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Abstract

Blogs as channel for expression has become more popular the recent years. What also is
becoming more commonly occurring is the usage of blogs as communication channel
for personal brands.

In this paper we have studied how strategies for strong corporate brands are ap-
plicable on personal brands with the blog as a main channel. We have been doing a
qualitative research by interweaving five different people that have created their person-
al brands through a blog.

We have based our study on Hatch and Schultz three waves of branding and fo-
cused on the second wave that’s called the corporate brand. We have aligned on the
similarities and differences in the strategies between the corporate brand and the per-
sonal brand. In our analytical section, we have analysed our theoretical framework in re-
lation to our interview persons and their opinions in the subject. What we have conclud-
ed in our study is that they are more similarities than differences between a corporate
and a personal brand with the blog as a main channel, when it comes to working strate-

gies to maintain a sustainable brand.
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Sammanfattning

Bloggen som fenomen har de senaste dren blivit en allt mer populér kanal {or in-
divider att uttrycka sina dsikter genom. Den anvénds dven 1 allt storre utstrackning
som huvudsaklig kommunikationskanal {f6r personliga varumarken.

Var undersokning syftar till att identifiera vilka likheter respektive skill-
nader det finns 1 arbetsstrategierna mellan ett corporate brand och ett personligt
varumérke som kommuniceras genom bloggen som huvudsaklig kanal. Vi har an-
véint oss av en kvalitativ forskningsmetod, dir fem personer som har skapat sina
personliga varumérken genom bloggen som kanal har fungerat som respondenter
for véar empiri.

Vir studie dr baserad pa Hatch och Schultz definitioner av de tre vdgorna
av branding, med fokus pd den andra vagen, corporate brands. I vért analyserande
avsnitt har vi analyserat det teoretiska ramverket vi anvént oss av 1 relation till
véra respondenters erfarenheter inom dmnet. Utifrédn detta har vi kommit fram till
att det finns stora likheter mellan arbetsstrategierna for ett corporate brand och ett

personligt varumirke med bloggen som huvudsaklig kommunikationskanal.

Nyckelord: personligt varumirke , corporate branding, blogg, sjdlvpresentation

Antal tecken inklusive mellanslag: 11739
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Inledning

1 uppsatsens inledande kapitel presenteras en kort bakgrund inom dmnesomradet for att
skapa forstdelse for var undersoknings relevans. Ddrefter presenteras uppsatsens syfte,
samt vilken fragestdllningar vi dmnar besvara. Avslutningsvis i det inledande kapitlet

presenterar vi hur vi valt att avgrdnsa vdr undersokning.

1.1 Bakgrund och tidigare forskning

Personligt varumérke som begrepp myntades forsta gdngen 1 slutet av 1990 talet i en ar-
tikel kallad The brand called you, skriven av Tom Peters (1997). I artikeln belyser han
vikten av att vi som individer har borjat ldra och ta efter de stora varumairkena, for att
sjdlva kunna sticka ut i en vérld dér konkurrensen blir allt hdrdare. Enligt Lundin (2001)
kinnetecknas dagens globaliserade, rationaliserade samhille av en allt mer 6kad indivi-
duell frihet. Att Individen sjilv utformar sin egen tillvaro, med mening och innehall har
idag blivit ett ideal i1 vart samhélle. I det individualistiska samhéille krdvs det att indivi-
den har en formaga att sticka ut och lyfta sitt eget vérde. I relation till samhillsutveckl-
ing har det personliga varumairket fatt en allt stérre forankring, dé det &r genom det egna
varumérket individer har en mojlighet att formedla den kunskaper som gor dem unik i
en individualiserad vérld.

I takt med den teknologiska utvecklingen, har mojligheterna f6r varumérkens
synlighet 6kat. De sociala medieplattformarna som utvecklats i takt med webb 2.0 har
mojliggjort en geografiskt grianslos interaktion mellan ménniskor, vilket innebér att in-
formation idag kan spridas med oerhort hog hastighet (Shirky, 2008). I och med denna
utveckling har sa vél enskilda individers som foretags begridnsningar for synlighet
minskat, och mgjligheterna okat.

Den teknologiska utveckling som webb 2.0 och de sociala medieplattformarna
inneburit, har gett stor inverkan pé hur foretag arbetar med dess varumaérkesstrategier.
Hatch och Schultz (2008) beskriver ett varumérkes utveckling utifrén tre olika végor,
Classic/product brands, corporate brands och enterprise brands.

Det faktum att varumirken enligt de tre vagornas utveckling, gatt fran att genom



envigskommunikation séinda budskap till varumérkets mottagare till att genom interakt-
ion integrera intressenters asikter 1 beslutsfattande, medfor en stor vikt av att arbetsstra-
tegierna for ett varumairkes utveckling bor ligga pa den feedback de fir fran sina intres-
senter (Hatch & Schultz, 2008).

Alla typer av varumirken drar stor nytta av de sociala medieplattformarnas mdj-
ligheter till interaktion med sina intressenter, da det 4r genom dessa plattformar de kan
ta emot feedback, &sikter och dnskemal kring varumérket. Detta dr idag en central del i
de flesta foretags varumérkesarbete for att behalla ett starkt varumirke gentemot kon-
kurrenter.

Pé& samma sitt som foretag och dess varumirken overdser oss med budskap for
att dess namn ska vara den fOrsta associationen till respektive produktkategori, dr det
viktigt for individer att géra detsamma for att hamna top of mind hos andra inom ett
specifikt amnesomrdde (Sandin & Frykman, 2010).

De sociala medieplattformarna har 6ppnat upp helt nya mojligheter for individer att ut-
trycka och presentera sig sjilva, och framforallt bloggen som socialt medium har varit
framstdende i1 denna bemirkelse. Bloggen har blivit ett medel dir enskilda individer kan
ta makten Over sin egen sjdlvpresentation, vilket gor det till en mycket anvéndbar kanal

att anvédnda for att kommunicera personliga varumérken (McCullah, 2008).

Enligt Vange, Nygren och Stattin (2005) har bloggen som kanal, trots sin korta
historia, blivit en maktfaktor. Bloggen som verktyg for sjélvpresentation och kommuni-
kation &r idag s pass stort att det pga. dess mojlighet till snabb informationsspridning,
kan klassas som en maktfaktor (Vinge et al., 2005). Ett personligt varumérke som har
bloggen som sin huvudsakliga plattform, kan likt corporate brands inte vixa sig starka
och hallbara dver tid utan att ha tydliga strategier for hur man ska leverera den bild av

varumairket man vill att dess intressenter ska ha.

I en allt mer individualiserad tillvaro &r det som tidigare ndmnt allt viktigare att
hantera sitt personliga varumaérke. Utifrn det personliga varumérkets relativt korta livs-
langd och den digitala utvecklingen som de senaste aren dominerat vart samhille, anser
vi att det dr av vikt att studera vilka strategier som anvinds inom personligt varumaér-
kesbyggande med bloggen som kanal. Peters (1999) ndmner att det dr dags for den en-
skilda individen att borja studera hur de stora varumirkena arbetar med sitt varumér-

kesbyggande, for att pa sa sitt effektivisera det personliga varumérket. Genom ett effek-



tivt personligt varumérke 6kar mdjligheterna till differentiering och dirigenom mojlig-
heterna till att synas i den allt mer individbaserade tillvaron vi lever i idag.

Vad som tydligt lyser med sin franvaro inom varumirkesbyggande idag, dr en
diskussion kring huruvida de vél utarbetade teorierna kring strategierna med arbetet
med corporate brands, gar att applicera pa arbetet med personliga varumirken. Vi syftar
alltsd till att bidra till detta forskningsomrédde genom att underséka om man i arbetet
med ett personligt varumirke med bloggen som kanal, kan arbeta efter samma strategier

som ett corporate brand, for att halla en stark position pd marknaden.

1.2 Syfte och fragestallning

Syftet med vér forskning dr att undersoka vilka strategier som anvédnds for personal
branding med bloggen som kommunikationskanal, for att identifiera likheter och skill-

nader med strategier for corporate branding.

» Vilka strategier anvander bloggare for personal branding och vilka likheter

och skillnader finns mellan dessa och corporate brands?

1.3 Avgransningar

Da teorier kring hur man etablerar starka varumirken ar ett stort forskningsomrade med
mdnga olika vinklingar och teorier, har vi frimst valt att utgd ifrdn Hatch och Schultz
(2008) teorier kring hur arbetet med varumérken har foréndrats i takt med samhaéllets
utveckling. Da vart syfte har varit att ta reda pa huruvida dessa teorier samt strategier
gér att applicera pd arbetet med ett personal brand, vidare kallat personligt varumaérke,
har vi genom kvalitativa intervjuer tagit del av yrkesverksamma personers erfarenheter
géllande strategier for personligt varumérkesbyggande. Vi har enbart valt att samla em-
piri fran privatpersoner med privata bloggar, och har darfor utelamnat bloggar kopplade
till foretag och organisationer. Vi har dven valt att utesluta andra sociala medieplattfor-
mar, trots att dessa ocksa hjélper till att stirka varumérkenas position i dess intressenters
medvetande. Vi har alltsd endast studerat personligt varumérkesbyggande med bloggen
som huvudsaklig kommunikationskanal, och vilka likheter och skillnader som finns
mellan dessa och sa kallade corporate brands i dess varumirkesstrategi. Vidare har vi

inte heller studerat fenomenet ur ett mottagarperspektiv, utan fokuserar vir undersok-



ning enbart pa4 kommunikationen av en personlig profil ur ett sindarperspektiv.



. Teoretiskt ramverk

I detta kapitel redogor vi for studiens bdrande teoretiska utgdangspunkter ddr var foku-
sering ligger pa corporate branding, Hatch och Schultz teorier om "jaget” och "mig”,
samt personligt varumdrkesbyggande online med bloggen som huvudsaklig kanal. Vi
kommer att definiera respektive omrdde med dess relevanta begrepp, och vidare disku-

tera dess samhorighet med en teoretisk utgangspunkt.

2.1 Personligt varumarke

Personligt varumirke myntades som begrepp for forsta gdngen 1 slutet av 1990-talet i
artikeln The Brand Called You av Tom Peters (1997). Peters (1997) menar att det &r hog
tid for enskilda individer bakom personliga varumairken att borja ldra sig av de stora va-
rumérkena for att kunna sticka ut 1 en vérld dér konkurrensen blir allt hardare. Oavsett
alder, position eller bransch &r det viktigt att individen reflekterar 6ver vérdet av det
egna varumairket, samt strdvar efter god kinnedom inom den marknad individen syftar
till att ta ansprak pa (Peters, 1997).

Enligt Sandin och Frykman (2010) gér det inte att utveckla ett personligt varu-
mirke om det inte finns en uppfattning om hur man som enskild individ uppfattas av
andra. Det maste finnas en medvetenhet om vad man som individ har for styrkor och
svagheter for att ett efterstravansvirt varumirke ska kunna skapas.

Kombinationen mellan en god insyn i den relevanta marknaden och god sjdlvkédnnedom,
skapar goda forutséttningar for att skapa ett personligt varuméarke som i lingden dven dr
hallbart (Sandin & Frykman, 2010).

