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Sammanfattning

Varumaérkesaktivism dr en allt mer uppmirksammad marknadsforingsstrategi som har
utvecklats till f61jd av en turbulent och polariserad samtid med globala, regionala och lokala
utmaningar. Den har gett upphov till sociopolitiska diskussioner och Okade krav fran
konsumenter gentemot foretag. Vad som inte ar helt klarlagt & vad som hinder om ett
varumérkesaktivistiskt foretag drabbas av en kris och hur de kommunicerar for att
uppritthélla  trovdardighet. Studiens Overgripande syfte dr att analysera hur
varumdrkesaktivism och kriskommunikation kan samverka for att uppréitthalla ett
varumarkesaktivistiskt foretags trovardighet i hidndelse av kris. Uppsatsen strdavar saledes
efter att generera insikter om och konkretisera dynamiken mellan varumaérkesaktivism och
kriskommunikation. Studien tar avstamp 1 en kvalitativ innehallsanalys av den
kommunikation som publicerades av havredrycksforetaget Oatly under krisen som uppstod
till f6ljd av att de tog emot en finansiell investering av investeringsbolaget Blackstone.
Studien visar att varumérkesaktivistiska kommunikationsstrategier och kriskommunikation
kan samverka med det gemensamma mélet att uppritthalla trovdrdighet. Sociopolitiska
stillningstaganden i samband med en strdvan efter samhillsférdndring kan, genom att ta stod
1 fortroendeingivande organisationer, anvidndas och forstirkas genom att som fOretag
upprétthdlla en enhetlig och transparent kommunikation. Darmed kan ytterligare indikationer
ges inom den akademiska diskursen om varumairkesaktivism och kristeori samt hur de tva

teorierna samspelar med varandra.
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1 Inledning

1.1 Problembakgrund

Det engelska begreppet brand activism, har kallat varumirkesaktivism, &r en
marknadsforingsstrategi som under de senaste dren blivit allt mer uppmirksammad av
forskare inom marknadsforing och foretagande (Cammarota et. al. 2023). Den initiala
definitionen av varumdrkesaktivism gjordes av Sarkar och Kotler (2018): “foretagsinsatser
for att framja, hindra eller styra sociala, politiska, ekonomiska och/eller miljoméssiga
reformer 1 syfte att forbdttra samhdllet.” (egen Overséttning). Varumairkesaktivism bygger
sidledes pa att foretag kommunicerar sina sociopolitiska stéllningstaganden &ven 1
kontroversiella @mnen 1 syfte att marknadsfora sig och uppna den samhéllsfordndring som de
arbetar for (Cammarota et. al., 2023; Sarkar & Kotler, 2018). Det har utvecklats till f6ljd av
en turbulent samtid med globala, regionala och lokala utmaningar som gett upphov till
sociopolitiska diskussioner (Poyry & Laaksonen, 2022). Varumérkesaktivism ar ett effektivt
satt for foretag att marknadsfora sig pa forutsatt att kunderna instimmer med de virderingar

och budskap som formedlas (Poyry & Laaksonen, 2022).

Cammarota et. al. (2023) beskriver varumirkesaktivism som en allt mer uppmérksammad,
men fortfarande relativt outforskad marknadsforingsstrategi. Med sin studie vill de
systematisera varumérkesaktivism och menar att foretag som implementerar strategin véljer
att kommunicera sina stillningstaganden i debatter och diskussioner (ibid.). I likhet med detta
resonemang menar Manfredi-Sanchez (2019) i sin studie att varumérkesaktivism har vuxit
fram till f6ljd av att samspelet mellan det politiska landskapet, foretagande i stort och
aktivism blivit allt mer vésentligt for framgéngsrikt foretagsverksamhet. Vredenburg et. al.
studerade varumirkesaktivism ur ett trovérdighetsperspektiv (authenticity, egen dversittning)
och foljderna av att som foretag vara (eller synas vara), respektive inte vara, trovardigt
(2020). Forskning inom marknadsforing argumenterar for vikten av trovérdighet i relation till
varumirkesaktivism samt betonar riskerna som kan uppsta for féretag som inte “lever som de

ldr” (ibid.).



1.2 Problematisering

Varumaérkesaktivism blir ett allt vanligare sitt att som foretag positionera sig pd marknaden
och kan bade utmana och uppritthalla ett foretags trovérdighet (Vredenburg et. al., 2020;
Cammarota et. al. 2023; Poyry & Laaksonen, 2022). En effektiv varumédrkesaktivism
forutsitter att foretaget 1 fraga uppfattas som trovardigt, det vill sdga att det finns en tydlig
relation mellan deras grundliggande virderingar och kommunikation (Ahmad et. al., 2022;
Vredenburg et. al., s. 2020). Det beskrivs som en forutséttning for framgang lika vil som en
mojlighet att uppnd sociopolitisk foridndring (ibid.). Ett foretags strategiska beslut och
kommunikation kan paverka och paverkas av interna savél som externa faktorer, som i sin tur
tenderar att fi konsekvenser for foretagets trovirdighet (James & Wooten, 2005). En
polariserad samtid som medfér en Okad risk for regelbundna kriser och dventyrar
uppfattningen av ett foretags trovirdighet (Vredenburg et. al., 2020). De mest forodande
konsekvenserna av kriser d4r de som gar emot ett foretags grundldggande virderingar,
agerande och prestationer, det vill sdga deras kdrnvirderingar (Greyser, 2009). Nir detta sker
dventyras dven foretagets finansiella vilmaende och marknadspositionering, vilket i samma

ogonblick riskerar foretagets trovardighet (ibid.).

Givet tidigare forskning vet vi idag vad som karaktériserar varumirkesaktivistiska foretags
kommunikation (Cammarota et. al. 2023; Péyry & Laaksonen, 2022; Sarkar & Kotler, 2018;
Vredenburg et. al., 2020). Daremot ar det, trots en turbulent samtid, inte klarlagt hur ett
varumaérkesaktivistiskt foretags kommunikation péverkas i hiandelse av kris och pa vilket satt
varumirkesaktivistisk kommunikation och kriskommunikation samverkar. Trots att dagens
samhille har 6kade krav och forvintningar pa foretag i stort lever varumarkesaktivistiska
foretag under dnnu hogre forvintningar pa att deras kommunikation gar i linje med deras
agerande (Ahmad et. al., 2022; Vredenburg et. al., s. 2020). Detta med anledning av att den
varumérkesaktivistiska marknadsforingsstrategin bygger pé ett foretags insatser att forbéttra
samhillet (Sarkar & Kotler, 2018). Varumirkesaktivismens Overgripande ansvar och maél
sitter foretag som implementerat strategin i en unik position. Det dr sdledes av central
betydelse att belysa att varumidrkesaktivism skapar en kontext och en ansvarsniva som
sdrskiljer varumérkesaktivistiska foretag frin andra foretag. I héndelse av kris maéste ett
varumirkesaktivistiskt ~ foretag ddrmed anpassa sin kriskommunikation till sin

varumirkesaktivistiska kommunikation i syfte att upprétthalla sin trovardighet. Eftersom



trovirdighet dr en fOrutsdttning for en framgangsrik varumérkesaktivism respektive
kriskommunikation dr det aktuellt att bidra med indikationer pd hur de tva strategierna kan

samverka med varandra.

1.3 Syfte

Studiens Overgripande syfte &r att analysera hur varumaérkesaktivism och kriskommunikation
kan samverka for att upprétthalla ett varumirkesaktivistiskt foretags trovardighet i hdandelse
av kris. Séledes undersoks hur ett foretag, som redan integrerat varumarkesaktivism som en
central del av sin marknadsforingsstrategi, implementerar kriskommunikation for att
uppritthdlla sin trovdrdighet. Studien bygger pd en kvalitativ innehdllsanalys av
havredrycksforetaget Oatlys kommunikation under den kris som foljde efter att ha tagit emot
en finansiell investering av investeringsbolaget Blackstone. Darmed stravar studien efter att
identifiera och forstd de specifika aspekterna av kriskommunikation som anammas hos ett
varumirkesaktivistiskt foretag genom att besvara frigan: "Pa vilket sitt samverkar ett foretags
varumirkesaktivistiska kommunikation och kriskommunikation for att uppritthélla dess

trovardighet under en kris?".

1.4 Disposition

Foljande avsnitt inleds med en teoretisk redogorelse av varumérkesaktivism och
kommunikation samt kris och kommunikation och hur troviardighet dr integrerat i begreppen.
Dér identifieras tre centrala varumirkesaktivistiska begrepp och tva centrala
kriskommunikativa begrepp. Avsnittet avslutas med en presentation av studiens analysmodell
som baseras pa det teoretiska ramverket. I avsnitt tre beskrivs studiens metodologiska
utgdngspunkter och tillvigagangssitt samt en redogorelse av den kvalitativa innehallsanalys
som ligger till grund for insamlingen av det empiriska materialet. Hir motiveras dven val av
metod, data och urval for att tydliggéra sambandet med studiens Overgripande syfte. I det
fjdrde avsnittet presenteras det empiriska materialet i form av en redogdrelse av Oatlys
varumirkesaktivistiska kommunikationsstrategi under krisen med investeringsbolaget
Blackstone. Det bestar av data fran fyra olika publiceringar som skrivits av Oatly 1 anslutning
till Blackstone-krisen. I avsnitt fem analyseras det empiriska materialet utifrdn studiens
analysmodell. Studien avslutas med diskussion och slutsats samt ger forslag till vidare

forskning.



2 Teoretiskt ramverk

2.1 Foretag med varumarkesaktivism som etablerad marknadsfoéringsstrategi
Varumérkesaktivism dr en marknadsforingsstrategi som anvénds av foretag i syfte att, genom
kommunikativa och aktivistiska insatser, framhalla sina vérderingar och sociopolitiska
stillningstaganden (Poyry och Laaksonen, 2022; Sibai et. al., 2021; Cammarota et. al., 2023).
Detta for att positionera sig pd marknaden och uppnd en samhéllsfordndring (ibid.). Ett
varumirkesaktivistiskt foretags ambition dr ddrmed att positionera sig pd marknaden i
forhallande till andra konkurrerande fOretag i branschen samt till konsumenter (ibid.).
Exempel pa sadana kontroversiella &mnen &dr miljofrdgor, invandring och arbetsrelationer
(Cammarota et. al., 2023). Till foljd av detta forvéntar sig konsumenter att foretag ocksa tar
ansvar for de fragor som de engagerar sig i (Moorman, 2020). Ett sitt att gora detta dr att som
varumdrkesaktivistiskt foretag, det vill sdga foretag som anvédnder sig av en
varumarkesaktivistisk marknadsforingsstrategi, referera till och ta stdd hos statliga och
internationella organisationer savdl som frivilligorganisationer. Sammantaget tyder tidigare
forskning pd att varumirkesaktivism fungerar som ett grdnsoverskridande omradde mellan
politik och marknadsforing (Cammarota et. al.). Det gor varumérkesaktivism kontroversiellt,

kommunikativt och utmanande till sin natur (ibid.).

2.2 Varumarkesaktivism och kommunikation

Kommunikation utgor en central del av varumérkesaktivism da det dr en forutsdttning for att
foretag kan formedla sitt engagemang 1 olika samhéllsfradgor (Cammarota et. al., 2023;
Vredenburg et. al., 2020). Den hir undersokningen har sin utgangspunkt i definitionen av
varumirkesaktivistisk kommunikation som ett foretags sociopolitiska stéllningstaganden,

stravan efter samhéllsforandring och stdd i fortroendeingivande organisationer (ibid.).

2.2.1 Sociopolitiskt stallningstagande

Foretag anvidnder sociopolitiska uttalanden som en medveten strategi for att inte bara
formedla sina grundldggande virderingar och stéllningstaganden utan ockséd for att paverka
intressenternas forvantningar och attityder (Cammarota et al., 2023; Vredenburg et al., 2020).
Genom dessa uttalanden positionerar sig foretagen pd den sociopolitiska arenan och forsoker
skapa en stark koppling mellan sina vérderingar och det samhélle de verkar i (Cammarota et

al., 2023). Oppenhet och verensstimmelse mellan kommunicerade uttalanden och verkliga



handlingar dr avgorande for att bygga och bibehdlla en trovérdighet hos intressenterna (Pinto
& Loureiro, 2022). Nér foretag framfor sina stillningstaganden maste de sikerstilla att dessa
overensstimmer med deras faktiska beteende och beslut. Att inte halla dessa aspekter i
harmoni kan resultera 1 en minskad trovirdighet och negativ paverkan pd kundrelationer

(ibid.).

