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Syfte: Syftet med denna uppsats &r att undersoka hur konsumenter genom val av varumarken 1

livsmedelsbutiker kan ge uttryck for identitet.

Metod: Studien anvinder kvalitativ metod med en abduktiv ansats utifran ett fenomenologiskt
perspektiv. Vidare tillimpas en konstruktivistisk verklighetssyn och en interpretativistisk

kunskapssyn.

Teoretiska perspektiv: Det teoretiska ramverk som omfattar studien tar sin utgangspunkt i
Congruity Theory som belyser hur varumérken och konsumentens identitet Gverensstimmer.
Vidare har teorin kompletterats med hur varumérkespersonligheter skapas och vilka faktorer

som paverkar konsumtion.

Empiri: Studiens datainsamling bestar av atta semistrukturerade intervjuer med ett urval av
kvinnor 1 aldrarna 20-55. Det empiriska materialet har sedan analyserats genom de valda

teorierna samt fristdende fran dessa.

Resultat: En konsuments identitet kan komma till uttryck genom varumirken i en
livsmedelsbutik genom tre aspekter: den egna identiteten, de andra konsumenterna av
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Purpose: The study aims to investigate how consumers can express their identity through

brands in a grocery store.

Methodology: The study has been conducted with a qualitative research method with a
phenomenological approach. Furthermore the study implements a scientific abductive

approach with a constructive ontology.

Theoretical perspectives: The thesis main subject concerns the congruity between brands and
consumers identity, by that Congruity Theory has been central. Additionally, theories

regarding brand personalities and consumer behavior is applied.

Empirical foundation: The collection of data consists of eight semi-structured interviews from

a selection of women between the age of 20-55.

Conclusions: A consumer's identity can be expressed by brands in a grocery store through
three aspects: the personal identity, the other consumers’ of the brand or the brand
personality. The dominating aspect becomes the point of reference regarding identity

formation and determines whether or not consumption takes place.
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1. Inledning

Nedan kommer bakgrunden till studien presenteras, vilken utgér frn tidigare forskning som
gjorts pa dmnet. Vidare presenteras den problematisering som ligger till grund for studien samt

fragestillningen som ska besvaras.

1.1 Bakgrund

”Branding has become so strong that today hardly anything goes unbranded” (Kotler &
Armstrong, 2018, s.251). Varumarken finns idag med oss 6verallt. Oavsett om det géller en stor
investering av en bil, eller ett upprepande kop av toalettpapper, dr valet av varumarke en del av
kopprocessen for konsumenten (Kotler & Keller, 2016). Konsumenter star idag infor odndligt
manga valmojligheter, bade bland hogengagemangs- och ldgengagemangsprodukter och

foretags potential att bli fop of mind 1 sin kategori forsvéras i takt med att konkurrensen okar.

Varje dag kommer konsumenter 1 kontakt med 6ver 2 000 produkter. Drygt 80% av alla kdp en
konsument gor ar ldgengagerade och dessutom mer eller mindre oplanerade (Dahlén, 2002).
Hur kommer det sig att en konsument viéljer ett specifikt varumérke? Denna fraga kan forstés
ha atskilda svar. Oavsett kan det konstateras att varumédrken &r av hog relevans for
kopbeteendet, eftersom det néstan alltid finns flera olika varumérken att vilja mellan inom

samma produktkategori.

Kotler och Armstrong (2018) menar att konsumenters ko&pbeteende baseras pa tva
komponenter. Dessa &r konsumentens niva av engagemang samt graden av upplevda
varumdrkesskillnader 1 produktkategorin. De menar att konsumenter ldgger ner storre
engagemang nir produkterna upplevs dyra, riskabla eller hogt kopplande till sin sjélvbild,
jamfort med produkter som kops pa regelbunden basis och inte har nagra storre riskfaktorer
involverade. De menar dessutom att konsumenten upplever storre skillnader mellan
varumdrken inom vissa produktkategorier. Vidare menar fOrfattarna att vid typiska
hogengagemangsprodukter, som exempelvis en bil, 4 varumirken kopplat till faktiska
skillnader 1 produktegenskaper. Detta stir i kontrast mot typiska ladgengagemangsprodukter,
som exempelvis salt, dir produktattributen inte lika sjdlvklart skiljer sig 4t mellan olika
varumdrken. Vilka produkter en konsument engagerar sig 1 dr forstds individuellt, likvil som
vilka produktkategorier konsumenten upplever varumarkesskillnader i. En person som saknar

kunskap om bilar, och endast vill att bilen ska agera transportmedel, kanske inte lagger nagon



storre vérdering 1 huruvida det dr en Volvo eller en Toyota. P4 motsvarande sétt kanske ett
speciellt saltvarumarke &r hogt varderat for en matlagningsexpert som spenderar mycket tid i
koket. Det kan konstateras att det finns en generell indelning 1 hog- och

lagengagemangsprodukter, samtidigt som det dven finns ett stort matt av subjektivitet.

Det verkar dock som att det gar att skapa ett hogt personligt engagemang till alla varuméirken,
oavsett produktkategori. “Products are created in the factory, but brands are created in the
mind” (Kotler & Armstrong, 2018, s.264). Varumédrken beskrivs av Kotler och Armstrong
(2018) som den viktigaste delen i relationen mellan foretag och konsumenter. De beskriver
ocksa hur varumédrken underlittar fo6r konsumenter i identifieringen av produkter samt att de

anvinds som en form av kvalitetsgaranti.

Varumirkens oundvikliga betydelse har sina fordelar, men det kan dven finnas nackdelar. Vad
gor varumérken med oss och péverkar de oss mojligtvis mer dn vi tror? Det finns kritik riktat
mot samhdillet ddr varumirken och konsumtion dr &mnen som ifragasitts. Tydliga exempel pa
detta dr evenemang som Buy Nothing Day, vilket &r en protest mot konsumtion och gar ut pa
att minska sina inkop. Vidare & Naomi Klein (2009) kritisk mot marknadsforing och
varumdrken, d& hon menar att det utgér manga foretags kdrnverksamhet samt att de siljer ett
varumadrke istillet for en produkt. Hon menar vidare att vara valmgjligheter begrénsas nér

varumdrkena och de stora foretagen tar over.

Aven Mats Alvesson (2013) #r kritisk till det samhille vi byggt upp idag. Han beskriver sitt
begrepp window dressing, som innebér att mycket av det vi gor idag har som framsta syfte att
det ska se bra ut for var omgivning. Detta kan kopplas till en 6kad betydelse av varumérken
och en 6nskan hos individer att visa upp en yta for att framsté som battre. Strizhakova, Coulter,
och Price (2008) forklarar att konsumenter lagger storre vikt vid det symboliska virdet av
varumdrken ndr det inte finns distinkta kvalitetsskillnader mellan produkterna. Dessutom menar
Belk (1988) att en individs dgodelar reflekterar och bidrar till dess identitet. Han menar att vi
ar vad vi dger oavsett om de dr ndgot vi efterstrivar att vara eller inte. Tuan (1980) uttrycker
detta som “...our fragile sense of self needs support, and this we get by having and possessing
things because, to a large degree, we are what we have and possess” (s.472). Individens
dgodelar dr viktiga bestdndsdelar av sjdlvbilden, vilket har visats 1 individers sjidlvuppfattning
(Belk, 1988). Enskilda objekt ger inte en helhetsbild av sjdlvet, men allt vi konsumerar kan

sammanlagt representera sjédlvets alla, och potentiellt motsdgande, delar (Belk, 1984 se Belk,



1988). Aven Kotler och Keller (2016) menar att varumirken kan bli en viktig del av
konsumentens identitet och didrmed bli personligen meningsfulla. De menar vidare att
varumdrken kan bli ett uttryckssétt bade for vem konsumenten &r, men ocksa for vem de skulle

vilja vara.

1.2 Tidigare forskning

Vid litteraturgenomgéangen framkom det att manga unders6kningar och studier har gjorts pa
kopplingen mellan varumirken och konsumentens identitet, frimst med utgangspunkt i
psykologiska teorier och kvantitativa metoder (Sirgy, 1982; Sirgy, 2018; Aaker, 1997; Hogg &
Bannister, 2001; Hogg & Bannister, 2004). Det har upprepade ginger visats att konsumenter
inkluderar deras favoritvarumirken 1 sitt sjdlvkoncept, bland annat fran en studie av Sprott,
Czellar och Spangenberg (2009) som visar att konsumenters asikt kring hur mycket varumérken
speglar deras sjélvbild varierar. Vidare har forskning stridvat efter att utreda vilka personliga
drivkrafter som péverkar individens tendens att inkludera varumérken 1 sitt sjdlvkoncept
(Razmus, Jaroszynska & Palega, 2017). Det finns dven studier som visar kopplingar mellan
identitet och specifika produkter (Yeh, Wang & Yieh, 2015; Westfall, 1962; Garsvaite &
Caruana, 2014). Exempelvis redogjorde Westfall (1962) i sin studie for att det finns skillnader
i personlighetstyper kopplat till val av bilmodell. Aven andra studier visar pa sambandet mellan
hogengagemangsprodukter och identitet, ddr konsumenten om den investerar tid, energi och
pengar i en produkt gérna vill fa en sjdlvforverkligande kinsla 1 utbyte (Yeh, Wang & Yieh,
2015; Westfall, 1962).

Burmann, Riley, Halaszovich och Schade (2017) beskriver varumirkesidentitet som ett resultat
av interna bestimmelser for vad ett varumirke star for. Dock beskriver de &dven hur
varumdrkesimage kan skapas externt av utomstaende personer, exempelvis konsumenter och
hur det utvecklas 6ver tid. De menar vidare hur den internt skapade varumarkesidentiteten och

den uppfattade varumirkesimagen bildar ndgra gemensamma berdringspunkter.

Tidigt 1 internets framviaxt visade forskning att individer har tendens att visa upp ideala
versioner av sig sjidlva online (Bargh, McKenna & Fitzsimons, 2002). Hollenbeck och Kaikati
(2012) undersokte med kvalitativ metod hur konsumenter anvinder varumaérken for att visa upp
bade sitt faktiska och ideala sjilv pd Facebook. Aven denna studie pavisar att det finns en
skillnad i vilka varumérken personer visar upp for att stirka sina personliga ideal. De menar att

bade sjalvforbattring och sjidlvskydd anvinds for att visa upp den bild av sig sjdlv som man



stravar mot att vara. En respondent fran deras undersokning sa ’sometimes I may really like a
brand but don't want everyone to see it... like Wal-Mart because I want my professional
acquaintances to see me as professional and in-charge and I don't think Wal-Mart conveys that
kind of image” (s.402). Detta visar hur en individ kan identifiera sig med ett varumérke utan

att vilja visa upp det for sin omgivning.

Vartaniana, Hermanb och Polivyc (2007) har vidare undersokt valet av mat och beskriver hur
personer kan vérderas utifran vad och hur mycket de ater. I sin forskning undersoker de bland
annat hur bilden av en kvinna kan beskrivas endast utifrdn huruvida hon &ter sallad eller
hamburgare till lunch. Studien visar att kvinnan som &t en sallad beskrivs som bade smart och
attraktiv samt att hon var ndgon som respondenterna sannolikt vill umgas med. Kvinnan som
at en hamburgare till lunch beskrivs diremot som att hon sannolikt fuskade 1 skolan och henne
vill inte respondenterna umgas med 1 samma utstrickning. Resultatet av studien visar hur

identitet gar att urskilja fran valet av matvaror, dven utan hénsyn till varumaérken.

Flera undersokningar &r dven gjorda utifrdn Aakers (1997) teori om varumirkespersonlighet
kopplat till psykologins fem ménskliga personligheter (Briggs, 1992). Exempelvis har en studie
gjorts pd varumirket Barilla, som pavisade en Overensstimmelse mellan varumérkets och

konsumentens personlighet (Garsvaite & Caruana, 2014).

1.3 Problematisering

I en livsmedelsbutik finns det idag manga varumirken inom en och samma produktkategori.
Livsmedel dr vidare ndgonting som konsumeras frekvent och ddrmed dr vérdet av lojala
konsumenter hogt for foretagen. Med konkurrensen 1 dtanke &r det svart for foretag att attrahera
och bevara sina konsumenter. Med tanke pa att manga varumirken i livsmedelsbutiker ar
likvardiga utifrdn faktiska produktattribut, kan det antas att det finns flera aspekter i

konsumentens beslutsfattande.

Tidigare forskning visar att det finns en koppling mellan varumérken och identitet. Vi vill darfor
undersdka om denna koppling kan komma till uttryck &ven i en livsmedelsbutik och hur det
paverkar konsumtion. Utifran detta har foljande fragestillning tagits fram: Hur kan en

konsuments identitet komma till uttryck genom val av varumdrken i en livsmedelsbutik?
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1.4 Syfte

Syftet med denna uppsats dr att undersdoka hur konsumenter genom val av varumirken i

livsmedelsbutiker kan ge uttryck for identitet.

2. Metod

I f6ljande kapitel kommer studiens metod att presenteras. Studien anvénder en kvalitativ metod
dir datainsamlingen har gjorts genom semistrukturerade intervjuer med ett urval av kvinnliga

konsumenter.

2.1 Forskningsmetod

Denna uppsats anvinder en kvalitativ forskningsstrategi, vilket enligt Bryman och Bell (2017)
innebdr att det viktiga vid insamling och analys av data dr ord och tolkning av dessa snarare dn
siffror. Eftersom syftet med uppsatsen dr att forsta hur konsumenter kan ge uttryck for identitet
genom varumadrken i livsmedelsbutiker passar den kvalitativa metoden bist, da det inte dr nagot
som gar att kvantifiera. Den kvalitativa metoden har mojliggjort for en djupare forstaelse av
hur konsumenter ser pa sin identitet genom att vi fatt ta del av deras egna tankar och
resonemang, utan att lagga orden i munnen pa dem. D& studien @mnar att analysera och forsta
hur individer anviander varumirken som identitetsuttryck &r den kvalitativa metoden mest
lamplig (Skdrvad & Lundahl, 2016). Skdrvad och Lundahl (2016) uttrycker det som att
“ambitionen &r att ’trdnga ner pa djupet’ 1 forstdelsen...” (s.118), vilket vil beskriver vad vi i

denna studie efterstravar att gora.

Bryman och Bell (2017) forklarar att begreppsanvindning ér en viktig del 1 kvalitativ forskning,
men att anvdnda definitiva begrepp kan ses som en begrinsning av verkligheten och utgora en
trangsynt ram 1 tillvigagéngsséttet (Blumer, 1954 se Bryman & Bell, 2017). Blumer (1954 se
Bryman & Bell, 2017) menar att begrepp som anviands bor vara “’sensitiva”, vilket innebér att
de végleder forskaren och fungerar som en bredare referensram utan att begrinsa synen pa
insamlad data. I denna studie har begreppet “’identitet” anvénts i1 stor utstrickning. Med en
strdvan mot en sensitiv begreppsanvindning har det valts att ej definiera begreppet, utan istillet
lata intervjupersonerna uttrycka sin egen tolkning for vad som utgdr deras identitet och vilka
bestdndsdelar de anser vara viktiga. Utdver insamlad data innehaller studiens teorier och analys

olika ordval for identitet, ddr bland annat sjilvbild och sjdlvet ndmns. Syftet med detta var inte
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att skapa en distinktion mellan dessa begrepp, utan istillet att begreppen ska fungera som

synonymer for en individs identitet ur bade ett empiriskt och teoretiskt perspektiv.

2.2 Forskningsansats

Sambandet mellan teori och empiri kan se ut pa olika sétt. En deduktiv forskningsansats innebér
att genom befintliga teorier sitta upp hypoteser for att sedan testa dessa empiriskt (Bryman &
Bell, 2017). Enligt Bryman och Bell (2017) dr svagheterna med detta dels svarigheten att vélja
ut vilken teori som ska provas, men ocksa att slutsatsen kan bli onyanserad d& den enbart
innebdr en forkastad eller accepterad hypotes. Ett annat angreppssitt dr att ha en induktiv
forskningsansats som istéllet innebér ett synsétt dér teori dr ndgot som uppstar genom insamling
och analys av empiri, vilket dock medfor svagheten att ingen miangd insamlad data definitivt
kan vara tillricklig for att generera nya teorier (Bryman & Bell, 2017). Aven om dessa ansatser
kan ses som motpoler menar Bryman och Bell (2017) att deduktion innehaller drag av induktion
samtidigt som induktion innehaller deduktiva inslag. De beskriver att det idag ar vanligt bland
kvalitativa forskare att anvédnda sig av en abduktiv ansats, vilket fingar upp bade det induktiva
och det deduktiva. Genom att anvidnda en abduktiv ansats i denna studie kan svagheterna med
bade induktion och deduktion undvikas, samtidigt som vi tillits att pendla mellan teori och
empiri (Bryman & Bell, 2017). Genom den abduktiva ansatsen kan teorier utformas, samtidigt
som vi kan utgd fran existerande teorier. Den abduktiva ansatsen passar vél till studiens
utformning eftersom den teoretiska referensramen skapades innan insamlandet av data och
fanns pé sa sitt med tidigt i processen. Samtidigt krdvs inslag av induktion for att uppfylla syftet
med studien. Detta for att fa insikter och en djupare forstaelse for hur identitet uttrycks, och pa
sa sitt generera egna slutsatser. I en mer omfattande studie skulle en helt induktiv ansats kunnat
viljas, men 1 och med denna studies begriansade resurser dr abduktion lampligt dd de valda

teorierna far fungera som en vigledning och utgangspunkt vid analysen av materialet.

2.3 Vetenskapligt forhallningssétt

Bryman och Bell (2017) forklarar att en stor skillnad 1 kvalitativ metod och samhéllsvetenskap
jamfort med naturvetenskap dr egenskaperna for vad som ska undersokas. De menar att
analysforemalet inom naturvetenskap ar ett objekt, medan samhéllsvetenskapen undersoker
manniskor och deras omgivning. En viktig skillnad mellan analysforemalen ar enligt forfattarna
att manniskor sjdlva tolkar och forsoker forstd sig sjdlva och sin omgivning, vilket

naturvetenskapens analysobjekt inte gor. De forklarar vidare att denna skillnad dr orsaken till

12



att manga kvalitativa forskare strdvar efter att uppfatta omvirlden pa det sitt som
undersdkningspersonerna gor och pa sa sitt komma under ytan. Eftersom att denna studie syftar
till att forstd hur individer uttrycker sin identitet genom varumaérken 1 livsmedelsbutiker har ett
fenomenologiskt perspektiv valts. Det innebar att vi 1 undersokningen har efterstravat att se
fenomenet ur intervjupersonernas synvinkel och ddrmed, i den mén det dr mgjligt, asidosatt
personliga uppfattningar och asikter (Bryman & Bell, 2017). Av den anledningen har vi
varderat att 14ta intervjupersonerna uttrycka sig fritt och med sina egna ord, istéllet for att tvinga
in dem 1 en stram mall. Det dr dock viktigt att ha 1 atanke att vi som méanniskor aldrig kan vara
helt objektiva och vi, trots var strdvan, kommer paverkas av véra personliga erfarenheter. Av
denna anledning strdvar vi 1 denna studie mot att uppvisa reflexivitet, vilket innebér att vi ar
medvetna om att var roll som forskare kommer att influera den kunskap studien bidrar med,

samt att vi paverkas av var sociala och kulturella miljé (Bryman & Bell, 2017).

2.3.1 Synen pa verklighet och kunskap

Enligt Rienecker och Jorgensen (2018) &r det viktigt att definiera uppsatsens syn pd kunskap
och verklighet. Ontologi definieras av Rienecker och Jergensen (2018) som synen pd vad som
ar verkligt och vilka kdnnetecken ett fenomen som é&r verkligt ska ha. I denna uppsats kommer
en konstruktivistiskt verklighetssyn tillimpas, vilket innebédr synsdttet att verkligheten
konstrueras av oss och att det darfor inte finns ndgon enhetlig objektiv verklighet som vi kan fa
tillgdng till (Rienecker & Jorgensen, 2018). Eftersom en stor del av studien kommer
genomforas genom tolkningar och subjektiva uppfattningar finns det en fordel 1 en
konstruktivistisk ontologi, d& det inte krdver materialitet for att ett fenomen ska klassas som
verkligt (Rienecker & Jorgensen, 2018). Motsatsen till konstruktivism &r realism, som enligt
Rienecker och Jorgensen (2018) forutsétter att verkligheten dr oberoende av subjektiva
tolkningar. Forfattarna skriver att “allt vi inte kan se kan vi darfor inte veta ndgot om, utan bara
dra slutsatser om” (s. 188). En realistisk standpunkt skulle vidare innebira asikten att det bara
finns en sanning och att fakta kring denna kan upptéckas (Easterby-Smith, Thorpe & Jackson,
2015). Istéllet for denna standpunkt vill vi 1 denna studie mgjliggora for flera sanningar som ar
individuella och paverkas av vem som upplever dem. Vidare menar Rienecker och Jargensen
(2018) att konstruktivismen mdjliggor for att observera det som ej gar att se fysiskt. Det
material som tolkas med hjélp av konstruktivismen kommer dérfor enligt forfattarna bara kunna
generera potentiella samband, snarare dn faktisk vetenskap. Med ett konstruktivistiskt synsétt
har vi tagit hinsyn till att ingen objektiv verklighet finns och ddrmed tolkat varje individs

subjektiva verklighetsuppfattning. Detta synsétt har mojliggjort for intervjupersonerna att gora
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subjektiva reflektioner som inte har begridnsats av vetenskapens rétt eller fel. En senare
definition av konstruktivism innefattar 4ven att den beskrivning en forskare gor av verkligheten
ocksa dr konstruktioner (Bryman & Bell, 2017). Detta menar Bryman och Bell (2017) innebar
att forskaren 1 sin undersokning endast kan presentera en viss del av den sociala verkligheten
och dédrmed inte ndgot som kan ses som en fullstdndig version. Det gor att slutsatserna som dras
1 denna studie ska betraktas som kopplade till och beroende av den sociala verklighet som
beskrivs 1 detta sammanhang. Genom vald metod och tillvigagangssitt har véara subjektiva

tolkningar av verkligheten ej kunnat undgas fran att paverka studiens innehall.

