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The purpose of the essay is to examine the different
dimensions of the individuals Self-conceptsand it’s
meaning for consumer-Brand relationships.

We have used an existential-phenomenological
methodology. It"s a methodology that is based on depth
interviews where the focus is upon the respondent. The
purpose of the depth interviews isto create a dialogue with
the respondent.

Theories concerning consumer-Brand relationships, self-
concept, Reference groups, Conspicuous and Status
consumption and symbolic brands has been used.

Depth interviews with 4 respondents has been conducted.

From the analysis we have come to the conclusion that it’s
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it"s the different dimensions of The Self-Concept who
creates and maintain Brandrelationships. Furthermore the
relationships differ in terms of nature depending on which
dimension of the Self-Concept that is activated.
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1. Inledning

Foljande uppsats behandlar problematiken kring individer och deras relationer med
varumarken. Forst fors en diskussion kring varumérken och jaget pa en allméan niva. Vidare
fors en diskussion om uppsatsens relevans och avgransningar. Detta leder oss vidare fram till
uppsatsens Overgripande fragestallningar. Darefter avslutar vi inledningen med att redogora
for vart syfte.

1.1 Bakgrund

Vad som forut ké&nnetecknade ett samhélle har sakta men sakert omdefinierats. Den dldre
formen av samhadllet, som kénnetecknats av ett sedvanligt, familjart bondesamhaélle har ersatts
av ett mer mekaniskt, individuellt och rationellt samhédle. Den vaxande inriktningen mot
individualism i samhéllet och den tkande stréavan mot materialistiskt dgande ségs vara en
vasentlig orsak till forlusten av den dldre samhéllsformen. Inte helt ovantat & varumarken
Overalt forekommande och agerar som priméra symboler for det lavinartade skiftet i det
manskliga medvetandet och &ven detta &r ett resultat av forlusten av det &ldre samhéllet
(Muniz och O"Guinn, 2001). Varumarken pastar vi darfor bor ha en central och framtrédande
roll i diskursen angaende modernitet samt skiftet mellan det ddre- och det moderna samhéllet.
Den ddre formen av samhédle var bondesamhdllen, dessa var geografiskt bundna och de
geografiska granserna Overskreds ytterst sdlan. Dagens samhéllen har inga geografiska
granser, utan har definierats som:

"Ett natverk av sociala relationer praglade av dmsesidiga och kdnsloméassiga
band” (Muniz och O"Guinn, 2001 s. 413).

Rorligheten dver granser & nu ocksa stor bade i en geografisk och i en social kontext. Resor
bade geografiskt och genom sociala hierarkier som tidigare var omgjliga finner vi i det
moderna samhéllet nastan som ett maste for att ha levt "ett rikt liv”. Vi & av den asikten att
det gamla bondesamhallets sammanbrott skapade ett tomrum hos méanniskor, da de saknade
den gemenskap som den gamla samhéallsformen erbj6d. Detta fenomen kan &en ha bidragit
till att gora det svarare for manniskor att definiera sitt Self-Concept. Self-Concept beskrivs av
Sirgy (1982) som summan av en individs tankar och kanslor nér han eller hon ser pa sig sav
som ett objekt. Tidigare hade en méanniskas ursprung underléttat definitionen av dennes Self-
Concept, exempelvis var individen “"Smedens pag’ eler "Soderstroms flicka i
Glemmingebro”. Manniskors rorlighet och urbaniseringen har gjort sddana definitioner av
Self-Concepts obsoleta. FOr att fylla detta tomrum kan manniskor ha boérjat soka efter
aternativa samhdlen dar de far kénna tillhdrighet och kan relatera sitt Self-Concept till.
Varumérken torde vara en del av ett sadant alternativt samhalle, da manniskor kan kopplas
direkt till ett visst varumérke, som fallet ndr manniskor relaterar individer till de varumérken
de anvander, exempelvis "han med Porschen” eller "Adidas killen”. Forhdllandet mellan
konsumenter och de varumérken dessa anvander, menar vi ar ur ett Self-Concept perspektiv
mycket intressant att studera.
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1.2 Problembakgrund

Vad ar det som gor att en individ véjer att kla sig pa ett visst sétt, att anvanda en viss typ av
accessoarer och drar sig till en viss typ av manniskor &r frégor vi diskuterat mycket och som
Vi ser ett stort intressei. Intresset véaxte kring vilken betydel se accessoarer spelar for individer
och deras Self-Concept. Att vi borjade intressera oss for just det smala produktomradet
accessoarer beror till stor del pa att dessa & nagot som kommit mycket starkt de senaste aren.
Né&stan alla kl&daffarer har utOkat sitt sortiment till att aven innefatta accessoarer och nastan
alla manniskor anvander sig dagligen av en dller flera sddana. Vi anser att accessoarer blir ett
mer och mer betydelsefullt medel for individer i deras stravan efter att visa vilka de & och for
att skilja sig fran mangden.

Diskussionen om vad en accessoar egentligen & kom upp en kvl tillssmmans med négra
vanner. En kille menade att en accessoar ar en sak individen béar med sig eller har pa sig som
inte har nagon egentlig funktionell mening, utan som &r till enbart for att sétta pricken Gver
i-et. Accessoarerna & det som lyfter upp kladerna var en annans asikt. Vad som var en
accessoar och vad som inte var en accessoar skilde sig mest & mellan konen. Killarna sag till
exempel mobiltelefonen som en accessoar da den kunde visa vad "man & for kille” medan
tigierna till storsta delen sag mobiltelefonen som rent funktionell. Att definiera vad som & en
accessoar & inte &t da alla definierar det olika. Vi har, som framgér i avgransningen, darfor
valt att det &r upp till respondenterna att definiera vad en accessoar &r.

Studier av forhallandet mellan konsumenter och varumérken inom konsumentvarubranschen
har forts under Iang tid med fokus pa framforallt kundlojalitet. Lojalitetsbegreppet ger till viss
man svar pa fragestaliningar gdlande konsumenters tendens till dterkdp men kan inte fullt ut
forklara de band som skapas mellan konsument och varumérke. Fournier (1998) har forsokt
att ga mer pa djupet for att forklara banden mellan konsument och varumérke. Med sin studie
infor hon ett relationsperspektiv i diskursen angaende forhallandet mellan konsument och
varumarke. Fournier arbetar siledes med en metafor som tidigare forklarat interpersonliga
relationer. Var asikt & dock att Fournier inte fullt ut har forklarat fenomenet. Vi tycker att
betydelsen av manniskors olika dimensioner av Self-Concept for relationen med varumarken
till viss del forbises. Ett flertal forskare delar upp Self-Concept i mindre bestandsdelar. En
uppdelning av dessa & i The Actual Self som forklarar hur en individ verkligen ser sig gav
samt The Ideal Self som utgors av hur en individ skulle vilja vara. Denna uppdelning gors av
Jamal och Goode (2000). Andra forfattare gor andra uppdelningar men kérnan & anda den
samma. Dessa mindre bestandsdelar bendmns vidare i arbetet som dimensioner av Self-
Concept. En annan forfattare som har teorier om att individer kan ha relationer med ett
varumarke & Blackston (2000). Han menar att nédr individer beskriver ett varumérkes
karaktarsdrag talar de om vanlighet, pditlighet etc. Vad galer manskliga relationer fangas
ofta fler kanslor in sa som att "jag kanner att jag verkligen kan lita pa honom/henne”. | grund
och botten & det dock relationer det handlar om. Blackston fragar sig helt enkelt om det inte
ar saatt individer har relationer &ven med varumarken.

1.2.1 Problemprecisering

| den empiriska studien undersokes vilken betydelse de olika dimensionerna av Self-Concept
har for konsumenter i deras relation med varumérken. Vi har valt att koncentrera studien pa
accessoarer som produktkategori. Detta gors for att underlétta undersokningsarbetet, men
aven for att tidigare forskning varit koncentrerad pa en mangd skilda produktkategorier dar
forskaren inte gatt pa djupet pa ndgon av dessa produktkategorier. Vi har valt att avsta fran att
gora en smalare avgransning av accessoarer, da v understkningsmetod innebar att
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respondenterna avgor definitionen av begreppet. Nagon avgransning angaende demografiska
variabler hos respondenterna har vi ocksa avstétt fran att gora, davi varit intresserade av att fa
ett s brett perspektiv som majligt av fenomenet.

1.2.2 Uppsatsens relevans

Det existerar idag en viss mangd litteratur och forskning som behandlar Self-Concept och
dess uppbyggnad. Det ror sig exempelvis om vilka dimensioner som utgor Self-Concept.
Forfattare som Aaker, Onkvisit och Shaw respektive Jamal och Goode har ala behandlat
amnesomradet. Vi har dock funnit relativt lite publicerat om kopplingen mellan teorier kring
varumarken och teorier kring Self-Concept sett ur ett relationsperspektiv.

En omfattande mangd litteratur och forskning som behandlar &mnet varumérken finns att
tillgd Det ror sig bland annat om strategier kring varumarkesbyggande, hur varumérken
underhdlls, Corporate Branding etc. Vidare finns det &ven material att tillga som behandlar
varumérkets symboliska betydelse. Forfattare som Aaker respektive O Cass och Frost har
bland annat behandlat detta dmnesomrade. De relationsteorier som finns & framférallt
inriktade pa relationen mellan business to business, mellan foretag och individen eller mellan
konsument och konsument. Det finns inte mycket material publicerat kring relationen mellan
individen och varumérket.

Vi har for avsikt att i var uppsats diskutera kring de relationer individer bygger upp med ett
varumérke. Fournier (1998) har, som tidigare sagts, studerat foreteelsen. Inom detta omrade
anser vi dock att det behdvs en fordjupning. Vi menar att var uppsats fyller en kunskapslucka
vad gédler vilken betydelse individens olika dimensioner av Self-Concept har i en relation
mellan individer och varumérken.

Om vi ser vidare till Fourniers studie (1998) har hon valt att enbart undersotka kvinnor. Vi har
valt att studera bade kvinnor och man for att fa ett sa brett perspektiv.som majligt av
fenomenet. Att vi i de inledande diskussionerna sett att det réder meningsskiljaktigheter
mellan kvinnor och mén om vad som egentligen &r en accessoar gjorde att det enbart blev mer
intressant att understka bade kvinnor och mén.

1.3 Uppsatsens overgripande fragestallningar

Med utgangspunkt i uppsatsens problembakgrund har en intressant problematik, som vi finner
viktig att belysa, utkristalliserats. Vi finner att teorin angéende relationen mellan konsument
och varumérke inte &r fullt tillfredsstéllande och att individers olika dimensioner av Self-
Concept till stor del forbises. Var undersokning inriktas mot att se om det med utgangspunkt i
teorin angdende relationen mellan konsument och varuméarke majligtvis existerar en relation
mellan manniskors olika dimensioner av Self-Concept och varumarken.

1.4 Syfte

Syftet med uppsatsen & att undersoka individens olika dimensioner av Self-Concept och dess
betydel se for relationer mellan konsumenter och varumarken.
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1.5 Disposition
Uppsatsens disposition foljer har. Modellen ar till for att hjdlpa lésaren att orientera sig i
uppsatsen samtidigt som den skapar sammanhang och forstael se.

Figur 1: Disposition
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2. Metodologi

Detta avsnitt kommer att beskriva principiella aspekter av vart metodval. | avsnittet
diskuteras, reflekteras over och analyseras de metodval som gjorts samt vilka konsekvenser
detta fort med sig for uppsatsen och dess sutsatser. | kapitel fyra kommer en utforligare
metoddiskussion vad galler den empiriska undersokningen att presenteras.

Att ha kunskap i och forstéelse for metodfragor & en forutséttning for att kunna na de mal
som & uppsatta for forsknings- eller undersokningsarbete. Metod & dock i sig enbart ett
verktyg for att underlétta och végleda arbetets gang och &r altsainget ma i sig (Holme och
Solvang, s.11, 1997). Metod anvands for att pa ett systematiskt sétt undersoka verkligheten.
Metoden hjdper individer att pa ett mer disciplinerat sitt anvanda sina sinnen an vad som
forefaller naturligt i andra livssituationer. Metod kan sammanfattas som léaran om hur data
samlasin, organiseras, bearbetas, analyseras och tolkas (Halvorsen, s.13, 1992).

2.1 Kvalitativ respektive kvantitativ metod

Det existerar inom samhallsvetenskapen tva olika metodiska angreppssatt. Dessa ar kvalitativ-
respektive kvantitativ metod. Den viktigaste skillnaden dessa emellan & hur statistik och
siffror anvands. Kvalitativ metod innebar en 1&g niva av formalisering. Metoden anvands
priméart for att studera ett litet antal enheter ur manga aspekter pa djupet for att fa en okad
forstaelse av ett problem eller fenomen. Narhet till den kalla som informationen hamtas ur &r
en utmarkande egenskap for metoden (Holme och Solvang, s.134, 1997). Kvantitativ metod &
sin sida innebér en hogre grad av formalisering och strukturering. Metoden anvands for att
studera ett stort antal enheter ur ett mindre antal aspekter for att kunna genomféra
formaliserade analyser, gora jamforelser, testa olika hypoteser samt att gora generaliseringar
mot en storre population. Utmérkande egenskaper for kvantitativ metod &r selektivitet och
avstand till informationskallan (Holme och Solvang, 1997).

Vi kommer i vart arbete att anvanda oss av ett kvalitativt angreppssatt da vi amnar fa en okad
forstaelse for vart problemomrade. Enligt Seymour (1992, s.47) utgar forskaren vid en
kvalitativ undersokning fran respondenternas eget sprak och symboler, och det skapas en
néarhet mellan intervjuaren och respondenten vilket skapar majligheter for intervjuaren att fa
en helhetssyn pa en specifik situation eller en viss foreteelse. Detta styrker vidare vart val av
en kvalitativ metod, da det krévs att det skapas ett fortroende mellan respondenten och
intervjuaren for att fa fram de bakomliggande orsakerna till individens specifika beteende. En
vidare utveckling av den kvalitativa undersbkningsmetodologin & den existentiell-
fenomenologiska undersokningsmetodiken, vilket & en relevant understkningsmetodik vad
gdler undersokningen av vart problemomrade.

2.2 Existentiell-fenomenologiskt undersékningsmetodik

Vi har valt att forma den empiriska undersokningen efter det existentiell-fenomenol ogiska
paradigmet. Detta paradigm ar passande for att fa svar pa problematiken rérande vart syfte.

10
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Existentiell-fenomenologi & enligt Thompson et al. (1989) ett paradigm passande for att
undersoka konsumenters erfarenheter av olika slag. Forfattarna menar att paradigmet innebar
en mix av den existentiella filosofin och fenomenologisk metod. Resultatet av den mixen ger
en kontextuellt baserad holistisk psykologi som ser manniskan ur ett icke-dualistiskt
perspektiv och forsoker fa ett forsta persons perspektiv géllande erfarenheter.

Undersokningsmetoden som kopplas till det existentiell-fenomenologiska paradigmet har
anvants vid undersokningar gdllande erfarenheter av oro, inlarning, tid samt sarskilda
agodelar. Den varldssyn som existentiell-fenomenologi representerar forklaras bland annat
med metaforerna monster och figur/bakgrund (Thompson et al. 1989).

Ett monster & en upplevd helhet som vaxer fram ur en kontext. Monstret existerar dock inte
som en komplett och separat enhet utan ndgon paverkan fran dess omgivande kontext. Det &r
detta som det existentiell-fenomenologiska paradigmet tar fasta pa, da det menar att individer
inte ska studeras separat fran deras omgivning och miljon i vilken de lever, utan studier ska
bedrivas kring ménniskan och hennes plats i vérlden, ndgot som av forfattarna benamns som
livsvérld. Existentiell-fenomenologi soker att beskriva erfarenheter som de upplevs. Synen pa
varlden genom upplevda erfarenheter dverensstammer inte alltid med den objektivt beskrivna
varlden, da objektivitet oftast innebar forsok att separera det som studeras fran dess
kontextuella omgivning. Den viktigaste poangen som kommer ur monstermetaforen ar att
existentiell-fenomenologi soker vara en deskriptiv vetenskap som fokuserar pa individens
livsvarld. | stéllet for att separera och sedan objektifiera aspekter av livsvérlden, ar syftet att
beskriva ménskliga erfarenheter som de & upplevda (Thompson et al. 1989).

Figur/bakgrundsmetaforen innebar att se till vad som stér ut eller var fokus ligger nagonstans
och vad som befinner sig i bakgrunden. Ur figur/bakgrundsmetaforen har tre delar hamtats
och forts Over till det existentiell-fenomenologiska paradigmet. Den forsta delen & att
erfarenheter beskrivs som en dynamisk process dér vissa handelser utméarker sig i manniskans
livsvérld medan andra handelser faler in i bakgrunden. Den andra delen innebar att de
handelser som stér ut och bildar figur aldrig & helt fristdende fran bakgrunden och vice versa.
Varken figur eller bakgrund skapar den andra, de &r istéllet att betrakta som framstélda
tillsammans. Den tredje delen innebér att kandor, tankar, kunskap, bilder samt minnen som
kopplas till manskliga erfarenheter ses som avsiktliga fenomen dvs. att ménniskor med hjap
av sina kandor, tankar etc. till viss del styr hur erfarenheterna upplevs (Thompson et al.
1989).

Existentiell-fenomenol ogins véarldssyn &r en kontextuell syn, dar erfarenheter ses som ménster
som vaxer fram ur en kontext. Synen pa manniskan ar starkt kopplad till den vérld dar hon
lever. Manniskans erfarenheter och vérlden hon lever i konstrueras tillsammans.
Undersokningsfokus ligger som sagt pa erfarenheter &ergivna ur ett forstapersonsperspektiv.
Undersokningslogiken & apodiktisk, det vill sdga att undersokaren soker efter ett monster
efterhand som det framkommer. Undersokningsstrategin ar holistisk och soker att relatera
beskrivningar av sarskilda erfarenheter till varandra och 6vriga delar av livsvérlden. Malet
med undersokningarna &r att kunna skapa en tematisk beskrivning av de olika erfarenheterna
(Thompson et al. 1989).

Vi anser att denna metodik passar var undersokning bra da vi har ett komplext problem som

skall undersokas och att fenomenet vi vill undersoka kan uppfattas olika fran person till
person. Vi amnar fa fram respondenternas olika erfarenheter kring det problem vi avser

11



Varumérkesrel ationer
—en studie av Self-Concepts olika dimensioners betydel se

undersoka och denna metod kommer att assistera 0ss i den processen. Vi har i uppsatsen lagt
stor vikt vid valet av metod for att fa ett bra verktyg som ska kunna bista oss i arbetet, samt
for att de mal vi har satt upp for uppsatsen ska kunna nas. Vart val av metod kommer under
hela arbetsprocessen att paverka hur och vad vi upptécker. Med anledning av detta kommer
valet av metod i forlangningen &ven hainverkan pavar sutsats.

| processen som ledde fram till valet av en existentiell-fenomenologisk undersokningsmetod
har vi utvérderat andra alternativa synsétt. Vi har bland annat diskuterat kring det
positivistiska och det hermeneutiska synséttet. Utav dessa tva synsétt 1&g det hermeneutiska
narmast till hand da tonvikten i detta synsétt ocksa ligger pa att forsoka forsta inneborden hos
en text genom tolkningsprocesser, att det finns ett fokus pa kontexten samt anvandandet av
kvalitativ data och kvalitativ analys (Spiggle, 1994). Detta synsétt kandes dock inte helt
tillfredsstéllande da var problematik kréver en understkning av individers olika erfarenheter.
Den existentiell-fenomenol ogi ska understkningsmetoden fyllde de krav vi hade pa ett synsétt
for att pa ett tillfredsstéllande sétt kunnana de mal vi satt upp for studien.

2.3 Forforstaelse

Att individer har en viss forforstaelse och fordomar for ett fenomen &r relevant att diskutera.
Forforstaelse ligger till grund for de problemformuleringar som uppkommer i borjan av
forskningsarbetet (Wiedersheim-Paul och Eriksson, s.232, 1997). Individer paverkas av sin
utbildning, d.v.s. sin akademiska bakgrund, och genom socialt férankrade férdomar (Holme
och Solvang, 1997, s.151). Att vi studerar vid Ekonomihdgskolan i Lund kan ha inverkan pa
vart sitt att se pa problemet och dess karaktdr. Vidare kan det tankas att var bild av
omvérlden ser olika ut davi blivit formade av olika sociala referensramar och att vi har olika
erfarenheter. Detta & ndgot som vi som uppsatsforfattare & medvetna om. De svar,
situationer och teorier som vi i arbetet kommer att bemdta kan tolkas och analyseras pa olika
sétt, beroende pa situation och person. Detta maste vi vara medvetna om och uppmarksamma
pa genom hela arbetsprocessen. Vi hoppas och tror att vi kan jamféra véara tolkningar med
varandra och pa sa sétt |agga fram en réttvisande bild av fenomenet vi kommer att undersoka.

2.4 Praktiskt tillvagagangssatt

| inledningsskedet av arbetsprocessen sotkte vi mycket vetenskaplig litteratur som berdr
problemomradet for att fa en bra 6versikt om tidigare forskning. Vi har till stérsta delen
anvant oss av Lunds universitets soktjanster sasom ELIN, ABIl/inform LOVISA och sa
vidare. Litteraturstudien ligger sedan till grund for, tillsammans med vara 6vergripande
fragestallningar, utformningen av den kvalitativa undersokningen.

Malet med uppsatsen &r att genomfdra en empirisk undersokning dér vi kommer att undersoka
vilken betydel se en manniskas olika dimensioner av Self-Concept har for dennes relation med
varumarken. Véar empiriska undersokning kommer att baseras pa fyra djupintervjuer. Att vi
valt att genomfora djupintervjuer beror pa att det &r ett komplext problem vi &mnar undersoka
dér det kan finnas bakomliggande orsaker som gor att individer inte & helt 6ppna med vilka
motiv de handlar. Genom djupintervjuer kan forskaren fa en mojlighet att skapa en forstaelse
for "det inre jaget” (Seymour, s.166, 1992). Genom att anvanda djupintervjuer anser vi att det
ger oss en mojlighet att bygga upp ett fortroende mellan oss och respondenten, vilket leder till
att respondenten kanner en sikerhet och pa sa sétt far lattare att belysa de bakomliggande
faktorernatill deras agerande.
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2.5 Den fenomenologiska intervjun

Det existentiell-fenomenol ogiska paradigmet vi valt att anvanda oss av leder till intervjuer av
en djupgdende karaktar, till foljd av detta stdlls vi som undersokare infor en viss etisk
problematik. Thompson et a. (1989) ger i sin artikel vagledning kring detta. Innan
intervjuerna paborjades informerades samtliga respondenter om syftet med undersokningen,
att intervjuerna spelades in pa band samt att respondenternas anonymitet skulle sakras. Under
hela studien har vi &ven vidtagit atgarder for att bevara anonymiteten hos respondenterna.