Det personliga varumérket dr direkt associerat med vad omvérlden forknippar
med den enskilde individens namn och symboler. Detta dr dven direkt beroende av hur
individen presenterar sig och for sig i1 sociala sammanhang (Werner Runebjork, 2004).
Sandin och Frykman (2010) beskriver forutsittningarna for att lyckas med att skapa och
bibehalla ett personligt varumirke med fyra punkter som de dven kallar {6r det person-

liga varumdrkets grundstenar:



1. Analysera ditt professionella rykte
Bygg och foridla ditt personliga varumérke — vad vill du bli mer kind for

Gor ditt personliga varumarke synligt

el

Lev ditt varumarke

De tvé forsta punkterna fokuserar pa en egen analys av det personliga varumérket, me-
dan de tva 6vriga inriktar sig pd hur vi ska kommunicera varumaérket till var omgivning.
Vid uppbyggnaden av ett personligt varumérke &r alla handlingar och budskap vi sénder
ut av stor betydelse d& varumarket till stor del bestar av de budskap individen oplanerat
kommunicerar (Peters, 1997).

Att synliggora det personliga varumairket dr en av de fyra grundstenarna, och att
ha en tydlig strategi for hur detta ska goras samt hur man vill att varumaérket ska upp-
fattas av dess malgrupper ér dven av stor vikt. Genom tydliga mal och strategier for hur,
vad, samt genom vilket medium det personliga varumirket ska kommuniceras, skapar
individen sig en storre kontroll dver hur varumirket kan komma att uppfattas (Wener
Runebjork, 2004).

Att synliggora ett personligt varumérke 1 vért transparanta och digitala medie-
samhdlle, skapar allt fler mgjligheter for dess intressenter att fa en sanningsenlig bild av
varumérket (Werner Runebjork, 2004). Eftersom mottagarna bildar uppfattningar om
varumérket beroende pa vad som presenteras och kommuniceras till dem, ar det for ett
personligt varumérkes hallbarhet och livsldngd viktigt att dessa budskap och uppfatt-
ningar 0verensstimmer med de mal som det specifika varumérket har.

Varumérket méste anses vara sanningsenligt i relation till den individ som stér
bakom det, for att inte ifragasittas av dess mottagare (Dominick, 1999).

Enligt Dominick (1999), ar det som en individ som personligt varumérke kom-
municerar ut inte alltid en verklig spegling av individen bakom varumérket. Av denna
aspekt dr det viktigt att en individs personliga varumérke inte kommunicerar informat-
ion och budskap som inte dr sanningsenliga, och dirav férknippas med en bild av varu-
mérket som inte Overensstimmer med verkligheten. Om varumirket kan ifragasittas
finns det en risk for att det uppfattas som ytligt och opalitligt, vilket utgor en risk for att
varumérket inte kommer vara hallbart 6ver tiden (Harris & Rae, 2011). P4 grund av
denna aspekt dr det av stor vikt att alltid stréva efter att kommunicera en verklig bild av
varumérket oavsett i vilket medium individen bakom det personliga varumérket kom-

municerar genom (Sandin & Frykman, 2010).



2.2 Personligt varumarke online

I den digitala vérlden baseras det personliga varumaérket pa den sjdlvpresentation indivi-
den har skapat genom det sociala mediet. Enligt Labrecque, Markos och Milnes (2010)
studie kring online personal branding, har en bloggare som innehar ett sa kallat person-
ligt varumirke nést intill alltid bestdmda strategier for hur de ska presentera och kom-
municera sig sjilva och dérav sitt personliga varumérke pé de olika sociala medieplatt-
formarna.

Enligt McCullah (2008) mdjliggor bloggen som kommunikationskanal en unik
mojlighet for individer att arbeta med dess varumirke och identitet. McCullah (2008)
motiverar detta med att det &r kombinationen mellan dess mdjlighet till interaktion med
intressenter, samt dess mojlighet till att uttrycka &sikter och tankar som goér bloggen
som kommunikationskanal for ett personligt varumirke anvindbar.

En annan fordel bloggkanalen for med sig dr dess mojlighet till snabb spridning av in-
formation till en bred massa (Sandin & Frykman, 2010).

Enligt Sandin och Frykman (2010) ska man konsekvent analysera sitt personliga
varumérke da det dr av stor betydelse for ett varumérke att ta hdnsyn till samt anpassa
sig efter den feedback dess intressenter erbjuder.

For att nd en systematisk och l&ngvarig nirvaro pa de sociala medieplattformarna &r det
dven av stor vikt att leva efter den bild man syftar till att formedla genom sitt varu-
mirke.

Vad som ligger till grund for ett personligt varumérke som byggts upp och hu-
vudsakligen kommuniceras genom en blogg, dr den bild varumaérket har gett sina ldsare
genom budskapen i diverse blogginldgg. Den bild och de associationer varumérkets in-
tressenter har fatt av det specifika varumérket, dr baserade pa de budskap, normer och
virderingar som genom blogginldggen har tolkats av mottagarna. Den feedback intres-
senter erbjuder dr av stor vikt att ta hdnsyn till, di det 4r genom den ett varumirke kan
skapa sig en medvetenhet kring de associationer dess intressenter har till varumaérket
(Sepp, Liljander & Gummerus, 2011).

Sepp et al. (2011) uttrycker dven vidare att en person som driver sitt varumirke
genom en blogg, behdver interagera med sina ldsare for att utveckla strategier for hur
varumarket ska kommuniceras, da dessa for ett starkt varumérke ar direkt beroende av
dess ldsares asikter och forvintningar(Sepp et al., 2011). Den stdrsta utmaningen ir sa-

ledes att lyfta fram den information som ligger i linje med de valda strategierna for vad



som ska vara kdrnan i individens personliga varumérke (Labrecque, Markos & Milne,
2010).

Sandin och Frykman (2010) belyser dock en risk med bloggen som kommuni-
kationskanal, d& den létt kan uppfattas som ytlig da bloggen ej mdjliggdr fysisk inter-
aktion mellan bloggare och lasare.

Trots detta finns det idag ett stort antal professionella bloggare som byggt upp
samt driver sitt personliga varumérke genom bloggen som kommunikationskanal (Sand-
in & Frykman, 2010).

I takt med att antalet bloggar 6kar frekvent stills det dven allt hogre krav pa dess
innehall.

Beroende pé vilken kvalitét blogginnehallet har, kommer mottagarna édven ta till
sig budskapet 1 det (Sandin & Frykman, 2010). Vad individen bakom bloggen och det
personliga varumirket har for inflytande mottagarna, dr direkt beroende pa hur stark po-

sition den innehar gentemot andra bloggar (Kucuk, 2008).

2.3 Webb 2.0 och sociala medier

Webb 2.0 dven kallad den sociala webben, mojliggor bade interaktivitet och samarbete
anviandare emellan. Anvédndaren kan sjélv bidra till webbens innehall, och pa sa vis dven
péverka vilken personlig information som synliggdrs (Carlsson, 2009). De mest centrala
delarna inom webb 2.0 ir de sociala medieplattformarna som bestdr av sociala nitverk,
bloggar, mikrobloggar m.fl. (Anderson, 2007)

Den sociala webben har gjort det mojligt for anvéndare att vidareldnka tidigare
publicerade verk till andra hemsidor och andra sociala medieplattformar, vilket har
medfort modifiering av redan publicerade verk(Labrecque, Markos & Milne, 2010).

Mojligheten for enskilda individer som dr aktiva webbanvédndare att bade bidra
till innehallet online samt dela andra anvindares publikationer, har gjort att mojlighet-
erna for att med snabb spridning och ridckvidd, nd ut med information och budskap.
Detta har dven bidragit till att de traditionella medierna inte ldngre besitter samma makt
och kontroll dver vilka budskap samt vilken information allménheten far ta del av
(Shirky, 2008).

Att samla minniskor med syfte att skapa fordndring dr inget nytt fenomen.
Skillnaden ligger idag med webb 2.0 i med vilken hastighet och méngd ménniskor varje

individ genom dessa plattformar har mojlighet att né (Shirky, 2008).



Mainniskan har i alla tider haft stora behov av att konversera och interagera med andra. I
alla tider har vi utbytt information och erfarenheter med varandra, och det 4r i de sociala
medierna samma vilja och behov som &r verksamt. Skillnaden ligger i att vdra kontakt-
nitverk idag dr betydligt storre pd grund av det nya tekniksamhéllet samt pa grund av
mdjligheten till kommunikation mellan geografiska granser (Carlsson, 2009). Den nya
mojligheten till tvavagskommunikation har dven skapat nya krav pa foretagens sitt att
kommunicera och leverera sina varumérken. Det dr inte tekniken som dr det centrala,
utan tyngdpunkten ligger i kommunikationen, konversationen samt pa relationskapandet
mellan médnniskorna som interagerar pa dessa plattformar (Carlsson, 2009).

I jimforelse med webb 1.0 har internetanvindandet blivit allt mer komplext.
Istdllet for att det som publiceras stannar pa den ursprungliga plattform det fran borjan
publicerats pd, har de sociala nitverk och portaler som blivit allt mer framtrddande i och
med webb 2.0 gjort att man inte ldngre kan kontrollera att det man publicerat ej modi-

fieras (Labrecque, Markos & Milne, 2010).

2.4 Corporate Branding

For att na en djup forstaelse kring begrepp och samband mellan corporate brands och
personliga varumdrken, kommer vi i detta avsnitt att berora centrala delar av varumdir-
ket som fenomen och dess framvdxt, och hur innebérden av ett varumdrke med tiden har

kommit att fordndras.

2.4.1 De tre vdgorna av branding

Manga teoretiker menar pa att upplevelsen av ett varuméirke idag dr mer virdefull &n
den specifika produkt foretaget erbjuder. Detta kan hirledas till det stora utbud av pro-
dukter som idag finns pa marknaden, vilket har gjort produkters livsldngd allt kortare
(Hatch & Shultz, 2009). Foretag bor déarfor fokusera mer pd att leverera ett emotionellt
virde av sitt varumirke med syfte att skapa ndrmare relationer mellan dess pro-
dukt/tjanst och dess konsumenter. Konsumenten kénner siledes enklare trygghet i va-
rumdrket, och blir pé lang sikt en lojalare kund och konsument (Melin, 1999).

Ett foretags varumaérke anses idag vara dess framsta konkurrensmedel pa mark-
naden, och den viktigaste faktorn for att ett varumirke ska anses som konkurrenskraf-

tigt, dr just dess kundlojalitet (Aaker, 2011; Keller, 2008; Melin, 1999).
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Figur 1. VCI Alignment modell (Hatch & Schultz, 2008, s.11).

De tre delarna 1 VCI Alignment model (Figur 1) kan liknas med bitar 1 ett pussel som ar
beroende av varandra for att uppnéd en helhet. Den grundldggande principen for VCI
(Vison, Culture, Image) Alignment Modell dr att ett bra samspel behdvs mellan de olika
delarna vision, culture och image inom ett foretag for att varumairket ska hélla en stark
position (Hatch & Schultz, 2008).

Visioner utformas genom ett konstant pagdende samtal mellan foretaget och
dess intressenter. De visioner foretaget stravar efter ligger till grund for de strategier de
arbetar efter och péverkar i sin tur den bild och de associationer intressenterna far av va-
rumdrket (Hatch & Schultz, 2008).

