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Purpose: The purpose of this paper is to express the importance of how
consumers use a brand, such as Converse, to create meaning, community and
identity in their lives. Furthermore, companies can use this concept to make their
brand stronger.

Methodology: An ethnographic inspired study in form of a netnographic method
and qualitative in-depth interviews.

Conclusion: The conventional brand research provides an overly simplistic view
of the consumer's significance to the brand. The paper advocates a socio-cultural
aspect where the focus is on how the consumers create meaning on a macro,
micro and individual level. It is the consumer and not the marketer, which will
create identity; there are people in the consumer’s environment that affect their
perceptions and value of the brand. Therefore the focus must be to study the
importance of the public’s influence when building brands. The results of this
study show how companies through ethnographic inspired methods should place
more emphasis on understanding the consumer's role in creating the brand's
meaning. By increasing our knowledge of how the strategic use of consumers'

interaction on social media is also increased prospects of building strong brands.



Titel: Consume All Star: Konsumentens roll i att bygga ett starkt varumérke
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konsumentskapad marknadsforing.

Syfte: Syftet &r, att med varumidrket Converse och dess konsumenter som
utgéngspunkt, f4 en dkad forstaelse for hur konsumenter anvinder varumirken for
att skapa mening, gemenskap och identitet i sina liv och hur foretag kan anvidnda
sig av denna kunskap i1 varumirkesbyggandet.

Metod: En etnografisk inspirerad studie i form av en netnografisk metod samt
kvalitativa djupintervjuer.

Slutsats: Den konventionella varumérkesforskningen ger en alltfor forenklad syn
av konsumentens betydelse for ett varumidrke. Uppsatsen foresprakar en
sociokulturell aspekt dar fokus ligger pa hur konsumenten skapar mening pa en
makro-, mikro- och individniva. Det dr konsumenten och inte marknadsforaren,
som skapar identitetsviarde och det dr manniskor i konsumentens omgivning som
paverkar kundens uppfattningar och virderingar av varumidrken. Fokus maéste
dérmed ligga pa att studera allménhetens och sociokulturella faktorers inflytande i
varumirkesbyggandet. Resultatet av studien visar hur foretag genom etnografiskt
inspirerande metoder bor ldgga storre vikt pa att forstd konsumentens roll i
skapandet av ett varumirkets mening. Genom att 6ka kunskapen kring hur de
strategisk kan anvdnda sig av konsumenters interaktion pa sociala medier okar

forutséttningarna for att bygga starka varumarken.

Antal tecken inklusive mellanslag: 112 220



FORORD

Vi vill tacka de intervjupersoner som stillde upp och generdst delade med sig av
sina tankar och asikter kring Converse och gjorde denna kandidatuppsats mojlig.
Tack ocksa till vir handledare Johan Vaide for hjdlp och végledning genom

uppsatsens ging.

”One can choose to study fish or one can choose to study the environment they swim in. Many
traditional academic market researchers are like those who study the fish (...). One can argue
about which approach leads to catching more fish. My bet lies with those who explore the

environment...” (Eric J. Arnould, 2004, forord till boken Elusive Consumption).
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Emma Sjodahl
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Inledning och problembakgrund

Intresset for varumirken dr idag stort. Dess virdeskapande formaga har under
senare ar blivit alltmer uppmirksammad och varumirkesbyggnad betraktas idag
som en strategisk frdga av hogsta vikt (Melin, 2009). Tidigare har foretaget och
dess varumirkesuppbyggande aktiviteter tillskrivits den storsta och avgorande
rollen 1 skapandet av ett varumérkes mening och virde, och fokus har legat pa att
studera  kopbeslutprocessen genom  olika  psykologiska teorier och
hypotesgenerering. Idag har man istéllet borjat se pad varumérken som viktiga
kulturella resurser och konsumtion som en allomfattande meningsfull aktivitet.

Varumérkesbyggande idag handlar om att soka sig bortom produktegenskaper
och de fordelar dessa innebdr i syfte att forstd och adressera de djupare
bakomliggande motiven hos konsumenterna (Bengtsson & Ostberg, 2011).
Dagens teknik skapar helt nya fOrutsittningar for skrdddarsydda och
malgruppsanpassade budskap och har bidragit till att makten har flyttats fran
foretaget till konsumenterna (Salzer-Morling & Strannegard, 2004). Samtidigt &r
konsumenter idag mindre intresserade av de produkter och tjénster de
konsumerar, och bryr sig istdllet mer om de sociala linkarna och identiteter som
kommer med dem. Framtidens marknadsforing handlar om att 6ppna dorrarna for
en ny typ av gemenskap, och strategisk kommunikation handlar i detta avseende
om att forstd vad som hinder med kommunikationen bortom foretagets kontroll.
Sociala medier far allt storre betydelse ndr det géller att samla in konsumenters
synpunkter och pd s vis fa fOrstdelse hur foretaget uppfattas. Detta &ndrar
villkoren for hur strategisk kommunikation maste vidgas till att forstd hur mening
skapas i bdde symboliska och materiella termer (Cassinger, 2011).

Aven om konsumtionsforskningen de senaste &ren har gjort betydande
framsteg kvarstar problemet att forskningen i Sverige fortfarande ar relativt
begridnsad och konsumenten fér fortfarande en passiv roll i relation till hur det

verkligen ser ut (Bengtsson & Ostberg, 2011).



1.1 Syfte och fragestallningar

Syftet med uppsatsen ér att fa en dkad forstaelse for hur konsumenter anvénder
varumirken for att skapa mening, gemenskap och identitet i sina liv. Vi vill bidra
till djupare insikt 1 hur konsumenter tillskriver varumérke mening och hur foretag

kan dra nytta av det i varumirkesbyggande.

Hur bidrar konsumenter till skapandet av ett varumdrkets mening?

Hur kan konsumenters meningsskapande aktiviteter anvindas for att bygga
starka varumdrken?

Hur kan foretag med hjdlp av sociala medier strategiskt arbeta med

varumdrkesbyggande ur konsumentens perspektiv?

1.2 Fallstudie: Converse

For att besvara vara forskningsfragor har vi valt att utgd fran det amerikanska
kldd- och skoforetaget Converse. Historien om Converse stricker sig tillbaka till
1913, d& den forsta fabriken slog upp portarna i Malden, Massachusetts.
Varumérket blev en symbol for sjdlvstindighet och riktade sig till “ménniskor
som &r sjdlvstdndiga nog att inte gora som alla andra” (http://www.converse.com).
Foretaget kom tidigt att forknippas med sport da den kédnde basketspelaren
Chuck Taylor borjade arbeta for Converse. Han blev den forsta kénda
sportpersonligheten att marknadsféra Converse All Star, en sko designad for
professionella basketspelare, och kom séledes att spela en viktig roll for savél
basketens utveckling som for varumérket Converse. Under andra vérldskriget
flyttade tillverkningen fokus frén sport till att inkludera olika sorters arbetskldder.
I samband med Rock & Rollens framvéxt lanserade Converse sin hdga
basketkdnga, och snabbt blev blajeans, skinnjacka och hoga Converse mer eller
mindre uniformen for alla rockers”. Trots att skon ursprungligen skapats for
basket var det nagot med skon som tilltalade fler minniskor och gjorde den
oemotstdndlig for generationer av subkulturer sd som rockers, skejtare, och
rebelliska sjdlar vérlden over. Varumérkets framgangshistoria dr nu inne pé sitt
andra arhundrade, och populariteten tycks bara 6ka (http://www.converse.com).
Idag innehar Converse en given plats i savédl sportsliga som kulturella

sammanhang och i Sverige dr modellen Chuck Taylor populédrare &n ndgonsin.



Foretagets langa och rika historia och skornas omattliga popularitet i en mingd
olika kulturer ligger till grund for vért val. Det faktum att Converse ér ett foretag
som experimenterat med fenomenet konsumentskapad marknadsforing, dir
konsumenterna sjdlva skapar reklammaterialet, &r ytterligare en anledning. 2006
uppmanade Converse konsumenterna att skapa hemmagjorda videor dér
méinniskor avbildades iklddda deras sneakers. Av dessa videor skapade foretaget
sedan reklamfilmer som publicerades pa ConverseGallery.com vilka blev mycket
framgéngsrika (Bosman, 2006, 12 maj). Med Converse lojala och hédngivna
konsumenter som utgdngspunkt vill vi i denna uppsats skapa en okad forstaelse
for den roll konsumenterna spelar i tillskrivandet av ett varumirkes mening med

storst fokus pd den interaktion som sker pa nitet mellan Converse konsumenter.



1.3 Disposition

Nedan beskrivs uppsatsens disposition:

METOD
I metoden presenteras den etnografiskt inspirerande metoden netnografi, samt
studieobjektet och tillvigagingssitt avseende teoretisk och empirisk

materialinsamling. Avsnittet for &ven en diskussion kring tillforlitlighet.

!

TEORETISK REFERENSRAM
Det teoretiska avsnittet presenterar konsumentforskningens framvéxt, for att sedan
redogdra for skillnaderna mellan konventionellt och sociokulturellt
varumérkesbyggande. Vidare redogors for hur konsumenter anviander varumérken
for att skapa mening, gemenskap och identitet i sina liv pé en makro-, mikro- och
individniva. Avslutningsvis presenteras begreppet konsumentskapad

marknadsforing ndrmare.

!

ANALYS
Analysen bearbetar det empiriska materialet och stéller det mot den teoretiska
referensramen. Den bestér av de tre 6vergripande nivaerna som belyser
konsumenternas delaktighet i skapandet av varumaérkets mening. Det forsta
avsnittet belyser varumérkets symboliska mening i samhaéllet. Det andra avsnittet
lyfter fram markesgemenskaper och dess betydelse for konsumenter och
varumairket. Det avslutande avsnittet belyser hur varumaérket fungerar som en

resurs for konsumenter i deras identitetsprojekt.

!

DISKUSSION OCH SLUTSATS
Detta avsnitt diskuterar analysens resultat utifrdn uppsatsens tre fragestéllningar,

samt forslag pd framtida forskning.



2. Metod

2.1 Etnografisk inspirerade metoder

I uppsatsen anvénds de etnografiskt inspirerade tillvigagangssitten netnografi och
kvalitativa intervjuer for att klassificera och forklara konsumentdynamiken kring
varumirket Converse. Netnografi dr en etnografiskt inspirerad metod som syftar
till att forstd ménniskan i en onlinemiljé pé ett djupare plan (Kozinets, 2011). I
uppsatsen undersoker vi hur varumirket fungerar kontextuellt i en situation, i
gemenskaper och for individen. Fokus ligger pé att fa en forstdelse for de
bakomliggande behoven av mening, samhorighet och identitet i ménniskors liv.
Genom att studera ménniskor med etnografisk inspirerade metoder i deras
vardagsmiljo och i deras sociala verklighet pa nétet, fir vi en bredare forstaelse av
méinniskan pa en makro-, mikro och individniva (Mariampolski, 2005).
Undersokningen har genomforts i en onlinemiljo dér vi under sex veckors tid
har observerat, interagerat med och analyserat konsumenters beteende. Detta har
skett 1 foljande sociala medier, dir kommunikation kring varumirket Converse
har forekommit: tre bloggar (http://www.sneakersbloggen.se,
http://www.converse.me och http://www.converseskor.net), Converse Officiella
Facebooksida, tva konsumentskapade sidor pd Facebook, en film p& Youtube,
samt de fem mest aktiva trddarna dir Converse diskuteras pa onlineforumet
Flashback. Dessa motesplatser pd internet har gjort det mgjligt for oss att
undersdka och fa en forstdelse for hur gemenskaper skapar engagemang for ett
varumirke och pé sa vis tillskriver varumérket mening. De erbjuder ocksé ett satt

att undersoka hur foretag kan anvinda sig av dem 1 sitt varumérkesbyggande.

2.1.1 Netnografi som metod

Idag har nétet och den sociala virlden smélt samman med varandra och det dr
svart att skilja dem fran varandra. Var vérld inbegriper anvindningen av teknologi
for att kommunicera, umgas, uttrycka och forstd (Kozinets, 2011). Garcia,

Standlee, Bechkoff och Cui (2009) hdvdar att internet och nétgemenskaper
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numera helt enkelt dr en del av vart samhille, vilket gor att fokus pa
nitgemenskaper dr ytterst relevant. Det dr av stor vikt att hdnvisa till och
analysera innehéllet i nétforum, e-brev och snabbmeddelanden, for att kunna
fortsdtta utforska hur konsumenter anvénder varumirke for att skapa mening,
gemenskap och identitet.

Netnografi dr en metod som har anvdnts inom marknadsféring och
konsumentbeteende sedan 1990-talet och har inom dessa omréden blivit en
accepterad forskning. Det ér en deltagande-observerande forskning som bygger pa
féltarbete pd ndtet. Netnografi uppkom som metod i samband med att internet
vixte och blev ett allt storre kulturellt fenomen och konsumenterna kunde
anvinda internet bade till att soka information om produkter och skapa relationer
och grupper med andra konsumenter som har liknande livsstil och &r intresserade
av samma produkter och varumérke (Sandlin, 2006). En av netnografins stora
fordelar &r att den dr en naturalistisk teknik. Naturalism innebédr att man
efterstrdvar en forstaelse for den sociala verkligheten utifran dess egna termer,
”som den egentligen dr”. P& ndtet finns det finns mdjligheten for forskaren att
lurka osynligt och att felfritt spara gemensamma samtal tillbaka i tiden och att
undersdoka dessa gemenskaper utan att de som undersoks péverkas av det

(Kozinets, 2011; Bryman, 2011).

2.2 Studieobjekt

I det forsta steget av var empiriinsamling identifierade vi sirskilda forum pa nétet
som kunde bidra till att belysa &mnet for var forskning och besvara vara
fragestdllningar. Vi inledde undersokningen med att bekanta oss med ett flertal
olika nitgemenskaper for att fi en Overskddlig bild av dess medlemmar,
sprakbruk, intressen och sedvénjor. Uppsatsens forskningssyfte hjélpte oss att
snéva in det ndstan odndliga antalet mdjliga platser for netnografiskt filtarbete till
de mest relevanta, aktiva, interaktiva sajterna med utforliga eller deskriptivt rika
data. Det huvudsakliga materialet har inhdmtats frdn tidigare nidmnda sociala
medier vilket innebér att savil svenska som internationella sajter har studerats.
Nér vi inledde var netnografiska undersdkning var var ursprungliga tanke att
begrinsa oss helt till svenska sidor och svenska konsumenter. I ett tidigt skede

upptickte vi emellertid att aktiviteten i de svenska forumen &r begriansad och att
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ménga svenska konsumenter soker sig till internationella Converse-sajter for att
kommunicera med liksinnade. Att inkludera ndgra av dessa foll sig dérfor
naturligt d& de, tillsammans med de svenska, dr den typ av miljo som ménga
svenska Converse-anvindare ror sig i. For att f ett s omfattande material som
mdjligt har vi blandat smé, mindre energiska gemenskaper men som varit rika pa
relevant data av en personligare karaktir med storre, betydligt mer aktiva
gemenskaper ddr kortare, mindre engagerade inlédgg dominerat. Detta har gett oss

ett insamlat material pa cirka 400 sidor att koda och analysera.

