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Sammanfattning
Varumärkesaktivism är en allt mer uppmärksammad marknadsföringsstrategi som har

utvecklats till följd av en turbulent och polariserad samtid med globala, regionala och lokala

utmaningar. Den har gett upphov till sociopolitiska diskussioner och ökade krav från

konsumenter gentemot företag. Vad som inte är helt klarlagt är vad som händer om ett

varumärkesaktivistiskt företag drabbas av en kris och hur de kommunicerar för att

upprätthålla trovärdighet. Studiens övergripande syfte är att analysera hur

varumärkesaktivism och kriskommunikation kan samverka för att upprätthålla ett

varumärkesaktivistiskt företags trovärdighet i händelse av kris. Uppsatsen strävar således

efter att generera insikter om och konkretisera dynamiken mellan varumärkesaktivism och

kriskommunikation. Studien tar avstamp i en kvalitativ innehållsanalys av den

kommunikation som publicerades av havredrycksföretaget Oatly under krisen som uppstod

till följd av att de tog emot en finansiell investering av investeringsbolaget Blackstone.

Studien visar att varumärkesaktivistiska kommunikationsstrategier och kriskommunikation

kan samverka med det gemensamma målet att upprätthålla trovärdighet. Sociopolitiska

ställningstaganden i samband med en strävan efter samhällsförändring kan, genom att ta stöd

i förtroendeingivande organisationer, användas och förstärkas genom att som företag

upprätthålla en enhetlig och transparent kommunikation. Därmed kan ytterligare indikationer

ges inom den akademiska diskursen om varumärkesaktivism och kristeori samt hur de två

teorierna samspelar med varandra.

Nyckelord: varumärkesaktivism, kommunikation, kris, kriskommunikation, trovärdighet
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1 Inledning

1.1 Problembakgrund

Det engelska begreppet brand activism, här kallat varumärkesaktivism, är en

marknadsföringsstrategi som under de senaste åren blivit allt mer uppmärksammad av

forskare inom marknadsföring och företagande (Cammarota et. al. 2023). Den initiala

definitionen av varumärkesaktivism gjordes av Sarkar och Kotler (2018): “företagsinsatser

för att främja, hindra eller styra sociala, politiska, ekonomiska och/eller miljömässiga

reformer i syfte att förbättra samhället.” (egen översättning). Varumärkesaktivism bygger

således på att företag kommunicerar sina sociopolitiska ställningstaganden även i

kontroversiella ämnen i syfte att marknadsföra sig och uppnå den samhällsförändring som de

arbetar för (Cammarota et. al., 2023; Sarkar & Kotler, 2018). Det har utvecklats till följd av

en turbulent samtid med globala, regionala och lokala utmaningar som gett upphov till

sociopolitiska diskussioner (Pöyry & Laaksonen, 2022). Varumärkesaktivism är ett effektivt

sätt för företag att marknadsföra sig på förutsatt att kunderna instämmer med de värderingar

och budskap som förmedlas (Pöyry & Laaksonen, 2022).

Cammarota et. al. (2023) beskriver varumärkesaktivism som en allt mer uppmärksammad,

men fortfarande relativt outforskad marknadsföringsstrategi. Med sin studie vill de

systematisera varumärkesaktivism och menar att företag som implementerar strategin väljer

att kommunicera sina ställningstaganden i debatter och diskussioner (ibid.). I likhet med detta

resonemang menar Manfredi-Sánchez (2019) i sin studie att varumärkesaktivism har vuxit

fram till följd av att samspelet mellan det politiska landskapet, företagande i stort och

aktivism blivit allt mer väsentligt för framgångsrikt företagsverksamhet. Vredenburg et. al.

studerade varumärkesaktivism ur ett trovärdighetsperspektiv (authenticity, egen översättning)

och följderna av att som företag vara (eller synas vara), respektive inte vara, trovärdigt

(2020). Forskning inom marknadsföring argumenterar för vikten av trovärdighet i relation till

varumärkesaktivism samt betonar riskerna som kan uppstå för företag som inte “lever som de

lär” (ibid.).
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1.2 Problematisering

Varumärkesaktivism blir ett allt vanligare sätt att som företag positionera sig på marknaden

och kan både utmana och upprätthålla ett företags trovärdighet (Vredenburg et. al., 2020;

Cammarota et. al. 2023; Pöyry & Laaksonen, 2022). En effektiv varumärkesaktivism

förutsätter att företaget i fråga uppfattas som trovärdigt, det vill säga att det finns en tydlig

relation mellan deras grundläggande värderingar och kommunikation (Ahmad et. al., 2022;

Vredenburg et. al., s. 2020). Det beskrivs som en förutsättning för framgång lika väl som en

möjlighet att uppnå sociopolitisk förändring (ibid.). Ett företags strategiska beslut och

kommunikation kan påverka och påverkas av interna såväl som externa faktorer, som i sin tur

tenderar att få konsekvenser för företagets trovärdighet (James & Wooten, 2005). En

polariserad samtid som medför en ökad risk för regelbundna kriser och äventyrar

uppfattningen av ett företags trovärdighet (Vredenburg et. al., 2020). De mest förödande

konsekvenserna av kriser är de som går emot ett företags grundläggande värderingar,

agerande och prestationer, det vill säga deras kärnvärderingar (Greyser, 2009). När detta sker

äventyras även företagets finansiella välmående och marknadspositionering, vilket i samma

ögonblick riskerar företagets trovärdighet (ibid.).

Givet tidigare forskning vet vi idag vad som karaktäriserar varumärkesaktivistiska företags

kommunikation (Cammarota et. al. 2023; Pöyry & Laaksonen, 2022; Sarkar & Kotler, 2018;

Vredenburg et. al., 2020). Däremot är det, trots en turbulent samtid, inte klarlagt hur ett

varumärkesaktivistiskt företags kommunikation påverkas i händelse av kris och på vilket sätt

varumärkesaktivistisk kommunikation och kriskommunikation samverkar. Trots att dagens

samhälle har ökade krav och förväntningar på företag i stort lever varumärkesaktivistiska

företag under ännu högre förväntningar på att deras kommunikation går i linje med deras

agerande (Ahmad et. al., 2022; Vredenburg et. al., s. 2020). Detta med anledning av att den

varumärkesaktivistiska marknadsföringsstrategin bygger på ett företags insatser att förbättra

samhället (Sarkar & Kotler, 2018). Varumärkesaktivismens övergripande ansvar och mål

sätter företag som implementerat strategin i en unik position. Det är således av central

betydelse att belysa att varumärkesaktivism skapar en kontext och en ansvarsnivå som

särskiljer varumärkesaktivistiska företag från andra företag. I händelse av kris måste ett

varumärkesaktivistiskt företag därmed anpassa sin kriskommunikation till sin

varumärkesaktivistiska kommunikation i syfte att upprätthålla sin trovärdighet. Eftersom

5



trovärdighet är en förutsättning för en framgångsrik varumärkesaktivism respektive

kriskommunikation är det aktuellt att bidra med indikationer på hur de två strategierna kan

samverka med varandra.

1.3 Syfte

Studiens övergripande syfte är att analysera hur varumärkesaktivism och kriskommunikation

kan samverka för att upprätthålla ett varumärkesaktivistiskt företags trovärdighet i händelse

av kris. Således undersöks hur ett företag, som redan integrerat varumärkesaktivism som en

central del av sin marknadsföringsstrategi, implementerar kriskommunikation för att

upprätthålla sin trovärdighet. Studien bygger på en kvalitativ innehållsanalys av

havredrycksföretaget Oatlys kommunikation under den kris som följde efter att ha tagit emot

en finansiell investering av investeringsbolaget Blackstone. Därmed strävar studien efter att

identifiera och förstå de specifika aspekterna av kriskommunikation som anammas hos ett

varumärkesaktivistiskt företag genom att besvara frågan: "På vilket sätt samverkar ett företags

varumärkesaktivistiska kommunikation och kriskommunikation för att upprätthålla dess

trovärdighet under en kris?".

1.4 Disposition

Följande avsnitt inleds med en teoretisk redogörelse av varumärkesaktivism och

kommunikation samt kris och kommunikation och hur trovärdighet är integrerat i begreppen.

Där identifieras tre centrala varumärkesaktivistiska begrepp och två centrala

kriskommunikativa begrepp. Avsnittet avslutas med en presentation av studiens analysmodell

som baseras på det teoretiska ramverket. I avsnitt tre beskrivs studiens metodologiska

utgångspunkter och tillvägagångssätt samt en redogörelse av den kvalitativa innehållsanalys

som ligger till grund för insamlingen av det empiriska materialet. Här motiveras även val av

metod, data och urval för att tydliggöra sambandet med studiens övergripande syfte. I det

fjärde avsnittet presenteras det empiriska materialet i form av en redogörelse av Oatlys

varumärkesaktivistiska kommunikationsstrategi under krisen med investeringsbolaget

Blackstone. Det består av data från fyra olika publiceringar som skrivits av Oatly i anslutning

till Blackstone-krisen. I avsnitt fem analyseras det empiriska materialet utifrån studiens

analysmodell. Studien avslutas med diskussion och slutsats samt ger förslag till vidare

forskning.
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2 Teoretiskt ramverk

2.1 Företag med varumärkesaktivism som etablerad marknadsföringsstrategi

Varumärkesaktivism är en marknadsföringsstrategi som används av företag i syfte att, genom

kommunikativa och aktivistiska insatser, framhålla sina värderingar och sociopolitiska

ställningstaganden (Pöyry och Laaksonen, 2022; Sibai et. al., 2021; Cammarota et. al., 2023).

Detta för att positionera sig på marknaden och uppnå en samhällsförändring (ibid.). Ett

varumärkesaktivistiskt företags ambition är därmed att positionera sig på marknaden i

förhållande till andra konkurrerande företag i branschen samt till konsumenter (ibid.).

Exempel på sådana kontroversiella ämnen är miljöfrågor, invandring och arbetsrelationer

(Cammarota et. al., 2023). Till följd av detta förväntar sig konsumenter att företag också tar

ansvar för de frågor som de engagerar sig i (Moorman, 2020). Ett sätt att göra detta är att som

varumärkesaktivistiskt företag, det vill säga företag som använder sig av en

varumärkesaktivistisk marknadsföringsstrategi, referera till och ta stöd hos statliga och

internationella organisationer såväl som frivilligorganisationer. Sammantaget tyder tidigare

forskning på att varumärkesaktivism fungerar som ett gränsöverskridande område mellan

politik och marknadsföring (Cammarota et. al.). Det gör varumärkesaktivism kontroversiellt,

kommunikativt och utmanande till sin natur (ibid.).