Synen pd innebdrden av ett starkt varumérke har med tiden foréndrats, och dess
fordndringsprocess kommer nedan att beskrivas utifrdn Hatch och Schultz three waves

of branding, som de valt att kalla classic/product brands, corporate brands och enter-

prise brands. (Schultz, Antorini & Csaba, 2005)

2.4.2 Den forsta vagen — classic/product brand

Hatch & Schultz (2008) beskriver utvecklingen av ett varumaérkes betydelse med tre va-
gor, dir varumérket i den forsta vagen kallas for classic eller product brand.

Ett varumirke syftade under denna vag endast till en specifik produkt, och dess
huvudsakliga &ndamal var att genom starka reklamkampanjer stirka relationen mellan
den specifika produkten och dess konsumenter (Hatch & Schultz, 2008). Inom ett si
kallat product brand anvinds frimst symbolik for att uttrycka dess identitet. De flesta

associerar ett varumirke eller en produkt till yttre attribut som ex. namn, farg, ikon,
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form m.m. Detta medfor att det ligger hogt 1 manga foretags intresse att skapa sig en-
samritt om dessa attribut, sd att dessa uttryck blir individualiserade med det specifika
varumérket (Schultz, Antorini & Csaba, 2005).

Varumaérket som fenomen kunde liknas med en ekonomisk produkt som inte an-
sag sig paverkas av dess intressenter (Hatch & Shultz, 2008). Foretag anvénde sig av
envigskommunikation med syfte att f& dess malgrupper att intressera sig for produkten
utifran dess symboliska attribut. Under den forsta vigen med classic/product brands
togs alltsd ingen hdnsyn till de icke ekonomiska aspekterna av varumirket (Hatch &

Schultz, 2008).

2.4.3 Den andra vdgen — corporate brand

Overgangen mellan ett si kallt classic/product brand, till det Hatch och Schultz kallar
for corporate brand, kan kortfattat beskrivas som en dvergang frdn varumairket som
symbol till varumérket som ett relationsskapande koncept mellan ett foretag och dess
intressenter (Hatch & Schultz, 2008).

Overgangen mellan classic/product brands till corporate brands kom succesivt
med insikten om produkters korta livslangd. I samband med denna insikt bérjade man
dven inse det 1dngsiktiga ekonomiska virdet av att skapa en foretagsidentitet dir savil
interna som externa intressenter var delaktiga.

Det faktum att de flesta produktvarumérkena idag har overgétt fran att endast
marknadsfora och skapa en identitet for en specifik produkt, till att faktiskt kommuni-
cera en hel foretagsidentitet, har lett till tydligare differentiering mellan ett foretag och
dess konkurrenter (Schultz, Antorini & Csaba, 2005)

Enligt Schultz et al. (2005) finns det vissa egenskaper som utmirker ett corpo-
rate brand. Inom ett corporate brand arbetar man aktivt med att centrala hindelser inom
foretaget nar ut till alla intressenter, savél interna som externa. Ett corporate brand stri-
var ocksd efter att kontinuerligt uttrycka meningsfulla skillnader mellan sig sjélva och
sina konkurrenter, och konstruktionen och arbetet med unika namn och symboler etc, dr
darfor av stor vikt for att underlétta erkdnnande och repetition av varumérket (Schultz et
al. 2005).

Enligt Taking Brand Initiative: How Companies Can Align Strategy, Culture,
and Identity Through Corporate Branding av Hatch och Schultz (2005) ger sig foretag

idag in i en era av nagot de kallar for “the stakeholder capitalism”, vilket allt tydligare
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fordndrar maktbalansen inom dagens foretag. Foretagsintressenterna har i och med
Overgéngen till corporate brands allt hogre krav pa foretagen, och dess inflytande pa-

verkar foretagens identitet 1 allt storre utstrickning (Schultz et al., 2005).

2.4.4 Den tredje vigen — enterprise brand
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Figur 2. visar de tre vigorna utifran de perspektiv som introduceras i Taking Brand Initistive: How Com-
panies Can Align Strategy, Culture, and Identity Through Corporate Branding (Hatch & Shultz, 2008 s.
207).

Av illustrationen 1 Figur 2, uppmirksammas intressenters allt storre betydelse for ett va-
rumérke och hur de har en allt storre inverkan pd hur ett foretags varumérke uppfattas.
Detta faktum menar Hatch och Schultz (2008), att man bor ta i beaktning genom att gd
in 1 en tredje vag av branding. Med denna ytterligare dvergang menar forfattarna att {o-
retagen kommer gé frn att vara corporate brands, till s kallade enterprise brands.

Hatch och Schultz (2008) menar att denna 6vergang kommer att innebéra storre
fokus pé responsen till den stora massan av delaktiga intressenter ett corporate brand
har. Storre fokus kommer dven att ligga pa intressenternas feedback och forvéantningar
pa varumarket, di dessa delvis kommer ligga till grund for varumérkets framtida arbets-
strategier (Hatch & Shultz, 2008). For att ett foretag ska ga fran att vara ett corporate till
ett enterprise brand, krévs en stérre medvetenhet och forstdelse for intressenternas bety-
delse for varumairket hos de specifika ledningsgrupperna, och dess dsikter och 6nskemal

bor héllas 1 beaktning 1 dess beslutsfattande (Hatch & Schultz, 2008).
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2.5 Sjalvreflektion av "Jaget” och "Mig”

En identitet dr starkt beroende av de sociala samspel vi stindigt interagerar i. George
Herbert Mead ér en av de socialpsykologer som under tidigt 1900 tal utvecklade dessa
definitioner till att férklara en ménniskas identitet som en konversation mellan vad han
kallade ett “jag” och ett “mig” (Hatch & Shultz 2009).

Meads teori gér ut pd att det sd kallade “’sjdlvet”, som bestir av de bada enheter-

na ”’jag” och ”mig” inte kan existera utan den sociala miljons kontext (Baldwin, 1986).
’Sjilvet” dr den enhet som bestar av den fysiska kroppen, vart beteende samt den miljo
som vi befinner oss 1, vilket medfor att det inte kan séttas i en kontext som inte ar direkt
kopplad till den sociala miljon. Sjilvet kan alltsa bara existera om det sitts i1 relation till
samhéllet och om det finns mojlighet att interagera med andra individers sd kallade
”sjalv”. Pa grund av att dess existens dr beroende av ett kontinuerligt samspel mellan
individens sjidlv”’ och samhillet, har dessa stark inverkan pa varandra (Baldwin, 1986).
I George Herbert Mead: a unifying theory for sociology av John D. Baldwin (1986) de-
finieras ”jaget” som ett subjekt och innebdr den syn individen har pa sig sjélv.
”Mig” dr ddremot objektet som har sin grund 1 hur andra méanniskor ser pa och uppfattar
en individ. I sociala situationer dér en individ lyssnar pa och analyserar hur andra per-
soner interagerar dr det “mig” som dr verksamt. Det dr genom det Meads kallar for
“mig”, som méinniskan utvecklar sin formaga att uppfatta individer i sin omgivnings syn
pa en sjdlv som enskild individ (Baldwin, 1986).

”Jaget” och “mig” fyller tva olika funktioner, bdde for oss som enskilda indivi-
der, samt for véra sociala omgivningar och samspel. Jaget dominerar 6ver handlingar
som spontana reaktioner och vardaglig problemlosning, alltsd sddant det generellt sett
inte ligger vidare mycket analyserande och tankeverksamhet bakom (Baldwin, 1986).
Det dr dven mig” som &r den sjdlvklara representanten av vér sociala grupptillhdrighet,
och ddrav det som skapar vdra normer och vérderingar for hur vi interagerar med andra
individer. Utan de sociala strukturer och normer som héller oss tillbaka i vrt "mig”,
skulle “jaget” ta 6ver och virt agerande skulle helt och hallet baseras pd impulser vilket
skulle generera negativa resultat av manga av véra handlingar (Baldwin, 1986).

Dessa tvé konstellationer behover dérfor verka i symbios med varandra for att
en individ ska kunna na en rimlig sjdlvuppfattning utifrdn egna erfarenheter av sig sjilv,
samt fOr att kunna tolka andra individers signaler om dess uppfattning av oss. Om en

individ har en bestdmd uppfattning om sin position i samhéllet, dr detta ndgot som re-
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flekteras till ”jaget”. Vart ’jag” kan dock aldrig bli ett "mig”, d& bada definitionerna av
“sjalvet” dr olika. Vi kan analysera virt eget agerande baserat pé situationer, men vi kan
aldrig se vart “jag”. Genom interaktion med andra kan vért “jag” visa sig, men vid vi-
dare analys av samtalet och situationen dr det aterigen “mig” som &r representerat och
agerar mot vart “jag” (Mead, 1946).

Aven fast vi inte #r kapabla till att objektivt studera vart “jag”, ir det genom den
delen av “sjdlvet” som sjilvkidnnedom infinner sig. Genom reflektion av vart agerande
skapar vi en slags sjdlvmedvetenhet, vilket gor att det sa kallade “jaget” bade framkallar

det vi kallar f6r “mig”, samt ger feedback péd det (Mead, 1946).

2.5.1 ”Vi” och ”Oss” inom ett corporate brand

Som tidigare ndmnt, spelar allt som associeras med ett foretags varumérke allt viktigare
roll for foretagets identitet idag. Varumairket har en viktigare funktion idag &n bara den
visuella symbol som den specifika produkt eller tjanst som foretaget erbjuder, vilket gor
sig tydligt hos de som konsumerar varumérkets produkt eller tjdnst.

De associationer som forknippas med ett specifikt varumirke, kan vara direkt
beroende av vilka som konsumerar det och vad allménheten 1 sin tur forknippar dessa
konsumenter med i sina sociala forestdllningar. Ett varumirkes konsumenter kan dérav
generera bade positiva och negativa associationer till varumirket, beroende pa dess so-
ciala status (Hatch & Shultz, 2009).

Om ett foretag och dess varumirke konstant strivar efter att analysera och ut-

virdera dessa associationer, kommer det ldra kédnna sitt eget varumérke battre och lat-
tare kunna arbeta efter dess styrkor och svagheter.
Som tidigare ndmnt, anvidnder sé kallade corporate brands sig nistintill uteslutande av
sina interna och externa intressenter for att analysera och definiera sin position pa
marknaden. Detta minskar risken for negativa varumérkesassociationer hos konsumen-
terna, d& foretagen har mojlighet att anpassa sig efter dess dsikter och forvintningar
(Hatch & Shultz, 2009).

De budskap ett foretag sdnder ut via dess olika kommunikationskanaler bidrar
alla till att skapa associationer av varumirket hos sina intressenter. Detta kan enligt
Hatch och Schultz (2008) baseras pd Meads teorier, och kan darfor kallas for foretaget
eller varumirkets ~oss”.

P& samma sitt skapar den enskilda individen utifrdn Meads teori bilden av sig
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sjdlv 1 form av jag”.

