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Passionerade
varumarken

Ungas syn pé varderingsdriven kommunikation, en
rapport fran Ungdomsbarometern och Jung Relations
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Ungdomsbarometern ar Sveriges ledande analysféretag inom omraden
som paverkas av vad unga tycker, tdnker och gor. Vi hjélper vara
uppdragsgivare att fatta beslut, driva férdndring och mata effekterna av
de insatser som gors.

Jung &r en nyfiken kommunikationsbyrd som rér sig i grénslandet mellan
PR, digital och kdpt kommunikation. Genom att férena varumérken

med populdrkultur och samtidsfragor hjélper vi vara uppdragsgivare att
skapa angeléagen och meningsfull kommunikation.



Forord

Varumérken ar som manniskor. Tank dig att du ar pa en middag

eller fest — vem vill du helst umgas med? Antagligen personen som
intresserar sig for dig, ar arlig, som har asikter och ar engagerad. Precis
likadant &r det med varumarken. Vi gillar och vill stédja de varumarken
som stér for ndgot och som &ar engagerade. Men hur engagemang
skapas kan latt fastna i diskussioner kring kanalval och enskilda
budskap, nér det egentligen handlar om att langsiktigt skapa eller
fortydliga en varumérkespersonlighet som star fér nagot, ar passionerad
och schysst - och sedan fa ut det kommunikativt.

| en varld som forandras i allt snabbare takt, blir unga inte bara en
indikator pa vad som komma skall, utan ocksa en grupp med stor
betydelse redan idag. Kalla dem Generation Z, 90-talister eller
Millennials - alla har de den gemensamma né@mnaren att de stéller nya
krav pa varumérken att 6ppet sta fér ndgot mer &n bara produkten de
séljer. Att den storsta skillnaden mellan unga idag och for tio sedan
ar ett kraftigt 6kat samhallsengagemang, ger samtidigt en tydlig
fingervisning om hur man blir ett varuméarke som ménniskor vill hdnga
med. Idag och i framtiden.

Jung & Ungdomsbarometern



Passionerade varumarken
— Next level branding

Passionerade varumarken brinner for sin verksamhet, bryr sig
om sina kunder och har en genuin vilja att vara sa schyssta
som mojligt.

Vad ska man som varumarke egentligen gora for att sta ut bland alla andra idag och

i framtiden? Vi har undersdkt hur viktigt det &r fér unga (15-29 ar) att varumarken &r
passionerade, vilket vi definierat som att de brinner for sin verksamhet, bryr sig om sina
kunder och har en genuin vilja att vara sa schyssta som mgjligt. Samt hur det kan ge
dig, som arbetar med att bygga ett varumarke, viktiga verktyg att géra det pa ett sadant
satt att ditt varumarke blir en person som manniskor vill hdnga med.

B Instimmer helt [l Instimmer delvis Varken eller

Instammer delvis inte Instammer inte alls Oséker/vet ej

Foretag bor ta stérre
ansvar for konsekvenserna 48%
av sin verksamhet

Foretag bor bidra till att
skapa en battre varld 44%
Foretags enda uppgift
ar att tjana sa mycket 11%

pengar som mojligt

Foéretag bor arbeta for att
skapa opinion i for dem 11%
viktiga fragor

Foretag bor aktivt visa
var de star politiskt i olika B4
fragor

81% av unga idag instdmmer helt eller delvis i att foretag bor ta stérre ansvar for
konsekvenserna av sin verksamhet. 80% Instdmmer helt eller delvis i att féretag bor
bidra till att skapa en battre varld.



Varfor ar det viktigt?

Inget féretag verksamt idag har kunnat undga den férandrade konkurrensen pa
marknaden. Vi &r inte langre hanvisade till de stora kedjorna utan ér fria att géra mycket
mer medvetna och nischade val. Den 6kande globala och lokala medvetenheten har
gjort att hallbarhet lange legat hogt upp pa agendan pa ledningsgruppsmoéten 6ver hela
vérlden. Det &r ocksa en allt stérre utmaning fér varumérken att sérskilja sig och na ut
med den skillnad man gor. Det kravs hela tiden mer, ett krav som inte visar nagra tecken
pa att avta.

Generellt, hur stort ansvar tycker du att [x] har for att gora
samhaéllet eller omvérlden battre?

