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Research Question: How do consumers' perceptions and meaning-creation of a brand change when the brand

becomes associated with a dissociative reference group?

Purpose: The purpose of this study is to explore and understand how consumers' perceptions and meaning-creation
of clothing brands are influenced by the brands' association to a dissociative reference group, and to create an

understanding of individuals' psychological processing of these associations.

Methodology: This thesis is based on a qualitative research method with a deductive approach. The analysis and

conclusions are derived from data collected through semi structured in-depth interviews.

Theoretical perspectives: The thesis is based on various theoretical perspectives: social identity theory, self-brand
connection, cognitive dissonance theory and Heider's balance theory. These perspectives explain how consumers
categorize brands, individuals, and groups, why consumers form relationships with brands, and how these

relationships are affected when the brands become associated with a dissociative group.

Result: The results of the study show that consumers' perceptions and meaning creation to a brand are affected in

different ways when the brand becomes associated with a dissociative group.

Conclusions: Consumers tend to negatively alter their attitude towards brands that become associated with
dissociative groups. Furthermore, consumers may categorize brands into two groups to manage cognitive dissonance
when a brand becomes associated with a dissociative group. Consumers with strong self-brand connections tend to

be more stable in their attitude towards brands that have become associated with a dissociative group.
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1. Introduktion

1 f6ljande avsnitt presenteras bakgrund och problematisering kring konsumenters uppfattning av
varumdrken som blivit associerade med dissociativa grupper. Dessa avsnitt foljs av forklaring av syfte
och vilka avgrdnsningar som studien forhdller sig till i forskningsprocessen. Ddrefter definieras centrala

begrepp inom omrddet och tidigare forskning presenteras.

1.1 Bakgrund

En utmaning som alla foretag och varumérken star infor &r att na ut till sin 6nskade malgrupp. Taktiker
och tillvigagangssitt for att nd dessa utvalda segment diskuteras flitigt i litteraturen kring marknadsforing
(Kotler et al. 2022). Ett &terkommande problem &r de svarigheter som kan uppsté nir en oavsiktlig
kundgrupp borjar anvénda och identifieras med ett varumérke och dess produkter. Detta behdver i sig inte

vara nigot negativt, men det blir snabbt problematiskt ndr dessa konsumenter &r negativt ansedda.

Forskningen har genomgatt en markant fordndring nir det géller synen pé var menings- och
vardeskapande kring varumérken primért dger rum. Tidigare ansags produktionen sta for den
huvudsakliga delen av dessa processer, men numera betraktas konsumtionen som en allt viktigare kélla
till meningsfulla aktiviteter som definierar varumirken (Bengtsson & Ostberg, 2011). Vissa gar sa langt
som att sdga att konsumenterna ar de faktiska dgarna av varumairket i och med att de har makten att hgja
eller forstora varumaérket (Veloutsou, 2009). Enligt Kapferer (2008) ar det ocksa konsumentens
uppfattning som formar ett varumérkes image. Denna syn stods av Kotler et al. (2005), som definierar
varumdrkesimage som den samling av uppfattningar som konsumenterna har om ett varumérke och dess
produkter. Dessa uppfattningar spelar en viktig roll i konsumenternas kopbeteenden och ar séledes en
viktig del av foretags marknadsforingsstrategier. Likt Kapferer (2008) menar Kotler et al. (2005) att dessa
uppfattningar kan variera fran de attribut som varumérket faktiskt identifierar sig med, eftersom
uppfattningen grundas i konsumentens erfarenheter. Det hér gor att den image som varumaérken har ar
langt ifran fast och stabil (Holt, 2004). En stark varumirkesimage har dessutom bevisats ha en positiv

effekt pa bade varumairkeslojalitet och fortroendet for varumaérket (Alhaddad, 2015).

Om ett varumérkes image utgors av de samlade uppfattningarna som rader om varumaérket, ar det ocksa

relevant att podngtera att konsumenter spelar en betydande roll i medskapandet av varumérkens mening



(Pongsakornrungsilp & Schroeder, 2017). Det dr véletablerat att konsumenter forser varuméarken med
betydelser nir de anvénder sig av och engagerar sig i relationer med varumérken (Fournier, 1998;
Bengtsson & Ostberg, 2011). Konsumenter associerar dven varumirken till sina personliga identiteter
(Kleine et al., 1995) och personlighetsegenskaper (Aaker, 1997), och de ansluter sig till varuméirken som
ar forenliga med framtrddande egenskaper i deras bild av sig sjdlva (Aaker, 1999; Malir et al., 2011).