Det ér intressenternas associationer av det som varumarket sdnder ut som blir re-
flektionen av hur andra ser pd varumadrkets identitet (Hatch & Schultz, 2008). Enligt
Hatch och Schultz (2008) finns det vissa likheter mellan Meads teori om “jag” och ett
Corporate brands vi”. P4 samma sitt som “jaget” enligt Meads teori konstant paverkas
av vilken relation den har till individens “mig”, paverkas dven varumirken av den relat-
ion de har till sina intressenter och dérav dven foretagets vi” (Hatch & Schultz, 2008).
Synen péd varumaérken fordandras konstant, och skillnaden mellan ett corporate brand och
dess sa kallade “’vi”, och en enskild individs ”jag”, ar att corporate brands &r mer kom-
plicerade @n den enskilda individens “jag”. Skilet till detta beskriver Hatch och Schultz
(2008) med att ett foretags ’vi” bestar av foretagets samtliga anstillda vilket gor alla till
en liten del av foretagets ’vi”. Detta kan vara problematiskt da samtliga anstéllda pa fo-
retaget 4r med och skapar foretagskulturen och dess “’vi”, vilket sétter foretagsledningen
och dess varumaérkesstrategier 1 en position med mindre makt ver det som sénds ut, och
dérav foretagets ”vi” (Hatch & Schultz, 2008).

Hatch & Schultz (2008) menar vidare att foretagskulturen dven bidrar till att
skapa foretagets identitet genom den konstanta dialog och det samspel som existerar
mellan foretaget och dess intressenter, det vill siga konversationen mellan ”vi” och

”0ss” (Hatch & Schultz, 2008).
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Figur 3. Av ovanstaende figur kan vi avldsa hur interaktionen mellan ett corporate brand och dess intres-
senter dr av bade avlyssnande och responderande karaktér. Lika stor vikt 1dggs vid avlyssnande av intres-

senter kring dess varumérkesassociationer som vid respons (Hatch & Schultz, 2008 s.51).

Lika viktigt som det &r for individer sett ur Meads teori, dr det fOr organisationer att
analysera och agera efter den feedback de fir av sin omgivning och dess intressenter.

For att lyckas bevara ett starkt varumérke dr det dven av stor vikt att strdva efter en ba-



lans mellan vad de far for feedback av sin omgivning, (organisationens “mig’), och vad

deras egen syn pé dess varumaérke dr (organisationens “jag”) (Hatch & Shultz, 2009).
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3. Metod

1 foljande metodkapitel kommer vi presentera och argumentera for valet av den metod
vi anvdnt for var empiriinsamling. Vi kommer dven att redogora for vart tillvigagdngs-
sdtt, samt avsluta med en metodkritik och en diskussion kring var underséknings relia-

bilitet och validitet.

Valet av metod avgor vilken typ av data som dr mojlig att samla in for den planerade
undersokningen. (Halvorsen, 1992) En viktig fraga att stilla sig vid valet av metod &r
vilken metod som kommer att generera data med storst relevans for undersokningens
syfte. (Halvorsen, 1992) Onskas ett kvantifierbart resultat av undersdkningen, skulle en
kvantitativ utgdngspunkt som metodval vara att foredra. Ar syftet att undersdka en per-
sons beteendemonster, tidigare upplevelser, eller finna underliggande monster till ndgot
specifikt, dr en kvalitativ metod istéllet att foredra. Ett kvalitativt metodval skapar dven
mojligheter for forskaren att nd en djupare forstaelse for en viss foreteelse eller en situ-
ation (Trost, 2010; Daymon & Holloway, 2011).

For att mota vér studies syfte, har vi valt att utgd frdn en kvalitativ metod i in-
samlandet och analyserandet av data. Undersokningen &r baserad pa litteratur i form av

bocker, artiklar och webbsidor, samt intervjuer som primérdata i den empiriska delen.

3.1 Hermeneutiskt perspektiv

Detta vetenskapliga antagande grundar sig i att det sociala livet inte &r mojligt att stu-
dera om man inte tar sig sjilv, som betraktare, i beaktning och dérav stiller det man
dmnar undersoka i relation till sin tidigare kunskap inom omrédet.

Forskaren forsoker sétta sig in 1 en individs tankesystem snarare dn att forstd dess bete-
ende genom é&n att bekrifta de lagar som styr kommunikativa forhallanden(Daymon &

Holloway, 2011).
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Da det hermeneutiska perspektivet dr kulturellt och historiskt baserat, maste hdnsyn tas
till den kulturella och historiska plats dir fenomenet som undersoks &r placerat (Day-
mon & Holloway, 2011)

Genom att sitta sig in 1 enskilda individers tankesystem, strdvar man efter kun-
skap om vad individen har for avsikter och vad dessa har for innebdrd for individen.
Dessa foreteelser, sedda utifran sitt sammanhang av tid, rum och mening kan genom
denna kunskap forstas. Det huvudsakliga syftet &r alltsa att forstd hur den enskilda indi-
viden kan existera inom dess villkor, samt att klargdra innebdrden i en individs méansk-
liga forhédllanden och sociala samhorigheter (Starrin & Svensson, 1994).

Utifrén det vi &mnar undersoka dr detta undersokningsperspektiv anviandbart da
vart mal ar att nd 6kad kunskap om Aur individer som etablerat ett personligt varumirke
med bloggen som plattform har gitt tillvéiga.

Fokus i var empiri ligger pa de utvalda yrkesverksamma personer vi valt att intervjua
och dédrav anvinda som huvudsakligt underlag for var analys 1 relation till de etablerade
teorier vi valt att tilldmpa.

Utifrdn den hermeneutiska metodologins synsitt, kan forskare aldrig vara objek-
tiva, utan tidigare kunskaper inom valt forskningsomréde inkluderas ofrivilligt i den
tolkningsprocess som dger rum vid vidare analys (Daymon & Holloway, 2011).

Detta genererar s vél fordelar som nackdelar for den specifika undersékningen da fors-
karens tidigare kunskaper kan vara felaktiga eller ofullstidndiga.

Fordelar med tidigare kunskap inom dmnet kan saledes vara att forskaren enklare kan na
en djupare forstielse for &mnet.

Med var forskning vill vi bidra till en djupare forstaelse for personliga varumaér-
kesstrategier med bloggen som huvudsaklig kommunikationskanal, samt vad strategier-
na for arbetet med dessa har for likheter och skillnader med ett corporate brand. Inom
detta forskningsomrade tror vi att vara forkunskaper inom dmnet kan vara till fordel da
det ger oss mojlighet att relatera var analys till liknande plattformar och kanaler som dr
direkt kopplade till bloggen som verktyg, och dédrav av stor betydelse for arbetet med

det personliga varumérket.
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3.2 Semistrukturerad intervju som kvalitativ metod

Enligt May (2001) finns det fyra olika typer av intervjuer. Dessa intervjuformer kallas
strukturerade intervjuer, semistrukturerade eller dven kallade delvis strukturerade inter-
vjuer, ostrukturerade eller fokuserade intervjuer och gruppintervjuer. Overgdngen mel-
lan den strukturerade och ostrukturerade intervjun kan hérdraget beskrivas som en situ-
ation dér forskaren forsoker kontrollera intervjun genom tidigare faststéllda fragor, och
respondenten far ddrmed svara i enlighet med det standardiserade intervjuschemat, till
en situation dir respondenten uppmanas att besvara diverse frigor med egna ord. Detta
g0Or att vi kan karaktérisera intervjutyperna som kvantitativa respektive kvalitativa, med
variationer frin en formell standardisering i intervjun, till en ostrukturerad situation som
kénnetecknas av ett mer kvalitativt djup.

Vi har valt att anvénda en intervjumetod dér vi 1 férhand har utvecklat en sé kal-
lad intervjuguide med tydliga teman. Vi har dock inte uteslutit mojligheten for foljdfra-
gor, samt fragor som ror andra teman &n de vi valt att ha med 1 var intervjuguide. Vi har
dven latit samtliga respondenter att tilligga saker samt prata och svara relativt fritt kring
de intervjufragor vi tidigare faststéllt i var intervjuguide (May, 2001). Denna typ av in-
tervjumetod anvéinder tekniker frin badde den fokuserade och strukturerade intervjufor-
men, och kallas séledes for en semistrukturerad intervjuform. Kénnetecknande for en
semistrukturerad intervju, dr att frdgorna &r strukturerade i en intervjuguide, men att re-
spondenten har stor frihet att férdjupa sina svar. En mgjlighet ges alltsé 1 denna inter-
vjumetod att gd in 1 djup dialog med respondenten, vilket ocksa ger en storre mojlighet

till djupare forstaelse. (May, 2001)

3.3 Urval av intervjupersoner

Kvale och Brinkman (2009) anser att den perfekta intervjupersonen for en studie inte
existerar. De menar dven pa att intervjupersoners relevans maste sittas i relation till den
valda intervjumetoden, syftet och fragestillningarna man &mnar besvara.

Vi har valt intervjupersoner som vi tror besitter hog kompetens inom det omrade
vi &mnar undersdka. For att 6ka chanserna till att representativt och sanningsenligt be-
svara vart syfte och var fragestillning, valde vi att begrénsa urvalet till ett antal personer
som genom det sociala mediet bloggen, byggt upp sitt eget eller ndgon annans varu-
mérke, och som arbetar med varumairket konsekvent. Valet av dessa personer gjordes

utifrdn granskande av bloggar vi hittade pa diverse bloggportaler, samt genom var per-
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sonliga tidigare vetskap kring personer som skapat sig personliga varumirken med just
bloggen som huvudsaklig kommunikationskanal. Denna urvalsmetod kan liknas med
det Hartman (1998) kallar for ett andamalsenligt urval av intervjupersoner, vilket inne-
bir att man som forskare fokuserar pa den speciella kompetens de potentiella respon-
denterna besitter (Hartman, 1998). Det &ndamaélsenliga urvalets syfte &r att finna perso-
ner med en bestdmd kunskap om ett visst omride fOr att pa bésta sitt kunna besvara syf-
tet med undersdkningen. Det dr dock av stor vikt att man som forskare kan motivera va-
let av varje enskild respondent (Hartman, 1998).

Sammanlagt tillfrigades 12 personer varav 9 av dessa tillfrdgades per mail. Res-
terande tre tillfragades genom fysisk interaktion. Av dessa 12 forfrigningar, fick vi po-
sitiv respons av fem personer som ville stélla upp pd intervju. Utav de 5 intervjuperso-
nerna Onskade tre av dem att f4 vara anonyma. Dirav bendmns dessa personer med fik-
tiva namn lopande 1 undersdkningen. I Bilaga 7.1 foljer en presentation av véra fem re-
spondenten, dér kort presentation av personen och dess blogg presenteras.

Nér vi gjorde vart urval for vilka vi skulle tillfrdga som respondenter till var
undersdkning foljde vi vissa kriterier. Kriterierna var bland annat att personen skulle ha
byggt upp sitt eget, eller ndgons annans personliga varumirke med bloggen som huvud-
saklig kanal, samt att personen pa nigot vis skulle arbeta med varumairket kontinuerligt.
Vi gjorde vért urval endast bland bloggar som ligger pa 10.000 eller fler unika besokare
1 veckan. Detta ansag vi var tillrdckligt for att kunna klassa bloggen som vilbesokt,
samt for att kunna definiera personen bakom bloggen som ett personligt varumirke. Vi
strivade dven efter att hitta respondenter som till storsta del driver livsstilsbloggar med

sig sjdlva i fokus.