2.2 Varumärkesaktivism och kommunikation

Kommunikation utgör en central del av varumärkesaktivism då det är en förutsättning för att

företag kan förmedla sitt engagemang i olika samhällsfrågor (Cammarota et. al., 2023;

Vredenburg et. al., 2020). Den här undersökningen har sin utgångspunkt i definitionen av

varumärkesaktivistisk kommunikation som ett företags sociopolitiska ställningstaganden,

strävan efter samhällsförändring och stöd i förtroendeingivande organisationer (ibid.).

2.2.1 Sociopolitiskt ställningstagande

Företag använder sociopolitiska uttalanden som en medveten strategi för att inte bara

förmedla sina grundläggande värderingar och ställningstaganden utan också för att påverka

intressenternas förväntningar och attityder (Cammarota et al., 2023; Vredenburg et al., 2020).

Genom dessa uttalanden positionerar sig företagen på den sociopolitiska arenan och försöker

skapa en stark koppling mellan sina värderingar och det samhälle de verkar i (Cammarota et

al., 2023). Öppenhet och överensstämmelse mellan kommunicerade uttalanden och verkliga
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handlingar är avgörande för att bygga och bibehålla en trovärdighet hos intressenterna (Pinto

& Loureiro, 2022). När företag framför sina ställningstaganden måste de säkerställa att dessa

överensstämmer med deras faktiska beteende och beslut. Att inte hålla dessa aspekter i

harmoni kan resultera i en minskad trovärdighet och negativ påverkan på kundrelationer

(ibid.).

Forskning indikerar att intressenterna, inklusive konsumenterna, i hög grad värderar öppenhet

och konsistens i företagens sociopolitiska kommunikation (Cammarota et al., 2023;

Vredenburg et al., 2020). Detta betonar vikten av att företagen inte bara uttrycker sina

värderingar utan också agerar i enlighet med dem för att upprätthålla en stark och positiv

relation med intressenterna. Sammantaget innebär denna kommunikativa strategi att företagen

måste vara medvetna om och ansvara för de signaler de skickar ut, vilket är grundläggande

för deras övergripande varumärkespositionering och förtroendeskapande åtgärder på

marknaden (ibid.).

2.2.2 Strävan efter samhällsförändring

Genom att ta del av ett företags sociopolitiska ställningstaganden kan konsumenter erhålla

insikter om företagets grundläggande värderingar och syn på samhällets aktuella frågor

(Portal et. al., 2019; Pöyry och Laaksonen, 2022). Denna strategi fungerar som en

kommunikativ positioneringstaktik där företag medvetet uttrycker och kommunicerar sina

hållningar till sociopolitiska frågor (ibid.). Genom att göra detta strävar företag efter att inte

bara tydligt definiera sina egna värderingar utan också att påverka och bidra till

samhällsförändringar som de aktivt stödjer (Cammarota et. al., 2023; Sarkar & Kotler, 2018).

Genom att integrera dessa ställningstaganden i sin kommunikation positionerar sig företagen

som aktörer som strävar efter att vara en del av samhällsdialogen och som driver på för

positiva förändringar inom de områden de engagerar sig i (ibid.). Denna strategi kan skapa en

starkare koppling mellan företaget och dess konsumenter genom att visa på ett gemensamt

engagemang för samhälleliga frågor och värderingar för att således stärka relationen mellan

värdering och handling (ibid.).
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2.2.3 Stöd i förtroendeingivande organisationer

Att hänvisa till och samstämma med ansedda organisationer utgör en strategi inom

varumärkesaktivism som kraftigt kan stärka ett företags trovärdighet (Vredenburg et. al.,

2020). Genom att aktivt söka stöd hos organisationer som redan har etablerat förtroende inom

specifika samhällsfrågor och/eller branscher visar företag en medvetenhet om pågående

samhällsdiskussioner (ibid.). Denna samstämmighet fungerar som ett kraftfullt sätt för företag

att dra nytta av allmänhetens intresse och engagemang för dessa angelägna frågor, och det ger

också en indikation på företagets engagemang och deltagande i samhällsdebatten (ibid.).

2.3 Kris och kommunikation

Ett företag som drabbas av en kris riskerar ofta sitt anseende och sin ekonomi och därmed sin

överlevnad till följd av att intressenter och konsumenter reagerar negativt (James & Wooten,

2005). Hur en kris utvecklas beror på orsakerna till hur den uppstått (Rosenthal & Kouzmin,

et. al., 1991). En krissituation inom en bransch kan lika väl vara en möjlighet och utmaning

inom en annan (ibid.). En studie utförd av Guèvremont och Grohmann (2017) visade att vid

händelse av en kris tenderar konsumenter att vara förlåtande gentemot ett varumärke som

uppfattas som trovärdigt. Ett trovärdigt varumärke som är inblandat i en kris betraktas som

mindre ansvarig för händelsen och upplevs som mindre hycklande i jämförelse med ett

företag som har lägre trovärdighet (ibid.). Inget företag är immunt mot kriser, därför är ett

förebyggande arbete nödvändigt för att klara sig så bra som möjligt när och om krisen

kommer (Coombs, 2015). Denna förberedelse bygger på kunskap om och identifiering av

tänkbara eller uppenbara risker (ibid.).

I de fall där företag agerar på ett sätt som strider mot de förväntningar de har på sig riskerar

de sin trovärdighet (Rosenthal & Kouzmin, 1993). Trovärdighet spelar en avgörande roll för

företag när det kommer till att etablera, upprätthålla och försvara sitt anseende under en kris

(Greyser, 2009). Kriser tenderar att få omfattande konsekvenser för företag, men sättet de

hanteras på är av avgörande betydelse för trovärdigheten (James & Wooten, 2005; Greyser

2009). Trovärdighet etableras till följd av företags handlingar, prestationer och beteende och

utgör, tillsammans med kommunikativa insatser, en fundamental del av företagets anseende

(Greyser, 2009). Graden av trovärdighet för ett företag avgör således effekten av de

kommunikationsstrategier som tillämpas i samband med en kris (James & Wooten, 2005).
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2.3.1 Transparens

Något som präglar integrationen av kris och kommunikation (hädanefter kriskommunikation)

är transparens, vilket utgör en kritisk faktor för att upprätthålla företagets trovärdighet och

intressenternas förtroende (James & Wooten, 2005; Brolin et. al., 2011). Genom att

tillhandahålla öppen och ärlig information visar företaget sin öppenhet och engagemang

gentemot intressenterna (ibid.). En grundläggande princip är att vara öppen om orsakerna till

krisen och de planerade åtgärderna (James & Wooten, 2005). Detta inkluderar att dela

relevant information, även om den initialt kan vara ofullständig, för att visa företagets vilja att

vara transparenta och samarbeta med intressenterna (Brolin et. al., 2011). Genom öppen och

kontinuerlig kommunikation minskar företaget risken för missförstånd och förhindrar

spridning av felaktig information (Heath & O’Hair, 2008, Bell, 2010). Att bygga och

upprätthålla förtroendet kräver således ärlighet och öppenhet i kommunikationen om

företagets insatser för att hantera krisen (ibid.). En transparent kommunikationsstrategi under

krisen blir därför en förutsättning för att säkra företagets rykte och relationer med sina

intressenter (ibid.).

2.3.2 Enhetlighet

Vid händelse av kris är enhetlig kommunikation lika avgörande som transparens för att skapa

trovärdighet hos intressenter (James & Wooten, 2005; Brolin et. al., 2011). Enhetlig

kommunikation innebär att företaget framstår som samordnat och konsekvent i sina budskap

och åtgärder (Seeger & Sellnow, 2019; Bell, 2010). Under en kris måste företaget arbeta

proaktivt för att säkerställa enhetlig kommunikation på alla kanaler (Seeger & Sellnow,

2019). Det inkluderar både intern och extern kommunikation för att undvika diskrepans

mellan det som sägs och det som görs (ibid.). En enhetlighet skapar en känsla av stabilitet och

tillförlitlighet, vilket är avgörande för att hantera krisens påverkan på företagets rykte och

relationer med intressenterna (ibid.; James & Wooten, 2005). Detta blir särskilt relevant när

det gäller kriskommunikation, där bristfällig enhetlighet kan förstärka oro och tvivel (James

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

2.4.1 Trovärdighet

Trovärdighet är ett återkommande begrepp i redogörelsen för varumärkesaktivism respektive

kriskommunikation. Enligt den varumärkesaktivistiska teorin definieras trovärdighet som en

samstämmighet mellan ett företags uttalade värderingar och deras aktivistiska

marknadsföringsstrategi (Vredenburg et. al., 2020). I linje med kriskommunikation definieras

ett företags trovärdighet som ett sätt att genom handlingar, prestationer och kommunikativa

insatser upprätthålla sitt anseende (Greyser, 2009). Med avstamp i de två definitionerna

definieras trovärdighet i den här studien som ett sätt att, genom en samstämmighet mellan ett

företags värderingar, kommunikativa insatser och agerande, upprätthålla ett anseende.

2.5 Analysmodell

Studiens övergripande mål är att analysera hur varumärkesaktivism och kriskommunikation

samverkar för att upprätthålla ett företags trovärdighet under en kris. För att analysera Oatlys

varumärkesaktivistiska kommunikation i samband med Blackstone-krisen används tre

kriterier som definierar den varumärkesaktivistiska marknadsföringsstrategin: sociopolitiskt

ställningstagande, strävan efter samhällsförändring och stöd i förtroendeingivande

organisationer. För att analysera Oaltys kriskommunikation läggs fokus på två centrala

aspekter: transparens och enhetlighet.

Kriterier för varumärkesaktivism:

Sociopolitiskt ställningstagande

Utvärdering: Identifiera på vilket sätt företaget kommunicerar sina sociopolitiska

ställningstaganden samt huruvida företaget håller fast vid sina värderingar även under en kris

för att upprätthålla trovärdighet (Cammarota et al., 2023; Vredenburg et al., 2020).

Strävan efter samhällsförändring

Utvärdering: Tydliggöra hur företaget integrerar sin strävan efter samhällsförändring i sin

varumärkesaktivistiska kommunikation. Detta innefattar att identifiera om företaget fortsätter

att visa att de driver förändring i en positiv riktning även under kris (Cammarota et al., 2023;

Sarkar & Kotler, 2018)

11



Stöd i förtroendeingivande organisationer

Utvärdering: Analysera hur företagets samstämmighet med förtroendeingivande

organisationer används som ett sätt att upprätthålla en varumärkesaktivistisk kommunikation

samt hur det påverkar dess trovärdighet. Identifiera huruvida företaget aktivt söker stöd och

visar intressenterna att deras väg och agerande stöds av pålitliga organisationer (Vredenburg

et. al., 2020).