Forskning indikerar att intressenterna, inklusive konsumenterna, i hog grad virderar 6ppenhet
och konsistens 1 foretagens sociopolitiska kommunikation (Cammarota et al., 2023;
Vredenburg et al., 2020). Detta betonar vikten av att foretagen inte bara uttrycker sina
vérderingar utan ocksd agerar i enlighet med dem for att upprétthalla en stark och positiv
relation med intressenterna. Sammantaget innebdr denna kommunikativa strategi att foretagen
maste vara medvetna om och ansvara for de signaler de skickar ut, vilket &r grundlidggande

for deras Overgripande varumairkespositionering och fortroendeskapande atgirder pa

marknaden (ibid.).

2.2.2 Stravan efter samhallsférandring

Genom att ta del av ett foretags sociopolitiska stillningstaganden kan konsumenter erhélla
insikter om fOretagets grundlidggande vérderingar och syn pd samhillets aktuella fragor
(Portal et. al., 2019; Poyry och Laaksonen, 2022). Denna strategi fungerar som en
kommunikativ positioneringstaktik dédr foretag medvetet uttrycker och kommunicerar sina
hallningar till sociopolitiska fragor (ibid.). Genom att gora detta stravar foretag efter att inte
bara tydligt definiera sina egna virderingar utan ocksd att péverka och bidra till
samhéllsforandringar som de aktivt stodjer (Cammarota et. al., 2023; Sarkar & Kotler, 2018).
Genom att integrera dessa stdllningstaganden i sin kommunikation positionerar sig foretagen
som aktorer som strdvar efter att vara en del av samhillsdialogen och som driver pa for
positiva fordndringar inom de omraden de engagerar sig i (ibid.). Denna strategi kan skapa en
starkare koppling mellan foretaget och dess konsumenter genom att visa pa ett gemensamt
engagemang for samhilleliga fragor och virderingar for att saledes stirka relationen mellan

vardering och handling (ibid.).



2.2.3 Stdd i fortroendeingivande organisationer

Att hinvisa till och samstimma med ansedda organisationer utgdr en strategi inom
varumérkesaktivism som kraftigt kan stirka ett foretags trovérdighet (Vredenburg et. al.,
2020). Genom att aktivt soka stod hos organisationer som redan har etablerat fortroende inom
specifika samhallsfragor och/eller branscher visar foretag en medvetenhet om péagéende
samhillsdiskussioner (ibid.). Denna samstdmmighet fungerar som ett kraftfullt sitt for foretag
att dra nytta av allménhetens intresse och engagemang for dessa angeldgna fragor, och det ger

ocksa en indikation pé foretagets engagemang och deltagande i samhéllsdebatten (ibid.).

2.3 Kris och kommunikation

Ett foretag som drabbas av en kris riskerar ofta sitt anseende och sin ekonomi och dérmed sin
overlevnad till f6]jd av att intressenter och konsumenter reagerar negativt (James & Wooten,
2005). Hur en kris utvecklas beror pa orsakerna till hur den uppstétt (Rosenthal & Kouzmin,
et. al., 1991). En krissituation inom en bransch kan lika vil vara en mdjlighet och utmaning
inom en annan (ibid.). En studie utford av Guévremont och Grohmann (2017) visade att vid
hindelse av en kris tenderar konsumenter att vara forlatande gentemot ett varumirke som
uppfattas som trovérdigt. Ett troviardigt varumérke som ar inblandat i en kris betraktas som
mindre ansvarig for héndelsen och upplevs som mindre hycklande i jamforelse med ett
foretag som har liagre trovirdighet (ibid.). Inget foretag &r immunt mot kriser, darfor &r ett
forebyggande arbete nddvéndigt for att klara sig sd& bra som mdjligt nir och om krisen
kommer (Coombs, 2015). Denna forberedelse bygger pa kunskap om och identifiering av

tankbara eller uppenbara risker (ibid.).

I de fall dér foretag agerar pé ett sétt som strider mot de forvéntningar de har pa sig riskerar
de sin trovdrdighet (Rosenthal & Kouzmin, 1993). Trovérdighet spelar en avgorande roll for
foretag nédr det kommer till att etablera, upprétthalla och forsvara sitt anseende under en kris
(Greyser, 2009). Kriser tenderar att fa omfattande konsekvenser for foretag, men sittet de
hanteras pa dr av avgorande betydelse for trovardigheten (James & Wooten, 2005; Greyser
2009). Trovérdighet etableras till foljd av foretags handlingar, prestationer och beteende och
utgdr, tillsammans med kommunikativa insatser, en fundamental del av foretagets anseende
(Greyser, 2009). Graden av trovirdighet for ett foretag avgor siledes effekten av de

kommunikationsstrategier som tillimpas i samband med en kris (James & Wooten, 2005).



2.3.1 Transparens

Négot som préglar integrationen av kris och kommunikation (hddanefter kriskommunikation)
ar transparens, vilket utgor en kritisk faktor for att upprétthalla foretagets trovardighet och
intressenternas fortroende (James & Wooten, 2005; Brolin et. al., 2011). Genom att
tillhandahalla 6ppen och édrlig information visar foretaget sin Oppenhet och engagemang
gentemot intressenterna (ibid.). En grundldggande princip dr att vara dppen om orsakerna till
krisen och de planerade atgirderna (James & Wooten, 2005). Detta inkluderar att dela
relevant information, &ven om den initialt kan vara ofullstindig, for att visa foretagets vilja att
vara transparenta och samarbeta med intressenterna (Brolin et. al., 2011). Genom 6ppen och
kontinuerlig kommunikation minskar foretaget risken for missforstind och forhindrar
spridning av felaktig information (Heath & O’Hair, 2008, Bell, 2010). Att bygga och
upprédtthalla fortroendet kriaver sdledes é&rlighet och Oppenhet i kommunikationen om
foretagets insatser for att hantera krisen (ibid.). En transparent kommunikationsstrategi under
krisen blir dérfor en fOrutsittning for att sidkra foretagets rykte och relationer med sina

intressenter (ibid.).

2.3.2 Enhetlighet

Vid héndelse av kris dr enhetlig kommunikation lika avgdérande som transparens for att skapa
trovardighet hos intressenter (James & Wooten, 2005; Brolin et. al., 2011). Enhetlig
kommunikation innebir att foretaget framstar som samordnat och konsekvent i sina budskap
och atgirder (Seeger & Sellnow, 2019; Bell, 2010). Under en kris maste fOoretaget arbeta
proaktivt for att sdkerstdlla enhetlig kommunikation pd alla kanaler (Seeger & Sellnow,
2019). Det inkluderar bade intern och extern kommunikation for att undvika diskrepans
mellan det som sigs och det som gors (ibid.). En enhetlighet skapar en kénsla av stabilitet och
tillforlitlighet, vilket dr avgorande for att hantera krisens paverkan pd foretagets rykte och
relationer med intressenterna (ibid.; James & Wooten, 2005). Detta blir sirskilt relevant nar
det giller kriskommunikation, dir bristfdllig enhetlighet kan forstérka oro och tvivel (James

& Wooten, 2005; Bell, 2010).
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2.4 Centrala begrepp

2.4.1 Trovardighet

Troviardighet dr ett dterkommande begrepp i redogorelsen for varumérkesaktivism respektive
kriskommunikation. Enligt den varumérkesaktivistiska teorin definieras trovardighet som en
samstimmighet mellan ett foretags uttalade virderingar och deras aktivistiska
marknadsforingsstrategi (Vredenburg et. al., 2020). I linje med kriskommunikation definieras
ett foretags trovirdighet som ett sitt att genom handlingar, prestationer och kommunikativa
insatser uppratthalla sitt anseende (Greyser, 2009). Med avstamp i1 de tva definitionerna
definieras trovérdighet 1 den hér studien som ett sétt att, genom en samstimmighet mellan ett

foretags varderingar, kommunikativa insatser och agerande, upprétthalla ett anseende.

2.5 Analysmodell

Studiens Overgripande méal dr att analysera hur varumarkesaktivism och kriskommunikation
samverkar for att uppréatthélla ett foretags trovardighet under en kris. For att analysera Oatlys
varumirkesaktivistiska kommunikation i samband med Blackstone-krisen anvinds tre
kriterier som definierar den varumaérkesaktivistiska marknadsforingsstrategin: sociopolitiskt
stillningstagande, strdvan efter samhéllsfordndring och stdéd 1 fortroendeingivande
organisationer. FOr att analysera Oaltys kriskommunikation ldggs fokus pa tva centrala

aspekter: transparens och enhetlighet.

Kriterier for varumérkesaktivism:

Sociopolitiskt stillningstagande

Utvérdering: Identifiera pé vilket sitt foretaget kommunicerar sina sociopolitiska
stéllningstaganden samt huruvida foretaget haller fast vid sina virderingar dven under en kris

for att uppritthalla trovardighet (Cammarota et al., 2023; Vredenburg et al., 2020).

Strdvan efter samhdllsfordndring

Utvirdering: Tydliggéra hur foretaget integrerar sin strivan efter samhillsfordndring 1 sin
varumaérkesaktivistiska kommunikation. Detta innefattar att identifiera om foretaget fortsétter
att visa att de driver fordndring 1 en positiv riktning dven under kris (Cammarota et al., 2023;

Sarkar & Kotler, 2018)
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Stod i fortroendeingivande organisationer

Utvérdering: Analysera hur fOretagets samstimmighet med fortroendeingivande
organisationer anviands som ett sétt att uppritthilla en varumérkesaktivistisk kommunikation
samt hur det paverkar dess trovirdighet. Identifiera huruvida foretaget aktivt soker stéd och

visar intressenterna att deras vdg och agerande stdds av palitliga organisationer (Vredenburg

et. al., 2020).

Kriterier for kriskommunikation:

Transparens

Bedomning: Utvirdera graden av transparens i foretagets kommunikation samt hur detta
paverkar trovérdigheten. Det innebér att undersoka om foretagets kommunikation under
krisen &r 6ppen och arlig (James & Wooten, 2005; Brolin et. al., 2011; Heath & O’Hair, 2008;
Bell, 2010)

Enhetlighet
Bedomning: Analysera om foretagets kommunikation &dr enhetlig och om den bidrar till att
stirka trovirdigheten i kombination med varuméarkesaktivismen. Det dr viktigt att beddma om

foretagets budskap och éatgirder under krisen dr konsekventa och samstimmiga (James &

Wooten, 2005; Brolin et. al., 2011; Seeger & Sellnow, 2019; Bell, 2010).

Analysen bygger pé att undersoka om foretaget upprétthaller trovardighet genom att std fast
vid sina virderingar. Sdledes anvinds analysmodellen for att identifiera om det 4r konsekvent
i kommunikationen  géllande  sociopolitiskt  stdllningstagande,  strdvan  efter
samhiéllsforandring och stod fran fortroendeingivande organisationer. D& detta bidrar till en
stabil grund for trovardighet. Ur ett kriskommunikativt perspektiv identifierar vi med hjilp av
analysmodellen huruvida foretaget uppritthaller en transparent och enhetlig kommunikation 1
syfte att stdrka och uppritthélla sin trovirdighet. Analysmodellen &mnar att analysera och
identifiera huruvida ett varumirkesaktivistiskt foretags trovardighet kan upprétthéllas genom
en samverkan  mellan  varumaérkesaktivistiska =~ kommunikationsstrategier ~ och
kriskommunikation. Séledes utvirderas foretagets navigering och atgirdsimplementering for

att eventuellt bevara trovirdighet 1 samband med kris. Studien syftar till att bedoma om det
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faktiska samspel som uppstar mellan varumérkesaktivism och kriskommunikation genererar

forvintade resultat av en stabil och tillforlitlig foretagsimage.