Epistemologi ér enligt Rienecker och Jorgensen (2018) synen pa kunskap och hur denna kan
tillhandahéllas. Det handlar om hur vi kan veta det vi vet (Easterby-Smith, Thorpe & Jackson,
2015). Bryman och Bell (2017) definierar begreppet som vad som “... kan betraktas som
godtagbar kunskap inom ett &mnesomrade” (s.47). Forfattarna skiljer pa naturvetenskapens
positivism, dir objektivitet virderas hogt, och samhéillsvetenskapens interpretativism. Denna
studie baseras pa interpretativism som av Bryman och Bell (2017) forklaras som lampligt nér
studieobjektet d&r mainniskor och strdvan &r att uppna en forstaelse for deras beteenden.
Interpretativism innebaér ett tolkningsperspektiv som ska finga den subjektiva betydelsen kring
handlingar i sociala kontexter (Bryman & Bell, 2017), vilket dr ett synsétt vi kommer anvinda
for att forstd konsumenters reflektioner kring identitet och hur de paverkar konsumtion i en
livsmedelsbutik. Ett positivistiskt synsitt skulle istéllet innebédra &sikten att den sociala
verkligheten existerar oberoende av minniskorna och att deras egenskaper kan mitas genom
objektiva metoder istéllet for att de subjektivt kan tolkas (Easterby-Smith, Thorpe & Jackson,
2015). Eftersom denna studie baseras pa tolkningar av individuella uppfattningar kring identitet
ar en interpretativistisk kunskapsuppfattning lamplig. Detta da vi undersoker fenomen som ar

beroende av en social kontext, men ocksé for att det inte 4r ndgot som objektivt kan métas.

2.4 Studiens design

Studiens design syftar till att strukturera undersokningen sé att den pa bista sitt kan uppfylla
syftet (Easterby-Smith, Thorpe & Jackson, 2015). I denna studie har vi dérfor valt att samla in
data genom semistrukturerade intervjuer och sedan analysera denna genom att sortera, reducera

och argumentera.
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2.4.1 Semistrukturerade intervjuer

Inom kvalitativ forskning ar enligt Bryman och Bell (2017) intervjuer en av de vanligaste
metoderna att anvédnda sig av. Forfattarna forklarar att det finns olika typer av intervjuer, bland
annat enskilda eller 1 grupp. Eftersom denna studie syftar till att underséka den individuella
identiteten, snarare dn gruppdynamik och samspel individer emellan, gor sig enskilda intervjuer

bidst da intervjupersonen inte riskerar att paverkas av andras asikter (Bryman & Bell, 2017).

I denna studie valdes semistrukturerade intervjuer som datainsamlingsmetod, vilket gav
mojlighet till djupa och analyserande svar fran intervjupersonerna utifran ett antal pa forhand
bestimda teman (Bryman & Bell, 2017). Denna typ av intervju innebér enligt Bryman och Bell
(2017) att man anvander sig av ett frigeschema som bestér av ett antal forutbestimda allmidnna
frigor som kan stéllas i den ordning som foredras, men dven att ordningen kan variera.
Forfattarna forklarar vidare att den som intervjuar dven kan stdlla foljdfragor pa
intervjupersonens svar pa huvudfrdgan for att mojliggora ett utvecklande av svaren. Detta var
nagot vi varderade 1 var undersokning da vi har haft i atanke att alla intervjupersoner talar olika
mycket och kénner olika for &mnet, nagot som fort intervjuerna i olika riktning. Detta medforde
att bade fragorna och ordningen behovde anpassas efter varje individ samt att antalet fragor

varierade 1 de olika intervjuerna.

Som Bryman och Bell (2017) beskriver dr det mojligt att inom kvalitativ forskning och
intervjuer fokusera pa respektive intervjupersons uppfattningar. Forfattarna menar att detta
skiljer sig fran kvantitativa undersOkningar, da dessa &r mer strukturerade i form av
fragestillningar av mer tydlig karaktir dir ett konkret svar pa dessa efterfragas. Detta har vi
tagit 1 beaktning eftersom fragestéllningen i denna undersékning ar bade 6ppen och individuell,
vilket gjort att vi varit mottagliga for att intervjupersonerna skulle leda samtalet snarare &n bli

styrda av oss.

En intervjuguide utformades infor intervjuerna, vilken enligt Bryman och Bell (2017) dr en
slags minneslista 6ver fraigor som med flexibilitet ska leda intervjun framat. Intervjuguiden var
uppdelad 1 olika teman som skulle berdras, vilka finns 1 Bilaga 1. Dessa valdes med
utgangspunkt i de teorier som anvinds for studien, med maélet att vara tillrackligt generella for
att kunna besvara studiens fragestéllning. Inledningsvis ombads intervjupersonerna att berétta
vilka varumirken de ofta konsumerar och vilka de aldrig skulle konsumera. Denna fraga

stélldes 1 syfte att f4 personen att borja reflektera och sitta sig in i situationen som undersoks,
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snarare dn att utgora underlag for senare analys. Till respektive tema utformades en huvudfraga,
samt ett antal foljdfragor att berdra under intervjuns gang. Bryman och Bell (2017) menar att
ordningen av tema kan vara viktig for fragornas relevans. Detta har vi haft 1 dtanke vid
utformning av intervjuguiden och valde att ha de, enligt oss, svarare fragorna lingre in i
intervjun. Detta for att intervjupersonen skulle vara mottaglig och insatt i &mnet. Dock har
flexibilitet varit av stor vikt vid bdde genomforandet av intervjuguiden och vid respektive
individuell intervju. Intervjuguiden inleds med inledande fragor, darefter anpassades fragorna
till respektive intervjuperson da en del intervjupersoner svarade utforligt pa de forsta fragorna
och fangade upp svar som tickte flera frdgor. Andra intervjupersoner svarade kortare och
dirmed f6ljde intervjun ordningen i intervjuguiden mer noggrant. Intervjuerna gav &dven
utrymme for sonderingsfragor, som enligt Bryman och Bell (2017) &r en fordjupning av ett svar
som intervjupersonen gett pa en direkt fraga samt uppfoljningsfragor som enligt forfattarna
innebdr ett utvecklande av ett svar. Intervjuerna omfattade dven tystnad som enligt Bryman och
Bell (2017) oppnar upp mdojligheten for intervjupersonen att fundera 6ver och utveckla sina

svar.

2.4.2 Urvalsprocess

Bryman och Bell (2017) skriver att det finns olika tillvigagéngssétt vid urval inom kvalitativa
metoder. De menar att studier ddr man vill dra slutsatser for att kunna generalisera till en hel
population bor tillimpa slumpmadssigt urval. Forfattarna menar dessutom att slumpmaéssigt
urval kan vara att foredra om forskningsfragorna inte syftar till ndgon sérskild kategori av
individer. Denna studies forskningsfrdga syftar ej till ndgon sérskild kategori, men da denna
studie gors inom begriansad tidsram kommer studien ha vad Bryman och Bell (2017) kallar ett
malstyrt urval. Det malstyrda urvalet anses enligt forfattarna vara fordelaktigt nér
intervjupersonerna véljs for att kunna besvara studiens forskningsfragor. I detta fall ska studien
besvara hur konsumenter kan ge uttryck for sin identitet genom val av varumérken i en
livsmedelsbutik, och dven fast konsumenter i1 forskningsfrigan syftar till samtliga individer

kommer studiens urval begrénsas.

Malet med studien ar att uppfylla dess syfte utan att géra en komparativ analys. Med detta i
atanke har studiens urval begrénsats till ett av konen. Detta eftersom vi menar att det finns en
risk att min och kvinnor generellt upplever storre olikheter kring &mnet dn vad personer med
samma kon gor. D& urvalets storlek dr begrénsat pad grund av tidsramen for studien var det

darmed fordelaktigt att begransa urvalet till ett av konen, 1 detta fall kvinnor. Enligt Skérvad
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och Lundahl (2016) kan forskare med maélstyrt urval vilja de individer de tror sig bidra med
kunskap till studien. Vi har valt kvinnor da vi tror att de kan bidra med mest kunskap och
insikter till studien. Bryman och Bell (2017) bendmner olika tillvigagangssatt vid malstyrt urval
och vi har tillampat de forfattarna bendmner som “kriteriestyrt urval”. Detta menar forfattarna
syftar till att urvalet av respondenter viljs utifrn ett eller ett antal forutbestdmda kriterier. I
denna studie &r kriteriet for urvalet att vara kvinna. Férutom att urvalet bestar av kvinnor
innefattar urvalet bade kvinnor i aldern 20-25 och 50-55. De yngre kvinnorna ar
universitetsstuderande, dock ej inom ekonomi eller marknadsforing, och de &ldre ér
yrkesarbetande. Att vilja tva aldersgrupper ér inte for att studien ska vara komparativ 1 fraga
om &lder, utan snarare for att fa in flera aspekter som skulle kunna variera utifran hur gammal
intervjupersonen dr. Vilka kvinnor som valdes for studien baserades pé att de ar frekventa
konsumenter 1 livsmedelsbutiker samt att vi trodde att de kunde bidra med relevanta insikter till
studien. Urvalet fick vidare anpassas till de kvinnor som hade mdojlighet att stélla upp pa en
intervju inom var begrdnsade tidsram. Urvalet blev didrav kvinnor utifran geografisk nérhet,

men ocksé kvinnor i1 var bekantskapskrets som hade mgjlighet att utféra intervjun 6ver Skype.

Bryman och Bell (2017) beskriver vidare hur urvalsstorleken beror pa hur teoretisk mattnad
uppfylls. Med detta menar de att antalet intervjupersoner inte gar att pa forhand bestimma.
Detta, 1 kombination med studiens begransade tidsram, ledde till valet att begrdnsa urvalet till
att endast innefatta kvinnor. Pa detta vis uppnds teoretisk mittnad vid farre intervjuer dn vid
slumpmassigt urval, eftersom Bryman och Bell (2017) beskriver att ju bredare omfing pa
studiens syfte, desto fler intervjuer kravs. Da vi véljer att begrinsa studiens urval till kvinnor

menar vi att teoretisk mattnad kommer uppfyllas inom ramen for studiens begrénsade tidsspann.

2.4.3 Genomforande

Inféor kommande intervjuer genomférdes en pilotintervju dér tanken var att se hur
valfungerande intervjuguiden och dess teman var, men dven for att se vilka svar vi fick for att
skapa oss en uppfattning om huruvida det gick att svara pa respektive tema och fragor. Efter att
ha testat intervjuguiden kom vi fram till att denna skulle fungera som en bra guide for
kommande intervjuer for studien. Datainsamlingen bestod sammanlagt av Aatta
semistrukturerade intervjuer. Samtliga forfattare av uppsatsen niarvarade under alla intervjuer
med anledning av att Bryman och Bell (2017) ndmner att detta kan leda till en mer avslappnad
diskussion mellan flera personer. En person utseddes till att leda intervjun och dess teman

framdt medan resterande tvd agerade ‘“passiva” intervjuare (Bryman & Bell, 2017). Detta
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genom att de forde anteckningar samt gjorde vissa inflikningar i form av fortydliganden,
tolkningar eller foljdfragor. P4 detta vis blev det d&ven som olika fragestilar, ddr personen som
forde intervjun framat stédllde mer konkreta och svara fragor medan resterande tva stéllde
foljdfragor av mjukare karaktir (Bryman & Bell, 2017). For att forsdkra oss om att
intervjupersonen skulle kénna sig avslappnad i situationen med flera intervjuare och inte
uppfatta detta som hotfullt hade vi denna risk i dtanke under hela processen (Bechhofer, Elliott

& McCrone, 1984), fran utformning av intervjuguide till sittet vi bemoétte véra intervjupersoner

pa.

Intervjuerna utfordes via Skype eller pd en plats utvald av intervjupersonen sjilv.
Utgéngspunkten 1 valet av plats var att intervjupersonerna skulle kdnna sig trygga och
avslappnade. Vidare valde vi att intervjuerna som holls via Skype skulle inkludera video, da vi
ansag att det var av vikt att kunna se intervjupersonens kroppssprak. Detta for att forstd nar
personen tog tid pa sig att svara for att undvika att avbryta, men ocksa for att kunna jamfora
och analysera Skype-intervjuerna pa ett likvardigt sitt som de intervjuer som gjorts med fysisk
ndrvaro. Infor varje intervjutillfélle sdkerstilldes att platsen var lamplig pa sa vis att det var en
miljé dar inget avbrott eller storningsmoment kunde forekomma samt att tekniska hjalpmedel
fungerade (Bryman & Bell, 2017). Vidare gjordes en inspelning av varje intervju pa tre enheter
for att undvika eventuella teknik- och inspelningsproblem som hade kunnat uppkomma.
Dessutom gjorde inspelningarna det mdjligt for oss att lyssna pa materialet 1 efterhand, vilket
Bryman och Bell (2017) menar dr av relevans for att fa intervjupersonernas korrekta ordval,
men dven for att transkribera materialet for vidare analys. Forfattarna beskriver vikten av att
inte stdnga av inspelningen direkt efter sista fragan, da en del intervjupersoner har en tendens
att 6ppna upp sig mer ndr intervjun sigs vara klar. Detta var ett tips vi anvinde oss av, vilket
genererade intressanta reflektioner som kom till anvdndning vid analys. Efter intervjuerna
transkriberade vi materialet da Bryman och Bell (2017) menar att dr transkribering att foredra
eftersom det mdojliggor for en réttvis analys av vad intervjupersonerna har uttryckt samt att

inkorrekta tolkningar pd grund av bristfalligt minne undviks.

Intervjuerna omfattade 45-60 minuter beroende pa hur utforliga svar som gavs samt antalet
foljdfragor vi bedomde var nddvéndiga. Varje intervju inleddes med en presentation av syftet
med varfor denna utfors utan att berdtta vad som specifikt skulle undersokas. Detta for att inte
g4 in pa detaljer som pé nagot sitt skulle kunna styra intervjupersonens svar i en viss riktning.

I samband med detta bads det om tillatelse att spela in och transkribera materialet samt att
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personen informerades om att det rdder anonymitet och tillitelse att avbryta under processens
gang. Intervjun fortsatte sedan i linje med den utformade intervjuguiden som beskrivits ovan.
For att fa ut s& mycket som mojligt av varje tema tillimpades det Easterby-Smith, Thorpe och
Jackson (2015) beskriver som att vandra upp och ned for en abstraktionsstege. Det innebir att
vi bade stillde foljdfragor rorande varfor intervjupersonen har en viss asikt, detta for att forsoka
fanga mer grundldggande virderingar, men ocksd bad intervjupersonerna exemplifiera med
konkreta situationer (Easterby-Smith, Thorpe & Jackson, 2015). Det var tacksamt att bérja med
att lata intervjupersonen exemplifiera, detta for att sitta dem in 1 tankeséttet, och sedan fraga

om exemplet var generaliserbart till de flesta situationer.

2.4.4 Analysmetod

Skédrvad och Lundahl (2016) menar att kvalitativa intervjuer grundas i att tolka materialet,
koppla samman det med forskningsfragan och skapa teorier for att sedan relatera det till tidigare
forskning. Vidare beskriver Rennstam och Wisterfors (2015) att kvalitativa data genomgar
processen sortera, reducera och argumentera. De redogor for hur man pé ett effektivt sitt gér

tillvdga for att kunna genomfora en analys och generera teori av ett kvalitativt insamlat material.

Som Rennstam och Wisterfors (2015) uttrycker det dr materialet frin den kvalitativa datan som
samlats in frdn borjan “lite huller om buller” (s.67). Av denna anledning menar forfattarna att
forsta steget 1 processen &r att sortera materialet. Ryan och Bernard (2003) beskriver att nir
empirin bestar av inspelade intervjuer ar det vanligt att bérja med att transkribera dem och sedan
ga igenom texten och markera med olika farger. Vi tillimpade denna metod och valde att
fargkoda varje intervjupersons svar med en unik farg. Detta for att vi ville kunna klippa isdr
materialet och kategorisera intervjupersonernas olika svar gemensamt, samtidigt som vi sag ett
virde 1 att alltid ha koll pa vilken person som sagt vad, da vi upptickte att det fanns flera

motségelser 1 intervjuerna.

Rennstam och Wisterfors (2015) forklarar att en tematisk sortering dr aterkommande och
passande 1 kvalitativa studier, och var ddrmed metoden som tilldimpades. Ryan och Bernard
(2003) menar att teman antingen kan uppstd direkt fran data, via en mer induktiv ansats, eller
genom forskarens teoretiska forforstaelse 1 amnet. Eftersom denna studie har en abduktiv ansats
ville vi 4 med bada dessa delar i identifieringen av teman. Vi utgick darfor 1 forsta hand fréan
intervjuguiden (Ryan & Bernard, 2003), som tidigare skapats baserat pa de valda teorierna.

Fran denna grundldggande indelning skapades sedan fler teman som inte horde hemma i1 den
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ursprungliga indelningen. Dessa baserades pa och utgick frén att vara anpassade till empirin.
Hur manga ganger en viss asikt eller uttalande maste uppsté i en text for att det ska utgora ett
viktigt tema dr en fraga som saknar ett definitivt svar och blir ddrmed upp till forskaren att
avgora (Ryan & Bernard, 2003). Dock ér det en viktig balansgang mellan att anvénda tidigare
teorier som grund for att identifiera teman, samt att titta pa materialet med helt nya 6gon (Ryan
& Bernard, 2003). Att utga for mycket ifran befintliga teorier kan begransa mdjligheten till att
se nya samband och komma med nya bidrag (Charmaz, 1990 se Ryan & Bernard, 2003), eller
leda till att forskarna endast ser det de vill se (Ryan & Bernard, 2003). A andra sidan #r det
ocksa riskabelt att 1 for stor utstrackning undvika tidigare teoretisering, da detta kan leda till att
forskaren missar viktiga samband mellan data och tidigare forskning (Ryan & Bernard, 2003).
Eftersom vi utgick fran intervjuguiden, som dr baserad pa teori, vid den initiala utformningen

av teman fanns en risk att detta skulle begrinsa oss.

For att 1 mojligaste man dnda kunna bidra med en ny infallsvinkel gick vi liangre fram i
processen fran var initiala indelning och kategoriserade alla uttalanden ytterligare en gang.
Vissa uttalanden hamnade fortfarande med varandra, medan andra parades ihop med nya
uttalanden. Pa detta sétt har vi haft teorierna med oss 1 hela processen, samtidigt som vi stravat
efter att ge empirin ny mening genom att inte kategorisera materialet utifran vald teoretisk
referensram pa ett framtvingat sitt. Vi hade dven 1 dtanke att snarare skapa nya teman &n att
tvangsmassigt forsoka fa ett uttalande att passa i en kategori som var tveksam, detta da det i ett
tidigt stadium 1 processen ar béttre att vara generds 1 antalet teman for att sedan vilja ut vilka
som &r viktigast (Ryan & Bernard, 2003). Nér ett tema utvecklats jamfordes sedan nya
uttalanden med det valda temat for att se om det fanns likheter eller skillnader. Detta forklarar
Ryan och Bernard (2003) som ett sitt att upptidcka underteman. Nér vi hittade ett uttalande som
horde ihop med ett tema, men skilde sig fran de tidigare uttalanden som tillhérde temat
utvecklades en underkategori. Detta for att koppla ihop att uttalandena berér samma dmne, men
mojligen med betoning pé olika aspekter. Med utgangspunkt i dessa teman har vi sedan, for
tydlighetens skull, strukturerat empirikapitlet. Sorteringsprocessen var tidskrdvande, men
eftersom Rennstam och Wisterfors (2015) upprepade ganger ndmner vikten av att “umgas med
materialet” (s.80) prioriterades detta for att kénna oss trygga i vilka delar som var relevant for

studiens syfte.