Kriterier för kriskommunikation:

Transparens

Bedömning: Utvärdera graden av transparens i företagets kommunikation samt hur detta

påverkar trovärdigheten. Det innebär att undersöka om företagets kommunikation under

krisen är öppen och ärlig (James & Wooten, 2005; Brolin et. al., 2011; Heath & O’Hair, 2008;

Bell, 2010)

Enhetlighet

Bedömning: Analysera om företagets kommunikation är enhetlig och om den bidrar till att

stärka trovärdigheten i kombination med varumärkesaktivismen. Det är viktigt att bedöma om

företagets budskap och åtgärder under krisen är konsekventa och samstämmiga (James &

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

Analysen bygger på att undersöka om företaget upprätthåller trovärdighet genom att stå fast

vid sina värderingar. Således används analysmodellen för att identifiera om det är konsekvent

i kommunikationen gällande sociopolitiskt ställningstagande, strävan efter

samhällsförändring och stöd från förtroendeingivande organisationer. Då detta bidrar till en

stabil grund för trovärdighet. Ur ett kriskommunikativt perspektiv identifierar vi med hjälp av

analysmodellen huruvida företaget upprätthåller en transparent och enhetlig kommunikation i

syfte att stärka och upprätthålla sin trovärdighet. Analysmodellen ämnar att analysera och

identifiera huruvida ett varumärkesaktivistiskt företags trovärdighet kan upprätthållas genom

en samverkan mellan varumärkesaktivistiska kommunikationsstrategier och

kriskommunikation. Således utvärderas företagets navigering och åtgärdsimplementering för

att eventuellt bevara trovärdighet i samband med kris. Studien syftar till att bedöma om det
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faktiska samspel som uppstår mellan varumärkesaktivism och kriskommunikation genererar

förväntade resultat av en stabil och tillförlitlig företagsimage.

Figur 1. Analysmodell som fokuserar på samverkan mellan varumärkesaktivism och

kriskommunikation under krisförhållanden med målet att upprätthålla företagets trovärdighet.
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3 Metod

Studien följer en kvalitativ forskningstradition och har för avsikt att studera varumärkesaktivism

och kris ur en samhällsvetenskaplig kontext. En kvalitativ metod kännetecknas av dess

interpretativa karaktär och strävan efter att förstå en social verklighet (Bryman, 2018). Studien

syftar till att undersöka hur företag som redan etablerat sin varumärkesaktivism som

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

En kvalitativ lämpar sig väl för att skapa en djupgående förståelse av ett fenomen (Bell et. al, 2019).

Genom att studera den avses att skapa en förståelse för ett potentiellt samband mellan

varumärkesaktivism och kommunikation samt kris och kommunikation.

3.1 Val av studieobjekt

Givet studiens syfte valde vi att studera ett företag som redan etablerat varumärkesaktivism

som marknadsföringsstrategi. Valet föll på havredrycksföretaget Oatly eftersom de har en

tydlig varumärkesaktivistisk agenda. Oatlys varumärkesaktivism gestaltas genom deras

sociopolitiska ställningstagande i miljödebatten, där de anser sig manade att leda en

genomgripande förändring i riktning mot en miljömässigt hållbar matindustri (Koch, 2019).

Oatlys föredetta VD, Toni Petersson, uttrycker att företaget är ett redskap för att driva igenom

positiva samhällsförändringar och att den rörelsen precis har påbörjats (Oatly, 2021). Oatly

har gjort sig välkända för sin kreativa men något provokativa och nästintill arroganta

kommunikation, med vilken de etablerat sig på marknaden som ett aktivistiskt företag i

framkant (Ledin & Machin, 2019).

Den kris som uppstod till följd av att Oatly tog emot en finansiell investering av Blackstone

Growth, ett ben av det kritiserade investeringsbolaget Blackstone utgör uppsatsens

studieobjekt (Helmore, 2020; Larsson, 2020; Brekke, 2020). Krisen var ett faktum när

beslutet orsakade en global kritikstorm eftersom Oatly positionerat sig på marknaden som

miljömässigt hållbara. Blackstone har blivit starkt kritiserat för att tidigare och parallellt ha

investerat i miljöförstörande verksamhet (ibid.). Oatly som ett varumärkesaktivistiskt företag

drabbades av kritik och hamnade i kris, varför detta utgör ett relevant studieobjekt. Med

särskild tonvikt på Oatly och Blackstone Growths finansiella investering (hädanefter

Blackstone-krisen), avser studien belysa hur varumärkesaktivism, i kombination med en
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pågående krissituation, påverkar och formar ett företags kommunikation för att möta och

hantera krisens utmaningar.

3.2 Insamling av data

Studien grundar sig i en kvalitativ innehållsanalys och har för avsikt att bidra till att skapa en

djupgående förståelse för det övergripande syftet: att analysera hur varumärkesaktivism och

kriskommunikation kan samverka för att upprätthålla ett varumärkesaktivistiskt företags

trovärdighet i händelse av kris. Metodvalet motiveras följaktligen av att vi, med avstamp i ett

företagsperspektiv, avser att generera en detaljerad analys av Oatlys kommunikation i

samband med Blackstone-krisen. Innehållsanalysens övergripande ändamål är således att

skapa en förståelse för det bakomliggande, latenta innehåll som utvinns av det empiriska

materialet (Bryman, 2018). Den grundar sig i en tematisering av det empiriska materialet med

tydligt avstamp i det analytiska ramverket.

3.3 Empiriskt material

Det empiriska materialet bearbetas i form av en kvalitativ innehållsanalys och består av ett

urval av källor och dokument (Bryman, 2018). Innehållsanalysen har tematiserats utifrån de

tre kriterier som identifierats utifrån varumärkesaktivismen: sociopolitiskt ställningstagande,

strävan efter samhällsförändring och stöd i förtroendeingivande organisationer, samt utifrån

kriskommunikationens två kriterier: transparens och enhetlighet. Det empiriska materialet, det

vill säga den primära data som ligger till grund för analysen, har därmed samlats in utifrån

dessa fem kriterier. Således har datainsamlingen skett utifrån ett målstyrt urval, alltså ett

strategiskt sådant i syfte att kunna relateras till tidigare studier och forskningsområden samt

som kan kopplas till studiens analys (Bryman, 2018). Emprin har således samlats in utifrån de

kriterier som analysmodellen bygger på, varpå materialet har avgränsats för att kunna besvara

studiens syfte. Eftersom vi valt att studera Oatlys varumärkesaktivism under

Blackstone-krisen har vi valt att använda primärdata från Oatlys respektive Blackstones

officiella webbsidor, se Tabell 1. Detta för att förse läsaren med bakgrundsinformation till

krisen och de båda företagen. För att vidga den beskrivningen kompletteras detta med övriga

sekundärdata om studieobjektet. En presentation av övriga sekundärdata återfinns i Tabell 2.
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Utöver den primära och sekundära data som använts till att redogöra för studieobjektet

används ytterligare primärdata som utgörs av Oatlys publicerade texter på deras olika digitala

plattformar (se Tabell 3). Detta är allt publicerat material som fortfarande finns tillgängligt.

Materialet utgörs följaktligen av den text som publicerats av Oatly på deras satiriska

webbsida “fckoatly.com”, på deras officiella webbsida “oatly.com” samt på de sociala

plattformarna Instagram och Facebook. Den förstnämnda publiceringen inleds av att Oatly

gör en kortare redogörelse av krisen, vilken följs av 40-talet uttalanden där de bemöter

kritiken de fått till följd av den (Oatly, u.å.a). Med uttalanden syftar vi till citat som utgör

Oatlys respons på den kritik som riktats mot dem till följd av Blackstone-krisen. Den andra

texten, publicerad på den officiella webbplatsen Oatly.com, är en mer djupgående artikel som

redogör för krisen och företagets bakomliggande motiv (Oatly, 2022b). Det finns tydliga

likheter mellan inläggen på Facebook och Instagram då dessa båda publicerades samma dag

(3 september 2020), och innehåller samma bild med texten “Read the full story” (Oatly,

2020a; Oatly, 2020b). Trots detta skiljer sig inläggens texter från varandra, både till innehåll

och till språk (texten på Facebook är på svenska medan texten på Instagram är på engelska).

Både landingssidan “Blackstoned!” (Oatly, u.å.a.) artikeln “Change isn’t easy” (Oatly, 2022b)

har i jämförelse med inläggen på Instagram respektive Facebook utförligare beskrivningar av

krisens händelseförlopp i form av löpande text (200 ord och 40 uttalanden respektive 940

ord). Vi har tagit del av totalt 640 uttalanden från Oatly, alltså Oatlys respons på kritiken som

riktats mot dem, alltså de texter som publicerats på företagets hemsidor respektive Instagram

och Facebook, med koppling till Blackstone-krisen.

De totalt 640 uttalandena som har bearbetats noggrant och reducerats ned till 39 uttalanden

(återfinns i appendix) som analyserats djupare med anledning av att det uppstått en teoretisk

mättnad. Det tillkom alltså inga nya data utöver dessa 39 uttalanden, varför vi låtit dessa ligga

till grund för analysen och representera de totalt 640 stycken uttalandena. I studiens empiriska

redogörelse (se avsnitt 4) samt i analysen (se avsnitt 5) presenteras 11 av dessa 39 uttalanden.

Detta för att tydliggöra och exemplifiera för läsaren vilken typ av kommunikation som ligger

till grund för studiens resonemang och analys. Det är alltså 39 uttalanden som ligger till grund

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

Tabell 2. Empiriskt underlag för övriga sekundärdata

Tabell 3. Empiriskt underlag för Oatlys fyra publiceringar
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3.4 Analys av material

Centrala teman har identifierats utfirån studiens teoretiska ramverk i syfte att genomföra den

kvalitativa innehållsanalysen, vilka ligger grund för insamlingen och analysen av det

empiriska materialet (Bryman, 2018). Med centrala teman och motiv syftar vi på

varumärkesaktivismens kommunikativa karaktärsdrag: sociopolitiskt ställningstagande,

strävan efter samhällsförändring samt stöd i förtroendeingivande organisationer (Shen &

Kim, 2012; Vredenburg et. al., 2020). Vidare har vi identifierat två centrala begrepp som

präglar den kommunikation som uppstår till följd av en kris; transparens och enhetlighet

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

centrala begreppen för varumärkesaktivism och kommunikation samt kris och

kommunikation har alltså tematiserats och integrerats och använts som en mall vid

insamlingen och bearbetningen av det empiriska materialet. Studiens syfte ger upphov till en

analys av hur ett varumärkesaktivistiskt företag låter sin varumärkesaktivistiska

kommunikation samverka med deras kriskommunikation, vilket i studien appliceras på Oatlys

kommunikation och Blackstone-krisen.

