilja att
agera. Efter att informanterna tagit del av narrativet ndmndes att ett sug efter
produkten uppkommit men visat sig vara endast en kort stund. Det narrativa
berittandet ledde #ven till bearbetning pa en hogre niva gillande fenomen som
nodvandigtvis inte var kopplade till varumarket, men tangerade viarderingarna
varumarket var ute efter att formedla. Exempelvis naimnde en informant att narrativet
paminnt henne om att man borde stilla upp for varandra inom familjen. D&
viarderingarna tangerade nagonting som hon kunde relatera till kopplades i
bearbetningen egna minnen och narrativ ihop med varumirkesnarrativet. Aven om
detta inte var foretagets grundliaggande idé bakom narrativet kan bearbetning som

detta inverka positivt pad varumairkesuppfattningen, eftersom konsumenten da
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bearbetar information kopplad till de varderingar varumarket formedlat och att dessa
varderingar i framtiden kan kopplas till varuméirket. Da informationen ar bearbetad
torde sannolikheten vara storre att urvalets unga vuxna konsument vid ny kontakt med
varumirket pdminns om virderingarna och mer sannolikt viljer det framom andra

alternativ eftersom att denna kanslokoppling da finns.

Tabell 7 Narrativ som en uppmanare till handling
Abstraktion Kategorisering Citat fran informanter
. Joo mdst ju siis sdga att fastdn ja int ens dricker coca cola s den
Narratlv .uppmanar s ocksa fast de va ju int narrativet men dom hade fitt den o se
till handling (call to ganska bra ut o just fiilisen. Sd ja fick ju nog lite fiilis att dricka en
action) coca cola speciellt i glasflaska. It’s a whole other thing. [...] Men

Narrativen som

fran den dar forsta reklamen sku ja nog inte ha — R2

Vickande av snabbt
behov

Men den kanske bara vdckte ett sug just har och nu
att ooh nu sku de va gott med nanting friskande och kallt men
kanske dehdr sdtter mera langvariga spdr att coca cola ska va en

en uppmanare
till handling

del av livet ndd ja vet int - R9

Narrativ som leder
till bearbetning av
mening som inte
nodvandigtvis ar
koppla till
varumarket

N jag blir inte heller sugen pa coca colan men kanske det
pdminner en dndd om att va sndll mot varann. Att stdlla upp for
varann ndr man behévs - R8

Vikten av klara kopplingar till varumdrke vid vdrdekommunikation

Escalas (2004a) hiavdar att konsumenterna skulle se mindre kritiskt pd narrativ dn
andra former av marknadsforing, men data i denna studie ifragasatter detta pastaende.
Under intervjuernas gang kom det fram hur viktigt det ar att spela pa varderingar som
faktiskt kan kopplas till foretaget. Ur data framkom det att ifall informanten inte sag
klara kopplingar mellan narrativet och varumairket blev de snarare konfunderade an
medryckta i kinslan och forstod ibland inte ens vad varumarkesvirderingarna var. En
informant som noggrant kiande till varumérket och dess varderingar reagerade i sjdlva
verket negativt da det inte fanns en klar koppling mellan foretaget och narrativet och
tyckte da snarast att det kdndes ogenuint. Hur dessa unga vuxna konsumenter upplever
narrativen beror di alltsd 14ngt pa hur trovirdiga de upplevs vara. A ena sidan visade
data att informanterna mindes kidnslorna som vicktes vid narrativen, men skulle a
andra sidan inte i efterhand ha kopplat ihop dem med varuméarket. Man kan darfor
stilla sig fragan om urvalets unga vuxna konsumenter dr mera kritiskt instillda till

marknadsforing i allméanhet dn vad som ansags troligt for tjugo ar sedan.

Narrativ kan sammanfattningsvis tolkas vara en engagerande och angenam form av

marknadsforing dd konsumenterna lattare kan relatera till kdnslorna i budskapet tack
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vare ett sammanhang. Narrativt berdttande fangar &ven konsumenternas
uppmairksamhet battre och gor att konsumenterna med storre sannolikhet bearbetar
budskapet. Det viktiga har blir dock att inse hur fin linje det dr mellan att narrativet
inverkar positivt pd konsumentens uppfattning av varumirket och att narrativet
upplevs oklart och ogenuint med varderingar som inte kan kopplas till varumarket. Hur
narrativen uppfattas beror da helt pd hur Overrensstimmande narrativen ar med
konsumentens viardegrund och hur sannolikt det upplevs att varumarkena verkligen

star for de varderingar de forsoker formedla.

4.4 Hallbarhetsrelaterade narrativ - fordelar eller fallgropar

De hallbarhetsrelaterade narrativen visade sig i data uppskattas mera an vanliga
narrativ. Det vanliga narrativet kindes overdrivet och data tydde pa att varderingarna
inte formedlades s& starkt och dessutom verkade lite flummiga. Avsaknaden av en
djupare mening gjorde att narrativet latt uppfattades som ytligt och intetsdgande, dven
om det var roligt att ta del av. P4 grund av denna ytlighet kinde sig informanterna i
slutskedet inte Overtygade av narrativet. Data tydde pa att orsakerna till att
informanterna tyckte mera om de héllbarhetsrelaterade narrativen var att de specifikt
lyfte fram fakta och gick rakt pa sak. Dessa narrativ kindes som genuina da de enligt en
informants egna ord “inte sa att sdga latsades, utan faktiskt lade fram situationen hur
den #r och hur de vill indra det nuvarande liget”. Aven om varumirket inte annars
sags som ett héllbart alternativ uppskattades det héallbarhetsrelaterade narrativet da

det visade att foretaget forsoker gora nagot at problemen.
Hallbara vdrderingars positiva inverkan pa instdllningen till narrativ

Vidare framkom det ur data att gamla synder till och med kunde forlatas om
varumarkesnarrativet konkret visade hur man skulle géra annorlunda. Denna aspekt
om Oppenhet och vilja att ge varumarken en sa kallad “andra chans” var intressant och
inte nagot som framtriadde vid de vanliga narrativen. Informanterna uppvisade en
storre positivitet och 6ppenhet ifall hallbarheten pa nagot sitt lyftes fram och upplevde
da narrativet som mera tilltalande 4n ett vanligt narrativ. Denna positiva instillning
framkom dven om varumairkesvarderingarna inte var i total kongruens med de egna.
Jamfort med vanliga narrativ dar avsaknaden av kongruens snabbt ledde till tvetydigt
varumirkesundvikande antyder denna oOppenhet att de héallbarhetsrelaterade

narrativen i1 detta ~sammanhang 4ndd inverkar mer  positivt pa
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varumirkesuppfattningen dn vanliga narrativ och att det da blir hallbarheten som

skulle kunna vara den avgorande faktorn.

Informanterna efterlyste mera fokus pa varumirkesviarderingarna i narrativen istillet
for produktfokus och i de hallbarhetsrelaterade narrativen forefoll urvalet ha uppfattat
dessa varderingar tydligare. Detta kan tankas bero pa att héllbarheten i sig ar en
vardering och ifall det i narrativet ar en produktegenskap baserar den sig pa de héllbara
viarderingarna som stir bakom. Diarmed skulle alltsd hallbarhetsrelaterade narrativ
automatiskt ha ett storre viarderingsfokus och svara pa fragan “Varfor gor vi detta?”.

Da narrativet tangerade virderingar som var viktiga for informanterna uppfattades

narrativen aven mindre generiska och de mindes dem battre i efterhand.