3.4 Genomforande

Insamlandet av empiri gjordes genom fem personliga intervjuer, varav tvd av dem ge-
nomfordes via Skype, och en av dem per telefon. De resterande tvd genomfordes genom
fysiskt mote péd respektive respondenters arbetskontor i Stockholm. Efter godkdnnande
av respondenterna valde vi att i samtliga intervjuer f6lja Brymans (2011) rekommendat-
ion om inspelning och transkribering for att underlétta vir analys av materialet. De olika
tillvagagangssitten for vara intervjuer, berodde pa att det geografiska avstandet i vissa
av fallen var for ldngt for ett personligt mote. Kvale och Brinkmann (2009) menar att

dator- och telefonstddda intervjuer dr ett bra sétt att angripa problematiken med distans
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mellan respondent och intervjuare. Vi valde darfor att anvidnda oss av de bada tekniker-
na da fysiskt moéte i vissa av fallen inte kunde genomforas. Vi valde att inte skicka ut in-
tervjufrdgorna till respondenterna innan respektive intervju dé vi sag en risk i att det
skulle paverka intervjusvaren eftersom respondenten da hade haft mgjlighet att 1 forvig
reflektera Over sina svar. I respektive moéte strdvade vi efter att halla en Sppen intervju
med forhoppning om att forsoka skapa en dialog dir spontana och ocensurerade svar
skulle ges pé véra intervjufragor.

Under samtliga intervjuer anvdnde vi oss av en diktafon for att spela in samta-
len. Detta gjorde vi for att under intervjuerna kunna fokusera pa samtalet genom att
stdlla relevanta foljdfrdgor osv. Under de intervjuer som genomfordes pa Skype eller
genom telefon anvidndes dven hogtalarfunktionen pa respektive telefon eller dator for att
vi bada skulle kunna delta i samtalet.

Fokus 1 véra intervjuer 14g péd respondentens strategier kring arbetet med det
personliga varumirket genom bloggen som kommunikationskanal, samt vilka likheter
och skillnader de kunde identifiera med dessa och det Hatch och Schultz (2009) kallar
corporate brands.

Viar intervjuguide var uppbyggd med relativt detaljerade fragor med syfte att
fungera som mall for véra intervjuer. Mgjlighet till f6ljdfragor var i varje intervju moj-
lig. Med dessa utgdngspunkter var samtliga av vara intervjuer semistrukturerade.

I enlighet med vad Kvale och Brinkman (2009) rekommenderar, pdborjades varje inter-
vju med en kort presentation av oss sjdlva samt med vad syftet for var uppsats var.
Genom sjdlvpresentation skapas en personligare kontakt som ofta leder till en tryggare
intervjumiljo for respondenten. Genom att presentera syftet med var undersékning innan
paborjad intervju blev respondenten medveten om var uppsatsingdng och kunde ha
denna i atanke nir de besvarade intervjufrdgorna. Enligt Kvale och Brinkman (2009)
blir den empiri man samlar in genom detta tillvigagangssitt mer relevant och anpass-
ningsbar for studien.

Samtliga intervjuer avslutades dven med att frdga om respondenten hade nagot

utanfor intervjumallen att tilligga.
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3.5 Metodkritik

Validiteten av vdr unders6kning relateras direkt till hur pass tillforlitliga véra slutsatser
ar (Borg & Westerlund, 2007). Som tidigare ndmnt, har syftet med var uppsats varit att
undersdka om vilka likheter respektive skillnader det finns mellan ett corporate brand
och dess varumirkesstrategier och ett personligt varumirke med bloggen som kanal.
For att nd vart syfte samt besvara vér fragestillning ansag vi kvalitativa intervjuer med
yrkesverksamma bloggare som skapat ett personligt varumirke ldmpade sig bést.

Som dven tidigare ndmnt, valde vi att inte skicka intervjufrdgorna till respondenterna
innan respektive intervju da vi ville att respondenternas svar skulle vara spontana och
ocensurerade. Om en respondent har fitt ta del av intervjufrdgorna innan intervjun, ar
det stor sannolikhet att respondenten avsiktligt anpassar sina svar efter vad de anser
lampligt, och dérav blir svaren av respektive respondent inte av den spontana och ocen-
surerade karaktir som vi efterstrivat i var uppsats.

Vid kvalitativa undersokningar dr trovirdigheten av den insamlade och analyse-
rade empirin av stor vikt (Thomsson, 2002). Trost (2010) menar att anvindandet av se-
mistrukturerade intervjuer dr en bra intervjumetod for att 6ka trovirdigheten av materi-
alet, d4 6ppenheten for foljdfrdgor medfor att intervjuaren kan kontrollera att respon-
dentens svar uppfattas korrekt.

Att majoriteten av vara intervjuer utféordes genom telefon eller dator, har enligt
Trost (2010) bade sina for och nackdelar. Den telefonstddda intervjuformen har kritise-
rats fOr att inte ta tillvara pd den icke verbala information som kommuniceras under in-
tervjun.

Den positiva kritik som riktats mot intervjuformen har dock handlat om att tek-
niken trots sin fysiska distans till respondenten, erbjuder mgjligheter for intervjuaren att
stdlla foljdfragor till respondenten utan ndgon fordrdjning (Trost, 2010).

De invdndningar som finns kring den datorstddda intervjuformen &r risken for
bristfillig dialog. Anvdndandet av Skype mojliggor dock stora forutséttningar for dia-
log, da tjansten genom sin webbkamerafunktion skapar bra forutsittningar for att dven
ldsa av den icke verbala kommunikationen.

Alla intervjuformer vi anvént oss av i insamlandet av var empiri har trots distan-
sen 1 vissa fall, mgjliggjort semistrukturerade intervjuer med mdjlighet till f6ljdfragor.
Dérav har vi inte ansett den fysiska distans som i vissa fall varit ett faktum vara ett hin-

der for insamlandet av relevant och trovérdig empiri frén véra respondenter.
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4. Empiri & Analys

Detta avsnitt utgor var underséknings analytiska del, i vilket vi analyserar vdr insam-
lade empiri i relation till vara teoretiska utgangspunkter. Vidare besvarar vi var frdge-
stdllning lopande i texten, och de citat vi valt att anvinda anser vi fortydligar och bely-
ser de dominerande dsikter och argument som under vdr empiriska studie har fram-

kommit av vdra respondenter.

4.1 Corporate brands och personligt varumarke

For att vi ska kunna forstd utvecklingen av branding som fenomen, maste vi forst stu-
dera den fas som Hatch och Schultz (2008) kallar den forsta vdgen av branding. Ett va-
rumérkes betydelse var under denna fas av en annan karaktér d4n vad som idag definieras
som ett corporate respektive enterprise brand.

Fokus lag pa en specifik produkt, vars dnda syfte var att stirka relationen mellan
den specifika produkten och dess konsumenter. Kommunikationen mellan varumérket
och dess intressenter var av envégskaraktir, och det huvudsakliga syftet var att genom
starka budskap i1 form av reklamkampanjer etc. stirka varumaérkets position gentemot
dess konsumenter (Hatch & Schultz, 2008).

Bloggen som fenomen uppkom i1 mitten av 1990 — talet, men vid denna tid exi-
sterade inte mojligheter till dialog mellan ldsare och publicist. Bloggen som medium var
alltsd vid denna tid av envigskommunikationskaraktir, dd interaktion inte var mgjlig

genom kommentarsfilt etc (Shirky, 2008).

“Det var inte ens mojligt att kommentera etc. pad inldggen. Bloggen var verkligen en en-

vdagskommunikationskanal fran borjan.” Michaela Forni (2013)

I likhet med ovanstdende citat kan den forsta vidgen av sé kallade classic/product brands
beskrivas. Med fokus pa positioneringen av en specifik produkt i intressenternas med-
vetande, snarare dn relationsbyggande visioner om varumérket och dess produkter kan

man se likheter mellan bloggens tidiga stadie, och den forsta vigen av branding och
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dess utveckling som Hatch och Schultz (2008) kallar classic/product brands. Som tidi-
gare beskrivet 1 ovanstiende teoriavsnitt anvinds bloggen som kommunikationskanal
allt mer frekvent i syfte att kommunicera personliga varumérken. Ett varumérkes inter-
aktion med dess intressenter dr idag en grundfOrutséttning for att varumérket ska vara
starkt och héllbart. Detta géller for sa vél corporate brands som for personliga varumar-
ken (Sepp, Liljander & Gummerus, 2011).

Nikola Subotic som driver bloggen matmedvanner.se, belyser vikten av konstant

dialog med bloggens intressenter (personlig kommunikation, 25 maj 2013).

For att bygga ett starkt varumdrke idag genom bloggen som kanal, tror jag att en
av de viktigaste sakerna att fokusera pad dr just dialogen med sina bloggldsare.
Det dr ju genom den vi ldr kdnna varandra, och det dr dven sd vi skapar tillforlit-
lighet till varandra. Precis som vilket varumdrke som helst, mdste man ldra kdnna

sina kunder, ldsare eller vad det nu kan vara. Nikola Subotic (2013)

... jag ser alltid till att svara pa mail och kommentarer. Sdg att jag gor det i alla
fall 90 % av fallen. Det dr ju det som dr viktigast ndstan. Att dem far interagera
med mig och att jag fdar interagera med dem. Om man inte gor det som bloggare,
tror jag att man inte skapar sig lika starkt fortroende hos sina ldsare da man helt

plétsligt bara blir ndgon bakom en dator ... Patricia Tulander (2013)

Figur 3 (se s.14) 1 ovanstdende teoriavsnitt demonstrerar hur corporate brands lyssnar
av samt responderar sina intressenter fOr att upprétthalla en stark foretagsidentitet. Ge-
nom att ta sina intressenters feedback i beaktning skapar foretaget medvetenhet kring
dess uppfattningar och associationer om varumérket och kan utifrdn dem anpassa varu-
mirket efter intressenternas forvédntningar och dnskemél (Hatch & Schultz, 2008).

Likt vad samtliga av véra respondenter har uttryckt, dr denna arbetsstrategi dven
vanligt forekommande inom arbetet med personliga varumirken. Det personliga varu-
mirkets position och styrka ér liksom for ett corporate brand, direkt beroende av om-
vérldens uppfattningar och associationer vilket gér avlyssnandet av intressenter betydel-
sefull.

Enligt Sandin och Frykman (2010) &r det dven viktigt att stindigt analysera det
personliga varumirket och dess feedback fran intressenter for att skapa en intressant och

systematisk ndrvaro pd internet. Genom att ta tillvara pa feedback, skapas en medveten-
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het kring intressenternas asikter och tankar, vilket gor att en individ som innehar ett per-
sonligt varumirke med bloggen som kommunikationskanal kan anpassa bloggens inne-
hall utefter ldsarnas 6nskemal. Detta skapar stora mojligheter for individen bakom det
personliga varumirket och respektive blogg att stdrka och utveckla det personliga va-
rumdrket med hjélp av dess ldsares 6nskemal och feedback.