Figur 1. Analysmodell som fokuserar pd samverkan mellan varumairkesaktivism och

kriskommunikation under krisférhallanden med maélet att upprétthélla foretagets trovéardighet.
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3 Metod

Studien foljer en kvalitativ forskningstradition och har for avsikt att studera varumirkesaktivism

och kris ur en samhéllsvetenskaplig kontext. En kvalitativ metod kénnetecknas av dess

interpretativa karaktdr och strdvan efter att forstd en social verklighet (Bryman, 2018). Studien

syftar till att underséka hur foretag som redan etablerat sin varumérkesaktivism som

marknadsforingsstrategi kan kommunicera i samband med en kris, vilket skapar en social kontext.

En kvalitativ lampar sig vil for att skapa en djupgaende forstaelse av ett fenomen (Bell et. al, 2019).

Genom att studera den avses att skapa en foOrstdelse for ett potentiellt samband mellan

varumarkesaktivism och kommunikation samt kris och kommunikation.

3.1 Val av studieobjekt

Givet studiens syfte valde vi att studera ett foretag som redan etablerat varumérkesaktivism
som marknadsforingsstrategi. Valet foll pd havredrycksforetaget Oatly eftersom de har en
tydlig varumirkesaktivistisk agenda. Oatlys varumirkesaktivism gestaltas genom deras
sociopolitiska stillningstagande i miljodebatten, diar de anser sig manade att leda en
genomgripande fordndring i riktning mot en miljomassigt hallbar matindustri (Koch, 2019).
Oatlys foredetta VD, Toni Petersson, uttrycker att foretaget ar ett redskap for att driva igenom
positiva samhillsfordndringar och att den rorelsen precis har pébdrjats (Oatly, 2021). Oatly
har gjort sig vilkdnda for sin kreativa men nagot provokativa och ndstintill arroganta
kommunikation, med vilken de etablerat sig pa marknaden som ett aktivistiskt foretag i

framkant (Ledin & Machin, 2019).

Den kris som uppstod till foljd av att Oatly tog emot en finansiell investering av Blackstone
Growth, ett ben av det kritiserade investeringsbolaget Blackstone utgdr uppsatsens
studieobjekt (Helmore, 2020; Larsson, 2020; Brekke, 2020). Krisen var ett faktum nér
beslutet orsakade en global kritikstorm eftersom Oatly positionerat sig p4 marknaden som
miljoméssigt hallbara. Blackstone har blivit starkt kritiserat for att tidigare och parallellt ha
investerat i miljoforstorande verksamhet (ibid.). Oatly som ett varumarkesaktivistiskt foretag
drabbades av kritik och hamnade 1 kris, varfor detta utgor ett relevant studieobjekt. Med
sarskild tonvikt pd Oatly och Blackstone Growths finansiella investering (hddanefter

Blackstone-krisen), avser studien belysa hur varumérkesaktivism, i kombination med en
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pagdende krissituation, paverkar och formar ett foretags kommunikation for att méta och

hantera krisens utmaningar.

3.2 Insamling av data

Studien grundar sig i en kvalitativ innehallsanalys och har for avsikt att bidra till att skapa en
djupgéende forstielse for det dvergripande syftet: att analysera hur varumérkesaktivism och
kriskommunikation kan samverka for att upprétthalla ett varumérkesaktivistiskt foretags
trovirdighet 1 hiandelse av kris. Metodvalet motiveras foljaktligen av att vi, med avstamp 1 ett
foretagsperspektiv, avser att generera en detaljerad analys av Oatlys kommunikation i1
samband med Blackstone-krisen. Innehdllsanalysens overgripande dndamédl dr saledes att
skapa en forstaelse for det bakomliggande, latenta innehdll som utvinns av det empiriska
materialet (Bryman, 2018). Den grundar sig i en tematisering av det empiriska materialet med

tydligt avstamp 1 det analytiska ramverket.

3.3 Empiriskt material

Det empiriska materialet bearbetas i form av en kvalitativ innehallsanalys och bestér av ett
urval av kéllor och dokument (Bryman, 2018). Innehallsanalysen har tematiserats utifran de
tre kriterier som identifierats utifrdn varumirkesaktivismen: sociopolitiskt stéllningstagande,
strdvan efter samhéllsforédndring och stod i1 fortroendeingivande organisationer, samt utifrén
kriskommunikationens tva kriterier: transparens och enhetlighet. Det empiriska materialet, det
vill sdga den primdra data som ligger till grund for analysen, har dirmed samlats in utifran
dessa fem kriterier. Sdledes har datainsamlingen skett utifrdn ett malstyrt urval, alltsa ett
strategiskt sadant i syfte att kunna relateras till tidigare studier och forskningsomraden samt
som kan kopplas till studiens analys (Bryman, 2018). Emprin har saledes samlats in utifrdn de
kriterier som analysmodellen bygger pa, varpa materialet har avgransats for att kunna besvara
studiens syfte. Eftersom vi wvalt att studera Oatlys varumérkesaktivism under
Blackstone-krisen har vi valt att anvdnda primirdata frdn Oatlys respektive Blackstones
officiella webbsidor, se Tabell 1. Detta for att forse ldsaren med bakgrundsinformation till
krisen och de bada foretagen. For att vidga den beskrivningen kompletteras detta med dvriga

sekundérdata om studieobjektet. En presentation av dvriga sekundérdata aterfinns 1 Tabell 2.
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Utover den primidra och sekundira data som anvénts till att redogéra for studieobjektet
anvénds ytterligare primirdata som utgdrs av Oatlys publicerade texter pé deras olika digitala
plattformar (se Tabell 3). Detta ér allt publicerat material som fortfarande finns tillgédngligt.
Materialet utgors foljaktligen av den text som publicerats av Oatly pa deras satiriska
webbsida “fckoatly.com”, pd deras officiella webbsida “oatly.com” samt pa de sociala
plattformarna Instagram och Facebook. Den forstndmnda publiceringen inleds av att Oatly
gor en kortare redogorelse av krisen, vilken f6ljs av 40-talet uttalanden dir de bemoter
kritiken de fétt till f6ljd av den (Oatly, u.d.a). Med uttalanden syftar vi till citat som utgor
Oatlys respons pa den kritik som riktats mot dem till f6ljd av Blackstone-krisen. Den andra
texten, publicerad pa den officiella webbplatsen Oatly.com, dr en mer djupgéende artikel som
redogor for krisen och foretagets bakomliggande motiv (Oatly, 2022b). Det finns tydliga
likheter mellan inldggen pa Facebook och Instagram da dessa béda publicerades samma dag
(3 september 2020), och innehéller samma bild med texten “Read the full story” (Oatly,
2020a; Oatly, 2020b). Trots detta skiljer sig inldggens texter fran varandra, bdde till innehall
och till sprak (texten pa Facebook ir pd svenska medan texten pa Instagram dr pa engelska).
Béde landingssidan “Blackstoned!” (Oatly, u.a.a.) artikeln “Change isn’t easy” (Oatly, 2022b)
har 1 jamforelse med inldggen péd Instagram respektive Facebook utforligare beskrivningar av
krisens hédndelseforlopp 1 form av 16pande text (200 ord och 40 uttalanden respektive 940
ord). Vi har tagit del av totalt 640 uttalanden fran Oatly, alltsé Oatlys respons pé kritiken som
riktats mot dem, alltsd de texter som publicerats pa foretagets hemsidor respektive Instagram

och Facebook, med koppling till Blackstone-krisen.

De totalt 640 uttalandena som har bearbetats noggrant och reducerats ned till 39 uttalanden
(aterfinns 1 appendix) som analyserats djupare med anledning av att det uppstétt en teoretisk
mattnad. Det tillkom alltsé inga nya data utover dessa 39 uttalanden, varfor vi latit dessa ligga
till grund for analysen och representera de totalt 640 stycken uttalandena. I studiens empiriska
redogdrelse (se avsnitt 4) samt i analysen (se avsnitt 5) presenteras 11 av dessa 39 uttalanden.
Detta for att tydliggdra och exemplifiera for ldsaren vilken typ av kommunikation som ligger
till grund for studiens resonemang och analys. Det ar alltsa 39 uttalanden som ligger till grund

for analysen, men endast 11 av dessa exemplifieras i studien.
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Tabell 1: Empiriskt underlag for primérdata

Materialtyp Kiilla Himtad

Artikel Blackstone 2023-11-09
Artikel Blackstone 2023-11-09
Video Qatly 2023-12-05
Hallbarhetsrapport Qatly 2023-11-24
Artikel Oatly 2023-12-04

Tabell 2. Empiriskt underlag for 6vriga sekundirdata

Materialtyp Kiilla Himtad

Nyhetsartikel SvD Niringsliv 2023-12-05
Nyhetsartikel The Guardian 2023-11-09
Nyhetsartikel The Intercept 2023-11-09
Artikel Naturskyddsféreningen 2023-11-13
Nyhetsartikel Financial Times 2023-11-13
Nyhetsartikel CNN 2023-11-13
Nyhetsartikel CNN 2023-11-13
Nyhetsartikel The Guardian 2023-11-24
Nyhetsartikel SvD Niringsliv 2023-11-08
Artikel ETC 2023-11-21
Artikel ETC 2023-11-08
Nyhetsartikel SVT Nyheter 2023-11-21

Tabell 3. Empiriskt underlag for Oatlys fyra publiceringar

Antal Antal
Digital Publicerad: Publicering: Miingd text: uttalanden som | uttalanden som
plattform: representerar presenteras i
helheten: studien:
Qatlys satiriska
fckoa?ly.com hemsida med Cirka 200 ord i l6pande
med titeln ud 14 uttalanden 3 uttalanden
“Blackstoned!” uttalanden gentemot text och 40 uttalanden
’ kritiken
:)‘atltiy..com med Oatlys officiella
“1 ghl; o Tsn't augusti 2022 hemsida med 940 ord i lopande text 10 uttalanden 2 uttalanden
Easy” & publicerad text
Inlégg pa Facebook
Facebook september 2020 samt svar pa 266 uttalanden 8 uttalanden 3 uttalanden
kommentarer
Inldgg pa Instagram
Instagram september 2020 samt svar pa 374 uttalanden 7 uttalanden 3 uttalanden
kommentarer
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3.4 Analys av material

Centrala teman har identifierats utfiran studiens teoretiska ramverk i syfte att genomfora den
kvalitativa innehdllsanalysen, vilka ligger grund for insamlingen och analysen av det
empiriska materialet (Bryman, 2018). Med centrala teman och motiv syftar vi pd
varumdrkesaktivismens kommunikativa karaktirsdrag: sociopolitiskt stédllningstagande,
strdvan efter samhéllsforandring samt stdd i1 fortroendeingivande organisationer (Shen &
Kim, 2012; Vredenburg et. al., 2020). Vidare har vi identifierat tvd centrala begrepp som
priaglar den kommunikation som uppstér till f6ljd av en kris; transparens och enhetlighet
(James & Wooten, 2005; Brolin et. al., 2011; Seeger & Sellnow, 2019; Bell, 2010). De
centrala begreppen for varumdrkesaktivism och kommunikation samt kris och
kommunikation har alltsd tematiserats och integrerats och anvints som en mall vid
insamlingen och bearbetningen av det empiriska materialet. Studiens syfte ger upphov till en
analys av hur ett varumdrkesaktivistiskt foretag later sin varumadrkesaktivistiska
kommunikation samverka med deras kriskommunikation, vilket i studien appliceras pd Oatlys

kommunikation och Blackstone-krisen.