2.3. Tillvagagangssatt

2.3.1 Datainsamling

Tyngdpunkten i1 analysen ligger pd det textmaterial vi samlat in i form av
blogginldgg, kommentarer, foruminldgg och intervjuer. Observationer,
faltanteckningar och innehallsanalys av de olika sajterna har utgjort ett
betydelsefullt material for en Overgripande forstdelse, men det redovisade
empiriska materialet bygger till storsta delen pd hur informanterna talade om
varumirken i ndtgemenskaperna och i intervjuerna. Kommunikationen vi f6ljt har
varit av varierande slag. Vi har bland annat f6ljt en nyhetsgrupp, ldst och
kommenterat bloggar, aktivt foljt Converse pa Facebook, gatt med i grupper samt
ingatt 1 chattdiskussioner med andra medlemmar av gruppen.

Var grad av delaktighet har dven den varierat. [ vissa fall har vi antagit en mer
eller mindre passiv roll medan vi i andra fall varit betydligt mer aktiva, stillt
direkta frdgor, kommit med kommentarer och dppnat upp for diskussion. Det
viktigaste med vér undersdkning har varit att uppleva social interaktion pa nétet sa
som andra deltagare upplever den. I netnografiska studier anstrédnger sig forskaren
under datainsamlingen for att forstd méanniskorna som figurerar i interaktioner
utifran gemenskapliga och kulturella sammanhang istéllet for att framstilla
medlemmarna av kulturen pa ett allmént, ospecificerat och generaliserat sdtt. Det
ar detta som gor etnografin och netnografin helt annorlunda 4n tekniker som
innehéllsanalys och social nitverksanalys (Kozinets, 2011). Filtanteckningar har
forts kontinuerligt genom hela forskningen, fran den inledande genomsoékningen

av arkivdata till entré och deltagande. Vi har studerat gemenskapens arkiv
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ingdende fOr att utvinna kulturell information, fundera 6ver det och forsoka fa

forstaelse for hur man lever i dessa gemenskaper.

2.3.2 Textinsamling

Styrkan med kvalitativa undersokningar dr att vara Oppen for nya upptickter
(Daymond & Holloway, 2011). Av den anledningen har vi till viss del latit
monster och koncept fodas naturligt ur de upptéckter vi gjort inom féltet, vara
erfarenheter och var utvecklade kunskap. Den ursprungliga teoretiska ramen
reviderades 1 mindre utstrickning for att passa vart insamlade empiriska material.
Litteratursdkningen initierades med att i Lunds universitets artikelsdkmotor
Summon, soka artiklar och bocker pa forskningsomradet konsumtionskultur. Med
konsumtionskulturteorin som utgangspunkt arbetade vi oss systematiskt vidare

utifran de teorier och koncept som anségs mest relevanta for var forskningsfraga.

2.3.3 Kvalitativa intervjuer

Precis som i en etnografisk undersokning i den fysiska virlden &r intervjuer en
viktig bestdndsdel nir det géller den etnografiska forskningen pa nétet. For att fa
en djupare forstaelse har vi anvént oss av kvalitativa intervjuer, bade ansikte-mot
ansikte och via e-post. Méanga forskare stdller sig kritiska till intervjuer pd internet
och menar att de har ett begrdnsat virde d& de saknar kroppssprak och personlig
identitet (Kozinets, 2011). Kozinets argumenterar att trots avsaknaden av fysisk
ndrvaro i intervjuerna finns det virdefull information att hdmta, da det kan
resultera i mer genomtédnkta svar av djupare karaktér. I borjan av arbetet hade vi
en forhoppning om att f4 mojlighet att intervjua de tre blogginnehavarna for att fa
en djupare forstielse. Det visade sig dock inte vara mdjligt, utan vi fick endast
tillgdng till en av dem. For att fa forstdelse for hur varumérke anvinds av
ménniskor for att skapa mening i sina liv och i1 gemenskaper s& kompletterade vi
den intervjun med fyra ansikte-mot-ansikte intervjuer. Ytterligare en anledning till
att vi valt att anvidnda oss av ansikte-mot-ansikte intervjuer ar for vi ska kunna
félla mer allmédnna utsagor om hur ménniskor identifierar sig med Converse och
vad varumirket har for betydelse i deras liv. Identifiering med ett varumaérke
strdcker sig ldngt utanfor interaktionerna pd ndtet och in i den storre sociala

vérlden, att bara anvidnda sig av en netnografisk undersokning skulle ddrmed inte

13



ge en fullstidndig bild (ibid).

2.3.4 Urval av intervjupersoner

Intervjupersonerna har vi kommit i kontakt med frdn en genomsdkning av vért

personliga kontaktnét dir vi utgick utifran foljande kriterier:

1. Converse-skor dr de skor som personen i huvudsak anvander

2. Personen dger minst 3 par Converse-skor

Denna typ av urval bendmner Bryman (2011, s.434) som maélinriktat urval. I
uppsatsen har vi valt att inte anvinda oss av deras fullstindiga namn for att
informanterna skulle kénna sig bekvdma under intervjutillfillena. Fyra intervjuer
har genomforts ansikte-mot-ansikte och tva stycken har genomf®rts via e-post.
Den forsta e-postintervjun har gjorts med innehavaren av en av de bloggar som

vér netnografiska studie inkluderat.

Ansikte-mot-ansikte

Intervjuperson 1: Frida, 27 ar
Intervjuperson 2: Josefin 23 ar
Intervjuperson 3: Pontus, 26 ar

Intervjuperson 4: Magnus, 23 r

E-post
Intervjuperson 1: Martina 31, ar

Intervjuperson 2: Hanna, 26ar

2.4 Tillforlitlighet

Det finns ndgra punkter som kan ses som begrinsningar med denna typ av
undersokningar. For det forsta s kan anonymiteten pd internet ses som en
begriansning. Inte bara nédr det giller konsumenternas anonymitet utan det &r

naturligtvis mojligt att det dr foretaget — eller deras PR-byrd — som ar utsdnd pa
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internet for att paverka deras konsumenter 1 “rétt” riktning. Men eftersom sadan
information &r okdnd for konsumenterna sé dr upplevelsen precis lika sann som
om information hade kommit fran en annan konsument; det &r verkligheten for
konsumenten som vi undersoker i detta avseende, oavsett dess ursprung eller
motiv.

For det andra, precis som med alla kvalitativa metoder, sa finns kritik mot att
undersokningen &dr alldeles for subjektiv och pédverkas i stor utstrdckning av
forskarnas tolkningar av vad som ir meningsfullt i den insamlade data. Aven om
argument finns att kvalitativa metoder gor det enklare att tolka den komplexa
ménniskan interaktion, s& kvarstar det faktum att det vi har tolkat pd ett sdtt i var
undersokning kan tolkas pa andra sétt av andra forskare (Bryman, 2011).

For det tredje s& undersoker vi bara ett varumirke, vilket leder till att
reliabiliteten och validiteten kan ifragasattas. I etnografiska studier innebér
teoretisering ofta att identifiera forestdllningar och vérden i materialet som sedan
jdmfors med befintlig teori. Genom att tolka och analysera materialet kan nya
modeller och teorier utvecklas, och eftersom méanga kvalitativa studier ar enskilda
fallstudier eller mindre tester blir resultaten svédra att generalisera (Dymon &
Holloway, 2011). Syftet med undersokningen dr emellertid inte att géra ndgra
generaliserade utsagor, utan syftet dr snarare att generalisera till teorin &n till en
population. Det &r slagkraften av ett teoretiskt resonemang som vi efterstravar

snarare dn statistiska kriterier.
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3. Tidigare forskning

3.1 Konsumentforskningens framvaxt

I borjan av 1980-talet ansdg ménga forskare att konsumtionsforskningsfaltet var
begrinsat, bade betridffande studieobjekt och metodologi. Tidigare togs inte
hinsyn till manga viktiga aspekter av konsumtionen sdsom de sociokulturella,
upplevelserelaterade, symboliska och ideologiska aspekterna. Fokus kom nu att
ligga pé att soka forstdelse for hela processen av kopbeteendet: att tolka in vad
konsumenter ldgger for meningar i sina handlingar, varfor konsumenter handlar
som hon/han gor och vilken betydelse det kan ha i hennes/hans liv (Bengtsson &
Ostberg, 2011).

De nya idéerna inom delar av konsumtionsforskningen rotade sig och manga
forskare kom si smaningom att borja studera konsumentbeteende utifrén
sociologiska och kulturella aspekter. Konsumentforskarna Arnould och Thompson
(2005) introducerade samlingsbegreppet konsumtionskultursteori (Consumer
Culture Theory) for detta synsitt. Konsumtionskulturteori dr en familj teoretiska
perspektiv kring de dynamiska relationerna som rdder mellan konsumentbeteende,
marknadsplatser och kulturella beteenden. Istdllet for att se kulturer som
homogena system av kollektivt delade symboliska meningar och vérderingar,
fokuserar konsumtionskulturteorin pd de blandade spridningarna av mening och
pa de Overlappande kulturella grupper som finns i samhillet. Fokus ligger pa
kulturella meningar, sociohistoriska influenser och den sociala dynamik som
skapar konsumenters upplevelser och identiteter i de otaliga “’roriga” kontexterna i
méinniskans vardagsliv (Fournier 1998, Arnould & Thompson, 2005).

Konsumtionskulturforskning (Arnould & Thompson, 2005; Cova & Cova,
2002; Fournier, 1998; Holt, 2004) undersoker hur konsumenter aktivt omarbetar
och omvandlar den symboliska mening som finns i annonser, varumirken och
materiella tillgdngar. Den symboliska meningen av ett varumérke eller en produkt
forstarker individens personliga och sociala forhéllanden i samhaillet, och pé sé vis

dven deras identitet och livsstil (Arnould & Thompson, 2005). Nedan redogdr vi
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for skillnaderna mellan konventionellt och sociokulturellt varumirkesbyggande.

3.1.1 Konventionellt varumdrkesbyggande

Varumirkesbyggande dr ett av de dominerande forskningsomrddena inom
marknadsforskningen. Den konventionella synen av varumirken tar en
psykologisk- och informationsekonomisk utgdngspunkt och utgér till stor del fran
de teorier om konsumentbeteende som var populdra under féltets fodelse, dér
konsumenten ses som en passiv mottagare av foretagets budskap (Allen, Fournier
& Miller, 2008; Campbell, Pitt, Parent & Berthon, 2011). Fokus har legat pé att
studera kopbeteende, didr man med hjidlp av olika psykologiska
forklaringsmodeller forsoker forstd hur kopbeslutsprocessen ser ut for en
konsument som stdr i en affdr i fard med att kdpa nagonting. Konsumenten ses
ddrmed som en rationell individ som fridmst styrs av fysiologiska behov
(Bengtsson & Ostberg, 2011).

Holt (2004) menar att den konventionella synen, vilken han véljer att kalla
mind-share branding, utgar fran principen att ett varumérke maste dga en sérskild
plats 1 malgruppens medvetande, vilket vanligtvis avser en sérskild
produktegenskap inom produktkategorin. Rotterna kan kopplas till USP (Unique
Selling Proposition) vilket syftar till principen om att alla produkter méste
kommunicera en sérskild, utmérkande egenskap till dess konsumenter. Denna
modell utvecklades sedan till att inkludera dven de kénslomissiga och
relationsmissiga aspekterna av varuméirkesbyggande med fokus pa hur dessa
mirkesegenskaper ska kommuniceras till méalgruppen.

Internets framsprdng i kombination med marknadens ©kade cynism mot
massmarknadsforing resulterade sedan i1 vad som kom att kallas for viral
branding. Denna modell foddes ur insikten om att kunder numera letar upp
varumdrken pé& egen hand och att marknaden har bytt maktbas fran
maérkesinnehavaren till kunderna. Insikten om att det 4r konsumenten, inte
marknadsforaren, som skapar identitetsvirdet och att ménniskor i kundens
omgivning pdverkar kundens uppfattningar och virderingar av varumirken,
flyttade fokus till att studera allmidnhetens inflytande i varumérkesbyggandet
(Allen m.fl., 2008; Holt, 2004; Muiiiz & Schau, 2007).
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3.1.2 Sociokulturellt varumdrkesbyggande

Dessa varianter av konventionellt varumérkesbyggande har tillsammans varit
dominerande inom  varumirkesbyggande. Problemet, enligt en rad
konsumtionsforskare (Fournier 1998; Holt, 2004; Ostberg & Kaijser, 2010) med
de konventionella modellerna &r att de ger en alltfor forenklad syn. Modellernas
fokus ligger pa att halla varumérkets abstrakta bestindsdelar stabila dvertid men
bortser fran vad som gor varumirken vérdefulla for konsumenten. Genom detta
synsdtt ignorerar man hur mérken ligger till grund for konsumenters identitet.
Bristen pa specifikation skapar problem dd virdeskapandet skiljer sig mellan olika
varumérken och maste sdledes hanteras annorlunda (Holt, 2004). I den nya,
sociokulturella méarkesforskningen liggs storre vikt pa de kulturella faktorerna i
varumérkesbyggnaden. Fokus ligger pa samhélls- och beteendevetenskap till
skillnad fran tidigare ekonomiska utgangspunkter. Inom denna forskning studeras
de kulturer som uppstdr kring mairken, ménniskors identitetsprojekt,
marknadskulturer och varumérken (Allen m.fl., 2008; Arnould & Thompson;
2005; Fournier, 1998). Allen m.fl. (2008) sammanfattar skillnaderna mellan ett
konventionellt synsdtt och ett sociokulturellt varumérkesbyggande i tabellen i
bilaga 1. Utifrdn ett sociokulturellt varumérkesbyggande ses varumirken som
sociokulturella skapelser som delas pd marknaden snarare &n psykologiska
enheter som enbart existerar i kundens medvetande. Detta synsétt ser varumérken
som dynamiska enheter som skapas genom ett samspel mellan olika aktorer.
Varumirkets betydelse dr inget som existerar i sjdlva produkten eller delas av
samtliga individer. Istdllet ser man att betydelsen skapas i de kontexter som
varumdrket existerar i. Varumdrken bdr med andra ord inte pa statistiska,
forutbestimda meningar utan bor ses som dynamiska enheter som utvecklas i ett
samspel mellan konsumenter och kulturer av olika slag (Allen m.fl., 2008;
Fournier 1998). Konsumenten anpassar och forfinar ett varumirkes betydelse pa
ett sdtt sd att de passar in i och blir en del av dennes liv, och marknadsforarens roll

1 meningskapandet blir ddirmed mindre (Allen m.fl., 2008; Mudiz & Schau, 2007).
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4. Teoretisk referensram

Sociokulturellt varumérkesbyggande innebdr en bred ansats och innefattar savil
ett makro- och mikrosocialt som ett individuellt perspektiv. Inom konventionell
varumidrkesbyggande har ett individuellt perspektiv, dir den enskilda
konsumentens associationer kring varumairket, legat i fokus. Ett sociokulturellt
varumérkesbyggande inkluderar inte bara ett individuellt perspektiv, utan dven
relationer mellan konsumenter i syfte att dstadkomma varumirke som fungerar
som mdjliggérare av gemenskap, samt relationer mellan konsumenter och
samhdllet (Graffman & Soderstrom, 2009).

Figur 1.1 visar att den mening som tillskrivs produkter och service inte
konstrueras isolerat, utan skapas genom kollektiva erfarenheter som utgor
mdjligheterna att bekrifta, vdcka, tilldela eller dndra dessa meningar (Cova &

Cova, 2002).