Tabell 8 Uppfattning av hallbarhetsrelaterade narrativ
Abstraktion Kategorisering Citat frén informanter
2 (Den hdllbara nr.1) var bra gjord for den hade en clear
Hallba‘rhetsrelaterade Storyline jag tyckte inte att den forsékte overdriva ndgot till
narrativ som mera det extrema som oreo gjorde [...] (den héllbara nr. 1) var mer
rak pa sak och logisk, sanningsenlig och ger ett genuint dkta intryck for de
. har inte forsokt med 6verdrivna kulighet grejer utan dar
genuina ganska straight forward deras message — R1
Uppskattning for
héllbarhetsrelaterade | Och ikea, love ikea, men ja vet int om ja sku soka
narrativ iven om sc‘.idc'?'r susta}'Ilable lb'sningaro[ ] — qut ja tyclllcer attf.de e jdtte
. . viktigt och jdtte bra att ett sa stort foretag gor deddr - att de
varumérket inte ses tinker pé de o e sddiir okej vi mdst tiinka smartare — det
som ett héllbart uppskattar jag och det gor att ja indé sku stéda ikea. - R3
alternativ
Fok o Jo, Jag gillar storytellingen om den leder till
oKus Pa ndgonting vetdu ddrfor gor vi sdhdr. [...] Om man jamfor
Uppfattning av varumarkes- med minns du denddr tuggummi reklamen med pojken och

hallbarhetsrelaterade
narrativ

varderingarna och
orsakerna bakom
uppskattas mera an
fokus endast pa
produkt

flickan pa sin forsta dejt o sa dter de tuggummi och sd ritar
han péG baksidan och sd friar han till henne o ddr e alla
tavlorna med allt som han ha rita pa tuggummipaketen. S
den e cute forstoryn och man kommer thdg den ddrfor men
Jjag vet ingenting om brandet egentligen. Om vi talar

om sustainability sku jag gdrna se det att darfor gor

vi dethdr. - R3

Storre overseende
med varumairken som
genom narrativ visar

Ja kan helt bra forlata foretag for de som dom ha gjort in
the past om de forsoker gora bdttre nu. Jag tycker

de e dndd mycke viktigare dn att bara fortsdtta. SG de va
liksom, eller ja tycker de va jdtte bra reklam av dem, att

att de forsoker gora fastdn de int e perfekta nu for tillféllet sé de att dom visar att

bittre dom forsoker gora en effort sa de e ndgo som e saddr som jag
vdrdesdtter - R4

Hallbarhetsaspekten

uppfattas som
mindre generisk och
ihagkoms battre i
efterhand

Men den vdckte jattemycket kdanslor nog att jag kommer nog
komma ihdg den mycket bdttre och mer detaljerat
an denddr oreo tillexempel. SG@ den kommer nog stanna - R9
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Data tydde alltsi pa& att viardekommunikationen upplevdes starkare i de
hallbarhetsrelaterade narrativen och att informanterna bast verkade uppskatta de
narrativ vilkas varderingar resonerade med de egna. I detta fall var detta ofta de egna
etiska och héllbara viarderingarna det handlade om och som resonerade bast. D& kidnde
urvalets unga vuxna konsumenter sig mera inne i narrativet och tyckte att det berorde
dem personligt, vilket 6verensstimmer med Lehner & Hallidays (2014) tanke om att
konsumenter soker sig till sddant som resonerar med de viarderingar som konsumenter

kanner sig sta for.

Tabell 9 Hallbarhetsrelaterade virderingars roll vid formning av uppfattningen
Abstraktion Kategorisering Citat frdn informanter
Rollen av

For det forsta va den snyggt gjord o sen tdnker ja ganska
héllbarhetsrelaterade | Virderingar i linje | mycket just pd kéttindustin och matindustrin éverlag sé dé
varderingar vid med de egna 1fyc'kte k]a att den p(‘izerlza mig g)ers%nligerll( mest. Jl]iStlndr

. Jja int képer s@ mycket kott sjilv och unviker ganska langt,
formnn.lg av resonerar starkast forutom om ja vet att det har en etisk bakgrund. Sa darfor
upfattningen pdverka det mest - R5

Hallbarhetsrelaterade narrativ som en bekrdftare av livsstil

De hallbarhetsrelaterade narrativen ansigs av informanterna vara overraskande och
paverkade i viss mdn varumarkesuppfattningen till det battre. Speciellt positivt var det
for informanter som inte varit medvetna om héllbarhetsproblemet eller foretagets
héllbarhetsaspekt tidigare och dirmed nu tog del av det for forsta gangen genom
narrativet. Resultaten visade dven att det kindes mindre ”daligt” for konsumenten att
anvianda varumaéarket tack vare denna nyfunna kunskap om héllbarhet. Haynes &
Podobskys (2016) uppfattning om att konsumenter anviander sig av
héllbarhetsrelaterade varumarken for att kdnna att de si att sdga drar sitt strd till
stacken verifieras av denna inblick. I och med att informanterna fatt information om
varumérkets hallbara varderingar upplevdes stodet till varuméarket i friga som mera i
linje med den jagbild de ville bygga upp, naturligtvis forutsatt att konsumenten

uppfattade héllbarheten som trovardig.

Hallbarhetsaspekten i narrativet visade sig i data dven leda till en storre
varumarkeslojalitet. ~ Tack vare sakupplysningen om héllbarhet i varumarkets
varderingar trodde sig informanten ointresserad av att soka sig till en konkurrent.
Denna sida av saken ar i linje med Singh et als (2012) resonemang om att ju mer etiskt
och hallbart ett varumarke uppfattas, desto hogre ar nivan pa varumaérkeslojaliteten

och konsumentretentionen. Aven om informanterna inte kinde sig 6vervildigande
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lojala mot varumairket tydde den mera positiva attityden pa att hallbara varderingar i
form av narrativt berdttande engagerar konsumenten och minskar risken for sokandet
efter andra alternativ. I varje fall tydde resultaten pa att hallbarhetsaspekten inverkade

positivt pa varumarkesuppfattningen.

Tabell 10 Hallbarhetsrelaterade narrativs inverkan pa varumirkesuppfattningen

Abstraktion Kategorisering Citat frén informanter

Héllbarhetsrelaterade | jo ja va faktiskt 6verraskad av
narrativ overraskade bade chipotles reklam eller

sye varderingskommunikation i deras reklam
Posmw och Elade och ikeas. Jag visste faktiskt inte att de faktiskt
inverkan. Ménga héller p& med sént. Sé de e positivt och kidnns
ovetande om kanske mindre déligt att
HAallbarhetsrelaterade hallbarheten innan. Jag anvdder ikea produkter - R6

narrativs inverkan pa ) o o .
p Men ja tror att min bild ha blivit lite mera positiv -

varumérkesuppfattningen det dir kanske inte mera helt sédir 100% bara
R ndanting som ja mast gora. Mdst fara till ikea. Utan
Hallbarhet som det dr sdddr ndmen de e indd, dom har vissa
katalysator till vdrderingar som e sdddr chek check great. Vetdu de
lojalitet kanske inte pdverkar vad jag skulle képa

ddrifrdan men de e saddr ah. Ja tror inte jag
kommer sdka mig till nanting annat, jag tror inte ja
kommer séka mig bort ddarifrdn. - R3

Fallgropar och skepticism - vikt av overrensstimmande realitet gdllande hallbarhet

En intressant aspekt som framkom ur data var en 180 graders sving vid ett av de
hallbarhetsrelaterade narrativen i de fall informanten kéande till varuméarket men inte
upplevde att realiteten Overrensstimde med vad varumirkesnarrativet formedlade.
Informantens reaktion da denne insdg vilket foretag det handlade om (ex. en
snabbmats-kedja som profilerat sig som utpraglat hallbar) var omedelbart negativ och
de varderingar narrativet forsokte formedla viackte enbart misstro. Trots att narrativet
uppfattades som skickligt och vilgjort betvivlade informanten dktheten i de varderingar
foretaget forsokte ge sken av att ha. Informanten upplevde narrativet som
greenwashing, kiande sig lurad och sdg om mojligt annu mer negativt pa foretaget och
det aktuella varumirket. Det visade sig att ifall inte informanten kunde uppleva
varderingarna och narrativet som en mojlig verklighet, kunde narrativet latt kdnnas

som “en politikermask som dras pa da den behovs”.