De fyra publiceringarna representerar all tillgdnglig kommunikation av Oatlys
kommunikation 1 relation till krisen och har i den hér studien fétt representera helheten.
Maingden text har avgrénsats tills det att en teoretisk méttnad uppstatt, det vill sdga nér inga
nya relevanta upptéickter har langre kunnat utvinnas av materialet (Bryman, 2018). Materialet
har kategoriserats och strukturerats temavis genom Oppen kodning (ibid.). Temana analyseras
utifran ett tolkande perspektiv for att identifiera dess latenta betydelser (ibid.). Det empiriska
materialet analyseras efter datainsamlingen i tre nivder i enlighet med en kvalitativ
analysprocess: 1) reduktion av data, 2) presentation av data, och 3) slutsatser och verifiering
(Hjerm et. al., 2021). De tva forsta stegen som innefattar kodning och tematisering av data har
déremot skett ndgorlunda parallellt till foljd av en iterativ forskningsprocess (ibid.). For att
identifiera och belysa de fem centrala teman som tar avstamp i varumirkesaktivismen och
kriskommunikationen i de fyra publiceringarna har det maélstyrda urvalet resulterat i en
korsanalys. Tematiseringen utgir dirmed fran begreppen sociopolitiskt stdllningstagande,
stravan efter samhéllsfordndring, stod 1 fortroendeingivande organisationer, transparens och

enhetlighet.
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3.5 Metodkritik

Kvalitativa metoder dr generellt sett svdrare att aterskapa och detsamma géller kvalitativa
metoder med stod av digitala sekundira data eftersom materialet ar fordnderligt (David &
Stutton, 2016). Det innebidr att denna studie bygger pa den empiriska analysen men dven
forfattarnas  egna  tolkningar av  Oatlys varumadrkesaktivistiska ~kommunikation
(Blackstone-krisen). Detta hindrar studieresultatet frdn att vara generaliserbart (ibid.).
Samtidigt ligger det i den kvalitativa forskningstraditionens natur att vara tolkande och &r
andad séllan helt replikerbar 1 den min som kvantitativa metoder (ibid., Bryman, 2018).
Dérmed anser vi att den tillgéngliga primérdata i form av bakgrundsinformation och de fyra
publiceringarna samt 6vrig sekundér data som ligger till grund for studien utgér en gedigen
och trovirdig utgéngspunkt idag. Diremot bor pépekas att sekundidra kéllor inte
nodvéndigtvis ér lika trovardiga (David & Sutton, 2016). Diarmed har vi for avsikt att vara
transparenta genom att utforligt beskriva den forskningsprocess som ligger till grund for
studien. Metodvalet motiveras av att istéllet bidra med en djupgdende fOrstaelse for att bidra

till den allméinna diskussionen om varumaérkesaktivism i termer av kris.

Vi har valt att avgridnsa det empiriska materialet som ligger till grund f6r analysen och
studiens syfte till Oatlys fyra publiceringar eftersom de speglar deras kommunikation i
relation till krisen. Under datainsamlingsprocessen analyserade vi andra, sekunddra kéllor
som exempelvis intervjuer i olika dagstidningar med Oatlys ddvarande VD Toni Petersson. Vi
valde att inte inkludera dessa med anledning av att det inte var ndgra nya data som tillkom
efter att ha tagit del av Oatlys egna publiceringar. Urvalet var alltsd redan méttat, varfor vi

gjorde denna avvigning.

I en innehéllsanalys ar det viktigt att kritiskt granska dokumenten som ligger till grund for
den utifran kriterierna autenticitet, trovéirdighet och representativitet (Scott, 1990). Déarfor har
vi stéllt oss frdgan om Oatlys publiceringar faktiskt ar vad de utger sig for att vara, vilket vi
utgér ifran eftersom de &r publicerade pa Oatlys officiella webbplats respektive Instagram och
Facebook. Materialet som ligger till grund for studien bestér till stor del av priméra data som
utgdrs av Oatlys egna publiceringar. De har samlats in for att besvara studiens dvergripande
syfte, vilket dr i linje med tematiseringen och kodningen av materialet (Bryman, 2018).

Datamaterialets trovirdighet diskuteras utifrdin huruvida Oatly har skél att forvringa de
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budskap de presenterar i sin kommunikation. Eftersom de har anledning att skydda sitt
varumdrke till f6ljd av krisen presenterar de inte ndodvéndigtvis hela bilden. Studien avser
ddremot att studera och analysera kriterierna som fOljer av samspelet mellan en
varumérkesaktivistisk kommunikation och en kriskommunikation. Det ar sdledes den
ensidiga kommunikation som Oatly presenterar till foljd av Blackstone-krisen som &r
vésentlig for att besvara studiens syfte. Materialet r till synes representativt for Oatly som
varumérkesaktivistiskt foretag eftersom det utgor all tillginglig data som publicerats av Oatly
1 relation till Blackstone-krisen. Det bor dock noteras att allt empiriskt material dr taget fran
internet, vilket innebér att det inte nodvéndigtvis ar bestdndigt, utan kan fordndras eller till
och med tas bort (Bryman, 2018). Med det sagt upptéckte vi under datainsamlingen att Oatly 1
sitt inldgg pa Facebook hénvisar till en del av sin webbplats som inte ldngre finns tillginglig.
Vi har anvint oss av Wayback Machine (Internet Archive, u.d.) i syfte att aterskapa den delen

av webbsidan, men utan nagra resultat.
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4 Oatlys varumarkesaktivism under Blackstone-krisen

Fo6ljande avsnitt innefattar en empirisk redogoérelse av Oatlys varumérkesaktivistiska
strategier, vilket foljs av krissituationen som uppstod till fo6ljd av Blackstones finansiella
investering. Vidare presenteras och sammanfattas all tillgdnglig kommunikation som Oatly
publicerat i relation till krisen och som kan relateras till den tematisering som gjorts i linje
med den kvalitativa innehéllsanalysen. Avsnittet innehdller saledes en redogorelse av det

empiriska material som samlats in till grund for analysen.

4.1 Oatlys varumarkesaktivistiska strategier

Havredrycksforetaget Oatly har sitt ursprung frin 1990-talet di professor Rickard Oste vid
Lunds Universitet tog patent pa tillverkning av havredryck (Forsberg, 2021). Det borjade som
ett forsok att hitta en losning pd det ldngvariga problemet med laktosintolerans, vilket
resulterade 1 en slutprodukt med malet att vara ett substitut till traditionella mejeriprodukter
(Oatly, 2022a). Substituten skulle inte bara vara néringsrika och miljomassigt hallbara, utan
dven ha en sd pass god smak att konsumenter Overvdgde att ersitta traditionella
mejeriprodukter helt (ibid.). Den hér innovationen utgjorde startskottet for Oatly som 1 dag,
25 ar senare, blivit en global aktér inom livsmedelsindustrin (ibid.). Det dvergripande malet
kvarstar: att uppmuntra ménniskor att vélja hélsosam kost utan att kompromissa med
planetens resurser (ibid.). De menar att fokus ska ligga pa global héllbarhet och genomsyra
hela organisationen. Detta har uttalats som Oatlys identitet, vilket gjort att de Oppnat

verksamheter 1 ett 20-tal 1ander vérlden 6ver (ibid.).

Oatly anser sig vara ett foretag med starka dsikter och de pdstdr sig kunna driva igenom ett
skifte i matindustrin - allt fran animaliska till vdxtbaserade produkter (Oatly, 2023). Ett
exempel pa Oatlys tillvigaganssétt dr deras etablerade rorelse “Welcome to the post-milk
generation” (ibid). Har uppmuntrar de sina konsumenter att ta stdllning i miljodebatten genom

att sluta konsumera komjolk och byta ut den mot havredryck (ibid.).
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4.2 Blackstone och Blackstone Growth

Investeringsbolaget Blackstone dr vérldens ledande kapitalforvaltare som de senaste 40 &ren
forvaltat sévil institutionella som individuella investerares tillgdngar (Blackstone, u.d.a.).
Idag bestar foretagets tillgaingar av en biljon dollar, som fordelas pd fyra olika
marknadssegment: riskkapital, fastigheter, kreditering och hedgefonder (ibid.). Blackstone
Growth tillhor det forstndmnda marknadssegmentet och har, med hjilp av Blackstones
globala rackvidd, sitt huvudsakliga fokus pé att vara ledande med att forse foretag virlden
over med goda tillvixtmojligheter (Blackstone, u.d.b.) Blackstone Growth dr siledes ett av

Blackstones ben med inriktning pa risk- och tillvéxtkapital.

Blackstone har vid upprepade tillfallen blivit starkt kritiserade for bristfalliga ageranden i
relation till sociala och miljomaéssiga héllbarhetsfragor. Under 2019 anklagade FN bolaget for
att ha varit bidragande till en global bostadskris da de hojt hyrorna for sina fastigheter och
sedan vrdkt ldg- och medelinkomsttagare fran sina hem (Butler & Rushe, 2019). Senare
samma ar stod Blackstone for majoriteten av dgandeskapet i foretaget Hidrovias do Brasil,
som var drivande 1 skdvlingen av Amazonas regnskog (Grim, 2019). Regnskogen i Amazonas
ar 1 allra hogsta grad viktig att bevara da den bland annat absorberar en stor mangd koldioxid,
vilket dr av stor vikt for att bromsa klimatkrisen (ibid.; Naturskyddsféreningen 2021). Under
2020, samma ar som Blackstone genomforde investeringen i Oatly, stod Blackstones VD och
grundare, Stephen Schwarzman, som néra allierad med USAs fore detta president, Donald
Trump (Weaver & Vandevelde, 2022). Detta har uppmérksammats som kontroversiellt d& fore
detta president Trump é&r kritiserad for att bade forneka och forminska klimatkrisen och dess

betydelse (Cillizza, 2017; Dale, 2023).

4.3 Oatly och Blackstone-krisen

I juli 2020 fattade Oatly ett beslut om att ta emot en finansiell investering av Blackstone
Growth, det vill sdga Blackstones ben inom tillvixtkapital (Helmore, 2020; Larsson, 2020;
Brekke, 2020). Investeringen pd 200 miljoner dollar ledde till att Blackstone Growth (och
sdledes Blackstone 1 stort) satt pd ett 4gandeskap av Oatly motsvarade 10% av bolaget (ibid.).
Nér investeringen blev offentlig uppstod en global kritikstorm mot Oatly till f6ljd av att
Blackstone Growth (hddanefter Blackstone) ar en del av det kritiserade foretaget Blackstone

(Helmore, 2020; Larsson 2020). Manga av Oatlys konsumenter var hidngivna dem och sdg det
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som miljoaktivistiskt och starkt drivande i en miljovéinlig fordndring, varfor de upplevde
beslutet att ta emot den finansiella investeringen fran Blackstone som motsédgelsefullt (Gelin,
2020; Pierrou, 2020). Oatly sjélva uttalar sitt syfte i linje med konsumenternas uppfattning
och har till foljd av beslutet fétt ta emot stark kritik for att det anses vara motsédgelsefullt
(Larsson, 2020). En investering som ursprungligen skulle stirka Oatlys ekonomi foljdes
istéllet av en stark kritik mot dem, vilket eskalerade till ett kritiskt lige for foretaget
(Helmore, 2020). Oatly gick i borjan av september samma ar ut och svarade pa kritiken dér de
menar att investeringen var ett strategiskt beslut for att omvandla det “bruna pengaflodet” till
“gront” 1 hopp om att f4 fler riskkapitalbolag att investera i hallbarhet (Pierrou, 2020).
Resonemanget har i sin tur blivit starkt kritiserat av konsumenter som menar att Oatly &r

naiva och att beslutet snarare dr ett etiskt snedsteg och ett strategiskt misstag (Oatly, u.a.b.).

4.3.1 “Blackstoned!”

Den starka kritik som konsumenterna riktade mot Oatly gav upphov till Webbsidan
“fckoatly.com”. Den é&r av satirisk karaktir och skapad av Oatly sjdlva, pa vilken de redovisar
de kriser och kritikstormar de rdkat ut for under sina verksamma é&r (Oatly, u.d.a). De
uttrycker att syftet med webbsidan ar att understryka deras vilja att vara uppriktiga (ibid.).
Har dr det mgjligt att klicka sig vidare for mer information om den specifika kris som uppstod
till f6ljd av Blackstones investering 1 havredrycksforetaget (Oatly, u.a.b.). Oatly har gett
krisen en egen landingssida, det vill sidga en egen del av hemsidan, under namnet
“Blackstoned!” (ibid.). Dér forklarar Oatly hédndelsen péd ett Overgripande sétt genom att
sjélva presentera den som en global bojkott som tusentals ménniskor engagerat sig i (ibid.).
Det f6ljs av en omfattande redogorelse av den kritik de fatt riktad mot sig samt deras respons
pa den (ibid.). En genomgédende kritik som riktas mot Oatly dr att de anses vara
motsdgelsefulla, oetiska och naiva eftersom de pastar sig vara ett miljomassigt hallbart
foretag som arbetar for en mer hallbar virld, samtidigt som de genom Blackstones investering

delvis 4gs av ett foretag som star for det motsatta (ibid.).