Meningsskapandet kan alltsé betraktas som en reciprok aktivitet — varumarkena far en mening for
konsumenterna i anvindandet, men meningen som konsumenterna ger varumérkena dverfors ocksa till
varumérkena. Det har ocksa beskrivits hur grupper av konsumenter kidnappar varumarken och i och med
det tar over varumirkets narrativ (Bengtsson & Ostberg, 2011). Meningsskapandet ur konsumentens
perspektiv, och dess individuella natur, i forhé&llande till detta kidnappande av varumairket, kan leda till
dissonans hos konsumenterna vilket kan ténkas paverka deras meningsskapande kring och uppfattning av

varumarket.

1.2 Problemformulering

Under de senaste 30 aren har flera stora klddmérken som Burberry, Fred Perry, Stone Island och New
Balance blivit forknippade med grupper som deras malgrupp inte vill associeras med, sa kallade
dissociativa grupper. Dissociativa grupper kan definieras som grupper som konsumenten inte r en del av
och som denne inte vill associeras med (White & Dahl, 2007; White et al., 2014). Dessa associationer har
visats paverka varumarkens image negativt, vilket i sin tur kan ha och har haft en negativ effekt pa
foretagens forséljning (Igbal, 2020; Hall, 2004). Dessa for foretaget oonskade kundgrupper riskerar att
urholka den image som varumaérket ursprungligen representerar och skada varumaérket pa lang sikt (Igbal,

2020).

Ett historiskt fall ndr det kommer till subkulturers identifierande med ett varumérke, ar nir Burberry
anammades av sé kallade chavs - ett nedséttande begrepp for den valdsamma, tungt drickande
laginkomsttagare-gruppen som ér besatta av fotboll, mérkesklédder och billiga smycken (Hall, 2004).
Varumirket blev pa sé sétt kopplat till en grupp med ett vildigt daligt rykte bland stora delar av
befolkningen, vissa lokaler och arenor slutade till och med sldppa in personer som bar Burberry-plagg
(Hall, 2004). Associationen underminerade Burberrys varumérkesimage centrerad kring kvalité vilket i
sin tur ledde till att vissa aterforsiljare rapporterade att forséljningen minskade med 40%. Deras image,
det vill sdga resultatet av konsumenters syn pa varumaérket, dverensstadmde inte langre med foretagets

karnvarden vilket resulterade i att deras produkter inte ldngre associerades till malgruppen (Hall, 2004).



Pa senare tid har varumérkena Gucci och Haglofs hamnat i liknande problem pé den svenska marknaden
och det finns tydliga underlag for att dessa tva klidvarumérken forknippas med en dissociativ grupp —
géngkriminella. Den 6kade kriminaliteten och skenande véldsvagen som lamslagit det svenska
rattssamhaéllet har blivit ett av Sveriges storsta problem. I slutet av Februari 2024 slépptes en ldgesrapport
som visade att 62 000 personer i Sverige bedoms vara aktiva inom eller ha en koppling till kriminella
nétverk. Rikspolischef Petra Lundh menar att detta bekréftar synen pa gangkriminalitet som ett allvarligt
och omfattande samhéllsproblem (Polisen, 2024). Valdsdéd kopplade till den organiserade brottsligheten
har tagit stor plats i media, och riskerna for att medierapportering bygger de kriminellas varumérken
genom anvindning av alias eller namn har lyfts (Schori, 2023). Olika klidmérken anvénds flitigt inom
dessa grupper, dels for att skapa tillhorighet, men dven for att identifiera sig med de associationer till
varumirket som finns inom dessa kretsar. Sarskilt utmérkande &r deras anvéndning av lyxvarumérken
(Caesar, 2024), nagot som ofta motiveras av en strdvan efter att signalera status, vilket ar starkt kopplat
till bade personliga egenskaper och sociokulturella faktorer som kulturellt kapital (Berger & Ward, 2010)
och rikedom (Han et al., 2010). Dessa identifierande karakteristika har ocksa kopplats till vald pa ett
minst sagt konkret sétt, nir kladméarken har anvints for att pd méafa identifiera maltavlor fér mord. I en

artikel i Omni (Orn, 2023) beskrivs detta fenomen:

Tva 15-aringar fick i januari order om att ”skjuta vem som helst i Gucci-keps eller
Haglofs-jacka”. Nu étalas de for att ha skjutit minst sju skott mot en man i 20-arsaldern i
Enskededalen som polisen misstdnker bara rdkade befinna sig pa platsen — och ha fel jacka pa sig,

rapporterar Expressen.