AGGREGATED ACTORS
Cultures, Generations,
Genders, Social Classes,
Life Styles

( MACRO-SOCIAL
l MICRO-SOCIAL l

CONCRETE ACTORS
Interactions, Practices,
I'ribes, Subcultures

SINGLE ACTOR

INDIVIDUAL Individuals, Subjects,
Cognition, Motivation,
The Unconscious
@ NEED
V Nutrition

Figur 1.1 Kélla: Cova & Cova, (2002, s. 601).

Med detta som utgangspunkt kommer vi att utifrin en makro-, mikro- och
individniva soka forstdelse for hur konsumenter anvinder varumérken for att

skapa mening, gemenskap och identitet i sina liv. P4 makronivd kommer fokus
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ligga pa hur ménniskan konstruerar mening i sitt liv genom konsumtion och hur
varumérkets narrativa funktion tillskriver varumérket mening i samhéllet i stort.
P& mikroniva beskriver vi vilken betydelse konsumenternas relation med varandra
har for varumirkets mening och hur varumérket genom gemenskaper tillskrivs
mening. P& individniva beskriver vi hur varumirke fungerar som symboliska

resurser 1 konsumenters identitetsprojekt.

4.1 Makroniva: varumarken och meningsskapande

Sokandet efter mening genomsyrar ménniskans tillvaro. Ménniskan ar stidndigt pa
jakt efter mening i livets alla omraden. Ménniskans sokande efter mening ar unik
och specifik eftersom den maéste sokas och forverkligas genom individen sjdlv
(Gérdenfors, 2006). Fournier (1998, s. 367) skriver att “consumers do not choose
brands, they choose lives”. Nir ett varumérkes cirkulerar runt i samhéllet och
interagerar med ménniskor tillskrivs de dess mening. Ur den enskilde individens
perspektiv dr den mening som tillskrivs ett varumirke konstruerat i olika miljéer
som till exempelvis i hemmet, pd jobbet, i affdren eller andra platser dér de
existerar vid sidan av andra symboler (Fournier, 1998; Bengtsson & Ostberg,
2011). Cassinger (2011) beskriver det som att det ar 1 anvindningen av en produkt
eller ett varumérke som de blir meningsfulla.

Ligas, Mark och June (1999) beskriver tre miljoer i vilka mening skapas: i
marknadsforingskontexten dar marknadsforarens budskap adr med och bidrar, i den
individuella kontexten som avser personens egen livshistoria med personliga mal,
samt 1 den sociala kontexten dir meningen forhandlas i interaktionen med andra
ménniskor. Genom att omforma redan existerande historier och skapa egna

historier blir varumirket relevant for kunden.

4.1.2. Varumdrkens narrativa funktion

Idag spelar produkters symboliska virde en allt storre roll. En produkts
symboliska mening dr en social konstruktion och konsumtionen av en viss
produkt hiarstammar snarare frdn den roll den spelar i samhillet dn att uppfylla
ménniskans grundliggande behov. Tolkandet av en produkts symboliska mening
bestdms utifrdn hur produkten representeras och vad den enskilde individen for

med sig till denna representation. Hur ett varumdrke uppfattas och tolkas av
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konsumenten behover sadledes inte stimma Overens med hur ett foretag vill och
tror att deras varumidrke uppfattas (Elliot & Percy, 2007). Dagarna dér
konsumenter sdgs som passiva mottagare av foretagets budskap dr forbi och
dagens marknadsforare maste dndra riktningen pa kommunikationen for att na
kunderna. I dagens samhille handlar det mycket om att konsumera och producera
livsstilar och drommar. Foretag maste erbjuda drommar eftersom konsumenter
soker vilbehagliga upplevelser sdsom fantasier, lust, estetik och identitetsspel for
att komma bort fran den strukturerade vardagen (Arnould & Thompson, 2005;
Holt, 2002; Jensen 1999; Mossberg & Johansson, 2006). P& senare tid har
forskare borjat intressera sig mer och mer for den narrativa funktionen i
varumérkesbyggande déir varumirken ses som berdttelser om vérde. Salzer-
Morling och Stannegard (2004) skriver om hur varumérkesbyggande handlar om
att skapa kraftfulla identiteter och koncept for att pa ndgot sitt framstdlla en aura
till massproducerade produkter. Denna aura dr nagot som kommuniceras till
publiken genom bland annat anvdndandet av beréittelser. Berittelserna fungerar
som véirdemarkdrer och produkten ses endast som en biprodukt for att ge konkret
form &t den historia som beréttas och siljs. Historier baserade pd gemensamma
upplevelser av varumérket hjdlper varumaérket att dels skapa mening i sig, dels
skapa meningsfulla linkar mellan konsumenterna (Mufiiz & O’Guinn, 2001).
Varumérkesbyggande handlar pd sa vis dven om att berétta historier och
marknadsforingen blir ett sitt att sdlja dessa historier (Salzer-Morling &

Stannegérd, 2004; Mossberg & Johansen, 20006).

4.2 Mikroniva: Varumarken och samhorighet

I samhéllsvetenskaplig forskning &r gemenskap ett nyckelbegrepp och utgdr sjilva
grunden i vart sétt att organisera mellanménskliga relationer. Gemenskap ir idag
inget som &r geografiskt slutet, utan i takt med att infrastrukturen har fordndrats
for minniskorna savél som for informationen, har grianserna for vad som riknas
som gemenskaper ocksd forindrats (Bengtsson & Ostberg, 2011; Cova & Cova,
2002). Gemenskaper har enligt Mufiz & O’Guinn, (2001) kommit att bli en
gemensam fOrstaelse for en delad identitet, och trots att ordet gemenskap ses som
ett nyckelbegrepp inom samhillsvetenskapen har konsumentforskningen

traditionellt fokuserat pé enskilda individers konsumtion. Nir sedan sociologiska
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och antropologiska teorier blev allt vanligare inom konsumtionsforskningen blev
intresset for det sociala samspelet mellan konsumenter allt storre (Bengtsson &
Ostberg, 2011). Den amerikanska sociologen Anselm L. Strauss (1997) skriver att
ménniskan dr en social varelse med behov att kdnna samhorighet med andra
genom grupptillhdrigheter, kollektiva individer och historiska processer. Han
menar att grupptillhorighet till stor del handlar om kommunikation och om att

dela betydelser och meningssammanhang med andra.

4.2.1 Miirkesgemenskap

Ett begrepp som blivit allt vanligare inom marknadsforing &r community
(gemenskap) och nér den gemensamma nidmnaren ar ett varumirke kan det kallas
mirkesgemenskap (brand community). Begreppet introducerades av Muiiiz och
O’Guinn (2001) och grundar sig pa att deltagarna kéinner tillhorighet med
likasinnade da de delar samma konsumtionsvirden och beteenden, ndgot som kan
resultera i vdnskap och gemenskap (Mossberg & Johansen, 2006). Muiiz och
O’Guinn (2001, s. 412) definierar markesgemenskap enligt foljande: “Brand
Community is a specialized, non-geographically bound community, based on a
structured set of social relations among admirers of a brand”. Precis som i andra
gemenskaper karaktiriseras markesgemenskap av (1) samhérighet, (2) delade
ritualer och traditioner, samt ett (3) moraliskt ansvar gentemot gemenskapen
och dess medlemmar.

Den absolut viktigaste grundstenen i en gemenskap ar att kdnna samhorighet
med andra medlemmar. Det dr viktigt att medlemmarna kidnner en stark
samhorighet till varumirket, men det &r av dnnu stérre vikt att de kinner en stark
samhorighet med varandra, att det finns en tydlig “vi-kdnsla” 1 gruppen
(Bengtsson & Ostberg, 2011).

Delade ritualer och traditioner &r grunden till att en markesgemenskaps
delade historia, kultur och samhorighet fods fram. De representerar den viktiga
sociala processen genom vilken meningen av gemenskapen aterskapas och
overfors inom och bortom gemenskapen (Muiliz & O’Guinn, 2001). Douglas and
Isherwood (1979 s. 65) skriver att rituals serve to contain the drift of meanings”,
de menar att ritualer dr konventioner som sitter de regler om vilka som é&r de

allminna definitionerna om vad som &r accepterat inom en gemenskap.
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Traditioner syftar till de uppséttningar av sociala tillimpningar som fungerar
genom att man delar ndgra beteendemaéssiga normer och virden.

Mirkesgemenskaper karaktiriseras ocksd av delat moraliskt ansvar av
medlemmarna dér det finns en skyldighet bdde mot gemenskapen 1 sig och till
respektive medlem. Det dr denna kénsla av moraliskt ansvar som producerar
kollektiva handlingar och som bidrar till en gruppsammanhallning (Bengtsson &
Ostberg, 2011; Muiiiz & O’Guinn, 2001).

Det som utmirker mirkesgemenskaper frdn andra gemenskaper ér att de ses
som uttryckligen kommersiella (Cova & Cova, 2002). Detta dr fallet utan att
medlemmarna pd nigot vis dr naivt omedvetna om det faktum att det ar
vinstdrivande foretag som stdr bakom varumérket kring vilket medlemmarna
samlas. Markesgemenskaper dr dven till stor del delaktiga och har en stor
betydelse i hur ett varumérke uppfattas och formas. De har makt stddja, dndra och
utmana det budskap som marknadsforare vill att varumérket ska formedla. Det dr
mest troligt att dessa typer av markesgemenskaper formas kring varumérke med
stark image, rik och lidng historia, och med hotande konkurrens (Muiiz &
O’Guinn 2001; Bengtsson & Ostberg 2011; Mossberg & Johansen, 2007).

I mérkesgemenskaper kan relationer mellan konsumenter och varumérke bést
beskrivas som ett triangulért socialt fenomen dér den sociala relation mellan
konsumenter som konsumerar ett visst varumirke ar viktigare dn relationen till
varumérket, se figur 1.2 (Bengtsson & C)stberg, 2011; Cova 1997). Cova (1997,
s. 307) beskriver det som att The link is more important than the thing”. Detta
refererar till varumérkets del i att upprétta och/eller forstarka relationen mellan

individer.

4

Figur 1.2. Ett triangulért forhallande till varumérken (Bengtsson & Ostberg, 2011, s. 80).
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4.2.2 Det emotionella viirdet

Elliot och Percy (2007) menar att kidnslornas betydelse i konsumentbeteende ar sa
mycket mer dn vad den konventionella synen har forsokt ge intryck av. Nér vi
konsumerar grundas kopbeslutet inte enbart péd ett psykologiskt plan, utan det &r
viktigt att forstd den sociokulturella kontexten som varumérket befinner sig i.
Forfattarna  havdar att det storsta problemet 1 storre delen av
konsumentforskningen ar att kénslor ses som ett individuellt eller personligt
fenomen, nidr ménga aspekter av kénslor istéllet dr sociala. Kénslornas mening
konstrueras generellt av sociokulturellt betingade beteenden och vardemonster dér
kénslomadssig respons ér en funktion av delade forvéntningar kring vad som ér ett
lampligt beteende. Aven om kinslor till viss del kan vara ett resultat av en
individuell kdnslomdssig utveckling, s& finns det en médngd forskning som visar
hur sociala och kulturella variationer paverkar det sitt minniskor upplever,
uttrycker och reglerar sina kédnslor pa. Det dr dérfor av stor vikt att forsta den

sociokulturella miljon som ett varumirke befinner sig i (ibid).

4.2.3 Mirkesgemenskaper pad niitet

Konsumenter har idag pa egen hand borjat skapa och sprida dokument, som till
form och syfte i stor utstrickning liknar annonser, for de varumirken de hyser
starka kénslor for. Marknadsforing som praktik har paverkats mycket av
nuvarande trender inom teknologi och media. Istéllet for att foretag skapar, betalar
och sprider “one-to-many” meddelanden, sd tilliter dagens teknologi en mer
personlig, malgruppsanpassad kommunikation, savdl som en okad
konsumentdelaktighet i skapandet av marknadsforing och varuméirkesrelaterad
information (Mufiiz & Schau, 2007). Inte minst sociala medier har fatt allt storre
betydelse for att samla in konsumenters synpunkter och forstdelse for hur det
beréttas och talas om varumérken utanfor foretagets kontroll (Cassinger, 2011).
Medlemmarna i en mirkesgemenskap behdver inte kdnna varandra eller ha
traffats face-to-face. Idag dr det minst lika vanligt, om inte vanligare, med
virtuella gemenskaper som det tidigare var med geografiskt bundna gemenskaper.
Varumirken idag har hundratusentals Facebookvédnner, communitymedlemmar,
YouTube-fans och sé vidare. Trots detta &r det svarare 4n ndgonsin att arbeta med

marknadsforing. Dels for att internet dr skapat for att fora samman ménniskor, inte
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for att sdlja produkter och foretag &r ddrmed inte alltid vdlkomna i social media
(Fournier & Avery, 2011). Dels for att konsumenter har makt att dndra, utmana
eller ge stod at det budskap som marknadsforare vill att varumérket ska formedla

(Muiiiz & Schau, 2007).

4.3 Individniva: Varumarken och identitetsskapande

Fragan om hur identitet skapas har sysselsatt filosofer och sociologer under
ménga ar. Man brukar tala om tva ytterligheter; dels de teorier som foresprékar att
vér identitet huvudsakligen dr en produkt av vart genetiska arv, dels de teorier
som menar att identitet dr ndgot som formas utifran, av sociala och kulturella
faktorer. Konsumtionskulturteorin placerar sig mellan dessa ytterligheter, men
fokus ligger framforallt pa hur de sociala och kulturella faktorerna blir avgorande
for identitetens utformande (Ostberg & Kaijser, 2010).

I dagens samhille framstar konsumtion som en allt viktigare del i ménniskans
identitetsarbete, da statiska faktorer som social klasstillhorighet, utbildning och
yrkesval minskat i betydelse i formandet av identitet. Konsumtion hjdlper
individen att bygga upp en idealbild av den hon vill vara, vilket gor att ménniskor
blir alltmer flexibla i sitt identitetsbyggande (Arnould & Thompson, 2005;
Bengtsson & Ostberg, 2011).

4.3.1 Konsumentens identitetsprojekt

Inom konsumtionskultursteorin ses marknaden som en framstdende kélla av
symboliska meningar som maénniskor konstruerar beréttelser om identiteter
genom. Konsumenter letar efter och skapar sjdlva sin identitet.
Konsumtionskultursteoretiker har lagt fokus péd relationen mellan konsumenters
identitet och marknadens inflytande, och hdvdar att marknaden producerar olika
sorters konsumentpositioner som konsumenter sjdlva kan vilja att leva utefter.
Konsumenter bygger genom dessa positioner upp personliga identitetsmal, genom
att de tar till sig och individualiserar de kulturella foreskrifter som finns och
anpassar deras identiteter efter de konsumentfokuserade strukturella kraven
(Arnould & Thompson, 2005).