Undersokningsfokus ligger som tidigare sagts i metodkapitlet pa erfarenheter dtergivna ur ett
forstapersonsperspektiv. For att uppna detta har respondenterna varit de som styrt dialogen
under intervjuerna (Thompson et a. 1989). Personen som intervjuar tar ett steg tillbaka och
uppmuntrar respondenten att berdtta om en viss specifik situation, specifika kanslor etc. (Stern
et al. 1998). Forutom att vi anvande oss av en dppningsfraga hade vi inte nagra andra pa
forhand nedskrivna fragor. Detta for att enligt Thompson et al. (1989) skapa en cirkuléar-
istallet for linjar dialog, frégor uppstod istéllet under intervjuns gang. Meningen med
intervjuerna var att skapa en konversation istéllet for en fraga-svar session. Vi kénner att detta
ledde till en mycket kreativ atmosfar under intervjuerna. Var Oppningsfraga under samtliga
intervjuer 16d:

Kan du néamna de karaktarsdrag som du tycker pa ett bra sétt beskriver dig salv?

Forutom Oppningsfrégan bad vi samtliga respondenter att till intervjutillféllet ta fram tre
stycken accessoarer som de tyckte sarskilt mycket om. Konversationen fordes sedan kring
dessa och erfarenheter som upplevts tillsammans med dem.

Vér roll som intervjuare innebar att skapa en kontext dér respondenterna fritt kunde dela med
sig i detalj av sina erfarenheter och upplevelser. Det var ocksa viktigt att vi inte intog en
position av att vara béttre palasta och mer kunnigainom @mnet som diskuterades. Detta for att
respondenterna & de som & de riktiga experterna pa sina egna erfarenheter och de
accessoarer som de valt ut. Har réder det dock en avvégning, darespondenter inte vill uppfatta
sig att vara i en hogre maktposition an intervjuaren, det & sdledes viktigt att det réder ett
jambordigt forhdlande mellan respondent och intervjuare (Thompson et al. 1989). Detta &
ocksa en anledning till att vi inte ville definiera begreppet accessoarer utan |&ta det vara helt
upp till respondenternas egna definitioner.

Samtliga intervjuer genomfordes i respondenternas hemmiljo, detta for att de skulle kdnna
trygghet. Vi valde att under intervjuernas gang undvika att anvanda oss av varfor-fragor, da
detta enligt Thompson et al. (1989) for dialogen bort fran att beskriva erfarenheter som de
upplevdes till en mer distanserad och abstrakt diskussion. Samtliga intervjuer pagick under
cirkatvatimmar.

Respondenterna valdes medvetet ut for att maximera chanserna att finna nya aspekter av
relationen mellan konsument och varumérke. Vi valde att ha familj och vanner som
utgangspunkt och kontaktpersoner for intervjuerna. Med hjép av en form av snobollsurval
uppgav dessa kontaktpersoner namn pa eventuellt intressanta respondenter som sedan
kontaktades via telefon (Mahotra och Birks, 1999). Det var givetvis viktigt for oss att
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respondenterna anvande accessoarer med viss regelbundenhet, darfor informerades &ven
kontaktpersonerna om uppsatsens syfte, aven om dessa inte gjalva agerade som respondenter.

Vi har valt att genomfora fyra stycken intervjuer. Att vi valt just detta antal beror pa den
tidspress som foreligger uppsatsarbetet. Thompson et al. (1989) menar att ett tiotal intervjuer
med |atthet genererar dver tvahundra sidor manuskripttext. For att vi pa basta sétt ska kunna
tolka och utl&sa relevant data ur en sa stor textmangd behovs avsevart langre tid &n den vi har
till férfogande. Déarfor har vi valt att begransa antalet intervjuer till fyra stycken for att vi ska
ha en mojlighet att kunna jobbaigenom textmaterialet pa ett tillfredsstallande sétt.

Vid den typ av undersokning vi har genomfort uppstar det en néarhet mellan respondenten och
forskaren. Detta kan skapa forvantningar. Respondenterna kan vinkla sina svar efter vad de
tror att forskaren forvantar sig (Holme och Solvang, s. 93-95, 1997). Avsaknaden av ett
fortryckt strukturerat frageformuldr i var undersokning menar vi kringgar den hér
problematiken da det & respondenten som for konversationen med sina upplevda
erfarenheter.

2.6 Arrangemang och genomférande

Den existentiell-fenomenologiska tolkningen delas upp i tva faser. Den forsta fasen,
ideografiska analysen, innebér att varje intervju studeras och undersoks individuellt, vilket
innebdr att vi kommer att betrakta varje enskild intervju i den hér fasen som en helhet och
relatera separata avsnitt ur den enskilda intervjun till varandra. Under den andra fasen av
tolkningsprocessen, korsanalysen, kommer vi att relatera varje enskild intervju med de dvriga
och forsoka identifiera olika monster (Thompson et al., 1989). Under tolkningsprocessen far
forskaren fram parallella strukturer, aterkommande element och vanligt forekommande tankar

(Spiggle, 1994).

Synen pa individen & starkt kopplad till den vérld och livssituation de lever i, vilket gor att
respondenternas livsvarld kommer att vara av vikt vid tolkningsprocessen. Det & enligt
undersokningsmetoden av vikt att respondenten ska studeras i den milj6é de lever i varvid
intervjuerna genomfordesi respondenternas hemmiljo, vilket &ven diskuteras ovan.

2.6.1 Overgang fran intervju till text

Malet med den existentiell-fenomenol ogiska undersokningen ar att kunna skapa en tematisk
beskrivning av de olika erfarenheterna, vilket innebér att intervjuerna &r tematiserade och inte
kronologiskt atergivna. Intervjuerna ar inte aergivna i fullstandigt skick, ovidkommande
diskussioner som inte har nagon relevans for studien har klippts bort. Som tidigare diskuterats
har vi inte anvant oss av nagot fortryckt frageformular under intervjuerna. Vi har dock i viss
man styrt intervjuerna da vi som intervjuare & inlésta pa teorier som behandlar vart
problemomrade och kan datill viss del stédllt foljdfragor av ledande karaktar.
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3. Teorier som belyser vart problemomrade

| foljande avsnitt presenteras existerande teorier som har en stark koppling till vara
dvergripande fragestallningar. Den existerande teoretiska plattformen kommer att anvandas
som hjalpmede till tolkningen av den kommande empiriska undersokningen. Teorierna
kopplastill varandra, stélls emot varandra och tolkas.

3.1 Relationen mellan individ och varumarke

Det finns en méngd olika orsaker till att individer soker sig till relationer. Enligt Sheth och
Parvatiyar (1995) ingar manniskor relationer med produkter och varumarken for att oka
effektiviteten i deras beslutsfattande, reducera anstréngningen for informationsbearbetning,
skapa en Okad kognitiv stadga gédllande bedutsfattande samt att reducera den risk som
forknippas med framtida val. Forfattarna fortsétter och menar att konsumenter &ven ingar
relationer pa grund av de normer som sétts upp av familjen, paverkan fran kamratgrupper och
religiosa larosatser. Vad som &r av vikt att forstd ar att konsumenternas olika personligheter,
behov och situationer gor att de i olika grad vill ha en relation. Vissa kan till och med kénna
sig bundna av att ingd i en relation och véljer da att helt sta utanfor (Szmigin och Bourne,
1998). Enligt Blackston (2000) & varumérkesrelationer en logisk férlangning av Brand
Personality, som kommer att definieras och behandlas nérmare langre fram i uppsatsen.
Forfattaren menar vidare att interaktion mellan tva personligheter definierar en relation. Enligt
Blackston (2000) borde forhdllandet mellan konsument och varumarke vara mgjligt att se ur
ett relationsperspektiv eftersom manniskor oftatilldelar varumarken manskliga karaktérsdrag.

Frégor som hur, varfér och i vilka former konsumenter soker och vérdesitter pagaende
relationer med ett varumérke &r inget som & grundligt studerat inom konsumentmarknaden
anser Fournier (1998). Inom producentmarknader &r relationsteorier mycket mer studerat och
valdokumenterat an vad fallet & galande konsumenter. Forfattaren menar vidare att det finns
en mangd litteratur som studerar individen och dess agodelar men att denna litteratur beror
relationsteorier mycket lite, eller i andrafal, inte als.

Fournier anser att det saknas ett ramverk for att kunna forsta de relationer som konsumenter
skapar med varumérken som de kanner till och anvander. Forfattaren gor ett forsok att téacka
denna kunskapslucka och kommer med bland annat en hypotes om att varumérken kan agera
som, och agerar i verkliga livet som, relationspartners. Fournier (1998) menar, och hanvisar
till Hinde (1979), att for att en relation verkligen ska kunna &ga rum, krévs ett tydligt
omsesidigt beroendeforhallande mellan de olika parterna. Med detta menas att parterna maste
pa ett kollektivt plan berora, definiera samt omdefiniera relationen. Enligt Blackston (2000) &ar
relationer mellan konsumenter och varumérken uppbyggda pa tva premisser, dels
konsumenternas attityder och beteende gentemot varumarket och dels varumarkets attityd och
beteende gentemot konsumenterna. Den senare innebdar vad konsumenterna tror att
varumarket tycker och ténker om dem. Detta menar Blackston (2000) &r skillnaden mellan en
endimensionell varumérkesimage och en relation mellan konsumenter och varumérken. Att
konsumenten genom ett givet agerande bidrar till relationens beskaffenhet och utvecklande ter
sig tamligen latt att acceptera. Att inte betrakta ett varuméarke som ett passivt objekt vid
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marknadsforingstransaktioner utan som en aktiv, bidragande medlem av en relationsdyad &r
daremot ndgot som kraver en narmare granskning for att fa klarhet Gver.

Forklaringen till att det kan existera en relation mellan ett varuméarke och en konsument
forklarar Fournier (1998) med att ett varuméarke kan dta sig ménskliga karaktérsdrag. Att
understryka de sétt pa vilket varuméarken animeras, humaniseras och personifieras &r ett sétt
som Fournier (1998) anvander sig av for att forklara hur varumérket kan anses vara aktivt i en
relationsdyad. Att varuméarken personifieras och férses med manskliga karaktérsdrag kommer
vi att dterkomma till langre fram i arbetet. Det & nagot som flera forfattare diskuterat kring,
bland annat Aaker (1997) och Belk (1988). Det som dagligen syns i medierna kring ett
varumérke agerar som forstérkare av varumarket i dess position som en aktiv part i en
relation. Detta & enligt Fournier (1998) en av hdrnstenarna till argumentet att det existerar en
relation mellan en konsument och ett varuméarke. Allt det som en individ ser som ett
varumarkes identitet och som de sympatiserar med & ndgot som existerar i konsumentens
sinne, detta medfor att olikaindivider kan skapa olika forestaliningar om samma varumérke.

Fourniers (1998) empiriska studie har lett fram till ett antal olika typer av relationer mellan
individen och ett varumérke. Olika relationer ger individen olika fordelar i dess utveckling.
En, vad forfattaren beskriver som “fordldrar-barn” relation, ger individen en kénda av
siékerhet, medan en ”basta van” relation stérker individens ego. De olika typerna av relationer
kréver olika grad av involvering och underhdlning. En relation som kan jamféras med en
"vardaglig vanskap” skoéter sig mer eller mindre salv och kontakten ar sporadisk, medan ett
"arrangerat aktenskap” & en ofrivillig relation som arrangerats av en tredje part och kan kréva
mer ataganden.

Att ingd i en relation ger individen en viss form av trygghet, relationen ger mening och
struktur till individens dagliga liv (Sheth och Parvatiyar, 1995). En individs personliga
utveckling beror till stor del pa de relationer individen har. Meningsfulla relationer kan
forbéttra en individs galvfortroende och expandera individens Self-Concept. FOr att kunna
forsta en relation mellan en individ och ett varumérke & det av vikt att forsta vilken betydelse
relationen har for individen (Fournier, 1998). Fournier (1998) beskriver tre viktiga kriterier
som spelar en roll i vilken betydelse en relation har for en individ. Dessa tre kriterier bestar av
det psykologiska, det sociokulturella och det relationsbetingade kriteriet. Pa det psykologiska
planet kan en relation hjdpa en individ att fatta beslut i olika situationer, vidare kan en
relation bidraga till skapandet av, underhdlandet och utvecklandet av de nyckelroller som hor
ihop med individens savuppfattning. Den sociokulturella paverkan pa en relation beror pa
individens dlder, kon, livsstilsmonster, familj och vilket socialt nétverk den har. Dessa
faktorer paverkar vilken typ av relationer en individ efterstravar, hur lojal individen ar, hur de
vill uttrycka sina kénslor med hjélp av en relation och s vidare. Det relationsbetingade
kriteriet innefattar att se till de relationsndtverk som en individ har och vilken plats den
studerade relationen har inom individens relationsnétverk (Fournier, 1998).

3.2 Self-Concept
Sirgy (1982) hanvisar till Rosenberg och ger fdljande definition av Self-Concept:

" Self-Concept denotes the totality of the individual’s thoughts and feelings having reference
to himself as an object”
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Enligt Belk (1988) kan uttryckande av Self-Concept vara en viktig drivkraft bakom
konsumenters preferenser och val. Under 1960- och 1970 talet genomférdes undersdkningar
angdende manniskors uttryckande av Self-Concept. Vad som motiverade dessa
undersokningar var tanken pa att preferenser for ett varumérke borde 6ka om en konsuments
personlighet stamde Overens med varumérkets personlighet. Det framkom dock inga konkreta
empiriska bevis for den hypotesen. Orsaker till detta torde enligt Aaker (1999) vara att Self-
Concept behandlades som ett construct som inte forandras eller paverkas beroende pa vilken
situation konsumenten befinner sig i. Senare forskning inom socialpsykologi har dock enligt
Aaker (1999) visat att Self-Concept ar ett "smidbart” construct och att méanniskor agerar olika
i olika situationer, paverkas av sociaa roller samt att manniskor har behov av att presentera

sitt jag.

Self-Concept &r den bild individer har av sig §élv och férmagan att forsta individers savbild
kan hjdpatill att forklara hur konsumenter ser pa referensgrupper, konkurrerande varumarken
och hur individen véljer att interagera med dessa. Onkvisit och Shaw (1987) argumenterar fOr
att en individs Self-Concept utvecklas genom aren i en aktivt larande process dar individen
faststéller vem den &r och grundlégger idéer om sig §av och andra. Processen startar till stor
del nér individen borjar skolan da det & forst dar som den verkliga sociala interaktionen
borjar. Har blir individen medveten om hur andra uppfattar denne och tar &ven gav intryck
av deras beteende, attityder och godkannande. Individens uppfattning om sig géalv blir en
blandning av vad han/hon tror om sig §&lv och vad andra tycker om honom/henne. Vidare
skapar individen forebilder och vill imitera dessa. The Self-Concept bestér for det forsta av
den uppfattning individen har av sig gé8lv och for det andra hur han eller hon vill att
omgivningen runt omkring skall uppfatta honom eller henne (Britt, 1966, s.189). The Self-
Concept inkluderas av foreteelser sdsom rollidentitet, personliga attribut, relationer, fantasier,
agande och andra symboler, som anvands av individer i syfte att utveckla och forsta sig gav
(Schouten, 1991).

Enligt Onkvisit och Shaw (1987) & en individs fundamentala mening att skydda, underhalla
och utveckla The Self-Concept. The Self-Concept & en vardefull egendom som individen
aktivt med hjédlp av sitt beteende forsoker stérka. En individ kan till exempel kopa ett
varumérke som den anser stérker bilden av hur denne & som person, likva som en konsument
kan vélja bort att kopa ett varumarke som de anser kan skada bilden av dem gélva som de
byggt upp. Individers Self-Concept tenderar att vara lika bland anvandare/égare av samma
varumarke, men att individer som &ger likadana produkter men med olika varumérke tenderar
att ha olika Self-Concept. Individer utvéarderar hur passande en produkt ar for att forstéarka
individens gavbild genom att utveckla tankar och idéer om produktens karaktérsdrag, genom
egen erfarenhet eller genom sekundéarinformation. Individen ser bakom den direkta ytan och
skapar perceptioner och, medvetet eller omedvetet, jamfér sedan dessa med sitt eget
vardesystem for att se om produktens karaktérsdrag tillfredstaller individens galvbild och
dess behov (Onkvisit och Shaw, 1987).

Det finns manga olika uppdelningar av The Self-Concept. En av dessa uppdelningar som
forfattarna Jamal och Goode (2000) foresprakar & uppdelningen av The Self-Concept i fyra
olika bestandsdelar. Dessa bestér av The Actual Self som forklarar hur en individ verkligen
ser sig galv. Detta foljs av The Ideal Self som utgdrs av hur en individ skulle vilja vara.
Vidare finns det The Social Self som innefattar hur en individ tror att andra uppfatta dem. Den
sistatypen av galvuppfattning & The Ideal Social Self, som &r hur individer vill att andra ska
uppfatta dem.
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Som tidigare sagts sd delas begreppet The Self-Concept upp pad olika sitt inom den
existerande teorin. Indelningen i The Actua Self, The Ideal Self, The Socia Self och The
Ideal Social Self enligt Jamal och Goode (2001), utgdr fran individens uppfattning om sig
galv utifran andras preferenser, dels pa ett individuellt plan och delsi en social kontext. Det
& sdedes ur ett socialt interaktionistiskt perspektiv och betonar framst hur omvérliden
uppfattar var egen identitet. Utgangspunkten i Underwood et al.s (2001) indelning av The
Self-Concept, som diskuteras i det smidbara jaget, i personlig identitet och social identitet ar i
individen, inte i utifrén hur andra uppfattar dem. Sirgys (1982) Self-Concept, som &aven det
behandlas langre fram, & situationsanpassat liksom Jamal och Goodes (2001) men i fler, fast
odefinierade faktorer.

3.2.1 Det smidbara jaget

Som beskrivits tidigare bestar jaget av ett flertal dimensioner, vilka utgors av en specifik
uppséttning personliga karaktarsdrag. Dessa dimensioner varierar gallande hur centrala och
viktiga de &r for jaget (Markus och Kunda, 1986). Ett resultat av detta resonemang &r att vissa
personlighetsdimensioner & av storre vikt for individen, vissa dimensioner av mindre och
dessa kommer déarfor kanske heller inte att uttryckas av individen.

Som sagts har pa senare &r jaget borjat betraktas som ett " smidbart” construct, vilket innebar
att jaget paverkas av bade personlighetsbetingade och situationsbetingade faktorer (Aaker,
1999). Det var Markus och Kunda (1986) som inforde begreppet ”smidbart” Self-Concept i
diskursen gédlande jaget. Inom detta begrepp finns ala olika delar av Self-Concept,
exempelvis Ideal Self, som kan goras tillgangliga vid en given tidpunkt. Denna forestélining
av jaget bestar av tva viktiga komponenter. Den forstainnebar att jaget & dynamiskt. De olika
Self-Concepts kan aktiveras vid vilken tidpunkt som helst beroende pa en rad faktorer som
blir framtradande i en socia situation, sdsom nagons hopp, radsla, mal, identitet eller roller
(Markus och Kunda 1986). Aaker (1999) illustrerar detta med att en individs Self-Concept
kan bestd av en viss samling karaktarsdrag sdsom karleksfullhet, empati och
omhéandertagande, vilka aktiveras nar individen gar in i en vissroll, men inte om individen gar
in i en annan roll som exempelvis rérande rollerna fordder kontra byggarbetare. Den andra
innebdr att det kan finnas karaktérsdrag inom en persons Self-Concept som relativt sett ar i
konflikt med varandra. Aaker (1999) exemplifierar detta genom att en professor kan se sig
sav som béde intelligent och social. Tillgangligheten till dessa karaktarsdrag avgor vilket
som ska komma till uttryck genom personens attityder och beteende. Aaker (1999) forklarar
detta med att intelligens kan vara ett relativt sett mer framtradande karaktdrsdrag nar
professorn befinner sig i en arbetssituation.

Den teoretiska rationalitet som ligger bakom manniskors behov av att uttrycka jaget & enligt
Aaker (1999) tvadelad: namligen kontinuitet samt positiva kanslor. Forst har méanniskor
behov av kontinuitet, vilket harror fran medfodda preferenser for saker som &r forutsagbara,
familjara, stabila och osdkerhetsreducerande. Den andra delen innebér att eftersom de
personliga karaktarsdrag som utgdr en manniskas jag, generellt & positiva, sa kopplas ofta
formagan att uttrycka dessa karaktarsdrag med positiva kanslor, sasom stolthet och lycka
Kombinerade kan dessa tva drivkrafter bidra till ett okat savfortroende samt att underlatta
vid presentation av jaget. Manniskor underhdller de positiva kénslorna och kontinuiteten, inte
genom att férneka feedback som utmanar jaget, utan istéllet genom att véja ut, tolka och
minnas information som bekréftar jaget. Manniskor tenderar &ven att véja situationer och
partners som hjdper till att bejaka jaget. Enligt Aaker (1999) & varumérken, da dessa
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associeras till olika personliga karaktérsdrag, ett ytterligare verktyg for konsumenter nér de
uttrycker sitt jag. Saledes har ménniskor med vissa karaktéarsdrag i en personlighetsdimension
storre preferenser for varuméarken som i hog grad uttrycker samma karaktérsdrag, denna
process bendamner Aaker (1999) som Self-Congruity.

Aaker (1999) ger ett exempel pa att det ibland finns en tydlig o6verensstammelse mellan en
individs karaktdrsdrag och ett varumarkes karaktarsdrag, som nér en marknadsf6ringschef
som ser sig sjdv som serics, pditlig och hart arbetande individ, men inte som hard, tuff och
revolutionar &ven da denne ger sig av under helgen pa sin Harley Davidson motorcykel.

Markus och Kunda (1986) forklarar detta fenomen med att konsumenter ibland forsoker ge
uttryck for vem de onskar att vara (Desired Self), stravar efter att bli (Ideal Self) eller tror sig
borde vara (Ought Self) istéllet for vem de verkligen & i olika situationer. Har ser vi ett
ytterligare exempel pa en av de manga olika uppdelningar av Self-Concept som existerar i den
rédande teorin. Som tidigare beskrivits & det variabler som en méanniskas hopp, rédsla, mal,
identitet eller roller som avgor vilket Self-Concept som ska bli framtradande i en viss
situation.