Ifall varumarkena skulle fokusera pa mer konkreta men mindre saker som verkligen
skulle kunna genomforas och overrensstimma med verkligheten skulle de enligt data
uppskattas betydligt mer adn generaliserade héallbarhetsloften utan konkreta atgarder.
Varifran denna skepticism gillande foretagens hallbarhetsrelaterade virderingar

kommer ar en intressant aspekt och kunde tinkas ha en koppling till den allt storre
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medvetenheten om hallbarhetsfragor bland urvalets unga vuxna. Eftersom dessa unga
vuxna konsumenter har héllbarhet som en grundvirdering och forvintar sig en
grundlaggande niva av hallbarhet och etik, sd accepteras heller ingenting mindre. Da
héllbarheten styr det dagliga beteendet ar de dven palasta och realistiska och uppfattar

varumarken som de vinstdrivande foretag de ofta ar.

Tabell 11 Fallgropar vid hallbarhetsrelaterade narrativ
Abstraktion Kategorisering Citat fran informanter
Skepticism gallande
varderingarna dkthet Na som sagt den forsta, sa blev ja lite ledsen for det

kdndes som att ja blev lite likom lurad, att deddr fast

. . dom hade gjort ett fint forsok med filmen att det sku va
overrensstimmer med kdnslomdissigt men om man vet att fakta int e de sé dd
verkligheten - kinsla av | kdnner man sig ja lite lurad. — R2

att ha blivit lurad

om narrativet inte

Jag blev lite stord. For de mdste liksom

Fokus pa vad som kan ocksd sustainability ska int ba va en politiker mask som

Falleropar vid . . man drar pa da tillfillet kdnns som att alla andra or nu
holl{g) E tsrelaterad ses som sanning och i det sd vi mdst ocksd. Och det kdndes lite som att det var
a a? etsrelaterade linje med verkligheten, det. Vetdu om ni e en snabbmatskedja sa kan du int va

narrativ annars kan narrativet de mest sustainable som finns du ba kan int. Men att

. . berdtta nanting annat som ni gor-. [...]. Jag forstod
bli politikermask ingenting av vad de gjorde sd jag kdnde mig lite
irriterad och det kdndes kanske lite skenheligt - R3

For jag forstod inte vad deddr andra va — de va
Negativt med vaga nu chlpo.t.le men de va nu lite sgdar att va ha de nu med

K det att gora eller med dom o gora. Att de va mera en
kopplingar som saknar | qgiimdn video pa ndt sdtt. - R5

Kklar action fran . . . .
For ja tycker att de e flummit att sdga att vi e med att

foretaget fight climate change. Basicly vilket foretag som helst
kan sdga sd. - Ri1

Hallbarhetsrelaterade narrativ som kdlla till inspiration och framtidstro

Trots att narrativen mottes med viss skepticism ansags de enligt informanterna dnda
inspirera och ge ett merviarde. Vardekommunikationen upplevdes vara starkare i de
héllbarhetsrelaterade narrativen &n i generiska narrativ. De generiska narrativen gav
upphov till flyktiga och ytliga kdnslor medan de hallbarhetsrelaterade narrativen hade
en seriosare ton och medféorde mera djupgdende kénslor och bearbetning.
Varderingarna “var ndra hjartat” och informanterna fann det lattare att relatera till
narrativet. Bearbetningen ledde till starkare transportation i enlighet med Solja (2017)
an vid det vanliga narrativet. De hallbarhetsrelaterade narrativen kindes som en kélla
till inspiration och en vilja att agera annorlunda och &ndra sitt beteende kunde

uppkomma efter transportationen.
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De héllbarhetsrelaterade narrativen sdgs dven som ett wake up call som i enlighet med
Natarjaan & Bagozzis (2000) uppfattning om eudemonism vickte en stravan till att
leva ett battre liv. Arvidssons (2008) tanke om att konsumenten stravar till att vara del
av nagot storre, nagot som ar viktigare dn det egna jaget skulle kunna forklara varfor sa
starka kanslor vicktes hos informanterna efter att de tagit del av de
héllbarhetsrelaterade narrativen, aven om de inte var direkt kopplade till
varumairkesvirderingarna. De hallbara narrativen upplevdes som positiva inverkare pa
varumarkesuppfattningen da de i alla fall vicker en vetskap om problematiken och far
folk som annars aldrig skulle tinka pa hallbarhet att reflektera over dmnet. P4 det
siattet inverkar det hallbarhetsrelaterade narrativet 4ndd  positivt  pa
varumarkesuppfattningen eftersom att det sprider vetskap och inspirerar till

forandring bade hos andra och en sjalv.

Tabell 12 Hallbarhetsrelaterade narrativ som kiilla till mervirde och inspiration
Abstraktion Kategorisering Citat frn informanter
Héllbarhetsrelaterade O6hm dom tvé@ andra va ju betydligt mera deppiga,

narrativ mojliggor djupare | devaju int som att man blev glad av att se dem

bearbetning och inspirerar | ennu skapa de ju tankar mera
sadar hm i gotta do my part vetdu efter att man

till vilja att agera hade sett dem - R3

Jo och det dr dndd mycke sdna
Generiska narrativ ger hdr climate change relaterade reklamer s

: : dom e liksom just denddr forsta oreo va ba sadar
upphov till mera ytliga och att man blev ba glad att vitsi dehdr va rolig. Att

flyktiga kénslor medan de e ganska positiva kdnslor och ganska

héllbara ar mera sdddr ytiga men sen allt som har med

djupgaende och tilltalande klimatfordndringen att gora dom e mycket djupare
HAllbarhetsrelaterade och lite mérkare kdnslor sa ddrfor tilltalar det

bdttre. For det dr kunnon deep shit. - R11

narrativ som killa till
mervarde och Och ikea gjorde ju ganska impact. De griper ju
inspiration till att ganska hart ndr du ser att du sku liksom

Relaterbara narrativ ha kunna tdnkt dig att sjilv vara med

agera annorlunda i denddir hettan o sé téinke ja att hu varmt kan de bli
resonerar och ger upphov | och de ba hojde bara med 4 grader. Sa faktiskt
till transportation liksom de grep dehdir ménkliga i det att

vi sku faktiskt masta leva i en vérld som e sdhdr
varm och sG@ mdnniskor klagar nu ren
sd hdarregud hu varmt sku ja ha haft det dar. - R6

For vet du de va vi ha gjort hittils e sunk cost vi

R kan int change history att de e ju mycke smartare
héllbarhetsrelaterade med | g4 forsoka bygga upp hopp genom videon att
moment av hopp mdnniskor agerar sd dn att forsoka hacka down -
R4

Storre inspiration vid

H'a}llbar?etsr.ela‘tera.de . Ja tyckte bada tvd va inspirerande och ja
storre kalla till inspiration | gav inspiration. - Rg