Ostberg & Kaijser (2010) menar att ménniskor ir vana vid tanken att de produkter

vi anvénder och omger oss med berittar ndgot for andra om vem vi dr. P4 samma
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satt dr vi vana vid att doma (eller kategorisera) andra, vilket gor att vi ar sdkra pa
att andra dven domer oss. Forfattarna hdvdar att konsumtion ddrmed kan ses som
ett sétt att vara mer lik vissa manniskor och mindre lik andra. Samtidigt som
ménga vill konsumera produkter som gor att de kan identifiera sig med
likasinnade, beskriver Elliot (2004, s. 596) hur vi idag har tagit ett steg in i ’the
era of the ordinary individual” - en tid ddr vem som helst kan, och maste, ta ett
personligt ansvar nir det géller att producera och visa pa ens egen existens och pa

hur man skiljer sig frdn andra.

4.3.2 Social identitet

Inom konsumtionskulturteoriféltet kan identitet avse bade en enskild individs
identitet (sjélvidentitet) och en grupps identitet (social identitet). Elliot (2004)
beskriver hur  varumérken fungerar som  kulturella resurser  for
identitetskonstruktionen och att vi genom utvecklandet av social kompetens lér
oss sitt att vara i relation till olika gemenskaper. Marknadssymboler kan anvindas
1 individers identitetsproducerande processer och identitet blir pa sd vis ett
stindigt forhandlande och omférhandlande. Méanniskor har idag en tillsynes fri
vilja att forma sin egen image och pd olika sitt styra hur han eller hon vill bli
uppfattad. Paradoxalt nog ar denna upplevda fria vilja skapad ur vérderingar som
sannolikt ocksa de dr en social konstruktion om hur man “’bor vara”. P4 s vis blir
utvecklingen av individens sjdlvidentitet oskiljaktig fran utvecklingen av den
kollektiva, sociala identiteten (Elliot och Percy, 2007). Social identitet har
betydelse for hur ménniskor tdnker om och kénner for sig sjélva, hur andra inom
gruppen och utomstdende uppfattas, och hur man beter sig i relation till andra

gruppmedlemmar och utomstaende (Bagozzi, 2002).

4.3.3 Ildentitet i dagens konsumtionskultur

I dagens konsumtionssamhélle &r det inte nog med att bara konsumera - man
mdste konsumera pd ritt sitt”. Varje dag utsétts vi for en mangd information fran
experter som ger oss olika former av stiltips och idéer och det &r viktigt att
antingen ldgga ner mycket tid pé sin konsumtion genom att sétta sig in i vad som
ar modernt eller spendera mycket pengar och konsumera i méngder. Kunskapen

kring konsumtion fir allt stérre utrymme hos ménniskan vilket bland annat
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kommer till uttryck genom minniskor som ser sig sjdlva som jeans- eller
sneakersnordar och som har stor kunskap kring béde nutida trender och
varumirkets historia (Ostberg & Kaijser, 2010). Genom att vilja en viss produkt
framfor en annan visar vi vilken smak vi har, vilket ger uttryck for klass,
bakgrund och kulturell identitet. Det finns séledes en koppling mellan smak,
identitet och vardaglig konsumtion. Valet av produkt och smak hirstammar fran
var uppvéxt och ur hur vi har socialiserats in i samhillet. Var livsstil blir pé s vis
en mekanism for att ge uttryck for var identitet (Paterson, 2006).

Tidigare har det hdvdats att konsumenter drivs av en strdvan att hirma
ménniskor 1 klasserna ovanfor. Kritiker menar att det dr en alltfor forenklad
forklaringsmodell, dels for att det inte ldngre finns nigra tydliga samhéllsklasser,
dels for att konsumenter anses for smarta for att hdrma varandra. Just drivkraften
att harma andra ska emellertid inte avfardas helt och hallet, da vi idag ser att det
snarare handlar om att hdrma nigon som fatt status som stilbildare. Exempel dr
alla de modebloggar dit tusentals besdkare soker sig varje dag for att hidmta
inspiration. Idag har st/ blivit ett ledord framfor pengar, vilket innebér att vi
istdllet for att konsumera pa ett sitt dir det framstdr som om man har mycket
pengar lagger fokus pa att konsumera pa ett sitt som visar att vi har “’koll”

(Ostberg & Kaijser, 2010).

4.4 Konsumentskapad marknadsforing

Konsumenter spelar idag en allt storre roll nir det géller att tala om hur ett
varumérke ser ut och vad det betyder. ”Open source branding”, "homebrew ads”,
”folk ads”, och “vigilante marketing” syftar till att beskriva konsumentens roll i
marknadsforingen av ett varumirke.Vi kommer i denna studie att Gversdtta dessa
bendmningar till konsumentskapad marknadsforing, dér fokus ligger pa hur
héngivna konsumenter pd egen hand, eller med foretag som stod, marknadsfor de
varumidrken de hyser starka kénslor for genom att skapa och sprida egna
dokument och information om varumérket.

Muifiiz och  Schau  (2007) hidvdar att marknadsféring  och
varumidrkesexponering star infér en rad utmaningar nir det giller att nd den
alltmer svérflortade konsumenten. Inom marknadsforing har det riktats lite

uppmirksamhet pd tolkningen av varumidrkens maérkesgemenskaper och dess
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héngivna fans. I det nya synsittet & marknadsforaren bara en av ménga
meningsskapare, och konsumenten och de kontexter som varumérket existerar i
spelar en betydande och ibland avgorande roll (Allen m.fl., 2008; Holt, 2004;
Muiiiz & Schau, 2007). En viktig del av konsumentskapad marknadsforing ar att
se pa produkten utifrdn lidnkens vérde (relationerna konsumenterna emellan)
snarare dn dess bruksvdrde. Cova & Cova (2002) menar att det dr viktigare for ett
foretag att veta hur deras produkt kan ge gemenskapen stdd dn att leverera ett

erbjudande till konsumenter.

4.4.1 Den digitala teknikens spridning ger nya mojligheter

For att marknadsforare ska kunna mota de utmaningar marknadsforingen stér
infor méste det ske en stor fordndring i hur marknadsforing definieras och utdvas.
Idag handlar det om vad minniskor gér med tekniken, snarare &n om tekniken i
sig. Spridningen av digital teknik har gjort det enklare &n ndgonsin fér manniskor
att skapa sitt eget material, genom allt fran bloggar till kortfilmer. Konsumenter
handlar som sjélvutndmnda foresprakare av ett varumirke och dr ddrmed ofta fast
overtygade om vad som é&r ritt eller fel for varumirket. Konsumentskapad
marknadsforing mojliggoér socialt ndtverkande och socialt kopplade beteenden dir
konsumenterna genom social media (sdsom bloggande, videodelning socialt
ndtverkande och nitgemenskaper) skapar och sprider varumérkets symboliska
mening. Genom dessa motesplatser skapar konsumenterna sina egna personliga
erfarenheter som de enkelt delar med andra genom kommentarer kring béade
budskapet och kvaliteten pa dokumentet. Campbell m.fl. (2011) hévdar att det
bland dessa kommentarer finns tusentals ord, starka asikter, och vardefull
kommunikation som &r av stor betydelse for marknadsféringen. Om foretag
ignorerar informationen fran dessa konversationer giar de miste om en mdjlighet
att fa en béttre forstaelse for hur konsumenter interagerar med och kring deras
varumidrke. Konsumenter konsumerar inte bara filmer, utan de kan dven skapa
innehallet. Den 6kade anvdndningen av webbsidor som Youtube gor det mdjligt
for konsumenterna att bli “broadcasters”, vilket ses som en revolution inom
marknadsforing och innebdr att foretag troligen héller pa att forlora makten att
kontrollera de meddelanden som cirkulerar kring deras varumirke.

Konsumenters engagemang kan utnyttjas av marknadsforare genom att
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uppmuntra konsumenterna att skapa deras egna upplevelser kring varumirket, och
i vissa fall hjilpa foretag i skapande av annonser (Allen m.fl., 2008). Aven om
konsumentskapad marknadsforing inte faller inom ramen for traditionell
marknadsforing, dr det enligt Mufliz och Schau (2007) hogst relevant for
marknadsforare av foljande anledningar: (1) det mdjliggdr en forstaelse for
konsumenternas uppfattning av ett varumirke och dess attityder, (2)
konsumenterna 4 de som bidrar med de mest Gvertygande
marknadsforingsbudskapen fran de varumairkeslojala konsumenternas perspektiv,
(3) konsumentskapad marknadsforing kommer bara att 6ka i frekvens och ta en all
storre plats. Framtidens marknadsforing och varumirkesbyggande aktiviteter star
infor en rad utmaningar som kommer leda till ett skifte i hur marknadsforing &r

definierat och praktiserat.
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5. Analys

I analysen kommer vi utifrdn de tre nivderna makro-, mikro- och individniva
analysera hur Converse konsumenter bidrar till att tillskriva varumirket dess
mening. D& de olika nivderna pa manga sitt dr sammanflitade syftar
uppdelningen framst till att betona vikten av att arbeta med varumérkesutveckling
pa olika plan for att pa sd sitt komma 4t de djupare, bakomliggande motiven hos
konsumenterna. Uppdelningen hjdlper oss dessutom att pd ett tydligt och
strukturerat sdtt kunna presentera vart empiriska material i relation till befintliga
teorier. De teorier vi lagt fram utgdr frdn att det hela tiden péagéir ett
identitetsarbete som stidndigt provas i sociala situationer, varfor gransen mellan
det individuella och sociala &r betydligt svarare att dra i realiteten dn vad vi gor i

denna uppsats.

5.1 Varumarkets symboliska mening i samhallet

I analysens inledande avsnitt stdller vi vart empiriska material i forhallande till
de teorier vi presenterat om hur ett varumdrkes symboliska mening skapas i
interaktionen mellan mdnniskor i samhdllet. Vi vill hdr ge okad forstdelse for hur

sociokulturella faktorer pdaverkar ett varumdrkes mening.

5.1.1 Varumdrken som kulturella fenomen

Varumérken sammankopplas ofta med andra kulturella resurser, s& som
livsberittelser, myter, populdrkultur, reklam och annat som tillsammans fungerar
som kulturellt och socialt konstruerade resurser for identitet (Elliot, 2004).
Kulturens inverkan pa hur ett varumérke far sin mening synliggdrs i
kommentarerna nedan, himtade fran en Flashbacktrad (2009-07-20 till 2012-04-

16) som skapats for att diskutera Converse i allménhet. I denna trad &r det framst
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motstandare till varumérket som gor sin rost hord:

For ett par ar sedan HATADE jag converse dojjor. Intalade mig sjdlv att jag aldrig skulle ha
ett par. Men nu for ett tag sen sé kopte jag mig ett par svarta. Sen s& har det blivit ett par vita
ocksé. Och jag lér séga att jag dlskar dom skorna. Det var vl att for ndgra ar sedan sa var det
néstan bara vénster tokstollar och sént pack som hade converse. Men nu har det blivit mer

vanligt och normala personer har sénna skor.

Massa brats som springer runt i dessa skor nufortiden. Stimpeln pa rédingskor ér borta for

langesen. Uffe von Roth knallade runt i de ddr for bara ndgra dagar sen.

Ser jag en brud komma géende i klédnning (eller dr det tunika?). Kort skinnjacka, svarta tights
och vita converse... dd somnar jag fan dir jag star. Ar det nigon jivla uniform eller vad ir

grejen?

Citaten ovan ger exempel pa hur Converse ofta beskrivs i kombination med
specifika produkter och att varumairket ofta kopplas till en viss stereotyp grupp.
Niér vi fortsattningsvis skriver Converse refererar vi till den klassiska modellen,
Chuck Taylor All Star, som i vardagsuttryck brukar bendmnas Converse. For att
f4 ett battre flyt i texten gor vi heller ingen skillnad pa Converse i plural, singular,
bestdmd- eller obestdmd form.

Manga av informanterna beréttar hur de tidigare haft en negativ instdllning till

varumirket d& de forknippat Converse med en viss typ av livsstil och vérderingar,
men att de nu, nir “vanliga” ménniskor anvénder skorna, kénns okej att anvinda
dem. Vi finner dven exempel pd personer som tidigare gillat varumérket men som
nu, nér ’var och varannan svensk gér runt i dem”, slutat att anvinda dem.
Allen, Fournier & Miller (2008) menar att det inte finns en homogen betydelse
som delas med samtliga konsumenter vilket visar pad hur varumairkets betydelse
skapas 1 hur ménniskan tolkar budskapet, och att marknadsforarens roll dr
begridnsad i arbetet med att skapa ett varumérkes mening. I exemplet fran
Flashback ser vi hur Converse symboliska betydelse och de virderingar som
varumirket forknippats med varit en avgdrande faktor for konsumenternas val.
Detta visar hur konsumtionen av en viss produkt snarare hdrstammar frdn den roll
den spelar i samhillet dn att uppfylla ménniskans grundlaggande behov (Elliot &
Percy, 2007).
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5.1.2 Varumdarkens narrativa roll

Ligas, Mark och June (1999) beskriver tre olika miljéer i vilka ett varumirkes
mening skapas; den sociala kontexten didr meningen forhandlas i interaktionen
med andra ménniskor, i marknadsforingskontexten dir foretaget bidrar med input,
samt i den individuella kontexten som avser personens egen livshistoria med
personliga mal (se teori 4.1). Nedan urskiljer vi dessa miljoer med hjilp av

empirin, men vi vill betona att mening ofta skapas i ett samspel mellan dessa.

Sociala kontexten

Ett exempel pd hur mening skapas i en social kontext finner vi pd Converse
officiella Facebooksida (se bilaga 2). Hér rdder en gemytlig, positiv stimning, och
en tydlig ”vi-anda” bland medlemmarna (Filtanteckningar, 6 april 2012). Sidan
kan beskrivas som en kombinerad anslagstavla/klotterplank dér dialog mellan
savdl foretaget och dess konsumenter som konsumenter emellan mojliggors.
Kommunikationen pa sidan domineras av personer som pa ett eller annat sitt vill
uttrycka sin kérlek till Converse ddr kommentarer som “Awesome!”, "I love
Converse!”, ”Converse 4-ever”, “Cool!”, ar det vanligast forekommande. Det
hoga antalet medlemmar i kombination med kommunikationens karaktir ger inte
utrymme for ndgra djupare, ssmmanhédngande diskussioner enskilda konsumenter
emellan. Istdllet handlar det om att konsumenterna reagerar pa foretagets eller
konsumenternas bilder och videor genom att “gilla”" eller svara med en kortare
kommentar, i stil med de som beskrivs ovan. Sidan fungerar som ett sitt for
konsumenterna att hylla och visa sin uppskattning till foretaget, hélla sig
uppdaterade kring varumérket, kommunicera med andra Converse-fans och dela
med sig av sin vardag, i form av bilder, videor och kommentarer. Aktiviteten ar
hég och antalet kommentarer och “likes” visar pa ett stort engagemang bland
medlemmarna. De bilder, filmer och berittelser som delas fansen och foretaget
emellan tycks véicka kénslor och engagera. Fran foretagets sida erbjuds mer én
bara varumérkesrelaterad kommunikation d& ménga av uppdateringarna bland
annat avser sport, musik, mode, och livsstil. P4 sd vis skulle man kunna se
Facebook som en motesplats ddr konsumenter samlas kring gemensamma

intressen, av vilka Converse blivit en del. Foretagets statusuppdateringar

! En funktion pa Facebook dér man genom att klicka pa en “gilla-knapp” visar sin

uppskattning
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innehaller oftast fragor riktade till fansen vilket mojliggdr en (om &n ytlig) dialog
med konsumenterna. Man ber dem bland annat berétta om deras planer for helgen,
fragar om deras favoriter bland Converse-skorna, och sa vidare. Oavsett vad som
skrivs dr responsen alltid hog fran fansen, som i sin tur delar med sig av sina bésta
minnen med Converse, redogdr for antalet Converse-skor man dger och i vilka
farger, och sd vidare. Detta varvas med andra, mer vardagliga &mnen, utan ndgon

direkt koppling till Converse.