Nasta steg 1 processen ér enligt Rennstam och Wisterfors (2015) att reducera materialet, vilket

beskrivs som bade viktigt och utmanande. Likt sorteringsprocessen, menar forfattarna att
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reduceringsprocessen dr flexibel att anpassas till lampligt tillvigagangssitt. Vid reduceringen
foljdes Rennstam och Wisterfors (2015) princip om att bade skira ner pa teman och vélja de
mest relevanta for studiens syfte, men framforallt att skira ner pa det innehall som sorterats till
respektive tema. I samband med detta beskriver Rennstam och Wisterfors (2015)
representationsproblemet, som innebér att forskaren oundvikligen bidrar till hur empirin
framstills pa grund av omdgjligheten att ta med allt. Vad som enligt forfattarna ar viktigt for att
undvika detta problem é&r att forskaren kan plocka ut och granska en rimlig méngd data pé ett
djupgaende sitt utan att forandra helhetsbilden. Eftersom vi arbetade med ett fargkodat material
kunde vi analysera ett uttalande 1 taget, men samtidigt ha i d&tanke sammanhanget det yttrades i
och vad som mer tillhdrde. Samtidigt r vi medvetna om att vi till viss del har fordndrat
helhetsbilden av intervjusituationerna genom att reducera materialet och anvidnda vara
subjektiva varderingar kring vilka delar vi ansag var relevanta. Detta var oundvikligt i och med
omdjligheten 1 att presentera allt material. Ytterligare beskriver Rennstam och Wiésterfors
(2015) &ven reduceringsarbetet som en pagdende process diar forskaren uppmanas att
aterkomma till materialet upprepade ganger. Detta for att, som forfattarna uttrycker det, “aldrig
sluta ifragasdtta om man verkligen siktade ritt” (s.136). Vi insag att detta 4r nagot som gynnar
undersokningen och stillde oss dirfor kritiska i hela processen till det material vi valt ut. Aven

efter det sista steget 1 analysprocessen fortsatte vért reduceringsarbete.

Efter sorterings- och reduceringsarbetet beskriver Rennstam och Wisterfors (2015) att
argumentering tar vid. Med argumentering syftar forfattarna till att “hdvda négot” (s.137) om
den data som valts ut for att uppfylla studiens syfte. Forfattarna nimner teoretisering som en
del av argumentationsprocessen. De beskriver begreppet teoretisering som “empiriberoende
argumentation” (s.138) och menar att teoretisera inte ndodvédndigtvis handlar om nagot
fardigbyggt utan snarare kan vara ett perspektiv eller en synvinkel pa det som forklaras. Vidare
menar Rennstam och Wisterfors (2015) att teoretisering dr forskarens sitt att definiera vad
empirin handlar om. Vid denna process utgick vi i forsta hand frén studiens valda teorier for att
se hur dessa kunde appliceras och dirmed forklara empirin. For att sdkerstdlla att analysen
gjordes pa ett enhetligt sétt bérjade vi med att tillsammans diskutera for att se till att vi tolkat
fenomenen och uttalandena pa samma sdtt. Vi upptickte att empirin till viss del stimmer
Overens med teorierna, men dér det fanns luckor kunde flera aspekter fran olika teorier kopplas
thop men dven nya resonemang och slutsatser dras. Nar vi kom fram till studiens slutsats gick

vi tillbaka till analysen och strukturerade om den utifran denna. Darmed frangicks den initiala

21



indelningen 1 de ursprungliga temana, samtidigt som dessa ligger till grund for strukturen i

analyskapitlet.

2.5 Metoddiskussion

Det finns flera olika kriterier som kan anvéndas for bedomning av kvaliteten pa en studie dir
uppfattningen om dess ldmplighet skiljer sig &t (Bryman & Bell, 2017). Vi har valt att anvinda
oss av LeCompte och Goetz (1982) utveckling av reliabilitet och validitet da dessa &r anpassade

till kvalitativa metoder.

Extern reliabilitet innebér den grad till vilken en unders6kning &r replikerbar, en aspekt som
ofta dr svaruppfylld vid kvalitativa undersokningar da den sociala miljon ofta ar grundldggande
for studien (LeCompte & Goetz, 1982). Eftersom denna studie baseras pa antagandet att det
inte finns en objektiv sanning som géller for alla kommer var forforstaelse troligen paverka hur
empirin har tolkats. Dessutom motsvarar resultatet av studien kunskapsnivan och reflektionerna
som intervjupersonerna besitter. Undersokningen kan i generella drag replikeras genom att
anvinda motsvarande datainsamling och urval. Huruvida resultaten hade blivit motsvarande

gar diremot inte att sékerstélla.

Intern reliabilitet handlar om vikten av att forskare som gemensamt genomfor en undersokning
tolkar data pa samma sétt sa att samma slutsatser dras (LeCompte & Goetz, 1982). For att uppna
s hog intern reliabilitet som mojligt holls alla intervjuer gemensamt och efterat fordes en
diskussion av vad som sagts. Aven sorteringen av materialet genomfordes gemensamt och vid
olika tolkningar diskuterade vi tillsammans for att komma fram till en 16sning. Vid analysen
tillimpades aterigen en gemensam muntlig diskussion for att sidkerstilla en enhetlig tolkning

av empirin dér ett tema analyserades 1 taget.

Intern validitet innebér att ha en hdg Gverensstimmelse mellan data och de teorier som
genereras av undersokningen (LeCompte & Goetz, 1982). Eftersom detta dr en abduktiv studie
har empirin analyserats utifran bade befintliga teorier men ocksa utifran samband vi sett. Under
analysens genomforande har vi haft i atanke att sambanden som vi redogor for ska ga att tolka
ur empirin utan att vara orimliga. En begrénsning i metoden dr dock att intervjusituationen
skulle kunnat {4 intervjupersonerna att uttrycka sig pa ett sétt de annars inte skulle gjort, en sa
kallad observer effect (LeCompte & Goetz, 1982). Detta i en strdvan hos intervjupersonerna att

kunna bidra till studien. Om sa ar fallet kan de samband vi sett varit ldngre ifrdn verkligheten
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an vad intervjun gett sken av, vilket 1 sa fall har haft negativ paverkan pé den interna validiteten.
Dock belyses observer effect fraimst i samband med etnografiska studier, experiment och
survey-undersokningar (LeCompte & Goetz, 1982), och dirmed ar det inte sédkert att

intervjupersonerna har dndrat sitt beteende och sina uttryck i1 vara intervjuer.

Slutligen forklarar LeCompte och Goetz (1982) extern validitet som undersdokningens
generaliserbarhet, vilket ofta blir en begransning 1 kvalitativa studier. Detta dr en svaghet dven
1 denna studie, da urvalet gor att resultaten och sambanden kan bero pa slumpen. Studiens urval
bestér av personer som lever under goda forhallanden 1 Sverige. Med tanke pé personernas goda
forhallanden kan det antas att dessa personer har mojlighet att 14gga ner bade tid, reflektion och
vardering 1 vilka varumirken de konsumerar i en livsmedelsbutik. Resultatet av denna studie
hade med storsta sannolikhet blivit annorlunda om urvalet istéllet bestod av personer som inte
lever under motsvarande forhallanden. Personer som behdver oroa sig for att dverleva har
sannolikt inte lika stor mdjlighet att 1dgga tankeverksamhet pa vilka produkter och varumérken
som konsumeras. Troligen finns inte heller ett lika stort utbud av varumérken i delar av virlden
diar befolkningen kdmpar for att overleva. Urvalet bestar dven av relativt privilegierade
individer i Sverige. Samtliga intervjupersoner har studerat eller studerar idag pé universitet och
har hog socioekonomisk status. Trots att drygt hilften av intervjupersonerna ér studenter och
diarmed har begrdansad ekonomi tror vi att deras uppvéxt i ett samhélle med goda ekonomiska
forutséttningar och trygga levnadsforhéllanden har haft inverkan pé studiens resultat. Med detta
1 atanke fOrstir vi att dessa intervjupersoner har en annan referenspunkt till trygghet och
sdkerhet jamfort med personer som véxer upp under simre forhallanden. Dessutom kan
personer som studerar pa universitet antas ha mer kunskap och insikt avseende konsumtion,
inte minst ndr det kommer till mat eftersom det dr ett omdebatterat amne. Troligen skulle
studiens resultat blivit annorlunda om vi istdllet hade intervjuat ldginkomsttagare och
lagutbildade personer. Utifrdn detta kan studiens slutsats inte generaliseras till varken alla

manniskor eller alla kvinnor, vilket dock inte heller var syftet med studien.

Det finns dven begriansningar i datainsamlingens tillforlitlighet pa grund av valet av intervju-
form. Easterby-Smith, Thorpe och Jackson (2015) forklarar att det alltid finns en risk att den
som intervjuar overfor sin egen referensram till intervjupersonen, nagot som kallas interview
bias. Forfattarna menar att detta kan undvikas genom att alltid stdlla helt 6ppna frdgor, men
risken med det &r att intervjuguidens teman inte blir helt tickta eller att svaren blir for grunda.

Ibland har vi brustit i detta och stéllt ledande fragor eller tolkat nagot intervjupersonen sagt
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istillet for att 1ata de sjdlva forklara. Det har dock varit en svar avvigning eftersom vi ibland,
genom att analysera kroppssprak hos intervjupersonen har upplevt att personen haft mer att
tilldgga 1 ett &mne men inte riktigt lyckats formulera det utan var hjalp. Om vi bara hade stéllt
Oppna fragor finns det en risk att vi gatt miste om dessa svar. Dessutom har det i intervjuerna
stravats efter att ha en avslappnad samtalston for att inte gora intervjupersonen obekvam, men

detta har ibland lett till att vi stéllt mer ledande fragor dn Onskviért.

Det kan vidare ses som en nackdel att intervjua personer 1 ens bekantskap. Vi har tagit detta i
beaktning, men menar att det finns en fordel 1 att intervjupersonerna kan vaga 6ppna upp sig
mer och ge desto mer djupgéende och reflekterande svar. Eftersom flera fragor som kravdes for
att besvara studiens syfte dr personliga kan det antas att det dr fordelaktigt med en bekvim
situation, vilket vi trodde littare kunde uppnés om intervjupersonen var bekant med en av oss.
Trots att dessa personer valdes utifrdn aspekten att vi trodde att de skulle bidra med kunskap
till studien hade vi ingen forkunskap om deras konsumtionsmdnster och asikter. Detta bidrog
till att vi forholl oss relativt neutrala till hur de besvarade fragorna. Dessutom var
intervjupersonerna endast bekant med en utav oss, vilket gjorde att resterande inte hade nagon
forkunskap om personen 1 fraga. Eftersom studiens syfte berdor konsumenter 1 en
livsmedelsbutik fanns det inget krav pa att intervjupersonerna skulle besitta en specifik
kunskap, utan endast ett kriterium att de regelbundet handlar 1 en livsmedelsbutik. Darfor

ansags dessa personer som lampliga, trots bekantskapen med dem.

3. Teori

I kapitlet nedan presenteras de valda teorier som kommer fungera som referensram och
utgangspunkt for studiens analys. Teorierna dr framtagna for att komplettera varandra och for
att mojliggora en nyanserad analys med flera olika infallsvinklar pa identitet och varuméarken.
Den forsta teorin presenterar konceptet Brand Engagemang in Self-Concept, som forkortas
BESC och beskriver hur individer mer eller mindre kan stirka en onskad, eller undvika en
oonskad identitet, med hjélp av varumérken (Sprott, Czellar & Spangenberg, 2009). Teorin
beskrivs vidare ha ett syfte att ge forstdelse for hur en konsument kan fa identitetsskapande
kdnslor for ett varumérke och dirmed bli lojal, ndgot som &dr av hog relevans ur ett
foretagsperspektiv. Vidare har BESC kompletterats med Congruity Theory som beskriver hur
vil ett varumarkes personlighet stimmer éverens med en konsuments upplevda identitet (Sirgy,

1982; Sirgy, 2018). Sirgy (1982) beskriver identitet som fyra aspekter av sjilvet; the actual self,
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the ideal self, the social self och the ideal social self. Dessa delar av sjdlvkonceptet kommer i
grund och botten frdn olika manskliga behov, som kan kopplas samman med teori frdn Maslows
behovspyramid (1943). Dessutom presenteras de grundliggande faktorerna som ur ett
psykologiskt perspektiv paverkar en konsuments kdpbeteende. Detta gors genom en modell av
Kotler och Armstrong (2018) for att skapa forstdelse for hur dessa aspekter kan komma att
paverka de identitetsskapande kdnslorna en konsument kan kinna for ett varumairke. Sirgy
(2018) tar @ven upp hur ett varumirkes personlighet kan korrelera, positivt eller negativt, med
en konsuments personlighet. Med denna aspekt i dtanke kompletteras teorierna ytterligare med
att redogora for hur Aaker (1997) menar att varumirkespersonligheter skapas av dess
konsumenter. Pa detta vis anvénds teorierna for att pavisa ett eventuellt samspel mellan en

konsuments identitet, de andra konsumenterna av varumairket och varumaérkets personlighet.

3.1 Varumirkets betydelse for individens sjdlvbild

Brand Engagement in Self-Concept, fortsatt bendmnt som BESC, beskriver hur varumérken
kan paverka en konsuments sjélvbild. Sprott, Czellar och Spangenberg (2009) menar att det &r
individuellt hur mycket av en individs sjidlvbild som genereras av varumirken och har darfor
utvecklat en skala pa atta steg som mater konsumenters engagemang for varumérken, vilket
kan leda till forstarkt sjalvbild. BESC ér ocksa forknippat med varumaérkeslojalitet, som enligt
Yeh, Wang och Yieh (2015) kan genereras av ett varumérkes identitet. Konsumenter med hogt
BESC ir enligt forfattarna mindre kénsliga mot att ldgga ner mycket tid och pengar pé ett

varumadrke, jaimfort med konsumenter med lagt BESC.

1. I have a special bond with the brands that | like

2. | consider my favorite brands to be a part of myself

3. | often feel a personal connection between my brands and me

4, Part of me is defined by important brands in my life

5. | feel as if | have a close personal connection with the brands | most prefer

6. | can identify with important brands in my life

7. There are links between the brands that | prefer and how | view myself

8. My favorite brands are an important indication of who | am

Bild 1: Egengjord illustration av mdtskala for BESC (Sprott, Czellar & Spangenberg, 2009)

25



BESC ar enligt Yeh, Wang och Yieh (2015) konstruerat for att forsta hur konsumenter anviander
sig av varumirken som en betydelsefull del 1 hur de ser sig sjdlva. Deras studie anvénder
sjdlvscheman for att undersoka varumérkets roll i sjdlvbilden. Sjdlvscheman definieras som
overgripande tankestrukturer som reflekterar den bild en individ har av sig sjédlv utifrdn sin
subjektiva tolkning, referensram och omgivande milj6 (Psykologiguiden, 2019). Enligt Sprott,
Czellar och Spangenberg (2009) inkluderar en del konsumenter varuméirken i sina sjdlvscheman
och kopplar de till sin identitet, medan andra inte gor det. Detta varierar med tanke pa att
konsumenter skiljer sig it avseende tankemonster, perception och beteende (Sprott, Czellar och

Spangenberg, 2009).

Sprott, Czellar och Spangenberg (2009) beskriver inte bara att konsumenter inkluderar deras
favoritvarumérken 1 sjdlvkonceptet for att stirka sin sjdlvbild, utan ockséd att konsumenter
exkluderar och undviker varumirken som de inte vill koppla samman med sin sjdlvbild. Hogg
och Banister (2001) introducerade kopplingen mellan konsumentbeteende och det odnskade
sjalvet. De menar vidare att konsumenter undviker att konsumera varumérken som bidrar till
en oonskad identitet 1 storre utstrickning dn att de konsumerar varumérken som bidrar till en
onskad identitet. I en fallstudie pd4 modebranschen visades att reaktionerna fran omgivningen
anses bli storre om man anvénder “fel” varumirke &n om man anvinder “ritt” (Banister &

Hogg, 2004). En person i deras undersokning uttrycker sig enligt foljande:

... If you are seen negatively it is like rejection . . . being seen as not fitting in or being
rejected or whatever . . . you are accepted if you are OK, you are middle of the road, you
are totally accepted you are not just making fashion statements . . . (Banister & Hogg, 2004,

5. 860)

Sprott, Czellar och Spangenberg (2009) menar vidare att konsumenter, oberoende av BESC-
grad, fokuserar sin uppmirksamhet pa varumérken utan nagon extra kognitiv anstrangning. De
menar darfor att konsumenter generellt inte &r medvetna om denna process, utan inkluderar och
exkluderar varumérken utifran sjdlvbilden omedvetet. Sprott, Czellar och Spangenberg (2009)
forklarar foljaktligen att konsumenter varierar stort i det generella engagemanget till
varumdrken och dven hur viktiga varumérken anses vara for sjdlvkonceptet. De beskriver vidare
att BESC innebdr den individuella bendgenheten for konsumenter att inkludera viktiga

varumadrken 1 hur de ser pa sig sjilva.
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I en studie av Escalas (2004) visades att ju starkare kopplat ett varumérket ar till sjélvet desto
starkare blir varumairkets betydelse. Forfattaren forklarar hur ménniskor generellt har en
tendens att tolka sina erfarenheter genom historier fran minnet och att denna tendens dven finns
mellan varumérken och sjidlvet. Hon menar darfor att ménniskor tolkar och bearbetar ett
varumdrkes kommunikation genom att skapa en koppling mellan varumérket och de fack man
skapat utifran historierna i minnet. Escalas (2004) definierar begreppet self-brand connections
dir hon menar att det beskriver hur vél en individ kan koppla ett varumérke till en historia 1 sitt
minne. En stark sddan koppling gor att varumarket far en unik betydelse och att sannolikheten

for konsumtion dirmed Okar (Escalas, 2004).

Enligt Sprott, Czellar och Spangenberg (2009) ger BESC en heltickande bild av identitet
kopplat till varumérken, da begreppet innebér att flera olika varumirken kan vara en del i en
konsuments sjdlvkoncept. De forklarar ocksa att konsumenter skapar ldnkar mellan varumérken
och sitt sjidlvkoncept. Forfattarna menar att detta ar viktigt att kénna till ur ett
marknadsforingsperspektiv  eftersom det paverkar varumirkesrelaterade konsument-

forestillningar, sdsom varumairkeskédnnedom, uppmaérksamhet, preferens och lojalitet.

3.2 Samspelet mellan varumérke och identitet

Sirgy (1982) menar att individens identitet bestdr av fyra olika aspekter av dess sjdlvbild.
Aspekterna omfattar den faktiska bilden av sig sjilv, den bild som efterstriavas, den uppfattning
en individ tror ens omgivning har av en sjilv samt den bild man vill att ens omgivning ska ha
av en sjélv. Sirgy (1982) bendmner dessa delar av sjdlvet som the actual self, the ideal self, the
social self och the ideal social self. Sirgy (2018) beskriver att dessa fyra delar av sjédlvkonceptet
fungerar som konsumentens referensram for att ssmmankoppla sin sjélvbild med varumérkets

personlighet och leder konsumenten till att vélja mellan olika varumérken.

Vidare beskriver Sirgy (1982) hur en individs sjidlvbild kan 6verensstimma med ett varumérke
pa bade positiva och negativa sétt. Han konkretiserar detta med fyra begrepp som utgor en

rangordning ¢ver hur starkt det korrelerar med kop, dar det forsta ar starkast:

1. Positive self-congruity beskriver hur en positivt upplevd varumérkesbild och en positiv
sjalvbild samspelar. Om en konsument identifierar sig med samma positiva attribut som ett
varumdrke formedlar, kommer konsumenten aktivt vélja det varumarket for att kunna stérka

sin identitet genom konsumtion.
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2. Positive self-incongruity beskriver hur en positivt upplevd varumarkesbild och en negativ
sjalvbild samspelar. Detta innebér att en individ med en positiv varumérkesbild kommer vilja
konsumera varumirket for att stidrka sin negativa sjilvbild. Detta genom de positiva attribut

som konsumenten upplever att varumérket férmedlar.

3. Negative self-congruity beskriver hur en negativt upplevd varumairkesbild och en negativ
sjalvbild samspelar. En konsument som har en negativ bild av ett varumarke och dessutom har
en negativ sjilvbild kommer anse att den egna sjdlvbilden férsdmras ytterligare genom

konsumtion av detta varumarke. Darfor kommer konsumenten undvika ett sidant varumarke.

4. Negative self-incongruity beskriver hur en negativt upplevd varumérkesimage och en positiv
sjalvbild samspelar. En konsument som upplever att den har en positiv sjdlvbild kommer inte
konsumera ett varumirke som kan forsimra den sjidlvbilden. Darfor kommer dven denna

konsument undvika att konsumera dessa varumairken for att undvika sjalvférnedring.

Det finns vidare ett samband mellan bilden av ett varumérke och bilden av konsumenterna av
varumadrket. Sirgy (2018) exemplifierar detta med ett resonemang kring hur konsumenter av
Apple-datorer dr. Den typiska konsumenten uppfattas vara kreativ, artistisk samt trendig och 1

Sirgys undersdkning uttryckte sig en person enligt foljande:

For example, consumers may perceive users of an Apple computer to be “creative” and
they may think of themselves as “creative.” In this case, this comparison between the brand-
user image and consumer’s self-concept is a match (i.e. high self-congruity). Conversely,
if they perceive users of the Apple computer as “creative” but they don’t think of
themselves as “creative” then we have a mismatch (i.e. low self-congruity) (Sirgy, 2018,

5.198).

Detta menar Sirgy (2018) direkt kan kopplas till Aakers (1997) teori om varumaérkes-
personlighet, dir hon beskriver varumérkespersonlighet som the set of human characteristics
associated with a brand” (1997, s.347). Aaker (1997) beskriver hur ett varumérke far de
karaktirsdrag som konsumenterna av varumaérket innehar. Hon menar att en konsument 6verfor
sin identitet till varumérket som sedan uppfattas av omgivningen. I linje med detta menar Keller
(1993) att till skillnad fran att std for produktrelaterade attribut sa skapar varumérken en

symbolisk funktion som ett uttryck for identitet. Sirgy (1982) visar dven att ju mer ett
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varumadrkes karaktdrsdrag overensstimmer med konsumentens actual self eller ideal self desto
storre blir preferensen till just det varumirket. Aaker (1997) redogdér vidare for att
uppfattningen av ett varumérkes personlighet kompletteras med produktrelaterade attribut, som
exempelvis pris. Ett exempel hon ndmner &r hur prisstrategi bidrar till en uppfattning av
varumdrket hos konsumenten. Det som jaimfors dr Saks Fifth Avenue och Kmart, vilka ar tva
amerikanska varuhus dir det ena uppfattas som exklusivt och det andra som ett lIdgprisvaruhus,

utifran deras valda prisstrategier (Aaker, 1997).