De fyra publiceringarna representerar all tillgänglig kommunikation av Oatlys

kommunikation i relation till krisen och har i den här studien fått representera helheten.

Mängden text har avgränsats tills det att en teoretisk mättnad uppstått, det vill säga när inga

nya relevanta upptäckter har längre kunnat utvinnas av materialet (Bryman, 2018). Materialet

har kategoriserats och strukturerats temavis genom öppen kodning (ibid.). Temana analyseras

utifrån ett tolkande perspektiv för att identifiera dess latenta betydelser (ibid.). Det empiriska

materialet analyseras efter datainsamlingen i tre nivåer i enlighet med en kvalitativ

analysprocess: 1) reduktion av data, 2) presentation av data, och 3) slutsatser och verifiering

(Hjerm et. al., 2021). De två första stegen som innefattar kodning och tematisering av data har

däremot skett någorlunda parallellt till följd av en iterativ forskningsprocess (ibid.). För att

identifiera och belysa de fem centrala teman som tar avstamp i varumärkesaktivismen och

kriskommunikationen i de fyra publiceringarna har det målstyrda urvalet resulterat i en

korsanalys. Tematiseringen utgår därmed från begreppen sociopolitiskt ställningstagande,

strävan efter samhällsförändring, stöd i förtroendeingivande organisationer, transparens och

enhetlighet.
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3.5 Metodkritik

Kvalitativa metoder är generellt sett svårare att återskapa och detsamma gäller kvalitativa

metoder med stöd av digitala sekundära data eftersom materialet är föränderligt (David &

Stutton, 2016). Det innebär att denna studie bygger på den empiriska analysen men även

författarnas egna tolkningar av Oatlys varumärkesaktivistiska kommunikation

(Blackstone-krisen). Detta hindrar studieresultatet från att vara generaliserbart (ibid.).

Samtidigt ligger det i den kvalitativa forskningstraditionens natur att vara tolkande och är

ändå sällan helt replikerbar i den mån som kvantitativa metoder (ibid., Bryman, 2018).

Därmed anser vi att den tillgängliga primärdata i form av bakgrundsinformation och de fyra

publiceringarna samt övrig sekundär data som ligger till grund för studien utgör en gedigen

och trovärdig utgångspunkt idag. Däremot bör påpekas att sekundära källor inte

nödvändigtvis är lika trovärdiga (David & Sutton, 2016). Därmed har vi för avsikt att vara

transparenta genom att utförligt beskriva den forskningsprocess som ligger till grund för

studien. Metodvalet motiveras av att istället bidra med en djupgående förståelse för att bidra

till den allmänna diskussionen om varumärkesaktivism i termer av kris.

Vi har valt att avgränsa det empiriska materialet som ligger till grund för analysen och

studiens syfte till Oatlys fyra publiceringar eftersom de speglar deras kommunikation i

relation till krisen. Under datainsamlingsprocessen analyserade vi andra, sekundära källor

som exempelvis intervjuer i olika dagstidningar med Oatlys dåvarande VD Toni Petersson. Vi

valde att inte inkludera dessa med anledning av att det inte var några nya data som tillkom

efter att ha tagit del av Oatlys egna publiceringar. Urvalet var alltså redan mättat, varför vi

gjorde denna avvägning.

I en innehållsanalys är det viktigt att kritiskt granska dokumenten som ligger till grund för

den utifrån kriterierna autenticitet, trovärdighet och representativitet (Scott, 1990). Därför har

vi ställt oss frågan om Oatlys publiceringar faktiskt är vad de utger sig för att vara, vilket vi

utgår ifrån eftersom de är publicerade på Oatlys officiella webbplats respektive Instagram och

Facebook. Materialet som ligger till grund för studien består till stor del av primära data som

utgörs av Oatlys egna publiceringar. De har samlats in för att besvara studiens övergripande

syfte, vilket är i linje med tematiseringen och kodningen av materialet (Bryman, 2018).

Datamaterialets trovärdighet diskuteras utifrån huruvida Oatly har skäl att förvränga de
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budskap de presenterar i sin kommunikation. Eftersom de har anledning att skydda sitt

varumärke till följd av krisen presenterar de inte nödvändigtvis hela bilden. Studien avser

däremot att studera och analysera kriterierna som följer av samspelet mellan en

varumärkesaktivistisk kommunikation och en kriskommunikation. Det är således den

ensidiga kommunikation som Oatly presenterar till följd av Blackstone-krisen som är

väsentlig för att besvara studiens syfte. Materialet är till synes representativt för Oatly som

varumärkesaktivistiskt företag eftersom det utgör all tillgänglig data som publicerats av Oatly

i relation till Blackstone-krisen. Det bör dock noteras att allt empiriskt material är taget från

internet, vilket innebär att det inte nödvändigtvis är beständigt, utan kan förändras eller till

och med tas bort (Bryman, 2018). Med det sagt upptäckte vi under datainsamlingen att Oatly i

sitt inlägg på Facebook hänvisar till en del av sin webbplats som inte längre finns tillgänglig.

Vi har använt oss av Wayback Machine (Internet Archive, u.å.) i syfte att återskapa den delen

av webbsidan, men utan några resultat.
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4 Oatlys varumärkesaktivism under Blackstone-krisen

Följande avsnitt innefattar en empirisk redogörelse av Oatlys varumärkesaktivistiska

strategier, vilket följs av krissituationen som uppstod till följd av Blackstones finansiella

investering. Vidare presenteras och sammanfattas all tillgänglig kommunikation som Oatly

publicerat i relation till krisen och som kan relateras till den tematisering som gjorts i linje

med den kvalitativa innehållsanalysen. Avsnittet innehåller således en redogörelse av det

empiriska material som samlats in till grund för analysen.

4.1 Oatlys varumärkesaktivistiska strategier

Havredrycksföretaget Oatly har sitt ursprung från 1990-talet då professor Rickard Öste vid

Lunds Universitet tog patent på tillverkning av havredryck (Forsberg, 2021). Det började som

ett försök att hitta en lösning på det långvariga problemet med laktosintolerans, vilket

resulterade i en slutprodukt med målet att vara ett substitut till traditionella mejeriprodukter

(Oatly, 2022a). Substituten skulle inte bara vara näringsrika och miljömässigt hållbara, utan

även ha en så pass god smak att konsumenter övervägde att ersätta traditionella

mejeriprodukter helt (ibid.). Den här innovationen utgjorde startskottet för Oatly som i dag,

25 år senare, blivit en global aktör inom livsmedelsindustrin (ibid.). Det övergripande målet

kvarstår: att uppmuntra människor att välja hälsosam kost utan att kompromissa med

planetens resurser (ibid.). De menar att fokus ska ligga på global hållbarhet och genomsyra

hela organisationen. Detta har uttalats som Oatlys identitet, vilket gjort att de öppnat

verksamheter i ett 20-tal länder världen över (ibid.).

Oatly anser sig vara ett företag med starka åsikter och de påstår sig kunna driva igenom ett

skifte i matindustrin - allt från animaliska till växtbaserade produkter (Oatly, 2023). Ett

exempel på Oatlys tillvägagånssätt är deras etablerade rörelse “Welcome to the post-milk

generation” (ibid). Här uppmuntrar de sina konsumenter att ta ställning i miljödebatten genom

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

Investeringsbolaget Blackstone är världens ledande kapitalförvaltare som de senaste 40 åren

förvaltat såväl institutionella som individuella investerares tillgångar (Blackstone, u.å.a.).

Idag består företagets tillgångar av en biljon dollar, som fördelas på fyra olika

marknadssegment: riskkapital, fastigheter, kreditering och hedgefonder (ibid.). Blackstone

Growth tillhör det förstnämnda marknadssegmentet och har, med hjälp av Blackstones

globala räckvidd, sitt huvudsakliga fokus på att vara ledande med att förse företag världen

över med goda tillväxtmöjligheter (Blackstone, u.å.b.) Blackstone Growth är således ett av

Blackstones ben med inriktning på risk- och tillväxtkapital.

Blackstone har vid upprepade tillfällen blivit starkt kritiserade för bristfälliga ageranden i

relation till sociala och miljömässiga hållbarhetsfrågor. Under 2019 anklagade FN bolaget för

att ha varit bidragande till en global bostadskris då de höjt hyrorna för sina fastigheter och

sedan vräkt låg- och medelinkomsttagare från sina hem (Butler & Rushe, 2019). Senare

samma år stod Blackstone för majoriteten av ägandeskapet i företaget Hidrovias do Brasil,

som var drivande i skövlingen av Amazonas regnskog (Grim, 2019). Regnskogen i Amazonas

är i allra högsta grad viktig att bevara då den bland annat absorberar en stor mängd koldioxid,

vilket är av stor vikt för att bromsa klimatkrisen (ibid.; Naturskyddsföreningen 2021). Under

2020, samma år som Blackstone genomförde investeringen i Oatly, stod Blackstones VD och

grundare, Stephen Schwarzman, som nära allierad med USAs före detta president, Donald

Trump (Weaver & Vandevelde, 2022). Detta har uppmärksammats som kontroversiellt då före

detta president Trump är kritiserad för att både förneka och förminska 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 säga Blackstones ben inom tillväxtkapital (Helmore, 2020; Larsson, 2020;

Brekke, 2020). Investeringen på 200 miljoner dollar ledde till att Blackstone Growth (och

således Blackstone i stort) satt på ett ägandeskap av Oatly motsvarade 10% av bolaget (ibid.).

När investeringen blev offentlig uppstod en global kritikstorm mot Oatly till följd av att

Blackstone Growth (hädanefter Blackstone) är en del av det kritiserade företaget Blackstone

(Helmore, 2020; Larsson 2020). Många av Oatlys konsumenter var hängivna dem och såg det
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som miljöaktivistiskt och starkt drivande i en miljövänlig förändring, varför de upplevde

beslutet att ta emot den finansiella investeringen från Blackstone som motsägelsefullt (Gelin,

2020; Pierrou, 2020). Oatly själva uttalar sitt syfte i linje med konsumenternas uppfattning

och har till följd av beslutet fått ta emot stark kritik för att det anses vara motsägelsefullt

(Larsson, 2020). En investering som ursprungligen skulle stärka Oatlys ekonomi följdes

istället av en stark kritik mot dem, vilket eskalerade till ett kritiskt läge för företaget

(Helmore, 2020). Oatly gick i början av september samma år ut och svarade på kritiken där de

menar att investeringen var ett strategiskt beslut för att omvandla det “bruna pengaflödet” till

“grönt” i hopp om att få fler riskkapitalbolag att investera i hållbarhet (Pierrou, 2020).