Politiker

52% 18%

Konsumenter/medborgare

27% I

Ideella organisationer

23% H

Tidigare generationer (foraldrar)

Foretag/varumarken

20%

Influencers/kénda personer

16% 22%

Du sjalv

68% av de svarande* tycker att féretag/varumarken har ett stort
ansvar for att gora samhallet och omvarlden battre

(*5-7 pa 7-gradig skala). Och dven om politikerna, enligt unga, har det det absolut
storsta ansvaret att géra samhéllet och omvérlden battre, sa ser de tydligt sitt eget
ansvar och har ocksa héga krav pa féretag och varumarken att driva féréndring.



| want it all!
— Garna passionerat men inte till samre kvalitet

Att unga idag har hoga krav ar ingen nyhet. Unga vill och ska ha det basta. Foretag
ska bidra till en battre varld, vara omtdnksamma och schyssta men inte pa bekostnad
av kvalitet. Vilket betyder att varumarken hela tiden maste utveckla och férbéttra sina
produkter och tjdnster samtidigt som de gor varlden till en béttre plats. Lattare sagt an
gjort saklart, men en foérutsattning for att n& unga.

Hur viktigt ar det att produkter du koper kommer fran
passionerade varumarken?*
Il 7- Mycket viktigt
W

5

4

3

2

[l 1- Inte alls viktigt

Oséker/vet ej

62% anger att det &r viktigt eller mycket viktigt
att varumarken de koper &r passionerade.

*Passionerade varumérken - brinner fér sin verksamhet, bryr sig om sina kunder
och har en genuin vilja att vara sé schyssta som mdgjligt.

Generellt, hur viktigt ar det att varumérken du koper ar
passionerade?

Il 7- Mycket viktigt [l 6 5 4 3 2 |l 1-Intealls Osiker/vet €]
viktigt

15-19 ar

Aldersgruppen 15-19 &r str ut, ddr anger 69% detta (svarat 5-7 pa en 7-gradig skala).



Generellt, hur viktigt ar det for dig att kopa produkter/tjanster fran
varumarken som ar verksamhetsfokuserade?*

B 7- Mycket viktigt
M s
5
a4
3
2

B 1- Inte alls viktigt

Oséker/vet ej

Nar vi istallet fragar hur viktigt det &r att produkter de képer kommer fran varumarken som
ar verksamhetsfokuserade* sa svarar 46% att det &r viktigt (5-7 pa en 7-gradig skala).

*Verksamhetsfokuserade varumérken - det vill sédga deras produkter &r perfekta, men
de ldgger ingen energi pa ndgot annat &n att ta fram sa bra produkter som méjligt och
tjdna pengar.

Generellt, vilket varumarke féredrar du?

Det passionerade, men med den Det verksamhetsfokuserade,

nagot sémre produkten: med den bésta produkten
43% 57%

439% viljer det passionerade varumérket, med en nagot sémre produkt, medan 57%
véljer det verksamhetsfokuserade varumérket, med den basta produkten.

Staller man de tva alternativen mot varandra och fragar vilket de féredrar, sa ser vi att
unga idag tycker det &r valdigt viktigt for ett varumarke att vara just passionerat, men
inte pa bekostnad av kvalitet. Det gar alltsa inte att komma undan som varumérke med
en samre produkt, bara for att man &r passionerad eller schysst. Hog kvalitet &r en
hygienfaktor men inte en positioneringsfaktor. Att vara passionerad som varuméarke &r
dock fortfarande ett sétt att positionera sig mot sina konkurrenter.



Cash is king
— Vad ar unga villiga att betala mer for?

Unga tycker det ar viktigt att de varumarken de handlar fran &r passionerade och haller
hog kvalitet och &r ocksé i stor utstrackning villiga att betala mer for produkter och
tjanster fran féretag som aktivt arbetar for att géra varlden till en béttre plats. Att aktivt
arbeta for att minska klimatpaverkan ligger inte helt ovéntat i topp, men det ar dven
viktigt att som foretag bidra till lokalsamhallet, arbeta aktivt med jamstalldhet och att
dela med sig av vinsten till sina anstéllda.

B Ja, mycket mer (mer Ja, lite mer (t. ex. 10%) [ Nej || Osidker/vet ej
&n 20%)
Arbetar for att minska sin
klimatpaverkan 35% 38% 16% 11%
Skanker en del av vinsten
eller priset till vilgérenhet 21% 41% 24% 13%

Jobbar aktivt med

jamstélldhet 20% 38% 29% 14%
Avstar fran att sélja

och producera i icke- 18% 34% 28% 20%

demokratiska lander

Bidrar aktivt till
lokalsamhallet

Har kollektivavtal/

motsvarande 14% 32% 35% 19%
Tar emot nyanlédnda/ a — o -
flyktingar fér praktik 0 e e

Kvoterar in kvinnor om det krévs
for en jamn konsfordelning i 13% 25% 45% 17%
styrelse/ledningsgrupp

15% 46% 22% 17%

Delar med sig av vinsten
till anstéllda

Haller nere 16ner/bonusar

till chefer 10% 26% 44% 20%

Tar aktiv stallning/skapa

opinion i stora politiska 9% 22% 48%

fragor

12% 40% 30% 18%



Hitta din rost!
— Hur ska man som foretag visa att
man ar passionerad?