48

5 DISKUSSION OCH KONKLUSIONER

Denna studie inleddes med syftet att undersoka de héallbarhetsrelaterade narrativens
inverkan pa unga vuxna konsumenters varumarkesuppfattning. Eftersom tidigare teori
visat att varumarken som inte overensstimmer med de egna virderingarna latt blir
foremal for varumirkesundvikande, ar det av stort intresse att forsta de varderingar
som ir viktiga for konsumenterna. Teorin framfor dven att den hallbarhetsmedvetna
konsumenten har blivit gemene man och héllbarhetsfragor allt starkare styr
varderingarna och instillningen till varuméarken. Det skulle for foretag vara av stor
betydelse att forsta och implementera de viarderingar som ar viktiga for kunderna. Da
utbudet av alternativ pd marknaden oOkar i accelererad takt blir det allt svarare for
foretag att na ut till konsumenterna och oOvertyga dem om att det egna varumarket
borde viljas framom andra. Ett effektivt satt for virdekommunikation dr nodvandigt
for att kunna skapa fungerande narrativ och klara sig undan tvetydigt
varumirkesundvikande. Genom att svara pa forskningsfrdgan och syftet kan denna

studie belysa detta fenomen.

Resultaten visar att héllbarhetstanken hos urvalets unga vuxna konsumenter i dagens
lage starkt ar rotad i en kinsla av ansvar for det egna konsumtionsbeteendet for att
mojliggora en mer héllbar utveckling. Det giller att 1dmna efter sig en virld som dven
framtida generationer kan fa njuta av. Viarderingar gillande héllbarhet visade sig spela
en viktig roll i de unga vuxna konsumenternas sjalvidentitet, precis som Europeiska
Kommissionens (2009) undersokning indikerar. Anviandningen av narrativ i urvalet
fungerade inte till alla delar som Chernev et al. (2011) tidigare antytt och ikoniska
narrativ i sjdlvidentifieringen var snarare fokuserade pa varderingar bakom
varumarken an varumairkesnarrativ i sig. Dessa varderingar styrdes huvudsakligen av
de unga vuxna konsumenternas egna héllbara viarderingar. De hallbara varderingarna
ar dock sillan slagna i sten utan utvecklas i konsumentens medvetande och vardegrund
i takt med att ny information lyfts fram. Dessa unga vuxna konsumenter strévar
fortgdende efter att hitta det mest hallbara alternativen och kan darfor inte kan
forvantas vara lika varumarkeslojala som tidigare. Varumarkeslojaliteten har snarare

skiftat till ett fokus pa varderingslojalitet.

Urvalets unga vuxna konsumenters personliga viardegrund styr &ven starkt
instéllningen till olika varuméarken i enlighet med Lehner & Halliday (2014). Foretagen

upplevs ha ett ansvar for en hallbar utveckling och en grundliggande niva av etik och
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héllbarhet forvintas av varje organisation. D& ansvarstagande ses som en sjilvklarhet
accepteras heller inget mindre och dessa unga vuxna konsumenter viljer l1att ett annat
alternativ om varumairkesviarderingarna inte stir i kongruens med de egna. Som
Rindell et al. (2014) tidigare framlagt kan tvetydigt varumarkesundvikandevara
odesdigert da foretaget ofta inte vet vad orsaken ar eller ens att de undviks. Darfor ar
det viktigt att strdva efter att anamma de varderingar som ar viktiga for

konsumenterna.

Anvindningen av varuméarkesnarrativ uppfattades allmant som en mera trevlig form av
kommunikation och stannade béttre i minnet 4n vanlig marknadsforing da
konsumenterna sattes in i ett sammanhang de kunde relatera till. De vickte aven
kanslor och emotionella kopplingar mellan varumarket och konsumenten, vilket tyder
pa att narrativen ar en effektiv form av virdekommunikation fran foretagets sida.
Detta gar hand i hand med vad tidigare forskning som exempelvis Mossberg & Nissen-
Johansens (2006) visat men en aspekt som inte behandlats men gav intressanta nya
infallsvinklar var efterfrigan pa mera Kkonkreta virderingskopplingar. Ifall
varumarkesnarrativet upplevdes vara for vagt kopplat till varumaérket visade resultaten
att de latt kdnns ogenuina och det blir foretagets uppgift att se till att de héller sig
relevanta for sitt varumarke och konkret kopplar ihop virderingarna med
varumarkesnarrativet. D4 kan de mer effektivt nd ut till konsumenterna och fanga

deras uppmarksamhet pa ett 6vertygande sitt.

Analysen visade att ju nirmare konsumentens egna virderingar narrativen ar desto
storre ar sannolikheten att de bearbetas pa ett djupare plan och att konsumenten
verkligen relaterar till dem. I och med att de hallbara viarderingarna stod de unga vuxna
konsumenterna nira, visade resultaten att anviandningen av héllbarhetsrelaterade
narrativ effektivt skapade kongruens i viarderingarna och péa sa satt ledde till starkare
emotionella kopplingar. Detta stoder vad Fog et al. (2010) och Lundqvist et al. (2013)
tidigare antytt gillande kongruens i virderingarna. Ett samband mellan hallbara
narrativ med kongruens i virderingar och de unga vuxna konsumenternas niva av
transportation visade sig och medférde att konsumenterna i hogre grad funderade pa
narrativet och dess teman och kinde sig medryckta av det. Som Solja (2017)
presenterat det - ju mera de konsumenterna bearbetar narrativen och transportering
sker, desto storre ar dven sannolikheten att varumairkesuppfattningen paverkas i
positiv riktning. Korrelation mellan de hallbarhetsrelaterade narrativen och en positiv

uppfattning framkom d& och konsumenterna upplevde det mer sannolikt att forbli
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lojala till varumarket i fraga. Sannolikheten for varumirkesundvikande minskade

darmed.

5.1 Nyckelupptickter gillande hallbarhetsrelaterade narrativ

Fastin analysen lyfte fram en hel del nya insikter for detta urval av unga vuxna
konsumenter framkom nagra nyckelupptickter som bor lyftas fram 6ver de andra.
Forst det forsta har bland annat Solja (2017) tidigare visat att varumirkesnarrativ ar
intressanta och lises bra, men resultaten visade att de hallbarhetsrelaterade narrativen
hade samma kraft och har blivit normaliserade. De héllbara virderingarna visade sig
vara viktiga for en var i urvalet och hallbarhetsfragorna har kommit att bli ett
vardagligt ting som forviantas av foretagen. Trots att intervjuantalet ar litet i denna
studie s tyder detta pa att de hallbarhetsrelaterade narrativen fungerar lika bra som

varumarkesnarrativ om an battre i sin inverkan pa varumarkesuppfattning.

For det andra visade sig de hallbarhetsrelaterade narrativen i urvalet ge inspiration till
forandrad konsumtion och framtidstro, nagot som inte synts tidigare vid vanliga
narrativ eller tidigare forskning. De unga vuxna konsumenterna kidnde att narrativen
forst kindes som en wake-up-call som fick dem att inse allvaret av dagens situation.
Denna insikt vackte dock en framtidstro och ett hopp om att vi som konsumenter och
ocksa foretag kan mojliggora en battre framtid genom att implementera héllbarhet i
vira grundvirderingar. Aven om konsumenternas virderingar inte stod i Kklar
kongruens med varumérkesviarderingarna, uppfattades narrativet som positivt da det
ansags sprida medvetenhet. I basta fall kanske konsumenter som inte vanligen dgnar
dessa virderingar en tanke funderar 6ver dem och etablerar dem i sin viardegrund. Pa
sd sétt blir varumirket en aktor som genom att de lyfter upp hallbarhetsfragor far
dagens konsumtionssamhalle att dndras i en battre riktining. Narrativet inverkar da
positivt pa omgivningen och konsumenten upplever att varumarkesuppfattningen dven
paverkas positivt. Hoppet ger de unga vuxna konsumenterna en positiv koppling till
varumairket och ifall féretagen skulle utnyttja dessa kopplingar kunde de ha majlighet

att forma langtgdende band med sina foljare.