Resonemanget har i sin tur blivit starkt kritiserat av konsumenter som menar att Oatly är

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

4.3.1 “Blackstoned!”

Den starka kritik som konsumenterna riktade mot Oatly gav upphov till Webbsidan

“fckoatly.com”. Den är av satirisk karaktär och skapad av Oatly själva, på vilken de redovisar

de kriser och kritikstormar de råkat ut för under sina verksamma år (Oatly, u.å.a). De

uttrycker att syftet med webbsidan är att understryka deras vilja att vara uppriktiga (ibid.).

Här är det möjligt att klicka sig vidare för mer information om den specifika kris som uppstod

till följd av Blackstones investering i havredrycksföretaget (Oatly, u.å.b.). Oatly har gett

krisen en egen landingssida, det vill säga en egen del av hemsidan, under namnet

“Blackstoned!” (ibid.). Där förklarar Oatly händelsen på ett övergripande sätt genom att

själva presentera den som en global bojkott som tusentals människor engagerat sig i (ibid.).

Det följs av en omfattande redogörelse av den kritik de fått riktad mot sig samt deras respons

på den (ibid.). En genomgående kritik som riktas mot Oatly är att de anses vara

motsägelsefulla, oetiska och naiva eftersom de påstår sig vara ett miljömässigt hållbart

företag som arbetar för en mer hållbar värld, samtidigt som de genom Blackstones investering

delvis ägs av ett företag som står för det motsatta (ibid.).

“Tusentals människor från hela världen gick samman i en global bojkott av Oatly

(bara för att ha lagt till en ny investerare).” (Oatly, u.å.b., egen översättning).
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Som respons på kritiken argumenterar Oatly för vad de anser vara rätt tillvägagångssätt för att

hantera klimatkrisen (Oatly, u.å.b.). De förklarar att de starkt tar avstånd till aktiviteter som

motarbetar miljömässig hållbarhet (ibid.). Oatly uttrycker att det globala, finansiella flödet

måste präglas av hållbarhet i högre grad, vilket de menar möjliggörs av Blackstones

investering (ibid.). Följaktligen redogör Oatly för sina värderignar och vad de vill uppnå med

sitt agerande, vilket de även kopplar till vad de anser vara verksamhetens övergripande syfte:

att bidra till en mer hållbar värld (ibid.). De använder uttryck som “vi anser”, “vi behöver”,

“vi måste” och “vi vill” för att förmedla sina åsikter (Oatly, u.å.a., egen översättning).

Resonemanget exemplifieras med nedanstående citat:

“Vi anser att globalt kapital fullständigt måste omvandlas till grönt för att vara en del

av vår kamp mot klimatförändringarna.” (Oatly, u.å.b., egen översättning).

Oatly beskriver det som att Blackstones investering ger dem möjligheten att driva en

förändring av det globala, ekonomiska flödet men också av den globala matindustrin i syfte

att motverka klimatförändringarna (Oatly, u.å.b.). Oatly uttycker vid upprepade tillfällen att

beslutet att ta emot den finansiella investeringen från Blackstone varit ett aktivt val som

möjliggör att de kan fortsätta sin uppgift och förmedla budskapet att framtidens investeringar

är gröna (ibid.). De motiverar investeringen med att det inte hade varit bättre att Blackstone

investerade i mindre hållbara verksamheter (ibid.). Istället menar de att de genom Blackstones

investering omvandlar så kallade “bruna” pengar till “gröna” och på så vis följer FN:s och

flera frivilligorganisationers pådrivande i frågan (ibid.). Detta exemplifieras med

nedanstående citat:

“FN är klara över faktumet att bruna investeringar måste bli gröna, och det är precis

vad som händer här.” (Oatly, u.å.b., egen översättning).
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4.3.2 “Change Isn’t Easy”

Utöver deras satiriska hemsida, ”Blackstoned!” publicerade Oatly under 2022 en artikel på

sin hemsida vid namn “Change Isn’t Easy” gällande Blackstones finansiella investering

(Oatly, 2022b). De inleder artikeln genom att berätta om Oatlys övergripande syfte och sina

uttalade avsikter att bidra till en mer hållbar värld (ibid.). Fortsättningsvis uttrycker de en

medvetenhet om att de vid ett flertal tidigare tillfällen gjort konsumenter besvikna och

beskriver den här händelsen som att det nu hänt igen (ibid.). Oatly berättar att de redan innan

investeringen arbetade för en miljömässig förändring för en hållbar värld och menar att

beslutet går i linje med hur de ställer sig till förändring i stort (ibid.). Investeringen beskrivs

som en förutsättning för att kunna expandera sin verksamhet och driva ett förändringsarbete

och Oatly menar på att det är anledningen till att de grundades från första början (ibid.). De

underbygger påståendet med en redogörelse om att kött- och mejeriindustrin orsakar hälften

av allt utsläpp av växthusgas från matindustrin (ibid.).

Oatly menar vidare att deras verksamhet är en förutsättning för att lyckas genomföra ett

miljömässigt hållbart skifte av matindustrin (Oatly, 2022b). De uttrycker en vilja att bevisa att

det är lönsamt att investera i miljömässig hållbarhet (ibid.). Genom att ta emot en så stor

investering från Blackstone menar Oatly att det kan leda till att andra riskkapitalbolag börjar

styra sin verksamhet åt samma håll (ibid.). Oatly berättar vidare att de arbetat länge med att få

till en finansiell investering likt den av Blackstone för att kunna förändra förutsättningarna för

planeten i så stor utsträckning som möjligt (ibid.). Oatly understödjer sin argumentation

genom att jämföra Blackstone-krisen med sitt tidigare resonemang angående huruvida de

skulle låta mataffärer vara återförsäljare av deras havrebaserade produkter eftersom en stor

del av deras inkomst kommer från både kött- och mejeriprodukter (ibid.). De berättar att de

till slut valde att börja sälja sina produkter i matbutiker, vilket resulterat i att fler fått upp

ögonen för dem (ibid.). Oatly drar följaktligen en parallell mellan de två scenarierna genom

att likna Blackstone med “den största matbutiken inom riskkapitalssektorn” (ibid., egen

översättning). De uttrycker det som sin uppgift att expandera i så stor utsträckning som

möjligt för att ha så stor inverkan på klimatfrågan som möjligt (ibid.):
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"Vi tänkte att om vi kunde övertyga dem om att det är lika lönsamt (och på lång sikt

ännu mer lönsamt) att investera i ett hållbarhetsföretag som Oatly, så skulle alla

andra riskkapitalbolag i världen titta, lyssna och börja styra sitt samlade värde på 4

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

Oatly beskriver ett alternativt scenario till vad som hänt om de valt en grön investerare, det

vill säga en som enbart investerar i hållbara företag (Oatly, 2022b). De menar att det skulle ta

bort möjligheten för dem att uppmuntra stora investeringsbolag till att göra fler gröna

investeringar (ibid.). Genom Blackstones investering förklarar Oatly att de skickar ett tydligt

budskap till den globala riskkapitalmarknaden som talar om att det är mest lönsamt att

investera i hållbarhet (i jämförelse med kött- och mejeriindustrin) (ibid.). De beskriver det

som att det finns en chans att rädda jorden från klimatförändringar om stora investeringsbolag

investerar i hållbara verksamheter (ibid.). Oatly berättar att de är övertygade om att den

främsta angelägenheten för att långsiktigt rädda klimatet är att flytta kapital till hållbara

verksamheter (ibid.). Följande citat är ett exempel på det vi beskrivit ovan:

"Hade vi låtit en specialiserad, grön investerare finasiera oss hade vi blivit en bråkdel

av det redan lilla fragmentet, och varit fortsatt utelämnade från de stora

investeringsbolagens radar och inte kunnat driva investeringar till gröna företag."

(Oatly, 2022b, egen översättning).

4.3.3 Facebook

Utöver de uttalanden som skett på Oatlys egen hemsida, publicerade Oatly, den tredje

september 2020 ett inlägg på sin Facebooksida med en tillhörande bild med texten “Read the

full story” för att bemöta kritiken som uppstått efter att ha tagit emot Blackstones investering

(Oatly, 2020a). I inlägget hänvisar de till sin webbsida där de förklarar sitt agerande mer

ingående (hemsidan är inte längre aktiv) samt betonar vikten av att vara uppriktiga i (ibid.).

De menar att de har förståelse för att människor har starka åsikter och uppmanar till att bilda

sin egen uppfattning baserat på mer detaljerad information (ibid.). De hävdar att de aldrig

tidigare har varit så övertygade om sin förmåga att skapa verklig förändring (ibid.). I inlägget

menar Oatly, trots kritiken, att den finansiella investeringen är en “storvinst för den globala

hållbarhetsrörelsen.” (ibid.).
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Oatly återkommer till att den senaste investeringen med Blackstone inte ändrar deras

grundläggande syfte (Oatly, 2020a). Företaget betonar att deras engagemang för en hållbar

värld är oförändrat och pekar på behovet av att världens finansiella kapital flyttas till hållbara

alternativ (ibid.). Oatly understryker att deras strategi är nödvändig för att främja hållbarhet

och fortsatt arbete mot en grönare framtid och att investeringen inte på något sätt förändrar

Oatly som företag eller den verksamhet de bedriver (ibid.). De menar att deras

bakomliggande motiv, det vill säga att förändra världen till en mer hållbar plats, präglar alla

beslut de tar (ibid.). Ovanstående resonemang exemplifieras med nedanstående citat:

“Om du tänker på den senaste investeringen från Blackstone så förändrar heller inte

detta oss som företag eller det arbete vi bedriver. Vi fortsätter att jobba för en mer

hållbar värld, och ska detta bli möjligt behöver mer av världens pengar att hamna i

hållbara initiativ.” (Oatly, 2020a)

Oatly målar upp en bild av att de vill uppmana till och bedriva en global förändring och

därmed påverka det finansiella flödet (Oatly, 2020a). De uttrycker ett hopp om att deras

åtgärder kan resultera i att människor väljer mer växtbaserade alternativ (ibid.). Oatly

förklarar att Blackstones investering kommer skapa reaktioner hos och skicka signaler till

finansvärlden att det är lönsamt att satsa på hållbara investeringar (ibid.). Därtill menar de att

det globala kapitalflödet successivt kommer röra sig mot gröna initiativ (ibid.). Oatly pekar på

att de, genom investeringen, vill påverka hela världen och således fler investerare än