Dagens krav pd dialog mellan varumérken och dess intressenter aterfinns dven
inom corporate brands och dess arbetsstrategier inom de centrala foretagsdelarna vision,
image och culture (Hatch & Schultz, 2008).

Figur I (se s.9), VCI Alignment Model demonstrerar hur dessa méste vara i kon-

stant dialog med varandra for att foretagets varumérke ska forbli starkt och héllbart.
Hatch och Schultz (2008) liknar dessa delar inom ett corporate brand med ett pussel dir
alla delar ar beroende av varandra for att uppnd en helhet.
Vision, image och culture (vision, profil och kultur), dr centrala delar 1 alla foretags ar-
bete med dess varumérken. Som modellen 1 Figur I (se s.9) syftar till att pavisa, dr det
for ett corporate brand av stor vikt att integrera sina intressenter och dess asikter och
forvéntningar i sd vil foretagets visionsskapande som 1 dess profil och foretagskultur.

Likt samtliga av vara respondenters strategier for arbetet med dess personliga va-
rumdrken, har intressenternas asikter en betydande roll i sd vil skapandet av varumér-

kets mél och visioner samt for dess profil.

. mina mal och visioner for mitt varumdrke fordndras konstant. Jag madste ju
hela tiden anpassa mig och det jag strdvar mot efter vad mina ldsare onskar och
forvintar sig. Det jag skriver om i bloggen, alltsd de budskap jag sdnder ut, dr

ddrfor direkt beroende av mina ldsares dsikter. Nikola Subotic (2013)

“"Mina visioner med bloggen har ju dndrats med tiden. Allt paverkas ju av dina ldsare

och vad dem forvintar sig av dig” Linn Herbertsson (2013)

Ovanstaende citat kan tolkas som att strategier for visionskapande samt hur varumérket
kommunicerar sin profil externt, gar att likstillas med de arbetsstrategier som Hatch och
Schultz (2008) demonstrerar for ett corporate brand genom the VCI Alignment Model.
Hatch och Shultz (2008) menar vidare att vi har hamnat i en era av “the stake-
holder capitalism”, vilket har kommit att fordndra maktbalansen inom foretagen di dess

intressenter har allt storre inflytande pa varumérkena och dess identitet. Vad som skapat
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denna maktfordndring dr 1 grunden intressenternas kommunikativa mojligheter att na ut
med asikter och tankar kring ett specifikt varumérke eller en produkt. Den digitaltek-
nologiska utveckling som det senaste decenniet dominerat vart samhélle, har givit indi-
vider mgjligheten att utan filtrering av media, kommunicera sina asikter med hog has-
tighet och stor spridning (Vage, Stattin & Nygren, 2005). Det som mojliggjort detta, ar
som tidigare nimnt Webb 2.0 och de sociala medieplattformar som fétt en allt starkare
position i var vardag. En avgdrande faktor for den stora betydelse dessa plattformar fatt
for informationsspridningen idag, &r den geografiska grinsloshet dessa kommunikat-
ionskanaler erbjuder. Denna grénsloshet har sdledes ocksa bidragit till att varumérkens

synlighet har 6kat, d& de inte langre &r beroende av fysisk nérvaro och synlighet.

Inom ett enterprise brand fokuserar man pa att interagera intressenternas feedback, for-
vantningar och onskemadl i foretagsledningarnas beslutsfattande, och pé sé vis dven re-
spondera den. Foretagen blir allt mer medvetna om betydelsen av dialogen mellan dem
sjdlva och dess intressenter, och allt fler foretag lagger dirav allt mer fokus pa att kon-
stant uppritthdlla den (Hatch & Schultz, 2008). Detsamma géller for de personliga va-
rumédrkena som kommuniceras genom bloggen som huvudsaklig kanal. Fokus pa kom-
munikationen mellan individen bakom bloggen och det personliga varumarket och dess
lasare blir allt mer konstant, och interaktionen sker inte ldngre enkom genom bloggen
dér varumérket har sin egentliga bas, utan sprider sig allt mer mellan olika medium

(Labrecque, Markos & Milne, 2010).

... Idag finns man ju som varumdrke inte bara i sin ursprungliga form eller ka-
nal. Man ska ju finnas éverallt idag! Framforallt pa alla sociala medieplattfor-
mar. Gor man inte det halkar man direkt eftersom andra bloggare dd fdar mer syn-

lighet dn dig sjdlv. Patricia Thulin (2013)

Som Patricia Thulin konstaterar, dr det av stor vikt for ett varumairke att rora sig dér ens
intressenter och ovriga konkurrenter befinner sig. Det dr viktigt att alltid halla koll pa
sin omgivning samt ligga 1 framkant géllande nya trender for att kunna vara konkur-
renskraftig gentemot konkurrerande varumérken. Med god kontroll pa sin omgivning,
kommer dven insyn och medvetande kring intressenters asikter och dnskemal. Existerar
inte denna omvirldsbevakning och medvetenhet, riskerar varumarket att paverkas nega-

tivt dd exempelvis ryktesspridning ej kan hanteras och besvaras. Utebliven respons av
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sa vil negativ feedback som ryktesspridning riskerar att generera varumérket skada pga
de sociala medieplattformarnas féorméaga att snabbt sprida information till en stor massa
(Shirky, 2008).

Elvira Lindh, som driver en vilbesokt livsstilsblogg, menar att om man synlig-
gbr for mycket negativa kommentarer i bloggen eskalerar dem, och tillslut har de nega-
tiva kommentarerna tagit 6ver bloggen och dess varumérke (personlig kommunikation,
20 april 2013). Hon belyser darfor vikten av att observera och respondera sa vél positiva
som negativa kommentarer, for att sedan sdlla och sortera huruvida dessa kommentarer
bor vara transparenta i bloggen eller e;.

Bloggen som kommunikationskanal for ett personligt varumédrkes huvudsakliga
synlighet, krdver som tidigare ndmnt konsekvent uppdatering samt god anpassnings-
forméga efter dess ldsares onskemdl for att kunna halla stark position bland dess kon-
kurrenter. Den information och de budskap ett varumérke genom dess kommunikat-
ionskanaler sédnder ut, avgor vilka associationer dess intressenter fér till det specifika va-
rumérket (Sepp, Liljander & Gummerus, 2011). Av denna aspekt ar bloggen som kom-
munikationskanal fordelaktig framforallt for personliga varumérken, d& information och
budskap varumérket véljer att sdnda ut kan situation anpassas efter ldsarnas 6nskemal

genom bloggens krav pa konsekvent och frekvent uppdatering.

... Nu har jag bloggat sd pass ldnge att jag vet ju vilka typer av inldgg som gar
bra ndr och inte. Det dr ju precis som ndr du driver en redaktion som redaktor, du
vet vad som fungerar, och dd vill du ju ge ldsarna det pa en sa bra timing som
mojligt. Om jag har planerat att ge ldsarna ett inldgg om olycklig kdrlek, dr det ju
hel idiotiskt att ldgga upp det vid lunchtid, for vem vill sitta pd jobbet och relatera
till sadana saker... Michaela Forni (2013)

... Dd dr det sahdr, om jag har skrivit ett sadant ddr inldgg for att jag fick hora
ngt som gjorde mig ledsen eller sd, sa kanske jag vintar lite med det till senare pd
sondagskvdllen istdllet, just for att de kinns mer relevant dd helt enkelt. Men
alltsd ja, alla vinner ju pd det helt enkelt. For jag vill ju ocksa att mina ldsare ska

vara i rétt mode ndr de ldser ett visst inldgg. Michaela Forni (2013)

Genom god kinnedom om sina bloggldsare, kan man enklare anpassa budskapen av de

inldgg som publiceras pd bloggen. Precis som Michaela Forni uttrycker det, strdvar man
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efter att publicera inldgg med olika genre och budskap beroende pa hur mottagliga man
tror sina ldsare ar for det specifika budskapet vid den valda tidpunkten (personlig kom-
munikation, 22 april 2013). Desto bittre kdnnedom varumairket har om dess intressen-
ter, desto béttre kommer de kunna mota dess onskemal.

Innan Webb 2.0 och de sociala medieplattformarnas uppkomst, hade varumaér-
ken inte mojlighet att anpassa sig efter sina intressenter i samma utstrackning, da de
traditionella medierna inte erbjuder direkt publicering eller mojlighet till interaktion
som de sociala medierna gor. De sociala medieplattformarna har av denna anledning va-
rit mycket betydelsefulla for sd vél foretag som individer for synligheten av dess varu-
mirken (Labrecque, Markos & Milne, 2010).

Detta knyter an till det som Hatch och Schultz (2010) belyser som ett av de krav
som finns for att ett foretag ska kunna befinna sig i den tredje vagen av branding, nim-
ligen att skapa storre forstaelse och medvetenhet i1 foretagsledningarna kring intressen-
ternas inverkan pd varumérket. Genom att hantera intressenters asikter, feedback och
onskemdl 1 ett foretags ledningsgrupper, far intressenterna en allt mer central och verk-
sam roll i1 foretaget och dess beslutsprocesser och varumirkesutveckling. Den feedback
som mottages frdn varumirkens intressenter, ligger ddrav som grund for ett Enterprise
brand och dess beslutsfattande.

Detta dr likt med vad samtliga av vara respondenter har uttryckt ligger till grund
for dess beslutsfattande géllande vad de kommunicerar av sitt varumérke. Nedan f6ljer

citerade utdrag frén intervjuerna med tva av véra respondenter.

Jag forsoker alltid stindigt ta in den feedback jag far av mina ldsare ndr jag sdit-
ter upp mdl och strategier for vad jag ska publicera och ndr. Kdnner jag exem-
pelvis att jag under en tid vill ha ett speciellt tema i inldggen pd bloggen, forséker
jag ju genom den feedback jag konstant far lisa av huruvida det ligger i deras in-
tresse eller inte. Jag skulle ju aldrig vilja en strategi eller dylikt som jag inte

trodde lag i mina ldsares intresse. Nikola Subotic (2013)

Feedbacken jag far paverkar mitt blogginnehdll vildigt mycket skulle jag vl
sdga. Sd linge mina ldsare ger respons pd det jag skriver, och att jag mdrker att
dem tycker att det dr fint och bra vill jag leverera mer av det. Ndr jag analyserar

mig som varumdrke genom att titta pd den feedback jag hela tiden fdr, forsoker
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jag ju viva in den feedbacken i de strategier jag sdtter upp for vad jag ska skriva
om etc.. Michaela Forni (2013)

4.2 "Jaget” och "Mig”- sjalvreflektionen av det personliga

varumarket

Idag har betydelsen av ett varumérke en annan innebord &n endast den specifika produkt
eller tjanst foretaget erbjuder.