Marknadsforingskontexten

Historier baserade pd gemensamma upplevelser av varumirket hjélper enligt
Muniz & O’Guinn (2001) varumérket att dels skapa mening i sig, dels skapa
meningsfulla ldnkar mellan gemenskapsmedlemmarna. Converse erbjuder hér
konsumenten ndgot mer dn produkten och dess egenskaper, dér upplevelsen ér
mer betydelsefullt dn produktens funktionella attribut. (se teori 4.1.2) Detta
synliggdrs 1 det empiriska materialet didr aterkommande inslag i1 foretagets
uppdateringar pa Facebook &r olika “teman” ddr man uppmanar sina fans att
skicka in bilder pa sig sjdlva tillsammans med sina Converse, fotograferade i olika
forutbestimda kontexter. Bilaga 3 visar omslagsfotot pd ett album, ”Show me
yours Dirty”, som skapats med alla bilder som fansen skickat in pd sina smutsiga
Converse-skor. Helhetsintrycket av Facebooksidan ger oss en kinsla av att
Converse, genom att erbjuda konsumenterna nigot extra, blir mer &n bara ett

varumirke, vilket foljande citat hamtat frén ett fan pa Facebook uttrycker:

I'm from South Africa and out here Converse is a pretty b!g deal.. There are Converse lovers
of all shapes and sizes. For me [personally] Converse is the only shoe that I find myself
completely comfortable in. I bought my first pair when I was 10 [black chucks] and it also
happened to be my first pair of sneakers.. And that's when my love affair with Converse
began ;) I could rock 'em anywhere @ anytime. I could rock 'em to my prom, to the mall,
around the house in my p.j's and nightgown and even to the skate park and still feel like a
BAWS! I even plan on wearing pink chucks @ my wedding. Lol! Converse makes me feel
like the girl I want the world to see me as; confident, sexy, funky and irresistible :) Converse

is better than any shoe because its not jus a brand but a lifestyle.
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Individuella kontexten

Ett varumirkes mening skapas dven i1 den individuella kontexten och Cassinger
(2011) menar att varumérken far sin betydelse i anvdndandet av produkten. Joel
skriver 1 ett blogginldgg om hur Converse har foljt honom genom hela hans

uppvixt och blivit, som han sjélv uttrycker det, en del av hans liv:

Som ung har Converse alltid varit en del av mitt liv. Alla fantastiska Converse skor som varit
med mig sedan min uppvéxt, har spelat en viss roll av mitt dagliga beteende. Jag kdnner
dérfor ett behov av att dela med mig av mina tankar, sé att jag i sin tur kan fa respons fran

samma malgrupp som jag tillhor.

I en diskussion med Pontus, en av véra intervjupersoner, kring huruvida
Converse-skor bor vara smutsiga eller hallas rena finner vi ytterligare ett exempel
pa varumirkets narrativa betydelse och hur mening skapas pa individniva. Pontus
forklarar for oss varfor han anser att ett par nya Converse egentligen inte dr nagot

att ha och att det ar forst nér de dr lite smutsiga och utgdngna de borjar bli snygga:

Det beror vil pé alla minnen man har med dom. Alltsd man har sttt pa alla klubbar
och sd och fétt dom helt nertrampade och spillt 61 p& dom och ritat p4 dom och allt
mojligt vad man har gjort. Och sd tycker man bara att de blir finare och finare. och

man vill ha dom oftare och oftare”.

Han fortsdtter med att berdtta om hur han vid ett tillfille fick for sig att borja

skriva pa skorna, som ett sétt att samla minnen frén olika utekvéllar:

Jag fick for mig det med ett par vita Converse att varje gdng jag var ute med dom sé forsokte
jag alltid fa ndgon att skriva pd dom. Pojke eller flicka spelade ingen roll, det var bara att jag
ville ha ndgon som skulle skriva ett litet minne fran kvillen . Typ. Fernet tror jag det star
langst bak pa ett par skor, och dé drack jag Fernet med en kille uppe i Géteborg den kvéllen

som jag aldrig traffat och sa skrev vi Stockholm 07, eller 08 eller vad det var pé ena sidan

bara for att det var midsommar.

Vara exempel ovan visar hur konsumenter genom att omforma redan existerande
historier och skapa egna historier gor varumairket relevant for dem sjilva. Genom

att konsumenten sjélv tillskriver produkter dess virde blir 4&ven massproducerade
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produkter som Converse betydelsefulla.

5.2 Markesgemenskap

Internets framvixt och konsumenternas 6kade aktivitet pd ndtet kring varumdrke,
som det redogjordes for tidigare (se teoridelen 4.4.1), kommer bara att oka och
ddrmed bor marknadsforare ligga allt storre fokus pa mdrkesgemenskaper pd
ndtet och den aktivitet som konsumenter dgnar sig dt kring varumdrket. Med detta
som bakgrund kommer vi i foljande avsnitt analysera den sociala aktivitet som
Converse konsumenter dgnar sig dt pd internet och pa vilket sdtt detta bidrar till

varumdrkets varde.

5.2.1 Converse miirkesgemenskaper pd nditet

Den mening som tillskrivs produkter &r relaterade till kollektiva upplevelser vilket
ger konsumenten mojlighet att bejaka, framkalla, Overldta eller omarbeta
meningen. Mélet for foretag blir ddrmed att sétta fingret pa de delar av produktens
immateriella karaktdr som omérkbart tagit dver en efter en, men som kan urskiljas
i de kollektiva erfarenheter som finns i gemenskaper (Cova & Cova, 2002). Dessa
kollektiva erfarenheter kan synliggdras genom att undersoka méarkesgemenskaper
pa nitet. Fournier & Avery (2011) skriver att dagens konsumenter anvéinder social
media for att sdka upp information om fOretaget och dess varumirke och
produkter, snarare dn att fOretag anvinder social medier for att séka upp
konsumenter. Eftersom ménniskan dr en social varelse som soker bekriftelse hos
andra soker vi oss till olika sorters gemenskaper for att dela betydelser och
meningssammanhang med andra.

Som vi ndmnde tidigare i analysen dr den sociala kontexten en av de miljoer i
vilken varumirkets mening skapas. Vi beskrev hur Converse officiella
Facebooksida fungerade som en motesplats for Converse konsumenter dir de kan
samlas och interagera med varandra. Vart empiriska material synliggor att de
konsumenter som rdr sig i online-miljoer inte bara gor det for att f4 kop- och
stilrad, utan att de dven soker efter ndgot mer — en gemenskap med likasinnade
ménniskor. Just ordet likasinnade dr ndgot som stindigt aterkommer i vért
insamlade material da vi stdllt frigan om varfor man soker sig till andra Converse-

fans. Citatet nedan &r hdmtat frdn Martina, innehavaren av en av de bloggar vi
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kommit i kontakt med. Citatet belyser ett behov som synts bland ménga av véra
informanter, av att kommunicera och fa ett utbyte med ménniskor som har tankar,

tips, kunskap och information om Converse:

Nagon som vet varfor de har slutat Twittra? Visserligen kan man ju folja converseblog direkt,
men dd missar man ju all intressant interaktion med alla skona dedikerade och fragvisa

converse-fanatiker dver hela virlden (Blogginlagg, december 2011).

I Martinas blogg fér vi uppfattningen av att det for henne inte bara handlar om att
ta del av de senaste produkterna (dven om hon tycker det dr kul). Hon vill d4ven
vara delaktig i, som hon sjilv kallar det, ”the world of Converse”. Aven en annan
bloggare, Joel, uttrycker behovet av den typen av mérkesgemenskap och skriver

engagerat i ett inldgg:

Tidigare i dag surfade jag runt och hade trist, tills jag upptéckte en suverdn nyhet! Webbsidan
jag har skrivit om tidigare (...) har ndmligen under dagen lanserat ett nytt forum for folk som
ar intresserade av Converse skor och andra produkter/accessoarer fran Converse. Detta tycker

jag var rent ut sagt; genial idé. Detta var efterldngtat!

Citatet synliggdr hur ménniskor aktivt soker efter gemenskaper och att det tycks
finnas ett behov av att vara en del av en mirkesgemenskap, dir de kan knyta
sociala band med andra konsumenter och samlas kring ett gemensamt intresse
kring ett varumadrke. Joels citat ovan belyser dven en kédnslomissig aspekt da
inldgget visar pa en stor entusiasm genom det sdttet han uttrycker sig pa, vilket

leder oss in pa mirkesgemenskapers emotionella virde.

Ett emotionellt viirde
I en mailintervju med Martina far vi mojlighet att soka en djupare forstaelse kring
varfor konsumenter soker sig till andra Converse-fans och vad det ger henne att

diskutera varumaérket med andra likasinnade:

Detfinns ett emotionellt vérde att ingé i en gemenskap och samhorighet med andra ménniskor som

delar ditt sinne for estetik. Vilket sannolikt handlar om att bli bekriftad”.

Det emotionella virdets betydelse kommer dven till uttryck i Joels blogg nér han
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skriver om behovet av ett forum for svenska Converse-fans:

(...) dér kan vi samlas pa en och samma plats, dela véra tankar, glidje och forfragningar om

Converse (...)

Citaten visar pa en viss kdnsloméssig koppling till varumérket. En kdnsloméssig
koppling, som hir uppnas genom samhorighet kring varumérket Converse, okar

sannolikheten att konsumenterna forblir varumaérket troget (Elliot & Percy, 2007).

Konsumenternas makt

Muniz och O’Guinn (2001) skriver att medlemmarna av en mirkesgemenskap har
en stor forstaelse for deras kdnslor kring ett kring varumaérket och deras relationer
med andra anvédndare. De dr inte bara medvetna om att det dr ett vinstdrivande
foretag som stir bakom varumérket som mérkesgemenskaperna uppstar runt, utan
det finns dven en medvetenhet om att jag tillsammans med andra konsumenter har
en makt att paverka “mitt” varumirke pd olika sétt. Detta tydliggors dven av
Martina nér vi stillde frigan om vad det betyder for henne att diskutera Converse

med andra pa nitet:

En annan faktor handlar om makt... genom att kunder och fans samlas pé ett och samma
stille, kan makten av varumérke skjutas Over ett varumirke skjutas frén séljare till
konsumenter pa flera olika plan. En blogg eller fan-page star pa sa vis for konsumentens rost

och ju fler som samlas pa samma stiller, desto hdgre makt desto hogre maktfaktor.

Mirkesgemenskaper har makt stddja, &ndra och utmana det budskap som
marknadsforare vill att varumérket ska formedla och som det framgér i citatet sa

ger en storre grupp mer makt.

5.2.2 Converse och mirkesgemenskaper

Vi har vi valt att utifran gemenskapers tre grundldggande delar: (1) samhorighet,
(2) delade ritualer och traditioner, och (3) moraliskt ansvar gentemot
gemenskapen (se teori 4.2.1), beskriva hur varje del bidrar till mening for
konsumenter och varumérke. Alla tre delar d&r sammanflitade och beroende av

varandra, men genom att kartligga dessa delar var for sig framgar det tydligare
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hur foretag med olika marknadsforingsverktyg inom respektive del bidrar till

meningsskapandet.

Samhorighet

Den absolut viktigaste grundstenen i en gemenskap ar att kédnna samhorighet med
andra medlemmar (Bengtsson & Ostberg, 2011). I teorin (se teori 4.2.1) lyfts
vikten av att kénna samhorighet med andra konsumenter fram som viktigare dn
relationen med sjdlva varumarket.

Exempel pa detta dr den mingd minniskor som kommunicerar med varandra
pa Converse officicella Facebooksida (se Bilaga 2) ddr Converse-fans fran hela
vérlden samlas for att kommunicera med varandra. Aktiviteten &r hog, och viljan
att kommunicera om varumirket med andra Converse-fan virlden dver ér stor.
Nér foretaget la ut en bild pd en Converse All Star-sko frdn 1917 med frdgan
”What’s your oldest pair of Converse?” fick de stor respons (se bild i bilaga 4).
De fick nira 32 000 “gilla-markeringar”, 1800 delningar” och 3 500 kommentarer.
Kommentarerna handlar frimst om nér de kopte sina forsta Converse (svaret pa
frdgan som stélldes), hur snygga Converse-skor ér, samt hur mycket de dlskar
Converse och hur ldnge de har varit en del av deras liv. Mary, ett av de tusentals
fans som kommenterar, skriver: 1992, Converse were my first shoes and now 20
years later [ were them still every day!”.

Genom att samlas pa detta sétt kring ett gemensamt gillande tycks en form av
”vi-anda” skapas pa négot plan, trots att ménniskorna aldrig har tréffats pé riktigt.
I mérkesgemenskaper ér lanken (relationen) mellan konsumenterna viktigare an
relationen till varumirket (se teori 4.2.1) och genom att marknadsforare anvinder
sig av, uppmuntrar och utnyttjar relationerna mellan konsumenter kan de ocksa
stirka sitt varumérke (Cova & Cova, 2002). P4 Facebook ges intrycket att
konsumenterna skapar en positiv relation till varumérket och att de har en djup
kénslomdssig koppling till varumérket. Méanga konsumenter blir pa sa vis
varumdrkesmissiondrer, vilket innebér att de for med sig varumérkes budskap in i
andra gemenskaper och till andra konsumenter. Det finns ett tydligt samband
mellan samhorighet, ritualer och traditioner, dér ritualer ar starkt bidragande till

att minniskor kinner samhorighet. I nésta stycke ger vi exempel pa vilka typer av

: Beskriver hur medlemmarna pa Facebook delar med sig av andra medlemmars elller

foretags material pa sin egen Facebooksida
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ritualer vi har kunnat identifiera bland Converse mérkesgemenskaper.

Ritualer och traditioner

Delade ritualer och traditioner dr grunden till att en méarkesgemenskaps delade
historia, kultur och samhorighet f6ds fram. De representerar den viktiga sociala
processen genom vilken meningen av gemenskapen aterskapas och verfors inom
och bortom gemenskapen (se teori 4.2.1). I de internetmiljéer var undersdkning
dgt rum 1 har vi bland Converse-fans kunnat urskilja nagra beteenden och
aktiviteter som pa manga sitt stimmer dverens med det som i teorin beskrivs som
ritualer. Nagra av dessa ritualer och traditioner dr igenkdnda och forstddda av
samtliga medlemmar, medan andra 4r mera lokala inom vissa forum eller bloggar.

Ett exempel pd en delad konsumtionsupplevelse kring varumérkets utseende
hittar vi i en padgdende debatt bland Converse-fans. Diskussioner kring huruvida
Converse-skor bor héllas smutsiga eller rena, och om det &r okej att smutsa ner
sina skor sjdlv, hittar vi pa flera av de onlinemiljoer vi undersokt. Inte minst pd de
bloggar vi har undersokt har det skrivits mycket om denna ritual dér &sikterna
varit kinsloladdade och av varierande slag vilket synliggors.