Manniskor kan som beskrivits ovan manipulera tillgangligheten till Self-Conceptions. Enligt
Aaker (1999) &r det den sociala situationen som avgor, denna definieras som (1) fysiska
aspekter av situationen (t.ex. platser, dekorer och belysning) och (2) den sociala omgivningen
(t.ex. andra manniskor som finns nérvarande vid situationen och dessas karaktarsdrag och
roller). Den sociala situationen bestammer vilket beteende (kallas hér for situationsbetingad
roll) som & aktuellt i en given situation, detta beteende gor i sin tur en uppsattning
karaktarsdrag tillgangliga. Med andra ord, paverkan fran sociala situationer pa en manniskas
beteende formedlas av situationsbetingade roller, vilka finns lagrade i minnet som kognitiva
bilder. Allts3, nér en person gar in i en socia situation framtrader de situationsbetingade
rollerna och paverkar tillgangligheten till en viss uppséttning karaktéarsdrag. Jamal och Goode
(2001) & ocksa inne pa att individer kan agera annorlunda i en privat situation kontra en
social kontext, den underliggande idén &r att olika personligheter kan framtrdda i olika
situationer. Individer kan komma att soka sig till olika varumérken i olika situationer och
darmed vélja det varumarke som béast representerar den bild konsumenten vill utstrala i den
specifika situationen. Sirgy (1982) menar att valet av vilket "jag” individen véljer att
framhava ar situationsbetingat. Nar individen va valt vilken image den vill utstrala soker den
en vag for att uttrycka det, till exempel med olika varumérken och produkter. Konceptet att
visa olika identiteter i olika situationer kallar Sirgy (1982) for Situational Self-Concept. Att
anvanda sig av detta vidare begrepp inkluderar beteendevariabler och ger kannedom om att
individer har flertaliga Self-Concepts. Ett marke kan sdledes vara det optimala valet i en
situation, medan det i en annan kan utstrdla helt fel signaler (Sirgy, 1982).

En annan uppdelning av The Self-Concept & indelningen i tva komponenter, namligen
personlig identitet och social identitet. Personlig identitet definieras till kategoriseringen av
sig gav med hjdlp av speciella karaktarsdrag, till exempel intelligent, blyg etc. Social
identitet innebdr att definiera sig géalv i termer av olika sociala kategorier. Huvudbudskapet i
teorin kring socia identitet &r att individer skapar egna kategorier, det & altsa inte fragan om
de vanliga sociadla kategorierna, sdsom social klass och formogenhet. Exempel pa
kategorisering kan istédllet vara politisk tillhorighet och olika typer av intresseorganisationer.
Att kanna en grupptillhorighet stérker individens galvbild. Den sociaa identiteten paverkar

19



Varumérkesrel ationer
—en studie av Self-Concepts olika dimensioners betydel se

ocksa individens perception, kognition och utvérdering av olika fragor (Underwood et al.
2001).

Vi anser att eftersom det enligt ett flertal forskare exempelvis Aaker (1999), Jamal och Goode
(2001) och Sirgy (1982) existerar en tydlig koppling mellan en manniskas Self-Concept och
vilka varuméarken de véljer att konsumera, borde det finnas en liknande koppling néar
forhdlandet mellan konsument och varumarke ses ur ett relationsperspektiv. Aaker (1999)
talar om att manniskor genom att uttrycka sitt jag skapar en efterstravad kontinuitet och
osakerhetsreducering, Sheth och Parvatiyar (1995) a sin sida talar om att manniskor soker
stadga och riskreducering vid sokandet efter |ampliga relationer. Vi menar att det utifran detta
resonemang & mojligt att det & de olika dimensionerna av jaget som presenterats ovan som
utgor en del av relationsdyaden.

3.3 Referensgrupper
En referensgrupp definieras enligt Hoyer och Maclnnis (2001, s.395) som:

" A Referencegroup is a set of people with whom individuals compare themselves as a guide
to developing their own attitudes, knowledge, and/or behaviors'.

Vi menar, med utgangspunkt fran Hoyer och Maclnnis (2001, s.395), att referensgrupper kan
ses som en paverkande faktor for individens konsumtionsbeteende. Individens konsumtion
och agodelar & ocksa en avspegling av vilkavi ar (Graeff, 1996 och Belk, 1988). Saledes blir
konsumtionen och agerandet, som referensgruppen har inflytande 6ver, en paverkande faktor
for individens Self-Concept, vilket gor diskussionen om relationen mellan referensgrupper
och individens Self-Concept ytterst relevant.

Hoyer och Maclnnis (2001 s.396) identifierar olika typer av referensgrupper i samhéllet.
Dessa utgors av Aspirational Reference group, vilket & en grupp av manniskor som har ett
beteende, status eller nagot liknande vi vill efterstrava. Enligt Sheth och Parvatiyar (1995)
jamfor sig individer med olika grupperingar och anpassar sitt beteende efter de normer som
gruppen star for. Ledningen i ett foretag &r ett exempel som kan verka som referensgrupp for
den anstéllde och omgivningen. Det kan vara aspirationer om att nd en hogre social klass som
far den anstédllda att forsoka bete sig likvardigt en medlem. Individer kan i detta fall aven i
privata sammanhang véja att folja konsumtionsmonstret hos referensgruppen. En annan
referensgrupp som ocksa ar relevant att diskutera & Dissociative Reference group. Denna
referensgrupp har ett visst specifikt beteende, attityder och varderingar som kan ses som
franstétande och kan resulterai avstandstagande fran dessa grupper och dess beteende. Enligt
Dubois (2000, s.141) kan en och samma referensgrupp falla inom ramen bade som en
Aspirational Reference group for vissa individer och som en Dissociative Reference group for
andra. Ett tydligt exempel pa detta & "Jet set” livet. Detta leverne lockar till sig ett visst
klientel som vill tillhdra denna samhéllsgrupp och darfor formar sina attityder och varderingar
sa de stammer Gverens med levnadssittet i de hogre kretsarna. Det finns likva en motpol till
denna grupp, som till skillnad fran de som soker tillhdrighet till denna samhallsklass istéllet
tar avstand fran denna och pa sa sétt visar derasicke-tillhorighet till " Jet set” livet.

En koppling som ter sig tdmligen intressant att belysa &r att delar av en individs Ideal Self-

Concept troligen kan nds genom ett beteende som Gverensstammer med en Aspirational
Reference group. En individs avstandstagande till en Dissociative Reference group kan ocksa
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ses som framjande for dennes utveckling mot ett Ideal Social Self-Concept, da ett icke
Onskvéart beteende inte associeras till personen av andra. Referensgrupper assisterar, samt
sétter &ven i viss man normen for, individer i deras pragmatiska stravan att fylla den
diskrepans som existerar mellan dess Actual- och Ideal Self samt Social Self och Ideal Social
Self. Det skulle sdledes vara tamligen forbiseende att i diskursen angdende varumérkens
betydel se for individens identitet och §jalvuppfattning underldta att behandla referensgrupper.

Den manipulation av Self-Concept som beskrivs av ett flertal forskare, bland annat Aaker
(1999), innebér en anpassning av dimensionerna av jaget och tillhdrande karaktéarsdrag till den
sociala situation som individen befinner sig i. En del av den sociala situationen utgérs av
andra narvarande méanniskor, da dessa manniskor bidrar till att paverka vilken dimension av
jaget som ska vara framtréadande och vilka karaktarsdrag som individen anvander, finns det
hér en likhet med referensgrupper. Vi menar att det med detta i atanke i forlangningen finns
en relevant koppling mellan referensgrupper och betydelsen av jagets eller Self-Concepts
olikadimensioner i relationen mellan konsument och varumérke.

3.4 Conspicuous and Status Consumption

Conspicuous Consumption betyder synlig eller idgonfallande konsumtion (Nordstedt, 1999). |
den ekonomiska litteraturen framstéls begreppet mer fokuserat och utgor endast konsumtion
med syfte att bldsa upp egot och skryta med sitt valstand. Skillnaden mellan Conspicuous
Consumption och Status Consumption & diffus och det finns en betydande teoretisk
dverlappning (O’ Cass och Frost, 2002). Status Consumption bygger sdvfallet pa att varorna
konsumeras offentligt och idgonfalande, da de annars ¢ far effekt i det sociaa
sammanhanget och kan utnyttjas som ett verktyg for att kléttra i den sociala hierarkin. Status
Consumption utgor en dimension av Conspicuous Consumption och det sisthdmnda & ocksa
en forutsattning for det tidigare. Det diffusai definitionen av begreppen forstarks av att det pa
vissahdll i litteraturen sétts ett likhetstecken mellan de bada. Vi finner dock att en sarskiljning
mellan begreppen & pa sin plats, da en individs syfte med Conspicuous Consumption inte
maste innebéra att individen soker en statushojning. Conspicuous Consumption kan &ven ha
som md att stimulera en individs ego, framhava personliga varderingar eller liknande. | en
sadan kontext kan visserligen Conspicuous Consumption fa en statushéjning som féljd, men
det & inte ndgot som individen har som syfte. Da Conspicuous Consumption innebar en
i6gonfallande konsumtion finner vi det relevant att behandla begreppet i den har uppsatsen
eftersom vi valt att arbeta med accessoarer som produktkategori. Vi menar att accessoarer
(med den definition vi erhdlit fran vara respondenter) ofta & av i6gonfallande karaktér samt
tenderar i manga fall ha en exklusivare "touch” &n dvriga attribut som bérs av individen
ifréga.

3.4.1 Self-Concepts inflytande
Status konsumtion definieras enligt Eastman et a. (1999) som:

“The motivational process by which individuals strive to improve their social
standing through conspicuous Consumption of consumer products that confer or
symbolize status for both the individual and surrounding others'. (Eastman et al.,
1999, p 310)

21



Varumérkesrel ationer
—en studie av Self-Concepts olika dimensioners betydel se

Den stravan efter en hogre status som Eastman (1999) beskriver vill vi kopplatill den strévan
manniskor har for att na upp till sitt Ideal Self-Concept som behandlas av exempelvis Markus
och Kunda (1986) och Jamal och Goode (2001). Vi havdar darfér att en individs Self-Concept
kan framhavas, forstarkas och forandras med hjélp av varuméarken. Det existerar som tidigare
sagts en diskrepans mellan hur vi egentligen vill vara och verkligheten. Genom Conspicuous
Consumption menar vi att individen férsoker minska gapet mellan The Social Self och The
Ideal Social Self samt gapet mellan Actual Self och Ideal Self. | de fall den ideala
dimensionen avspeglar en hogre rang i det sociala sammanhanget an den verkliga
dimensionen kan Status Consumption forekomma for att nérma sig idealet. Det ska dock
tillaggas att konsumtion sker for att forstarka The Self-Concept och varderingar genom
varumérken som Overrensstammer med Self-Concept. Conspicuous Consumption gor det
darmed mgjligt for individer att foérmedla och stérka sitt Self-Concept gentemot andra
individer. Det ska &ven tillaggas att som diskuterats tidigare valjer konsumenter att konsumera
varuméarken om det finns en dverensstdmmel se mellan Brand Personality och de karaktérsdrag
som forknippas med en viss dimension av Self-Concept. Conspicuous Consumption uppfyller
dettabadei en individuell- och social kontext.

Ross (1971) lagger fram en hypotes som innebér att en manniskas Ideal Self-Concept bor vara
mer relaterat till konsumtionspreferenser &n Actual Self-Concept nér objektet for
konsumtionen & mer idgonfallande for andra. Omvant bor Actual Self-Concept vara mer
relaterat till konsumtionspreferenser an Ideal Self-Concept nér objektet for konsumtionen &
mindre idgonfallande for andra. Under testet av dessa hypoteser kunde inte Ross styrka dessa
pa resultatet av sin undersokning. Enligt Hughes (1976), som tagit del av Ross forskning,
finns det en koppling mellan huruvida ett varumérke &r offentligt eller privat konsumerat och
en persons géavbild. Varumédrken & laddade med image som dessa ska formedla till
konsumenterna.  Om varumarken konsumeras offentligt menar Hughes (1976) att
konsumenterna véljer det varumérke som bést 6verensstammer med deras Ideal Self-Concept.
Om varumarken & andra sidan konsumeras privat valjer konsumenterna det varumarken som
bast stammer dverens med deras Actual Self-Concept. Hughes (1976) fick sin hypotes styrkt
av sin undersokning. En anledning till att resultaten av de olika undersokningar skilde sig at
torde vara vilka slags produkter som ingétt i undersokningen. Ross (1971) valde att anvanda
sig av bilar som en mer idgonfallande produktkategori och tidningar som en mindre
iogonfallande produktkategori. Valet av tidningar tycker vi kan ifragaséttas da tidningar ofta
& laddade med symbolik, exempelvis politisk inriktning pa dagstidningar och
livsstilsmagasins tydliga koppling till jaget. Hughes (1976) & sin sida anvande sig av bilar
som offentligt konsumerad produktkategori och tandkram som privat konsumerad
produktkategori. Hughes (1976) val menar vi ligger langre ifran varandra pa en skala dver
offentlig kontra privat konsumtion.

3.4.2 Referensgruppers paverkan

Den ovanstéende diskussionen kan fordjupas och relateras till tidigare diskussion kring
kopplingen mellan referensgrupper och de produkter och varuméarken som individen véljer att
konsumera. En referensgrupp paverkar sdledes individen vid dennes val av varumérken.
Paverkbarheten & som storst nar referensgruppens konsumtion sker i en offentlig miljo och
det finns mojlighet att studera och observera deras agerande. Som tidigare namnts pastar vi
dven att individens identitet i The Ideal Socia Self paverkas av Aspirational Reference
groups. Det sker &ven enligt Sheth och Parvatiyar (1995) en paverkan pa individen att folja
referensgruppers konsumtionsmonster privat for att visa och kanna tillhérighet med gruppen.
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Status Consumption blir ett medel for att uppna samma klass som referensgruppen
representerar och pa sa sétt tillfredsstalla individens strévan efter sitt Ideal Self. For att
offentligt visa tillhorigheten till referensgruppen krévs att produkten konsumeras synligt, det
vill saga conspicuoudly. Detta kan &ven kopplas till den diskussion som férts tidigare i
uppsatsen angaende den situationsbetingade manipulationen av Self-Concept. | likhet med
referensgruppernas indelning i bland annat Aspirational och Dissociative Reference groups, sa
menar Corneo och Jeanne (1997) att det existerar tva typer av incitament till Conspicuous
Consumption, dels for att ta avstand fran de mindre bemedlade samt dels for att visa
tillhorighet till det mer formogna skiktet i samhédllet. Synlig konsumtion pastar vi blir ett
medel for att nd det ideala jaget, identifiera sig med hogre referensgrupper samt att ta avstand
fran Gvriga grupperingar som inte éverrensstdmmer med individens Self-Concept.

3.5 Varumarkesteori

| kommande kapitel kommer teorier gallande varumarken att presenteras. Fokus kommer att
ligga pa varumarkets symboliska mening da detta & av storre vikt for var problematik én den
instrumentella mening som ett varuméarke medfor. Detta for att uppfattningar om jaget eller
Self-Concept som tidigare diskuterats bygger pa psykologiska foreteelser sa som rollidentitet
och fantasier som anvands av individer i syfte att utveckla och forstasig gava

3.5.1 Symboliska varumarken
Kotlers och Armstrongs (1999) definition av ett varumérke:

" A name, term, sign, symbol, or design, or a combination of these, intended to identify the
goods or services of one seller or a group of sellers and to differentiate them from those of
competitors’

Blackston (2000) hanvisar till Ogilvy och ger en ytterligare definition av varumérke:
” A brand is the consumer’ s idea of a product”

Enligt vissa forskare kan varumarken forses med manskliga karaktérsdrag och pa sa sétt fa en
egen personlighet, denna personlighet benamns hdar som Brand Personality. Enligt Belk
(1988) kan Brand Personality gora det mgjligt for konsumenter att uttrycka sitt jag, det ideala
jaget eler dimensioner av jaget genom anvandandet av ett varumérke. Det ska hér tillaggas att
som tidigare diskuterats i uppsatsen, véljer konsumenterna de varumérken vars Brand
Personality overensstdmmer med den dimension av Self-Concepts karaktarsdrag som for
situationen gjorts tillgangliga. Detta kan i praktiken anvandas som nyckelfaktorer for
differentieringen av ett varumarke inom en produktkategori, som en central drivkraft bakom
konsument preferenser och anvandande, samt som en vanlig betéckning som kan anvandas for
att marknadsfora ett varumarke over kulturella granser.

Brand Personality definieras av Aaker (1997) som:
"the set of human characteristics associated with a brand”

For att illustrera detta anvander sig Aaker (1997) av Absolut vodka som ett exempel och visar
pa att det varuméarket ses som en cool, hipp modern 25-aring. Aaker (1997) fortsétter och
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menar att i kontrast till produktrelaterade attribut hos ett varumérke, som tenderar fylla en
nyttofunktion for konsumenter, tenderar Brand Personality att fylla en symbolisk funktion.

Anvandningen av varumarken, for att ge symbolisk mening, & mojlig pd grund av att
individer ofta ger varumarken personliga och manskliga egenskaper. Konsumenter kan med
latthet identifiera varumarken som om de vore kéndisar eller kanda historiska personligheter
(Aaker, 1997). Konsumenter har en tendens att acceptera reklammakares forsok att
humanisera varumarken (Fournier, 1998). Konsumenterna tenderar &ven att pa egen hand
forsoka animera produkter och varumérken. Fournier (1998) menar att varumarken i viss man
kan inneha en "gd” fran ndgon nu levande eller avliden manniska. Ett exempel som
kvalificerar sig hér & anvéandandet av talesméan inom reklam, till exempel David Beckham
som frontfigur for Adidas. Talesmannen kan inneha personligheter som kopplas sa hart till
varumarket att det over tid uppstar ett synonymt forhdlande mellan talesmannen och
varumarket. Vi anser att det i mangafall kan finnas inofficiella talesméan, personer som inte &
kontaktade av foretaget bakom varumérket, utan manniskor som i likhet med Aspirational
Reference groups, vilka konsumenterna ser upp till och vars karaktarsdrag kopplas samman
med det aktuella varumérket. Vi & &ven av den asikten att manniskor har en individuell
kognitiv bild av vem som &r talesman for ett givet varumérke. Fournier (1998) menar dock att
det & vanligare att ett varumérke associeras till en viss person som funnits i konsumentens
nérhet, exempelvis en parfym av ett visst varumarke som mormor alltid anvande, eller ett
rakvatten som en fore detta man kopte. Detta kan leda till att en néarstéende person som inte
langre finns i ens narhet aer kommer till liv nér individen kommer i kontakt med det
specifika varumérket. Ytterligare en form av animation av varumérken &r att 1ata varumarket
fa liv fullt ut, att dverfora manskliga drag sasom kanslor, tankar och viljekraft. Kalle for
Kalles kaviar och Tony Tiger for Kellog's Frosties & exempel pa identifierbara karaktarer
som innehar formagan att skratta, skamta, samt konspirera. Fenomenet kring animation av ett
varumérke underléttar for individer att anvanda sig av dessa for att stérka och bygga upp sin
identitet. Varumérkets karaktarsdrag & kanda i en social kontext och individen kan med
latthet formedla sin identitet genom varuméarkesanvandningen.

Aven om ménskliga karaktarsdrag och varumérkens karaktarsdrag paminner om varandra,
skiljer de sig gdllande hur de & formade. Perceptioner kring manskliga karaktarsdrag utgors
av individers beteende, fysiska kannetecken, attityder och asikter samt demografiska
kénnetecken (Aaker, 1997). | kontrast till detta kan perceptioner kring ett varumérkes
karaktarsdrag formas och influeras av vilken direkt eller indirekt kontakt som helst som
kunden har med varumarket (Plummer, 2000). Ett varumarke tilldel as karaktarsdrag pa direkt
sdtt genom de manniskor som & i kontakt med varumérket, som bilden av varumérkets
typiske anvandare, foretagets anstdllda eller ledning samt foretagets finansidrer. Pa detta satt
Overfors méanniskornas, som & i kontakt med varumérket, karaktérsdrag till varumérket.
Personliga karaktarsdrag oOverfors till varumérken &ven pa ett indirekt sitt genom
produktrelaterade attribut, symboler eller logotyper, reklam, pris samt distributionskanaler
(Aaker, 1997).

Det finns &ven vissa forskare som argumenterar for att Brand Personality @ven inkluderar
demografiska variabler, sdsom kon, alder och klass. Liksom for de personliga karaktarsdragen
overfors de demografiska karaktarsdragen till varumérket fran de manniskor som &r i kontakt
med varumarket, som bilden av varumarkets typiske anvandare, foretagets anstédlda eller
ledning (Aaker, 1997).
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3.5.2. Symboliska varumarken pa olika nivaer

Manniskor uttrycker sig sjava genom konsumtion pa en mangd olika sétt. Produkter och
varumarken har formagan att kommunicera meddelanden till andra individer. Varumarken
maste franga instrumental value, det vill siga endast ett funktionellt véarde, till symbolic value
for att individen skall kunna nyttja varuméarket som ett medel att forstérka sitt Self-Concept.
Varumarken har en symbolisk mening for konsumenter pa tre olika nivaer. En bredare
kulturell niva, en gruppniva dar individer delar likadana sociala vérderingar och en individuell
niva (O’ Cass och Frost 2002). O’ Cass och Frost (2002) menar att det & mest relevant att
studera Status Consumption och Conspicuous Consumption pa de tva senare nivaerna. Nar vi
kopplar ovanstédende resonemang till teorierna kring en individs Self-Concept, anser vi att
gruppnivan bestar av The Ideal Social Self och The Socia Self. Det & hér individer formar
bilder om hur de vill att andra ska uppfatta dem, samt aen hur de tror att andra uppfattar
dem. Pa denna gruppniva anser vi att det & ytterst relevant att studera Status Consumption
och Conspicuous Consumption, da syftet med denna konsumtion &r att den ska fa socia
effekt. Status och prestige kan erhdllas genom konsumtion av symboliskt laddade
varumérken, som &ven av individens omgivning anses vara statusladdade. Darigenom har
individen méjlighet att visa sin tillhorighet dven pa hogre socida plan (O’ Cass och Frost
2002). Ett symboliskt varuméarke kan, som tidigare diskuterats, ocksa ha olika betydelse i
olika situationer da individer anses ha multipla och situationsberoende personligheter. Ett
varumérke som &r helt ratt for en individ privat, kan anses vara helt oténkbart i en offentlig
och social kontext (Jamal och Goode 2001).