Med detta sagt kan man betrakta Gucci och Haglofs som tva varumérken som bokstavligt talat har hamnat
i skottlinjen. I en artikel i Svenska Dagbladet (Arvidson, 2023) beskrivs Haglofs som ett svenskt
varumérke som gor funktionsklader av hog kvalitet, och att mérket har varit vanligt forekommande hos
den svenska medelklassen vid friluftsaktiviteter. | samma artikel beskrivs i kontrast till detta att
“Haglofsjackan har blivit en symbol for den svenska géngkulturen”. Gueci, & andra sidan, &r ett
internationellt lyxvarumérke som &r forknippat med hog status (Ekstrom, 2024). Anledningarna till varfor
just dessa tva kladvarumérken anvénds inom de kriminella kretsarna ar inte faststdllda, men det &r ett
faktum att de blivit populdra. Martin Melin, riksdagsledamot, uttryckte i ett pressmeddelande att “alla som
bar Gucci Kopia-kepsar dr inte gédngkriminella, men ménga géngkriminella bar Gucci Kopia-kepsar"
(Arvidsson, 2024). I samband med detta uttalande lades ett remissforslag om visitationszoner fram den 8
februari 2024. Visitationszonerna kommer att ge polisen 6kad befogenhet att utfora tillfalliga visitationer

utan brottsmisstanke i utsatta omraden. Polisen skulle i sddant fall sdka efter signalement hos individer



som kan ténkas ha en koppling till den kriminella varlden. Eftersom Haglofs och Gucci tycks vara
drabbade av denna problematik skulle de, bland andra varumérken, mojligen kunna utgéra signalement
enligt polisen. Dessa associationer kan tédnkas ha en paverkan pa konsumenters uppfattning om

varumérkena drabbade av denna problematik.

Det har tidigare forskats kring hur associationer till dissociativa grupper paverkar konsumenters
uppfattning av ett varumirke. Denna forskning har visat att associationer till en dissociativ grupp, jaimfort
med en grupp som individen enbart inte tillhor, har en i hogre grad negativ paverkan pd konsumentval
eftersom konsumenter tenderar att undvika att bli associerade med en sadan grupp for att bibehélla sin
positiva sjalvbild (Watson och Wright, 2000; White och Dahl, 2007). Det har dédremot forskats till synes
lite om hur konsumenters uppfattningar av och meningsskapande kring ett klidmérke paverkas nér
varumérket och dess produkter blir associerade med en dissociativ grupp. Genom att utga fran detta
perspektiv kan man potentiellt né en djupare forstaelse for hur individer hanterar dessa associationer
mentalt pé en individuell niva. Det har inte heller forskats kring hur konsumenters syn pa ett varumérke
forédndras nir gangkriminella har borjat anvénda och identifiera sig med det. I relation till de i Sverige
mycket narvarande samhilleliga problemen, avsaknaden av forskning pa omréadet, och klddvarumirkena
som figurerar i gdngkriminella miljéer och diskursen kring dessa, finns ett behov av att forsta hur
konsumenters uppfattning av och meningsskapande kring dessa varumérken paverkas av denna

dissociativa association.

1.3 Syfte

Syftet med denna studie &r att utforska och forsta hur konsumenters uppfattning av och meningsskapande
kring varumérken paverkas av att varumérkena associeras med en dissociativ referensgrupp, och att skapa

forstaelse for individers psykologiska hantering av dessa associationer.

1.4 Fragestillning

Hur paverkas konsumenters uppfattning av och meningsskapande kring ett varumérke nir varuméarket
blivit associerat med en dissociativ grupp?

1.5 Avgransning

Studien undersoker konsumenters uppfattningar av och meningsskapande kring tva fallforetag, Haglofs

och Gucci, vilka ar klddvarumérken som i nértid blivit associerade med dissociativa grupper. I och med



detta &r studien avgrinsad till att undersoka klddvarumarken for att besvara vér fragestéllning. Denna
studie utgar fran ett konsumentperspektiv och avgransas vidare till unga i alderskategorin 20-29, vilket
utgor 11,7 % av Sveriges befolkning (Statistiska centralbyran, 2024). Med tanke pa studiens begrénsade

tid och resurser har den begrénsats till att endast undersoka studenter i Lund.

1.6 Tidigare forskning

I f6ljande avsnitt beskrivs och definieras fundamentala begrepp inom det aktuella omrédet. Dérefter
beskrivs och diskuteras tidigare forskning inom det undersokta omradet. Genomgangen har som syfte att
synliggora kunskapsluckor som forevarande studie kan bidra till att fylla och ge kontext till studiens

vetenskapliga sammanhang.