Samma ritual skapade diskussioner bland Converse-fans nédr Rebecka
Rodriguez den 21 december 2007 la ut en kortfilm pa YouTube. Filmen visar hur
en tjej avsiktligt smutsar ner sina alldeles nya Converse. Filmens innehdll beskrivs
pa foljande vis: “It's a hard world out there. In this silent short film, our
headstrong heroine turns to sticks, stones, and strangers to give her new pair of
Converse some tough love”

(http://www.youtube.com/watch?v=1Y 6 VroKoB8E&feature=player embedded).

Filmen har fatt stor respons pa YouTube dir ca 2 500 personer har
kommenterat (16 maj 2012). Nedan foljer ett antal citat frdin kommentarsfaltet till
kortfilmen som visar pa hur engagerade konsumenterna ar i ritualen och hur den

delar upp Converse-fansen i tva lager.

Converse have to be experienced, every bit of dirt, every scratch, any writing, the broken
shoelaces, its all a story. You have to work them in over time. Your shoes see everything with

you.

Aw...lol. Personally, I prefer mine to get worn from experience.
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What the hell have you done!! All Converse fans know rule one o one. The dirt has to be

earned

Den senare kommentaren har fatt 80 “gilla” av personer som sympatiserar med
hans asikt. Det finns dven de som hédvdar att rena Converse inte dr dkta och inte
har samma kénsla som smutsiga Converse, vilket gor att de vill smutsa ner skorna
sjdlva. Dude22 skriver: ”You have to dirty them up to make them look cool. I
recommend the good old have a long jog through a field”.

Nér de konsumentskapade dokumenten delas med andra, kan det komma
méinga kommentarer kring bade budskapet och kvaliteten pa dokumentet. Dessa
kommentarer blir dock ofta uppfattade som ”buller” av marknadsférare. Som
framgar av teorin (se teori 4.4.1) bor inte dessa kommentarer forbises av
marknadsforare da dessa konversationer ger en mdjlighet att f& en djupare
forstaelse for hur konsumenterna ser pad varumdrket i olika kontexter.
Kommentarerna till YouTube-filmen synliggér till exempel det djupa
engagemang och de klara asikter som en hel del konsumenter faktiskt har till ett
varumarke.

Ett annat exempel pd en ritual dr den konsumentskapade Facebookgruppen
”The World with my Converse”, dér folk far lagga upp bilder pé sig sjidlva och
sina Converse frdn virldens alla horn. Kraven for att fotona ska bli upplagda ar att
Converse-skorna méste synas pa bilden och att man ska berétta var och nér fotot
ar taget. Malet ar att 10 000 foton ska bli uppladdade. Denna sida dr emellertid
inte s aktiv idag da de svenska skaparna av sidan valde att utveckla idén och
skapade gruppen “The World with my Sneakers”. Ménga Converseanvindare
véljer att lagga upp sina bilder dér istéllet.

Ritualen ”The world with my...” &r inte helt ovanlig bland
mérkesgemenskaper.  iPod-anvindare har dven de en liknande variant (se
Gallery.ipodlounge.com). P& Facebook ser vi hur foretaget uppmuntrar till
liknande aktiviteter vilket ”Show me yours dirty”, som vi ndmnde tidigare (Bilaga
3), dr exempel pa. Att boosta gemenskaper pd detta sétt &ar viktigt for
gemenskapen i sig; d4 de behdver delade symboler som ger samhdorighet. Muniz
& Schau (2007) menar att manga av initiativen frdn konsumenternas sida har for

avsikt att boosta mirkesgemenskapen i ett forsok att legitimera gemenskapen och
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de vérderingar som den bygger pa.

Moraliskt ansvar

Mirkesgemenskaper karaktdriseras ocksd av delat moraliskt ansvar av
medlemmarna dir det finns en skyldighet bade mot gemenskapen i sig och till
respektive medlem. Detta framgar framforallt genom tvd gemensamma uppdrag:
(1) integrera och behélla medlemmar och (2) hjilpa
mérkesgemenskapsmedlemmar att anvidnda varumérket korrekt (Muniz &
O’Guinn, 2001).

Nér det giller det forsta uppdraget; interaktion och bibehallandet av
medlemmar, sd dr det naturligtvis grundliggande for gemenskapers dverlevnad.
Finns det inga medlemmar, kan det inte heller finnas ndgon gemenskap. De
online-miljéer vi har undersokt dr den grund och samlingsplats som gor detta
mdjligt. De tre bloggar som vi har undersokt karaktériseras till stor del av att ta ett
moraliskt ansvar for att behdlla, samt soka efter nya Converse-konsumenter
genom att uppmuntra till interaktion mellan Converse-anvindare. De tre
bloggarna har som syfte att dels kommunicera med andra Conversefans, dels att
hjélpa varandra att konsumera varumérket pd rétt” satt (se bilaga 5).

Det andra uppdraget; att hjdlpa mérkesgemenskapsmedlemmarna i
konsumtionen av Converse, kommer till uttryck genom de tusentals inldgg fran
ménniskor som vill hjdlpa varandra att hitta rétt storlek, dela med sig av tips hur
man tvittar dem pé bésta satt, hittar det billigaste skorna och var du kan fa rabatt,
vilken farg som &r snyggast, skotselrdd och sa vidare. Rdden dr manga och kan
handla om allt frdn detaljer till hur man knyter skorna pd ett speciellt sétt till hur
man matchar dem bést. Manga informanter soker sig aktivt till olika forum pa ett
pliktmissigt sétt for att hjdlpa andra bli ndjda med Converse-skon. Foljande citat

ar hamtade ur en Flashbacktrad (2006-07-12):

Lustig att du skriver om just storleken ndr det var exakt det jag sokte upp converse

(forumet) for att skriva om! Jag uppmanar alla att g ner en storlek nér de koper (skorna)!

Det tunna tyget vid hilen inne i skon sprack pa mina Converse idag. Vad ni &n gor, forsoka

inte ta pa er ett par converse ndr ni ar barfota och har lite brattom...
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I sneakersbloggen.se synliggdrs vikten av att hjdlpa andra konsumenter i
konsumtionen och anviindandet av Converse. Aven om bloggen inte uppnar det
som var tanken fran borjan (att dagligen erbjuda konsumenterna nagot), sd dr
syftet med bloggen fortfarande detsamma. Bloggen visar inte heller pa en alltfor
stor aktivitet fran besdkare, men eftersom vi inte kan undersdka hur ménga som dr
inne pd bloggen utan att kommentera kan vi heller inte sdga ndgot om hur manga
konsumenter Jenny nar med sina tips. I intervjun vi gjorde med bloggaren
Martina, (converseskor.net) som har ungefir samma méngd kommentarer till sina
inldgg pa sin blogg, berittade hon att hon nistan dagligen far mail frdn ménniskor
som har frdgor kring Converse-skor. Detta synliggor ett problem med en
netnografisk metod — all kommunikation &r inte synlig och forskare kan inte alltid
veta hur ofta, nir och vad ménniskor kommunicerar med varandra.
Sneakersbloggen.se ger intrycket av att Jenny framforallt vill hjilpa
konsumenterna att hitta den perfekta Converse-skon. Hon vill hjidlpa andra
konsumenter att kdnna sig ndjd med produkten genom att ge tips pd hur den kan
matchas, olika modeller och var du hittar de billigaste skorna. Exempel pa
konsumentskapad marknadsforing fran sneakersbloggen.se finns i bilaga 6. Detta
exempel synliggdér det moraliska ansvaret som man kénner gentemot andra
Converse-anvéndare att dels anvénda skorna pa “ritt” sitt; tipsa hur rdda skor kan
matchas, dels skotsel av skorna: “’ldder behandlar du l4tt med en fuktig trasa som
du snabbt och enkelt kan torka av”. Under fliken: om sneakersbloggen, skriver

Jenny:

Det kommer vi att skapa genom att dagligen erbjuda dig en blogg med strdlande snygga
bilder, bra texter, skomode, nyheter inom sneakersvirlden, intervjuer och géstbloggare. Vi

hoppas att du framover vill géstblogga hér hos oss.

Det faktum att det idag ar vanligt att foretag pd olika sdtt sponsrar
blogginnehavare, dr en annan sak som bor tas med i berdkningen da det kan
innebdra att dessa bloggar dven drivs i vinstdrivande syfte.

Enligt Muniz och Schau (2007) har relativ lite uppméarksamhet lagts pa just
mérkesgemenskapers, de mest hidngivna fansens, tolkningar av varumaérket. Det
viktiga nir man vill anvinda sig av méirkesgemenskaper i marknadsforingssyfte ér

att inspirera gemenskaperna och tjana deras respekt genom att forstd deras
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virderingar och st tillbaka och lata konsumenterna gora det mesta av jobbet
(Elliott & Percy, 2007). Vér undersokning visar att Converse-fans samlas i olika
ndtgemenskaper som Flashbackforum, bloggar, Facebook och Youtube for att
interagera med andra. Det kan dock finnas en viss problematik med att identifiera
en mirkesgemenskap. Det finns olika nivéer av delaktighet och aktivitet bland
Converse-anvindare och grinserna ér otydliga. Det dr inte av vikt i denna studie
att visa var grinsen gér, utan snarare att lyfta fram att det finns samlingsplatser pa
nitet didr Converse-fans samlas och delar gemensamma upplevelser av ett
varumirke, eftersom dessa gemenskaper dr delaktiga 1 varumaérket storre sociala
konstruktion och spelar en avgdrande roll i varumirkets slutgiltiga legitimitet

(Muniz & O’Guinn, 2001).

5.3 Identitetsskapande genom varumarke

Detta kapitel omfattar en analyserande text om hur varumdrken fungerar som en
resurs for konsumenter i deras identitetsprojekt. Syftet dr att fd en forstdelse for
de identifikationsvirden som foretaget kan arbeta med for att adressera
konsumenters behov av identitet. Med identifikationsvdrden syftar vi till de
psykologiska och sociokulturella meningsbetydelser som konsumenter onskar for

att definiera sig sjdlva.

5.3.1 Miinniskans identitetsprojekt

Varumérken och identitet gér idag hand i hand. Genom att konsumera en viss typ
av produkter och vélja vissa varumirken framfor andra, sdnder méinniskor ut en
bild till andra av den hon vill vara (Bengtsson & Ostberg, 2011,, Arnould &
Thompson, 2005). Nedan foljer ett utdrag fran var intervju med Pontus dér han
beskriver hur han sjilv kinner sig, och hur han tror andra ménniskor uppfattar

honom, nir han biar Converse:

P: Man kénner sig mer avslappnad nd man géar i ett par Converse. Man kdnner sig mer
laidback liksom. Man forsoker inte vara markvardig ndr man géar ut i ett par vita Converse

liksom.. Och det tycker jag &r skont.
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I: Lite for att "kla ner" nén outfit eller?
P: Inte kld ner, men man héller sig normal. Inte for att man vill vara det kanske, men.
I: Sa skulle du kunna séga att det dr en viktig del av ditt liv da eller?

P: Mjaaa, ja alltsd utan Converse dd hade man ju haft natt annat substitut ju. det &r ju

sjalvklart.
I: Tycker du att dom séger ndgonting om dig som person?

P: Ja det tycker jag &ndd. Har man ett par Converse pa sig sa sidger det dnda att "man ar

med". Ja, man har ett par sjyssta dosor liksom.... Vad pratar jag om? Ha ha.

Samtalet belyser flera viktiga aspekter gédllande ménniskors identitetsprojekt. For
det forsta ser vi tecken pé behovet av att passa in och bli accepterad av andra
ménniskor. Pontus beskriver sitt anvdndande av Converse som ett sétt att hélla sig
“normal” och inte sticka ut. Han blir en i méngden, vilket far honom att kénna sig
bekvdm och Converse blir pa sé sitt ett palitligt val. Det kénns rimligt att anta att
beslutet grundar sig i det faktum att skorna idag bérs av en betydande del av
Sveriges befolkning, och att risken att sticka ut eller vara “fel” pa s& sitt
reduceras. Pontus konstaterar att man, genom anvdndandet av Converse, haller sig
“normal”. Meningen avslutas emellertid med att konstatera att “normal” kanske
inte dr ndgot man vill vara anda, men vidareutvecklar inte denna spontana tanke.
Det lite tvetydiga uttalandet ger intrycket av en viss kluvenhet - forst beskriver
Pontus hur han gillar att passa in och “halla sig normal” for att vid nirmare
eftertanke stilla sig fragande till om detta verkligen &r ndgot man vill. Man skulle
kunna anta att detta grundar sig i de “krav” som dagens samhille stiller pa
ménniskor att visa vem man dr genom de kldder man bir.

For det andra beskriver Pontus hur han tror att andra uppfattar honom som “en
kille med koll” nér han bér sina Converse. Just uttrycken modemedveten, koll pa
laget” och “man &r med” var &terkommande i de manliga informanternas
beskrivningar om hur de tror andra folk uppfattar dem nér de bédr sina Converse,
vilket stimmer 6verens med hur vi idag konsumerar for att visa att man "har koll”

snarare 4n att visa att man har mycket pengar (Ostberg & Kaijser, 2010).
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5.3.2 Behovet av att passa in

Behovet av att passa in och accepteras av sin omgivning blir extra tydligt 1 var
intervju med Josefin. Hon berittar att den enda anledningen till att hon kdpte sina
allra forsta Converse-skor var for att alla andra hade skorna, och sjilv tyckte hon
egentligen inte att de var snygga. Hon gillade inte sjélva utseendet och forsokte
hitta ett par Converse-skor som var ”sd lite Converse som mdojligt, men dnda

Converse”:

J: Ja det &r vil det att man vet om att det dr accepterat, Converse dr Converse, alla har det och
det dr en modegrej. Det funkar pa alla och skulle man kopa dé de hiar som ser ut som fejk
Converse, man vill ju inte att folk tédnker att hon har inte rad... Det dr kanske en omedveten

tanke och jag tror 4nda att det ligger bakom mangas val att kopa Converse (...)
I: Hur kdnner du infor att alla har Converse? Det dr inget som stor dig?

J: Nej det dr inget som stor mig, det hdr med att jag maéste sticka ut och séhér, men jag réttar
mig ratt mycket i ledet nér det géller kldder och sént., jag har ingen speciell stil eller nagot
framhévande, eller ndgot jag vill visa med kldderna jag bér, utan jag passar gérna in och

sticker ut pa andra sitt istédllet kanske.

Josefins berittelse visar hur andra ménniskors reaktioner och omdémen paverkar
oss 1 vara val. Vi klér oss pa ett sitt som stimmer 6verens med hur vi vill bli
uppfattade av andra och hur vi forvéntar oss att andra ska uppfatta och forhélla sig
till oss (Strauss, 1997).

Bengtsson& Ostberg (2009) beskriver hur relationen till ett varumirke
forstirks d4 man upplever att omgivningen uppfattar och uppskattar det

identitetsspel man dgnar sig at och hur varumaérket pé sa sitt blir ett pélitligt val.