Pa den individuella nivan, pastar vi att det & The Actual Self och The Ideal Self som tréder
fram ur en individs Self-Concept. Vi menar, i enlighet med O’ Cass och Frost (2002), att det
aven hér &r relevant att studera begreppen Status Consumption och Conspicuous Consumption
relaterat till individens Self-Concept. Individer strévar efter att stéarka sitt ego och
Conspicuous Consumption & som sagt ett medel for att nd detta md. Relaterat till
referensgruppsteorin sa pastar vi att en referensgrupp fungerar som en guide for individen i
anstrangningen for att fylla gapet mellan The Actual Self och The Ideal Self. Referensgruppen
bidrar ocksa till individens skapande av ett Ideal Self genom att sétta normer for bland annat
acceptabelt beteende och konsumtion. Specifikt agerar en Aspirational Reference group som
ett perfekt exempel for individen, som utifran dessa premisser skapar sitt Ideal Self och Ideal
Socia Self. PA samma sétt menar vi att en Dissociative Reference groups konsumtions-
monster och val av varumérken bildar negativa associationer till dessa varuméarken och
paverkar pa det sdttet individens varumarkesval. Genom Conspicuous- och Status
Consumption kan individen med detta synsétt komma narmare det som dennes referensgrupp
eventuel It representerar. Medan referensgrupperna paverkar idealet for individen, det vill siga
The Ideal Self och The Idea Socia Self, sa kan Conspicuous- och Status Consumption aven
paverka innehdllet i The Actual Self och The Socia Self. Detta bygger vi pa Belks (1988)
tidigare namnda teori om att konsumenter ser sina &godelar som en forlangning av sig gava
och att de ocksa forandrasi och med sin konsumtion.

Om vi ser vidare pa en kulturell niva, dar O’ Cass och Frost (2002) anser det vara av mindre
vikt att studera Conspicuous- och Status Consumption, tycker vi oss @anda se en relevans att
diskutera kring dess koppling till begreppen. Symbolisk konsumtion & en de av
samhdllskulturen i vastvarlden (Muniz och O"Guinn 2001), vilket vi menar leder till en
betydel sefull diskussion kring Status Consumption och Conspicuous Consumption &ven pa ett
kulturellt plan. Varumérken havdar vi har blivit en del av dagens samhélle, framforallt da
nyttjandet av symboliska varumarken mgjliggor att individer kan, enbart pa basis av
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observationer av konsumtionsbeteenden, skapa en bild av andra individer trots att de
egentligen inte kanner varandra. Det &r alltsa en effektivisering avkommunikationen och
interaktionen mellan individer och som foljd &ven en hierarkisk uppdelning pa basis av ens
agodelar och konsumtion. Vikten av att kléttra i den sociala hierarkin & stor och Status
Consumption kan utnyttjas som ett verktyg i strévan efter att nd den 6nskade positionen i
samhallet. Varumarken, Conspicuous- och Status Consumption utgor pa det sattet en viktig
och central plats for uppbyggnaden av samhaéllsstrukturen och dess kultur.

3.5.3 Referensgruppsinflytande 6ver varumarkesval

Studier har gjorts for att undersoka referensgruppsinflytandet for olika produktkategorier och
varumarken. Troligen avgors en referensgrupps mdjlighet att paverka individers val av
produkt respektive varumérke av vilken niva den sociala interaktionen mellan individ och
referensgrupp uppgdr till, eller hur offentligt referensgruppens konsumtionsbeteende &r. Med
andra ord blir formagan att interagera med eller observera referensgruppen troligen beroende
av hur Conspicuous, det vill siga uppseendevéckande produkten &r. Tva element géllande
Conspicuous Consumption och produktkaraktérer &r identifierade. Forsta elementet behandlar
nivan av lyx i produkten. En produkt laddad med mycket lyx &gstill skillnad frén nédvandiga
ting inte av vem som helst, samt tenderar att vara mer Conspicuous. Det andra elementet av
Conspicuous Consumption rér under vilka omstandigheter som konsumtionen genomfors
eler till vilken grad konsumtionen utforsi en offentlig miljo (Bearden och Etzel, 1982).

Kombineras elementen gallande, offentlig — privat konsumtion och luxutsa — nddvandiga
ting, uppstar foljande fyra omstandigheter: (1) offentligt konsumerade luxudsa ting, (2)
offentligt konsumerade nddvandiga ting, (3) privat konsumerade luxuésa ting, (4) privat
konsumerade nddvéandiga ting (Bearden och Etzel, 1982).

Figur 2: Referensgruppsinflytande dver produkt och varumérkesval
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Forenklat uttryckt sa menar de att i ett varumérkesperspektiv paverkar referensgruppen
individens val av varumérken framst nar produkten & konsumerad offentligt, sdledes genom
Conspicuous Consumption. Det &r alltsa enligt deras studie viktigt vilken typ av produkt som
konsumeras ifall varumarken kommer att ha en betydelse i referensgruppsperspektivet. Ar
produkten av sadan karaktér att den forblir dold for dvrigaindivider har inte referensgruppens
paverkan en storre effekt vid valet av varumérke. Detta tydliggor en koppling mellan
varumérke, referensgrupp och produkttyper. Vi vill dock hévda att referensgrupper aen har
en paverkan vid valet av varuméarke pa en produkt som konsumeras dolt. Varuméarket Mary
Kay som representerar ett synnerligen exklusivt varumarke, men utgor produkter (makeup)
som konsumeras dolt. Syftet med varuméarket menar vi &r att konsumenten skall ma béttre och
ké&nna hogre status i och med konsumtionen, men att denna inte behdver forankras socialt. Vi
stodjer detta resonemang pa Underwoods et al.(2001) teori om den personliga identiteten, om
hur individen uppfattar sig galv och som & oberoende av hur individen uppfattas av
omgivningen.

De associationer individer skapar till ett varumérke uppkommer bland annat genom egna
erfarenheter, nyttjandet av produkten, andras uttalanden samt reklampaverkan och dylikt.
Genom den erfarenhet som skapas, kan varumérken agera som symboliska resurser for
konstruktionen av en individs identitet. Varumarken kan reflektera specifika varderingar och
karaktarsdrag som kan ses som centrala for individens identitet. Konsumtionen av sddana
varumarken ger en kansla av gélvdefinition och verkar som kommunikationsmedel for att
formedla en individs identitet till andra (Underwood et al. 2001). Genom varuméarken kan
individer uttrycka vilka de &r, vad de &r, var de & och hur de vill att andra ska uppfatta dem
(Graeff, 1996). Enligt Belk (1988) ser konsumenter sina agodelar som en forlangning av sig
gélva, medvetet eller omedvetet. "That we are what we have” (Belk 1988) ger en bra
dverblick hur individer ser pa sina dgodelar.

3.5.4 Image Congruence

The Image Congruence hypothesis tar upp konsumenters attityder till varumérken och vad
dessa leder till. Teorin kring Image Congruity ar utvecklad for att fa en forstaelse for, och for
att kunna forutse, individers beteende som exempelvis varuméarkesval, attityder och
intentioner. Den &r saledes konstruerad i marknadsforingssyfte, medan vi har valt att applicera
och nyansera den gentemot Ovriga teorier i uppsatsens syfte. Hypotesen innebér att individer
har en positiv attityd och kopintention till varumérken som upplevs som dverensstdmmande
med deras Self-Concept. De har vidare en relativt mer negativ attityd till varumérken som inte
stammer 6verens med individens Self-Concept. Ju mer likt en konsuments personliga Self-
Concept & ett varumérkes image, desto mer positiv blir ocksa individens utvardering av
varumarket. Konsumenter uppnar tillfredsstallelse genom att kopa varuméarken som de har en
positiv attityd till och som de anser stammer 6verens med sitt Self-Concept (Graeff, 1996).
Agande och konsumtion & aktiviteter som individer agnar sig & for att goraintryck pa andra,
genom en interaktiv process som rér bade vilken image det konsumerade varumarket har,
samt konsumentens Self-Concept (O Cass och Frost, 2002). Detta menar vi & en orsak till hur
véra &godelar blir en forlangning av vad vi &r enligt Belks (1988) teori. Image Congruence &r
enkelt uttryckt resultatet av en psykologisk jamférelse mellan varumérken och individens
Self-Concept. Detta a en forklaring till varfor konsumenter soker sig till produkter som har
ett varumarke med en image som okar gavfortroendet och varfor individer lagger stor vikt
vid andras asikter och genom detta formar starka band med varumérken med starka
symboliska associationer.
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3.6 Modell 6ver centrala begrepp och forfattare

Som avslutning pa kapitlet teorier som belyser vart problemomrade presenteras en modell
Over de centrala begrepp som kommer att anvéndas under empirin och den ideografiska
analysen, korsanalysen samt dutsatsen. De skuggade rutorna & de definitioner som
framforallt anvénds. Syftet med modellen & att ge lasaren en tydlig Overblick oOver
kopplingen mellan forfattare och de centrala begrepp som behandlas i uppsatsen, samt fa en
inblick i de val av begrepp som gjorts.

Figur 3: Modell dver centrala begrepp och forfattare
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3.6.1 Centrala begrepp

De centrala begrepp som kommer att anvandas under den empiriska och ideografiska
analysen samt korsanalysen och slutsatsen kommer hér att diskuteras.

Relationen mellan individ och varumarke: Relationen mellan individen och ett varumérke
har en central plats i uppsatsen. Relationen kommer att studeras utifran teorier av Fournier
(1998) och Blackston (2000). Tyngdpunkten i var undersokning kommer att ligga pa teorier
om att individer sitter manskliga karaktarsdrag pa ett varumérke och pa sa st ser det som en
relationspartner. Vi kommer att applicera dessa teorier pa vara respondenter for att undersoka
om dessa individer kan anses ha en relation med ett varumarke.

Allméan Relationsteori: Den allménna relationsteorin har i uppsatsen anvéants for att
komplettera teorier kring relationen mellan individ och varumérke.

Animation: Att varumarken animeras & enligt Fournier (1998) en orsak till att individer kan
se dem som potentiella relationspartner. Detta kommer vi inte ndrmare att studera i var
undersokning da en undersokning av hur individer ser pa animering av varumérken inte
innefattas av uppsatsens syfte, utan enbart hja per till att ge en helhetssyn pa problematiken.

Sdlf-Concept: The Self-Concept studeras genom de olika forfattarnas vinklingar pa
begreppet. Begreppet &r stort och vi kommer inte att 1agga fokus pa det generella begreppet
utan kommer istéllet att studera de olika dimensionerna av Self-Concept.

Dimensioner av Self-Concept: Olika forfattare delar upp begreppet Self-Concept i olika
dimensioner. De olika dimensionerna har olika bendmningar beroende pa vilken forfattare
som behandlar The Self-Concept. Jamal och Goode (2000) delar upp dimensionerna i The
Actua Self, The Ideal Self, The Social Self respektive The ldeal Social Self. Markus och
Kunda (1986) delar a sin sida upp dimensionernai Desired Self, Ought Self och Ideal Self. Vi
kommer att lagga fokus pa Jamal och Goodes (2000) respektive Markus och Kundas (1986)
uppdelning av Self-Concept. Da syftet med uppsatsen & att understka individers olika
dimensioner av Self-Concept och dess betydelse for relationen mellan konsumenten och
varuméarken, kommer de olika dimensionerna av Self-Concept att inneha en central platsi den
ideografiska analysen, korsanalysen och slutsatsen.

Dynamiskt — situationsbetingat Self-Concept: Aven dessa begrepp spelar en central roll i
uppsatsen, da de &r starkt kopplade till de olika dimensionerna av Self-Concept. Vi kommer
att anvanda oss av Aakers (1997) teorier om att det & fysiska aspekter av situationen, samt
vilken den sociala omgivningen &r, som far betydelse for vilken dimension av Self-Concept
som gor sig gdllande. Aven Sirgys (1982) teorier, om att valet av vilket jag individen véljer att
framhava &r situationsbetingat, kommer att fa en central plats i den ideografiska analysen,
korsanalysen och slutsatsen.

Referensgrupper: Referensgruppsteorin kommer inte att ha nagon central plats i uppsatsens
fortsatta arbete. Anledningen till att diskussionen kring referensgrupper halls ar att de kan ses
som en paverkande faktor for individens konsumtionsbeteende, vilket gor det intressant att
belysa. Referensgruppens paverkan leder i forlangningen aven till en paverkan pa individens
olika dimensioner av Self-Concept.
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Aspirational respektive Dissociative Reference group: Den typen av referensgrupp vi
kommer att hanvisa till & framférallt Aspirational Reference group. En anledning till att vi
diskuterar kring referensgruppsteori och Aspirational Reference groups &r att delar av en
individs Ideal Self-Concept kan nds genom ett beteende som stdmmer Gverens med en
Aspirational Reference group.

Conspicuous Consumption: Conspicuous Consumption betyder synlig eller ibgonfallande
konsumtion (Nordstedt, 1999). Vi anser det relevant att fora en diskussion kring Conspicuous
Consumption da accessoarer ar en produktkategori som vi anser &r idgonfallande. Fokusi den
ideografiska analysen, korsanalysen och slutsatsen kommer inte att ligga pa Conspicuous
Consumption utan mer pa relationsteorier mellan individen och varumérken samt de olika
dimensionerna av Self-Concept. Att forstd inneborden av begreppet Conspicuous
Consumption & dock av vikt for att forsta individens konsumtionsbeteende.

Status Consumption, privat- och offentlig konsumtion: Status- privat- samt offentlig
konsumtion & alla viktiga bestdndsdelar for att fa en Gverblick av en individs
konsumtionsheteende. De &r dock inga begrepp som kommer att inneha en central platsi var
undersokning da deintei hdgre grad inverkar pa mojligheten att uppfylla vart syfte.

Brand Personality: Brand Personality &r ett centralt begrepp vi anvander oss av. Brand
Personality definieras av Aaker (1997) som " The set of human characteristics associated with
abrand”. Dateorierna om att det kan existera en relation mellan en individ och ett varumérke
bland annat grundas pa att individen kan sitta manskliga karaktarsdrag pa ett varumérke anser
vi att Brand Personality har en central plats i uppsatsen. Aven Belk har en framtradande roll i
forskningen kring Brand Personality och hans teorier innehar da ocksa en central plats i
studien.

Symbolisk konsumtion: Individer kan uttrycka sig genom konsumtion pa en méngd olika
sét. O'Cass och Frost (2002) menar att varumarken har férmagan att kommunicera
meddelanden till andra individer. Att anvanda varuméarken som har ett symboliskt varde for
individer kan vara ett medel for individen att stérka sitt Self-Concept, vilket gor teorierna
kring symbolisk konsumtion ytterst relevant i denna studie. Forfattare som de ovan ndmnda
samt Aaker, Plummer respektive Jamal och Goode har alla kommit med teorier som &
intressanta att diskutera kring och reflektera dver.
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3.6.2 Karnbegreppens samband

Nedan foljer en modell 6ver karnbegreppens samband. Dessa teorier kopplas i analysen
samman med den empiriska undersokningen och mynnar sedan ut i vara slutsatser.

Figur 4: Modell 6ver karnbegreppens samband
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4. Empiri och ideografisk analys

De intervjuer vi har genomfort kommer nedan att presenteras och tolkas. Tolkningen innebar
att vi forst kommer att studera respondenterna i en personlig- och sociokulturell kontext,
detta for att kunna definiera deras livsvarld. Sedan studeras varumérken och respondenternas
dimensioner av jaget utifran deras plats i livsvarlden. Sarskilt intressanta relationer med
varumérken samt dimensioner av jaget kommer lyftas fram extra. Sedermera kommer vi att
forsoka koppla dessa till varandra for att fa en bild av vilken roll de olika dimensionerna av
jaget och varuméarkesrelationer har i livsvariden.

Fall 1: Josefin

Josefins livshistoria: Josefin & 23 & gammal. Sedan tre & tillbaka studerar Josefin
ekonomi pa ett val ansett universitet. Hon trivs med sitt val av utbildning &ven fast det vissa
ganger har funnits tankar pa om detta verkligen var rétt val av utbildning. Josefin beréttar att
hennes foraldrar alltid har trott att hon skulle vélja en utbildning mer inriktad pa politik och
samhadllskunskap, men de stéttar till 100 % hennes beslut om utbildning. For Josefin har det
altid varit en galvklarhet att hon skulle ga vidare fran gymnasiet och studera pa universitetet.
Bada hennes foraldrar har en akademisk utbildning och i hennes familj ses det som sjavklart
med en akademisk examen. Josefin berdttar att hon alltid har sett upp till sinaféréldrar och att
de har mycket bra kontakt med varandra. For drygt ett & sedan kopte Josefin en lagenhet i
staden hon laser. Fram till for ett & sedan pendlade hon mellan foréldrahemmet som ligger
cirka en mil fran studieorten och universitetet.

Att jag bodde hemma sa lange beror framférallt pa hur
bostadssituationen ser ut dar jag laser, sen har det ju varit en
ekonomisk fraga ocksd, jag har ju kunnat klara mig utan att ta lan
de forsta dren av min utbildning, nagot som jag tror jag kommer att
ha nytta av i framtiden. Sen har det ju funnits ganger da det inte
varit lika roligt att bo en bit fran studieorten. Det & ju inte sa kul
att behdva ga hem tidigt fran festen bara for att man inte ska missa
sistabussen........

Josefin beréttar att trots att hon har flyttat hemifran sa har hon daglig kontakt med sina
forddrar. De pratar i telefon, hon dker hem och hédlsar pa ofta och hon gar garna ut och &ter
lunch med sin mamma. Josefin siger att det & en trygghet att kunna fraga om saker hon
undrar 6ver och som hon inte vet hur hon skal6sa.

Mamma och pappa har ju varit med betydligt langre &n jag sa de
vet hur saker och ting ska hanteras. Som nédr jag kodpte min
lagenhet och s3, sa hjalpte dom mig med alla papper och sadant,
visst kdnns det som jag ibland [amnar dver ansvaret pa dom, men
jag lar mig forhoppningsvis mycket av att fa den hjalp jag far. Om
jag tanker efter sa ar jag nog ganska beroende av dom.......

32



Varumérkesrel ationer
—en studie av Self-Concepts olika dimensioners betydel se

Josefin har en sju & yngre bror. Josefin beréttar att fram till for ett par & sedan kandes
Adersskillnaden for stor och de hade inte sa stort utbyte av varandra, men nu har de valdigt
bra kontakt. Om han ska ut har sa sover han oftast hos mig. Det kanns tryggt att veta var han
ar, sager Josefin. Sedan delar de samma stora fritidsintresse, namligen golfen. Bada hennes
forddrar spelar ocksa golf. Sa ofta gér lediga helger &t till att vara pa golfbanan.

Vid sidan om studierna arbetar Josefin extra i en butik och hon & &ven politiskt aktiv.
Intresset for politik har funnits lange. Redan under skoltiden borjade Josefin engagerasig i en
politisk ungdomsforbund. Detta beskriver hon som ndgot som gett henne ménga vanner, en
bra kunskapsgrund vad géler svensk politik och en god tréning pa att tala infor andra
manniskor. Ett tag funderade Josefin &ven pa att satsa pa en politisk karriar pa heltid, men da
detta kréver oerhort mycket arbete och engagemang kande hon att hon hellre ville lagga den
kraften och energin pa att skaffa sig en gedigen akademisk examen.

Josefin har ala sina néra vanner och bekanta i samma stad som hon bor, eller pa ett kortare
geografiskt avstand.

Det bésta jag vet &r att hitta pa saker med mina kompisar, jag har
en formagaatt aldrig kunna sittastill.... Fniss.. Jag vill altid att det
ska handa en massa saker. D& &r det bra att jag har s manga olika
kompisar, det & liksom alltid nagon som kénner for att ga ut och ta
en dl, en fika eller att g ut och festa och s&

Josefins Self-Concept:

Vi bad Josefin beskrivasig galv.

Okgl, mmm....... jag tror jag & en positiv person, 6ppen for nya
saker, manniskor och s, dven ideologiskt sett, jag kdnner mig Gppen
for nya kulturer, nya manniskor och sa dér. Jag tror ocksa att jag ar
omtanksam, jag hoppasi alafall att andratycker det ocksa..... Jag ser
mig ocksa som en ambitiGs person. Sen maste jag val siga att jag &r en
person som har valdigt svart att sitta still och inte goéra nagot, det
maste liksom handa saker helatiden....

Att Josefin & en ambitios person marks flera ganger under vart samtal. Josefin ger ett klart
intryck av att det ar mycket viktigt for henne att géra braifrén sig i skolan. Samtidigt som hon
& ambitios vad galler politiken och tar de dtaganden hon har tagit pa sig pa storsta alvar.
Josefin sager att hon & noga med att aldrig gora saker "halvdant” utan hon gér in i uppgiften
till 100 %. Josefin beréttar att det ibland &r jobbigt att alltid vilja gora allt felfritt och pa ett sa
bra sétt som mgjligt. Det finns altid en rédsla att det hon presterar inte &r tillrackligt bra, och
det gor att hon ibland har svart att koppla av och ta det lugnt.

Som Josefin redan tagit upp sa tycker hon mycket om att ga ut och hon borjar prata om att hon
och ndgra kompisar var ute pa ett stdlle nu i helgen. Vi bad Josefin beskriva de manniskor
som besoker de utestallen som Josefin brukar gatill. Josefin beskrev vilka karaktérsdrag hon
tycker att dessa manniskor har.
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Dom som & dar & ju mana om sitt utseende, dom flesta & faktiskt
ganska snygga..... Ibland blir man ju lite avundsjuk pa vissa.....
(skratt). Det finns ju en del féfanga "Brats’ ocksa, vissa forsoker lite
for mycket. De flesta har moderiktiga klader. Det & va lite
"upperclass’ man brukar se mérken typ som Gucci, Louis Vuitton,
Tiger och sadar. En stor del & nog som jag, typ pluggar ekonomi eller
juridik och sant. Det finns nog mer mérken an vad som finns pa andra
stallen men det finns val en annan sorts fafanga pa stallen som vi inte
gartill......

Vi borjade prata om studier och drémjobb. Josefin beréttar héar om hur hon vill arbeta pa
foretag med stora karriarméjligheter.

Jag skulle jétte garna vilja jobba pa ett av de stora
revisionsforetagen. Ohrlings PricewaterhouseCoopers eller Ernst &
Young eller sadér. Det & stora foretag med bra karriarmajligheter,
om jag kanner att jag vill jobba utomlands sa har ju dom mycket
kontakter i andra lander och sadér. Jag tror jag skulle utvecklas
mycket pa ett sadant foretag. Om det inte gar sa kan jag tanka mig
att jobba inom till exempel Hennes & Mauritz koncernen eller
nagot liknande.

Tolkning Josefins Self-Concept:

Josefin stér fortfarande med ena foten i foraldrahemmet och en i vuxenvéarlden. Hon & i en
sokande fas néar det géller att hitta sig gélv i de olika dimensionerna av jaget. Kopplat till
teorierna om Self-Concept ser vi att en individs Self-Concept utvecklas under en aktivt
larande process. Ungdomar &r i en fas da deras Self-Concept ofta andras drastiskt. De &r i en
sokande fas i livet och vet inte exakt vad de vill gora (Onkvisit och Shaw 1987). Baserat pa
dessa teorier och pa det Josefin beréttat for oss ser vi ett monster som tyder pa att Josefin
fortfarande befinner sig i en sbkande fas for att faststélla vem hon &. Hon har fortfarande
daglig kontakt med sina féraldrar och fragar dem om réd vad géller beslut som skatas. Vidare
& Josefin den ambititsa individen som gér in for att uppna sinamal till 100 %. Vi ser vidare
en ytterligare sida av Josefin, en sida da hon slapper pa alla dtaganden och slépper loss, gar ut
och festar och umgas med kompisar.