Det finns manga sétt for varuméarken att géra varlden till en battre plats och i ett givet
urval s& visar det sig att fér unga ar jamstélldhet, klimat och minskat innehall av farliga
kemikalier topp 3.

Hur viktigt ar det for dig att foretag gor foljande saker?

B 7- Mycket viktigt ] 6 5 4 3 2 |H 1-Intealls Osiker/vet ej
viktigt

Jobbar aktivt med 0 0
jamstalldhet 45% 18% 00

Arbetar for att minska sin

klimatpaverkan 44% 19%

—

Tillverkar produkter med lite
eller inga farliga kemikalier 39% 21% 21
Har kollektivavtal/
motsvarande 34% 19%
Delar med sig av vinsten
till anstallda 25% 24%
Avstar fran att sélja
och producera i icke- 23% 20% 2 5%
demokratiska lander
Kvoterar in kvinnor om det krévs
for en jamn konsfordelning i 18% 16% 5% 14%
styrelse/ledningsgrupp
Bidrar aktivt till

0/ 0
lokalsamhallet g BEE
Tar emot nyanléanda/ ) ) )
flyktingar for praktik 16% 16% 2% 9%
Skanker en del av vinsten ) 0 )
eller priset till vilgérenhet Lo [t B 7
Haller nere I6ner/bonusar
till chefer 15% 18% 5% 4%

Tar aktiv stéllning/skapa

9 0
opinion i stora politiska 9% 6% 8%

fragor

© I



Vart att notera &r att &ven om aktivt jamstalldshetsarbete toppar listan sa ar
konskvotering av kvinnor inget som unga tycker &r lika viktigt och det ar till och med
en stor andel, 14%, som inte anser detta viktigt alls. Det finns till och med en viss
skepticism till denna typ av arbete, hér skiljer sig ocksa tjejer och killar at, dér killar &r
mer skeptiska &r tjejer.

Ar du skeptisk till, eller ogillar, att féretag...?

. Tjej/kvinna Kille/man Totalt

Kvoterar in kvinnor om
e . 15%
det kravs for en jamn
konsférdelning i
styrelse/ledningsgrupp

Spridningen visar ocksa att det 4&r ménga olika saker som &r mycket viktiga fér unga
idag, och faktum &r att unga blir varandra alltmer olika, oavsett om vi ser till intressen
eller varumérkespreferenser. Detta ger méjlighet for varumarken att hitta olika typer av
nischer ddr man kan gora skillnad och fortfarande sarskilja sig kommunikativt.

Det finns en tydlig bendgenhet bland att unga att betala lite mer for produkter och

tjanster fran passionerade varumarken. Men for att kunna gora det, maste man veta vad
foretaget faktiskt gér och &r engagerad i.

Hur tycker du att det ska synas att féretag bidrar till att géra
sambhallet eller omvérlden battre?

Topp 5:

2. Pa deras hemsida/app

5. | deras affarsidé

| den yngsta gruppen, 15-19 ar, tycker man generellt att det ska synas mer om ett
foretag bidrar. De ar mer positiva till att foretags samhallsférbattrande initiativ ska synas
pa férpackningar, pa deras hemsida och i all reklam de gor, an de lite dldre grupperna.
Unga vill helt enkelt att det ska synas nar féretag &r engagerade och passionerade -
annars gar det inte att gynna dessa foretag.
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Var/hur tycker du att det ska synas att foretag bidrar till att géra
samhallet eller omvarlden battre?

Bl 15-19ar [l 20-24 ar 25-20ar [ Totalt

Pa férpackningar

Pa deras hemsida/
i deras app

Pa produkterna

I all reklam de gor

| deras affarsidé

Genom initiativ i sociala
medier

Det ska inte synas/horas,
de ska bara gora

| debattartiklar/upprop/
liknande

Pa loggan

| deras prissattning

Tycker inte att det
ska synas

51%

49%

51%
44%

45%

42%
43%

41%

48%

41%

35%
36%

35%

I
R
S

34%
32%

33%

PAL)
19%

21%

19%
18%

19%

20%
16%

17%

13%
13%

12%

5%
5%

6%

=

57%



Dudes are douchebags

En generell spaning frdn undersékningen &r att vi ser en stor skillnad mellan tjejer och
killars syn pa hur varumérken ska agera och visa sin passion. Vi konstaterade tidigare i
rapporten att unga generellt blir varandra allt mer olika. Faktum &r att detta &ven galler
killar och tjejer. Eller réattare sagt, trots att jamstalldhet statt hogt upp pa agendan for
unga det senaste decenniet, har tjejer och killar i alla fall inte blivit varandra mer lika.

Om vi ser en generell utveckling mot ett 6kat samhéllsengagemang, och storre krav
pa varumarken att ta stéllning, ar det uppenbart att det &r tjejerna som leder den
utvecklingen.