Utover detta har Aaker (1997) dven visat att det finns ett asymmetriskt forhallande mellan
konsumenters och varumirkens personligheter. Detta forklarar hon genom att det finns
personlighetsdrag som ett varumarke kan inneha, men som en konsument endast kan efterstriava
att ha. Utifran detta menar hon att foretag med fordel bor kommunicera en tydligt definierad
varumdrkespersonlighet, dd det bidrar till att konsumenten kan spegla sin personlighet i
varumadrket. En del personlighetsdrag kan dé spegla konsumentens faktiska personlighet medan

andra attribut kan spegla den ideala bilden konsumenten efterstravar (Aaker, 1997).

Sirgy (2018) menar vidare att teorin om hur samspelet dr mellan konsumentens sjadlvbild och
varumadrkets personlighet paverkar beteendet som forekommer fore och efter kop. Han menar
att varumérkespreferens spelar in fore kopet och att kunden efter kopet upplever sig vara n6jd
eller missndjd. Vidare konstaterar Sirgy (2018) att self-congruity skapas av 6verensstimmelsen
mellan konsumentens sjélvbild, bade actual self och ideal self och varumarkets personlighet.
Dessutom menar dven Sirgy (2018) att den typiska varumérkesanvidndaren kan pédverka

konsumentbeteende och varumarkespreferens (Sirgy, 2018).

In other words, the greater the match between the brand-user image/personality and
consumers’ self-concept the greater the chance that consumers will [feel] satisfied with the
brand, will feel trust for the company behind the brand, will feel committed to repurchase

the same brand, and will promote the brand to others (Sirgy, 2018, 5.200).

Vidare beskriver Sirgy (2018) att delarna av sjdlvkonceptet hdrstammar fran grundldggande
manskliga behov. Sirgy (1982) forklarar att actual self behover uppritthallas pa grund av
behovet av sjdlvbevarande och att ideal self grundas 1 behovet av sjdlvkénsla. Fortsdttningsvis
beskriver han att vi har ett behov av social konsekvens, det vill sdga en strdvan efter att

uppratthalla en likvardig bild 1 sociala ssmmanhang for att undvika att framsta som motsdgande.
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Vi vill alltsa girna att manniskor runt omkring oss har en konsekvent bild av oss som inte
forandras fran dag till dag, nagot som ligger till grund for social self (Sirgy, 1982). Slutligen
beskriver Sirgy (1982) att behovet av socialt godkdnnande motiverar ideal social self. Detta

eftersom vi som ménniskor har en grundldggande drivkraft att vilja bli sedda pa ett positivt sétt.

3.3 Faktorer som péverkar konsumentbeteende

Kotler och Armstrong (2018) menar att den mest grundliggande faktorn bakom en persons
beteende och behov kommer fran kultur. De menar vidare att vi redan som barn ldr oss vilka
grundldggande faktorer som dr viktiga for oss och darigenom formar vara perspektiv utifran var
kulturella omgivning. Forfattarna har tagit fram en modell som beskriver faktorer som paverkar

konsumentbeteende.

Kulturella faktorer

Sociala faktorer .
Personliga faktorer WPy ologiska faktorer

Alder & stadie i livscykeln Motivation
Sysselsttning Uppfattning

Kultur Grupper & sociala

natverk
Subkultur

Ekonomi Inldrning
Livsstil Virderingar & attityder
Personlighet &
sjalvkoncept

Famil

Social klass
Roller & status

Bild 2: Egengjord illustration over faktorer som paverkar konsumentbeteende (Kotler &

Armstrong, 2018)

Som visas 1 modellen av Kotler och Armstrong (2018) ar kultur den mest grundliggande
faktorn, dir var omgivande miljo spelar en stor roll. I deras modell dr nésta steg social
tillhorighet, bade utifrdn de mianniskor man omger sig med och utifrén vilka statusfaktorer som
ar aktuella. Modellen beskriver vidare att personliga och psykologiska attribut handlar om
individuella faktorer som ror vér identitet och personlighet. Utifrdn dessa faktorers samverkan
bildas kopbeteende utifrdn bade externa och interna faktorer (Kotler & Armstrong, 2018).
Medan denna modell visar vad som grundar vart konsumtionsbeteende, finns det en annan
modell, av Maslow (1943), som visar vilka biologiska faktorer som ligger till grund f6r vara
manskliga behov. Maslow (1943) presenterar en motivationsteori i en hierarki med olika typer
av behov en ménniska har och som &r beroende av varandra. Han forklarar att behoven ar

rangordnade 1 en hierarki dar hogre behov uppstar vid uppfyllelse av de mer grundlédggande.

30



Vid uppfyllelse av dessa uppstar sedan nya hégre behov att uppfylla och pa detta vis fortsitter
det nér de lagre behoven efter hand uppfylls (Maslow, 1943).

Behov av
sjalvforverkligande

Personlig utveckling
Behov av uppskattning
Sjalvkansla, sjalvfortroende

Behov av kérlek
Samharighet, karlek

Sakerhetsbehov
Sékerhet, skydd

Fysiologiska behov

Hunger, torst

Bild 3: Egengjord illustration 6ver behovshierarkin (Maslow, 1943)

Den forsta typen av behov ér enligt Maslow (1943) de fysiologiska behoven och utgor de mest
grundldggande behoven 1 form av exempelvis hunger. Vidare menar han att nésta behov ar
sdkerhetsbehov dir sdkerhet och skydd ér centrala aspekter for att vi ska kdnna oss trygga. Den
tredje typen av behov ér det han kallar for behov av kérlek dér det handlar om att detta bade
ges och fis, men det innefattar dven en kinsla av samhorighet med exempelvis vanner och
familj. Maslow (1943) beskriver dven hur ett fjirde behov grundar sig i uppskattning dér det
bland annat handlar om sjdlvkénsla, sjdlvfortroende och uppskattning fran andra. Hogst upp 1
hierarkin finner vi, enligt forfattaren, behovet av sjdlvforverkligande diar han menar att det
varierar fran individ till individ hur detta uppfylls. Det handlar om att individen ska bli den

bidsta versionen av sig sjalv utifrdn en individuell strdvan eller 6nskan (Maslow, 1943).

4. Empiri
I en livsmedelsbutik finns det olika produkter och varumérken dér de flesta kan kategoriseras

som dagligvaror. Dessa produkter kan kategoriseras som ldgengagemangsprodukter, eftersom

de flesta varken é&r sdrskilt dyra, jamfort med varor som finns i andra butiker, eller kriver ett
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stort engagemang hos konsumenten i beslutssituationen. I en livsmedelsbutik finns det manga
produkter som dr &tbara, till exempel mejeriprodukter och frysvaror, men ocksa produkter som
ar till for hemmet, som exempelvis rengoringsprodukter. Det finns ett stort utbud av
varumdrken inom varje produktkategori. Vissa varumarken har ett nischat utbud av produkter,
exempelvis Oatly som endast erbjuder havrebaserade substitut till mejeriprodukter. Andra
varumdrken har ett bredare sortiment och erbjuder produkter fran flera produktkategorier, som
exempelvis Garant och ICA. Detta dr vidare exempel pd varuméirken som &gs av
livsmedelskoncernen, i1 detta fall Axfood och ICA Gruppen. Vissa varumérken erbjuder endast
en produkt, exempelvis smoret och varumirket Latta, vilket gor att det kan vara svart for

konsumenten att sirskilja sin bild av produkten frén sin bild av varumirket.

Situationen som berors 1 empirin nedan omfattar hur individer resonerar kring konsumtion av
varor i en livsmedelsbutik, exempelvis ICA, Hemkop och Lidl. Idag finns det bade ett flertal
olika butikskedjor i livsmedelsbranschen, men ocksa ett stort utbud av varumarken pé varorna.
Varfor véljer en konsument ett visst varumarke? I empirin nedan kommer det kartldggas for hur
kvinnor 1 olika &ldrar resonerar kring varumirken de konsumerar samt varuméarken de viljer
bort. Det kommer redogoras for hur bakomliggande faktorer kan paverka detta val, hur olika
konsumtionsmonster ser ut, vad som &r viktigast av produkt och varumirke samt hur bilden av

varumdrken och deras konsumenter paverkar varandra.

4.1 Bakomliggande faktorer
I detta avsnitt kommer konsumenternas resonemang kring vilka bakomliggande faktorer som
ligger till grund for deras konsumtion presenteras. Det omfattar vem konsumenten &r som

person utifran aspekter som uppvéxt, omgivning och intressen.

4.1.1 Uppvaxt

For att fa en djupare inblick 1 varfor intervjupersonerna konsumerar de varumérken de ndmnde
undersoktes bakomliggande faktorer dér intervjupersonerna fick chans att reflektera 6ver sina
val. Det visade sig att uppvéxt var en tydlig faktor som flera kunde relatera till pa olika sitt.
Nagra intervjupersoner sdg monster 1 att de konsumerar varor dn idag som de vuxit upp med.
Intervjuperson A, 23 ar uttryckte “alltsa typ Bregott. Skulle aldrig kopa ett annat smor. Alltsa
aldrig nédgonsin. Jag har ju alltid dtit Bregott, sa det dr ju ritt smor for mig liksom”. Liknande

uttryckte intervjuperson H, 23 ar som alltid &tit smoret Flora under sin uppvixt att ”’sa fort jag
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flyttade hemifrén sa kédndes det typ lite hemma, dé nér jag flyttat, att ha samma varumaérke”.
Andra kom inte pa nigra tydliga exempel men kunde generellt tro att det finns en koppling

mellan varuméarken man haft i hemmet som barn och varuméarken man konsumerar som vuxen.

Jag tror det kan vara sa att man viljer, att man dter en viss typ av mat eller att man &r
priaglad av en viss typ av produkter och da blir det kanske att man véljer samma som man

alltid har sett i hemmet (intervjuperson B, 50 ar).

En aspekt av uppvixt som intervjuperson C, 25 ar ndmnde var hur hennes minnen fran
barndomen speglar bilden hon har av vissa varumérken idag. Hon minns vl hur Pagen funnits
med nér hon suttit hemma 1 en kompis kok och étit mellanmal efter skolan, och beskrev det som
ett mysigt minne som far henne att kdnna an idag att Pagen é&r ett jordnédra varumirke. Hon

uttryckte dven sin bild av varumérket O’boy:

Jag har liksom suttit hemma i ndgons kok och druckit O’boy och det har varit en san héar
valdigt sndll och mysig miljo liksom. S& mina egna upplevelser kring varumarket speglar

till viss del (intervjuperson C, 25 ar).

Intervjuperson F, 52 ar forklarade hur hon tror att kopplingen mellan uppvéxt och val av

varumadrken uttrycker sig som starkast hos unga vuxna.

Det dr vad man 4r van vid, vad man dr uppvuxen med. Mina foraldrar kopte vissa produkter
som jag sen har fortsatt med sen har jag skapat min egen vardag och man hittar och vet vad
man vill ha. S& man kanske foljer, sen gor man kanske vissa justeringar (intervjuperson F,

52 ar).

Hon menade vidare att man borjar handla det man ar van vid fran barndomshemmet och sen
andrar efterhand. Hon som idag &r 52 &r, kopplar sina val av varumérken snarare till vana dn
till uppvaxt men kunde dnda se att nadgra varumirken kommer frdn barndomen. Hon beskrev
vidare hur hon &dven ser att hennes barn tagit med sig varumirken hemifrdn, men att de
successivt gor sina individuella val. Intervjuperson B, 50 ar trodde déremot att skillnaden
mellan vad man dr uppvuxen med och vad man konsumerar som vuxen har 6kat med tanke pa
att det idag finns betydligt fler olika produkter och varumédrken. Hon uttryckte att ’unga
manniskor dr mer bendgna att vilja helt andra saker dn det de vuxit upp med skulle jag kunna

tinka mig”. Aven intervjuperson G, 55 ar uttryckte att hon tror att kopplingen mellan uppvixt
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och val av varumirken beror pa vilken alder man &r i. Hon ndmnde ocksa att det 6kade utbudet

av varumérken har paverkat unga att idag handla annat @n vad de vuxit upp med.

En annan aspekt av uppvéxt som aterkommande beskrevs av intervjuperson D, 22 ar &r att den
geografiska delen av hennes uppvéxt har haft betydelse. Hon uttryckte hur hennes starka

varumdrkespreferens till Sia grundas i att hon vuxit upp i nidrheten av fabriken.

Jag dter bara Sia-glass. Och det &r for att jag dr uppvaxt med den glassen. Vi har alltid atit
den glassen och vi bor néra dir den produceras pa sommaren sa vi har alltid 4tit den glassen

och darfor faller det sig naturligt (intervjuperson D, 22 ar).

Intervjuperson D, 22 ar tog dven upp aspekten av att den socioekonomiska status man véxer
upp med kan vara av betydelse. Hon beskrev att vilka ekonomiska férutsdttningar man har som
vuxen jamfort med de man vuxit upp med kan paverka hur mycket man speglar sina
varumdrkesval fran uppvéxten. Hon trodde att man &r mer benédgen att &ndra varuméirke pa
produkter om man antingen har betydligt bittre eller betydligt sdmre ekonomiska

forutséttningar an sina foréldrar.

Intervjuperson E, 24 &r var betydligt mer skeptisk till kopplingen mellan varumérkesval och
uppviaxt dn resterande intervjupersoner. Hon menade att hon inte vet vilka varumirken som
fanns 1 hemmet under hennes uppvixt och att det generellt inte dr nagot man har koll pa. Hon
trodde 1 sa fall att det handlar om produktval snarare dn varumérken om en sddan koppling

finns.

4.1.2 Omgivande personer

En annan paverkande faktor som konstateras ligga bakom intervjupersonernas konsumtionsval
och varumérkespreferens i en livsmedelsbutik dr omgivande personer. Hur detta paverkar
varumdrkesval uttrycktes pa olika vis. Upprepade intervjupersoner beskrev hur omgivande
personers val av varumédrken kan ligga till grund for deras bild av varumaérket och paverka om
de sjdlva vill handla varumarket eller ej. De beskrev generellt hur det krdvs en rekommendation
frdn ndgon de litar pd for att de ska vilja testa ett varumirke de inte brukar konsumera. ”Om
nagon hade sagt att just den hir varan frdn ICA Basic ér skitgod, ja men da hade jag kunnat
kopa det” (intervjuperson H, 23 ar). Intervjuperson A, 23 ar uttryckte att dven hennes val av

vilken mat hon koper r influerat av hennes omgivning och sa ’jag umgas vildigt mycket med
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vegetarianer. Jag sjilv dr typ flexitarian. Det hade jag ju aldrig varit om jag inte hade umgatts
med de som jag umgés med”. Intervjuperson B, 50 ar paverkas ocksd av omgivande personer
men uttryckte sig omvént. Hon undviker snarare varumérken dar hon inte kan identifiera sig

med de andra konsumenterna av varumarket.

Da tédnker jag att det nog inte dr nagot som jag kommer gilla. Férmodligen. For att jag
tanker att jag i Ovrigt kanske inte har samma &sikter eller samma smak eller samma

instillning till grejer som den hér personen (intervjuperson B, 50 &r).

Det visade sig dven att bilden intervjupersonerna har av olika varumérken delvis kommer fran
hur omgivande personer tycker och tinker. Upprepade ganger uttryckte intervjupersonerna att
nagon 1 deras vanskapskrets, arbetsplats, utbildning eller liknande har haft en viss bild av ett

varumarke som forstiarkt eller forandrat deras bild av varumaérket.

Jag tror det &r mycket kompisar och fordldrar som har fatt den bilden av foretaget och sedan
fort vidare den till mig, s& har jag noll kallkritik och bara suger & mig det och koper

detsamma (intervjuperson A, 23 ar).

Intervjuperson A, 23 ér beréttade vidare hur hon har hort talas om varumairket Friggs och deras
riskakor i en podcast av tva influencers och kommit pa sig sjdlv att bli sugen pa dessa riskakor
utan att ens ha smakat pa dem. Hon uttryckte sjdlv hur ”’sjukt” det ar att hon har paverkats sa
mycket av innehéllet i podcasten och hur de tankarna kommer till henne varje gang hon handlar

mat.

4.1.3 Trender

Nagot som ytterligare paverkar hur intervjupersonerna reflekterar dver sina varuméarkessval och
konsumtionsmonster ér trender 1 samhéllet. Samtliga intervjupersoner nimnde trenden av att
gora klimatsmarta val och att detta dr en bidragande faktor till konsumtion. Upprepade personer
ndmnde hur de paverkas av att samhillet idag papekar aspekter som att man bor dta mindre
kott, dricka mindre animaliska produkter och dta mer ekologiskt. Det beskrevs bade som en

samhdllstrend och en trend som préiglar umgangeskretsar.

35



Mat ar nagonting som i och med att alla har blivit vegetarianer ar det nadgot vi diskuterar sa
javla mycket liksom, och det kanske man inte, alltsa det kanske man inte gor lika mycket i

andra kompisgéng (intervjuperson C, 25 ar).

Intervjuperson A, 23 ar beskrev vidare hur hon upplever att mat ar ett &mne som &r vildigt
omdebatterat i samhéllet. Hon menade att det finns ett tryck fran flera olika aspekter, allt fran
att det ska vara mat som dr bra for klimatet till mat som inte innehéller socker. Hon menade att

alla dessa pekpinnar gor att medvetenheten kring just mat blir pataglig.

Det kanske inte &r sa bra att dricka mjolk varje dag. Det kanske man har med sig ur en
klimatsynpunkt. Och da kanske man har med sig det sen nir man ser ndgon i matbutiken
som har fyra mjolkférpackningar typ. D& kanske man inte kan lata bli att koppla det till en
viss typ av ménniska. Det dr sa himla kénsligt med mat. Fran flera olika aspekter. [...]
Alltsa folk &r ju jakligt dtstorda och klimatkdmpar shamar ju som fan nér det géller just mat

(intervjuperson A, 23 ar).

Intervjuperson B, 50 ar uttryckte d&ven hur samhéllet ser pa manniskor som foljer trender genom
att sidga att ’det dr ju liksom fint i samhéllet att vara en som ténker pad miljon”. Samma
intervjuperson tog dven upp aspekten av att samhallet har konstruerat trender som péverkar oss
1 att tycka och tdnka pa olika sétt. Hon beskrev att hon kénner olika for personer som kdper
chips en tisdag jamfort med en fredag, da hon menar att det ar socialt accepterat att vara onyttig

en fredag.

Intervjuperson D, 22 ér berittade att hon idag inte gillar havredryck men att hon dndé ser sig
sjalv inom tvd &r konsumera det frin varumédrket Oatly. Hon uttryckte att hon paverkats av
trenden med Oatly i den utstridckning att hon strdvar efter att f6lja den eftersom det &r en trend

som anses vara sjilvklar for personer i hennes omgivning.

Intervjuperson H, 23 ar skiljde sig i detta fall fran resterande intervjupersoner genom att inte
tro sig paverkas sarskilt mycket av samhéllet och radande trender. Hon menade att hon aldrig

varit den som f6ljer trender bara for att det ar en trend och uttryckte:

Jag har aldrig varit sddér att jag blir influerad av det faktiskt. Forsta gangen jag drack Nocco
var det kanske lite saddr, men nu dricker jag ju det for att jag maste plugga och vill bli

piggare (intervjuperson H, 23 ar).
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4.1.4 Medvetenhet
Flera intervjupersoner pratade om hur medvetenhet kan péaverka val av produkter och
varumdrken. De menade att konsumenter gér medvetna eller icke medvetna val i en

livsmedelsbutik och att detta kan sédga ndgot om en person.

Nej men alltsa, att de inte alls bryr sig om sddana saker pa nagot sitt. Eller att de &r lite
omedvetna i sina val eller, antingen det eller att de har gjort ett véldigt aktivt val att de har
sakerna far inte lov att kosta sa mycket sd darfor koper vi de hér grejerna (intervjuperson

B, 50 ar).

Vidare var det flera intervjupersoner som pratade om medvetenhet kring miljopaverkan och hur
vi paverkas av samhdllet att exempelvis vélja ekologiska alternativ. Exempel pa detta uttrycktes
enligt foljande, “jo men sé kan det ju vara att man blir ju paverkad av samhéllet, det blir man”
(intervjuperson G, 55 ar). En annan intervjuperson sa “de som kdper Eldorado eller sadana
varumadrken. Jag tdnker att de inte ar s insatta i varken miljo eller sidana saker” (intervjuperson
A, 23 &r). Samma intervjuperson forklarade vidare hur hon kopplar samman medvetenhet kring

mat med hur insatt man ar i jimstélldhetsfragan.

Om du ar intresserad av miljo dr du ofta intresserad av jamstdlldhet ocksa. Jag téanker att
om man &r valdigt reflekterande inom vissa saker, da ar det mer givet inom andra ocksa

(intervjuperson A, 23 ar).