D& Josefin fortfarande &r i den stkande fasen efter sin egentliga identitet finns det vissa
svarigheter att faststalla vilka olika dimensioner av jaget Josefin vill visai olika situationer.
Josefin beskriver sig som en ambitios individ som gér in for sina uppgifter till 100 %, vilket
hon trycker pa manga ganger under véar diskussion. Att vara ambitios och gora bra ifran sig i
skolan och politiken och jobba hart for en karriar inom ekonomin kan vi koppla till Josefins
Actua Self. Actua Self innefattas, enligt Jamal och Goodes (2000) tolkning av begreppet, av
hur individen verkligen ser sig galv. Efter vad som framkommit under var diskussion med
Josefin har vi fétt intrycket av att hon ser sig §alv som den ambitidsa individen som jobbar
hért for att uppna sinamal.

Vi ser dven en annan sida av Josefin som vi kopplar till Josefins Ideal Self. Det & den
moderiktiga Josefin som vill vara lik dem som &r ute pa de stallen hon gér till. Josefin pratar
om att hon kan bli lite avundsiuk pa dem som &r pa de stéllena for de & s& moderiktiga och
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har de rétta kl&derna, och hon pratar om varumérken som Gucci och Louis Vuitton. Som vi
ser under Josefins varumarkesrelationer ser vi att Josefin garna anvander sig av liknande
accessoarer och av liknande varumérke som hon beskriver att dessa lite mer "upperclass’
individerna pa utestdllena har. Detta leder oss till en tolkning att Josefins Ideal Self ligger néra
hur hon beskriver de karaktarsdrag individerna hon tréffar pa utestéllena har. Dock &r Josefin
som vi beskrivit ovan i en sokande fas av sitt Self-Concept vilket gor det svart att pa ett klart
och tydligt sétt urskilja de olika dimensionerna av hennes Self-Concept och i vilka situationer
de framtréder.

Josefins varumar kesr elationer :

Vi hade innan intervjun forberett respondenten pa att hon skulle plocka fram tre accessoarer
som hon tycker om eller som betyder nagot sérskilt for henne.

Den forsta accessoar som Josefin stéller fram ar en liten aftonvaska av varumérket Louis
Vuitton. Den andra accessoaren & ett par &kta parlorhangen, gjorda av Efva Attling. Den sista
accessoaren var en Longchamp vaska i medelstor storlek dar skolbdcker och kollegieblock
ryms.

Vi borjade diskutera kring Louis Vuitton véskan. Josefin beréttade att det var hennes
favoritvaska och att hon nastan alltid hade den vid lite festligare ssmmanhang. Vi bad Josefin
att beskriva en typisk situation da hon anvéant vaskan.

Véskan & for mig forknippad med fest, utgdng, som pd ”Basilika'
eller "Lilla Torg” den & liksom altid med. | helgen p& Tegnérs® d&
var vaskan med. Jag var den enda av tjegjerna som hade vaska med
mig, det slutade med att jag hade allas nycklar, 18ppstift o sant i min
vaska, vissa forsvann sa jag hade en massa saker med mig hem som
inte var mina, ett Christian Dior |18ppstift till exempel...fnissfniss.

Vi borjade prata om vilka kénsdor som kommer fram vid barandet av Louis Vuitton vaskan.
Och Josefin beréttar att hon kdnner sig extra fin né&r hon anvander vaskan. Hon séger att hon
kanner att hon inte lika l&tt faller in i méangden utan att néar hon har vaskan sa kan hon sticka ut
lite mer.

Jag tycker det & en speciell kénsla att ha min vaska, det & liksom inte
som att ha en billig H&M véska precis, visst & det mycket pa grund
av varumarket... .... Det kanns liksom rétt att ha en sadan vaska pa de
stallen dar jag gar ut, det passar in kan man val siga......Det har hant
nagon gang att det kommit fram folk och gett mig komplimanger for
vaskan. Ska jag berétta om detta? Jo, en gang kom det fram en tjgj
inne patoal etten, hon sa att vaskan var jéttefin och undrade var jag fatt
tag pa den, den var ju slut i Stockholm.... Jag sa att jag kopt den for
ganska lange sedan... Det var liksom en bra kénsla nér hon ville haen
sadan vaska som jag har!

Vi bad Josefin beskriva vilka manskliga karaktarsdrag hon skulle kunna séga att vaskan har.

! Restaurang och nattklubb
2 Samling av flertalet nattklubbar och restauranger
® Restaurang och nattklubb
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Jag tror ”personen” Louis Vuitton......... ar framgangsrik o sadar, hon
ar nog modemedveten och ser bra ut.

Josefin fortsétter prata om hur personen som anvander Louis Vuitton vaskan ar. Hon séger att
den &r ganska lika de som gér pa samma utestéllen som hon gér till. Vi kom in pa hur det kom
sig att Josefin fran borjan bestamde sig for att kopa en Louis Vuitton vaska.

Mmmmm jo det var vd sd har.... Prinsessan Madeleine
exponerades mycket med en likadan véska, jag tyckte den var
jattefin. Det blev valdigt populért med sadana vaskor i Stockholm,
sedan kom modet hit och jag ville jétte garna ha en sadan. Min
kompis hade ocksa kopt en och jag blev jétesugen.... Det var ju
ganska mycket pengar och s3, men jag tankte att jag kan ju ha den
lange..... Det kédnns liksom mer exklusivt att ha den har an att ga
runt med en H&M vaska for 59,50. Jag var faktiskt och tittade pa
en ny i forra veckan, nu har jag haft den jag har ett par ar, sa det &r
dags for en ny, synd dom &r sadyrabara.....

Diskussionen kom in pa Josefins parlérhangen. Vi bad henne beskriva en situation da hon
anvant érhangena.

Alltsa jag har dom nastan jamt, jag har dom bade till vardags och
till fest, tycker det passar lika bra till bade och. Det &r ju ett sa
klassiskt smycke. Jag har dom &ven nér jag inte gor natt speciellt,
pa golfbanan och sadr.

Da Josefin borjade prata om golf fragade vi henne om det var nagra saker hon altid hade med
sig ut till golfbanan, férutom de ordinarie attiraljerna.

Jag har altid keps eller skérm, jag kan inte spela utan det liksom.
Kepsen & en bla Ralph Lauren som jag haft jattelange, den borjar
nog bli lite sliten. Skarmen kdpte jag i Bastad i somras under
tennisveckan. Det & en vit Fred Perry skarm, ni vet en sddan med
den bla lagerkransen pa. Jag valde nog att borja anvanda skarm
mer nu nar det blivit lite inne, det & mer mode nu. Manga har det
pa stan och inte bara pa golfbanan eller tennisplanen och sadér. Om
jag ser det rent praktiskt sd & det ju mycket battre med en skarm
om man tanker pa haret, annars plattar man ju bara till det med
kepsen.

Diskussionen om Bastad fortsatte och Josefin beréttade att hon har varit déar nagra ganger
under tennisveckan. Vi bad Josefin att beskriva vad hon tycker karakteriserar manniskorna i
Bastad da hon varit dar.

Det & baradet att alla & sa himla moderiktiga. Det & mot Basilika
stuket men mer &t det sportiga hallet tycker jag, alla ser sa frascha
ut tycker jag. Jag hamnade ju i Vip-rummet pa ett stalle dar. Ett
foretag som jag var dar med hade en monter sa vi fick ga dit. Det
var roligt att ha varit dér, det var som pa Basilika ungefar, jag var
ju dar med dom jag tycker om att umgas med sa jag pratade inte
med s mangafler.
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Orhangesdiskussionen upptogs igen. Vi frégade Josefin nér hon fétt eller kopt érhangena.

Jag fick dom av min gamla pojkvan, det var sa himla fint... Hela
situationen var sa fin och gullig nér jag fick dom, det var en liten
present, jag blev jétteglad, det var precis sadana jag ville ha. Jag
tyckte si mycket om dom for jag hade fatt dom av honom. Det &
ju ett valdigt stilrent smycke sa &ven fast det & slut s& har jag dom,
jag kan ju liksom inte képa ett par likadana nya. Det skulle ju vara
jattefanigt, fniss fniss... Dom betyder ju fortfarande mycket for
mig 0 &

Josefin beréttar att hon och hennes gamla pojkvan var tillsammans lite mer an ett & och att
han kom att betyda mycket for henne, &ven efter det att de brutit upp. Josefin fick beskriva de
karaktarsdrag hon tycker att den ideala béraren av ett par parlérhangen har.

Mmmm, jo jag tror att den ideala béraren har en klassisk stil, ar vél
medveten om vad som & ratt och sa. N&gon som vet utan att géra
det kitschigt. Skulle nog saga att elegans ar ett bra ord som
beskriver en parl6rhdngesperson.

Nér diskussionen kom in pa Josefins Longchamp vaska valde vi aven har att be Josefin att
beskriva en situation da hon anvant vaskan.

Jag har vaskan till vardags. Det &r en perfekt skolvaskajag far plats
med valdigt mycket, det finns inte s3 mycket smafack sa det &r
dumt att ha smagrejer i den. Det kanns bra att ha en lite finare
vaska aven i skolan och inte bara en vanlig H&M véska. Den &r
liksom mer klassisk och sadér.

Josefin berattade om d& hon inférskaffat vaskan.

Jag hade sett den nagra ganger har i stan, tjejer som hade den,
men inte sA manga. Jag tyckte den var fin, men det var liksom
inget speciellt med den eller sa. Sedan &kte jag pa semester ner
till Frankrike, till Rivieran. Dér s3g jag Longchamp vaskor nastan
Overallt. Det fanns hela affarer med bara det mérket. De var ju
dven humana i priset, runt sex-sju hundra sadér. Det kandes lite
extra speciellt att kopa den i Frankrike. Nu &r det vadigt manga
hér som har vaskorna det har blivit inne att ha dem, manga lite
mer " upperclass’ har dem.

Josefin beréttade vidare att det inte & skert att hon skulle ha kopt vaskan om den inte hade
varit "het”. Josefin menade att vaskan i sig & ganska oansenlig, den &r inte tillverkad i nagot
exklusivt material och galva utformningen & enkel.

Josefin beskriver de karaktarsdrag som en typisk anvandare av en Longchampvéska som en
individ som har en klassisk stil. Samma stil som med pérl drhéangena ungefar.

Skulle nog s&ga att anvandaren skulle alldeles sékert kunna ha en

oljerock och en Mulberry halsduk, den som har véskan bryr sig om
mode och klader men mer & det klassiska halet. Ingen som &r
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sadér jétte, jatte inne. Da har de nog i safall vaskor och klader som
snabbt blir moderna och lika snabbt forsvinner igen.

Tolkning Josefins var umarkesr elationer :

Vi borjar setill Louis Vuitton vaskan och undersbka om Josefin har utvecklat en relation med
detta varumarke. Josefin har satt ménskliga karaktarsdrag pa Louis Vuitton vaskan vilket
enligt Fournier (1998) & en forklaring till att det kan existera en relation mellan en individ
och ett varumérke. Vi kan aven koppla karaktérsdragen till Aakers (1997) teori om Brand
Personality, vilket hon beskriver som "The set of human characteristics associated with a
brand”. Aaker (1997) menar att Brand Personality fyller en symbolisk funktion for individen.
Vidare ser vi att de karaktarsdrag Josefin har satt pa vaskan &r karaktérsdrag som hon explicit
beskriver sig §av med. Grundat pa detta anser vi att Josefin har utvecklat en relation med
varumérket Louis Vuitton. Josefin beréttar vidare att hon tycker hon har haft sin véaska lange
nu och att hon planerar att kdpa en ny snart, &en den i samma varuméarke. Enligt Shet och
Parvatiyar (1995) kan en relation med ett varumérke stérka en individs Self-Concept och
individens géalvfortroende. Om vi ser till Josefin uttrycker hon en kdnda av sikerhet i
anvandandet av vaskan. Hon séger sig bli mer sedd som individ nér hon har vaskan och hon
menar att hon passar in pa de stéllen hon gér ut pa Vidare ndmner Josefin att det kéndes bra
nar en tjej kom fram och fragade var hon kopt véskan, Josefin sa att det var en bra kénsla nér
tjgjen pa utestélet ville ha en likadan vaska som hon hade. Detta gor att vi anser att relationen
Josefin har utvecklat med varumérket har stérkt Josefins gélvfortroende.

Om vi ser till vilken éller vilka dimensioner av Josefins Self-Concept som gor sig géllande nar
vaskan anvands ser vi en tendens mot att det & Josefins Ideal Self. Ideal Self utgors av hur en
individ skulle vilja vara (Jamal och Goode, 2000). Josefin har under diskussionen antytt att
det finns en viss avundsjuka mot dem som hon anser & moderiktiga och snygga pa
utestallena, vilket leder oss in pa att Josefin gérna skulle vilja vara lika moderiktig som de &r.
Vidare beskriver hon att det & varumérken som Gucci och Louis Vuitton som & vanligt
forekommande pa dessa utestdllen. Att Josefin da §av véljer att anvanda sig av en vaska av
varumérket Louis Vuitton kan betyda att Josefin vill stérka sina egna karaktérsdrag genom att
anvanda samma varumérke som de hon till viss del & avundsjuk pa och som hon vill tillhéra
(Onkvisit och Shaw, 1987).

Vi gé& vidare till Josefins parlorhdangen. Fournier (1998) menar att individer kan skapa
relationer med ett varuméarke pa grund av att de animeras, humaniseras eller personifieras.
Vidare menar forfattaren att varumérken i viss man kan inneha en "ga” fran nagon nu
levande person eller avliden person. Vi tycker oss hér se att Josefin kopplar érhangena starkt
till sin ex-pojkvan som fortfarande betyder mycket fér henne. Till viss del kommer ex-
pojkvannen ater till liv i Josefins nérhet da hon anvander 6rhangena. Den relation vi ser
mellan Josefin och Efva Attling-6rhdngena héanger starkt ihop med vilka personliga kanslor
orhangena vécker hos Josefin. Med detta i dtanke anser vi att Josefin har en relation med
varumérket Efva Attling men att det just & denna enskilda produkt som relationen & formad
kring, vilket betyder att det inte & varumérket i sig som betyder mycket for Josefin. Detta
leder oss till att om Josefin skulle kdpa ett par nya parlérhangen & det inte alls sakert att hon
skulle vélja ett par av varumarket Efva Attling.
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Vad géller vilken dimension av Self-Concept som gor sig gdlande i fallet med Josefins
parlérhangen anser vi att det & Josefins Actual Self. Josefin anvénder nastan alltid 6rhangena,
vilket innebér att det inte & nagon speciell situation som triggar igang anvandandet, vilket
som vi ovan sag var fallet da Josefin anvande sin vaska.

Vi gér vidare till att studera Josefins relation till Longchamp vaskan. Josefin bekraftar att det
existerar en relation mellan henne och varuméarket i och med att hon har kunnat beskriva
varumérket med manskliga karaktérsdrag. Josefin beréttar att hon anvander véaskan i
vardagssituationer, och jdmfor Longchamp vaskan med pérlérhangena, att de &r klassiska och
personen som anvander dem & modemedveten. DA Josefin anvander véaskan i
vardagssituationer, och att det inte & nagon speciell situation eller kansla som triggas igang
vid anvandandet av vaskan, anser vi att det & Josefins Actual Self som gér sig gadlande &ven
hér. Josefin beréttar dock under diskussionen att hon nog inte skulle ha kdpt vaskan om den
inte varit "het”. Hon beskriver vaskan som ganska oansenlig vad géller utférandet. Detta leder
oss in pa att en individ stravar efter att fyller den diskrepans som finns mellan en individs
Actua Self och Ideal Self. Josefin antyder att vaskan anvands av dem som &r lite mer " upper
class’. Som framgéatt under diskussionen och som &ven diskuterats under Josefins Self-
Concept ser vi en antydan till att Josefin ser upp till dessa individer. Vaskan skulle d& kunna
ses som ett medel for att fylla diskrepansen mellan Josefins Actual Self och Ideal Self.
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Fall 2: Maria

Marias livshistoria: Maria & 23 &. Hon bor i en stor stad i sodra Sverige. Hon har bott
dér i tva ér och l&ser sedan ett ar tillbakatill idrottsvetare. Maria bor i en enrumslégenhet i ett
av stadens lugna omréden. Maria har véaxt upp i en sméastad cirka en timme fran dar hon nu
bor. Om staden dér Maria véxt upp sager hon sa har:

Alltsa jag skulle verkligen aldrig kunna flyttatillbakatill XXXXX,
ala vet alt om alla och dla tror att de & sa himla bra. Tycker
enbart det & patetiskt. Jag fattar inte hur folk kan stanna kvar
dér.... Jag menar inte att jag inte haft en bra uppvéaxt i XXXXX,
for det har jag, vi har haft sa himla kul och jag tréffade alla mina
kompisar dar och s, men nu kanns det som man blir kvéavd dér.

Maria har vaxt upp tillsammans med sina féraldrar och sina tva édre broder. Hon beskriver
sin uppvaxt som trygg och harmonisk. Att ha tva ddre broder har enligt Maria altid varit
roligt. Nar hon var mindre var de ganger hon fick umgas med dem och deras kompisar
hojdpunkter. Nu nér de & vuxna har de bra kontakt och de har alltid vadigt trevligt nér de
traffas. Maria sager att de flesta tycker att hon & vadigt lik sina broder i séttet, hon sager att
hon &r lika "tokig” som de &r. Marias ena bror och hans fru bor i samma stad som Maria. De
&er middag ihop ibland och umgas. Maria sager att det & skont att veta att hon har nagon som
hon kan gatill om det & négot, det ger en viss trygghet.

Maria har precis tréffat en ny pojkvan. Innan dess har hon varit singel ganska lange. Hon har
haft nagra kortare relationer men inga langre seridsa relationer pa senaste dren. Maria
beskriver sig som relativt galvstandig vad gdler forhdlanden och hon tréttnar ganska snabbt
om det inte kénnstill 100 % rétt. Nu har hon tréffat en kille som hon beskriver som valdigt lik
henne gélv, han & lika "tokig” som jag sdger Maria. Maria sager att hon inte klarar av
"trakiga® killar som bara gor som hon séger.

Mangakillar & sa himlaintetsigande, de gor precis som man siger
och har ingen egen vilja, de & helt enkelt alldeles for trakiga for
mig. Jag maste ha en salvstandig kille som kan gora saker pa egen
hand. Annars kvéver han mig och jag star inte ut langre....

Innan Maria borjade studera ville hon goéra nagot annat. Hon akte ner till Frankrike, till Val
d’Isere, for att jobba som " sasongare”. Hon arbetade pa ett hotell och stadade ett antal kvallar
i veckan och dkte skidor pa dagarna. Tyvarr rakade hon ut for en knéaskada och tvingades
avduta vistelsen tidigare an berdknat. Maria beskriver skidakning, vid sidan om golfen, som
hennes stora intresse. Hon beréttar att det & en sadan frihetskéansla att fa aka skidor.

Vid sidan om skolan arbetar Maria extra i tva butiker, en kladbutik och en golfbutik. Golfen
& Marias framsta intresse. Hon har spelat sedan hon var liten och & mycket duktig. Att fa
jobba inom golfen beskriver Maria som larorikt och roligt da hon far méjlighet att traffa andra
likasinnade och da hon ocksa far en méjlighet att traffa fler duktiga golfare som hon kan ga ut
och spela med. Att fa arbeta i en kladaffar menar Maria méttar hennes andra stora intresse,
namligen mode och klader. Det & en liten butik hon arbetar i sa hon har fatt en magjlighet att
se hur helarorelsen fungerar, fran inkop till dlutlig forsaljning.
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Musiken &r ocks ett stort intresse Maria har. Anda sedan hon gick i mellanstadiet har hon och
hennes kompisar lyssnat mycket pd musik. Bland hennes ndrmaste vanner ar det Maria som
har det storsta musikintresset och pa fester & det ofta hon som far sta for musiken. Maria har
haft ssmma vanskapskrets sedan hon var liten. Det ar starka vanskapsband mellan dem och
Maria sager att hon &r lyckligt lottad som har sa bra kompisar. Hon beréttar att nér hon var
mindre sa tog hon det for savklart att alla hade lika ndra band med sina kompisar men d& hon
har blivit aldre vardesitter hon vanskapen extra mycket da hon ser att det langt ifran ar ala
som har fatt den férmanen att ha pdlitliga och trofasta vanner.

Vi bdrjade prata jobb och drémjobb. Maria sager att det & inom golfen hon vill jobba om hon
far onska. Inte som tranare utan drémmen & mer att jobba med sporten i stort, med
manniskorna och allt runt omkring. Maria beréttar vidare att om hon far 6nska sa vill hon ha
ett jobb som inte tar alltfor stor del av hennes lediga tid. Maria beréttar att det & av vikt for
henne att fatid for sig §alv och sinavanner.

Jag vill ju ha ett jobb som ger hyfsat med pengar, sa jag inte
behtver bekymra mig over att inte kunna betala rékningarna och
sadér..... Sen vill jag ju hatid till att umgas med mina vanner och
familj. Jag vill kunna ga ut och ta ett glas vin och &ta gott utan att
behtvaténka paom jag har rad....

Marias Self-Concept:
Vi bad Maria beskrivasig sélv.

Jag & nog glad, detta ar ju jattesvart....... Positiv skulle jag ocksa
s4ga, jag forsoker se allt fran den ljusa sidan. Jag hoppas andra ser
mig som positiv ocksad.... Och tankspridd far jag nog saga.....
Mina kompisar brukar sdga det ocksa. ...

Maria beréttar vidare om sig §éalv att hon ses av de flesta som den golfspelande Maria. Det &
hennes stora intresse och mycket i hennesliv kretsar mer eller mindre kring golfen.

Dom flesta kénner mig som hon som & duktig pa att spela golf.
Alltsdinte mina narmaste saklart men annars &r det nog sa....

Maria beréttar vidare att hon tycker om att ga ut och festa, s vi bad Maria beskriva ett av de
stéllen som hon tycker om att gatill.

Tegnérs brukar vi ga ut pa Det & ett ganska stort stélle, alltid
mycket folk, skulle nog siga att folket ar rétt blandat, de flesta &r
nog mellan 20 och 26 skulle jag tro. Det & otroligt bra musik, det
& nog en av de viktigaste sakerna for mig, kan inte std ut om det
inte & musik som jag gillar. Tycker inte om ala koer bara till
alt......... Personerna som gar dit & ganska modemedvetna. De
tar inte pa sig vad som helst. Skulle ndgon komma som sticker ut
for mycket blir de nog uttittade. Lite trist egentligen det dar med att
dlaskasesahimlalikadanaut...... Men sa ar det ju panastan ala
stéllen.