Blackstone (ibid.). De gör det tydligt att de inte vill stänga möjligheten för stora investeringar

i hållbara alternativ (ibid.). Enligt Oatly är Blackstones finansiella investering således en del

av ett bredare syfte att omlokalisera det globala kapitalet mot mer hållbara investeringar och

att denna strävan delas av både FN och olika frivilligorganisationer (ibid.). De menar att tacka

nej till Blackstones investering skulle vara kontraproduktivt eftersom det går emot deras

övergripande syfte att skapa förändring och lösa klimatfrågan (ibid.). Följande citat är ett

exempel på ovanstående resonemang:
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“Men det här handlar om mycket mer än Oatly och Blackstone - det handlar om att

flytta det globala kapitalet till fler hållbara investeringar, något som både FN och

frivilligorganisationer jobbar för. Ska vi då stänga dörren när stora investerare som

Blackstone visar intresse för havredryck? Nej, det tror vi inte på; inte om vi ska lyckas

skapa förändring på riktigt och försöka lösa klimatfrågan.” (Oatly, 2020a)

Oatly kommunicerar sitt starka engagemang för hållbarhet och förändring, vilket enligt dem

själva manifesteras genom deras handlingar och beslut. Företaget betonar att deras val av

produkter och finansiella investeringar är inriktade på att positivt påverka planeten. (Oatly,

2020a) Trots att de genomgår förändringar och gör investeringar för att möta olika behov,

framhåller de att de behåller en tydlig identitet och förblir hängivna att skapa miljömässigt

hållbara förändringar (Ibid.).

"Vår själ är intakt och fortfarande vår. I den ingår det att göra vad vi kan för att få till

en verklig förändring, både vad gäller vad vi äter och dricker men även hur världens

pengar investeras. Köpt havredryck eller egengjord, vi gillar dem båda!” (Oatly,

2020a)”

4.3.4 Instagram

Likt inlägget på Facebook publicerade Oatly även ett inlägg på Instagram den tredje

september 2020 med samma innehåll och bild som på Facebook med texten “read the full

story” (Oatly, 2020b). Oatly presenterar sina nya investerare, Blackstone, i Instagraminläggets

tillhörande text genom att visa sig väl medvetna om att händelsen blivit omdebatterad i

sociala medier (ibid.). Oatly menar själva att de inte fattat ett felaktigt beslut, utan

argumenterar för att investeringen hjälper till att bemöta klimathotet (ibid.,). De påstår sig

vara övertygade om att Blackstones investering kommer att stärka den globala

hållbarhetsrörelsen (ibid.). Diskussionen fortsätter genom att Oatly belyser planetens behov

av en snabb och hållbar förändring, vilken Oatly uttrycker sig manade att driva (ibid.).
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"Vi är faktiskt övertygade om att Blackstones investering i Oatly kommer att stärka

den globala hållbarhetsrörelsen avsevärt och hjälpa oss att vinna mark i att hantera

de långsiktiga, oåterkalleliga effekterna av klimatförändringarna." (Oatly, 2020b,

egen översättning).”

Oalty responderar vid upprepade tillfällen att de aldrig förr varit så bestämda gällande att

lyckas med vad de kallar sitt uppdrag: att skapa långsiktig samhällsförändring till fördel för

klimatet (Oatly, 2020b). De talar om att deras agerande och budskap kan uppfattas som naivt

samtidigt som de påstår att de genuint tror att det är rätt väg att gå (ibid.). Det underbyggs

med resonemanget att Oatly behöver expandera för att nå ut till så många som möjligt för att

uppnå en snabb förändring, vilket de menar inte hade varit möjligt utan Blackstones

investering (ibid.). De menar att alla pengar som spenderas på Oatlys produkter går till att

stötta genomförandet av vad de kallar sitt “växtbaserade uppdrag” (ibid., egen översättning).

Oatly betonar sitt behov och sin vilja att öka sina finansiella tillgångar för att expandera sin

verksamhet och därmed ha så stor inverkan på samhället som möjligt (ibid.). Nedanstående

citat är ett exempel på hur de uttrycker sig:

"Så även om vissa kanske säger att det låter naivt - tror vi verkligen att detta kommer

göra det möjligt för oss att göra en verklig skillnad i världen, och vi är övertygade om

att det kommer att vara ett steg i rätt riktning för hållbarhetsrörelsen." (Oatly, 2020b,

egen översättning).”

Oatly ifrågasätter vad alternativet är genom retoriska frågor som: är det bättre att

riskkapitalbolag investerar i mindre hållbara företag istället för hållbara sådana; hur menar

konsumenterna själva att det globala pengaflödet flyttas till gröna investeringar (Oatly,

2020b). Oatly argumenterar för att investeringen kommer att medföra att deras egen

distributionskedja blir hållbar och uttrycker det som att “planeten kommer att gynnas av det”

(ibid., egen översättning). De underbygger vid ett flertal tillfällen sin argumentation genom

att hänvisa till FN:s rekommendation gentemot stora investeringsbolag - om de inte redan

investerar i hållbara verksamheter bör de göra detta omgående (Oatly, 2020b). Därtill

understryker de att deras vision och uppdrag är detsamma som innan de tog emot den

finansiella investeringen av Blackstone. De vill som tidigare förändra samhället till att bli mer
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hållbart och vara så transparenta som möjligt på vägen (ibid.). De menar att investeringen är

en möjlighet för att Oatly och “the post-milk-generation” ska kunna globaliseras, och

understryker att trovärdighet och transparens är två högt värderade egenskaper hos företaget

(ibid.).

"Det handlar också om pengar, för att om vi ska förbli hållbara när vi växer måste vi

investera i att göra vår leveranskedja ännu bättre och bygga fler fabriker för att

minska transporterna. Planeten kommer att tjäna på detta.” (Oatly, 2020b, egen

översättning).
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5 Analys

I följande avsnitt presenteras en analys av studiens empiriska material bestående av Oatlys

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

bestående av varumärkesaktivism och kommunikation samt kris och kommunikation och görs i

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

till Blackstone-krisen för att besvara studiens övergripande syfte, det vill säga att analysera hur

varumärkesaktivism och kriskommunikation kan samverka för att upprätthålla ett företags

trovärdighet i händelse av kris. Det empiriska materialet analyseras utifrån sociopolitiskt

ställningstagande, strävan efter samhällsförändring, stöd i förtroendeingivande organisationer,

transparens och enhetlighet.

5.1 Sociopolitiskt ställningstagande

Landingssidan “Blackstoned!” präglas till stor del av Oatlys aktiva ställningstaganden i den

politiska miljödebatten. Varumärkesaktivism bygger på att företag kommunicerar sina

sociopolitiska ställningstaganden och tar ställning i kontroversiella ämnen i syfte att

marknadsföra sig och uppnå samhällsförändring (Cammarota et. al., 2023; Sarkar & Kotler,

2018). Oatly tar uttrycklingen ställning i miljöfrågorna och argumenterar för sin rätt att agera

för att väcka debatt om och informera om klimatkrisen (Oatly, u.å.b.). De stärker vidare sina

sociopolitiska ställningstaganden genom att tydligt presentera sina värderingar genom uttryck

som “vi anser”, “vi behöver”, “vi vill” och “vi måste” (Oatly, u.å.a., egen översättning).

“Vi anser att globalt kapital fullständigt måste omvandlas till grönt för att vara en del

av vår kamp mot klimatförändringarna.” (Oatly, u.å.b., egen översättning).

När varumärkesaktivistiska företag kommunicerar sina sociopolitiska ställningstaganden är

det av avgörande betydelse att dessa inte bara är ord utan återspeglar företagets faktiska

beteende och beslut (Cammarota et al., 2023; Vredenburg et al., 2020). Oatly motiverar sitt

agerande med att kapitalet från Blackstone är en förutsättning för att det globala kapitalet ska

flyttas, enligt deras sätt att se, i rätt riktning (Oatly, u.å.b.). Resonemanget underbyggs delvis i

form av retoriska motfrågor som antyder att det inte finns något annat, rimligt sätt att agera på

(ibid.). Detta i sig stärker det resonemanget att de sociopolitiska uttalanden från det

varumärkesaktivistiska företag måste återspegla företagets val av beslut och deras beteende
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för att framstå som trovärdig. I artikeln “Change Isn’t Easy” för Oatly ett liknande

resonemang där de rättfärdigar sitt agerande genom att presentera ett kontraproduktivt

alternativ om att ta in kapital från en redan hållbar investerare (Oatly, 2022b).

Överensstämmelse mellan uttalanden och verkligt agerande är kritiskt för att skapa och

upprätthålla förtroende bland intressenterna (Cammarota et al., 2023; Vredenburg et al.,

2020). Även i inlägget på Instagram rättfärdigar Oatly sitt agerande genom att presentera ett

alternativt agerande (Oatly, 2020b). De lyfter fram en större helhet där det långsiktiga,

övergripande målet att göra världen till en mer hållbar plats är det väsentliga (ibid.).

Resonemangen understryker Oatlys ställningstagande ytterligare och medför att de

upprätthåller en kommunikation av utmanande karaktär (ibid.), något som karaktäriserar en

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

Oatlys inlägg på Facebook visar på ett starkt engagemang för hållbarhet och förändring,

vilket de menar präglar hela verksamheten och dess själ (Oatly, 2020a). De berättar att

Blackstones investering inte förändrar eller påverkar det arbete de bedriver, utan snarare

tvärtom - det skapar förutsättningar för att mer än någonsin arbeta för en hållbar värld (ibid.).

Oatly uttrycker att det alltid finns en tanke bakom deras beslut och att allt i slutändan

genomförs för att åstadkomma en mer hållbar planet (ibid.). Genom uttalanden, likt det från

Oatly, positionerar företag sig på den sociopolitiska arenan och strävar efter att etablera en

stark koppling mellan sina värderingar och det samhälle de verkar i (Cammarota et al., 2023).