1.6.1 Begreppsforklaring

Enligt Bearden och Etzel (1982) dr en referensgrupp (eng. reference group) en grupp manniskor som
markbart paverkar en persons beteende. De begrepp for att beskriva olika referensgrupper som kommer
att vara mest centrala i denna studie ar: in-grupp, ut-grupp och dissociativ grupp (eng. in-group, out-group
och dissociative group). Tajfel (1970;1971) beskriver in-grupper och ut-grupper som ett sitt att skilja pa
vi och dem. Ilaw (2014) definierar i linje med detta en in-grupp som en grupp som en individ tillhér och
Escalas & Bettman (2005) beskriver en in-grupp som en grupp som en individ associeras med. En
ut-grupp beskrivs helt enkelt som en grupp som individen inte tillhor (Choi & Winterich, 2013; Ilaw,
2014).

En publikation fran West Chester University (2008) definierar likt ovan en in-grupp som en grupp som
man tillhor, och alla andra som upplevs vara en del av denna grupp. I publikationen utdkas dock
definitionen genom att beskriva att medlemmarna i in-grupper har positiva uppfattningar av varandra och
behandlar varandra pa ett formanligt sitt. En ut-grupp bestar enligt denna publikation av alla som inte hor
hemma i individens in-grupp. Det beskrivs ocksa att medlemmar i ut-grupper betraktas mer negativt och
behandlas sémre dn medlemmarna i in-gruppen. Den sistndmnda definitionen tillskriver alltsé begreppen
en hogre grad av motséttningar och laddning i forhallande till varandra. D& dven begreppet dissociativ
grupp anvénds i denna studie kommer detta begrepp istéllet att representera nér en storre fientlighet
gentemot en referensgrupp ar nérvarande. En dissociativ grupp definieras som en ut-grupp som en individ
onskar att inte associeras med (Englis & Solomon 1995; White & Dahl, 2006, 2007; White et al., 2014).

De definitioner som kommer att anviandas ar darfor:



(1) En in-grupp: avser en grupp som en individ associeras med.
(2) En ut-grupp: avser en grupp som en individ inte tillhor.
(3) En dissociativ grupp: avser en ut-grupp som en individ onskar att inte associeras med.

Nar en person anvinder varumarken for att kommunicera sin identitet och sjalvuppfattning, skapas en
self-brand connection (SBC), som blir en forening mellan jaget och varumérket (Roduriguez-Torrico, P. et
al. 2024). Andra forskare definierar en SBC som graden till vilken konsumenten inkluderar varumarken i
sina mentala representationer av sin identitet (Devon et al., 2022). Med grund i detta och vad den aktuella

studien d&mnar att undersoka kommer begreppet att definieras enligt f6ljande:

(4) SBC: graden till vilken konsumenten inkluderar varumérken i sin mentala representation av sin

identitet.

Teorin om self-concept dr en viletablerad teori inom konsumentbeteende och kan betraktas som en
grundldggande motivation for att uppné det ideala jaget inom privata och/eller sociala (offentliga)
sammanhang (Malhotra, 1988; Maslow, 1954). Foljaktligen finns det ett férhéllande mellan vilka vi &r
och vad vi har och gor (Chaudhuri, 2006; Evans, 1989). Malhotra (1988) definierar self-concept som
summan av individens tankar och kinslor, med hanvisning till individen sjilv, bAde som subjekt och
objekt. Surugiu & Surugiu (2012) beskriver att begreppet self-concept handlar om individens
sjalvuppfattning och sin 6nskade identitet. Baserat pa dessa insikter kommer begreppet att definieras pa

foljande satt:

(5) Self-concept: avser individens sjélvuppfattning och dennes stridvan efter att na det ideala jaget 1 bade

privata och sociala sammanhang.

1.6.2 Subkulturers kladval som en forlangning av jaget

Mason och Wigley (2013) utforskar i studien "The ‘Chav’ Subculture: Branded Clothing as an Extension
of the Self", chav-kulturen som forst blev populér i Storbritannien under det tidiga 2000-talet, och kldders
betydelse bland utévarna av denna kultur. Termen "chav" anvénds i studien for att beskriva unga
forknippade med en specifik stil praglad av markeskldder, stora smycken och i ménga fall en tendens till

socialt och ekonomiskt marginaliserade liv.



Forskningen av Mason och Wigley (2013) visar att klidval inom subkulturer inte bara &r ytliga uttryck,
utan fungerar som en forldngning av jaget. Studien belyser ocksa hur varumérken och konsumtion av
mérkeskldder kan spegla och forstirka socioekonomiska skillnader. Forskarna jamforde “chavs” med
“non-chavs” och sag en tydlig skillnad i friga om behovet och strivan efter att anvinda tydligt brandade
mérkeskldder. Trots att chavs ofta forknippas med ldgre socioekonomisk status, inte dr i arbete och ofta &r
beroende av socialbidrag, anvinder de mérkesklader for att projicera en bild av hdgre ekonomisk status.
De betonar ocksa hur chav-kulturen har blivit ett marknadssegment med distinkta konsumtionsméonster
och varumirkespreferenser, dér kldder fran specifika mirken som Burberry och vissa typer av smycken

tjdnar som symboler for tillhorighet i gruppen (Mason & Wigley, 2013).