“Tusentals mdnniskor fran hela virlden gick samman i en global bojkott av Oatly

(bara for att ha lagt till en ny investerare).” (Oatly, u.d.b., egen dversittning).
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Som respons pa kritiken argumenterar Oatly for vad de anser vara ritt tillvigagingssitt for att
hantera klimatkrisen (Oatly, u.d.b.). De forklarar att de starkt tar avstand till aktiviteter som
motarbetar miljomaéssig hallbarhet (ibid.). Oatly uttrycker att det globala, finansiella flodet
maste praglas av hallbarhet 1 hogre grad, vilket de menar mdjliggors av Blackstones
investering (ibid.). Foljaktligen redogor Oatly for sina vérderignar och vad de vill uppna med
sitt agerande, vilket de dven kopplar till vad de anser vara verksamhetens dvergripande syfte:
att bidra till en mer héllbar virld (ibid.). De anvinder uttryck som “vi anser”, “vi behdver”,

“vi maste” och “vi vill” for att formedla sina &sikter (Oatly, u.d.a., egen Gversittning).

Resonemanget exemplifieras med nedanstaende citat:

“Vi anser att globalt kapital fullstindigt maste omvandlas till grént for att vara en del

av var kamp mot klimatfordndringarna.” (Oatly, u.a.b., egen oversittning).

Oatly beskriver det som att Blackstones investering ger dem mdjligheten att driva en
fordndring av det globala, ekonomiska flodet men ocksa av den globala matindustrin i syfte
att motverka klimatfordndringarna (Oatly, u.a.b.). Oatly uttycker vid upprepade tillfillen att
beslutet att ta emot den finansiella investeringen fran Blackstone varit ett aktivt val som
mdjliggor att de kan fortsétta sin uppgift och formedla budskapet att framtidens investeringar
ar grona (ibid.). De motiverar investeringen med att det inte hade varit béttre att Blackstone
investerade i mindre hallbara verksamheter (ibid.). Istillet menar de att de genom Blackstones
investering omvandlar si kallade “bruna” pengar till “gréna” och pa sa vis foljer FN:s och
flera frivilligorganisationers pddrivande 1 frdgan (ibid.). Detta exemplifieras med

nedanstdende citat:

“FN dr klara 6ver faktumet att bruna investeringar maste bli gréna, och det dr precis

vad som hénder hdr.” (Oatly, u.d.b., egen Oversittning).
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4.3.2 “Change Isn’'t Easy”

Utover deras satiriska hemsida, ”Blackstoned!” publicerade Oatly under 2022 en artikel pa
sin hemsida vid namn “Change Isn’t Easy” gdllande Blackstones finansiella investering
(Oatly, 2022b). De inleder artikeln genom att berédtta om Oatlys Gvergripande syfte och sina
uttalade avsikter att bidra till en mer hallbar virld (ibid.). Fortsdttningsvis uttrycker de en
medvetenhet om att de vid ett flertal tidigare tillfdllen gjort konsumenter besvikna och
beskriver den hér hindelsen som att det nu hint igen (ibid.). Oatly berittar att de redan innan
investeringen arbetade for en miljoméssig forandring for en hallbar vérld och menar att
beslutet gér 1 linje med hur de stéller sig till fordndring i stort (ibid.). Investeringen beskrivs
som en forutsittning for att kunna expandera sin verksamhet och driva ett fordndringsarbete
och Oatly menar pa att det dr anledningen till att de grundades fran forsta borjan (ibid.). De
underbygger pastidendet med en redogorelse om att kott- och mejeriindustrin orsakar hilften

av allt utslapp av véixthusgas fran matindustrin (ibid.).

Oatly menar vidare att deras verksamhet &r en fOrutsittning for att lyckas genomfora ett
miljomaéssigt héllbart skifte av matindustrin (Oatly, 2022b). De uttrycker en vilja att bevisa att
det dr I6nsamt att investera i miljomadssig héllbarhet (ibid.). Genom att ta emot en sa stor
investering fran Blackstone menar Oatly att det kan leda till att andra riskkapitalbolag borjar
styra sin verksamhet at samma hall (ibid.). Oatly berittar vidare att de arbetat lange med att fa
till en finansiell investering likt den av Blackstone for att kunna forédndra forutsattningarna for
planeten i si stor utstrickning som mojligt (ibid.). Oatly understodjer sin argumentation
genom att jamfora Blackstone-krisen med sitt tidigare resonemang angdende huruvida de
skulle lata mataffarer vara aterforséljare av deras havrebaserade produkter eftersom en stor
del av deras inkomst kommer frdn bade kott- och mejeriprodukter (ibid.). De beréttar att de
till slut valde att borja sdlja sina produkter 1 matbutiker, vilket resulterat i att fler fatt upp
ogonen for dem (ibid.). Oatly drar foljaktligen en parallell mellan de tva scenarierna genom
att likna Blackstone med “den storsta matbutiken inom riskkapitalssektorn™ (ibid., egen
oversittning). De uttrycker det som sin uppgift att expandera i s& stor utstrickning som

mojligt for att ha sa stor inverkan pa klimatfragan som mdjligt (ibid.):
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"Vi tinkte att om vi kunde 6vertyga dem om att det dr lika lonsamt (och pa ldang sikt
dnnu mer l6nsamt) att investera i ett hallbarhetsforetag som Oatly, sd skulle alla
andra riskkapitalbolag i vdrlden titta, lyssna och bérja styra sitt samlade virde pd 4

biljoner US-dollar till grona investeringar.” (Oatly, 2022b).

Oatly beskriver ett alternativt scenario till vad som hdnt om de valt en gron investerare, det
vill sdga en som enbart investerar i hdllbara foretag (Oatly, 2022b). De menar att det skulle ta
bort mojligheten for dem att uppmuntra stora investeringsbolag till att gora fler grona
investeringar (ibid.). Genom Blackstones investering forklarar Oatly att de skickar ett tydligt
budskap till den globala riskkapitalmarknaden som talar om att det &r mest 16nsamt att
investera 1 héllbarhet (i jamforelse med kott- och mejeriindustrin) (ibid.). De beskriver det
som att det finns en chans att ridda jorden fran klimatférindringar om stora investeringsbolag
investerar 1 hallbara verksamheter (ibid.). Oatly berittar att de ar Gvertygade om att den
framsta angeldgenheten for att langsiktigt rddda klimatet &r att flytta kapital till hallbara

verksamheter (ibid.). F6ljande citat &r ett exempel péd det vi beskrivit ovan:

"Hade vi ldtit en specialiserad, grén investerare finasiera oss hade vi blivit en brakdel
av det redan lilla fragmentet, och varit fortsatt utelimnade fran de stora
investeringsbolagens radar och inte kunnat driva investeringar till gréna foretag.”

(Oatly, 2022b, egen Overséttning).

4.3.3 Facebook

Utover de uttalanden som skett pd Oatlys egen hemsida, publicerade Oatly, den tredje
september 2020 ett inldgg pa sin Facebooksida med en tillhorande bild med texten “Read the
full story” for att bemdta kritiken som uppstétt efter att ha tagit emot Blackstones investering
(Oatly, 2020a). I inldgget hanvisar de till sin webbsida dédr de forklarar sitt agerande mer
ingdende (hemsidan &r inte ldngre aktiv) samt betonar vikten av att vara uppriktiga i (ibid.).
De menar att de har forstaelse for att ménniskor har starka asikter och uppmanar till att bilda
sin egen uppfattning baserat pa mer detaljerad information (ibid.). De hdvdar att de aldrig
tidigare har varit s& dvertygade om sin forméga att skapa verklig fordndring (ibid.). I inldgget
menar Oatly, trots kritiken, att den finansiella investeringen &r en “storvinst for den globala

hallbarhetsrorelsen.” (ibid.).
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Oatly &terkommer till att den senaste investeringen med Blackstone inte @ndrar deras
grundldggande syfte (Oatly, 2020a). Foretaget betonar att deras engagemang for en hallbar
vérld ar ofordndrat och pekar pa behovet av att vérldens finansiella kapital flyttas till hdllbara
alternativ (ibid.). Oatly understryker att deras strategi dr nodvandig for att frimja hallbarhet
och fortsatt arbete mot en gronare framtid och att investeringen inte pa nagot sétt forandrar
Oatly som foretag eller den verksamhet de bedriver (ibid.). De menar att deras
bakomliggande motiv, det vill sdga att fordndra virlden till en mer héllbar plats, préglar alla

beslut de tar (ibid.). Ovanstdende resonemang exemplifieras med nedanstidende citat:

“Om du tdinker pa den senaste investeringen fran Blackstone sd fordndrar heller inte
detta oss som foretag eller det arbete vi bedriver. Vi fortsdtter att jobba for en mer
hdllbar varld, och ska detta bli mojligt behéver mer av virldens pengar att hamna i

hdllbara initiativ.” (Oatly, 2020a)

Oatly malar upp en bild av att de vill uppmana till och bedriva en global fordndring och
ddrmed péverka det finansiella flodet (Oatly, 2020a). De uttrycker ett hopp om att deras
atgirder kan resultera i att ménniskor véljer mer véxtbaserade alternativ (ibid.). Oatly
forklarar att Blackstones investering kommer skapa reaktioner hos och skicka signaler till
finansvérlden att det &r 16nsamt att satsa pd hallbara investeringar (ibid.). Dértill menar de att
det globala kapitalflodet successivt kommer rora sig mot grona initiativ (ibid.). Oatly pekar pa
att de, genom investeringen, vill paverka hela vérlden och séledes fler investerare &n
Blackstone (ibid.). De gor det tydligt att de inte vill stinga mdjligheten for stora investeringar
i hallbara alternativ (ibid.). Enligt Oatly &r Blackstones finansiella investering saledes en del
av ett bredare syfte att omlokalisera det globala kapitalet mot mer hallbara investeringar och
att denna strdvan delas av bdde FN och olika frivilligorganisationer (ibid.). De menar att tacka
nej till Blackstones investering skulle vara kontraproduktivt eftersom det gir emot deras
overgripande syfte att skapa fordndring och 16sa klimatfragan (ibid.). Foljande citat &r ett

exempel pa ovanstaende resonemang:
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“Men det hdr handlar om mycket mer dn Oatly och Blackstone - det handlar om att
flytta det globala kapitalet till fler hallbara investeringar, nagot som bdde FN och
frivilligorganisationer jobbar for. Ska vi dd stinga dorren ndr stora investerare som
Blackstone visar intresse for havredryck? Nej, det tror vi inte pa; inte om vi ska lyckas

skapa fordndring pa riktigt och forséka losa klimatfrdagan.” (Oatly, 2020a)

Oatly kommunicerar sitt starka engagemang for hallbarhet och fordndring, vilket enligt dem
sjdlva manifesteras genom deras handlingar och beslut. Foretaget betonar att deras val av
produkter och finansiella investeringar dr inriktade pa att positivt paverka planeten. (Oatly,
2020a) Trots att de genomgar fordndringar och gor investeringar for att mota olika behov,
framhéller de att de behaller en tydlig identitet och forblir hingivna att skapa miljoméssigt
hallbara fordndringar (Ibid.).

"Var sjdl dr intakt och fortfarande var. I den ingdr det att géra vad vi kan for att fd till
en verklig fordndring, bade vad giller vad vi dter och dricker men dven hur virldens
pengar investeras. Kopt havredryck eller egengjord, vi gillar dem bada!” (Oatly,
2020a)”

4.3.4 Instagram

Likt inldgget pd Facebook publicerade Oatly dven ett inligg pa Instagram den tredje
september 2020 med samma innehall och bild som pa Facebook med texten “read the full
story” (Oatly, 2020b). Oatly presenterar sina nya investerare, Blackstone, i Instagraminldggets
tillhdrande text genom att visa sig vdl medvetna om att hdndelsen blivit omdebatterad i
sociala medier (ibid.). Oatly menar sjdlva att de inte fattat ett felaktigt beslut, utan
argumenterar for att investeringen hjélper till att beméta klimathotet (ibid.,). De pastar sig
vara Overtygade om att Blackstones investering kommer att stirka den globala
hallbarhetsrorelsen (ibid.). Diskussionen fortséitter genom att Oatly belyser planetens behov

av en snabb och héllbar fordndring, vilken Oatly uttrycker sig manade att driva (ibid.).
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"Vi dr faktiskt overtygade om att Blackstones investering i Oatly kommer att stirka
den globala hdllbarhetsrérelsen avsevdrt och hjdlpa oss att vinna mark i att hantera
de ldngsiktiga, odterkalleliga effekterna av klimatfordndringarna.” (Oatly, 2020b,

egen Oversittning).”