Ur datan framkom aven hur viktigt det ar att de héllbarhetsrelaterade narrativen
overrensstimmer med konsumentens uppfattning om realitet. En ny form av respons
som inte i tidigare forskning i samband med de vanliga narrativen lyfts fram var en

skepticism infor de specifikt héllbarhetsrelaterade narrativen. Eftersom att de unga
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konsumenterna ar insatta i de amnen som ar viktiga for dem misstror de latt budskapet
ifall de varderingar varumérkesnarrativet méalar upp inte passar in i konsumentens
uppfattning av verkligheten. Konsumenterna efterfragar konkreta atgiarder och orsaker
till varumarkets agerande och uppskattar dem klart hogre an tomma generiska 16ften.
Denna aspekt gillande speciellt urvalets unga vuxna konsumenters misstro till
(o)hallbara loften ar en intressant friga som vildigt lite lyfts upp i akademisk
forskning. De varderingar som samstimde med urvalets unga vuxna konsumenters

egna uppfattades som de mest 6vertygande och tankevickande.

Foretagssynvinkel

7 Faretagsvarderingar

|

VARDEKOMMUNIKATION GENOM
HALLBARHETSRELATERADE NARRATIV

Bearbetning av emotionella Transportation, POSITIV INVERKAMN
kopplingar och niva av kongruens —  medvetenhet — PA VARUMARKES-
| virderingarna & inspiration UPPFATTNING

. Konsumentens instillning till och
\ uppfattning av varumdrken

\\\ T

Viardegrund | form av hillbarhetsfrigor
vid sjalvidentifiering

Konsumentsynvinkel

Figur 5 Héallbarhetsrelaterade narrativ och dess inverkan pa den unga vuxna konsumentens
varumiirkesuppfattning

Sammanfattningsvis kan det sidgas att de hallbarhetsrelaterade narrativen stammer
starkare 6verens med de unga vuxnas egen viardegrund och kongruens i varderingar
kan pa det sittet liattare nas. Konsumenterna kdnner sig mera sannolikt transporterade
och varumairkesvirderingarna bearbetas da pa ett djupare och radikalare sitt.
Hallbarhetsaspekten inverkar mera positivt pa varuméarkesuppfattningen och dven om
varderingarna inte ar i klar kongruens pa grund av skepticism, uppfattas de dnda som
positiva eftersom de sprider medvetenhet. Detta fenomen ar avbildat i den reviderade
modellen ovan. En slutsats &ar att héllbara virderingar for de unga vuxna

konsumenterna i denna studie ar effektiva virdekommunicerare och att anvindningen
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av  hallbarhetsrelaterade narrativ  positivt paverkar dessa unga vuxnas
varumairkesuppfattning. Framtidstron som de héllbarhetsrelaterade narrativen for med
sig mojliggor starka langtgdende kopplingar mellan varumirke och konsument och

utgor da en konkurrensfordel.

5.2 Implikationer for foretag och deras ledning

For foretag medfor denna studie ménga implikationer och tankar for hur en effektiv
vardekommunicering kan planeras. Narrativa berittelser visade sig vara en effektiv
vardekommunicerare och en uppskattad kommunikationsform. Konsumenternas
uppmairksamhet fangas lattare vid narrativt berdttande och sannolikheten att
konsumenten minns dem i efterhand ar storre dn vid vanlig marknadsforing.
Kansloupplevelsen ar storre och konsumenten minns varumirket med storre
positivitet. Konsumenterna noterar med storre sannolikhet narrativt berattande da de
lattare kan relatera till ett sammanhang. Generisk marknadsforing lamnas daremot latt
utanfor kundens tankeprocess. For att kunna st ut i mangden bland alla konkurrenter

ar narrativ en fordelaktig kommunikationsform.

Haéllbara varderingar har visat sig bli allt viktigare for konsumenten och de styr i allt
hogre grad konsumentens kopbeteende. For att kunna bibehélla sin konkurrenskraft
bor foretag oOverviaga att implementera varderingar som dessa i sin verksamhet.
Varumairken som inte 6verhuvudtaget lyfter fram hallbarhetsaspekter kan raka ut for
att konsumenter som inte vill konsumera ohallbart tar avstdnd fran det i synnerhet som
det oftast finns héllbara alternativ. Dagens konsumenter profilerar sig genom att
anvianda varumairken som ir i linje med deras egna varderingar och det viktiga blir da
att forstd dem och vad som driver dem. Da dessa aktuella varderingar identifierats och
evaluerats kan de, ifall de passar in i foretagets vardegrund implementeras i

varumarkets strategi.

Studien visar att en okad lojalitet ar mdjlig om de virderingar som foretaget lyckas
lyfta fram ar i linje med konsumenternas. Sannolikheten att konsumenterna soker efter
alternativa l6sningar minskar och konsumenten kanner att varumairket ar nigot hen
vill stoda. Viktigt dr dock att i alla situationer satsa pa trovardighet i
vardekommunikationen och inte tvinga fram generiska héllbarhetsloften, utan att visa
konsumenterna vad varumarket verkligen kan och forsoker gora. Ifall narrativet inte ar

i linje med sanningen eller om virderingarna ar for vaga kinns den narrativa
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berittelsen latt tillgjorda eller odkta. I speciellt hog grad giller detta
héllbarhetsrelaterade narrativ eftersom konsumenterna hir dr mer pa sin vakt och

skeptiska.

Konsumenterna tenderar ofta att halla foretagen ansvariga for sina utfastelser vilket
betyder att oklara eller oarliga narrativ t.o.m. kan skada varumarkesuppfattningen mer
dan gora nytta. Studiens resultat visade att resistens ifall virderingarna krockar ar
markant storre dn de positiva kopplingarna dr om de ar i linje. Till foretagens fordel ar
darfor att vara drliga och lyfta fram virderingar som i verkligheten kan kopplas till

foretaget.

Négon sorts héllbarhet dr bittre dn ingen héllbarhet alls och konsumenterna
uppskattar till och med sadant som inte ar totalt i linje med de egna viarderingarna. Sa
lange foretaget lyfter fram varfor de gor som de gor och vad de gor for att underlitta
eller losa ett aktuellt problem uppskattas de narrativa berittelserna kring det. Genom
att sedan visa konkreta exempel pa vad foretaget gor for att leva upp till dessa
varderingar kan narrativens trovardighet stirkas. Pa detta satt undviks oklarheter och

att konsumenterna uppfattar narrativet som ogenuint och vilseledande.

I och med att det pa marknaden finns sd manga alternativ att vilja emellan ar det latt
for konsumenterna atthitta sidana som motsvarar deras virderingar. Genom att
analysera vardegrunden hos konsumentunderlaget, testa sig fram och implementera
trovardiga hallbarhetslosningar i sin verksamhet kan foretagen minska risken for ett
tvetydigt varumirkesundvikande som kan bli oOdesdigert for dem. Genom
implementering och genomtéinkta narrativ kan varuméirket locka nya kundkretsar och
fa folk som inte annars engagerat sig for hallbarhet att 4gna det en tanke. Varumarket
kan pa sa vis inspirera konsumenterna att bearbeta narrativet djupare, vilket leder till
en framtidstro och mer positiv varumirkesuppfattning dven om de haéllbara

varderingarna inte naturligt dr i konsumentens fokus.