I fallet med Oatly blir det uppenbart att de försöker tydligt kommunicera att investeringen

från Blackstone är i linje med deras övergripande mål och värderingar. Detta i sig tydliggör

vikten av att företag i denna situation behöver försöka sitt yttersta att få intressenter och

konsumenter att förstå att deras val är i linje med deras aktivism, trots att många motsätter sig

den tanken. Detta visar sig även tydligt i inlägget på Instagram argumenterar Oatly för

behovet av en klimatanpassad förändring i stort (Oatly, 2020b):

"Vi är faktiskt övertygade om att Blackstones investering i Oatly kommer att stärka

den globala hållbarhetsrörelsen avsevärt och hjälpa oss att vinna mark i att hantera

de långsiktiga, oåterkalleliga effekterna av klimatförändringarna." (Oatly, 2020b,

egen översättning).”
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Genom detta försök att knyta samman finansiella beslut med deras sociopolitiska

ställningstaganden strävar de efter att skapa och stärka förtroendet hos sina intressenter och

konsumenter. Det är en strategi som företag kan använda för att balansera affärsbeslut med

sina uttalade värderingar och därigenom bibehålla en konsistent varumärkesaktivism

(Cammarota et al., 2023).

5.2 Strävan efter samhällsförändring

Ett företag som kommunicerar sina sociopolitiska ställningstaganden kan genom att förmedla

sina värderingar positionera sig på marknaden (Portal et. al., 2019; Pöyry och Laaksonen,

2022). Det görs inte sällan med avsikten att bidra och uppmana till samhällsförändringar

(Cammarota et. al., 2023; Sarkar & Kotler, 2018). Oatly strävar efter att förändra samhället

genom påverkan av reformer inom den globala matindustrin och det globala, finansiella flödet

(Oatly, u.å.b., Oatly, 2022b; Oatly, 2020a; Oatly, 2020b). Att ha tagit emot Blackstones

finansiella investering framstår som den viktigaste faktorn i strävan att nå förändring i

samhället. Ett föreag som integrerar sina sociopolitiska värderingar i sin kommunikation har

för avsikt att delta i samhällsdebatter och pådriva förändringar inom dem (Cammarota et. al.,

2023; Sarkar & Kotler, 2018). Oatlys kommunikation om ett samhällsskifte genomsyrar alla

fyra publiceringar (Oatly, u.å.b., Oatly, 2022b; Oatly, 2020a; Oatly, 2020b). I “Blackstoned”

uttrycker företaget sitt åtagande för att främja en global förändring mot växtbaserade

produkter och andra klimatåtgärder (Oatly, u.å.b.). Företaget för en övertygande

argumentation som kopplas till deras övergripande verksamhetsmål - att bidra till en

omvandling av den globala matindustrin och det globala finansiella flödet för att motverka ett

försämrat klimat (Oatly, u.å.b.). Att sträva efter samhällsförändring är ett sätt för företag att

stärka relationen till sina konsumenter genom att stärka relationen mellan värdering och

handling (Cammarota et. al., 2023). Oatly motiverar sitt beslut genom att redogöra för att

Blackstones investering och deras miljömässigt hållbara verksamhet bidrar till ett globlat

skifte och en förändring i samhället (Oatly, u.å.b.).

I artikeln “Change isn’t easy” beskriver Oatly, likt “Blackstoned” att de vill se ett

miljömässigt skifte inom matindustrin och anser att investeringen är väsentlig för att kunna

genomföra en sådan (Oatly, 2022b; Oatly, u.å.b.). Genom att uppmana till samhällsförändring

strävar företag efter att tydligt definiera sina egna värderingar (Cammarota et. al., 2023;
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Sarkar & Kotler, 2018). Vidare beskriver de att investeringen från Blackstone kan bidra till att

andra, större investerare att också se en möjlighet i de gröna investeringarna (Oatly, 2022b;

Oatly, u.å.b.). Oatly anser i artikeln att om Blackstones investering inte blivit av hade inte

möjligheten att uppmuntra andra investeringsbolag funnits till att göra detsamma (ibid). Detta

för att positionera sig på marknaden och uppnå en samhällsförändring (ibid.):

"Vi tänkte att om vi kunde övertyga dem om att det är lika lönsamt (och på lång sikt

ännu mer lönsamt) att investera i ett hållbarhetsföretag som Oatly, så skulle alla

andra riskkapitalbolag i världen titta, lyssna och börja styra sitt samlade värde på 4

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

Ett varumärkesaktivistiskt företags ambition är i synnerhet positionera sig på marknaden i

förhållande till andra konkurrerande företag i branschen samt till konsumenter (Pöyry och

Laaksonen, 2022; Sibai et. al., 2021; Cammarota et. al., 2023). Oatly använder

positioneringstekniken som ett sätt att visa sig ledande i förändring genom att mena på att det

är lönsamt att investera i hållbarhet.

5.3 Stöd i förtroendeingivande organisationer

Oatly hänvisar vid upprepade tillfällen till FN:s rekommendationer som uppmanar stora

investerare att investera i miljömässigt hållbara verksamheter (Oatly u.å.b.; Oatly 2020a;

Oatly 2020b). Med det i ryggen menar Oatly att stänga dörren för investerare som Blackstone

hade varit kontraproduktivt (ibid.). Vredenburg et. al. (2020) menar att ett

varumärkesaktivistiskt företag kan förstärka ett budskap genom att hänvisa till

förtroendeingivande organisationer för att motivera sina värderingar och handlingar. Oatly

framhäver på landingssidan “Blackstoned!”, samt i inläggen på Facebook och Instagram

(således inte i artikeln “Change Isn’t Easy”, Oatly, 2022b), att ett syfte med investeringen är

att det globala kapitalet flyttas till hållbara investeringar (Oatly u.å.b.; Oatly 2020a; Oatly

2020b). De hänvisar vid upprepade tillfällen att FN och frivilligorganisationer arbetar i just

den riktningen (ibid.). Att hänvisa till förtroendeingivande organisationer är ett sätt att som

företag förstärka sina argument och öka trovärdigheten, både vad gäller resonemang och för

hela verksamheten (Vredenburg et. al., 2020). Nedan följer ett exempel på ett av Oatlys

uttalanden i linje med detta:

34



“Men det här handlar om mycket mer än Oatly och Blackstone - det handlar om att

flytta det globala kapitalet till fler hållbara investeringar, något som både FN och

frivilligorganisationer jobbar för.” (Oatly, 2020a)

Oatly breddar med detta resonemang perspektivet och placerar händelsen i en större kontext

av global hållbarhet och FN:s mål (Oatly u.å.b.; Oatly 2020a; Oatly 2020b). De betonar

genom sitt resonemang sitt engagemang för samhällsfrågor och positionerar sig som en del av

en stor och långsiktig lösning. Ett partnerskap med en förtroendeingivande organisation

fungerar som ett kraftfullt sätt för företag att dra nytta av allmänhetens intresse och

engagemang för dessa angelägna frågor (Vredenburg et. al., 2020). Oatly utnyttjar och

förstärker sitt verksamhetsmål för att positionera sig på marknaden, varpå ett partnerskap med

en organisation som FN ger en indikation på företagets engagemang och deltagande i

samhällsdebatten (Oatly u.å.b.; Oatly 2020a; Oatly 2020b.). Det är ett agerande som tar

avstamp i ett partnerskap som ett sätt att etablera och förstärka sin trovärdighet (Vredenburg

et. al., 2020).

5.4 Transparens

Transparens är avgörande i samspelet mellan kris och kommunikation. Det utgör en kritisk

faktor för att upprätthålla företagets trovärdighet och intressenternas förtroende under svåra

situationer. Genom öppen och ärlig information minskar företaget risken för missförstånd

gentemot intressenterna, vilket blir avgörande för att bevara ryktet och relationerna under en

kris. (James & Wooten, 2005; Brolin et. al., 2011). Oatly presenterar, genom sina

publiceringar ett antal resonemang där de argumenterar för att de står bakom sitt beslut trots

kritiken (Oatly u.å.b.; Oatly 2020a; Oatly 2020b; Oatly 2022b). Ett av de mest framträdande

argumenten understryker att Blackstones investering är en förutsättning för att Oatly ska

kunna expandera sin verksamhet och således bidra till en förändring i hållbar riktning (ibid.).

Oatly är transparenta när det kommer till sin investering och visar på de faktiska resultaten de

vill uppnå, att nå en samhällig förändring. De vet om att det riktas kritik mot dem men

försvarar den genom att öppet argumentera för att investeringen leder till en bättre framtid för

hållbarhet. Något som visas i exmpelt nedanför:
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"Det handlar också om pengar, för att om vi ska förbli hållbara när vi växer måste vi

investera i att göra vår leveranskedja ännu bättre och bygga fler fabriker för att

minska transporterna. Planeten kommer att tjäna på detta.” (Oatly, 2020b, egen

översättning).

Oatly frågar sig retoriskt - om det är bättre att Blackstone investerar i verksamheter som inte

är hållbara? (ibid.). Även inledningen av “Change Isn’t Easy” präglas till stor del av en

transparens då de påstår sig förstå att de tidigare gjort konsumenter besvikna, varpå den här

specifika händelsen inte är något undantag (Oatly, 2022b.). Oatly uttrycker således en

medvetenhet om problematiken och en förståelse för att det orsakat krisen lika väl som att

deras strategi kan uppfattas som naiv (ibid.). Oatlys förhållningssätt tyder på en öppen och

ärlig kommunikation (James & Wooten, 2005), och att de har kunskap om, och förståelse för,

krisens orsaker och hur den uppfattas av konsumenterna/intressenterna (Heath et. al., 2008).

Transparensen är en avgörande faktor för att upprätthålla trovärdighet i relation till både

krissituationer och varumärkesaktivism (Brolin et. al., 2011). Detta i sig visar på att de har en

transparens i sin kommunikation under krisens gång, de är tydliga med vad de vill,

genomgående i all kommunikation, trots det godtas inte alltid resonemangen och den ärlighet

och öppehet som de visar, får de inte alltid tillbaka av konsumenterna.

5.5 Enhetlighet

Kriskommunikation kräver, enligt Brolin, et. al. (2011) samt James & Wooten (2005), en

enhetlig ton för att undvika missförstånd om händelseförloppet och säkerställa att budskapet

genomsyrar den kommunikation som publiceras i samband med en kris. Ett exempel på ett

återkommande resonemang är Oatlys ställningstagande i miljödebatten (Oatly u.å.b.; Oatly

2020a; Oatly 2020b; Oatly 2022b). Det finns en enhetlighet i att majoriteten av deras

kommunikation präglas av deras uttalade värderingar, vilket antyder att Oatly strävar efter att

förebygga missförstånd, förhindra ryktesspridning eller falska fakta. Enhetlighet har således

en avgörande roll för att etablera och upprätthålla trovärdighet (James & Wooten, 2005;

Brolin et. al., 2011). För att säkerställa enhetlig kommunikation på alla kanaler i samband

med kris och är det av stor vikt att arbeta proaktivt med anledning av att undvika diskrepans

mellan det som sägs och det som görs (Seeger & Sellnow, 2019). Oatly visar på en kontinuitet

i alla fyra av Oatlys publiceringar där de återkommer till uppmaningar om samhällsförändring
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(Oatly u.å.b.; Oatly 2020a; Oatly 2020b.). Genom att hänvisa till en större kontext, i det här

fallet en miljömässig förändring, stärks de samhälleliga värderingar som presenterats tidigare

och en enhetlighet upprätthålls.
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6 Slutsats och diskussion

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

centrala begreppen inom varumärkesaktivism och kommunikation: sociopolitiskt ställningstagande,

stöd i förtroendeingivande organisationer och strävan efter samhällsförändring. Även de centrala

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

med indikationer till företag upp och avslutningsvis, i avsnitt 6.4, lyfts förslag på framtida

forskning.