5.3.3 The era of the ordinary individual

I var undersokning far vi intrycket av att manga Converse-anvindare har en
aningen sjélvkritisk instdllning till sitt anvindande av Converse. Tecken pa en
medvetenhet bland informanterna om att de kldder du anvédnder sdger ndgot om du
man &r, och att man dirfor borde ligga mer tid och engagemang pa att vilja ut

kldder som representerar ens personlighet, kunde anas. Vi fick intrycket av att de
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som foljer strommen och klér sig som alla andra tar for givet att folk runtomkring
domer en. Josefin berittar for oss hur hon tror att andra manniskor uppfattar henne

nir hon bir Converse-skor:

Ehh. Nej det ar vil i sé fall de som ar emot det kidnner séhar: typiskt, skulle kanske peka och
sdga vilken jdvla mainstreem, vagar inte gé sin egen vdg. Men annars eftersom sd& ménga har
det, sa har man Converse sd och ett par jeans och en trdja s& smélter man in s mycket i
méngden sa att det dr nog ingen som tinker pa det bara. Det dr nog de som &r emot det som
skulle, de so vill sticka ut sjdlva, som har.. Men det 4r inget jag stor mig pa for jag umgas inte

sd mycket med sddana ménniskor och jag har inget behov att de ska tycka att jag klar mig bra.

P& samma sitt dr vi vana vid att doma andra (vilket de tidigare férdomarna och
stereotypiseringarna av Converse-anvéindare dr exempel pd)ar vi sdkra pa att andra
domer oss (Ostberg & Ksijser, 2010). Ofta framstar det som om att ha en egen stil
ar viktigt for andra men oviktigt for dem sjdlva.

I en trdd hidmtad fran Flashback (skapad 2009-07-20 och aktiv &n idag) déir en
allmén diskussion om varumérket fors, dominerar kommentarerna fran deltagare
med starka dsikter som tar ett tydligt avstand frdn Converse. Informanterna ser
anvindandet som ett uttryck for brist pa formaga till att skapa en egen stil och ett
behov av osédkerhetsreducering. Att inte falla offer for sociala pétryckningar och
att istéllet utveckla en individuell stil upplevs som viktigt bland medlemmarna,
vilket vi anser dr ndgot som speglar det samhille vi lever i idag. "MAINSTREAM
sa det skriker om det! Tanke pa att hela Sverige gar runt i samma kldder gor mig
spyférdig (...)” dr en kommentar som visar pa hur varumérket uppror och vicker
starka kédnslor och asikter.

Varumérken blir en kélla till distinktion d4 man genom att konsumera ett visst
varumidrke skapar en dtskillnad gentemot dem som inte konsumerar samma
varumirke (Bengtsson&Ostberg, 2009). Konsumtion blir ett sitt att vara mer som
vissa ménniskor och mindre som andra, och for dessa manniskor &r det viktigt att
visa att Converse &r ett varumédrke som man inte identifierar sig med.

Bagozzi (2002) talar om “The era of the ordinary individual”, en tid dir vem
som helst kan — och maste — ta ett personligt ansvar ndr det géller att producera
och visa pé ens egen existens och pa hur man skiljer sig fran andra. Denna frihet
framstar emellertid snarare som nagot kravfyllt &n nagot befriande 1 vér

undersokning. Ett patvingat viljande, (som 1 sig inte dr valbart) beskrivs som om
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det vore konsumentens egen vilja. Samhillets upplevda krav pa att ha en egen stil
tycks innebidra en slags “oskriven regel” som sidger att individen bor reflektera
over sina val och se dem som en frihet. | samma Flashbacktrdd som ovan ger en

Conversanvindare svar pa tal:

Fan vad less jag blir pé alla converse hatare. Jag struntar fullsténdigt i om ni tycker skorna ar
mainstream. Tycker man skorna dr snygga ska man vél inte skita i att skaffa sig ett par?
Hatade dem i bérjan for skorna var mer vridna &t emohallet men nu s har jag borjat gilla dem
och fundera starkt pa att bestélla ett par. Passar ju till ndstan allt med .Betonar néstan sa jag

slipper rédtta alla som ska komma med exempel om vad converse inte passar med.

Virt att ndmna har dr det faktum att majoriteten av de personer vi kommit i
kontakt med pa forumet Flashback &r méanniskor med allmént starka asikter, som i
ménga fall generellt dr mycket kritiskt instdllda till vad de tolkar som
kommersiella uttryck och fenomen. Detta kan innebéra att deras motstdnd snarare
riktar sig mot varumérken som fenomen, &n att specifikt avse Converse. Vi viljer
emellertid att behandla detta motstind som en del av den allmédnna diskursen
kring varumérkens betydelse i dagens samhille, vilket dven péverkar hur flera av

vara informanter talar om varumérken och konsumtion.

5.3.4 Att identifiera sig med ett varumdrke

Manga av de personer vi intervjuat tar att andra ménniskor ser pd dem som trékiga
och mainstream, och i méinga fall héller de sjdlva med om att det faktiskt &r lite
synd att det blivit s populdrt med Converse. Nir varumirket dkade i popularitet,
ansdg manga att det symboliska virdet forskots ifran exklusivitet till normalitet”.
Detta ser vi antingen som ett tecken pé att det kanske trots allt finns en 6nskan i
att ha ndgot som éar lite mer exklusivt ibland, eller sa skulle man kunna se pa det
som ytterligare ett tecken pd hur sociala strukturer om hur man “bor” vara
paverkar oss i1 véra val. Tydligt dr emellertid att det faktum att ”var och varannan
svensk” promenerar runt i ett par Converse idag inte dr skél nog att sluta anvéinda
dem, men att &ndd ndmna att man tycker det &r trékigt att fler och fler anvénder
dem verkar viktigt for att pa ndgot sitt visa att man dr medveten om att man inte
ar ensam om att ha dem. Frida berittar for oss hur hon ser pé att Converse blivit s&

populédrt och att en betydande del av Sveriges befolkning idag dger minst ett par:
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Nej, alltsa det &r lite konstigt for rent generellt skulle jag kunna téinka mig att sluta med det
for att alla andra har det, men i och med att jag trivs s& bra med den sa ser jag forbi det dar
lite.. alltsa detta har blivit storre 4n en fluga, det r inte ndgot som alla bara helt pl6tsligt har..
utan verkligen alla alla alla har det, i alla dldrar s& det 4r mer &n en modetrend, det 4r mer en
grej som ett par svarta jeans som alla har i garderoben... det kdnns lite mer sd,,, det har gatt

forbi det hér att alla har det och ska f6lja modet och istillet blivit ett basplagg..

Majoriteten av véra informanter anser inte att Converse hjdlper till att
kommunicera en bild av dem som stimmer Overens med hur de vill att
omgivningen ska uppfatta dem. Motiveringen till det ar just det faktum att skon
blivit mainstream och i och med att alla har det idag blir det trakigt och
intetsigande. A andra sidan si har vi kunnat identifiera olika typer av Converse-
anvindare, vilket Martina, som bloggar om Converse och &r vél insatt i allt som

ror varumaérket, beskriver i sin intervju:

Converse &r ju inte ett homogent varumarke pa det séttet;, det finns ju subgrupperingar dven
inom converse-fans-skaran. Exempelvis skulle vissa "ortodoxa" conversekonsumenter aldrig
dromma om att kdpa ett par rosa converse (men vita eller svarta gér bra), liksom vissa aldrig
skulle kunna drémma om att kdpa ett par konstiga limited edition (exempelvis converse med
klack). Precis som det finns personer som avskyr allt som har med Converse att gora, finns
det alltsd diskussioner och grupperingar bland converse-konsumenterna vilka slags
converseskor och modeller som &r OK/Inte OK etc. Personligen &r jag en liberal converse-
konsument vars asikter om modeller/farger/design etc varierar beroende pd sammanhang och

humor.

Bland de riktigt fanatiska anvidndarna (de som skapat bloggar, &r aktiva i forum)
hittar vi de konsumenter som kdnner att de verkligen kan identifiera sig med
varumérket. De beskriver hur varumirket blir del av dem sjdlva och spelar en
viktig roll i deras liv Dessa personer har heller inga problem att sétta ord pa sina

kénslor och beskriva vad varumairket betyder for dem. Martina skriver i sin blogg:

(...) jag gér ingenstans utan mina Converseskor, heller ldmnar jag dem inte utan rackhall.
Som ung har Converse alltid varit en del av mitt liv. Alla fantastiska Converse-skor som varit
med mig sedan min uppviéxt, har spelat en viss roll i mitt dagliga beteende (...) Converse ar

nagot levande, ndgot som man kan andas och samtidigt kénna lukten av (...)
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I var intervju med Magnus forklarar han att varumaérkets betydelse for honom inte
ar nagot han reflekterat 6ver. Genom att grava lite djupare och hjidlpa honom pé
traven kan vi emellertid se hur Converse faktiskt tycks spela en storre roll i hans

liv @n vad han sjélv &r medveten om:

I: Tycker du att Converse spelar en viktig roll i ditt liv?

M: ehm...jag vet inte... Hur menar du?

I: Till exempel, om du helt plotsligt inte skulle kunna anvédnda skorna. Vad skulle du goéra da?
Om du ékte utomlands och mérker att du glomt packa ner skorna och det finns inte att kopa
nagonstans. Vad gor du da?

M: Hmm... jadu. Vet inte. Jag skulle vil kolla om det gick att hitta ndgonstans men annars sa..
ja, jag vet inte. Vet inte vad jag skulle anvénda annars. Finns ju inget annat snyggt for killar.
I: Skulle det kdnnas jobbigt utan Converse?

M: Mm.. lite kanske.. det tror jag nog. Har aldrig funderat pa vad jag skulle ha annars.

299

Att Converse dr ett anvandbart varumarke att lita pd”, som gér att anvénda i
ménga olika sammanhang tycks vara den allménna uppfattningen bland dess
anvindare. Mangsidiga, klassiska och tidlosa dr dterkommande adjektiv som
anvinds for att beskriva skorna. Beskrivningarna kan dels kopplas till
varumirkets betydelse ur ett makroperspektiv, dar varumaérkets historia och
symboliska betydelse i samhaéllet bidrar till virdeskapandet, dels pa individnivé da
man vet att skorna dr ett “sdkert kort” som aldrig slar fel. Genom att vilja
Converse vet du att du passar in, och du behover inte fundera sd mycket pd vad du
ska ta pd dig. Skorna beskrivs dven olika utifran olika miljéer och forutsittningar.
Trots att skorna anses vara mainstream kan de dndé, beroende pa var, nir och hur
de anvénds, fungera som ett sitt att sticka ut om man vill vara lite speciell. I de
miljoer dér det inte forvéntas blir det ett sétt att sticka ut och i mer vardagliga

situationer blir det istillet ett sitt att smélta in.
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6. Diskussioner och slutsats

Valet av netnografi som metod resulterade 1 ett rikt empiriskt material och utifran
teorier om varumidrkesbyggande ur ett konsumentperspektiv analyserades
undersokningens empiri. Vi vill hdr betona virdet av att anvinda sig av
etnografiskt inspirerade metoder for att forsta konsumenten pa ett djupare plan. I
det fo6ljande kommer vi, med vara fragestéillningar som utgangspunkt, diskutera
resultatet av var undersokning.

Utifrdn problemformuleringen diskuteras hdr de empiriska lirdomarna och

tillvigagéngssittet. Frdgorna som stills 1 uppsatsen ér:

* Hur bidrar konsumenter till skapandet av ett varumdrkes mening?

* Hur kan konsumenters meningskapande aktiviteter anvdndas for att bygga

starka varumdrken?

* Hur kan foretag genom sociala medier strategiskt arbeta med

varumdrkesbyggande ur konsumentens perspektiv?

Var ambition med uppsatsen var att pd makro-, mikro- och individniva synliggora
respektive nivds betydelse i skapandet av ett varumirkes vidrde. Genom att
kartldgga dessa delar var for sig har vi kunnat urskilja hur konsumenten pa
respektive nivd bidrar till att tillskriva varumérket dess virde genom olika
meningsskapande processer. Vi har ocksda kunna se hur foretaget med olika
marknadsforingsverktyg inom respektive omrade arbetat strategiskt med
varumérkesbyggande.

Converse, med sin 6ver 100 ar ldnga foretagshistoria, har cirkulerat i en rad
olika kulturer och didrmed fatt tagit del av olika samhéllsideal och sociala
konstruktioner. I ett samspel med de kulturella ideal som rader i samhillet har

varumirkets symboliska mening varierat. Samtidigt ser vi hur varumirkets
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betydelse varierar mellan olika individer, och att det ddrmed inte gér att urskilja
en, homogen betydelse som delas av samtliga konsumenter. En forstielse for hur
varumirken fungerar som en resurs i konsumenters identitetsprojekt dr nddvindig
for att pd sa satt kunna adressera konsumenters behov av identitet.

Varumérkets mening skapas i ett samspel mellan flera olika aktorer och tolkas
individuellt, vilket belyser behovet av att studera varuméirken utifrin ett
sociokulturellt  perspektiv. Véar undersokning synliggér hur Converse
mérkesgemenskaper bidrar till att skapa mening hos individen. Genom att i en
onlinemiljo studera méirkesgemenskapers tre grundldggande delar samhorighet,
delade ritualer och traditioner samt moraliskt ansvar mot gemenskapen, ser vi hur
varje del bidrar till mening for bdde konsumenterna och varumérket. Vi ser ocksa
hur varumérkets mening skapas i anvdndandet, och att historier baserade pa
gemensamma upplevelser hjdlper varumaérket att skapa mening och meningsfulla
lankar mellan konsumenter.

Converse officiella Facebooksida visar pd hur Converse strategiskt, i ett
samspel med konsumenterna, skapar historier, drémmar och fantasier, fortjanar
storre plats 1 konsumenternas vardag och dérigenom stirker banden mellan sévél
konsumenterna och foretaget som konsumenterna emellan. P4 detta sétt lyckas
Converse skapa en gemensam samlingsplats for sina konsumenter diar Converse
blir en livsstil snarare @n ett varumdrke. Betydelsen av att identifiera
mérkesgemenskapers ritualer och traditioner dr viktig for foretag eftersom man
genom att undersoka och kartligga vilka ritualer som finns, sedan kan anvidnda
dessa for att forstdrka de positiva uppfattningar och kéinslor som konsumenter
redan har om varumirket. Vart empiriska material synliggér hur Converse-fans pa
eget initiativ samlas pa olika forum, bloggar och Facebookgrupper for att hylla,
samtala om och péd egen hand marknadsfora varuméirket. Vi ser ocksa hur foretag
har mojlighet att anvénda sig av dessa forum for att positionera sitt varumaérke
genom konsumenterna och pé sé vis bygga starka varumérken.

Varumairkesbyggande har blivit en 6ppen aktivitet, ddr vem som helst, ndr som
helst kan sédga vad de vill om ett varumérke. Som vi redogjorde for i den
inledande delen av denna uppsats héller den gamla tidens marknadsforing pa att
forsvinna och ersittas av en mingd nya tillvigagingssitt didr konsumentskapad
marknadsforing ar en viktig del. Vér undersokning visar att om fOretag, genom

etnografiska metoder, ligger storre vikt pa att forstd konsumentens roll i
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skapandet av ett varumirkets mening, samt 6kar kunskapen kring hur de strategisk

bor anvénda sig av internet, okar forutséttningarna att bygga starka varumarken.