Oalty responderar vid upprepade tillfdllen att de aldrig forr varit sa bestimda géllande att
lyckas med vad de kallar sitt uppdrag: att skapa langsiktig samhéllsfordndring till fordel for
klimatet (Oatly, 2020b). De talar om att deras agerande och budskap kan uppfattas som naivt
samtidigt som de pastar att de genuint tror att det dr rétt vag att ga (ibid.). Det underbyggs
med resonemanget att Oatly behdver expandera for att na ut till s& ménga som mojligt for att
uppnd en snabb foridndring, vilket de menar inte hade varit mdjligt utan Blackstones
investering (ibid.). De menar att alla pengar som spenderas pa Oatlys produkter gar till att
stotta genomforandet av vad de kallar sitt “vixtbaserade uppdrag” (ibid., egen Overséttning).
Oatly betonar sitt behov och sin vilja att 6ka sina finansiella tillgdngar for att expandera sin
verksamhet och ddrmed ha sa stor inverkan pa samhéllet som mdjligt (ibid.). Nedanstaende

citat ar ett exempel pa hur de uttrycker sig:

"Sd dven om vissa kanske sdger att det later naivt - tror vi verkligen att detta kommer
gora det mojligt for oss att gora en verklig skillnad i vdrlden, och vi dr overtygade om
att det kommer att vara ett steg i rdtt riktning for hallbarhetsrorelsen.” (Oatly, 2020b,

egen Oversittning).”

Oatly ifrgasdtter vad alternativet &r genom retoriska frdgor som: dr det béttre att
riskkapitalbolag investerar i mindre héllbara foretag istéllet for hallbara sadana; hur menar
konsumenterna sjdlva att det globala pengaflodet flyttas till grona investeringar (Oatly,
2020b). Oatly argumenterar for att investeringen kommer att medfora att deras egen
distributionskedja blir héllbar och uttrycker det som att “planeten kommer att gynnas av det”
(ibid., egen oversittning). De underbygger vid ett flertal tillfillen sin argumentation genom
att hinvisa till FN:s rekommendation gentemot stora investeringsbolag - om de inte redan
investerar 1 hallbara verksamheter bor de gora detta omgaende (Oatly, 2020b). Dartill
understryker de att deras vision och uppdrag dr detsamma som innan de tog emot den

finansiella investeringen av Blackstone. De vill som tidigare forédndra samhéllet till att bli mer
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héllbart och vara sa transparenta som mojligt pd védgen (ibid.). De menar att investeringen ar
en mdjlighet for att Oatly och “the post-milk-generation” ska kunna globaliseras, och

understryker att trovirdighet och transparens ér tva hogt virderade egenskaper hos foretaget

(ibid.).

"Det handlar ocksd om pengar, for att om vi ska forbli hdllbara ndr vi véixer mdste vi
investera i att goéra var leveranskedja dnnu bdttre och bygga fler fabriker for att
minska transporterna. Planeten kommer att tjdna pa detta.” (Oatly, 2020b, egen

overséttning).
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5 Analys

I foljande avsnitt presenteras en analys av studiens empiriska material bestiende av Oatlys

publiceringar i relation till Blackstone-krisen. Analysen tar avstamp i studiens teoretiska ramverk

bestdende av varumirkesaktivism och kommunikation samt kris och kommunikation och gors 1

enlighet med analysmodellen (se avsnitt 2.3). Detta appliceras pa Oatlys kommunikation i relation

till Blackstone-krisen for att besvara studiens Overgripande syfte, det vill sdga att analysera hur

varumérkesaktivism och kriskommunikation kan samverka for att uppritthalla ett foretags

troviardighet 1 hédndelse av kris. Det empiriska materialet analyseras utifrdn sociopolitiskt

stdllningstagande, strdvan efter samhdllsfordndring, stéd i fortroendeingivande organisationer,

transparens och enhetlighet.

5.1 Sociopolitiskt stallningstagande

Landingssidan “Blackstoned!” priglas till stor del av Oatlys aktiva stéllningstaganden i den
politiska miljodebatten. Varumirkesaktivism bygger pa att foretag kommunicerar sina
sociopolitiska stillningstaganden och tar stillning i kontroversiella dmnen i syfte att
marknadsfora sig och uppnd samhéllsfordndring (Cammarota et. al., 2023; Sarkar & Kotler,
2018). Oatly tar uttrycklingen stéllning i miljéfragorna och argumenterar for sin ritt att agera
for att vicka debatt om och informera om klimatkrisen (Oatly, u.d.b.). De stdrker vidare sina
sociopolitiska stdllningstaganden genom att tydligt presentera sina vérderingar genom uttryck

9 CC 9% ¢

som “vi anser”, “vi behover”, “vi vill” och “vi maste” (Oatly, u.d.a., egen Oversittning).

“Vi anser att globalt kapital fullstindigt maste omvandlas till grént for att vara en del

av var kamp mot klimatférdndringarna.” (Oatly, u.d.b., egen oversittning).

Nér varumaérkesaktivistiska foretag kommunicerar sina sociopolitiska stidllningstaganden ar
det av avgorande betydelse att dessa inte bara dr ord utan &terspeglar foretagets faktiska
beteende och beslut (Cammarota et al., 2023; Vredenburg et al., 2020). Oatly motiverar sitt
agerande med att kapitalet fran Blackstone dr en forutsittning for att det globala kapitalet ska
flyttas, enligt deras sétt att se, 1 rétt riktning (Oatly, u.a.b.). Resonemanget underbyggs delvis i
form av retoriska motfragor som antyder att det inte finns ndgot annat, rimligt sétt att agera pa
(ibid.). Detta 1 sig stirker det resonemanget att de sociopolitiska uttalanden frdn det

varumirkesaktivistiska foretag maste aterspegla foretagets val av beslut och deras beteende
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for att framstd som trovirdig. I artikeln “Change Isn’t Easy” for Oatly ett liknande
resonemang diar de réttfirdigar sitt agerande genom att presentera ett kontraproduktivt
alternativ om att ta in kapital frin en redan hallbar investerare (Oatly, 2022b).
Overensstimmelse mellan uttalanden och verkligt agerande #r kritiskt for att skapa och
upprétthalla fortroende bland intressenterna (Cammarota et al., 2023; Vredenburg et al.,
2020). Aven i inligget pa Instagram rittfirdigar Oatly sitt agerande genom att presentera ett
alternativt agerande (Oatly, 2020b). De lyfter fram en storre helhet dir det 1dngsiktiga,
overgripande maélet att gora virlden till en mer hallbar plats dr det visentliga (ibid.).
Resonemangen understryker Oatlys stidllningstagande ytterligare och medfor att de
upprétthdller en kommunikation av utmanande karaktir (ibid.), ndgot som karaktiriserar en

varumérkesaktivistisk kommunikation (Cammarota et. al., 2023).

Oatlys inldgg pa Facebook visar pa ett starkt engagemang for hallbarhet och férandring,
vilket de menar priglar hela verksamheten och dess sjil (Oatly, 2020a). De berittar att
Blackstones investering inte fordndrar eller péverkar det arbete de bedriver, utan snarare
tviartom - det skapar forutsittningar for att mer 4n nagonsin arbeta for en hallbar vérld (ibid.).
Oatly uttrycker att det alltid finns en tanke bakom deras beslut och att allt i slutindan
genomfors for att &stadkomma en mer héllbar planet (ibid.). Genom uttalanden, likt det fran
Oatly, positionerar foretag sig pad den sociopolitiska arenan och strivar efter att etablera en
stark koppling mellan sina vérderingar och det samhélle de verkar i (Cammarota et al., 2023).
I fallet med Oatly blir det uppenbart att de forsoker tydligt kommunicera att investeringen
fran Blackstone dr i linje med deras dvergripande mal och virderingar. Detta 1 sig tydliggor
vikten av att foretag i denna situation behdver forsoka sitt yttersta att fa intressenter och
konsumenter att forsta att deras val dr i linje med deras aktivism, trots att ménga motsitter sig
den tanken. Detta visar sig dven tydligt i inldgget pa Instagram argumenterar Oatly for

behovet av en klimatanpassad fordndring 1 stort (Oatly, 2020b):

"Vi dr faktiskt overtygade om att Blackstones investering i Oatly kommer att stirka
den globala hallbarhetsrorelsen avsevdrt och hjdlpa oss att vinna mark i att hantera
de langsiktiga, odterkalleliga effekterna av klimatfordndringarna.”" (Oatly, 2020b,

egen Oversittning).”
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Genom detta fOrsok att knyta samman finansiella beslut med deras sociopolitiska
stallningstaganden strdvar de efter att skapa och stirka fortroendet hos sina intressenter och
konsumenter. Det dr en strategi som foretag kan anvidnda for att balansera affarsbeslut med
sina uttalade varderingar och ddrigenom bibehdlla en konsistent varumirkesaktivism

(Cammarota et al., 2023).

5.2 Stravan efter samhallsférandring

Ett foretag som kommunicerar sina sociopolitiska stillningstaganden kan genom att formedla
sina virderingar positionera sig pa marknaden (Portal et. al., 2019; Poyry och Laaksonen,
2022). Det gors inte séllan med avsikten att bidra och uppmana till samhéllsférandringar
(Cammarota et. al., 2023; Sarkar & Kotler, 2018). Oatly strivar efter att forandra samhillet
genom paverkan av reformer inom den globala matindustrin och det globala, finansiella flodet
(Oatly, u.a.b., Oatly, 2022b; Oatly, 2020a; Oatly, 2020b). Att ha tagit emot Blackstones
finansiella investering framstar som den viktigaste faktorn i strdvan att na fordndring i
samhillet. Ett foreag som integrerar sina sociopolitiska virderingar i sin kommunikation har
for avsikt att delta i samhillsdebatter och padriva forandringar inom dem (Cammarota et. al.,
2023; Sarkar & Kotler, 2018). Oatlys kommunikation om ett samhéllsskifte genomsyrar alla
fyra publiceringar (Oatly, u.d.b., Oatly, 2022b; Oatly, 2020a; Oatly, 2020b). I “Blackstoned”
uttrycker foretaget sitt atagande for att frimja en global fordndring mot véxtbaserade
produkter och andra klimatitgirder (Oatly, u.d.b.). Foretaget for en Overtygande
argumentation som kopplas till deras Overgripande verksamhetsmal - att bidra till en
omvandling av den globala matindustrin och det globala finansiella flodet for att motverka ett
forsdmrat klimat (Oatly, u.d.b.). Att striva efter samhillsfordndring &r ett sitt for foretag att
starka relationen till sina konsumenter genom att stirka relationen mellan vérdering och
handling (Cammarota et. al., 2023). Oatly motiverar sitt beslut genom att redogéra for att
Blackstones investering och deras miljomaéssigt hallbara verksamhet bidrar till ett globlat

skifte och en fordndring i samhéllet (Oatly, u.a.b.).

I artikeln “Change isn’t easy” beskriver Oatly, likt “Blackstoned” att de vill se ett
miljomadssigt skifte inom matindustrin och anser att investeringen ar visentlig for att kunna
genomfora en sddan (Oatly, 2022b; Oatly, u.a.b.). Genom att uppmana till samhéllsfordndring

strdvar foretag efter att tydligt definiera sina egna vérderingar (Cammarota et. al., 2023;
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Sarkar & Kotler, 2018). Vidare beskriver de att investeringen frdn Blackstone kan bidra till att
andra, storre investerare att ocksa se en mojlighet i de grona investeringarna (Oatly, 2022b;
Oatly, u.a.b.). Oatly anser i artikeln att om Blackstones investering inte blivit av hade inte
mojligheten att uppmuntra andra investeringsbolag funnits till att géra detsamma (ibid). Detta

for att positionera sig pa marknaden och uppna en samhéllsforandring (ibid.):

"Vi tinkte att om vi kunde 6vertyga dem om att det dr lika lonsamt (och pa ldang sikt
dnnu mer lonsamt) att investera i ett hallbarhetsforetag som Oatly, sd skulle alla
andra riskkapitalbolag i virlden titta, lyssna och bérja styra sitt samlade virde pa 4

biljoner US-dollar till gréna investeringar." (Oatly, 2022b).