5.3 Forslag for framtida forskning

Skepticismen infor hallbarheten och varifran den kommer var en aspekt som det kunde
vara av intresse att forska mera i. Vad grundar detta sig pa och vad kan féretagen gora
for ge ett sa transparent och genuint intryck som mdgjligt? Skepticism och

misstdnksamhet forekom allmant utan att nagon tydlig grund eller orsak kunde hittas.
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Narrativet kunde vara hur 6vertygande som helst men uppfattades dndéa inte positivt.
Det fanns klara forutfattade meningar bade gillande foretag och branscher som
paverkade attityderna mot narrativen. Skepticismen tog sig i vissa fall uttryck som
missnoje efter narrativet, konsumenten kiande sig helt enkelt lurad. Som noterat tog
denna skepticism sig inte overhuvudtaget uttryck gentemot de vanliga narrativen,
fenomenet forekom specifikt i samband med de haéllbarhetsrelaterade
varderingsladdade narrativen diar varderingarna stod konsumenten hjarta nara. Det
kunde vara vara intressant att undersoka vad denna allminna skepticism grundar sig

pa och hur den kunde motarbetas.

Aret 2020 var ett & som priglades av corona-pandemin och forindrade
konsumenternas vardag. De vanliga rutinerna omkullkastades och konsumenterna
tvingades fundera over vad som ar viktigt i livet. Det skulle vara intressant med tanke
pa denna undersokning att undersoka héllbarhetstankens forandring under ett ar som
detta. Ifall uppfattningen om betydelsen av en hallbar utveckling 6kat eller minskat
eller andrat form i konsumenternas vardegrund i jamforelse med en tid fore corona-

viruset.



55

KALLFORTECKNING

Ad Age (2020).8 top tips to concider when crafting a compelling brand story, Tillginglig:
https://adage.com/article/industry-insights/8-top-tips-consider-when-crafting-
compelling-brand-story/2226856,Hamtad: 29.1.2020

Arnould, E. (2007). Should consumer citizens escape the market? The ANNALS of the American
Academy of Political and Social Science, 611, 1, 96-111.

Arnould, E.J. & Wallendorf, M. (1994). Market-oriented ethnography: interpretation building
and marketing strategy formulation. Journal of marketing research, 31, 4, .484-504.

Bassano, C., Barile, S., Piciocchi, P., Spohrer, J.C., Iandolo, F. & Fisk, R. (2019). Storytelling
about places: Tourism marketing in the digital age. Cities, 87, 10-20.

Bell, E., Bryman, A. & Harley, B. (2019). Business research methods. 5 uppl. Oxford: Oxford
University Press.

Belk, R. W. & Kozinets, R. V. (2005). Videography in marketing and consumer research.
Qualitative Market Research: An International Journal, 8, 2, 128-141.

Bierman, J. (2010). Tell me a story, NZ Business, 24, 10, 40—41.

Blomback, A., & Axelsson, B. (2007). The role of corporate brand image in the selection of new
subcontractors. Journal of Business & Industrial Marketing, 22, 6, 418-430.

Busselle, R., & Bilandzic, H. (2008). Fictionality and perceived realism in experiencing stories:
A model of narrative comprehension and engagement. Communication Theory, 18, 2,
255—280.

Carrigan, M. & Attalla, A. (2001). The myth of the ethical consumer — do ethics matter in
purchase behaviour? Journal of Consumer Marketing, 18, 7, 560-578.

Castrillon, C. (2020) How to use storytelling to capture any audience. Tillganglig:
https://www.forbes.com/sites/carolinecastrillon/2020/01/28 /how-to-use-storytelling-
to-captivate-any-audience/#220e79ee5c7d, Himtad: 2.2.2020

Chang, C. (2009). Being hooked by editorial content: The implications for processing narrative
advertising. Journal of Advertising, 38, 1, 21-33.

Chernev, A., Hamilton, R., & Gal, D. (2011). Competing for Consumer Identity: Limits to Self-
Expression and the Perils of Lifestyle Branding. Journal of Marketing, 75,3, 66—82.

Da Silva, R.V. & Alwi, S.F.S. (2008). Online corporate brand image, satisfaction and loyalty.
Journal of Brand Management, 16, 3, 119-144.

Daugherty, T., & Hoffman, E. (2014). eWOM and the importance of capturing consumer
attention within social media. Journal of Marketing Communications, 20, 1-2, 82-102.



56

Delgadillo, Y. & Escalas, J. E. (2004). Narrative word of mouth communication: Exploring
memory and attitude effects of consumer storytelling. Advances in Consumer Research,
31, 186—192.

Dessart, L., & Pitardi, V. (2019). How stories generate consumer engagement: An exploratory
study. Journal of Business Research, 104, 183-195.

Dundon, T. & Ryan, P. (2010). Interviewing Reluctant Respondents: Strikes, Henchmen, and
Gaelic Games. Organizational Research Methods, 13, 3, 562-581.

Escalas, J. E. (1998). Advertising narratives: What are they and how do they work? I: B. Stern
(Ed.) Representing consumers: Voices, views, and visions. New York: Routledge Press,
267—289.

Escalas, J.E. (2004a). Imagine yourself in the product: Mental simulation, narrative
transportation, and persuasion. Journal of Advertising 33, 2, 37—48.

Escalas, J. E. (2004b). Narrative processing: Building consumer connections to brands. Journal
of Consumer Psychology, 14, 1&2, 168—-80.

Escalas, J. E. & Bettman, J. R. (2000). Using narratives to discern self-identity related
consumer goals and motivation. I: S. Ratenshwar, D. G. Mick, & C. Huffman (Eds.) The
why of consumption: Contemporary perspectives on consumer motives, goals, and
desires. New York: Routledge, 237—-258

Escalas, J. E. & Stern, B. B. (2003). Sympathy and empathy: Emotional responses to advertising
dramas. Journal of Consumer Research, 29, 566—57

European Commission (2009) Europeans’ Attitudes Towards the Issue of Sustainable
Consumption and Production. Flash Eurobarometer 256, Analytical Report. The Gallup
Organisation, Hungary.

Ferrell, O.C., Harrison, D.E., Ferrell, L. & Hair, J.F. (2019). Business ethics, corporate social
responsibility, and brand attitudes: An exploratory study. Journal of Business Research,

95, 491-501.

Fog, K., Budtz, C., Munch, P.& Blanchette, S. (2010). Storytelling: Branding in practice.
Heidelberg: Springer.

Gioia, D., Corley, K.G., & Hamilton, A.L. (2013). Seeking qualitative rigor in inductive research:
note on the Gioia methodology. Organizational Research Methods, 16, 1, 15-31.

Google (2011) Winning the Zero Moment of Truth, Tillganglig:
https://www.thinkwithgoogle.com/future-of-marketing/emerging-technology/2011-
winning-zmot-ebook/ Hiamtad: 29.9.20

Graneheim, U.H., Lindgren, B.M. &Lundman, B. (2017). Methodological challenges in
qualitative content analysis: A discussion paper. Nurse education today, 56,29-34.



57

Green, M. C., Brock, T. C., & Kaufman, G. F. (2004). Understanding media enjoyment: the role
of transportation into narrative worlds. Communication Theory, 14, 4, 311—327.