Intervjuperson D, 22 ar pratade mycket kring medvetenhet utifran ett specifikt varumirke och
en specifik produkt dar hon menar att det finns en skillnad huruvida det signalerar medvetenhet

eller ej.

Jo men jag tror det handlar om medvetenhet i produkterna. Hur medveten dr man? Alltsa
koper man OLW tror jag inte man &r jattemedveten om att man valjer just OLW utan det
dr mest sahér vi ska kopa chips det blir OLW. Men jag tror typ exempelvis Oatly, jag tror

sa fort man koper den produkten sa blir det ett medvetet val (intervjuperson D, 22 ar).

Ytterligare en av intervjupersonerna nimnde samma varumirke och sa att “jag har ju en
uppfattning av da Oatly, ddr man da inte ska anvinda animaliska produkter och att man da
kanske tdnker miljomaissigt pd det” (intervjuperson F, 52 &r). En av intervjupersonerna

diskuterade dven medvetenheten med en prisfaktor i beaktning och sa att “alltsd ju dyrare
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produkten dr desto mer medvetet dr valet tror jag. Ju dyrare produkten dr jamfort med substitut,

jamfort med andra varumérken” (intervjuperson D, 22 ar).

4.1.5 Intresse

Nagot som ytterligare var en aterkommande aspekt av varfor intervjupersonerna konsumerar
de varumirken de gor var utifran vilka intressen de uttryckte sig ha. Upprepade intervjupersoner
gav exempel pa hur de kdper varumirken utifrdn estetiska preferenser da de menade att de

varumdrken som syns 1 hemmet kommer reflektera hur ména de &r om hur deras hem ser ut.

Jag tycker ju generellt att har man en ICA Basic-tval hemma sa tycker jag att det ser trakigt
ut for att jag tycker det ar viktigt for mig hur mitt hem ser ut. Jag anser &dnda att det

aterspeglar vem jag dr som person till stor del (intervjuperson D, 22 ar).

Det uttrycktes vidare att det bdde handlar om att de sjédlva vill vara personer som har det fint

hemma, men ocksa att det dr ndgot de vill att deras géster ska uppfatta.

Jag vill ju inte det [handla fula produkter] for mig sjalv for jag tycker inte det ar fint att titta
pa, och det kan stéra mig. Men jag vill ju ocksa att om ndgon kommer hem till mig vill jag

att de ska tycka att det ser trevligt och fint ut (intervjuperson B, 50 &r).

Forutom att ha det fint hemma var intresset av att vara klimatsmart ett d&terkommande dmne.
Intervjupersonerna beskrev hur varumarken de konsumerar i en livsmedelsbutik maste vara fria
fran ohdlsosamma dmnen och flera intervjupersoner har preferenser for ekologisk mat. ”Jag vill
ju kopa mat for att det dr bra och ekologiskt och bra for mig och min kropp” (intervjuperson A,
23 ar). Intervjuperson C, 25 ar berdttade hur hon har ett starkt intresse for miljo och ldser en
miljéutbildning och dirav har ménga miljomedvetna ménniskor 1 sin omgivning. Hon menade
att hennes intresse for ekologisk mat grundas i hennes barndomshem men att det stirks av
medvetenheten hon tillhandahaller fran utbildningen och de likasinnade klasskompisarna. ’Fler
och fler av oss blir vegetarianer och d& bryr man sig om de mérkena som erbjuder det liksom”
(intervjuperson C, 25 &r). Annu ett intresse som kom p4 tal under intervjuerna var intresset for
matlagning. Flera intervjupersoner nimnde hur de véljer lyxigare och dyrare produkter nér de
ska laga nagot extra gott. Intervjuperson H, 23 é&r uttryckte “jag dr ju ganska sahir

matintresserad och sant. Typ nir jag fyller ar 6nskar jag ju mig olivolja”.
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4.2 Medveten konsumtion

I kommande avsnitt presenteras intervjupersonernas konsumtionsmonster ddr bade aktiv och

undvikande konsumtion kan vara medvetna val.

4.2.1 Undvikande konsumtion

Fran intervjupersonernas reflektioner framgick det att dven undvikande konsumtion kan vara
ett aktivt beslut. Tva intervjupersoner berdttade att de bojkottat varumérken pa grund av att
foretaget gjort nagot de ansett gatt emot deras varderingar. Exempelvis berittade intervjuperson
G, 55 ar att hon bojkottat Nestlé da de gav ut modersmjolksersittning till ammande kvinnor i
utvecklingsldnder och sedan borjade ta betalt for det nir barnet vigrade amma. Hon forklarade
att detta gjort att hon dn idag viljer bort deras varumarken, d&ven om hon missténker att detta
andrats. ”Det gor de sédkert inte ldngre men det sitter fortfarande kvar” (intervjuperson G, 55
ar). Intervjuperson A, 23 ér berdttade att hon aldrig skulle képa produkter fran ett varumarke
som samarbetar med en person vars virderingar gir tvirsemot hennes egna. Hon forklarade att
om foretaget medvetet valt att samarbeta med en person som uttryckt sidana véarderingar skulle
hon tolka det som att foretaget delar dessa varderingar och da vill hon aktivt ta avstand fran det.
Hon fortydligade dock att detta endast giller néir det dr en person som har extrema asikter som
ar motsatta hennes egna. Hon berittade dock att hon inte vet vad manga varumérken har for
varderingar och att det da inte spelar ndgon roll for henne. ”Jag behdver inte gora politik av min
yoghurt” (intervjuperson A, 23 ar). Vidare beskrev intervjuperson H, 23 ar att hennes
varderingar och faktiska beteende skiljer sig at. Hon beréttade att hon inte vill stotta ICA {or att
de har sé stor del av marknaden och inte vill att deras varumirken ska ta 6ver helt men uttryckte
att ”jag tidnker egentligen att jag inte ska kopa ICA men jag brukar dndd gora det”

(intervjuperson H, 23 ar).

Flera intervjupersoner uttryckte att de ibland aktivt véljer bort vissa varumérken som de inte
vill konsumera. Aterkommande bland dessa var lagprisvarumirken sdsom ICA Basic och
Eldorado, som intervjuperson G, 55 ar refererade till som ’négot billigt skit” och beréttade att
hon tror att deras produkter ar déliga. Nagra uttryckte att de véljer bort dessa varumérken for
att deras produkter ser trdkiga ut, exempelvis sa intervjuperson C, 25 ér att ’det finns inget
fulare dn en ICA-Basic pase med broccoli, jag vill inte dta det”. Intervjuperson B, 50 ar menade
att dessa varumérken signalerar att de inte dr lika bra och att hon darfor inte viljer dem. Hon

forklarade att hon saknar konkreta bevis pé att dessa varumirken har sémre produkter och att
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hon 4r medveten om att det r en kinsla hon har som kan vara felaktig. Aven fast hon vet det
berittade hon att hon inte vill testa produkterna d&ven om hon fick veta att de &r lika bra som

andra och att hon 1 sé fall ”anda inte skulle tro att de var det” (intervjuperson B, 50 ar).

4.2.2 Aktiv konsumtion

Vidare ar dven aktiv konsumtion av varumérken en process som kan paverkas av flera faktorer.
Valet av varumérke kan enligt tva intervjupersoner grundas i vad foretaget bakom star fér. De
ndamnde hur foretag som arbetar 1 linje med deras politiska stillningstagande har en fordel vid
konsumtionsbeslut. Intervjuperson D, 22 r uttryckte det som att ’jag tycker att de gor ett sddant
fantastiskt arbete och dérfor skulle jag vilja kopa deras produkter, for de jobbar for ndgot som
jag sympatiserar med”. Intervjuperson A, 23 ar beréittade att hon baserar sitt varumérkesval av
kaffe pé vilket som har overldgset bast arbetsvillkor for kvinnor, men sa dven att ’jag vet inte

om det stammer eller inte”.

Manga intervjupersoner forklarade att deras val av varumirke baseras pa konkreta egenskaper
hos produkten. Vid étbara produkter ndmndes smak och konsistens som anledningar till att
konsumera ett visst varumérke framfor ett annat. Intervjuperson B, 50 ér uttryckte sin kéinsla
som att ’det finns ingen likvdrdig produkt som jag skulle vilja ha istillet”. Andra viktiga
egenskaper som nimndes dr kopplat till olika typer av miljoméarkningar. ’Jag tinker inte direkt
pa vilket varumérke det dr utan bara att det &r markt ritt” (intervjuperson G, 55 ar). Nagra
intervjupersoner nimnde dven att deras uppfattning av vissa varumirkens forpackningar
paverkar deras konsumtionsval. Intervjuperson H, 23 ar beréttade att hon inte vill kdpa en

produkt med en trékig forpackning for att hon “kénner typ sé att innehéllet ar lika trakigt”.

Flera intervjupersoner uttryckte att anledningen till att de koper ett visst varumirke ar av
bekvamlighetsskél och for att det blivit en vana. ”"Man har nagot som man vet funkar eller &r
gott, och d& orkar man kanske inte prova nagot annat heller” (intervjuperson D, 22 ér).
Intervjuperson F, 52 &r padpekade att de varuméarken hon regelbundet konsumerar vet hon redan
hur deras produkter smakar och har kunskap om vad deras produkter innehéller. Detta menar
hon dr en fordel och uttryckte “det ska ju ga snabbt ocksa”. Intervjuperson C, 25 ar menade att
det ocksé kan handla om enklare produkter som man enligt henne “’koper lite av farten” och da
viljer varumérket man blivit mest exponerad for. Hon forklarade ocksé att hon “tycker det ér
ganska skont att ha saker fran samma mérke hemma” och att hon ddrmed tar in en estetisk

aspekt och blir tilltalad av att ha basvaror frdn samma varumérke. Intervjuperson F, 52 r trodde

40



att unga personer som precis borjat handla till sig sjélva tdnker mer pé varfor de viljer ett visst
varumdrke medan hon sjélv uttryckte att hon “varit igenom det redan och handlar mer av ren
vana”. Intervjuperson E, 24 ar berittade utforligt att hon &r vildigt prismedveten och inte bryr
sig sa mycket om varumirken men sa dnda att ”Findus koper jag nog for att jag alltid koper
Findus” och beréttade att hon sjélv tycker att det dr lite konstigt for att hon vet att det finns
billigare varianter. Hon forklarade vidare att hon "tror typ att de &r béttre men jag vet att de inte

ar det”.

4.3 Produkt eller varumarke?

I detta avsnitt redogdrs det for intervjupersonernas reflektioner kring huruvida det ar

varumdrken eller produkter som &r av storst vikt vid identitetsskapande och konsumtion.

4.3.1 Varumaérket paverkar konsumtion

Intervjupersonerna reflekterade 6ver hur stor betydelse ett varumérke har vid konsumtion i en
livsmedelsbutik och menade att varumérket kan vara avgorande for att konsumtion av en viss
produkt sker om preferensen for varumaérket ér starkare én preferensen for produkten i sig. Flera
intervjupersoner beskrev starka kidnslor om ett varumirke de regelbundet konsumerar skulle
vara slut 1 butiken. Intervjuperson D, 22 ér uttryckte “da skulle jag inte kdpa glass. D4 struntar

jag i glass. Men det &r for att jag kénner sa starkt for just Sia-glass™.

Aven intervjuperson C, 25 ar beskrev hur hon skulle agera vid avsaknaden av varumirket Oatly.
Hon menade att hon skulle handla deras produkter en annan dag istéllet och att hon aldrig skulle
vilja nagot substitut da andra varumaérken inte &r att foredra. Vidare beskrev intervjupersonen
att avsaknaden av Oatly skulle indikera pd att det var en trakig och enkelsparig butik med déligt
utbud och ge henne en kidnsla av irritation. Intervjuperson H, 23 ar menade pa att hon skulle ha
kollat om varumaérket hon var ute efter fanns i en annan butik istéllet eller tagit en annan vara,
men fran samma varumaérke. Intervjuperson F, 52 ar hade samma instéllning som féregdende

och sa “dr det inte akut s& vintar jag nog och kommer tillbaka en annan dag”.

Intervjuperson E, 24 ar uttryckte istillet att hennes varumérkesval baseras pa vilket varumarke
som enligt henne dr vanligast inom en specifik kategori och att det dirmed endast 4r det hon
ser. Hon dr medveten om att det finns andra varumirken, men menar att hon inte uppfattar de

andra som ett mojligt alternativ. Vidare beskrev intervjuperson B, 50 ar hur hon véljer de
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varumdrken hon tanker dr bra 1 form av kvalitet och som symboliserar detta i form av att det ar

bra produkter. Ett exempel pa detta gavs av intervjuperson A, 23 ar enligt foljande:

Yes, jag har insett att det dr ju det basta diskmedlet. Sa det ar ndstan att man blir irriterad
[om man] kommer hem till ndgon annan och de har nagot daligt diskmedel (intervjuperson

A, 23 ar).

Tva av intervjupersonerna beskrev dven hur de ansag sig vara trogna till varumarken i den man
att de girna testar deras nya produkter och inte vill stotta deras konkurrenter. Detta uttrycktes
exempelvis pa foljande sitt “jag dr ju Gvertygad om att mina [varumirken] ar de rétta”

(intervjuperson D, 22 ar).

Intervjuperson C, 25 ar beskrev hur hon kidnner sig som en foresprakare for varumaérket Oatly.
Detta eftersom hon bide kénner sig kopplad till varuméarket samt forsoker fa folk i1 sin
omgivning att konsumera det. Vidare beskrev hon att forutom Oatly dr det snarare produkter

hon foresprakar snarare dn specifika varumaérken.

4.3.2 Foretaget bakom péaverkar konsumtion

Intervjupersonerna pratade om foretagen bakom varumirkena och hur deras faktiska
egenskaper ocksd kan komma att péverka konsumtion. En aspekt av detta som
intervjupersonerna tyckte var relevant ar hur stort utbud av produkter ett varumérke erbjuder.
En skillnad som uppmérksammades var mellan varumérkena ICA och Oatly dir storre
palitlighet uttrycktes till det senare tack vare deras mer nischade utbud. Detta till skillnad fran
ICA och dess breda sortiment dir en viss tvekan istdllet uttrycktes kring kvalitén hos
produkterna d& varumaérket inte dr specialiserade pa en viss typ av produkt. Intervjuperson F,
52 ar uttryckte sin tveksamhet genom att sédga “vissa specialiserar sig pa att gora plast, vissa
specialiserar sig pa att gora mjolk. ICA har alltihop. Och man kan ju inte vara bra pa allt”.

Vidare uttryckte sig en annan intervjuperson genom att siga:

Nej men det kénns bara sa hir. Arla de gor mjolk. Det kianns konstigt att jag skulle, jag vet
inte. Jag viljer ju pa nagot sétt Oatly for att jag inte vill ha mejeriprodukter och da kdnns
det konstigt att kopa av ett foretag som alltid gjort mejeriprodukter (intervjuperson A, 23

ar).
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Ur intervjuerna framkom det dven att vad foretag gér och kommunicerar till deras potentiella
konsumenter paverkar intervjupersonerna och relationen till olika varumérken. Flera av dem
menade att exempelvis reklam och vad foretag kommunicerar kan ha péaverkat deras

uppfattning av ett visst varumairke och foretag. Exempel pé detta ges enligt foljande uttalanden:

Jag tror man paverkas mer av foretaget &n man tror. Jag tror méanga kan tinka att det ar bara
for att jag dlskar detta men det &r ju 4nda pa nagot sétt vad man &r itutad. Sa det ar klart att
de jobbar jatteaktivt med att framstélla den har bilden som man tror att man har skapat sjalv

(intervjuperson D, 22 ar).

Alla de grejerna kan ju spegla de som koper det, men det dr nog inte bara det utan jag tror
det ar mycket marknadsforing, om vi tdnker som da Coca Cola alla deras reklamer att de
dr sa ja men de som dricker Coca Cola ar lite tuffa. Och som Libresse som har haft fight
like a girl och sant. Det har dnda paverkat mycket hur man ser pé det (intervjuperson H, 23

ar).

4.3.3 Produkten péaverkar konsumtion

Till skillnad fran varumérke hade intervjupersonerna stundvis storre fokus pa vilken produkt
det rorde sig om. Intervjupersonerna uttryckte hur sjdlva produkten i vissa fall r avgérande for
konsumtion, framfor dess varumaérke. Detta framkom genom att intervjupersonerna pratade om
deras preferenser till vissa specifika produkter, utan att ndmna vilket varumarke det rorde sig
om. De beskrev sina svar med ett tydligt produktfokus, exempelvis uttryckte intervjuperson B,
50 ar “det ar inte sd att jag reagerar olika om ndgon lagt i OLW eller Estrella 1 sin korg liksom”.

En annan intervjuperson uttryckte foljande:

Alltsa nej, jag tdnker inte sd mycket pa varumarken dé tinker jag mer pa vad det ar for
produkter. Alltsa s jag kollar mer pa vad dér ar for nagot dn pa vilket mérke. [...] Men jag
tanker liksom att det handlar mer om liksom en person koper OLW ostbagar, Garants mork
choklad och Pepsi och sen koper en person Estrella ostbagar, Coca Cola och vad heter dem,
Lindahls morka choklad sa tycker jag de har kopt exakt samma sak, de foredrar bara olika

marken (intervjuperson E, 24 ar).
Intervjuperson D, 22 ar uttryckte sig istillet att hon tror att det dr “en tvastegsraket” déar hon

menade pa att det dels handlar om vilka typer av produkter man handlar, men &ven vilka

varumdrken det dr. Tva av intervjupersonerna exemplifierade smink som en produkt dér de
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hade motsdgande asikter gidllande vikten av varumirke. Intervjuperson H, 23 ar ansdg att smink
ar extra viktigt da hon menade pa att det inte gér att &ndra varumédrke om det skulle visa sig att
det hon brukar kopa ar slut. Ddremot menade intervjuperson C, 25 ar att varumérken inte har
sé stor betydelse nir det handlar om smink. For henne finns det en viktigare och tydligare

koppling till varumérkena i en livsmedelsbutik.

4.4 Kopplingen mellan varumirke och person

I kommande avsnitt kommer det redogdras for hur intervjupersonerna gor kopplingar mellan
varumdrken och individer. Detta kommer till uttryck bdde genom att varumérken speglar bilden
av en sjilv men ocksé bilden av andra. Dessutom kan bilden av varumirken dven hiarstamma

fran konsumenterna.

4.4.1 Hur varumarken speglar mig

Flera intervjupersoner uttryckte att de bryr sig om hur andra uppfattar dem och vad de eventuellt
kan tycka om deras val av varumaérke. Intervjuperson D, 22 ar sa att hon &r styrd av vad andra
ser”. Hon beskrev vidare att det for henne dr viktigare vad hon visar upp for sina kompisar adn
hur konsumtionen péverkar bilden hon har av sig sjdlv. Hon forklarade att hon bryr sig om sitt
anseende” och uttryckte “darfor dr det viktigt att jag koper fina produkter ndr mina kompisar
kommer hem till mig och ser det for dé tycker de att jag 4r en trevligare ménniska”. Aven
intervjuperson A, 23 ar beskrev att valet av varumaérke ar viktigt utifrdn hur hennes kompisar
resonerar och sa “om jag skulle bjuda hem min bésta kompis och bjudit henne pa Eldorado-
kyckling, d& hade hon typ gétt hérifran.” Intervjuperson C, 25 ar skiljde pd huruvida det géller
en person hon kénner eller inte och uttryckte “alltsd jag bryr mig inte om vad frdmlingar tycker

ndr jag gar runt 1 mataffdren, det struntar jag i, utan det dr snarare om det dr nagon jag kdnner”.

Flera intervjupersoner uttryckte att det finns en koppling mellan varumérken de konsumerar
och hur de ser pé sig sjédlva. Intervjuperson D, 22 ar uttryckte att det finns varumérken som hon
”ar starkt kopplad till” och gav ett exempel och uttryckte “det dr mitt varumarke och det kan ju
inte du ta ifran mig”. Bade intervjuperson B, 50 ar och C, 25 ar beskrev att denna koppling tar
sig till uttryck genom att de vill se sig sjdlva som miljomedvetna manniskor och att det leder
till att de tidnker igenom sina inkop utifran varumdirkets kvalitet. Intervjuperson B, 50 ar

forklarade att det ar viktigt for henne att hon kan forknippa sig sjdlv med ett varumérke, men
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att hon tror att mycket av detta sker pa ett omedvetet plan. Hon beskrev att denna koppling kan

vara till hjdlp nér hon vérderar ett varuméarke hon inte kinner till och uttryckte det som:

Det kan ju vara sa enkelt som att loggan é&r tilltalande estetiskt eller att det finns ndgon slags
reklam som tilltalar mig och att jag tdnker att det hir &r en vara som jag vill forknippas
med. Det verkar vara sunda, sportiga manniskor som ser trevliga ut. Det hir dr nog nagot
jag skulle tycka om att &ta, eller den hér lukten pa tvittmedel kommer nog jag gilla for att
jag kan forknippa mig sjdlv med den loggan eller reklamen eller det den varan forsoker

sdga (intervjuperson B, 50 ar).