Ett varumarkesaktivistiskt foretags ambition dr 1 synnerhet positionera sig pd marknaden 1
forhallande till andra konkurrerande foretag i branschen samt till konsumenter (P6yry och
Laaksonen, 2022; Sibai et. al., 2021; Cammarota et. al., 2023). Oatly anvinder
positioneringstekniken som ett sétt att visa sig ledande i fordndring genom att mena pa att det

ar 10nsamt att investera 1 hallbarhet.

5.3 Stod i fortroendeingivande organisationer

Oatly hanvisar vid upprepade tillfdllen till FN:s rekommendationer som uppmanar stora
investerare att investera i miljomaéssigt hallbara verksamheter (Oatly u.d.b.; Oatly 2020a;
Oatly 2020b). Med det i ryggen menar Oatly att stdinga dorren for investerare som Blackstone
hade wvarit kontraproduktivt (ibid.). Vredenburg et. al. (2020) menar att ett
varumirkesaktivistiskt foretag kan foOrstirka ett budskap genom att hénvisa till
fortroendeingivande organisationer for att motivera sina vérderingar och handlingar. Oatly
framhdver pa landingssidan “Blackstoned!”, samt i inldggen pa Facebook och Instagram
(sdledes inte 1 artikeln “Change Isn’t Easy”, Oatly, 2022b), att ett syfte med investeringen &r
att det globala kapitalet flyttas till hdllbara investeringar (Oatly u.d.b.; Oatly 2020a; Oatly
2020b). De hanvisar vid upprepade tillfdllen att FN och frivilligorganisationer arbetar i just
den riktningen (ibid.). Att hinvisa till fértroendeingivande organisationer dr ett sitt att som
foretag forstdrka sina argument och oka trovirdigheten, bade vad géller resonemang och for
hela verksamheten (Vredenburg et. al., 2020). Nedan foljer ett exempel pa ett av Oatlys

uttalanden i linje med detta:

34



“Men det hdr handlar om mycket mer dn Oatly och Blackstone - det handlar om att
flytta det globala kapitalet till fler hdllbara investeringar, ndagot som bdde FN och
frivilligorganisationer jobbar for.” (Oatly, 2020a)

Oatly breddar med detta resonemang perspektivet och placerar hindelsen i en storre kontext
av global hallbarhet och FN:s mal (Oatly u.d.b.; Oatly 2020a; Oatly 2020b). De betonar
genom sitt resonemang sitt engagemang for samhallsfragor och positionerar sig som en del av
en stor och langsiktig 16sning. Ett partnerskap med en fortroendeingivande organisation
fungerar som ett kraftfullt sitt for foretag att dra nytta av allménhetens intresse och
engagemang for dessa angeldgna frigor (Vredenburg et. al., 2020). Oatly utnyttjar och
forstarker sitt verksamhetsmal for att positionera sig pa marknaden, varpé ett partnerskap med
en organisation som FN ger en indikation pa foretagets engagemang och deltagande i1
samhillsdebatten (Oatly u.d.b.; Oatly 2020a; Oatly 2020b.). Det dr ett agerande som tar
avstamp 1 ett partnerskap som ett sétt att etablera och forstdrka sin trovardighet (Vredenburg

et. al., 2020).

5.4 Transparens

Transparens dr avgorande i samspelet mellan kris och kommunikation. Det utgdr en kritisk
faktor for att uppritthalla foretagets trovédrdighet och intressenternas fortroende under svara
situationer. Genom Oppen och drlig information minskar foretaget risken for missforstand
gentemot intressenterna, vilket blir avgdrande for att bevara ryktet och relationerna under en
kris. (James & Wooten, 2005; Brolin et. al., 2011). Oatly presenterar, genom sina
publiceringar ett antal resonemang dér de argumenterar for att de str bakom sitt beslut trots
kritiken (Oatly u.a.b.; Oatly 2020a; Oatly 2020b; Oatly 2022b). Ett av de mest framtrddande
argumenten understryker att Blackstones investering dr en forutsittning for att Oatly ska
kunna expandera sin verksamhet och siledes bidra till en forédndring i hallbar riktning (ibid.).
Oatly ar transparenta nér det kommer till sin investering och visar pa de faktiska resultaten de
vill uppna, att nd en samhillig forandring. De vet om att det riktas kritik mot dem men
forsvarar den genom att Gppet argumentera for att investeringen leder till en béttre framtid for

héllbarhet. Nagot som visas i exmpelt nedanfor:
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"Det handlar ocksd om pengar, for att om vi ska forbli hallbara ndr vi véixer mdste vi
investera i att géra var leveranskedja dnnu bdttre och bygga fler fabriker for att
minska transporterna. Planeten kommer att tjina pa detta.” (Oatly, 2020b, egen

oversittning).

Oatly fragar sig retoriskt - om det dr béttre att Blackstone investerar i verksamheter som inte
4r héllbara? (ibid.). Aven inledningen av “Change Isn’t Easy” priglas till stor del av en
transparens di de pastar sig forstd att de tidigare gjort konsumenter besvikna, varpa den har
specifika hiandelsen inte dr nagot undantag (Oatly, 2022b.). Oatly uttrycker sdledes en
medvetenhet om problematiken och en forstaelse for att det orsakat krisen lika vél som att
deras strategi kan uppfattas som naiv (ibid.). Oatlys forhallningssétt tyder pd en 6ppen och
arlig kommunikation (James & Wooten, 2005), och att de har kunskap om, och forstéelse for,
krisens orsaker och hur den uppfattas av konsumenterna/intressenterna (Heath et. al., 2008).
Transparensen dr en avgorande faktor for att upprétthalla trovirdighet i relation till bade
krissituationer och varumérkesaktivism (Brolin et. al., 2011). Detta i sig visar pa att de har en
transparens 1 sin kommunikation under krisens gang, de é&r tydliga med vad de vill,
genomgaende 1 all kommunikation, trots det godtas inte alltid resonemangen och den arlighet

och oppehet som de visar, far de inte alltid tillbaka av konsumenterna.

5.5 Enhetlighet

Kriskommunikation kraver, enligt Brolin, et. al. (2011) samt James & Wooten (2005), en
enhetlig ton for att undvika missforstind om héndelseforloppet och sikerstilla att budskapet
genomsyrar den kommunikation som publiceras i samband med en kris. Ett exempel pa ett
aterkommande resonemang &ar Oatlys stéllningstagande i miljodebatten (Oatly u.a.b.; Oatly
2020a; Oatly 2020b; Oatly 2022b). Det finns en enhetlighet i att majoriteten av deras
kommunikation préiglas av deras uttalade varderingar, vilket antyder att Oatly stravar efter att
forebygga missforstdnd, forhindra ryktesspridning eller falska fakta. Enhetlighet har siledes
en avgorande roll for att etablera och uppritthalla trovirdighet (James & Wooten, 2005;
Brolin et. al., 2011). For att sdkerstilla enhetlig kommunikation pa alla kanaler 1 samband
med kris och &r det av stor vikt att arbeta proaktivt med anledning av att undvika diskrepans
mellan det som sdgs och det som gors (Seeger & Sellnow, 2019). Oatly visar pa en kontinuitet

i alla fyra av Oatlys publiceringar dir de aterkommer till uppmaningar om samhéllsféréindring
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(Oatly u.a.b.; Oatly 2020a; Oatly 2020b.). Genom att hinvisa till en storre kontext, i det hér
fallet en miljomaissig fordndring, stirks de samhilleliga varderingar som presenterats tidigare

och en enhetlighet upprétthalls.
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6 Slutsats och diskussion

I detta avsnitt presenteras studiens slutsats som foljs av en sammanfattande diskussion om de

centrala begreppen inom varumérkesaktivism och kommunikation: sociopolitiskt stéllningstagande,

stdd i fortroendeingivande organisationer och strivan efter samhillsforindring. Aven de centrala

begreppen inom kris och kommunikation behandlas: enhetlighet och transparens. Avsnittet avslutas

med indikationer till foretag upp och avslutningsvis, i avsnitt 6.4, lyfts forslag pd framtida

forskning.

6.1 Slutsats

Studiens Overgripande syfte har wvarit att analysera hur varumirkesaktivism och
kriskommunikation kan samverka for att uppritthalla ett varumirkesaktivistiskt foretags
trovirdighet 1 hindelse av kris. Studien visar att varumérkesaktivistisk kommunikation och
kriskommunikation kan samverka satillvida att de kompletterar och stirker varandra, vilket
ger indikationer pa en 6kad trovérdighet. Sociopolitiska stdllningstaganden i samband med en
strdvan efter samhaéllsforandring kan, genom att ta stdd i fortroendeingivande organisationer,
anviandas och forstirkas genom att som foretag upprétthdlla en enhetlig och transparent
kommunikation. Studien indikerar 6ven att foretag kan, med stod av varumirkesaktivism,
vénda en kris till sin fordel forutsatt att kommunikationen &r 6ppen och kontinuerlig och pa s
vis stirka sin varumérkesaktivistiska stillning. En forstaelse for hur varumérkesaktivism och
kriskommunikation samverkar och hur de tillsammans kan bidra till en uppritthdllen
troviardighet mojliggér antaganden for det omvédnda forhallandet. Det dr sannolikt att ett
varumirkesaktivistiskt foretag 1 kris som inte uppritthdller en enhetlig och transparent
kommunikation riskerar sin trovérdighet till f6ljd av deras deltagande i den sociopolitiska

samhaéllsdebatten.
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6.2 Sammanfattande diskussion

Niér ett varumirkesaktivistiskt foretag kommunicerar sina sociopolitiska stdllningstaganden ar
det av avgorande betydelse att dessa inte bara dr ord utan &terspeglar foretagets faktiska
beteende och beslut (Cammarota et al., 2023; Vredenburg et al., 2020). Om det visar sig att de
sociopolitiska stdllningstagandena inte aterspeglar foretagets kdrna kan detta drabba deras
trovirdighet. De sociopolitiska stdllningstaganden som sdgs mdste ha ndgon typ av substans
for att kunna tas emot pa ett bra sitt av konsumenter och intressenter (ibid.) Detta i sig
tydliggoér vikten av att varumdrkesaktivistiska foretag som befinner sig 1 en kris behover
forsoka sitt yttersta for att fi intressenter och konsumenter att forsta att deras val ar i linje

med deras aktivism, trots att minga motsatter sig den tanken.

Ett foretag som kommunicerar sina sociopolitiska stéllningstaganden kan anvénda dem for att
positionera sig pa marknaden (Portal et. al., 2019; P6yry och Laaksonen, 2022). Det gors inte
sdllan med avsikten att bidra och uppmana till samhéllsférandringar (Cammarota et. al., 2023;
Sarkar & Kotler, 2018). Att uppmana till forédndring och stirka sitt resonemang genom att ta
stdd 1 en sociopolitisk diskussion kan, om det gors pa ett Oppet och genomtinkt sitt, dra nytta
av en eventuell krissituation. Om ett foretag genomgaende under en kris visar sig transparenta
1 sin kommunikation, det vill siga att de dr 6ppna och &rliga med vad de vill, tenderar de att
uppritthdlla sin trovirdighet (James & Wooten, 2005). Aven ett varumirkesaktivistiskt
foretags forhallningssétt under en kris dr i behov av en 6ppen och drlig kommunikation, vilket
forutsitter att de har kunskap om, och forstaelse for, krisens orsaker och hur den uppfattas av
konsumenterna/intressenterna. Likvidl kan ett varumérkesaktivistiskt foretag forstdrka sitt
budskap genom att hdnvisa till fortroendeingivande organisationer for att motivera sina
varderingar och handlingar (Vredenburg et. al., 2020). Ett foretag som motiverar sitt agerande
genom att hénvisa till organisationer med hogt samhilleligt fortroende kan Oka sin
trovardighet, 1 synnerhet i samband med en krissituation. For att upprétthalla trovérdighet
krivs en enhetlighet for att ett budskap ska genomsyra den kommunikation som férmedlas i
samband med en kris (Brolin et. al., 2011; James & Wooten 2005). Ett varumérkesaktvisitiskt
foretag som inte uppritthaller en enhelig, varumérkesaktivistisk kommunikation 1 samband

med kris riskerar sdledes sin trovéirdighet.