41



Varumérkesrel ationer
—en studie av Self-Concepts olika dimensioners betydel se

Vi borjade diskutera hur personerna & som gar ut pa de stallen som Maria foredrar att ga ut
p& Maria beskrev hur hon tycker att personerna & pa ett av de utestallen som hon oftast gar
till.

Mmm.... Det & ingen flummig ménniska som gar dit, de har koll
pa modet och sadr..... De har snygg stil men inte heller nagon
snobb liksom........

Maria bdrjar prata om staden hon bor i, vi ber henne beskriva staden.
Det ar en rétt stor stad. Vadigt segregerad skulle jag nog séga. Jag

gillar den mer och mer nu. Nér jag forst flyttade hit var jag lite
osaker. Det var en stor skillnad mot dar jag vaxt upp. Dér kénde

nastan allavarandra, det kandes sai alafal....... Jag gillar derétta
stéllena har, vissa stallen vill man juinte gatill, men sa ar det nog i
dla lite storre stader...... Det & skont att man & anonym har

tycker jag. Vad som & bra ocksa &r att det alltid finns nagot att
hitta pa. Har finns massor med fik och utestdllen, det & bara att
vélja efter vilket humor man &r pa....

Maria beréttar vidare att hon gérna bor kvar i samma stad i framtiden eller i en annan stor
stad. Maria sager att hon inte skulle vilja vara utan det utbud av alt fran restauranger och
utestéllen till kladaffarer som finnsi en storre stad.

Tolkning Marias Self-Concept:

Tolkningen av Marias Self-Concept ar starkt kopplad till hennes livsvarld. Marias Ideal Self
ar en gélvstandig individ som inte behdver bli omhéndertagen. Vidare & hennes ideala jag
storstadsmanniskan som ror sig sakert och hemtamt pa stadens nattklubbar och caféer. Maria
ger ett intryck av att veta vad hon vill och vara duktig pa det hon gor. Hennes stora intresse
for mode och kléder kan vara ett sétt att uttrycka sin kvinnliga sida. Marias Ideal Self kommer
till uttryck i situationer som &ar kopplade till stadens puls, exempelvis nér hon besoker diverse
nattklubbar och caféer hon beskriver.

Marias Actual Self praglas av en trygghetssokande sida. Maria beréttar att hon & valdigt man
att bevara sin vanskap med sina barndomsvanner da det ger en trygghet som hon tror manga
andra saknar. Vidare ser hon det som en trygghet att fa ha sin bror i samma stad och hon
beréttar att de spenderar mycket tid tillsammans genom att umgas och &ta middagar ihop. Det
ar i just dessa vardagliga situationer som né hon & hemma, tillsammans med sina
barndomsvéanner och med familjen som dennaroll kommer till uttryck.

Marias varumarkesrelationer:

Maria hade forberett sig och tagit fram tre accessoarer. Det forsta hon tog upp var ett svart
och vitt brett armband fran Pinko. Vidare hade hon med sig en fargglad sjal fran Emilio Pucci.
Den sista accessoaren bestod av ett rosa skéarp med varumarket Depeche.

Vi borjade prata om i vilka situationer Maria anvander armbandet och Maria beréttade att det
ar ett armband som hon anvander nér hon ska ut och festa. Hon sager vidare att armbandet ar
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speciellt och ganska utmérkande och att hon inte skulle anvéanda det i en situation da hon ska
ge ett seriost intryck, hon tar upp exempel pa en anstdllningsintervju eller nar hon arbetar i
golfbutiken.

Det ar helt klart mitt festarmband. Det har bara varit med nér jag
har varit ute och festat, inte vid ndgot annat tillfalle. Forsta gangen
jag anvande det var paen sittning. Vi var manga, alla mina narmsta
vanner var med och vara gemensamma kompisar, jag tror vi var
nastan 25 stycken. Det var valdigt trevlig stamning, vadigt kul helt
enkelt!

Diskussionen kom in pavilka kanslor armbandet vackte hos Maria.

Som jag sade sA & det sdklart fest jag tanker pa forst, jag blir
liksom glad av det. Det piffar upp, man kan typ ha enklaklader och
det armbandet, det gor liksom hela saken.... Jag gillar accessoarer
som livar upp. Det far liksom inte se stelt ut. Pinko har en massa
bra accessoarer. Ska jag ha nagot som piffar upp nar jag ska ut sa
koper jag oftast nagot fran Pinko.

Diskussionen kommer in pa vilka karaktarsdrag armbandet har och Maria beskriver dessa.

Det &r en ganska festglad person som gillar att ga ut, som gillar nar
det hander saker helt enkelt. Personen &r rétt glad for den typen av
lite haftiga accessoarer. Det livar upp lite. Jag kdpte det for jag
tyckte det var jattetufft och haftigt. Kénde direkt att det skajag hal

Maria borjade prata om vad hon gjorde pa fritiden. Som tidigare sagts & golfen hennes stora
intresse. N&r vi anda var inne pa golfen fick Maria beskriva hur den golfspelande Maria .

Jag & ju mycket sportigare kladd &n vad jag & annars, mer propert
kladd liksom. Jag brukar altid anvénda min solskérm nér jag
spelar. Har néstan altid skarp ocksd Mitt favoritméarke pa
golfbanan &r Lindeberg. De gor skdna snygga och stilrena kl&der.
Det & ganska sa modemedvetna manniskor som spelar golf, eller
dom jag spelar med kanske jag ska séga.... De tycker det & kul
med mode och sa. Det &r kul!

Maria beréttar vidare att det &r viktigt for henne att kla sig propert pa golfbanan och agera pa
ett visst sétt sa att hon ska ge ett seriost intryck.

Diskussionen kom in pa Marias fargglada Emilio Pucci sja. Vi bad Maria beskriva den.

Det & en véldigt fargglad skarfs, den &r rosa, gron, vit och en
massa andra farger. Monstret pa den betyder inget speciellt. Jag
kopte den i kladaffaren dér jag jobbar. Vi fick in manga olika
farger. Tycker att en ga ar en valdigt bra accessoar. Den gor det
dar lilla extra for de klader man har pa sig. Den kan gora att man
kanner sig mer kladd liksom. Lite mer exklusivt sdar.

Maria berdttar att hon gérna anvander ga nér hon ska vara lite mer uppkladd. Maria ger
uttryck for att det ger ett lite mer exklusivt intryck da hon anvander sialen.
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Jag hade den nér vi var pa personalfest senast. Om jag ska varalite
mer uppkladd tycker jag sal &r valdigt bra att anvanda. Det & sa
enkelt men piffar andatill det! Vi var ute och & pa ett jattemysigt
stélle. Sedan gick vi vidare och dansade hela natten lang... det var
jéttekul!

Vi frégade Maria om varuméarket Emilio Pucci. Vad det betydde for henne.

Jag tycker mycket om det market. Har flera saker darifran, véaska
och andra accessoarer och sa. Ska jag kopa en lite dyrare
exklusivare vaska sa blir det en Pucci med stor sannolikhet. Tycker
de & vadigt snygga och de passar till min stil helt enkelt. Jag
upptackte mérket for ganska lange sedan da min brors flickvéan
hade en jéttesnygg vaska darifran.

Maria borjar prata om sitt skarp. Och hon far borja med att beskriva en situation da hon
anvant det.

Jag hade det for ett tag sedan hos min pojkvan nér vi hade
parmiddag for forsta gangen med tva kompisar. Det var min forsta
dubbeldate med pojkvannen. Det var kul! Vi hade jéttetrevligt, god
mat och gott vin!

Maria beskriver skérpet som ett rosa, ganska smalt skarp, tvétre centimeter brett. Det har
dven manga sma silverspannen pa sig. Det &r ett ganska speciellt skarp tycker Maria. Inget
som gar att kombinera till allt, sager Maria. Hon menar vidare att det maste vara rétt klader
till.

Det &r ett glatt skarp, personen som har det kan nog beskrivas som
en glad, framat person. Skarpet piggar liksom upp. Det & kul att ha
ett skarp ingen annan har. Har inte sett nagon som har ett likadant
sadant.

Maria beréttar vidare att hon kopte skéarpet som en kul grej. Vi fragar om hon har fler
accessoarer av samma varumarke men det har hon inte. Hon sager vidare att hon nog bara
kommer att anvanda det nagra ganger da det & sa speciellt som det &r.

Tolkning Marias varumarkesr elationer :

Samtliga tre av de accessoarer som Maria valde att ta fram till intervjutillféllet kan sdgas vara
kopplade till hennes Ideal Self. Vi borjar med att studera vilken relation Maria har med
varumarket Pinko. Hon beskriver sitt armband fran Pinko som en accessoar som piffar upp.
Armbandet anvands i dSituationer kopplade till Marias Ideal Self som vid fester och
nattklubbsbesok. Detta kan kopplas till vad Aaker (1999) sager om situationsbetingade roller.
Den forsta aspekten Aaker (1999) diskuterar kring och som paverkar vilket Self-Concept som
gors gdllande & den fysiska aspekten. Den innefattas av vilken miljo och vilken plats
individen befinner sig pa | Marias fal & det vad géler armbandet i en festsituation. Den
andra aspekten &r vilka individer som finns narvarande och i Marias fall & det da framforallt
de kompisar hon gar ut med och de som finns pa utestéllet hon gér till. | denna situation vill
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Maria uppfattas som en festglad person som gillar att ga ut och ha kul. Har & armbandet det
optimalavalet.

De personlighetsdrag som Maria ser hos varumérket Pinko som forkarlek for fester och
tuffhet & drag som Overensstammer med de som utmérker Marias Ideal Self. Detta tacker de
kriterier som Blackston (2000) sétter upp for att det ska foéreligga en relation mellan Maria
och varumérket Pinko.

Aven i fallet med Emilio Pucci &r det Marias Ideal Self som & bararen av accessoaren. Maria
beréttar att hon gérna koper accessoarer fran Emilio Pucci, sarskilt om hon vill ge ett lite mer
exklusivt intryck. §alen anvands inte vid sammatillfallen som armbandet men situationen &r
anda liknande med samma slags méanniskor narvarande och forlagd till staden. Hon ger dven
intryck av att sympatisera med de karaktéarsdrag hon beskriver sjalen med. Da hon som sagts
beréttar att hon garna kdper accessoarer och om hon ska kdpa en lite dyrare exklusivare vaska
sa skulle det bli en av varumérket Pucci. Detta leder oss in pa att Maria har en relation med
Emilio Pucci.

Vad galler Depeche skarpet ser vi en antydan till att Maria bara har utvecklat en flyktig
relation med varumérket. Hon sager att hon inte har ndgon mer accessoar av samma
varumarke och hon beréttar vidare att hon nog inte kommer att anvanda skarpet i ndgon stérre
utstrackning. Vi ser en likhet mellan skérpet och armbandet. Maria beskriver dem med
liknande karaktérsdrag och vad vi ser & det en liknande dimension av Self-Concept som
Mariavill visa da hon anvander skérpet och armbandet. Den positiva och festglada Maria
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Fall 3: Lennart

Lennarts livshistoria: Lennart & 51 &. Han bor i en liten stad i sddra Sverige
tillsammans med sin fru. De har en lagenhet i staden samt ett sommarhus ute pa landet. De har
bott i staden sedan de fick sin dotter for 25 & sedan, med ett avbrott pa tva & da de bodde i
Tyskland. Det var Lennart som blev forflyttad till Tyskland for att arbeta for det bolag han var
anstalld vid i Sverige. Tysklandsperioden beskriver Lennart som larorik da det & en helt
annan foretagskultur &n i Sverige. Tyskarna & mycket mer formella och bedut tas enbart pa
en central niva. Att ha en insikt i den tyska foretagsstrukturen sager Lennart har gett honom
en fordel i kommande arbetssituationer da han till exempel vet hur han ska agera i
forhandlingar med tyska representanter, nagot som han ofta gor i sitt nya arbete.

Lennart véaxte upp i en by i Mellansverige tillsammans med sina foraldrar och sinatva ddre

systrar. Han bodde i samma by fram tills han borjade studera pa universitetet. Hans fru &r
ocksd uppvaxt i samma by som honom. De gick i ssmmaklassi flera & innan de blev ett par.
De har nu varit giftai snart 30 &r. Lennart beskriver sin uppvaxt som trygg och karleksfull.
Han berédttar vidare att han var ganska busig som barn. Han och grannpojkarna hittade pa
manga hyss.

Redan som ung vécktes Lennarts intresse for bilsporter. Lennart beréttar att det &r farten och
friheten som altid har lockat honom vad géller bilsport. Han beréttar att varje vinter korde de
rally paen 56 som |&g nara byn.

Sa fort isarna hade lagt sig pa vintern tog vi vara bilar och kérde
som bara den paisen. Det gick fort som sjutton! Det var ju faktiskt
ganska bra halktraning, sddan skulle de ha pa korskolan nu for
tiden (skratt)....... Jag var faktiskt kartlasare ocksa till
XXXXXXX. Jag blev aksjuk ganska |&tt och det gar ju ganska fort
och & kurvigt sdjag fick slutamed det....(skratt)

Nu for tiden kor han inte rally, men Lennart sager att det vore lite av en drom att fa provkora
en Formel 1 bil. Bilintresset hdlls numera igang genom att se pa Formel 1 pa TV, vilket han
sager inte altid uppskattas av hans fru. Vidare brukar han 3ka och titta pa biltévlingar sa fort
tiden finns. Han beréttar att han forsoker alltid se nagon strécka av Svenskarallyt varje &r.

Efter grundskolan valde han att studera vidare till civilingenjor. Lennart var den forsta inom
familjen som valde att studera vidare pa universitetet. Universitetsperioden beskrivs av
Lennart som en av de basta han haft. Han dutforde sina studier snabbt. Han valde att lasa
vissa &mnen dubbelt och blev klar patre ar istdlet for fyra. Det & nagot som Lennart menar
att han angrar. Studietiden kommer ju aldrig tillbaka, sager han.

Lennart beréttade att han jobbar som VD pa ett medelstort foretag med cirka 75 anstéllda.
Foretaget & en stor aktor pa den internationella marknaden och de tillverkar tyngre maskiner.
De har ett dotterbolag i Tyskland och &ven dér sitter Lennart som VD. Lennart borjade sin
karriar pa ett medelstort foretag. Han bytte arbetsplats ett antal ganger innan han till dut
stannade pa ett stort svenskt foretag. Dar arbetade han i drygt 20 a&r. Lennart borjade pa sitt
nuvarande jobb for drygt tva & sedan. Han beskriver det som véldigt stimulerande att fa
majlighet att byta miljo efter att ha varit inom samma koncern sa lange som han varit.
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Lennart reser mycket i sitt arbete och vardesatter darfor mycket att vara hemma och umgas
med familjen. Pa fritiden & det framfor allt tradgardsarbete som géler da de har en stor
tradgard pa lantstallet. Att fa vara ute i friska luften & nagot som Lennart vardesitter och
promenader hor ocksatill favoritsysslorna pa fritiden.

Jag tycker mycket om att vara ute i naturen. Jag brukar siga det att
jag skulle vilja ha blivit lantbrukare om jag hade fatt valja nu. Just
att fa vara ute i naturen sa mycket och den frihet det skulle ge att
sitta i traktorn och se ut dver &gorna. Det tycker jag kénns
lockande.

De dker ocksa garna och hélsar pa sin dotter som sedan négra ar tillbaka bor i en stad ett par
mil bort. Lennarts slakt bor cirka tva timmars resvag fran déar de bor. De aker och hdlsar pa
varandra ungeféar en gang i kvartalet. Lennart beréttar att de altid brukar &ta kinamat hos hans
syster, det har blivit lite av tradition. Han beréttar vidare att han &ven har bra kontakt med sina
systerbarn, trots att de inte hinner tréffas sa ofta sa & det alltid lika kul nar de val far tid och
mojlighet att tréffas.

L ennarts Self-Concept:
Lennart fick beskrivasig gav med hjdp av olika karaktéarsdrag.

Jag &r relativt malmedveten som person. Jag & ekonomisk, sen tror
jag att jag & ganska duktig pa att hdlla manga bollar i luften
samtidigt. Jag &r inte specialist pa ndgot utan mer en person som
kan lite om mycket. Jag ar intresserad av alt fran ekonomi till
teknik.

Lennart kommer in pa vikten av att kunna vara pa ett sétt i en viss situation for att sedan
snabbt kunna agera annorlundai en situation som kréaver det.

Nér jag & nere i verkstaden och snackar med dem &r jag mycket
noga med att inte ha slips och kavaj, utan da har jag vanliga klader
for att inte skapaen "vi” och "dom” kansla. A andra sidan sd skulle
jag aldrig gatill ett styrelsemétei nétt annat &n slips och kavaj. Det
handlar om vilket sprak man anvander och allt sddant ocksa. Detta
& av ytterstavikt da man & utomlands och jobbar ocksa.

Tolkning Lennarts Self-Concept:

Lennart & valdigt klar 6ver vad han & for person. Lennarts Actual Self bestdr av den person
som han &r pa arbetet. Lennart ser sig sjalv som den korrekta personen som har ansvar for att
foretaget fungerar pa ett tillfredsstillande sitt. Det & hér Lennarts karaktéarsdrag som
mda medvetenheten, och formagan att hdlla manga bollar i luften kommer in. Som Sirgy
(1982) menar kan en individ se sig av pa olika sétt beroende pa vilken situation individen
befinner sig i, och vad géller Lennarts Actua Self sa trader det fram i vardagliga situationer
da Lennart befinner sigi sin arbetsmiljo.

a7



Varumérkesrel ationer
—en studie av Self-Concepts olika dimensioners betydel se

Vidare kan vi se en dverlappning mellan Lennarts Actual Self och The Ideal Social Self.
Lennart beskriver sig som mamedveten, ekonomisk och duktig pa att halla manga bollar i
luften. Det & s han ser sig §av, samtidigt som det & sa han vill att andra pa foretaget ska
uppfatta honom, alltsd g&r Actual Self och Ideal Social Self in i varandra. Lennart trycker pa
vikten av att kunna vara pa ett sétt i en specifik situation och pa ett annat sitt i en annan
situation. Han vill att de i verkstaden ska uppfatta honom som en bland dem samtidigt som
han vill ge ett annat intryck da han befinner sig i en annan situation, till exempel pa ett
styrelseméte. Har ser vi pa ett tydligt sétt hur en individs Self-Concept kan andras genom
vilken situation den befinner sigi.

Lennarts Ideal Self tycker vi representeras av hans intresse av naturen. Att Lennart beréttar att
han, om han fick véja, skulle jobba som lantbrukare och da han trycker pa att det ar
naturupplevelsen och frihetskanslan som lockar honom ser vi detta som Lennarts Ideal Self-
Concept. Lennarts Ideal Self trader fram da han befinner sig i situationer utanfor rollen som
VD, nar han & med familjen och & ute i tradgarden pa fritiden. Aven Lennarts intresse for
bilsport kan trigga igang Lennarts Ideal Self. Lennart beskriver att det som lockar honom till
bilsporten & framforallt farten och den frihet det ger. Har ser vi en koppling till Lennarts
frihetskéndla av att vara ute i naturen och vidare kan vi koppla dettatill Lennarts Ideal Self.

L ennarts varumarkesr elationer:
Lennarts tre accessoarer bestod av:

En morkbla sidendips med ett diskret monster pa fran Yves Saint Laurent. Den andra
accessoaren bestod av en klocka. En rund enkel klocka med ett svart laderarmband fran
Omega. Det sista Lennart plockade fram var en keps av méarket Barbour.

Vi borjade fora en diskussion kring slipsen. Lennart fick borja med att beskriva en situation
da han anvant den.

Slipsen anvander jag nér jag ska vara extrafin, pa extrafina méten,
pa student och sadant. Jag var forst valdig motstandare till att vi
skulle kopa den. Vi var pa semester i Frankrike och min fru och
dotter hittade den i ett skyltfonster. De ville absolut att jag skulle
ha den..... Jag tyckte den var patok for dyr, men den koptesi ala
fall.... Om jag ska berdtta om ett speciellt tillfélle som jag hade
den, som jag minns bra, s var det pd min dotters student. Det
maste som sagt vara nagot speciellt for att jag ska anvanda den.
Det var en mycket mycket trevlig tillstdlning och vi var over
femtio personer i vart lilla hus. Samtliga var mer an néjda med
aftonen.

Diskussionen kommer in pa slipsar och arbetssituationer och Lennart beréttar en anekdot om
en arbetskamrat och hans forhallande till slipsar:

Han &r alltid valdigt propert kladd och s3, men nér det kommer till
dipsar & han omdjlig. Han kan komma i en Pluto dips med stora
hangande 6ron pa sidorna. Jag har fatt siga till honom att han
maste ha diskretare, mer klassiska slipsar pa sig, man kan ju inte
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sitta med en sadan dlipsi ett méte med en tysk ink&pare och ge ett
seriost intryck.

Vi frégar Lennart vad han tycker att hans dlips uttrycker. Lennart menar att den uttrycker en
viss form av trygghet och sdkerhet. Lennart fortsétter och menar att han kénner sig trygg nar
han har slipsen. Han séger att det har blivit lite av en tradition att bara den vid lite mer
alvarliga tillstdllningar och seridsa sammanhang. N&r dlipsen anvands & det en seris
situation.

Vi borjade prata om vilka slipsar Lennart anvander och om han ska kdpa en ny, vad han da
kommer att kdpa.

Om jag ska kopa en ny lite finare slips sd kommer det faktiskt att
bli en Yves Saint Laurent, jag trivs valdigt bra med den jag har av
det méarket, det & valdigt bra kvalitet pa dem och det kénns som
det & hog klass pa dem. Dom &r ju dyra men man far s mycket for
pengarna.

Diskussionen forflyttar sig vidare over till klockan.

Klockan gar hand i hand med slipsen. Den anvands i viktigare
situationer. Tillsammans bildar de en elegant helhet som jag tycker
kravs da jag representerar foretaget eller familjen vid formella
tillfallen. Vid andra enklare tillfadlen anvénder jag vanligtvis inte
klocka. Nu finns det ju klocka pa mobilen sa det funktionella
vardet med en klocka &r ju inte lika viktigt langre. Mer till elegans
nu.

Vi bad Lennart beskriva en speciell situation da han har anvant klockan.

Sist jag hade den var pa ett styrelsemdte. Det var ett mycket viktigt
sadant och jag skulle hdlla en langre presentation. Vid sadana
tillfallen & det bra med en klocka sa man inte behéver plocka upp
mobilen for ett se vad klockan &r. Jag tycker det ger ett trovardigt
intryck och en elegans om man har en snygg klocka pa sig vid ett
sadant tillfalle.

Vi borjade prata om vad for klocka Lennart skulle kdpa om han skulle képa en ny.