Intervjuperson H, 23 ar beskrev ocksa att hon tycker att det ar viktigt att hon kan forknippa sig
sjalv med de varumérken hon véljer. Hon exemplifierade med ett varumirke hon inte vill
konsumera och forklarade att anledningen &r "att jag inte riktigt kan identifiera mig med de som
kdnns som deras malgrupp”. Hon forklarade att det inte behover vara en malgrupp hon ser
negativt pa, utan gav som exempel att ett varumérke kan vara till for ”sddana som ser ut som
riktiga gym-hunkar”. Hon beréttade att hon istéllet vdljer det varumérke som hon sjdlv ’passar
battre med” och reflekterade dver att det inte alltid &r det hon tycker dr godast. Hon berittade
aven att hon tycker véldigt mycket om energidrycken Redbull, men att varumaérket enligt henne
kdnns sunkigt. ”Jag hade ju inte gatt runt pa stan med en Redbull” (intervjuperson H, 23 ar).
Hon beskrev sedan att det badde handlar om hur hon ser pa sig sjdlv och hur hon &r rddd att bli
uppfattad. Om hon ska gé runt pé stan med en energidryck viljer hon istéllet ett varumérke som
bittre speglar den hon #r och vill vara. Aven intervjuperson C, 25 ar uttryckte att hon tycker att
det &r viktigt att inte kopa produkter som gar emot den hon vill vara som person och att om hon
gor det kan hon skdmmas efterét. Intervjuperson A, 23 ér beréttade ocksa att hon en géng kopt
ett varumirke hon ogillar starkt och att hon efterdt hade angest 6ver det. Samma person holl
daven med om att varumérken kan vara starkt kopplade till den man &r som person och gav som

exempel:

Att som vegan inte ha nagot hemma fran Oatly tror jag ar en katastrof liksom. De ar sa
himla mycket med identiteten i det. Mina kompisar som verkligen dr veganer, for de ar det
sa viktigt att hela deras identitet ar kring det. Alltsd veganism &r ju verkligen en livsstil

liksom. Och da kanske det blir &nnu viktigare (intervjuperson A, 23 ar).

Just Oatly var ett dterkommande exempel pé ett varumirke dar man kan bli forknippad med

nagot bra vid konsumtion. Intervjuperson D, 22 ar uttryckte:
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Jag har ju borjat, jag kan ju dricka den [Oatlys havredryck] nu. Det kunde jag ju inte for ett
ar sedan for jag tyckte den var sa jakla dcklig men jag har ju tvingat mig sjélv att dricka
den och inser ju att man associeras med nagot bra om man dricker den (intervjuperson D,

22 &r).

Hon forklarade sedan att hon tror att det finns en starkare dragning till varumérken som
forknippas med nagot positivt dn det undvikande beteendet mot varumérken som kan kopplas
till nagot negativt. Intervjuperson E, 24 ar tyckte initialt inte att hennes val av varumérken séger
nagot om henne som person men uttryckte sedan “men alltsd visst, jag har mycket blandade

marken och det visar vl pa att jag inte bryr mig d& om vilket mirke jag koper”.

4.4.2 Hur varumérken speglar andra

Under intervjuernas gang fick intervjupersonerna reflektera 6ver om, och i s fall hur, deras
bild av olika varumirken Overensstimmer med personer som konsumerar dem. Samtliga
intervjupersoner uttryckte pa olika vis att varumidrken kan sidga nigot om personen som

konsumerar dem.

En aspekt av varumirkets koppling till bilden av andra beskrev upprepade intervjupersoner som
en forstiarkande effekt av hur man redan uppfattar andra. Intervjuperson G, 55 ar uttryckte “’jag
har sdkert tittat ner i ndgon kundvagn och ténkt, det ddr kunde jag rdknat ut att den dir personer

skulle handla sadana saker”. Liknande uttryckte sig intervjuperson H, 23 ar som sa:

Mina tankar om en person har liksom tryckts pa [frdn varumirken]. Vi har négra
familjekompisar som alltid koper ICA Basic. Jag visste redan innan att de var lite snala.
Men det ér ju knappast sa att den bilden forsvinner da nar de bara kdper de absolut billigaste

(intervjuperson H, 23 ar).

En annan aspekt som intervjupersonerna beskrev ar nér valet av varumirke skapar deras bild

av en person som konsumerar det.

Man far lite sdhédr aha-upplevelse. Aha den hér personer tycker tydligen inte alls detta dr
viktigt, men det tycker jag. D& skiljer man ju sig personlighetsmédssigt pa nagot sitt. Att
man har olika intressen eller olika syn pa vad som éar viktigt i livet och inte (intervjuperson

D, 22 ar).
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Ett tydligt personlighetsdrag som flera intervjupersoner ndmnde grundas ur varumirkesval ar

snalhet. Intervjuperson C, 25 ar uttryckte exempelvis:

Jag har ett par kompisar som bara amen kanske kdper Eldorado och da tycker jag att det &r
en sndl person. [...] Det dr 4nda ganska ldtt att skriva 6ver hela den egenskapen liksom pa

personen (intervjuperson C, 25 ar).

Intervjuperson A, 23 ar hade liknande &sikt och uttryckte:

Jag har en kompis med stravt toalettpapper. Och jag kan inte lata bli att kdnna sahér *fan
vad snél du ar’. [...] Det ar verkligen en sadan sak, dér tanker jag déaliga saker om personen.

Det tycker jag bara dr snalt (intervjuperson A, 23 ar).

Aterkommande nimndes toalettpapper som ett exempel pa en vara dir varumirket ir av hog
vikt da det speglar produktens attribut. Intervjuperson H, 23 ar kopplade det till hur man ar som

person genom att séga:

Alla gillar val anda mjukt toalettpapper? Det kdnns ju som det dr en sndll mdnniska som
hade lagt pengar och kopt det. Négon lite hardare tanker sdkert *skit samma, jag bryr mig

inte om sant’ (intervjuperson H, 23 &r).

Intervjuperson E, 24 ar gav en annan aspekt pa det hela och menade att hon tror att konsumenten
viljer varumirken av anledningen att man bryr sig om vad andra tycker, och att man da
undviker varuméarken som exempelvis Eldorado for att man bryr sig om bilden andra annars

hade fatt.

En aspekt som intervjuperson D, 22 ar ndmnde dr hur varumérkesval speglar en persons

ekonomiska forutsittningar.

Jag tror prisfragan ar jatteviktig i hela det tankeséttet for att man har inte alltid rad att kopa
dyra varumirken. Sa det ar klart det sdger ndgonting om ens eckonomiska status

(intervjuperson D, 22 ar).

Intervjuperson H, 23 ér tog upp aspekten av att det bade kan vara medvetet och omedvetet som

man gor kopplingar mellan varumirkesval och personlighet. Hon sa att det dr hennes personliga
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uppfattning av varumérket som hon skriver éver pa personen som handlar det. Intervjuperson
D, 22 ér gav ett exempel ddr hon medvetet dndrat bild av en person genom valet av varumérken
som konsumerades. ”En otroligt snobbig kille som man tror dnda bryr sig lite om vad man har
hemma. Bara Lidl! Det dndrar ju ens uppfattning om den personen” (intervjuperson D, 22 ar).

Intervjuperson B, 50 ér trodde ddremot inte att bilden hon har av varumirken gar att speglas
direkt till konsumenterna av dem. Hon menade att det snarare handlar om att alla personer inte

reflekterar lika medvetet 6ver varfor de viljer ett visst varumarke.

Jag tror det finns personer som aldrig har tdnkt pa det 6verhuvudtaget nér det géiller just
varumérken. Att de kanske inte alls har reflekterat 6ver att det ska spegla deras person pa
nagot sitt. Jag tinker att de inte har tdnkt. Det handlar nog lite grann om hur man &dr som
person. Hur medveten man dr om sin egen image eller vad man ska sdga. Hur mycket tankar
man har kring hur man framstar sjélv. [...] Om man dr en manniska som dr medveten eller

tanker mycket pa det sa dr det bade mot sig sjalv och andra (intervjuperson B, 50 ar).

Intervjuperson E, 24 ar var ett undantag fran resterande intervjupersoner och menade att det
inte gar att spegla ens uppfattning av ett varumérke i den personen som konsumerar det. Hon
uttryckte att det 4r min véirdering [om ett varumaérke], det kan inte ldggas 6ver pa personen”.
Vidare forklarade hon hur hon anser att val av varumirke inte gar att koppla till en persons

personlighet, men att det kan sdga nagot om en persons preferenser.

5. Analys

I nedanstaende kapitel kommer empirin analyseras med utgdngspunkt i valda teorier men dven,

dar luckor upptéckts, fristdende fran dessa.

5.1 Hur min identitet pdverkas av mig

I empirin framgick det att manga konsumenter har en stark koppling mellan val av varumarke
och sin sjédlvbild. Detta kan ta sig uttryck genom att konsumera i linje med sin familj, sina
intressen, sina vérderingar eller utifran vanor. Det konstateras dven att det for vissa

konsumenter ar viktigt att varumérken kan spegla vem de dr som person.

5.1.1 Uppvixt och familj
I enlighet med Kotler och Armstrongs modell (2018) for faktorer som ligger till grund for en

konsuments kopbeteende framgick det i empirin att intervjupersonerna hade starka kopplingar
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till familjen som referensgrupp. En person beskrev hur smoret hon handlar idag bidrar till att
hon kénner sig hemma, eftersom hon alltid at det ndr hon bodde 1 sitt barndomshem. Detta kan
tolkas som positive self-congruity vilket ar det starkaste incitamentet till konsumtion (Sirgy,
1982). Med tanke pa att samma person senare 1 intervjun uttryckte att hon till och med hellre
inte koper smor alls dn att kopa ett annat varumirke, tyder det pa att varumérket i detta fall ar
avgorande for konsumtion. Det kan tolkas som att denna person har en positiv bild av sin
uppvaxt och sig sjdlv och dverfor den bilden till varumarket, vilket dven stimmer verens med
hur varumérkespersonligheter kan skapas (Aaker, 1997). Detta gor saledes att personen far en
kdnsla av trygghet genom att konsumera varumaérket, eftersom hon har éverfort den kidnslan
direkt till varumirket. Detta speglar 4ven hur denna person har ett hogt BESC, dér hon anser
att varumarket dr en viktig del av den hon dr (Sprott, Czellar & Spangenberg, 2009). Denna
aspekt syftar pa hennes actual self, dd det grundas i den hon faktiskt ar (Sirgy, 1982). Att
personen har en positiv bild av sin uppvéxt ar forstis ingenting som gér att konstatera endast
utifran ovanstdende empiri, men det ar rimligt att anta att nagon som har haft en jobbig uppvixt
snarare vill undvika varumérken som paminner om den. D4 kan det snarare handla om negative
self-congruity (Sirgy, 1982), dér personen vill undvika negativa varumérken som stdrker den

negativa bilden av sig sjélv.

Enligt Kotler och Armstrong (2018) paverkar faktorer sasom familj en persons
konsumtionsbeteende och dven empirin bekréftar detta dér en person forklarade hur hon genom
minnen frin barndomen har skapat kénslor for olika varumérken. Detta &r vidare nagot som
bekréftas av Escalas (2004) begrepp self-brand connections. Intervjupersonen beskrev sin bild
av O’boy genom att se tillbaka pé ett mysigt minne fran barndomen dér hon drack chokladdryck
1 en kompis kok. Ur detta har hon fatt en positiv bild av varumirket O’boy och menade att den
kdnslan finns kvar dven idag. Detta dr vad Escala (2004) forklarar som att varumérket genom

en historia ur minnet far en unik betydelse for konsumenten.

Intervjupersonerna i1 aldern 50-55 trodde att val av varumérken och kopplingen till ens uppvixt
tar sig uttryck som starkast ndr man ar ung. Med tanke pé att de 1 ldern 20-25 littare kunde ge
exempel pa produkter de tagit med sin fran sitt barndomshem, tyder detta pa att kopplingen
mellan varumirkesval och uppvéxt kan vara tydligare hos yngre konsumenter. Detta kan antas
grundas 1 att unga vuxna dnnu inte skapat sig en lika klar bild over sitt ideal self 1 en
livsmedelsbutik som dldre vuxna har. Det kan dérfor antas att unga vuxna inte vet vilka

varumdrken de vill vélja utan istédllet utgar frdn det man ar van vid hemifran. Unga vuxna vet
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antagligen snarare vilka varumirken som brukar finnas i barndomshemmet vilket ddirmed ar
vad deras actual self dr vana vid. Ju ldngre tid en person dr vuxen, desto tydligare kan det antas
att bilden av sitt ideal self blir vid konsumtion i en livsmedelsbutik. Detta gor att man kan
definiera vilka varumérken man vill konsumera och sélla bort de man har handlat bara utifran
vana. En annan aspekt av det ar sdkert ocksa att en del personer dr mer nostalgiska &dn andra
avseende uppvixt generellt. Den personen som kénner att ett varumérke ger en kinsla av
hemma, &dr antagligen mer kénslostyrd dn den som menar att personer generellt inte ens minns
vilka varumérken som fanns i barndomshemmet. Detta kan resultera i att en kinslostyrd person
med positivt upplevd barndom kommer fortsitta konsumera en del av de varumérken de blivit
vana vid frdn barndomshemmet. Detta kan dérfor sannolikt bli de varumérken som de starkt

forknippar med sin identitet.

5.1.2 Intressen och livsstil

Samtliga intervjupersoner pavisade hur medvetna konsumtionsval speglar hur medveten man
ar som person. Detta kan knytas an till Sirgys teori (1982) om att aktiv konsumtion bade kan
stirka bilden man har av sig sjidlv och bilden man visar upp mot sin omgivning. En
intervjuperson uttryckte hur hon vill identifiera sig med varumaérket Oatly, eftersom hon ser sig
sjalv som en miljdmedveten person. Detta resulterar i att hon vill konsumera produkter fran
Oatly, trots att hon faktiskt inte gillar smaken av dem. Detta dr en person som ser hur hon,
genom att folja trender 1 samhdllet, kan visa bade for sig sjdlv och andra hur medveten hon ar.
Med hennes intresse for miljofragor gor hon sannolikt andra medvetna val och handlingar, men
det kan tolkas som att hon ser Oatly &r en symbol som pé ett enkelt och effektivt sétt visar upp
hennes vdrderingar och medvetenhet. Detta kan bekréftas av Keller (1993) som menar att
varumdrken kan utgdra en symbol for identitet. Ur detta kan man se vikten av hur val av
varumdrken enkelt visar upp ens virderingar, vilket ideal self och ideal social self stindigt
stravar mot. Med tanke pa att denna person vet att andra medvetna personer konsumerar och
kdnner till just Oatly, dr det ett sdtt for henne att fi en stark varumérkespersonlighet till
varumadrket utifran dess konsumenter vilket &ven Aaker (1997) pavisar. I vilken utstrackning
en person anser att val av varumérken speglar andras medvetenhet om trender 1 samhéllet dr
nagot som verkar variera utifran hur stark ens BESC ér. Intervjupersonen som drog paralleller
till att medvetenhet kring varumirken i1 en livsmedelsbutik &dven speglar ens politiska
stillningstagande till jamstilldhet har stark BESC, da hon ser en koppling mellan varumérken

hon tycker om och hur hon ser sig sjdlv. Till foljd av den starka kopplingen mellan sig sjalv och
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medvetna varuméarken gor personen dven antydan pa hur andra ménniskor dr utifrdn samma

aspekter.

Asikten kring huruvida ett varumirke symboliserar ett medvetet val eller ej verkar vara
individuell beroende pa hur starkt individen f6ljer en viss trend. En intervjuperson tog upp
aspekten av att veganer antagligen har starkare preferenser till specifika varumarken @n andra,
da deras identitet 4r mer knuten till just valet av mat. Det kan argumenteras for att veganer och
personer generellt med strikta matpreferenser mgjligtvis har starkare koppling till BESC nér
det giller konsumtion i en livsmedelsbutik. Deras identitet grundas starkt i vad de dter och deras
intressen, asikter och vérderingar kommer ddrmed till uttryck genom val av varumérken. Detta
kan vidare paverkas av att varumérken som producerar icke-animaliska produkter ofta har ett
nischat utbud. Man kan dven mena att personer som starkt kopplar sin identitet till varumérken

1 en livsmedelsbutik ldttare dven speglar personer i sin omgivning till varumairket.

Att det subjektivt gér att avgora vad som dr ett medvetet val visade sig da en intervjuperson gav
som exempel att hon gér medvetna val av varumirken 1 en livsmedelsbutik, men nir det
kommer till smink spelar det ingen storre roll vilket varumérke hon véljer. Motsatsvis berdttade
en annan person att det for henne dr av hog relevans att just smink blir av ritt varumirke, men
ndr det giller mat dr det inte av lika stor vikt. Detta grundas i konsumenternas intresse och deras
omgivande personer, samt vilka varumérken som stirker deras ideal self. Det pavisar d&ven hur
en person upplever att produkter i en livsmedelsbutik skapar stérre engagemang dn andra, och
hur en annan person upplever raka motsatsen. Detta stirker den subjektivitet som rader mellan

identitet och varumarke.

De intervjupersoner som uttryckte ett starkt miljdintresse beréttade att de gillar och prioriterar
de varumirken de vet har goda forhallningssétt till miljon. Det verkar onekligen som att deras
identitetskoppling till varumérkena grundas i hur val de speglar deras intresse. En person som
uttrycker sig vara vildigt médn och medveten om miljon kommer sannolikt vilja handla
varumdrken som star for detsamma. Detta kan kopplas till positive self-congruity, dér en person
stirker sin identitet genom konsumtion. Personer med detta resonemang anser troligen att om
varumdrkespersonligheten dr ndgot som de kan identifiera sig med vet de att de kommer tycka
om varumarket. Det som varumérket star for i relation till den egna personligheten blir darfor
ett sétt att pa forhand vérdera varumérket. Dock kan forhallandet mellan individens identitet

och varumérkets personlighet 1 andra fall vara assymmetriskt, eftersom alla personlighetsdrag
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inte gér att overfora fran varumaérken till fysiska personer (Aaker, 1997). I dessa fall kan
konsumenten genom konsumtion nérma sig de egenskaper den efterstravar, vilket starker deras

ideal self.

5.1.3 Virderingar

Nagra intervjupersoner beskrev hur de undviker varumérken dér foretaget bakom agerat 1 strid
mot deras moral. Detta kan tolkas som ett omedvetet sétt for intervjupersonerna att nirma sig
sitt ideal self, eftersom de agerar 1 linje med sin moral och didrmed sina ideal. I detta fall
syftar agerandet till en undvikande konsumtion som &r ett medvetet val hos individerna, vilket
Hogg och Bannister (2001) menar kan bidra till starkare identitet &n aktiv konsumtion. Detta
for att undvika att bli som sitt oonskade jag. I Congruity Theory belyses friamst de aspekter som
beror individens aktiva konsumtion och att dessa kan stéirka sjélvets olika delar (Sirgy, 1982).
I kontrast mot detta ldgger Hogg och Banister (2001) storre fokus pd att den undvikande
konsumtionen stérker identitet. Ur empirin framgick det att det bade dr den undvikande- och
aktiva konsumtionen som stirker individens ideal self. Déremot var det léttare for
intervjupersonerna att komma ihdg namnen pa de varumédrken de aktivt viljer bort, &n de
varumdrken de alltid konsumerar. Detta kan tyda pa att den undvikande konsumtionen é&r
starkare kopplad till identitet, vilket motsvarar resultatet av Banister och Hoggs (2004) studie
pa modebranschen dir det blev storre reaktioner fran omgivningen vid konsumtion av “fel”
varumdrke dn vid “ratt”. Ur detta resonemang verkar anledningen till undvikande konsumtion

grundas i viljan att passa in, och ddrmed utga fran individens ideal social self.

Individens actual self verkar dock inte alltid agera 1 linje med ideal self. Exempelvis ndmnde
en intervjuperson att hon har moraliska riktlinjer som hon stravar efter att f6lja men att hon inte
alltid gor det. Situationen hon beskrev handlade om att hennes ideal self stod for nagot hennes
actual self gick emot. Hon beskrev att hon later detta hinda nér hennes ideal self star for nagot
som inte kan paverka hennes social self. Da hon inte riskerar att bli fordomd av andra kan det
tolkas som att hennes actual self har mojlighet att viga tyngre &n hennes moral och ideal self.
Detta kan éterigen styrka att kopplingen mellan identitet och varuméarkesval till stor del beror

det ménskliga behovet av att passa in, vilket aterfinns i Maslows behovspyramid (1943).

Motsatsvis kan varumérken som agerar i linje med ens egna virderingar uppfattas ha
Overensstimmande personlighet vilket kan generera ett aterkommande kopbeteende. I detta fall

blir det dterigen en positive self-congruity. En intervjuperson uttryckte att kdnslan kring hur hon
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tror att ett varumérke agerar, ér starkare @n hennes kunskap kring om det stimmer eller ¢j. En
forklaring till det kan vara att varderingsstyrd konsumtion ger konsumenten en genvag till sitt
ideal self. Personen kédnner sig starkt av att konsumera enligt sina véarderingar och vill dirmed
ogérna fa det motbevisat. Det kan antas vara en viss personlighetstyp hellre vill agera utifran
kdnslor &n fakta, och mgjligen har denna person dven littare att se kopplingen mellan sin

identitet och varumaérken.