39



6.3 Forslag till framtida forskning

Den hér studien indikerar en ingdng av flera att som varumérkesaktivistiskt foretag
kommunicera i samband med en krissituation. Det stdr klart att bdde varumirkesaktivistiska
kommunikationsstrategier och kriskommunikation delar ett gemensamt mal: att upprétthlla
trovardighet. I samband med kris stdlls extra hoga krav pa det drabbade foretagets
kommunikation for att trovirdigheten ska bibehdllas och varumérket inte ska riskera att
skadas. Likvdl kridvs att ett foretag som anvdnder varumirkesaktivism som
marknadsforingsstrategi uppfattas som trovérdighet for att det ska vara gynnsamt. Med
avstamp 1 det antydda sambandet mellan varumérkesaktivism och kriskommunikation ér en
inriktning for framtida forskning forslagsvis att studera det med en komparativ utgangspunkt.
For att méta ett varumérkesaktivistiskt foretags trovérdighet innan, under och efter en kris bor
en framtida studie goras mer fran ett konsumentperspektiv dn vad denna studie omfattar.
Vilken betydelse ett varumairkesaktivistiskt foretags grad av trovérdighet har for hur
effekterna blir av en kris. Forskningen kan vidgas ytterligare genom att i framtida studier
jamfora varuméirkesaktivistiska foretag med varandra, bdde inom samma bransch och mellan
branscher. P4 s& vis kan ytterligare indikationer ges inom den akademiska diskursen om

varumarkesaktivism och kristeori samt hur de tva teorierna samspelar med varandra.

6.4 Rekommendationer till foretag

Studiens resultat ger ett antal indikationer och insikter som kan vara viktiga for
varumadrkesaktivistiska foretag, sarskilt i samband med kriser. Vi rekommenderar att det finns
en tydlig relation mellan ord och handling: det dr av avgorande betydelse att foretagets
sociopolitiska stdllningstaganden inte bara dr tomma ord utan faktiskt aterspeglas i foretagets
beteende och beslut. Konsumenter och intressenter forvantar sig dkthet och substans bakom
foretagets aktivism. Foretag kan anvdnda sina sociopolitiska stdllningstaganden for att
positionera sig pd marknaden. Att vara medveten om hur dessa stillningstaganden kan bidra
till samhallsfordndringar och kommunicera detta 6ppet kan skapa en positiv uppfattning bland
konsumenterna. Dessa kan #dven forstdrkas genom att hinvisa till fortroendeingivande
organisationer for att stodja foretagets varderingar och handlingar kan forstirka budskapet
och Oka trovérdigheten, sdrskilt under en kris.Vidare bor foretaget, vid en potentiell kris,

strdva efter att upprétthdlla trovirdighet. Detta kan uppnds genom transparent kommunikation
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och Oppenhet om fOretagets stdllningstaganden och handlingar likvdl som det krdvs en

enhetlighet.

Att drligt och kontinuerligt berdtta om krisens orsaker och forstd hur den uppfattas av
konsumenter dr avgorande. Sammanfattningsvis tyder studien pa att varumérkesaktivistiska
foretag bor vara medvetna om vikten av dkthet, trovardighet och 6ppen kommunikation. Det
ar dven betydelsefullt att forstd hur deras sociopolitiska stéllningstaganden kan paverka deras
position pa marknaden och hur de kan dra nytta av kriser genom att agera transparent och

enhetligt.
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Appendix

Appendix 1: “Fckoatly.com”

Uttalande 1:
“Thousands of people from across the world joined hands in a global boycott of Oatly
(simply for adding a new investor).” (Oatly, u.a.b.).

Uttalande 2:
“In July of 2020, we announced that one of the world’s largest investment

management firms took a minor stake in Oatly (amouting to less than 10%).” (Oatly,

wib.).

Uttalande 3:
“We believe that global capital absolutely has to turn green to be a part of our fight

against climate change.” (Oatly, u.d.b.).

Uttalande 4:
“Choosing Blackstone allows us to have the impact we feel is necessary to create real
change both in our global food system and in regards to changing the flow of global
capital.” (Oatly, u.a.b.).

Uttalande 5:
“From a sustainability standpoint, we can all agree that anti-conservation and
anti-sustainability policies take things in the wrong direction, and we don't support

these.” (Oatly, u.a.b.).

Uttalande 6:
“With this investment, we are not only enabling our continued growth, we are doing
our part to shift global capital in the right direction and sending a clear message that

the future of investments is green.” (Oatly, u.d.b.).
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Uttalande 7:
“Choosing Blackstone allows us to have the impact we feel is necessary to create real
change both in our global food system and in regards to changing the flow of global
capital.” (Oatly, u.a.b.).

Uttalande 8:
“[...] as a company with a genuine sustainability mission, we don't have time to stay
small. We need to expand our operations so we can expand our impact.” (Oatly,

wab.).

Uttalande 9:
“Don 't you agree it'’s better that the big private equity firms in the world are investing

in sustainable companies instead of companies not so sustainable?” (Oatly, u.d.b.).

Uttalande 10:
“What kind of company would you rather see Blackstone and other mainstream

investors investing in? ” (Oatly, u.d.b.).

Uttalande 11:
“Choosing Blackstone allows us to have the impact we feel is necessary to create real
change both in our global food system and in regards to changing the flow of global
capital.” (Oatly, u.d.b.).

Uttalande 12:
“Even the UN is recommending big investors that arent already investing in

sustainability to start doing so.” (Oatly, u.d.b.).

Uttalande 13:
“The UN is also clear about the fact, that brown investments need to get green, and

this is exactly what is happening here.” (Oatly, u.a.b.).
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Uttalande 14:
“This is why the UN and many NGOs have been pressing private equity companies to

shift their money towards more sustainable investments.” (Oatly, u.a.b.).
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Appendix 2: “Change Isn’t Easy”

Uttalande 1:
“On multiple occasions, we’ve found ourselves stepping on the toes of both our
friends and those who disagree with our mission, and now we've gone and we

managed to do that again in summer 2020 when Blackstone joined as investors.”

(Oatly, 2022b).

Uttalande 2:
“But our thinking in working with Blackstone was quite the opposite of black and

white; it was an intense thought process that was nuanced and in line with how we 've

often thought about change.” (Oatly, 2022b).

Uttalande 3:
“Oalty was founded on the idea of change.” (Oatly, 2022b).

Uttalande 4:
“Our entire reason for existence has been to bring change and transparency to

existing food systems [...].” (Oatly, 2022b).

“Back in the day, when we were just a tiny oat milk company in the Swedish
countryside, we asked ourselves this question: What can we do to create the greatest

amount of change to positively impact the planet?” (Oatly, 2022b).

Uttalande 5:
“We thought that if we could convince them that its as profitable (and in the
long-term even more profitable) to invest in a sustainability company like Oatly, then
all the other private equity firms of the world would look, listen and start to steer their

collective worth of 4 trillion US dollars into green investments.” (Oatly, 2022b).
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Uttalande 6:
“Getting a company like Blackstone to invest in us is something we have been

working on to create maximum change to benefit the planet.” (Oatly, 2022b).

Uttalande 7:
“Had we chosen a specialized green investor for funding, we would have become a
fractional part of that tiny fraction, ultimately remaining off the radar of major
investment companies and having zero impact on influencing a transfer of investment

to green companies.”’ (Oatly, 2022b).

Uttalande 8:
“With global private equity working toward a green future, we actually have a chance

of saving the planet for future generations.” (Oatly, 2022b).

Uttalande 9:
“From a sustainability perspective, we are convinced that helping shift the focus of
massive capital towards sustainable approaches is potentially the single most

important thing we can do for the planet in the long-term.”” (Oatly, 2022b).
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Appendix 3: Facebook
Uttalande 1:

“Men mer dn att forséka pdverka Blackstone sd handlar detta om att sjdilva
investeringen skickar signaler till resten av finansvdrlden att satsa pa hallbart. Om
detta dr en lonsam investering kommer andra att félja deras exempel! Och sakta

borjar kapitalflodet rinna at ett gréont hall."” (Oatly, 2020a).

Uttalande 2:

“Det finns som sagt en tanke bakom allt vi gér som handlar om hallbarhet. Sa vi
hoppas att dven om du inte hdller med om vigen dit dnda ser vart gemensamma

slutmal, en mer hallbar virld!” (Oatly, 2020a).

Uttalande 3:
"Jo, men forhoppningsvis kan det vi gor fortsdtta inspirera andra att agera och
fordndra sa att skiftet till mer vixtbaserat sker pa alla hdll i virlden. For vem talar

om att paverka Backstone - vi vill ju paverka hela planeten!” (Oatly, 2020a)

Uttalande 4:
"Var sjdl dr intakt och fortfarande var. I den ingdr det att géra vad vi kan for att fd till
en verklig fordndring, bade vad gdller vad vi dter och dricker men dven hur vdrldens
pengar investeras. Kopt havredryck eller egengjord, vi gillar dem bada!” (Oatly,
2020a)

Uttalande 5:

“Men det hdr handlar om mycket mer dn Oatly och Blackstone - det handlar om att
fhytta det globala kapitalet till fler hdllbara investeringar, nagot som bdde FN och
frivilligorganisationer jobbar for. Ska vi dd stinga dorren ndr stora investerare som
Blackstone visar intresse for havredryck? Nej, det tror vi inte pd, inte om vi ska lyckas

skapa fordndring pa riktigt och forséka losa klimatfragan.” (Oatly, 2020a)
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Uttalande 6:
“Om du tinker pd den senaste investeringen fran Blackstone sd fordndrar heller inte
detta oss som foretag eller det arbete vi bedriver. Vi fortsdtter att jobba for en mer

hdllbar varld, och ska detta bli mojligt behéver mer av virldens pengar att hamna i

hdllbara initiativ.” (Oatly, 2020a)

Uttalande 7:
“..och att preis som innan sa kommer vi att fortsdtta géra vad vi tror dr nédvindigt

for en mer hallbar virld.” (Oatly, 2020a)

Uttalande 8:
“Tillsammans gor vi framtiden gronare, oavsett om vi tror pd olika vigar framat.”

(Oatly, 2020a)
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Appendix 4: Instagram

Uttalande 1:
“In fact, we are convinced that Blackstones investment in Oatly will strengthen the
global sustainability movement substantially and help us gain ground in dealing with

the long-term irreversible effects of climate change.” (Oatly, 2020b).

Uttalande 2:
“We have never been more determined and dedicated to succeed in our mission of

creating long-term societal change for the benefit of the planet than we are right now

[...].” (Oatly, 2020b).

Uttalande 3:
“And without this investment, and the opportunities that it means for us as a
plant-based company trying to reach out to as many people as possible, we wouldn t

be able to take action fast enough.” (Oatly, 2020Db).

Uttalande 4:
“So although some may say it sounds naive - we truly believe that this will enable us
to make a real difference in the world, and we are convinced that it’ll be one step in

the right direction for the sustainability movement.” (Oatly, 2020b).

Uttalande 5:
“Don't you agree its better that the big private equity firms in the world are investing

in sustainable companies instead of companies not so sustainable?” (Oatly, 2020b).

Uttalande 6:
“It’s also about money, because if we are to stay sustainable as we grow, we need to
invest in making our supply chain even better and build more factories to decrease

transportation. The planet will profit from this.” (Oatly, 2020b).
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Uttalande 7:
“The planet will profit from an increase of sustainable and plant-based food
production and consumption and less consumption and production of meat and dairy

(one of the largest contributors to the deforestation of the amazon).” (Oatly, 2020b).
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