M Tiej/kvinna Kille/man

Tycker att foretag har ett stort ansvar att géra 7

samhadllet eller omvérlden battre

Skulle du kunna sluta képa produkter/tjanster 59%
fran foretag pa grund av att de inte arbetar fér att
minska sin klimatpaverkan?

Skulle du kunna sluta képa produkter/tjanster 49%
fran foretag pa grund av att de inte jobbar aktivt
med jamstélldhet?

Tjejer tycker i mycket hégre grad &n killar att foretag har ett stort ansvar att gora
samhallet eller omvarlden béttre och de ar villiga att avsta fran att kdpa varor fran
foretag som inte skoter sig i storre utstrackning &n killar.

En tidigare undersdkning fran Ungdomsbarometern visar dven att tre av de fem
vanligaste orden unga tjejer anvander for att beskriva sig sjélva har politiska
konnotationer (feminist, anti-rasist, miljévén). Motsvarande siffra fér killarna &n noll.
Man identifierar sig istéllet frimst som gamer, sportfantast, prylnérd, datanérd och
tréningsfreak — allt baserat pa intresse snarare an varderingar.
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Det ar nastan sé att man undrar om killar bryr sig om var gemensamma framtid?

F6r varumarken innebar detta en bade maojligheter och en utmaning. Nar allt fler
varumérken vill agera och kommunicera varderingsdrivet, blir utmaningen att det kan bli
svarare att nd unga mén och unga kvinnor med samma typ av kommunikation, da det
som anses relevant skiljer sig s& mycket at.

Ungdomsbarometerns studier kring modern manlighet pekar samtidigt pa en splittrad
mansroll. Unga mén upplever idag en forvantan om att vara trygga, véltrdnade och
stereotypt Zlatan-manliga, samtidigt som de ska vara jamstéllda och vaga visa kanslor. |
denna motséttning ligger ocksa mojligheten, déar varumérken som tar killarnas kéanslor pa
allvar, och hjalper dem att vara bade och har storst chans att lyckas.

“Att vara passionerad som varumarke behoéver darfor inte
handla om att vélja fragor med hogst PK-poang, utan om en
genuin omtanke om kunden och den varld de lever i.”

Att vara passionerad som varumarke behdver darfor inte handla om att vélja fragor

med hogst PK-poéng, utan om en genuin omtanke om kunden och den vérld de

lever i. Detta kan till exempel géras genom att varderingsdrivande kommunikation
tydligare kopplas an till nischintressen, dar t ex sportrelaterade och varderingsdrivna
kommunikationsinsatser har storre potential att engagera unga man &n en mer generisk
kampanj kring det “allméant goda”. Som for all varumarkeskommunikation géller det att
vara relevant for malgruppen, och dér kan en tydligare intressekoppling géra det enklare
att nd unga mén.

S4 killar kanske inte &r, eller vill vara, douchebags — utan passionerade varumérken (och
dvriga samhéllsaktorer!) méste hitta sétt att engagera dem, pé, fér dem, relevanta sitt.

13



Fyra steg till ett passionerat varumarke

1. Brinn!

De flesta varumérken har grundats i en passion for ndgot, ndgot som
kanske finns kvar dn idag eller som glémts bort pa vagen mot framgang.
Hitta, eller hitta tillbaka till det hégre syftet, vad brinner ni f6r? Vad &r det ni
gor som bidrar till att varlden blir en battre plats att leva i?

2. Ta stéllning, 6veralit.

Vaga lata ditt varumarke sta for ndgot och manifestera det du faktiskt gor
i din kommunikation. Unga vill att din passion och ditt engagemang ska
synas, de vill veta vad du gor sa de kan vélja din produkt 6ver andras.
Kommunicera passionen pa alla sitt som det bara gar — i reklam, pa
hemsidan, pa férpackningar.

3. Vaga nischa.

Hitta smalare intressen och grupper dar ni kommunicerar ert engagemang
med ett tydligt mal att géra er passion relevant for just dem. S4, sluta téank
breda malgrupper och téank intresse istéllet. | och med en allt mer global
marknad finns det idag en stor kraft &ven i de mindre nischerna.

4. Vanta inte.

Det hander nu. Du ska hélla hog kvalitet pa dina tjénster och produkter
men lat inte jakten pa perfektion hindra dig fran att kommunicera. Det &r
snarare att betrakta som en mojlighet att bjuda in ménniskor i varumarkets
pagaende utveckling.
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Om studien:

Malgrupp: Unga i Sverige 15-29 ar

Antal respondenter: 972 st.

Faltperiod: Januari 2017

Datainsamling: Digital enkét i telefonrekryterade paneler
Vagning: Resultaten har vags med avseende pa kon,
alder och region baserat pa siffror fran SCB