Guber, P. (2007). The four truths of the storyteller. Harvard Business Review, 85, 12, 52.

Halloran, T. (2014). The Eight Phases of Brand Love. Tillganglig: https://hbr.org/2014/02/the-
eight-phases-of-brand-love Himtad: 27.4.2021

Haynes, P. (2015). Consuming sustainability narratives. ACR North American Advances, 43,
364-367.

Haynes, P., & Podobsky, S. (2016). Guilt-free food consumption: one of your five ideologies a
day. Journal of Consumer Marketing, 33, 3, 202—212.

Herskovitz, S. &Crystal, M. (2010). The essential brand persona: storytelling and
branding. Journal of business strategy, 31, 3,21-28.

Hogg, M. K., Banister, E. N., & Stephenson, C. A. (2009). Mapping symbolic (anti-)
consumption. Journal of Business Research, 62, 148—-1509.

Hollebeek, L. D., Glynn, M. S., & Brodie, R. J. (2014). Consumer brand engagement in social
media: Conceptualization, scale development and validation. Journal of interactive
marketing, 28, 2, 149-165.

Kates, R.K.., Parris, T.M. & Leiserowitz, A.A. (2005). What is sustainable development? Goals,
indicators, values, and practice. Environment: science and policy for sustainable
development, 47, 3, 8-21.

Kovécs, G. & Spens, K. M. (2005). Abductive reasoning in logistics research. International
Journal of Physical Distribution & Logistics Management, 35, 2, 132-144.

Kozinetz, R.V., de Valck, K., Wojnicki, A.C. & Wilner, S. (2010). Networked Narratives.
Understanding Word of Mouth Marketing in Online Communities. Journal of
Marketing, 74, 71-89.

Kuhlman, T. & Farrington, J. (2010). What is sustainability? Sustainability, 2, 11, 3436-3448.

Lehner, M. & Halliday, S. (2014). Branding sustainability: Opportunity and risk behind a brand-
based approach to sustainable markets. Ephemera: Theory and Politics in
Organization, 14, 1, 13-34.

Lauronen, P. (2009) Tarinankerronta, Tillginglig:
https://brainyday.fi/post/tarinankerrontaHamtad: 27.4.2021

Leventhal, R. C., & Papadatos, C. (2006). The art of storytelling: how loyalty marketers can
build emotional connections to their brands. Journal of Consumer Marketing, 23, 7,
382-384.



58

Lindenmeier, J., Schleer, C. & Pricl, D. (2012). Consumer outrage: Emotional reactions to
unethical corporate behavior. Journal of Business Research, 65, 9, 1364-1373.

Lundgqvist, A., Liljander, V., Gummerus, J. & van Riel, A. (2013). The impact of storytelling
on the consumer brand experience: The case of a firm-originated story. Journal of
Brand Management, 20, 283—297

McDermott, C. (2018). Go Behing The Sceenes Of Coca-Cola’s Storytelling, Tillgidnglig:
https://contentmarketinginstitute.com/2018/02/coca-cola-storytelling/ Hamtad:
4.5.2020

McKee, R. (2003). Storytelling that moves people: A conversation with screen- writing coach,
Robert McKee. Harvard Business Review, 6, 51-55.

Moisander, J., & Pesonen, S. (2002). Narratives of sustainable ways of living: constructing the
self and the other as a green consumer. Management decision, 40, 4, 329-342.

Mossberg, L. (2008). Extraordinary experiences through storytelling. Scandinavian Journal of
Hospitality and Tourism,8, 3, 195—210.

Mossberg, L. & Nissen Johansen, E. (2006). Storytelling: Marknadsforing i
upplevelseindustrin, Goteborg: Studentlitteratur.

Nandan, S. (2005). An exploration of the brand identity—brand image linkage: A
communications perspective. Journal of brand management, 12, 4, 264-278.

Nataraajan, R. & Bagozzi, R. P. (2000). The year 2000: Looking forward. Psychology &
Marketing, 17, 1, 1-11.

Patton (2002). Qualitative Research & Evaluation Methods. 3 uppl, Thousand Oaks: Sage

Proctor, E., Luke, D., Calhoun, A., McMillen, C., Brownson, R., McCrary, S. & Padek, M. (2015).
Sustainability of evidence-based healthcare: research agenda, methodological advances,
and infrastructure support. Implement Science, 10, 88.

Pulizzi, J. (2012). The rise of storytelling as the new marketing. Publishing research quarterly,
28, 2,116-123.

Reed, A., Forehand, M. R., Puntoni, S., &Warlop, L. (2012). Identity-based consumer
behavior. International Journal of Research in Marketing, 29, 4, 310-321.

Rindell, A. & Strandvik, T. (2010). Corporate brand evolution: corporate brand images evolving
in consumers' everyday life. European Business Review, 22, 3, 276 — 286.

Rindell, A., Strandvik, T., & Wilén, K. (2014). Ethical consumers' brand avoidance. Journal of
Product &Brand Management. 22, 7, 484—490.



59

Salesforce (2019) Brdndiuskollisuus on pdivdn sana — mutta kuinka luoda luottosuhde
asiakkaaseen kasvavan kilpailun keskella? Tillganglig:
https://www.salesforce.com/fi/blog/2019/brandiuskollisuus-luottamus-
asiakaskokemus.html Hiamtad: 4.5.2020

Saunders, M., Lewis, P. & Thornhill, A. (2012). Research Methods for Business Students, 6 uppl.
Prentice Hall, London.

Saunders, M., Lewis, P. & Thornhill, A. (2016). Research methods for business students. 7uppl.
Harlow: Pearson.

Schank, R. C. (1990). Tell me a story: A new look at real and artificial memory. Cambridge,
U.K.: Cambridge University Press.

Schembri, S., Merrilees, B. & Kristiansen, S. (2010), Brand consumption and narrative of the
self. Psychology & Marketing, 27, 623-637.

Shankar, A., Elliott, R., & Goulding, C. (2001). Understanding consumption: Contributions from
a narrative perspective. Journal of Marketing Management, 17, 3/4, 429—453.

Silverman, D. (2006). Interpreting Qualitative Data: Methods for Analyzing Talk, Text and
Interaction. 3uppl. Thousand Oaks: Sage Publications.

Singh, J.J., Iglesias, O. & Batista-Foguet, J.M. (2012). Does having an ethical brand matter? The
influence of consumer perceived ethicality on trust, affect and loyalty. Journal of
business ethics, 111, 4, 541-549.

Singh, S. & Sonnenburg, S. (2012). Brand performances in social media. Journal of interactive
marketing, 26, 4,189-197.

Solja, E. (2017). Let me tell you a story: Consumer responses to company-created brand
stories.Doktorsavhandling. Helsinki: Hanken School of Economics, Tillgidnglig:
https://helda.helsinki.fi/dhanken/bitstream/handle/123456789/168566/314_978-952-
232-347-7.pdf?sequence=1 Hamtad: 19.2.2020

Spiggle,S. (1994). Analysis and interpretation of qualitative data in consumer research. Journal
of Consumer Research, 21, 3, 491-503.

United Nations Department of Economic and Social Affairs (UNESDA) (u.a). Sustainable
consumption and production. Tillganglig: https://sdgs.un.org/topics/sustainable-
consumption-and-production Hamtad: 23.10.2020

Van Laer, T., Ruyter, K. D., Visconti, L. & Wetzels, M. (2014). The Extended Transportation-
Imagery Model: A Meta-Analysis of the Antecedents and Consequences of Consumers’
Narrative Transportation. Journal of Consumer Research, 40, 5, 797—817.