Att intervjupersonerna upplever negativa kinslor nir deras konsumtion gir emot deras
varderingar grundas sannolikt 1 att de har agerat i kontrast mot deras ideal self. Nar bilden av
vem de efterstrdvar att vara kommer lidngre ifran vem de faktiskt dr kan angest framkallas. Om
detta dr personer som regelbundet agerar i linje med sitt ideal self kan det tinkas att deras actual
self hamnat ndrmare den ideala bilden och diskrepansen diaremellan har minskat. Om en sadan
person sedan gar emot sitt ideal blir det ndstan som om de till viss del &ven gér emot sitt actual
self, som ligger nira idealet, vilket kan vara en forklaring till de starka kinslorna. A andra sidan
kan det antas att en person som ofta agerar 1 linje med sitt ideal self har en storre tolerans mot

att nagon géng ga emot det. Troligen kan det vara individuellt hur detta ter sig.

5.1.4 Vanor

Konsumtion utifrdn vanor var ett aterkommande tema i intervjuerna och kan vid forsta anblick
antas vara frankopplat fran identitet. Att géra ndgot av vana kan anses vara en relativt
omedveten process, men dven omedvetna val hiarstammar fran nagot. En forklaring kan vara att
de varumérken som en individ en gang har kopplat till sitt ideal self eller sitt actual self blir de
som fortsitter konsumeras och ddrmed blir en vana. Har kan dven alder antas vara en aspekt
som paverkar, dd unga vuxna &r 1 en identitetsskapande period i livet. Detta kan forklara att
unga vuxna mojligen reflekterar mer 6ver varumérken och hur de speglar vem de ar och vem
de vill vara. Det dr mer troligt att en person i 50-arsdldern redan har varit igenom denna fas och
diarmed har en tydligare identitet och foljaktligen tanker att konsumtion sker mer av en vana,
ndr det 1 sjélva verket kan vara sa att identitetskopplingen redan har gjorts och att den nu ér
omedveten. En del konsumenter beskrev att de konsumerar de varumaérket som &ar vanligast i en
kategori, d& det dr det enda de ser och uppfattar. Detta kan tolkas som att individerna har en
neutral instéllning till varumarken och dirmed inte upplever valet av varumérke som en
beslutsprocess vid varje konsumtionstillfille. Detta kan &dven kopplas till Maslows
behovspyramid och behovet av sékerhet (1943), d4 en vana kan vara ett resultat av att ett

varumadrke skapat trygghet.
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5.2 Hur min identitet paverkas av andra

Fran empirin kunde det dven utlédsas att intervjupersonerna paverkas av personer runt omkring
dem. Det handlar bade om att andra konsumenter av ett varumérke paverkar bilden av
varumadrket, men ocksa att en persons varumarkesval paverkar bilden av den personen. Vidare
handlar det &ven om hur medveten en person dr att tro att andras bild av en paverkas av ens

varumarkesval.

5.2.1 Konsumenter paverkar varuméarket

Utifran Kotler och Armstrongs modell (2018) péaverkar bade kultur, livsstil och
umgéngeskretsar ens konsumentbeteende. Detta kan kopplas till hur intervjupersonerna
resonerade kring varumirken de gillar men ocksa varumérken de ogillar. Onekligen verkar
samtliga intervjupersoner paverkas av hur deras omgivning uppfattar varumirken och det
paverkar deras konsumtion. De intervjupersoner som uttryckte en negativ bild av ett varumairke
och en positiv bild av sig sjdlv, kan kopplas till negative self-incongruity vilket ar de
varumdrken konsumenten undviker mest for att ej forsdmra sin sjdlvbild (Sirgy, 1982). Enligt
Sirgy (1982) sker inte konsumtion vid negative-self-incongruity, men ett sitt att komma runt
detta verkar vara niar Kotler och Armstrongs teori (2018) om att omgivningen péverkar viger
tyngre och blir avgérande for konsumtion. Om omgivningens preferens ér starkare &n bilden
man sjdlv skapat av ett varumédrke verkar konsumtion ske. Ett konkret exempel &ar hur flera
intervjupersoner menade att de skulle kunna konsumera ett varumérke dven om de har en
negativ bild av det, forutsatt att ndgon i1 deras narhet rekommenderar det. Eftersom en person
med hog BESC menar att varumérken sdger nagot om hur en person ér (Sprott, Czellar &
Spangenberg, 2009), kan det ocksa vindas till att en person kan spegla hur ett varuméirke ar.
Dérfor blir konsumenten av varumérket en del av varumirkespersonligheten, vilket &r i linje
med det Aaker (1997) hdvdar. Detta kan vara anledningen att en individ som undviker ett
varumadrke dnda kan bli 6vertygad, vilket leder till konsumtion. Utifrén detta kan det tolkas som
att det antingen krdvs en positiv upplevd varumaérkesbild eller en positiv upplevd bild av andra
som konsumerar varumirket, for att man sjilv ska vara bendgen att vélja varumérket. Detta
stimmer dven in pa den person som menade att hon undviker de varumérken dir hon inte kan
identifiera sig med de andra konsumenterna av varumirket. Hon menade att hon férmodligen
inte kommer gilla samma varumérken som personer hon i ovrigt inte har samma &sikter och
instéllning som. Detta kan tolkas som att denna intervjuperson har en stark BESC, da hon menar

att det dr viktigt att hon kan identifiera sig med varuméarken hon konsumerar, vilket hon gor
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genom att se over vilka andra som konsumerar dem. Flera intervjupersoner menade att det ar
viktigt att deras identitet stimmer Overens med den bild de har av den stereotypiska
konsumenten av varumirket. Det innebér att de anser att varumérkespersonligheten delvis

kommer fran identiteten hos dess konsumenter.

Vilka ménniskor i ens omgivning som en person ldgger virdering i att lyssna pa verkar grundas
1 intresse och hur likasinnade personerna dr. Intervjupersonerna som uttryckte sig ha en stark
medvetenhet kring mat har tendens att lyssna pa andra ménniskor i sin omgivning med liknande
konsumtionsmonster och kunskapsinnehav. Flera personer bendmnde specifikt hur de idag ater
mindre eller inget kott alls eftersom de omger sig med méanniskor som liksom de sjdlva bryr sig
om milj6. De menade hur individerna 1 gruppen har paverkat varandra, vilket gér att forsta
genom Kotler och Armstrongs modell (2018) dir bade livsstil, men ocksé vérderingar aterfinns.
Det blir ocksé ett sétt att uppna social tillhorighet, som enligt Maslow (1943) &r ett minskligt
grundbehov.

5.2.2 Varumdrket padverkar konsumenter

Det kan utifran studien konstateras att manniskor generellt garna placerar ménniskor i fack, och
att detta 4r nagot som gors medvetet eller omedvetet utifran flera aspekter. Det gar att misstinka
att om man anser att ndgon i ens omgivning &r snél, &r man mer mottaglig for att se att denna
person konsumerar lagprisvarumérken. Antagligen konsumerar denna person dven andra
varumdrken, men man véljer sannolikt att uppmérksamma de varumirken som passar in i den
bild man redan skapat sig av en person. Detta tyder dven pa att bilden man har av andra ar ndgot
man sjalv upplever som sin sanning, och darfor dr det svart att dndra en bild av en person man
redan har. Mojligen skulle bilden fordndras om personen man upplever som snél visar sig

konsumera endast exklusiva varumarken.

Att lagga en virdering i1 vilka varumirken nagon koper verkar vara svért att frangd och
intervjupersonerna var overens om att det sédger ndgot om en person. Néagot som dock
observerades var att alla intervjupersoner inte var lika benégna till att vilja se denna koppling.
En intervjuperson uttryckte sig veta att hon aldrig gér ndgon koppling mellan varumérken och
person. Hon betonade att typiska personlighetsdrag inte gar att urskilja fran varumérkesval.
Dock kan vi anta med stod fran BESC att mycket av denna process sker omedvetet (Sprott,
Czellar och Spangenberg, 2009), och att intervjupersonen sannolikt inte vill identifiera sig med

att vara en person som varderar andra utifran varumirken. Samma person berdttade namligen
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senare 1 intervjun att det dr sjdlvklart att varumirken sidger ndgonting, men inte om det
exempelvis dr en snéll eller elak ménniska. Detta dr inget andra intervjupersoner berorde i
samma utstrdckning, utan de kopplade bilden de har av andra personer till annat &n
personlighetsdrag. De gav exempel pa hur varumirken kan sdga nagot om en persons intresse,
varderingar, medvetenhet och ekonomiska forutséttningar. Dock gjordes kopplingar till att det
ar snala personer som koper “fel” varumarke av toalettpapper. En intervjuperson berittade till
och med att det sannolikt ar en snéll person som koper mjukt toalettpapper och en hard person
som inte gor det. Om personen som koper “fel” toalettpapper blir medveten om hur andra
varderar detta drabbas personens social self. Med tanke pé att mdnniskor normalt vis inte vill
framsta som snéla kan det antas att personen som koper “fel” varumairke fér en storre diskrepans
mellan sitt ideal social self och sitt social self, eftersom personen troligen inte vill uppfattas

som sndl men gor det.

Annu ett konkret exempel pa detta 4r en intervjuperson som berittade om en vildigt fafing kille
som endast handlar lagprisvarumérken nér det kommer till mat. Detta var enligt henne en faktor
som dndrade hennes uppfattning av honom, eftersom det gick emot den bild hon tidigare skapat.
Troligen dr denna person inte medveten om hur han blir viarderad utifran hans varumairkesval i
en livsmedelsbutik, dd hans ideal social self verkar vilja visa upp en flardfull yta i andra
sammanhang. Att intervjupersonen dndrar sin bild av denna person grundas i den negativa bild
hon redan har av varumaérket. Det skulle dock kunna vara omvaént, att hon 1 samma situation
istillet hade fétt en forbéttrad bild av varumirket eftersom hon redan hade en positiv bild av
personen som konsumerade det. I sddana fall hade personen genom konsumtion gjort
varumadrket accepterat for henne. Vad som viger tyngst och avgor utfallet for situationen kan
handla om vem av parterna som enligt henne har mest kunskap 1 &mnet. Om en person som é&r
expert pa matlagning konsumerar ett lagprisvarumérke finns det beldgg att tro att personer i
dennes omgivning skulle fatt en mer positiv bild av lagprisvarumérket, snarare &n en simre bild

av personen som konsumerade det.

5.2.3 Trender i samhéllet

Utifréan studien gar det att anta att vilka trender man uppmaéarksammar i samhallet grundas i vilka
umgéngeskretsar och sammanhang man befinner sig i. En intervjuperson beréttade hur en
podcast av tvd influencers hon regelbundet lyssnar pa har paverkat henne. Hon har genom
podcasten fétt uppfattningen att det dr en trend att idag dta riskakor frdn varumairket Friggs.

Intervjupersonen berittade hur hon kan komma pé sig sjélv att bli sugen péd dessa riskakor utan
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att ens ha smakat dem och hon sjilv uttryckte hur “sjukt” det dr. Detta gar att tolka ur Kotler
och Armstrongs modell (2018), att det bdde &r den sociala omgivningen som paverkar ens
konsumtion, men dven att upprepning kan vara en paverkande faktor. Detta pavisar dven hur
Aakers teori (1997) om hur varumirkespersonligheter skapas stirks genom framvixten av
influencers. Detta forklarar varfor det medvetet eller omedvetet gér att overfora influencers
personligheter till varumirkespersonligheter. Med tanke pa att man aktivt véljer att f6lja en
specifik influencer kan det sannolikt vara en person man vill identifiera sig med. Genom att
foljaktligen konsumera de varumirken som den influencern rekommenderar och star for kan en
konsument darfor stirka sin sjilvbild. Eftersom man 1 detta fall paverkas bade av den positiva
varumdrkesbilden och den positiva bilden man har av influencern uppstar en synergieffekt som
stirker the ideal self. Genom denna effekt kan det tolkas som att ett foretags val av influencer

med fordel bor matcha varumarkets personlighet.

Den dterkommande trenden om att idag vara medveten om klimatpaverkan dr ndgot samtliga
intervjupersoner forholl sig till pa ett eller annat sétt. Det pétalades att det idag finns flera
debatter och pekpinnar som handlar om just matkonsumtion, vilket kan komma att spegla hur
accepterade varumérken blir 1 olika sammanhang. Oatly var ett &terkommande varumérke dar
intervjupersonerna menade att det tyder pa ett medvetet och klimatsmart val. Det tyder pa att
Oatly har en tydlig varumérkespersonlighet som intervjupersonerna létt kan identifiera bade sig
sjalv och andra med. Kopplingen mellan att konsumera Oatly och att vara en medveten person
gjordes under flera intervjuer, vilket pavisar att bade positive self-congruity och positive self-
incongruity kan stirka incitament for konsumenter att konsumera Oatly och dérigenom stirka
sin egen sjéalvbild (Sirgy, 1982). Bade individer som anser sig vara miljomedvetna, och de som
efterstravar att vara det kan genom konsumtion av Oatly stirka den miljomedvetna delen av sin

identitet.

5.2.4 Andras bild av mig

En person som till stor utstrackning dr medveten om bilden den visar for sin omgivning har
troligen hog BESC, eftersom de kan identifiera sig med varumirken de konsumerar. Samma
person ldgger antagligen dven virdering i vilka varumirken andra ménniskor konsumerar och
ar sannolikt dven benédgna att tro att andra méanniskor védrderar dem utifran varumaérkesval.
Denna person dr uppmédrksam pa bdde sitt social self och ideal social self. Eftersom
varumdrkespersonligheten &r ett resultat av hur en person uppfattar de andra konsumenterna av

varumadrket (Aaker, 1997), vilket kan leda till att en person konsumerar for att identifiera sig
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med det, dverfors dven de andra konsumenternas identitet till personens egen identitet. Det kan
tolkas som att identitetsskapandet fungerar pa tva sétt, konsumenterna av varumarket paverkar
varumdrkespersonligheten och en annan individ som konsumerar varumairket paverkas dirmed
av bada delarna. Ur Maslows behovspyramid (1943) blir det tydligt att detta dr ndgot av ett
lyxproblem som inte alla har méjlighet att bry sig om. Dock &r social tillhorighet en viktig
aspekt dven hér, dar en underton av rddsla for att bli utstott kan utldsas ur stridvan att bli sedd
som ndgot bra. Om andra skapar sin bild av en sjdlv utifrdn varumédrkesval blir det séledes
viktigt att konsumera rétt varumarken for att inte riskera att bilden man ger uttryck for ar
negativ. Detta forklarar ocksa varfor det ur empirin framgick att det dr viktigare vad personer i
ens ndrhet tycker dn framlingar. Det upplevs sannolikt som virre att bli domd av en grupp dar

tillhorighet finns dn att bli domd av en okédnd person.

5.3 Hur min identitet paverkas av varumérket

En konsuments varumirkespreferens kan péaverkas av vad fOretaget aktivt gor och
kommunicerar. Ur empirin uppticktes att en del konsumenter har svart att skilja pa produkt och

varumadrke, och att de ibland inte vet vad de blir mest paverkade av.

5.3.1 Samspelet mellan kommunikation och konsumtion

Foretaget bakom ett varumédrke har mojlighet att paverka konsumentens bild av det genom att
kommunicera en 6nskad varumédrkespersonlighet. Utifran intervjupersonernas svar kan det
konstateras att kdnslan for ett varumaérke 1 stor utstrackning kommer fran vad varumérket har
gjort och kommunicerat, snarare dn vad produkten har for egenskaper. Vidare har foretaget
makt att bestimma vilken personlighet deras varumérken ska ha och moéjlighet att matcha
varumdrkespersonligheten med deras onskade konsumenters identitet. I sa fall kan positive
self-congruity uppsta, vilket starkast korrelerar med kop och pa sé vis paverkar konsumentens
varumdrkespreferens (Sirgy, 1982). Intervjupersonerna uttryckte sig vara neutrala till ett flertal
varumdrken, nidgot som kan tolkas som att ndgon djupare reflektion inte gjorts. Detta kan
grundas i en okunskap om varumaérket eller att varumirkespersonligheten upplevs otydlig att
identifiera sig med. Denna neutrala uppfattning av varumaérken faller utanfor de av Sirgy (1982)
ndmnda begrepp som korrelerar med kop. En neutral bild av ett varumérke kan orsakas av att
foretaget varit otydlig i sin kommunikation men dven av att de andra konsumenterna av
varumadrket inte innehar en tydlig kollektiv identitet. Nar konsumenten saknar referenspunkt att

koppla sin identitet till kan ingen identitetskoppling goras. Konsumenter uppfattar neutral bild
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av flera varumirken de viljer eftersom de inte nddvandigtvis behdver kidnna identitet till alla.
Empirin tyder pa att konsumtion sker dven av varumérken med neutral uppfattning, forutsatt att
uppfattningen inte dr negativ. Det kan av konsumenten anses ga bra att kopa dessa varumirken
till dess att de eventuellt far kunskap om att varumaérket inte stimmer 6verens med de egna

varderingarna.

Varumirken har varierande utbud och dr mer eller mindre nischade pa specifika produkter.
Utifran empirin kan det tolkas som att ju mer nischat utbud ett varumédrke har desto mer
identitetsskapande kan det bli, eftersom konsumenten tydligare uppfattar vad varumérket star
for. Pa detta vis kan det tinkas bli ldttare att kdnna en koppling till sin egen identitet da
varumdrkespersonligheten dr tydligt framtrddande. Om ett foretag har ett brett utbud av olika
produkter kan det tolkas som att det dr en fordel att dela in dessa 1 olika varuméarken for att
tydligare kunna kommunicera deras personligheter. Darmed far konsumenten ett tydligare

referensobjekt att identifiera sig med.

5.3.2 Samspelet mellan produkt och varumairke

Intervjupersonerna pratade ibland utifran ett produktfokus ddr de menade att produkten ar
viktigare dn vilket varumirke det &r. Det handlar om produkter dir varuméarkena uppfattas som
likvardiga. Detta kan tolkas som att skillnaderna inte ar tillrackligt utmirkande for att
konsumenten ska kdnna en identitet till ndgot specifikt varumairke. Ur detta kan det tolkas som
att det ar ldttare att koppla sin identitet till varumérken som tydligt skiljer sig fran méangden.
Det kan dven tolkas som att det finns ett starkt samspel mellan varumérke och produkt dar det
ena inte utesluter det andra, detta pd sa vis att varumaérket kan ses som en symbolisk funktion
av produkten (Keller, 1993). I konsumentens uppfattning likstdlls ibland produkten med
varumadrket. Upprepande intervjupersoner nimnde hur deras uppfattning av en produkt 6verfors
direkt till varumérket ndr varumérket endast har en produkt. Ett exempel som gavs var
varumdrket, och produkten, Litta. Detta kan tolkas som att konsumenternas vérdering av
produkten Létta kommer spegla hur de vérderar en ny produkt av varumérket Létta, oavsett
produktkategori. Utifran detta kan produktens egenskaper sta i fokus for ett varumairke i en
livsmedelsbutik om varumairket bara har en produkt. I dessa fall dr det produkten som ger
varumdrket sin identitet. Motsatsvis kan ett varumérke ge sin identitet till en produkt.
Intervjupersonerna som redan identifierat sig med, och har preferens for ett varumérke uttryckte

att de sannolikt skulle testa nya produkter som varumairket sldpper. Det kan forstds som att
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varumdrket har en tydligt definierad personlighet som direkt dverfors till nya produkter. Pa

detta vis samspelar varumairke, produkt och konsument.

Om det ar varumaérket eller produkten som avgor personligheten varierar. En intervjuperson
gav som exempel att det dr ovésentligt huruvida nagon koper OLW eller Estrella vid kop av
chips. Daremot menade samma person att det var vasentligt att notera om en person kdper Arla
eller Oatly vid kop av havredryck. Chipsvarumirkena ar vildigt snarlika och har liknande
utbud, prisklass och innehall. Det finns anledning att tro att om personen istéllet hade jamfort
OLW med ett mer exklusivt chipsvarumarke skulle personen troligen resonerat annorlunda. Om
en person diaremot vill kdpa havredryck dr det troligen av storre relevans att det blir just Oatly
och inget annat varumarke, eftersom att det ar just Oatly som varumaérke, och inte som produkt,
som skapar uttryck for identitet. Detta gér att knyta an till Hogg och Banisters teori (2004) som
pavisade att det ar viktigare att undvika “fel” varumarke an att aktivt konsumera “ratt”. Att kopa
“fel” varumérke ndr det kommer till havredryck verkar en del av intervjupersonerna tycka ar

varre dn att kopa “fel” sorts chips, eftersom dessa varuméarken uppfattas som likvardiga.

5.3.3 Samspelet mellan konsumenter och varumaérke

Intervjupersonerna redogdr pa olika vis hur varumarkespersonligheten speglar och speglas av
dess konsumenter. De menar att de paverkar varandra genom att ett varumaérke starker ens bild
av en person, men ocksa att man genom en person far en starkare bild av vad ett varumaérke star
for. Denna koppling kan intervjupersonerna se om det finns argument sen tidigare som bevisar
att ett varumarke, eller en person, star for vissa saker och att de i detta fall tyder pa motsvarande.
Som exempel uttryckte en intervjuperson att en person som upplevs vara snal blir &nnu snélare
av att konsumera ICA Basic, samtidigt som att ICA Basic framstar som ett snélt varumérke nar
personer som upplevs snila konsumerar det. Detta gor att identitetsaspekten hér dr dubbel och
att det bade handlar om ett varumirke och dess konsumenter. Aaker (1997) menar att en del
personlighetsdrag kan Overforas direkt till ett varumérke, men det verkar som att varumérken

aven kan spegla personer.