Foretag fokuserar allt mer pa att skapa varumirken som levererar emotionella
vérden, 1 syfte att skapa starkare relationer med dess konsumenter och intressenter. En-
ligt Melin (1999) kan konsumenten siledes kdnna en storre trygghet i varumérket, samt
bli lojalare mot dess produkter. For att skapa ett varuméirke med stark relation till dess
intressenter, krévs tid och kunskap om hur de externa intressenterna uppfattar varumaér-
ket (Aaker 2011). For att vara med i1 dagens konkurrens ligger det i foretags intresse att
bade ha kunskap om sitt eget varumérke, samt om hur de uppfattas av dess intressenter
for att skapa ett s hallbart varumirke som mojligt. Dessa riktlinjer géller for sé vl cor-
porate brands som for personliga varumérken. Detta kan direkt kopplas samman med
George Herbert Meads (1946) teori om ménniskans egen sjdlvforstaelse dér ’jag” dr den
syn individen har pd sig sjdlv medan “mig” dr den bild som andra har av individen. For
att manniskan ska kunna verka i sociala sammanhang, krivs det att dessa delar verkar i
symbios med varandra. Detta &r centrala och aktuella faktorer dven for varumérken da
en klar definition av det egna varuméirket i samband med en medvetenhet om de externa
intressenternas associationer krivs for att ett varumérke ska vara hallbart och starkt over
tid.

Detta ligger 1 linje med det Sandin och Frykman (2010) definierar som en viktig
grund i ett personligt varumérke. De hidvdar att om inte en sjdlvmedvetenhet existerar
kring hur man som individ uppfattas av andra, samt vilka styrkor respektive svagheter
individen besitter, kommer varumairket inte behallas stark och héallbart over tid. Ett sa
vil personligt som ett foretagsvarumérkes position och styrka, dr starkt beroende av hur
mottagarna uppfattar det (Sandin & Frykman, 2010). P4 grund av denna aspekt dr valet
av den information varumédrket kommunicerar ut av stor vikt for dess intressenters syn
och associationer av varuméirket. Av denna anledning &r det dven av stor vikt att det
som kommuniceras av individen bakom bloggen &r sanningsenligt med de normer och

virderingar varumérket har (McCullah, 2008).
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”... Far dem interagera med mig far dem ju den riktiga Patricia, och jag fdr ocksd en
chans att visa att Patricia i bloggen dr samma tjej som den Patricia som mina vinner

kéinner.” Patricia Thulin, (2013)

Ovanstdende citat tyder pa hur interaktion mellan varumérket och dess intressenter kan
paverka dess sikter om varumirket. Genom att besvara kommentarer eller pa annat sétt
interagera personligen med sina ldsare, skapas mojligheter for personen bakom bloggen
att leverera en starkare och mer personlig bild av sig sjdlv och dess varumérke.

Enligt Meads teori om ”jaget” och “mig” definieras “jaget” som den bild man
sjdlv har av sitt varumirke, och genom en medvetenhet om “mig”, alltsd hur andra upp-
fattar varumadrket, blir det mdjligt att definiera och granska det sa kallade “jaget”.

Enligt Hatch och Schultz (2008) kan en enskild individs ”jag” respektive “mig”,
liknas med ett corporate brands s kallade vi” och ”o0ss”. Hur omvérlden uppfattar {6-
retagets varumirke, dvs foretagets “oss”, kan fOretaget utifrin Meads teori pa sd vis
dven analysera dess s kallade vi”.

Skillnaden mellan ett corporate brand och dess ”vi” och en enskild individs
“jag”, ar enligt Hatch och Schultz (2008) att foretagets ”vi” ej endast bestdr av en en-
skild person. Detta faktum medfor en risk for foretaget géllande huruvida de dr mojligt
att skapa ett enhetligt vi” eller inte, eftersom samtliga anstéllda blir en del av den re-
spons som besvarar de externa intressenternas feedback. Det &r likt for en enskild indi-
vid, foretagets analyserade av dess “oss” som mdjliggdr vidare analys av foretagets
”vi”. Hur vl foretaget analyserar dessa genom att ta tillvara pa relevant feedback, ligger
1 sin tur till grund for hur vl foretaget kan anpassa dess “’vi” efter de externa intressen-
ternas forvantningar och 6nskemaél (Hatch & Schultz, 2008).

Genom god insyn och medvetenhet kring hur andra resonerar kring och associe-
rar till ett specifikt varumérke, skapas storre mojligheter till att anpassa de budskap som
varumérket &mnar kommunicera, vilket skapar bra forutsattningar for ett starkt varu-
mirke.

En bra balans mellan varumaérkets sa kallade jag” och mig” dr alltsa viktigt for

att varumaérket ska kunna behalla en stark position gentemot dess konkurrenter (Hatch

& Schultz, 2008).

Det dr som tidigare ndmnt av stor vikt att kommunicera en sanningsenlig bild av sig
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sjdlv 1 arbetet med ett personligt varumirke.

Ett varumérke som kommunicerar ut en bild som inte 4r sanningsenlig, eller lig-
ger 1 linje med dess intressenters Onskemal, riskerar att anses som oérligt och/eller oin-
tressant, och riskerar ddrmed negativa associationer fran dess intressenter (Dominick,
1999).

Att kommunicera ett personligt varuméirke genom de sociala medieplattformar-
na medfor mdjligheter for individen bakom varumairket att kommunicera en bild av en
verklighet som inte behdver vara sanningsenlig med den riktiga (Dominick, 1999). Som
tidigare ndmnt, innebér detta en stor risk for varumaérkets trovirdighet (Harris & Rae,
2011).

Precis som Patricia Thulin uttrycker i foregdende citat dr det darfor viktigt att
lata l4sarna bli presenterade for en sanningsenlig verklighet som styrks genom bland
annat personlig interaktion med de respektive bloggldsarna (personlig kommunikation,
19 maj 2013).

Genom konsekvent interaktion med bloggldsarna minimeras riskerna for att va-
rumdrket ska uppfattas som ytligt. Interaktionen skapar dven en balans mellan varumér-
kets “jag” och “mig” da tillvaratagande av den feedback som interaktionen ger, gor att
individen bakom det personliga varumirket stindigt kan analysera det (Hatch &
Schultz, 2008).

Enligt Sandin och Frykman (2010) &r det av stor relevans att kontinuerligt ana-
lysera det personliga varumérket, d& det dr genom stindig analys man héller sig uppda-
terad om intressenternas forvéntningar och 6nskemél av varumairket.

Sandin och Frykman (2010) menar dven att det for lyckad nérvaro pa de sociala
plattformarna &r viktigt att man lever efter den bild som varumaérket formedlar.

Samtliga av véra respondenter resonerade kring vikten av att varumirket anses som tro-
vérdigt, och de var alla 6verens om vikten av att formedla en sanningsenlig bild av sig

sjdlva som individer for att varuméirket ska uppfattas som trovardigt.

Mina ldsare vet ju att jag dr en mdnniska med kdnslor och uppgdngar och ned-
gadngar som alla andra, sa det blir bara larvigt att latsas som ndgot annat. Sen
kanske jag inte skriver precis allt, for det skulle ju aldrig ga. Men delar av det
skriver jag ju alltid. Nikola Subotic (2013)
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7 ... det jag visar pd bloggen dr ju jag, men det dr ju delar av mig och mitt liv.” Elvira
Lindh (2013)
Ovanstdende citat visar pa hur bloggen som kommunikationskanal for ett personligt va-
rumérke stéiller hogre krav pd den analytiska formagan av varumaérket. Precis som Sand-
in och Frykman (2010) fortydligar, ar det viktigt att stindigt formedla bilden av sig sjédlv
som individ i linje med vad dess intressenter forknippar med det specifika varumérket.
Detta regelverk for personligt varumérkesbyggande kopplat med citaten ovan,
gor att bloggen som kommunikationskanal kan ifrigaséttas nir det géller dess formaga
att leverera en helt sanningsenlig bild av individen bakom det personliga varumérket.
Trots att stora delar av varumérket kan kommuniceras, dr det aldrig mdjligt for en per-
son som driver ett personligt varuméirke med bloggen som huvudsaklig kanal att visa
hela bilden av sig sjdlv som individ. De digitala plattformarna gor det mdjligt for indi-
vider bakom ett personligt varumaérke att inneha en storre kontroll 6ver vad de sénder ut

da varumairket inte bygger pé fysisk interaktion med dess intressenter.

... det skulle ju inte funka om man hade en filmkamera pa huvudet och lit bloggldisar-
na folja med pd allt man gér. Da tror jag att man skulle trasa sénder sig sjdlv till-

slut...” Michaela Forni (2013)

7. Sjalvklart viljer jag lite vilka delar av mitt liv jag delar med mig av, men jag har
ldrt mig det sa pass mycket att jag inte behéver tinka pad det sd mycket ldngre...” Mi-
chaela Forni (2013)

I och med att endast utvalda delar av individen bakom varumérkets kommuniceras, kan
bloggens mojlighet till total transparens ifrdgaséttas. Detta gor att den analytiska for-
magan av varumaérkets ’jag” respektive “mig” blir allt viktigare.

For att varumérket ska uppfattas som intakt och konsekvent av mottagarna,
krdvs det att de budskap som férmedlas genom bloggen foljer de valda strategierna for
hur varumairket ska hélla en konsekvent standard pd det publicerade materialet. San-
ningsenligheten riskerar annars att ifragaséttas, och for att behdlla den 6nskade bilden
av varumdrket krévs det en viss kinnedom om huruvida mottagarna uppfattar det publi-
cerade materialet. Strategin for vad som ska publiceras bor alltsd baseras pd mottagarnas

asikter och forvintningar pd materialet. Detta dr grundliggande for att varumairkets
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”jag” respektive “mig” ska kunna och leva i symbios med varandra, och pd sa vis gene-

rera varumarket anvandbar feedback.
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5. Diskussion & Slutsats

Den teknologiska utveckling som under det senaste decenniet dominerat vart samhille
har medfort stora mojligheter for s& vél personliga varumirken som for corporate
brands. Webb 2.0 och de sociala medieplattformarna har gjort det mgjligt att utan for-
drojning och geografiska begridnsningar, kommunicera budskap med stor spridning for
bade foretag och individer. Innan Webb 2.0 var foretag och individers kommunikat-
ionsmojligheter mer begriansade, d& det man kallar Webb 1.0 inte mojliggjorde interakt-
ion mellan sédndare och mottagare.

Den envdgskommunikation som dominerade relationen mellan foretag och dess
intressenter, visade sig tydligt da fokus endast 1ag pa en specifik produkt, istéllet for pa
kombinationen mellan produkten och de emotionella viardena av varumirket. Vi har
kunnat se tydliga likheter mellan arbetsstrategierna inom dessa classic/product brands
och bloggens tidiga stadie da de interaktiva funktionerna s& som kommentarsfilt etc. vid
denna tid ej existerade. En individ bakom en blogg bedrev alltsd en envigskommunikat-
ion med sina ldsare, d4 budskap dverfordes frdn séndare till mottagare utan majlighet
till respons frdn mottagarna.

Webb 2.0 och dess mdjligheter till interaktion, skapade helt nya forutsiattningar
for dialog mellan varumérken och dess respektive intressenter. I var studie har vi sett
betydelsen av denna tvavdagskommunikation for varumérkens position och styrka.