Vargo, S.L. & Lusch, R. F. (2004). Evolving to a new dominant logic for marketing. The Journal
of Marketing, 68, 1, 1-17.



60

Vivek, S. D. (2009). A scale of consumer engagement. Doktorsavhandling.Tuscaloosa:
University of Alabama, Tillganglig:
https://ir.ua.edu/bitstream/handle/123456789/603/file_1.pdf?sequence=1 Hamtad:
2.3.2021

Vos, R.O. (2007). Defining sustainability: a conceptual orientation. Journal of Chemical
Technology & Biotechnology: International Research in Process, Environmental &
Clean Technology, 82, 4, 334-339.

Wallendorf & Belk (1989) Assessing Trustworthiness in Naturalistic Consumer Research. I: E.
Hirschman (Ed.)SV-Interpretive Consumer Research. Utah: Association for Consumer
Research, 69—84.

Weick, K. E. (1995). Sensemaking in organizations. Thousand Oaks, CA: Sage.

Woodside, A. G. (2010). Brand-consumer storytelling theory and research: Introduction to a
Psychology & Marketing special issue. Psychology & Marketing, 27, 6, 531-540.

Woodside, A. G., Sood, S., & Miller, K. E. (2008). When consumers and brands talk: Storytelling
theory and research in psychology and marketing. Psychology & Marketing, 25, 2, 97-
145.

World Commission on Environment and Development (1987). Our Common Future, New York:
Oxford University Press. Tillgdnglig:
https://sustainabledevelopment.un.org/content/documents/59870our-common-
future.pdf Hamtad: 13.10.2020

Zak, P. (2018). Why your Brain Loves a Good Story. Tillganglig: https://hbr.org/2014/10/why-
your-brain-loves-good-storytelling Himtad: 4.2.2020



61

BILAGA1 INTERVJUGUIDE
Intervjuguide
Amne Fraga Foljdfragor Svarar pa fragestallningen
Hallbarhet i Hur viktiga ar hallbara varderingar Vikten av hallbarhet
sjalvidentifieringen for dig?

Inverkar din attityd till hallbarhet | Om ja—hur? Ar héllbarhet del av

pa det egna beteendet och
konsumtionsvalen?

sjalvidentifieringen (SI)?

Varumarkesnarrativ i
sjalvidentifieringen

Kanner du nagonsin igen dig i eller
kan relatera till varumarkens
kommunikation?

Finns varumarkesnarrativ i
Sli enlighet med Schembri
Merrilees & Kristiansen
(2010)?

Finns det nagot varumarke som é&r

Bra vs. daliga?

Hurdana varderingar ar

kdnslobundna for dig eller som Kopplade till narrativen bundna till?
representerar nagot visst skede specifika Dvs. vad ar symboliken
eller handelse i ditt liv? minnen? bakom i enlighet med
Chernev et al. (2011)
Finns det nagra varumarken som Vad ijust Finns det ikoniska
for dig omfattar ett detta varumarken som individen
optimaltillstand eller ett mal som | varumarke stravar till?
skulle vilja uppnas? lockar?
Uppfattning av Inverkar dina egna varderingar pa | | sa fall hur? Till vilken grad inverkar de
varumarken hur du uppfattar/installer dig till egna varderingarna pa
varumarken? uppfattningen?
Ska foretag hallas ansvariga for de Agerar de egna
varderingar du tycker att ar viktiga varderingarna som
eller ar det konsumentens ansvar mottstack pa foretagens
att pusha foretagen genom ex. kommunikation?
bojkottning?
Hur uppfattar du det om det finns | Vad blir da Vad sker da kongruens i

varumarken som krockar i
varderingarna med de egna
varderingarna?

avgorande for
att inte stoda
det féretaget?

varderingarna inte finns?

Uppfattning av
Varumarkesnarrativ
med
foretagsursprung

(Visa exempel) Hur uppfattar du
varumarkesnarrativet i jamforelse
med den vanliga
marknadsforingen?

Upplevde du en skillnad mellan
vardekommuniceringen i de tva
formerna av kommunikation?

Upplevs narrativ av
konsumenterna som mer
effektiv
vardekommunikation i
enlighet med Fog et al.
(2010) & Lundqvist et al.
(2013)

Vacker narrativet kanslor eller en
vilja att agera efter att ha tagit del
av det?

Hur gar bearbetningen till
hos konsumenten?

Uppfattning av
hallbarhetsrelaterade
narrativ

(exempel pa 1 vanligt narrativ & 2
hallbarhetsrelaterade visas) Hur
uppfattade du dessa?

Finns det en skillnad
mellan uppfattning/
bearbetning av
hallbarhetsrelaterade och
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vanliga narrativ?

Vilken kommunicerade
varumarkesvdrderingarna battre?

Har nagon av
dessa
varderingar
som resonerar

Hur ar det ifall det ar
varderingar som gar i linje
med de egna - uppfattas
de starkare?

med dina
egna?
Hurdana kanslor vacktes vid det Ger hallbarhetsaspekten
hallbarhetsrelaterade narrativet? tillaggsvarde?
Kénns narrativet meningsfullt? Leder bearbetning och
Ger det dig mervarde eller transportation till stravan
inspiration till att agera att leva ett battre livi
annorlunda? enlighet med Nataraajan &
Bagozzis (2000) tanke om
eudemonism?
Paverkas uppfattningen om Inverkar hallbarheten pa
varumarkena efter att ha tagit del varumdrkesuppfattningen?
av de hallbara narrativen?
Grunden till Kanns det viktigare att Kan det fa Ursprung av definitionen
varderingarna och varumarket speglar den egna konsumenten | Pa hallbarhet

definitionen pa
hallbarhet

uppfattningen om hallbarhet eller
ar allt lika bra sa lange det handlar
om nagon sorts hallbarhet?

att tanka om
ifall de tar upp
hallbarhet pa
ett nytt satt? -
inspiration?




63

BILAGA 2 ARTEFAKTER I FORM AV BILD OCH VIDEO ANVANDA
UNDER INTERVJUERNA

Bild 1 — Exempel pa generisk marknadsforing vid foretag A

e BEST S 2 F A B

. [OUR
LANGUAGE AND TASTI

Khasawneh (2018) Coca-Cola Ad [online bild] Tillganglig:
https://www.behance.net/gallery/67819855/Coca-Cola-Ad Hamtad: 1.12.2020

Narrativ 1 — Varumiirkesnarrativ vid foretag A

Coca-Cola (2016). Brotherly Love| Coke / Avicii Hey Brother. [online video]
Tillganglig: https://www.youtube.com/watch?v=qdPXQLrueRg Hamtad: 3.2.2021

Narrativ 2 — Vanligt varumirkesnarrativ vid foretag B

Oreo (2019). First Christmas. [online video]
Tillganglig: https://www.youtube.com/watch?v=7v30CYUJkVI Hamtad: 3.2.2021

Narrativ 3 — Hallbarhetsrelaterat narrativ vid foretag C

True Food Alliance (2013). Chipotle — Back to the start. [online video]
Tillganglig: https://www.youtube.com/watch?v=S1zXGWK_knQ Hamtad: 3.2.2021

Narrativ 4 — Hallbarhetsrelaterat narrativ vid foretag D

Ikea Canada (2019) The IKEA climate change effect. [online video]
Tillganglig: https://www.youtube.com/watch?v=2IxHqtQjirU Hamtad: 3.2.2021
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