6.1 Slutsats

Studiens övergripande syfte har varit att analysera hur varumärkesaktivism och

kriskommunikation kan samverka för att upprätthålla ett varumärkesaktivistiskt företags

trovärdighet i händelse av kris. Studien visar att varumärkesaktivistisk kommunikation och

kriskommunikation kan samverka såtillvida att de kompletterar och stärker varandra, vilket

ger indikationer på en ökad trovärdighet. Sociopolitiska ställningstaganden i samband med en

strävan efter samhällsförändring kan, genom att ta stöd i förtroendeingivande organisationer,

användas och förstärkas genom att som företag upprätthålla en enhetlig och transparent

kommunikation. Studien indikerar öven att företag kan, med stöd av varumärkesaktivism,

vända en kris till sin fördel förutsatt att kommunikationen är öppen och kontinuerlig och på så

vis stärka sin varumärkesaktivistiska ställning. En förståelse för hur varumärkesaktivism och

kriskommunikation samverkar och hur de tillsammans kan bidra till en upprätthållen

trovärdighet möjliggör antaganden för det omvända förhållandet. Det är sannolikt att ett

varumärkesaktivistiskt företag i kris som inte upprätthåller en enhetlig och transparent

kommunikation riskerar sin trovärdighet till följd av deras deltagande i den sociopolitiska

samhällsdebatten.
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6.2 Sammanfattande diskussion

När ett varumärkesaktivistiskt företag kommunicerar sina sociopolitiska ställningstaganden är

det av avgörande betydelse att dessa inte bara är ord utan återspeglar företagets faktiska

beteende och beslut (Cammarota et al., 2023; Vredenburg et al., 2020). Om det visar sig att de

sociopolitiska ställningstagandena inte återspeglar företagets kärna kan detta drabba deras

trovärdighet. De sociopolitiska ställningstaganden som sägs måste ha någon typ av substans

för att kunna tas emot på ett bra sätt av konsumenter och intressenter (ibid.) Detta i sig

tydliggör vikten av att varumärkesaktivistiska företag som befinner sig i en kris behöver

försöka sitt yttersta för att få intressenter och konsumenter att förstå att deras val är i linje

med deras aktivism, trots att många motsätter sig den tanken.

Ett företag som kommunicerar sina sociopolitiska ställningstaganden kan använda dem för att

positionera sig på marknaden (Portal et. al., 2019; Pöyry och Laaksonen, 2022). Det görs inte

sällan med avsikten att bidra och uppmana till samhällsförändringar (Cammarota et. al., 2023;

Sarkar & Kotler, 2018). Att uppmana till förändring och stärka sitt resonemang genom att ta

stöd i en sociopolitisk diskussion kan, om det görs på ett öppet och genomtänkt sätt, dra nytta

av en eventuell krissituation. Om ett företag genomgående under en kris visar sig transparenta

i sin kommunikation, det vill säga att de är öppna och ärliga med vad de vill, tenderar de att

upprätthålla sin trovärdighet (James & Wooten, 2005). Även ett varumärkesaktivistiskt

företags förhållningssätt under en kris är i behov av en öppen och ärlig kommunikation, vilket

förutsätter att de har kunskap om, och förståelse för, krisens orsaker och hur den uppfattas av

konsumenterna/intressenterna. Likväl kan ett varumärkesaktivistiskt företag förstärka sitt

budskap genom att hänvisa till förtroendeingivande organisationer för att motivera sina

värderingar och handlingar (Vredenburg et. al., 2020). Ett företag som motiverar sitt agerande

genom att hänvisa till organisationer med högt samhälleligt förtroende kan öka sin

trovärdighet, i synnerhet i samband med en krissituation. För att upprätthålla trovärdighet

krävs en enhetlighet för att ett budskap ska genomsyra den kommunikation som förmedlas i

samband med en kris (Brolin et. al., 2011; James & Wooten 2005). Ett varumärkesaktvisitiskt

företag som inte upprätthåller en enhelig, varumärkesaktivistisk kommunikation i samband

med kris riskerar således sin trovärdighet.
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6.3 Förslag till framtida forskning

Den här studien indikerar en ingång av flera att som varumärkesaktivistiskt företag

kommunicera i samband med en krissituation. Det står klart att både varumärkesaktivistiska

kommunikationsstrategier och kriskommunikation delar ett gemensamt mål: att upprätthålla

trovärdighet. I samband med kris ställs extra höga krav på det drabbade företagets

kommunikation för att trovärdigheten ska bibehållas och varumärket inte ska riskera att

skadas. Likväl krävs att ett företag som använder varumärkesaktivism som

marknadsföringsstrategi uppfattas som trovärdighet för att det ska vara gynnsamt. Med

avstamp i det antydda sambandet mellan varumärkesaktivism och kriskommunikation är en

inriktning för framtida forskning förslagsvis att studera det med en komparativ utgångspunkt.

För att mäta ett varumärkesaktivistiskt företags trovärdighet innan, under och efter en kris bör

en framtida studie göras mer från ett konsumentperspektiv än vad denna studie omfattar.

Vilken betydelse ett varumärkesaktivistiskt företags grad av trovärdighet har för hur

effekterna blir av en kris. Forskningen kan vidgas ytterligare genom att i framtida studier

jämföra varumärkesaktivistiska företag med varandra, både inom samma bransch och mellan

branscher. På så vis kan ytterligare indikationer ges inom den akademiska diskursen om

varumärkesaktivism och kristeori samt hur de två teorierna samspelar med varandra.

6.4 Rekommendationer till företag

Studiens resultat ger ett antal indikationer och insikter som kan vara viktiga för

varumärkesaktivistiska företag, särskilt i samband med kriser. Vi rekommenderar att det finns

en tydlig relation mellan ord och handling: det är av avgörande betydelse att företagets

sociopolitiska ställningstaganden inte bara är tomma ord utan faktiskt återspeglas i företagets

beteende och beslut. Konsumenter och intressenter förväntar sig äkthet och substans bakom

företagets aktivism. Företag kan använda sina sociopolitiska ställningstaganden för att

positionera sig på marknaden. Att vara medveten om hur dessa ställningstaganden kan bidra

till samhällsförändringar och kommunicera detta öppet kan skapa en positiv uppfattning bland

konsumenterna. Dessa kan även förstärkas genom att hänvisa till förtroendeingivande

organisationer för att stödja företagets värderingar och handlingar kan förstärka budskapet

och öka trovärdigheten, särskilt under en kris.Vidare bör företaget, vid en potentiell kris,

sträva efter att upprätthålla trovärdighet. Detta kan uppnås genom transparent kommunikation
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och öppenhet om företagets ställningstaganden och handlingar likväl som det krävs en

enhetlighet.

Att ärligt och kontinuerligt berätta om krisens orsaker och förstå hur den uppfattas av

konsumenter är avgörande. Sammanfattningsvis tyder studien på att varumärkesaktivistiska

företag bör vara medvetna om vikten av äkthet, trovärdighet och öppen kommunikation. Det

är även betydelsefullt att förstå hur deras sociopolitiska ställningstaganden kan påverka deras

position på 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.å.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,

u.å.b.).

Uttalande 3:

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

against climate change.” (Oatly, u.å.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.å.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.å.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.å.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.å.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,

u.å.b.).

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.å.b.).

Uttalande 10:

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

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

Uttalande 12:

“Even the UN is recommending big investors that aren’t already investing in

sustainability to start doing so.” (Oatly, u.å.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.å.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.å.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 it’s 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 än att försöka påverka Blackstone så handlar detta om att själva

investeringen skickar signaler till resten av finansvärlden att satsa på hållbart. Om

detta är en lönsam investering kommer andra att följa deras exempel! Och sakta

börjar kapitalflödet rinna åt ett grönt håll." (Oatly, 2020a).

Uttalande 2:

“Det finns som sagt en tanke bakom allt vi gör som handlar om hållbarhet. Så vi

hoppas att även om du inte håller med om vägen dit ändå ser vårt gemensamma

slutmål, en mer hållbar värld!” (Oatly, 2020a).

Uttalande 3:

"Jo, men förhoppningsvis kan det vi gör fortsätta inspirera andra att agera och

förändra så att skiftet till mer växtbaserat sker på alla håll i världen. För vem talar

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

Uttalande 4:

"Vår själ är intakt och fortfarande vår. I den ingår det att göra vad vi kan för att få till

en verklig förändring, både vad gäller vad vi äter och dricker men även hur världens

pengar investeras. Köpt havredryck eller egengjord, vi gillar dem båda!” (Oatly,

2020a)

Uttalande 5:

“Men det här handlar om mycket mer än Oatly och Blackstone - det handlar om att

flytta det globala kapitalet till fler hållbara investeringar, något som både FN och

frivilligorganisationer jobbar för. Ska vi då stänga dörren när stora investerare som

Blackstone visar intresse för havredryck? Nej, det tror vi inte på; inte om vi ska lyckas

skapa förändring på riktigt och försöka lösa klimatfrågan.” (Oatly, 2020a)
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Uttalande 6:

“Om du tänker på den senaste investeringen från Blackstone så förändrar heller inte

detta oss som företag eller det arbete vi bedriver. Vi fortsätter att jobba för en mer

hållbar värld, och ska detta bli möjligt behöver mer av världens pengar att hamna i

hållbara initiativ.” (Oatly, 2020a)

Uttalande 7:

“...och att preis som innan så kommer vi att fortsätta göra vad vi tror är nödvändigt

för en mer hållbar värld.” (Oatly, 2020a)

Uttalande 8:

“Tillsammans gör vi framtiden grönare, oavsett om vi tror på olika vägar framåt.”

(Oatly, 2020a)
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Appendix 4: Instagram

Uttalande 1:

“In fact, we are convinced that Blackstone’s 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, 2020b).

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 it’s 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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