Det skulle helt klart bli en Omega klocka. Jag tappade faktiskt min
klocka i skogen for ett par & sedan, det var ocksa en Omega
klocka. Tyvarr hittade vi aldrig den igen. Det var da jag kdpte den
jag har nu. Jag tror jag skulle véja ungefér samma typ av design
som pa den jag har nu om jag ska haen ny. Det & viktigt att det &
en klassisk design tycker jag. Jag vill inte ha en sadan med en
massa olika urtavlor i och med en massa ontdiga funktioner.

Diskussionen forflyttades dver till kepsen och &ven hér fick Lennart beskriva en situation da
kepsen anvants.
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Kepsen anvands enbart for tradgardsarbete. Den koptes egentligen
inte for att ha i tradgérden men den hamnade ganska snabbt dar.
Jag skulle inte anvanda den nagon annanstans &n dér.

Lennart beréttar dter igen om hans intresse att vara ute i friska luften och att det framforallt &
darfor han har valt att ta med kepsen som en accessoar. Lennart sager att kepsen & med nér
han &r ledig pa fritiden och gor det han tycker bast om att gora, namligen vara ute i sin
tradgard pa landet.

Vi bad Lennart beskriva vilka karaktérsdrag en individ som bar kepsen skulle ha.

Det & en manniska som gillar att vara ute mycket, som inte bryr
sig om om det skulle regna lite. Skulle nog siga att det & en
ganska flitig person som inte &r radd for att bli smutsig.

Tolkning Lennarts varumarkesrelationer:

Vi borjar att studera relationen Lennart har till den fOrsta accessoar vi borjade att diskutera,
namligen Lennarts sidendlips fran Yves Saint Laurent. Fourniers (1998) teorier om att ett
varumérke kan agera som en relationspartner bekréftas har. Lennart sdger att slipsen ger
honom en viss trygghet d& han befinner sig i allvarliga och seriGsa situationer. Det vi ser har
& vad Fournier (1998) menar med att det foreligger ett omsesidigt beroendeférhallande
mellan parterna. Denna trygghet av att ingd i en relation stodjer dven Sheth och Parvatiyar
(1995). Vad vi ser vidare &r att Lennart har utvecklat en néra relation med varumérket Yves
Saint Laurent da det géller slipsar. Fran att ha varit motstandare till ett inkop av en slips av det
varumérket till att nu sga att han skulle valt att kdpa en ny dlips av samma varumarke.

Om vi vidare ser pavilken eller vilka dimensioner av Lennarts Self-Concept som trader fram i
och med anvandandet av dlipsen ser vi att det & Lennarts Actual Self som trader fram.
Lennarts Actual Self bestar av den person som han ar pa arbetet, vilket har diskuterats under
Lennarts Self-Concept. Det & i denna situation som Lennart ser sig galv som den korrekta
personen som har ansvar for, och som representerar foretaget. Det & i dennatyp av situationer
som Lennart anvander slipsen och det &r i dessa situationer da han beskriver den trygghet och
seriositet som slipsen ger honom. Vidare & det &ven Lennarts Ideal Social Self som trader
fram vid anvandandet av dipsen. Lennart vill aven av omgivningen bli uppfattad som den
korrekta och seridsa person han ser sig varai de situationer slipsen anvands.

Vi gar over till att studera Lennarts relation med Omegaklockan. Lennart sager att klockan géar
hand i hand med dlipsen. Att det ger honom en sakerhet och trygghet. Detta leder oss till att
Lennarts relation med Omega bygger pa samma grunder som relationen med Yves Saint
Laurent. Aven denna relation & nara da Lennart tidigare har haft en Omegaklocka och d& han
s&ger att han skulle vélja att kpa en Omega klocka igen om han skulle kdpa en ny.

Likasa som det &r i fallet med slipsen & det Lennarts Actual Self och Ideal Socia Self som
gor sig géllande i fallet med klockan. Aaker (1999) menar att det & den sociala situationen
som avgor vilket Self-Concept som gors gallande. Situationen bestams av tva aspekter. Den
forsta a den fysiska aspekten, vilket i detta fall & Lennarts arbetsplats eller platser som
forknippas med Lennarts roll som representant for foretaget eller familjen. Den andra
aspekten & den sociala omgivningen, vilket hér & manniskorna som Lennart arbetar med, de
som han haller féredrag for eller som han rapporterar infor. Detta resonemang stodjer dven
Sirgys (1982) teorier om att valet av vilket jag som ska vara framtrédande &r
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situationsbetingat. | alla dessa situationer & Lennart den ansvarstagande representativa
individen som & noga med att ge ett trovardigt intryck. Detta & karaktérsdrag som Lennart
bade beskrivit sig §&v med och som han aven har beskrivit Omegaklockan med.

Den sista accessoaren som vi diskuterande under samtalet med Lennart var Lennarts Barbour
keps. Den skiljer sig avsevart mot de andra accessoarer som Lennart visade 0ss och som vi
diskuterat kring. Lennart beskriver karaktérsdragen kepsen har med de karaktérsdrag som han
galv ser sig ha och vara som, nar han & ledig och &r ute i tradgarden. Lennart forknippar
Barbour kepsen med ditt fritidsintresse. Som Lennart beréttat skulle det vara en drom for
honom att vara lantbrukare med den frihet han anser det ger. Barbour kepsen kan vara ett ack
sa litet men viktigt attribut i strévan efter denna drom. Detta kan da ledatill en kanslomassigt
engagerad relation till varumarket.

Lennarts Ideal Self, har vi tidigare kommit fram till, representeras av hans intresse av naturen
och att vara ute. Som vi tidigare sagt triggas Lennarts Ideal Self igang da han befinner sig i
situationer utanfor rollen som VD, nar han & med familjen och & ute i tradgarden pa fritiden.
Det & i dessa situationer som Lennart anvander kepsen. Han sager ocksa att kepsen anvands
enbart i dessa sammanhang och att han inte skulle anvanda den ndgon annanstans. Kepsen
representerar en frihetskansla for Lennart som inte & mojlig i en arbetssituation. Lennart
beskriver kepsanvandaren som en individ som gillar att vara ute och som inte &r radd for att
bli smutsig. Har kan vi dra paraleller till de situationer Lennart beskriver som ideala och som
han garna skulle sesig galv i.
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Fall 4. Jorgen

Jorgens livshistoria: Jorgen & 31 & gammal. Han kommer frdn en mindre ort i
Mellansverige dar han har vaxt upp med sina fordldrar och sin lillebror. Hans mamma &r
gukskdterska och pappan jobbar som civilingenjor. Under gymnasietiden flyttade Jorgen och
hans familj ut pa landet, da Jorgens pappa tog Over farforadldrarnas gard och blev
deltidgordbrukare.

Det var lite blandade kénslor, jag hade altid @skat att vara hos
farmor och farfar pa garden och trivdes jéttebra déar, men utan egen
bil blev det kndligt att ta sig in till stan och tréffa polarna och det
var ju tréligt.

Efter avslutad varnplikt som kompanibefd flyttade Jorgen till sin flickvdn som han
fortfarande bor tillsasmmans med. De hade tréffats under en skidresa tillsammans med
gemensamma vanner.

Vi hade inte varit tillsammans sa lange nér jag flyttade dit, men det
kandes helt rétt och med facit i hand var det ocksa ett helt rétt beslut
att gora det.

Jorgen berdttar att det var en rétt stor omstdlning att flytta fran foraldrar och vanner som
fortfarande bodde kvar dér han vaxt upp. Men han berédttar att han tycker att han klarade
denna omstallning bra. Han hittade snabbt ett arbete pa orten och kom snabbt in i vardagslivet
dér. Flickvannens fordldrar och alla hennes vanner bodde ocksa pa orten och han fick en
chans att l&ra kénna dem bra.

Jorgen jobbade fram till att han borjade pa hogskolan med diverse stréjobb, framst inom
industrin men aven som lararvikarie. Jorgen beréttar att detta enbart var tillféliga jobb for att
tjéna pengar under tiden han funderade 6ver vad han ville utbilda sig till.

Industrijobben krévde ju inte sérskilt mycket hjarnverksamhet
direkt.... Jag fattar inte hur man kan jobba pa sana stéllen néstan
hela livet, vissa hade ju jobbat dar i 6ver 30 &r.... Skolan var ju
roligare det krévde ju intelligens, men det & inget jag skulle vilja
utbildamig till i fleradr for att sen inte fa ndgot vidare betalt.

Kompisar har altid varit en viktig del av Jorgens liv. Han har fortfarande kontakt med sina
kompisar fran |agstadietiden.

Vi & ett valdigt tight géng pa fyra grabbar, vi har ként varann sen
lagstadiet. Nu & alla spridda 6ver landet, men vi brukar alltid
tréffas minst en gang per termin hos nan av oss. Vi gjorde alt
tillsammans, vi akte brédaihop, festade och reste mycket ihop.

Att vidareutbilda sig vid en hogskola har alltid varit savklart fér Jorgen, att inriktningen
skulle bli ndgot inom teknik har ocksa alltid varit galvklart. Jorgen & mycket intresserad av
form och design vilket dven & nagot han kan ténka sig att arbeta med i framtiden. Jorgen
studerar nu teknik med designinriktning vid en mindre hogskola
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Allai slékten har last vidare efter gymnasiet, visst hade en annan
ocksa drémmar om att bli snowboard, skateboard eller windsurfing
proffs. Men jag har dltid innerst inne vetat att jag skulle lésa
vidare.... Allai grabbgénget laser eller har |ast vidare ocksa, det har
baravarit gévklart.

Jor gens Self-Concept:

Jorgen beskriver sig galv som en medveten, dppen, glad och gavsaker person. Vi ber honom
utveckla vad han menar med att vara medveten.

Hmmm.... Jamen jag for mig pa rétt sétt, altifran att jag klar mig
korrekt, till att jag & organiserad och passar tider och sa. Jag tycker
om nér det & ordning. Jag har ofta fatt fortroendeuppdrag for andra
tycker nog ocksa att jag &r organiserad. For tillfallet ar jag invald i
programradet for att representera programmet jag |&ser pa.

Jorgens liv har altid préglats av hans intresse for utomhusaktiviteter. Jorgen har altid varit
aktiv inom olika idrotter. De idrotter som han uttvat flitigast & segling, ssmning, handboll
och olika actionsporter, sdsom snowboard, longboard (en form av lang skateboard),
windsurfing och &ven beach volleyboll.

Jag maste fa réra pa mig och fa frisk luft..... Bradakning mmmm
det &r farten, man kor fort och stort utan nagon j-vla motor som
forstor stamningen....... Pa snowboarden aker jag vart jag vill,
hittar jag en skon brant med skona drops kor jag dér, jag bryr mig
inte om det &r pistat..... Nar jag var yngre stack jag och polarnatill
backen hemma och byggde hopp sa fort det kommit lite sno. Nu
blir det inte lika ofta langre, man sticker ivag en vecka per &r, men
da & man dér igen och fast........

Bradkulturen har betytt mycket for Jorgen under hela hans liv, han finner stilen och
stamningen mycket tilltalande. Han berdttar att nar han var yngre féljde han och hans
kompisar modet som hérde till bréadkulturen slaviskt.

Det & en skon laidback stamning, kl&dstilen & skén, kladerna
sitter inte sa tight och dom & snygga ocksa......... Brallorna sitter
ju inte lika langt ner pa baken nu som nar jag var yngre men nar
man kommer upp till till exempel Arei en vecka hasar man ju ner
dom lite extra... (skratt)

Tolkning Jor gens Self-Concept:

Som vi har sett i teorierna kring Self-Concept kan de olika dimensionerna av en individs Self-
Concept triggas igang beroende pa vilken situation individen befinner sig i. Det ser vi ett
typiskt exempel pa om vi studerar Jorgens fall. | en vardagssituation, nér Jorgens Actual Self
aktiveras, & Jorgen mycket ordningsam, han & noga med hur han for sig och & stolt 6ver de
fortroendeuppdrag som ges honom som bevis pa hans ordningssinne. | en annan situation, till
exempel nar Jorgen &r i backen med sina kompisar for att aka bréda &r det hans Ideal Self som
visar sig. Det & detta som Jorgen trivs bast med att goéra och som han beskriver det tréader han
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ini rollen som den frig, ansvarslésa och avslappnade bradakande Jorgen nar han kommer upp
till Are. D& andrar han sin klédstil for att ytterligare stirka intrycket att han & en &kta
bréadakare. Denna dimension av hans Self-Concept tycks ha varit mer tydlig nar han var
yngre, men den verkar bli framtradande igen da situationen som sagt & den réatta. Jorgens
dimensioner av Self-Concept har en framtrédande plats i hans livsvérld, det & aven
livsvarlden som i mangt och mycket hjalpt till att skapa de olika dimensionerna. Exempelvis
var troligen kompisganget en viktig influens i skapandet av brédkulturen som en ided
dimension. Familj och dlékt har formodligen haft en betydande roll i utvecklandet av Jorgens
ordningssinne.

Jorgens varumar kesr elationer:

De tre accessoarer som Jorgen visar bestar av en svart kalender i A:5 format av varumarket
Filofax. Den andra accessoaren & en Nokia mobiltelefon av modell 3610. Den sista
accessoaren bestdr av ett par solglasbgon av varumarket Oakley. Det som kan sigas vara
intressant géllande dessa val &r att varken en kalender eller en mobiltelefon réknas generellt
sett som accessoarer av andra. Vi forde upp detta till diskussion med Jorgen och han
betraktade en accessoar som en slags forlangning av méanniskans stil och han tycker att bade
kalendern och mobiltelefonen fyller detta syfte.

Vi boérjade med att prata om Jorgens solglasdgon. Han beréttar att det & framforallt ndr han
utbver actionsporter som han anvander dem eller i anknytning till detta. Som han uttrycker det
sa”hor detill bradan lika mycket som skorna gor”.

Jag har dom alltid nér vi drar till alperna eller fjdllen. | backen har
jag goggles, aven dom & Oakley, dom passar béttre till akning &n
mina andra. Mina shades aker dock pa nar det ar dags for After ski
eller om man sitter och solar i backen. Solglasbgonen har varit med
ett antal ganger da vi har spelat Beach Volley ocksd. Det brukar
vara jag och mina narmaste kompisar som spelar. Tyvarr brukar
jag altid hamnai det sdmsta laget.... Sen har jag ju altid dom nar
jag surfar ocksa....

Varfor det blev just Oakley som valet foll pa diskuterades sedan. Jorgen berdttar att da
intresset for mer extrema sporter vacktes, fick han &en upp 6gonen for varumérket Oakley. |
de kretsar som héller pa med dennatyp av sporter ar Oakley ett val forankrat varumarke.

Det borjade dyka upp i reklam for snowboard och skating och
sadant. Jag tror inte jag vet nagon som hade sdana nér jag kopte
mitt forsta par. Jag var mer forsiktig med dom precis nér jag kopt
dom &n vad jag & nu. Dom forra jag hade brét jag av pa mitten sa
jag fick kopa ett par nya. Nu finns det flera i min umgangeskrets
som har Oakley solglastgon.

Vi pratade om vad Oakley utstralar for ndgonting och Jorgen beréttar om hur han tycker den
optimala Oakley anvandaren kan beskrivas.

Formodligen sa & man skatare eller snowboarddkare eller sa har
man varit. Formodligen ganska medveten. En person som &r ute
mycket. Skall gérna ha lite bréanna sa det syns att man varit ute. Ska
vara aktiv och sportig.
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Diskussionen fortsatte ett tag och kom sd in pa kalendern. Jorgen fick borja med att beskriva
en situation da den anvands.

Jag anvander den alltid for att veckoplanera. For att se vilka dagar
jag har viktiga saker att gora. Jag anvander den i skolan, hemma,
pa stationen, jag har alltid tidtabellen i filofaxen. Jag fick filofaxen
av min sambo, men jag hade géalv valt ut vilken typ jag ville ha
Jag ville ha en storre dér man far plats med att skriva mycket. Jag
valde bort den som var lite mindre. Jag skulle helst vilja ha ett
ytterligare block i denna men det gar inte.

Jorgen beréttar att kalendern betyder mycket for honom da han & mén om att ha al sin
planering samlad pa ett stélle sd att han pa ett snabbt och smidigt sétt kan kontrollera vad som
ska goras veckor framéat. Han beréttar att han inte kan forsta sig pa dem som antecknar allt
viktigt pa en mangd olika lappar som de sedan tappar bort. Det skulle géra mig nervés menar
Jorgen. Vi gér vidare in pa vad det & for typ av personer som anvander sig av en sadan
kalender som Jorgen har. Han beskriver en sadan individ.

Det & en ganska ung person, inte sa uppkladd, behdver inte varaen
kostymkille. Ger ett intryck om att man & organiserad. Den & ju
ganska stor sa man kan ju inte alltid ha den med sig. Den &r till for
arbetstillfallen. Om det varit en ddre man hade han nog haft en
variant helt i brunt skinn istdllet for svart med svart lader pa
kanterna. Att jag har originalet Filofax betyder att jag vet vad jag
vill ha for nagot. Man gar inte ut och kdper en pa en mack precis.
Det & mer genomtankt liksom.

Jorgen sdger att det inte & en tillfallighet att han har valt en kalender av varumérket Filofax.
Han sager att kvaliteten & viktig for honom och det menar han & nagot som Filofax
representerar. Han tar fram och visar oss sin gamla kalender. Den har varit med i flera ar
innan jag fick denna, sager Jorgen. Aven denna kalender &r av varumérket Filofax. Jorgen
beskriver vidare vad han tycker att varumarket Filofax signalerar.

Att man har just en filofax signalerar att man ska haden i flera ar
framdt. Det & mer an bara en kalender, det finns adresser, block
och sadant. Filofaxer &r ju ett begrepp. Manga tanker inte att det &
just varumarket som & Filofax. Varumérket Filofax sager mig
kvalitet och dyrt...

Vi borjade prata om Jorgens mobiltelefon. Han beréttade att den han har nu har han haft i
ungefar ett ar. Innan han kopte denna hade han en Eriksson T28 som slutade fungera. Han
beréttar att han valde mellan manga olika modeller och varumarken innan han bestamde sig.
Det var mycket en kostnadsfraga da han fran bdrjan egentligen ville ha en med MP3 spelare
inbyggd, men da detta visade sig vara for dyrt foll valet pa denna. Vi diskuterade vad mobilen
signalerar och Jérgen beskrev vad hans nuvarande mobiltelefon signalerar.

Min mobiltelefon signalerar bra kvalitet, jag valde bort att képa en
med kamera for det & inte sa bra kvalitet pa dom, det borjar bli
béttre nu, men det var det inte nér jag kopte min. Jag anvander den
dagligen. For att ringa och séga att taget & fem minuter sent, for att
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ringa hem och se om min sambo é&tit och sant, ibland spelar jag spel
paden barafor att fordrivatiden...

Jag skulle vilja siga att denna mobil utstralar ungefar samma saker
som filofaxen, att den tillhdr en ung person och att den &r ganska
funktionell. Den &r lite sportig och sticker ut lite men inte for
mycket.

Tolkning JOr gens varumar kesr elationer :

Jorgens varumérkesrelationer speglar vissa av hans olika dimensioner av Self-Concept. Vi
borjar studera Jorgens relation med varumarket Oakley. Jorgen sympatiserar med de
karaktarsdrag som han menar att Oakley star for. Jorgen har ocksa beréttat att han direkt kopte
ett par nya Oakley nar hans andra Oakley glasbgon gick sonder. Aven i skidbacken anvander
han samma varumarken pa glasdgon, men da i ett annat utforande. Att Jorgen sager att han
kopte ett par nya sa fort de gamla gick sonder och da han inte ger uttryck for att han Gvervagt
att kopa ett annat varumérke, tycker vi oss kunna se att Oakley &r forstahandsvalet for Jorgen.
Vi tycker oss vidare se att Jorgen kopplar varumérket till de personlighetsdrag som
bradkulturen representerar. Att en individ kopplar ett varuméarke med manskliga karaktérsdrag
och ser varumarket som en aktiv part i relationsdyaden ar enligt Fournier (1998) en grund till
att det kan sagas att individen har en relation med varumarket. Da Jorgen uppfyller de krav
som finns for att det ska existera en relation och da vi ser att han har en stark preferens for
varumérket leder detta oss till ett antagande att Jorgen har utvecklat en néra relation med
varumérket Oakley.

Om vi vidare ser till Belks (1988) teorier kring Brand Personality och det faktum att Belk
menar att individer kan utrycka ditt jag, idedla jag eller dimensioner av jaget genom
varumérket anser vi hdr kunna se en koppling att Jorgens anvandning av varumérket Oakley
ar kopplat till Jorgens Ideal Self-Concept. Att det &r just dessa dimensioner av Jorgens Self-
Concept som blir framtradande vid anvéandandet av varumarket Oakley framkom under
diskussionen med Jorgen. Jorgen séger att bradkulturen har betytt mycket for honom, om han
fick valja skulle han &kt brada hela dagarna men da Jorgen insett att det kravs en vanlig
utbildning har han kvar bradakningen som sitt storstaintresse. Det & nar han &r i backen som
han tréder in i rollen som han blir den fria, avslappnade och ansvarddsa Jorgen. Det &r i dessa
situationer som & mer actionladdade som Jorgen anvander Oakley glasbgonen. Detta stodjer
Sirgys (1982) resonemang att det &r situationsbetingat vilket jag individen véljer att framhéva.
Vidare menar Sirgy (1982) att ett varumarke kan anses som optimalt i en situation, som
Jorgens Oakley glasbgon nér han befinner sig i backen, men som ett varumarke som kan
utstrdla fel signaer i en annan situation, som att Jorgen skulle anvanda glasdgonen i en
situation nér han ska ge ett seridst och ansvarsfullt intryck.

Vi tycker oss &ven se en referensgruppspaverkan i Jorgens fall. Jorgen beréttar att han blev
inspirerad av att kopa sitt forsta par Oakley glasigon efter att ha last tidningar och magasin
som handlade om brédkulturen, den kultur som han och hans kompisar sympatiserade med.
Som Sheth och Parvatiyar (1995) menar sa paverkar referensgruppen individens privata
konsumtion da denne vill visa och kanna att den tillhdr gruppen, i detta fall Jorgens intresse
att tillhora bradkulturen. Da Jorgen beréttar att anvandandet av Oakley glasdgon spred sig i
hans umgangeskrets tyder dven detta pa en referensgruppspaverkan fran den kultur de s&g upp
till.
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Om vi gar 6ver och ser till kalendern ser vi aven har att Jorgen har utvecklat en relation med
varumérket Filofax. Dennarelation & kopplad till Jorgens Actual Self. Att vara organiserad &r
ett karaktarsdrag Jorgen &r stolt Gver och ndgot som han under intervjun explicit beskriver sig
galv med. Att Filofax signaerar kvalitet kan kopplas sasmman med Jorgen nér han beskriver
sig som en person som "for sig” och & korrekt kladd osv. Det & aven i detta fall som, med
Oakley glasdgonen, situationsbetingat vilken typ av jag som Jorgen vill utstrdla. Nar Jorgens
relation med Filofax sétts in i hans livsvarld, ser vi en koppling till den sociala kontext som
han varje dag kommer i kontakt med via familj och skola.