Vi har dven sett tydliga likheter mellan hur ett corporate brand arbetar med in-
teraktionen med dess intressenter, med hur en individ som driver ett personligt varu-
mérke genom en blogg interagerar med sina ldsare. Sa vél corporate brands som person-
liga varumérken fir genom interaktion med sina intressenter feedback, som i sin tur
medfor mojligheter att strategiskt anpassa varumairkets budskap och didrav paverka om-
vérldens associationer av varumirket. Dialog och interaktion med intressenter 1 syfte att
lyssna av och dérefter respondera, &r huvudsakliga faktorer som definierar ett corporate
brand. Vid analys av vara respondenters tillvigagangssitt med det strategiska arbetet
med dess personliga varumirken, har vi kunnat se att det for ett personligt varumaérke &r

av samma centrala vikt att upprétthalla kontinuerlig dialog med dess ldsare som det dr
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for ett corporate brand att stindigt interagera med sina intressenter. Den feedback som
individen bakom bloggen och dennes varumirke genom bloggens kommentarsfunktion
far, anviands for att lyssna av ldsarna och pa sd vis mdjliggéra anpassning av fortsatta
strategier som ligger i linje med ldsarnas forvéntningar och 6nskningar av varumérket.

Vidare indikerar vi pd att dialogen mellan ett personligt varumirke eller ett cor-
porate brand och dess intressenter, ligger till grund for varumirkets sjélvreflektion och
analys av sig sjilvt. Analysen av det egna varumaérket anser vi spegla Meads teorier om
”jaget” och "mig” da ett varumairke likt en enskild individ méste komma i kontakt med
sitt ”mig” for att kunna definiera sitt ”jag”.

Genom feedback fran externa intressenter kring vad dessa associerar med samt
forvéntar sig av varumérket, kommer varumérket i kontakt med sitt ’jag”, och kan dér-
efter enklare anpassa sitt “mig” efter intressenternas 6nskemal. Aven om likheterna #r
manga mellan hur ett corporate brand respektive ett personligt varumirke med bloggen
som kommunikationskanal anvinder sig av dialog med dess intressenter for sjalvreflekt-
ion och analys, finns dven vissa skillnader som &r vésentliga att ta i beaktning.

Ett corporate brand bestdr av ett flertal individer som tillsammans dr med och
paverkar och ger influenser till foretagets ”vi”. Ett personligt varumérke paverkas och
influeras endast av den enskilda individ som star bakom varumérket. Detta faktum gor
ett corporate brand mer komplext att analysera, d& samtliga individers asikter och upp-
fattningar kring varumérket via analyserandet av dess “vi” bor tas 1 beaktning. Vidare
har vi déarfor dragit slutsatsen att ett corporate brand dr beroende av en stark och enhet-
lig foretagskultur for att kunna analysera dess vi” med ett sanningsenligt resultat. Trots
att detta medfor en stérre svarighet for corporate brands att analysera dess “vi” och
dédrav vad for signaler de sdnder ut externt, dr det for dessa trots det av stor vikt att ar-
beta efter denna strategi.

Samtliga av vara respondenter var dverens om dess intressenters asikters inver-
kan pa innehéllet av det som publiceras i respektive blogg. De var dven alla 6verens om
vikten av att standigt analysera feedbacken fOr att nd de bésta forutséttningarna for att
dem och dess varumérkes visioner ska motas med intressenternas onskemél och for-
véantningar.

Att interagera intressenternas allménna dsikter och synpunkter dven i beslutsfat-
tande processer, dr det som utmérker ett enterprise brand. Utifran véar studie kan vi lik-
stdlla utvecklingen frén classic/product brands till enterprise brands och dess strategier

for sjdlvreflektion, analys och interaktion med strategier for arbete med det personliga
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varumérket med bloggen som kanal.

Som tidigare ndmnt, ligger stor vikt inom enterprise brands pa att ta med intressenters
asikter och forvéntningar 1 foretagets beslutsfattande for att maximera chanserna att
mota dessa. Detta anser vi tydligt kan likstdllas med hur samtliga av véra respondenter
moter feedback och analyserar den for att kunna anpassa sina inldgg och dess budskap
efter dessa. Overgéngen mellan att varumirken allt mer gar frén att vara corporate till
enterprise brands, innebdr sammanfattningsvis att intressenternas roll i varumaérkets ar-
betsstrategier blir allt mer visentlig.

Trots de skillnader i strategiarbetet mellan ett corporate brand och ett personligt
varumérke som vi tidigare visat att vér studie har pavisat, indikerar vi pé att likheterna
mellan dessa ér stora. Vidare hdvdar vi efter var studie att personliga varumérken med
bloggen som verktyg foljer samma utveckling som corporate brands, dir konstant dia-
log med intressenter blir allt viktigare, och idag dven allt mer interageras i varumarkets

beslutsfattande processer.

5.1 Forslag pa vidare forskning

D& var undersokning endast behandlar det personliga varumairket relaterat till
Hatch och Schultz teorier kring corporate brand och dess strategiska arbete, anser
vi att det finns vidare mdjligheter till att studera relationen mellan personliga va-
rumidrken och andra varumérkeskategorier. Ett exempel &r att finna likheter i ar-
betsstrategierna mellan s& vil personliga varumérken som employer brands och
corporate brands.

Vidare menar vi att de skulle vara intressant att studera det personliga va-
rumdrkes strategier utifrdn andra sociala medier sdsom Twitter, Facebook och In-
stagram. Att utfora en studie med utgangspunkt i de andra sociala mediekanalerna
skulle formodligen generera andra resultat och slutsatser kring vilka strategier
som anvénds.

Genom en studie av foregdende forslagskategori skulle man dven kunna
studera hur de personliga varumérkesstrategierna skiljer sig fran olika sociala me-

dier relaterat till corporate brands, enterpricing brands samt employer brands.
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Bilagor

7.1 Presentation av intervjupersoner

Patricia Thuiln

Patricia Thulin driver en mycket vilbesokt livsstils och modeblogg. Hon startade sin
forsta blogg for ca fem ar sedan, och anvénde till en borjan bloggen mest som en per-
sonlig dagbok. Idag driver Patricia en av Sveriges mest vilbesokta bloggar med ca
84500 unika besokare 1 veckan.

Denna person vill hallas anonym, och heter ddrfor egentligen ndgot annat.

Michaela Forni

Michaela Forni ér 23 4r och jobbar som chefsredaktor samt Vice VD pa Devote.se. Hon
startade sin forsta blogg &r 2004 pd portalen blogg.se, och har bloggat sedan dess. Idag
driver hon sin blogg pé devote.se, och skriver om allt fran mode och skonhet till kérlek.
Michaela har ca 100.000 unika besokare i veckan.

Linn Herberstsson

Linn Herbertsson &r 26 ar gammal och ursprungligen fran Malmd. Hon studerar till civi-
lekonom pé Stockholms universitet och borjade blogga for fem ér sedan. Vid sidan av
studierna driver hon foretaget Ab Agency, samt bloggar péd tidningskungen.se. Linn
skriver om alltifran tankar och kénslor om livet till mode och skonhet och har ca 25.000
unika besokare i veckan.

Elvira Lindh

Elvira dr 31 ar och bosatt i Skdne. Hon skriver om allt ifrdn snoriga barn 1 lekparken till
hirliga inredningstips och sondagsmiddagar med vidnnerna. Elvira har ca 30.000 unika
bloggbesokare i1 veckan.

Denna person vill hallas anonym, och heter ddrfor egentligen ndgot annat.

Nicola Subtic

Nicola Subtic driver en relativt ny livsstilsblogg som heter matmedvanner.se, med in-
riktning pa mat och vin. Bloggen startade 2012 och har idag ca 10.000 unika besokare i
veckan. Nicola studerar annars mobile applications pd Hyperisland i Karlskrona, och
har en dotter pa snart tre ar.
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7.2 Intervjuguide

Syfte: syftet med denna uppsats dr att underska om teorier kring corporate branding

gér att applicera pa personligt varumérkesbyggande genom bloggar.

Vi berittar lite om mig sjédlv och kring &mne och syfte 1 uppsatsen:

Fragor:

1. Kan du beritta lite om dig sjalv?

2. Nar borjade du blogga?

3. Varfor startade du bloggen? Hade du négot speciellt syfte/mél med att starta den?

4. Hur minga ldsare har du idag i veckan?

5. Skulle du séga att du och din blogg har nigon speciell nisch?

6. Om ja, var detta ngt du aktivt valde att ha som nisch, eller har det utvecklats under
tiden?

7. Skulle du séga att du, "Michaela Forni” som person, ér ett varumérke?

8. Om ja, hur skulle du isf beskriva det?

9. Om ja, skulle du sdga att varumérket Michaela Forni har varit konstant sedan du
”skapade” det, eller har det fordndrats med tiden?

10. Teoretiker inom personligt varumérkesbyggande pratar mycket om vikten att le-
verera en sann bild av sig sjdlv for att man ska lyckas att skapa/behilla ett starkt
varumirke. Ar detta ngt du striivar efter att gora?

11. Hur transparent dr du med ditt liv 1 bloggen?

12. Kan det vara sa att du anpassar saker du gor 1 din vardag utefter vad som kan vara
lampligt/bra for dig att publicera i din blogg?

13. 1 perioder lever man ju inte ett jétteroligt liv om man kanske har mycket jobb,
skola, eller privat. Kan det vara sa att du 1 dessa perioder behover prioritera vissa
aktiviteter for att ha bra saker att publicera i bloggen som bibehéller ditt varu-
marke starkt?

FEEDBACK

1. Hur tror du att dina ldsare ser dig? Vad tror du att dem forknippar dig med?

2. Hur mycket interagerar du med dina ldsare? Och pa vilket sétt gér du det?

3. Hur paverkar den feedback du fér pd bloggen innehéllet 1 den?

4. Hur hanterar du eventuell negativ feedback i form av kommentarer etc?
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5. Vad tror du att skillnaderna &r mellan att skapa ett varumérke som foretag och ett
personligt varumérke som privatperson?

6. Inom ett foretag kan det ju hinda mycket som gor att foretagets varumérke tappar
troviardighet. Vilka typer av hindelser tror du skulle kunna ha motsvarande effekt
for en person som &r sitt egna varuméirke?

STRATEGI

1. Foljer du en strategi for vad du ska leverera pa bloggen for att det ska ligga i linje
med det varumirke du har skapat?

2. Inom personligt varumérkesbyggande brukar man prata om vikten att definiera
sina personliga vdrden, att man har vissa virderingar som det dven &r viktigt att
folja 1 praktiken, &r detta ngt du medvetet gor?

3. Finns det situationer i ditt privatliv ddr du avstér frén saker etc for att det kan pa-
verka ditt personliga varumérke?

4. Finns det likasd situationer d& du véljer att géra saker endast for att det kan starka
ditt personliga varumarke?

5. Finns det yttre attribut som ocksa ligger i linje med Michala Forni” som varu-
mirke? Exempelvis hur du klar dig?

6. Som fOretag ér det viktigt att hela tiden forsoka ha image och profil 1 balans med
varandra, dvs att de man forsoker formedla och leverera ligger i linje med vad ens
intressenter forvéntar sig av foretaget/varumirket. Skulle du séga att det ar lika
viktigt ndr man som person &r sitt egna varumérke?

7. Om man kan kalla dina ldsare for intressenter, vad har dessa i sa fall for forvant-
ningar pé dig som varumérke? Vad forvintar dem sig att du ska leverera?

8. Hur arbetar du for att konstant analysera och bli up to date med vad dessa for-

vantningar av dig innebér?
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