6.1 Forslag till framtida forskning

Var studie ger en okad forstdelse for hur konsumenter bidrar till varumirkets
vérde, bland annat genom att skapa egen reklam for varumirket. Dock finns lite
kdnnedom om de personer som skriver, kommenterar och reagerar pa
konsumentskapad reklam. Intressant for framtida forskning hade dérfor varit att
dels oka forstaelsen for vad det & som motiverar konsumenter till att skapa detta
material, dels vad det 4r som motiverar andra konsumenter att reagera pé detta. Vi
tror dven att foretag genom att ta reda pad mer om dessa personer: vilka de &r, var
de befinner sig, vad de kommenterar, och hur ofta de kommenterar, kan fa en

bittre bild och okad forstaelse for dessa konsumenters beteende.
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BILAGA 1

Skillnader mellan konventionell resp. sociokulturell varumérkesbyggande

Konventionell syn

Pigiende para-
digm/Sociokulturellt varu-
mirkesbyggande

Informationsenhet for att
minska risk och underlitta
kopbeslutet

Varumairke

Meningsfullt verktyg som
hjélper ménniskor att leva sina
liv

Information

Vigledande metafor

Mening

Kontexten ar brus

Sammanhangets, kontextens
betydelse

Kontexten ar allt

Kunskapsbaserade kognitioner | Centrala begrepp Upplevelsebara och symbolis-
och attityder ka aspekter av konsumtion
Kopbeslutet Undersokningsfokus Hela konsumtionsprocessen
Forenkla och kontrollera Vigledande principer Samforfattarskap och accep-

tans av komplexitet

Skapa och dga varumaérkets
tillgangar

Marknadsforarens roll

En av flera medforfattare av
varumirkets meningsbetydel-
ser

Konsekvent, varaktigt och
enkel

Antaganden kring varumar-
kesposition

Komplex och samforfattad

Den enskilda konsumenten

Primér analysenhet

Individer, manniskor i grupp,
konsumenter i kulturer och
kulturell produktion

Passiv mottagare av informa-
tion

Konsumentens roll

Aktiv medforfattare av varu-
mirkets meningsbetydelser

Realisera funktionella och
kénslomdssiga fordelar

Konsumentens beteende

Meningsskapande

Kaélla: Allen, Fournier & Miller (2008, s. 788).
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Converse

BILAGA 2: Converse Officicella Facebooksida

30,349,691 likes - 284,069 talking about this

Retail and consumer merchandise

Converse makes shoes and clothes for individuals
everywhere who live creatively, optimistically and
rebelliously.

About

ﬂ”) |Converse Timeline ¥ April ¥ Highlights +~

Converse

o (Y
y 5 April @

The official video premiere of "Warrior” is now live featuring
Mark Foster of Foster The People, Kimbra, and A-Trak!
Watch now and don’t forget to download the track for FREE
and snag a pair of Converse from the new seasonal color
collection exclusively at Journeys:
www.journeys.com/pluginto.

Likes Events

Highlights »

v LikedW’ \Z\

Videos

v Liked |

teenager who expresses his emotions through
different color Converse Chuck Taylor
sneakers. Aaron Karo giv...

Like - Comment - Share

£h546 [ 14 533

J(mg CoOnverse shared alink.
S April @

Delta Spirit stopped by our Rubber Tracks studio in
Brooklyn, NY, to perform the track "California”, the first
single off their latest self-titled release.

Converse Rubber Tracks - Ready, Set: Delta
Spirit performs "California"
youtu.be

D Delta Spirit have been together since 2005 and
- recorded three albums to date and for this
weeks "Ready, Set" they perform the track

Like - Comment - Share

747 @25 B35

‘Wmgq CoOnverse shared a link.

2P 4 apiil @

One of Boston's great emerging rock bands, Viva Viva tore
through SXSW, and then our Rubber Tracks Austin studio,
for a rousing version of "Hailing A Cab In Hell."

Create a Page

2009
2008

Founded

Sponsored

50 % pa ett
villkor!

Armani Diamonds
EdT till halva priset
pa Ellos! Men férst
maste du ridda
dagens rabatt.
Marie Persson likes
ellos.se.
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BILAGA 3

Skdarmdump fran Converse Officella Fanpage
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BILAGA 4 "What’s your oldest pair of Converse?”

Bild hiamtad fran Converse Officiella Fanpage
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BILAGA 5.

Google-annonser Converse Skor Converse All Star Converse Vaska

CONVERSE BLOGGEN

Hér bloggar jag om min kériek till
Converse och dess produkter. Jag skriver
om allt ifrén hur man tvéttar Converse
skor, till Converse accessoarer m.m.

Historia om Converse

Om Converse.me

Converse.me &r den enda svenska bloggen som skriver om
Converse-produkter.

Grunden till denna blogg, kan forklaras | immar och dagar, men for att
fatta det kort kan jag beratta att intresset ligger i att jag &r ett fan av
Converse sjélv. Jag gar ingenstans utan mina Converse skor, heller

lamnar jag dem inte utan rackhalll CONVERSE

"Som ung, har Converse alltid varit en del av mitt liv. Alla fantastiska
Converse skor som varit med mig sedan min uppvéxt, har spelat en Convarse
viss roll av mitt dagliga beteende. Jag kdnner dérfor ett behov av att

dela med mig av mina tankar, sa att jag i sin tur kan fa respons frAn samma malgrupp som jag tillh6r.

Converse &r nagot levande, nadgot som man kan andas och samtidigt kénna lukten av. Om inte du kan, s&
kan iallafall jag. Och den storsta anledningen, &r nog att jag &r en Converse-fantast, det &r nog inte du.”

Tanken med bloggen &r att ge dig farska nyheter om produkter som Converse All Star sldpper ut pa
marknaden och vart dem finns tillgéngliga. Ett stort mal, &r att kunna erbjuda mina l&sare nagot extra, b.la.
unika erbjudanden fran leverantérer som saljer produkter fran Converse.

Lés mer om definitioner av Converse.

Bild hdmtad fran http//:www.converse.me

Sneakers Converse

veckans hetaste produkt!

Veckai eta: produkt!

899 kr
EGila 2 adrecard

converse

Converse ar nagot som alltid kommer att folja med
mig, vart jag &n gar. Darfor sag jag en gyllene
mojlighet att starta en blogg om Converse och
dess produkter.

Nu kan du folja en lang vag, tillsammans med mig
och amnet Converse samt en massa erbjudanden
i en blogg dar vi skriver s& mycket vi kan om
Converse

kategorier
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CONVERSE- skor pa nitet ®

Min fan-page om vérldens coolaste sko!

START SKOBLOGGEN OM MIG KONTAKT E-BUTIKER VIDEO

Martina
Jag som skriver pd Converseskor.net heter Martina, bor i Géteborg m
och &r vad man skulle kunna kalla for en skotokig tjej. Man skulle s kOI' y
ocksd kunna uttrycka det som s&har: jag gillar skor i allmanhet och
converseskor | synnerhet. Andra varumarken som jag har ett extra gott
6ga till &r Lacoste skor och Vagabond skor.

P4 Converseskor.net &r tanken att jag ska fa utlopp for mitt
skointresse genom att tipsa och tycka om allt mdjligt som har med just .
skor och converse att gbra. Det &r dtminstone min ambition. Det ska Hej! Martina heter jag, 27-&r, bor | Géteborg.
ocksa s#gas att jag inte séljer converseskor eller ndgra andra modeller pa denna sida. Inte fér nérvarande Den hr sidan &r framforalit ett utiopp f6r mitt
Atminstone, utan ndjer mig med att tipsa om skobutiker online som jag sjélv vander mig till nar jag kdnner ett stora sko-intresse, men tanker ocksé tipsa och
kdpsug (vilket &r ungefar ett par ganger i timmen!) Jag finansierar lite av den tid jag lagger pa allt arbete skriva om mode, klader och annat kul. Har du
genom att visa relevanta annonser fran Google Adsense och Affiliates.

nagra fragor om converseskor, eller andra skor
och prylar: skriv till mig och fraga!

Har du nagot att friga mig eller tycka, &r du valkommen att skriva nigra rader pa kontakt-sidan. info@converseskor.net

Vénliga halsningar frAn Martina!

Sprid ordet!

45 QuEDL - A
COOLA CONVERSE

erbjudande och tips pa billiga converseskor pd nétet

Bild hdamtad fran http//:www.converseskor.net

Fraga Mig!
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CONVERSE BLOGGENS FRAMSIDA OM SNEAKERSBLOGGEN SKATESKOR
o WeXal/ VO INA MY YOV
DrNEAKErsSo tuggt ri
CONVERSEBLOGGEN CONVERSE SNEAKERS NIKE KOPA CONVERSE

Om sneakersbloggen

Denna blogg, sneakersbloggen.se &r ett projekt som vi pa Genero arbetar med. Bloggen 'm
&r till for att dig som gillar sneakers eller Converse skor dverlag. Syftet med bloggen &r att skapa ett
forum for alla sneakars- samt Converse skor gillare. Vi vill genom relevanta och bra texter skapaden 3 Tweet
storsta sneakersbloggen nagonsin. Det kommer vi att skapa genom att dagligen erbjuda dig en blogg

med stralande snygga bilder, bra texter, skomode, nyheter inom sneakersvarlden, intervjuer och géstbloggare. Vi
hoppas att du framéver vill géstblogga hér hos oss.

Valkommen att ta del,

onskar vi pa sneakersbloggen.se
4 ana] 7

Skriv en ny kommentar

. Skriv din kommentar hér.

0

2 | Disaus |

Loggain

[ Sortera efter populdrast

Visar 0 kommentarer

4 Pr

Bild hdamtad fran http//:www.sneakersbloggen.se

Search

VEM SKRIVER?

. AN

i~y ‘
(: A
\ s
/ »
(N .
Det &r jag, Jenny, jag ar tjugofem &r ung, gift och
mamma. Géar het pa sociala medier, litteratur, skor

och inredning. Ar dessutom grymt sllskapssjuk. S&
- Dér har ni mig.

Hér pa sneakersbloggen.se hoppas jag vi att vi skall
trivas tillsammans, friga eller ge mig tips pa inlagg
du onskar lasa om.

Uppe i spalten kan du lasa mer om "varfér en
sneakersblogg?"* och mera om oss.

Hor gérna av dig ifall att du vill gastblogga till
jennyostman86@gmail.com

DELA GARNA DETTAI

69002060
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BILAGA 6

Converse — All Star Classic Boot Hi

Converse - All Star Classic Boot Hi: Det &r val ingen av er som undgatt eller rent av m 0
missat varens absolut mast ha Converse sko. Skon Converse All Star Classic Boot Hi ar en

klassisk Converse Chuck Taylor All Star Classic Boot Hi som bl.a. finns i Mérkbrun och Svart Lader. ¥ Tweet
Skon &r en smart, latt och bekvam sko, som kan anvéndas for praktiskt taget alla stilar.

Om All Star Classic Boot Hi

Det som jag kanske framst tanker om skon &r att den ser fruktansvart stilig ut. Dessutom varianten som finns i
lader &r flertalet enklare att vrda om &n vanliga Converse tygskor. Lader behadlar du I4tt med en fuktig trasa
som du snabbt och enkelt torkar av. Du kan dven om du vill anvanda dig av olika skomedel, men friga gérna tips
av en skomakare s att du anvader dig av ratt medel.

Converse - All STar Classic Boot HI skon kan du &ven bra anvanda vid finare tilifallen. Killar kan enkeit
kombinera denna sko men en stilig kavajdrakt eller med en frackare skorta.

(bild ursprungligen frin junkyard)

Det som jag extra gillar med skon &r skoremmarna, urfina, enkla och stilfulla. Kom aven ihag at du enkelt kan
byta remmar ifall de &r slitna eller du annars bara kanner for att byta.

Nu i vartider s haller denna Converse All Star Classic Boot Hi béattre dn tygskorna, de tal battre vatten och drar
inte i sig somd

Bild hdmtad fran http//:www.sneakersbloggen.se
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BILAGA 7

Intervjuguide

Namn:

Kon:

Alder:

Sysselsittning:

Antal Converseskor:

Farger:

Allmant

Varfor kopte du dina forsta Converseskor? Kommer du ihag hur du resonerade?

Kommer du ihdg hur gammal du var nér du kopte dina forsta Converseskor? Beskriv dagen!
Hur kéndes det?

Vad ér det basta med Converse? Varfor? Vad betyder det for dig?

Kan du siga tre anledningar till att du viljer kopa Converse framfor andra skor?

Varumairkets mening och kundlojalitet

Vad tanker du pé nér du hor Converse?

Vilka associationer forknippar du med varumérket Converse?
Vad kan du séga om foretagets image?

Har du ndgon uppfattning om Converse som foretag? Kan du ndgot om dess historia, vérde-
ringar, kulturella betydelse, etc.? Har detta nagon betydelse for dig?

Vad ér det som gor att du véljer just tygskor fran Converse framfor andra tygskor med samma

funktion?
Om négon &r negativ mot varumirket Converse, kénner du att du vill férsvara det? Varfor?

Stimmer den bild du har av Converseskor idag dverens med din ursprungliga bild, eller har
bilden fordandrats med aren? I sa fall, pa vilket satt?

Finns det ndgot som du tycker &r mindre bra med Converse? Varfor? Paverkar detta din bild

av Converse? Hur?

Finns det ndgot som skulle kunna fa dig att sluta anviinda Converseskor?
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Identitet och sjilvbild
Vad betyder Converse for dig?

Anser du att Converse dr en viktig del av ditt liv? Om ja; pa vilket sétt blir Converse en del
av ditt liv?

Varfor tror du att Converse blivit en si stor del av ditt liv?

Hur skulle du beskriva Converse med tre ord? Ar dessa tre ord nigot som du kan relatera
till/identifiera dig med?

Ar det viktigt for dig att bira klidesplagg som representerar dessa adjektiv? Varfor/Varfor
inte?

Tycker du att Converse hjdlper dig att kommunicera en bild som stimmer dverens med hur
du vill att andra ménniskor ska uppfatta dig? Hur vill du att andra ska uppfatta dig nér du
anvédnder Converse?

Kan du ge exempel pa ett eller flera andra klddesplagg/prylar som séger ndgot om vem du &r?

Stil/Mode/Trender

Alltfler ménniskor anvénder Converse. Varfor tror du att just detta mérke blivit sa populért?
Hur péverkas du av att ’var och varannan svensk™ béar Converse?

Har du négon stilfoérebild?

Hur skulle du beskriva den "typiske Converse-biraren”? Kan du identifiera sig sjélv med de
beskrivningen?

Nér och hur anvédnder du dina Converse? Hur matchar du dem?
Paverkar det dig och din image om “fel”’ménniskor anvénder Converse?

Paverkar det dig att ménniskor med en annan livsstil 4n du sjilv anvinder Converse? (t.ex
ménniskor som du inte vill bli forknippad med, med andra véirderingar o.s.v) Hur?

Finns det ndgon typ av méinniska som du anser inte bor anvdnda Converse, eller passar det
alla?

Mirkesgemenskap/Niatgemensap
Hur kom det sig att du startade bloggen? Vad var syftet?
Vad fér du ut av att driva denna blogg?

Vad betyder det for dig att kunna kommunicera med andra Conversefans over internet?

n
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Vilka ér de vanligaste &mnena som diskuteras?
Finns det ndgra oskrivna regler eller sirskilda ritualer niar det kommer till att bara Converse?
Finns det ngon i din omgivning som péverkat dig att kopa Converse? Vem? Hur?

Ar det ménga i din bekantskapskrets som anviinder Converse? Hur har detta paverkat ditt val?
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