6. Slutsats

Det finns flera anledningar till att konsumenter véljer ett visst varumaérke 1 en livsmedelsbutik.
Det kan handla om att vissa produkter anses vara godare eller battre dn andra, men dven att

vissa varumirken konsumeras av ren vana utan nadgon storre reflektion kring varfor. Detta kan
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grundas 1 ointresse eller okunskap hos konsumenten, eller pd grund av att varumaérkes-
personligheten inte kommunicerats tillrackligt tydligt av foretaget. Daremot visar det sig vara
mojligt att konsumtion och val av varumirke dven i en livsmedelsbutik kan grundas i en
koppling till konsumentens identitet. Detta gor att konsumenter 1 en livsmedelsbutik kan fa ett

starkt engagemang till varumérken och att de kan stirka sin sjdlvbild genom konsumtion.

Nér valet av varumirke inte omfattas av identitet har konsumenten en neutral bild av
kopplingen mellan sig sjdlv och varumairkets personlighet. I detta fall saknas en referenspunkt
som konsumenten kan uttrycka sin identitet genom. En och samma konsument kan koppla sin
identitet till ett varumérke, samtidigt som den kan vara likgiltig mot ett annat. Nir
identitetskopplingen tar sig uttryck mellan konsument och varumérke dr nagon aspekt av
identitetsskapandet ej neutral utan grundas i positiva eller negativa kinslor. De aspekter som
situationen baseras péd presenteras nedan i en framtagen modell som genererats av studien.
Modellen beskriver hur valet av varumérken 1 en livsmedelsbutik kan spegla en konsuments
identitet utifran tre konkreta aspekter. Aspekterna dr framtagna ur en kombination av Aakers
(1997) teori om varumarkespersonlighet och Sirgys (1982) Congruity Theory. Mitten av
modellen star for den situation som uppstar nir en konsument genom aktiv eller undvikande
konsumtion av ett visst varumarke kan kinna uttryck for sin identitet. De tre hornen pa modellen
illustrerar att en konsuments identitet kan komma till uttryck genom att utga frdn vem man sjilv

ar, vilka de andra konsumenterna av varumérket dr samt vad varumaérket star for.

The Self

The connection

between my identity
and a brand

The Others The Brand

Bild 4: The Triangle of Identity Congruity - Egengjord modell dover slutsats
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The Self - handlar om vem konsumenten dr. Detta omfattar en persons erfarenheter som paverkat
uppvixt, intresse, personlighet, asikter och virderingar. The Self handlar bade om actual self
och ideal self, och beskriver att motivationen till aktiv och undvikande konsumtion grundas i

en strdvan att vilja minska diskrepansen ddremellan.

The Others - handlar om vilka andra som konsumerar varuméirket. Hur uppfattar The Self dessa
personer och deras identitet. The Self uppfattar en kollektiv identitet som den antingen vill
identifiera sig med eller undvika, beroende pa hur vil det stimmer 6verens med The Self.
Dessutom handlar The Others om hur The Self vill bli uppfattad av sin omgivning, dér det blir

viktigare att bli accepterad av personer The Self kédnner eller vill kdnna kollektiv identitet med.

The Brand - handlar om vad varumirket aktivt gér och kommunicerar. Det handlar d4ven om
vilket utbud av produkter varumarket har. Detta utgar fran den subjektiva uppfattning 7The Self
har om varumérkets personlighet, som konsumenten antingen vill identifiera sig med eller

undvika.

Modellen visar forutsdttningarna for identitetskopplingen mellan en konsument och ett
varumadrke. Dessa tre aspekter paverkas av varandra i1 bada riktningar, och bidrar till om och i
sé fall hur en konsument kopplar sin identitet till ett specifikt varumarke.

For det forsta kan en konsument utga frin vem den sjdlv dr som person och koppla det till
varumadrket for att skapa uttryck for identitet. Genom en konsuments personliga vérderingar,
intressen och uppvéxt kan en referenspunkt skapas som sedan kan knytas an till varumérken.
Om en Overensstimmelse finns kan personen uppfatta att den egna identiteten forstirks genom

konsumtion av varumarket.

For det andra kan en konsuments identitet komma till uttryck genom att den skapat en
uppfattning av de andra konsumenterna av varumérket. Konsumenten jaimfér sedan den
skapade uppfattningen av konsumenterna med den egna sjilvbilden, bade actual self och ideal
self. Om konsumenten har en positiv bild av de andra konsumenterna och vill ta del av deras
kollektiva identitet kan det bli en motivation till konsumtion av varumadrket. Hér spelar
konsumentens referenspunkt av identiteten i sammanhanget in, dir en person med negativ
sjalvbild troligen paverkas mer av andra konsumenter av varumérket dn en person med positiv
sjalvbild gor. Detta eftersom konsumenten med positiv sjdlvbild vill undvika att fa en forsamrad

identitet nér bilden av de andra konsumenterna dr negativ. Dessutom dr drivkraften att vilja bli
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identifierad med de andra konsumenterna starkare hos en konsument med negativ sjdlvbild. En
konsument som dr trygg i sin identitet dr mindre bendgen av att paverkas hur de Ovriga
konsumenterna av varumaérket uppfattas. Denna konsument kan ha en neutral bild av de andra
konsumenterna pd grund av en ouppmairksamhet pa dem, vilket kan grundas i ett ointresse av

hur den kollektiva identiteten hos de 6vriga konsumenterna ar.

Slutligen kan identitetskopplingen ske genom att konsumenten uppfattar vad varumaérket aktivt
gor och kommunicerar och dérigenom kan skapa en referenspunkt till sin identitet. Det kan
handla bade om varumirkets sortiment, men dven om vélgorenhetsarbete och moraliska
stillningstaganden. Allt detta utgar frdn personens subjektiva uppfattning om varumérkets
personlighet. Det gors sedan en jamforelse med den egna sjilvbilden, aterigen bade actual self
och ideal self, for att se om den egna identiteten kan forstirkas genom varumaérket. Dessa tre
aspekter kan bade leda till aktiv och undvikande konsumtion av ett varumarke. Vilket som blir
fallet beror pa huruvida varumaérket, eller undvikandet av varumaérket, leder till en forbattrad
eller forsdmrad identitet hos personen. Detta kan bade vara ett medvetet och ett omedvetet val

hos personen.

Modellen symboliserar dven samspelet mellan de tre olika aspekterna. I de mest sjdlvklara
fallen har individen en 6verensstimmande bild av bade sig sjilv, de andra konsumenterna och
varumdrket. Om denna bild dessutom &r positiv skapas en motivation till kop samtidigt som
varumdrken kan bli ett uttryckssitt for konsumentens identitet. Om personen istillet har en
positiv sjdlvbild men en negativ bild av de andra konsumenterna samt av varumérket kommer
troligen personen undvika varumarket, samtidigt som detta stéllningstagande kan bli ett aktivt

uttryck for personens identitet.

I mer komplexa situationer kan en person ldgga olika vérdering i bilden av de andra
konsumenterna och bilden av varumérket. Huruvida konsumtion sker eller ej beror 1 dessa fall
pa vilken aspekt som for personen viger tyngst. Troligen blir uttrycket for personens identitet
inte lika starkt vid en motsdgande bild som nir aspekterna stimmer 6verens. Om en person
ddremot har en neutral bild av varumérket och av de andra konsumenterna av varumérket och
dessutom inte kan se nagon koppling till sin egen sjdlvbild, skapas ingen referenspunkt till
uttryck av identiteten genom varumaérket. Detta dr dock ingen indikator pa huruvida konsumtion

sker eller ej, da individer konsumerar manga varumairken utan att de ar identitetsskapande.
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Sammanfattningsvis kan en konsuments identitet komma till uttryck genom varumaérken i en
livsmedelsbutik genom att titta pa hur vél varumérket speglar den egna identiteten, genom att
vilja identifiera sig med andra konsumenter av varumdrket eller med varumaérkes-
personligheten. Den dominerande aspekten blir referenspunkt for identitetsskapandet och avgor
om en konsument kommer vélja varumaérket eller ej. Pa detta sdtt kan konsumentens identitet

forstarkas genom antingen aktiv konsumtion eller undvikandet av ett varumaérke.

6.1 Kunskapsbidrag

Fran ovanstaende slutsats kan foretag ta med sig att identitet mellan varumirke och konsument
inte dr beroende av en specifik produktkategori, utan att samtliga produktkategorier kan skapa
engagemang hos konsumenterna. Foretag kan vidare dra nytta av insikten att en tydligt
kommunicerad varumairkespersonlighet till en definierad malgrupp ar av fordel 1
identitetsskapande for konsumenten. Detta for att konsumenten i denna situation ldttare kan
avgora om varumdirket dr i linje med dess identitet och ddrmed kan bli en dterkommande

konsument.

7. Diskussion

Denna studie omfattar resultat fran intervjupersoner med hég socioekonomisk status, vilket
verkar indikera p4 att man ha rad att 14gga ner energi pé val av varumarken 1 en livsmedelsbutik.
Detta gor att det kan antas skapa hogt engagemang for dessa personer, vilket stirker
incitamentet att de kopplar varumérkena till sin identitet. Daremot kan det diskuteras att
personer med sdmre ekonomiska forutsittningar dven uppfattar produkter 1 en livsmedelsbutik
som hogengagemangsprodukter eftersom de relativt riskerar mer vid konsumtion, da deras
inkomst &r ldgre. Som analyserats i studien finns det en subjektivitet i definitionen av lag- och
hogengagemangsprodukt. Dock kan det antas att slutsatsen om samspelet mellan The Self, The
Others och The Brand gér att applicera pa bade typiska lag- och hogengagemangsprodukter.
Det kan dock vidare antas att en person som upplever en identitetsskapande kinsla for ett

varumadrke klassificerar det som en hogengagemangsprodukt.

Utifrdn analysen kan det upplevas som att det saknas ett komplement till hég- och
lagengagemangsprodukt i form av engagemang till ett specifikt varumérke snarare dn produkt.
Utifran analysen kan det antas att upprepade personer kianner starkt engagemang for varumaérket

Oatly. Déaremot uttrycker inte de personerna ha ett starkt engagemang till havreprodukter som
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produktkategori. Dédrav kan det diskuteras huruvida det dr produkten eller varumérket som
skapar hogt engagemang och koppling till ens identitet. Med detta sagt saknar vi ett begrepp
likt “hdgengagemangsvarumérke”. Dessutom kan utifran detta diskuteras huruvida teorin om
BESC, som menar att det finns en individuell generell bendgenhet for konsumenter att inkludera
varumdrken 1 hur de ser pa sig sjdlva, stimmer pé vara intervjupersoner. Utifran denna studies
resultat verkar det onekligen vara mdjligt for en och samma individ att & ena sidan kidnna véldigt
starkt for ett varumérke och koppla det till sin identitet, men & andra sidan vara likgiltig mot ett

annat varumarke som de snarare konsumerar utifran vana.

Utifran studiens olika delar av begreppet identitet kan det diskuteras huruvida intervju-
personerna visade upp sitt ideal social self eller actual self under sjélva intervjuerna. Med tanke
pa att intervjupersonerna sannolikt vill visa upp en idealbild for sin omgivning kan detta ha
paverkat intervjupersonernas svar, omedvetet eller medvetet. Det kan tidnkas att
intervjupersonerna girna vill framsta som personer som reflekterar mycket 6ver medvetna val
och dirmed varumaérken eftersom det dr nagot deras ideal self star for. Daremot vet vi inte hur
dessa intervjupersoner faktiskt konsumerar och hur deras actual self samspelar med bilden de
framstillde av sig sjdlva. Det kan ocksa vara sa att en del intervjupersoner har en forskonad
bild av sig sjdlva och ddrmed tror att de handlar mer medvetet dn vad de faktiskt gér. Detta kan

ocksa bidragit till att en ndgot idealiserad version av dem framstélldes under intervjuerna.

Trots att det riktas mycket kritik mot hur varumirken idag finns med oss overallt kan det
diskuteras om framvéxten av varumérken dven kan ses som nagot fordelaktigt och positivt for
konsumenterna. Med ovanstaende analys 1 atanke ser vi tecken pa att konsumenter genom
konsumtion i en livsmedelsbutik kan stirka sin identitet och uppleva sjalvforverkligande
kanslor och dessutom ha mojlighet att ndrma sig sitt ideal self. 1 motsats till Klein (2009) kan
det tyckas vara ett relativt enkelt sétt for en konsument att konsumera vad den anser vara rétt
varumdrken 1 en livsmedelsbutik, utan att behdva ta riskabla faktorer sdsom pengar och tid i
beaktning. Riskabla faktorer dr annars forknippade med typiska hogengagemangsprodukter
som Kotler och Armstrong (2018) menar kan leda till 6kad sjdlvkénsla. Denna studie tyder pa
att dven typiska ldgengagemangsprodukter kan skapa hogt engagemang hos konsumenten,
vilket kan stirka kénslan av bade vem de dr och vem de vill vara i andras 6gon. Det kan ddrmed
diskuteras att de positiva aspekterna av varumairken i vissa fall kan véiga 6ver kédnslan av att
varumdrken inkrdktar pa var integritet och att varumérken dessutom kan stirka ménniskors

sjalvforverkligande som enligt Maslow (1943) &r nagot vi standigt strdvar mot.
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Det kan déremot diskuteras huruvida varumérken som kommer till uttryck genom Alvessons
(2013) begrepp window dressing dr nagot positivt eller negativt for konsumenten. Varumérken
blir idag en symbol for att enkelt visa upp sitt ideal social self for sin omgivning. Detta kan
forvisso stirka den egna individens kinsla av identitet, men hur paverkar det dess omgivning?
Med framvixten av sociala medier och internet &r det idag léattare 4n ndgonsin att visa upp en
perfekt bild av sig sjdlv, vilket i sin tur kan paverka omgivningen negativt. Eftersom ingen
egentligen har ett perfekt liv kan det antas att det kan framkalla dngest hos ménniskor av att
standigt se glimtar av andras perfekta liv. D4 ménniskor tycks strdva mot att visa upp sitt ideal
social self kan det diskuteras huruvida det kan paverka ens actual self negativt. Bdde for att
man sjdlv mgjligen ser igenom sin egen fasad och ifrdgasétter sitt actual self, men ocksa for att
ens actual self stindigt behdver jimforas med andras ideal social selves. Utifran denna aspekt
kan det diskuteras huruvida varumérken verkligen dr mestadels fordelaktigt for individens
identitet eller om det egentligen framst handlar om att visa upp en vilpolerad fasad for

omgivningen.

7.1 Forslag till vidare forskning

I diskussionen ovan tas aspekten av hur intervjupersonerna i vart fall levde under goda
samhillsforhéllanden med hog socioekonomisk status upp. Med detta i1 atanke skulle det vara
intressant att genomfora motsvarande studie pa personer som lever under simre forhallanden,
antingen 1 Sverige eller 1 ett utvecklingsland, for att jimfora resultaten och pévisa en eventuell

skillnad.

Denna studie baseras vidare endast pa data fran kvinnor. Det skulle vara intressant att undersoka
om det finns en skillnad avseende identitetskopplingen till varumérken mellan kvinnor och

maén, och vad det i sa fall beror pa.

Det skulle dven vara intressant att med en kvantitativ studie undersoka om det eventuellt gar att
gora en generalisering av att unga vuxna bryr sig mer om varumarken och identitet 4n vad dldre

gor.
Studien som utforts baseras pa resultat fran konsumenters attityd till konsumtion. Utifran denna

aspekt skulle det vara intressant att undersoka faktiskt konsumentbeteende och ta reda pa om

det kan finnas en eventuell skillnad mellan attityd och beteende. Diarmed skulle en
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observationsstudie pa faktiska konsumtionsbeteenden kunna vara ett fordelaktigt komplement

till denna studie.

Nagot som dven framgick 1 denna studie var att konsumentens negativa bild av de 6vriga
konsumenterna kan leda till undvikande av ett varumaérke. Det skulle ddrmed vara intressant
att undersdka hur konsumentens bild av de 6vriga konsumenternas kollektiva identitet skapas
och varfor denna ibland upplevs vara negativ. Detta dr information som foretag med fordel
skulle kunna dra nytta av. I linje med Hogg och Banisters (2001) forslag om att underséka hur
negativa stereotyper av produktanvindare skapas vore det intressant att &ven undersoka hur

negativa stereotyper av varumarkesanvéndare skapas.

Ytterligare en aspekt som kan péverka vilka varumirken konsumenten véljer 1 en
livsmedelsbutik ar valet av butik eftersom alla varumaérken inte finns i alla butiker. Med detta 1
atanke vore det intressant att undersoka om identitetskopplingen till varumirken i1 en
livsmedelsbutik grundas redan i valet av butik och hur denna eventuella identitetskoppling kan

komma till uttryck.

Avslutningsvis dr Oatly ett aterkommande exempel pa ett varumirke som intervjupersonerna i
denna studie uttryckte en identitetskoppling till. D& Oatly bade ir ett foretag och ett varumarke
vore det intressant att i en kommande undersdkning ta reda pa om konsumenter kan kénna
starkare identitetskoppling till denna typ av varumairke, jimfort med fOretag med en

diversifierad varumarkesportfol;.
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Bilaga 1: Intervjuguide

Inledande fragor:

Du gar in i matbutiken
en helt vanlig
eftermiddag och ska
handla.

Vilka varumérken
kommer med storsta
sannolikhet ligga 1 din
korg?

Vilka varumaérken
kommer med storsta
sannolikhet inte ligga i
din korg?

Varumirkena du precis
namnde, hur kommer
det sig att du viljer just
dem?

Varumirkena du precis
niamnde att du inte
skulle handla, varfor
skulle du inte det?

varumdrken du stotte pa
1 hemmet som
barn/tonaring och
varumérken du
konsumerar idag?

Tema: Huvudfraga: Detaljfragor:
Finns det ndgon Tror du generellt
BAKGRUND koppling mellan varumadrkesval har en

koppling till vilka
varumdrken man vuxit
upp med?

Finns det ndgot
varumérke du som du
stotte pa 1 hemmet som
barn/tonaring som du
aldrig skulle konsumera
idag?
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PRODUKTKATEGORI

Finns det ndgon sérskild
produkt i matbutiken
dér du anser varumaérket
ar extra viktigt for dig?

Beskriv din kénsla nér
varumarket du vill
handla ar slut.

Finns det ndgon
produkt som nagon i
din ndrhet bryr sig extra
mycket om i form av
varuméarkesval, men
som du inte forstar
varfor?

Finns det ndgon i din
ndrhet som bryr sig om
samma varumérken och
produkter som dig, och
hur kommer det sig tror
du?
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AKTIV KONSUMTION

Finns det varumérken
som du aktivt soker dig
till, till exempel om det
varumadrket sldpper en
ny produkt kommer
garanterat testa?

Kan du komma pé dig
sjalv att vilja
varumdarken utifrén
vilket sammanhang och
vilka personer du
handlar till?

Du ska bjuda hem en
ndra kompis pa middag,
finns det nagon produkt
dér du dndrar ditt val av
varumérke for att du
tror att din kompis hade
valt det?

Du ska laga middag till
bara dig sjélv, dr det
samma faktorer som
paverkar dina
konsumtionsval eller
resonerar du
annorlunda om ingen
”ser”?

UNDVIKANDE KONSUMTION

Hur kénner du kring de
varuméarkena du aktivt
undviker i en
matbutik?

Finns det ndgot
varumdrke som du ”ser
ner pd” vare sig du
handlar det sjélv eller
ser andra handla det?

Finns det ndgot
varumérke du aktivt
viljer bort utifrén ett
socialt ssmmanhang?

Vad hade kunnat
fordndras for att du ska
konsumera detta
varumaérke?
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IDENTITET

Tank pa den du ar och
hur du dr som person.
Finns det ndgon
koppling mellan den du
ar och de varumirken
du konsumerar?

Finns det ndgon
skillnad i den du
faktiskt dr, och den du
efterstriavar att vara?

Finns det ndgra
varuméarken du
konsumerar bara for att
samhdllet enligt dig
menar att det dr “ratt”
val?

Finns det ndgra
varumarken som du
aktivt forsoker fa andra
att konsumera?
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BILDEN AV ANDRA GENOM
VARUMARKEN

ORDLEK: Vi siger 10
typiska varumirken —
svara med att beskriva
varumarket med ett ord,
som om varumaérket
vore en person.

Hur speglar dina
varderingar om
varumérkena bilden du
har av folk som koper
dem?

Ta upp exempel — ’du
beskrev XX som billigt,
hur skulle du beskriva
en person som
konsumerar XX?”

Varfor tror du vi kan
sdga ndgot om personer
genom varumérken?

Kan du komma pé ett
specifikt tillfalle niar du
fatt forutfattade
meningar om en person
genom varumérken?
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VARUMARKESPERSONLIGHET

XX, som du beskriver
en koppling till. Tror du
foretaget bestdmt att
varumarket ska sta for
de attribut du associerar
till, eller tror du att du
skapat dem sjélv?

Hur tror du
associationer till ett
varumdrke skapas om
det inte dr dem
associationer som
varumarket faktiskt
kommunicerar?

Om en person du inte
vill associeras med
konsumerar ett visst
varumarke, hur kdnner
du da kring det
varumarket?

Om en person du vill
associeras med
konsumerar ett visst
varumadrke, hur kdnner
du da kring det
varumarket?

Avslutande fragor:

Tror du det finns nagon
skillnad i kopplingen
mellan din identitet och
varumdrkesval om du
jamfor produkter du
konsumerar i en
matbutik jAmfort med
andra saker du koper?
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