Nér det galler mobiltelefonen anser vi att Jorgen inte har etablerat ndgon starkare relation med
varumarket Nokia, for att anvanda en metafor fran interpersonliga relationer & nog relationen
med Nokia att beteckna som ytlig bekantskap. Jorgen har heller inte varit sarskilt lojal ifraga
om méarken pa mobiltelefoner. Det framkom da Jorgen hade en mobiltelefon av ett annat
varumérke innan han kodpte Nokia telefonen. Det framkom &ven att han i urvalsprocessen
hade tittat pa en mangd andra varumérken och jamfort dessa. Det slutliga valet av Nokia
telefonen grundades till stor del pa priset. Detta tycker vi tyder pa att Nokia inte var det
gévklara valet for Jorgen och att Jorgen inte ser sig gadv som den gavklara Nokia
anvandaren. Jorgen hade under intervjun svart for att beskriva vad han tyckte Nokia utstrélade
for karaktarsdrag. Darfor & det ocksd svart att se nagon tydlig koppling mellan de
karaktarsdrag Jorgens olika dimensioner av Self-Concept har och karaktéarsdragen for hans
Nokiatelefon.
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5. Korsanalys

Vi kommer hér att ga dver till den andra fasen av analysen. Har kommer varje enskild
intervju att kopplas samman och sattas i forhallande till varandra. Vidare kommer
intressanta monster att identifieras och belysas.

Den existentiell-fenomenol ogi ska undersokningsmetodik vi anvént oss av innebér bland annat
att synen pad manniskan & starkt kopplad till den livsvéarld hon lever i. Respondenterna
kommer alla fran olika bakgrunder och har préglats av sin uppvéxt och formats efter de
normer och regler som existerat i deras livsvérld. Detta innebér att respondenterna uttrycker
sig pa olika sétt och deras personligheter gor att det & mer eller mindre 1&tt att urskilja deras
olika dimensioner av jaget samt att uttolka de monster och kopplingar som finns mellan deras
dimensioner av jaget och de varuméarkesrelationer de ingar i. Vidare & analysen kopplad till
produktkategorin accessoarer. Det resultat vi kommer att komma fram till under analysen &r
starkt kopplat till denna produktkategori och slutsatser kommer att dras utifran denna

koppling.

Jorgen och Lennart & de respondenter som & mest lika varandra. De har bada valdigt klart for
sig vad de &r for personer och de ger &ven en klar bild av vad som &r deras olika dimensioner
av jaget. En intressant aspekt vid studerandet av Jorgens och Lennarts ideala dimensioner av
jaget & att bada visar en langtan efter frihet, samt att denna langtan ligger férankrad i deras
ungdom. Jorgen gar in i en roll som den fria actionsportare, som i hans ungdom utgjorde hans
Actual Self, nér situationen &r den rétta. Lennart visar pa en langtan efter ungdomens frihet i
den lilla byn med nérhet till akrar och skogar och da motorsporten inforde frihetskansla och
spanning i hansliv.

En intressant aspekt vad géller Ideal Self och Actua Self & att de varumérkesrelationer
individen har nér Ideal Self &r aktiverat existerar gf nar Actual Self & aktiverat. Detta monster
framkommer vid en studie av till exempel Jorgens relation med varumarket Oakley. Denna
relation ar kopplat till hans Ideal Self. Under intervjun framgar det att han inte skulle anvanda
varumarket i en annan situation an da hans Ideal Self var aktiverat. Detta agerande ses dven
vid en studie av Lennart. Han sager uttryckligen att Barbour kepsen inte skulle anvandas i en
annan situation an da hans Ideal Self & aktiverat. Josefins relation med Louis Vuitton &
uppbyggd pa samma premisser. Hon anvander vaskan i de situationer d& hennes Ideal Self ar
aktiverat men inte i situationer da hennes Actual Self blir framtradande. Aven Marias
utsagel ser bekréftar detta monster. Marias relation med Pinko &r dven den enbart aktiverad da
hennes Ideal Self framtrader. Hon séger géalv att hon inte anvander armbandet i négot annat
sammanhang an da en koppling kan gorastill hennes Ideal Self.

Relationens beskaffenhet skiljer sig & beroende pa vilken dimension av jaget som gor sig
gdlande i en situation. Om vi ser till hur respondenternas relationer ser ut da Ideal Self ar
aktiverat ser vi att det & mycket kéndor inblandade i den aktuella varumérkesrelationen.
Jorgens relation med varumérket Oakley & ett bra exempel att studera for att se dessa
kanslomassiga band pa ett tydligt sétt. Jorgen beskriver situationerna da han anvander
varumarket mycket ingéende, maande och kanslosamt. Det &r |&tt att se att det & nar Jorgen
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trader in i rollen som den fria, ansvarsldsa och avslappnade brédakaren som han trivs béast. Vi
ser hér att Jorgen lagger mer energi pa att underhdlla relationen dar hans Idea Self ar
inblandat n da hans Actual Self & det, vilket kommer att diskuteras senare i avsnittet.

Aven da Josefins dimensioner av Self-Concept och dess relationer med ett varuméarke studeras
tenderar Josefin att vara mer engagerad och kanslomassigt bunden till den relation dar hennes
Ideal Self & framtrédande. Relationen Josefin har skapat med Louis Vuitton kan
exemplifieras har. Josefin berdttar att det for med sig en speciell kénda att béra vaskan.
Vaskan ger Josefins gavfortroende en kick da hon inte blir en i méangden utan sager sig bli
sedd pa ett annat sitt. Josefin visar pa ett kansloméassigt engagemang i relationen med Louis
Vuitton grundat pa ovanstaende resonemang.

Lennarts Ideal Self framgar tydligt under diskussionen med honom. Det representeras av hans
intresse for tradgardsarbete och naturupplevelser. Relationen Lennart har skapat med Barbour
bygger pa hans Ideal Self. Lennart beskriver situationen da han anvander Barbour kepsen som
den optimala situationen da han verkligen gor det han tycker bast om. Relationen med
Barbour representeras av en frihetskansla som Lennart antyder en langtan till, bland annat néar
han beskriver sitt dromjobb som lantbrukare fér att kunna njuta av den frihet och
naturupplevel se dennatyp av arbete skulle erbjuda honom.

Nér det kommer till Marias Ideal Self ser vi en individ som & g@vstandig och som inte
behdver bli omhéndertagen. Vidare & hennes ideala jag storstadsmanniskan som ror sig sékert
och hemtamt pa stadens utestallen och Caféer. Hon vet vad hon vill och & duktig pa det hon
tar sig for. Hennes stora intresse for mode och klader kan vara ett séft att uttrycka sin
kvinnliga sida. Denna ideala dimension av jaget uttrycker Maria i relationen med Emilio
Pucci. Varumérket beskriver Maria som elegant och att det ger ett exklusivt intryck. Maria
beréttar att hon tycker mycket om varumérket och att hon har flera saker dérifran. Maria visar
pa ett starkt kanslomassigt engagemang for relationen med varumérket da hon haft relationen
med det under en langre tid och hon drar paralleller mellan hennes egen stil och stilen pa
varumarket.

Alla de ovan diskuterade relationerna tyder pa ett starkt kanslomassigt engagemang da Ideal
Self & inblandat. De situationer da respondenterna anvander varumarket & valdigt
kansloladdade. Jorgen ser tillbaka pa sin ungdom och skapar en idealbild kring den bradkultur
han levde efter, kanslor som var inblandade i hans ungdom vécks ater till liv. Josefins relation
med Louis Vuitton tyder ocksa pa ett stort kanslomassigt engagemang. Vaskan ar ett medel
for Josefin att nd den moderiktighet och stil som hennes referensgrupp har. D& hon mérker att
hon far respons frén omgivningen vid barandet av vaskan stéarker detta hennes sjavfortroende
och de positiva kanslor som uppkommer gor att Josefin lagger ner ett kanslomassigt
engagemang pa att underhdlla varumarkesrelationen. Aven Marias och Lennarts
varumérkesrelationer speglar ett stort kdnsloméassigt engagemang nér deras ldea Self &r
aktiverat. Bada forknippar varumarket med en dromtillvaro, Lennart med frihetskanslan och
Maria med den kvinnliga storstadsmanniskan.

Att individen véljer att [agga ner mycket kdnslomassigt engagemang pa relationen kan betyda
att de férvantar sig mycket tillbaka. En kdnslomassig relation kan ge mer till individen men
individen kan &ven bli mer besviken om relationen inte ger vad individen forvantar sig. Om
Josefin helt plotdligt inte far ndgon respons da hon anvander vaskan kan detta leda till en
storre besvikelse an om det & mindre kdnslomassiga band knutna till varumérkesrel ationen.
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Vidare monster som kan utldsas &r att relationer déar Ideal Self &r involverat ofta tenderar att
vara paverkade av referensgrupper. Det gdler till exempel Jorgens relation med
Oakleyglasdgonen. Han kom forsta gangen i kontakt med varumarket genom att |dsa magasin
som handlade om bradkulturen, den kultur han och hans vanner stravade efter att levai. Aven
Josefins relation med varumérket Louis Vuitton kan anses vara paverkad av en referensgrupp.
Det klientel som besoker samma utestallen som hon, antyder Josefin att hon ser upp till och
at de har ett beteende hon vill efterlikna, vilket leder till att det kan finnas en
referensgruppspaverkan aven i dettafall.

Vad gédller individernas relationer som grundar sig pa Actual Self ser vi tendenser till att
individernainte &r lika kdnslomassigt engagerade i dessa relationer. Jorgens Actual Self trader
in i relationen med varumérket Filofax. N& Jorgen beskriver situationen dar filofaxen
anvands & han inte lika malande i sin beskrivning som han var gélande relationen med
Oakleyglasdgonen. Han beskriver mer sakligt kalenderns anvandningsomraden och beskriver
kalendern med karaktérsdrag som stdmmer 6verens med hur han &r i en vardagssituation,
ordentlig, ordningsam och korrekt. Han ger ett intryck att vara mer praktiskt involverad i
relationen an kénslomassigt engagerad.

Lennarts Actua Self, samt &en Ideal Social Self, tréder in i relationen med Yves Saint
Laurent och Omega. Har beskriver Lennart sig som den korrekta seridsa individen som &r
representant utdt for foretaget samt familjen, det & dven med dessa karaktarsdrag han vill bli
uppfattad av sin omgivning. Skillnaden i Lennarts beskrivning mellan dessa relationer och
relationen déar Lennarts Ideal Self & inblandad &r att han & mer korrekt i beskrivningen av de
relationer da Actua Self & inblandat. Det & situationer som han ofta befinner sig i och vad
gdller relationer dér ldeal Self & inblandat kan en langtan ses efter att befinna sig i denna
ideala situation mer permanent.

Josefins Actual Self tréder in i relationen med Efva Attling 6rhangena. Josefin visar inget
starkt engagemang for just varumarket Efva Attling. Det Josefin visar som ett kanslomassigt
engagemang i dennarelation &r istéllet kopplingen mellan 6rhéngena och ex-pojkvannen.

Nér Actual Self &r involverat i en varumérkesrelation finns det inte lika starka kdnslomassiga
band inblandade. Respondenterna for istéllet ett praktiskt resonemang kring dessa relationer.
Jorgen beskriver sin kalender med de karaktérsdrag som stémmer Gverens hur han & i en
vardagssituation, korrekt, ordningsam och ordentlig. Relationen med kalendern hjalper honom
att hdlla denna valda profil, men de kénslor som vécks nér hans Ideal Self & involverat i en
relation saknas hér. Detta resonemang kan dven kopplas till Lennarts varumérkesrelation dar
Actual Self & inblandat. Aven han beskriver denna relation som en relation som ger honom
trygghet och hjalper honom att utstréla ett seriost och korrekt sitt. Aven har ser vi en
avsaknad av de k&nslor som finnsinblandade i relationer med Ideal Self.

Som vi ser foreligger det ett storre fysiskt och emotionellt engagemang i relationer da
individens ldeal Self & inblandat. Det kan finnas olika orsaker till detta engagemang. En
orsak kan vara att individen inte & lika hemtam i relationer da individens Idea Self &
aktiverat. Det rér sig om situationer som individen inte ofta & i kontakt med och detta leder
till att individen lagger ner mer tid och kraft pa att hitta de rétta attributen som passar den
ideala bilden. Det kan &ven ses som att Ideal Self &r relativt svagare an Actual Self, det vill
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saga mindre etablerat. Detta leder datill att det krévs ett storre engagemang av konsumenten
for att na upp till dennaidealaniva

Vad som vidare & speciellt med en relation dér individens Ideal Self &r inblandat &r att det &r
nagon form av drom eller langtan kopplad till relationen. Da Ideal Self mer sdllan kommer
upp till ytan, som diskuterats ovan, planerar individen och ser fram emot situationer dar Ideal
Self & involverat. Detta leder till att nér situationer dér Ideal Self blir framtradande engagerar
individen sig mer kdnsloméssigt i dessa relationer. Vidare kan sdgas att Ideal Self inte ar
grundat i tvingande och arbetsamma situationer som situationer knutna till arbetet, skolan etc.
Ideal Self trader istéllet in i situationer av mer frivillig och ndjsam karaktér. Individen ser
relationen som nagot roligt, spannande etc. och pa denna grund kopplas mer kanslor till denna
relation.

Aven om respondenternas olika dimensioner av Self-Concept vid forsta anblicken kan tyckas
ligga langt ifran varandra finns det tendenser som visar att de kanske till viss del aven kan ga
in i och paverka varandra. Fragment fran respondenternas Actual Self kan ges uttryck i deras
Ideal Self. Jorgens ordningssinne och noggrannhet lyser igenom i hans Ideal Self d&ven om
frihetskdndan och ansvarsddsheten hos snowboarddkande Jorgen ligger langt ifran den
ansvarsfulle, ordningsamme och noggranne Jorgen. N&r Jorgen trdder in i rollen som
snowboardakare |amnas ingenting & slumpen, han anvander sig av samtliga attribut som kan
kopplas till snowboardkulturen. Jorgens ordningssinne och noggrannhet kan tankas assistera i
omvandlingen till hans Ideal Self. Josefin paminner har till stor del om Jorgen, hennes hdga
ambitionsniva och formaga att alltid genomfora alt till hundra procent kan som hos Jorgen
assistera henne i hennes omvandling frén Actual- till Ideal Self. Marias trygghetssokande
Actual Self kan ocksa vara inblandad i hennes Ideal Self. Sokandet efter trygghet kan sigas
hjdlpa Maria i hennes stkande efter attribut lampliga att béra vid situationer som gor
karaktérsdrag kopplade till hennes Ideal Self tillgangliga. Tryggheten innebér hér att hon kan
lagga ner mycket energi pa att soka efter attribut som passar hennes Ideal Self och som dven
passar in i den sociala kontext dér hennes Ideal Self ror sig.
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6. Slutsats

Foljande avsnitt utgar fran korsanalysen. Intressanta aspekter som uppkommit och som ger
en Okad forstaelse for individers olika dimensioner av Self-Concept diskuteras, samt vilken
betydelse de har for relationer mellan konsumenter och varumarken. Vidare kommer forslag
till vidare forskning att presenteras.

Uppsatsens syfte ar att undersoka individens olika dimensioner av Self-Concept och dess
betydelse for relationer mellan konsumenter och varumarken. Efter att ha genomfort den
empiriska undersokningen, den ideografiska analysen samt korsanalysen har ett antal aspekter
utkristalliserats som hjdper till att forklara denna problematik. Den undersokning vi
genomfort och de svar som genererats ar starkt kopplade till produktkategorin accessoarer
som vi valt att undersoka. Ur korsanalysen mynnar en 6vergripande slutsats ut.

* Det & inte individer i sin helhet som skapar relationer med varumérken utan det &r
Self-Concepts olika dimensioner som underhaller och skapar varumérkesrel ationer.

Denna dlutsats leder till att det finns en mgjlighet att studera en individs olika relationer
utifran vilken dimension av jaget som gor sig gallande i en viss relation, istéllet for att se till
att det enbart & personen i fraga i sin helhet som har utvecklat och underhdller relationen.
Detta innebar exempelvis att en persons Ideal Self kan ha en relation med ett varumarke, men
personens Actual Self behtver inte ha en relation med samma varumérke och vice versa. En
person kan vidare ha relationer till flera olika varumédrken av samma produkt. Dessa
varumarkens personlighetsdrag kan skilja sig relativt mycket &. Utifran analysen av det
empiriska materialet kan konsumenter ha denna typ av relationer med flera varumarken av
samma produkt. Exempelvis kan en persons Ideal Self ha en relation med ett vaskmaérke.
Vidare kan samma persons Actual Self ha en relation med ett annat vaskméarke, detta fungerar
genom att individen kopplar véaskornas olika karaktérsdrag till olika dimensioner av deras
Self-Concept, vidare anvéands inte varumarkena i samma situation. Analysen av det empiriska
materialet visar ocksa pa att de relationer som skapas av Ideal Self oftainte alls existerar for
Actual Self. Relationer mellan de olika dimensionerna av Self-Concept paverkas av vilken
situation individen befinner sig i. Personer trdder exempelvis in i Sitt Ideal Self samt
underhdller och skapar relationer med varumérken vid sirskilda situationer. Ar inte
situationen den rétta konsumeras heller inte det aktuella varumérket.

Nagot som ocksd &r viktigt att belysa och som grundar sig i den forsta slutsatsen ar att
relationernas karaktar skiljer sig & beroende pa vilken dimension av Self-Concept som &r
involverad i den specifika relationen. Det har visat sig under analysens gang att det &r skillnad
pa relationens beskaffenhet beroende pa om det ar en individs Ideal Self som ar aktiverat eller
om det &r individens Actual Self. Det foreligger ett storre fysiskt och emotionellt engagemang
for relationer da en persons Ideal Self utgér den ena relationsparten. Orsaker till detta
fenomen kan vara att relationer, dér individens Ideal Self & den ena parten, ofta & kopplade
till ndgon form av drom eller langtan som individen ser fram emot. Vidare & sadana
relationer ofta kopplade till situationer som &r frivilliga och som individen forknippar med
nagot roligt, spannande eller tillfredsstallande. Andra orsaker som kan ligga till grund for att
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det & mer kanslor inblandade i en relation nar Ideal Self &r aktiverat kan bero pa att individen
inte & lika hemtam i situationer da dennes Ideal Self aktiveras. Det kan réra sig om
situationer som individen inte sd ofta kommer i kontakt med och den I&gger da ner mer tid och
kraft och kdnsloméssigt engagemang for att hitta de rétta attributen etc. som passar in med
den ideala bilden.

Att individen véjer att 1dgga ner mycket kdndomassigt engagemang pa relationen kan vidare
betyda att de forvantar sig ett stort utbyte av relationen. En kédnsloméssig relation kan leverera
mycket gladje och tillfredsstéllelse till individen. Troligt & ocksa att individen forvantar sig
att den ska fa ut mycket av relationen. Detta kan leda till att individen i hogre grad upplever
en besvikelse om relationen inte levererar vad individen forvantat sig. Betraffande en relation
som & mindre laddad med ké&nslor, som nér individens Actual Self & involverat som
diskuteras nedan, & det troligt att individen inte forvantar sig lika stor emotionell
tillfredsstéllelse. Detta kan i sin tur leda till att individen inte blir lika besviken om relationen
inte lever upp till dennes forvantningar.

Vad som vidare kommit fram under analysens gang &r att nar personers Actual Self utgor den
ena parten i en varuméarkesrelation finns det inte lika starka kénsloméassiga band involverade.
Respondenterna ger intrycket av att vara mer praktiskt involverade i relationer dér Actual Self
gor sig géllande. Ofta hanger relationer dér Actual Self ar aktiverat ihop med situationer som
har med arbete, studier eller andra dtaganden att géra. Det &r inte lika frivilliga och lattsamma
situationer som nér Ideal Self & involverat, vilket kan leda till att dessa relationer inte
beskrivs lika malande och langtansfullt. | en varumérkesrelation dér den ena parten utgors av
Actual Self gar det mesta sokandet och underhallsarbetet i storre utstréackning pa rutin. Da
situationer som aktiverar Actual Self uppkommer kring personen varje dag, & det mgjligt att
personernas Actual Self varken har tid eller ork for att skapa lika engagerade forhalanden
som nér Ideal Self utgor relationsparten.

Figur 5: Modell 6ver det kdnslomassiga styrkeforhallandet

Actual Sdf |deal Self
Kansloméassiga
band till Svagt Starkt
varumar kes-
relationen

| uppsatsen utvecklas en djupare forstéelse for hur relationerna mellan konsumenter och
varumarken &r uppbyggda. Att det &r de olika dimensionerna av Self-Concept som i huvudsak
st&r som den ena relationsparten skiljer sig namnvart frén tidigare studier inom dmnet. De
tidigare studier som bedrivits med fokus pa relationen mellan konsument och varumérke,
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sasom Blackstons (2000) och Fourniers (1998) studier, har valt att studera konsumenterna
utan en indelning av Self-Concept i olika dimensioner. Denna uppsats kastar nytt |jus dver
uppbyggnaden av relationer mellan konsumenter och varumarken. Med detta sagt menas inte
att tidigare studier ska forkastas men att de olika dimensionerna av Self-Concept bér beaktas
for att fa ytterligare kunskap om det komplexa fenomen som relationer mellan konsument och
varumarke utgor. For praktiker kan det vara lockande att skapa relationer mellan konsumenter
och det egna varumarket. FOr att kunna manipulera det egna varumérket till en intressant
relationspartner krévs stor kannedom om malgruppen. Denna uppsats genererar for dessa
praktiker en 0kad insikt i hur individer skapar relationer med varumérken och déarmed hjalp
att utveckla varumarket till en attraktiv relationspartner.

6.1 Forslag till vidare forskning

Intressant for vidare forskning vore att genomféra en studie om huruvida individer har farre
varuméarkesrelationer déar Ideal Self & involverat 8n dar Actual Self & det. Detta kan tankas
vara fallet da relationer dar Ideal Self & aktiverat kréaver mer kénsloméassigt engagemang an
vad en relation dér Actual Self & inblandat gor.

Vidare vore det av intresse att utoka undersokningen och se till andra typer av
produktkategorier an accessoarer. Da produktkategorin vi anvant oss av i var undersokning ar
smal kan det vara av intresse att se hur fenomenet ser ut kopplat till andra, bredare
produktkategorier.
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