Mason och Wigleys (2013) forskning belyser vikten av att forsta de djupare betydelserna bakom klddval
och varumérkesassociationer inom olika subkulturer. Genom att analysera chav-fenomenet ger de insikter
1 hur varumaérken inte bara paverkar utan ocksé dr invévda i sociala identiteter och kulturella uttryck. Det
finns likheter mellan Mason och Wigleys forskning och den férevarande studien. Dock skiljer sig
perspektiven at i det att denna studie inte undersoker skillnader mellan grupper, eller den dissociativa
gruppen i sig, utan hur en grupps anviandning av varumérken paverkar en annan grupps uppfattning och

meningsskapande kring dessa varumérken.

1.6.3 Dissociativ paverkan inom subkulturer

I studien "The inauthentic other: Social comparison theory and brand avoidance within consumer
sub-cultures" utforskar Charmley et al. (2012) samband mellan undvikande av vissa varumérken och

konstruktionen av identitet inom sociokulturella kontexter genom social jamforelse.

Charmley et al. (2012) belyser att varumérken inte bara dr kommersiella symboler utan ocksa bar
sociokulturella betydelser som formas och omformas genom interaktioner inom subkulturer. De
identifierar att undvikande av varumérken ofta &r ett resultat av sociala jamforelser dir medlemmar i en
subkultur aktivt distanserar sig frén det som uppfattas som oédkta eller ytligt. Denna process illustrerar hur
subkulturella normer och viarderingar bestimmer vad som anses vara ett “autentiskt vi” och leder till att

varumérken undviks i syfte att skydda gruppens identitet och subkulturella uttryck.

Forskningen lyfter fram hur medlemmar i subkulturen anvinder varumérken for att forstiarka sin in-grupps
identitet samtidigt som de undviker varumarken som forknippas med grupper som de ser som

icke-autentiska delar av subkulturen. Denna mekanism bidrar till att forstd hur negativa associationer till



ett varumirke kan paverka konsumentbeteendet, speciellt i kontext av subkulturer som starkt varderar

autenticitet och grupplojalitet.

Charmley et al. (2012) argumenterar for att undvikande av varuméirken kan ses som en strategisk handling
for att upprétthélla en kénsla av autenticitet och tillhorighet inom en subkultur, vilket dr applicerbart pa
studier som undersoker effekten av varumirkesassociationer med 6kédnda subkulturer. Charmley et al.
anldgger ett perspektiv pa frdgan som skiljer sig fran det i forevarande studie: det inom-subkulturella, och
inte det som grundar sig i hur en grupps anvindande paverkar en annans. Det som anknyter deras
forskning till denna studie ar hur individer ser pa varumérkens betydelse for att gora distinktioner mellan

in-grupper och ut-grupper.
1.6.4 Dissociativa grupper, self-brand connection och utvirdering av varumérken

I studien "Are All Out-Groups Created Equal? Consumer Identity and Dissociative Influence" undersoker
White och Dahl (2007) hur olika typer av referensgrupper paverkar konsumenters uppfattningar om
varumérken. Studien visar att associationer till dissociativa grupper har en starkare paverkan pa
konsumenter dn vad generella ut-grupper har. De visar ocksé att dissociativa grupper inte bara paverkar
konsumenters SBC utan ocksé deras utvirdering av produkter och val. Forskarna visar ocksa att
tendensen att undvika produkter kopplade till dissociativa grupper ar starkare niar produkten dr mer
symbolisk till sin natur, men att denna effekt kvarstar 4ven nar produkten &r relativt mindre symbolisk.
Studien utokar tidigare forskning genom att foresla att presentationen av jaget, men ocksa den privata
identiteten, dr viktiga mekanismer som driver dissociativ paverkan. White och Dahl (2007) utférde flera
studier for att undersoka fenomenet. De 14t bland annat respondenterna identifiera varumérken kopplade
till egenvalda in-grupper, ut-grupper och dissociativa grupper. De undersokte ocksa respondenterna i en

mer manipulerad, engagerande miljo déir de fick utvardera verkliga produkter.

Forevarande studie dr besldktad med White och Dahls, vars resultat dock ger en bredare och mer
generaliserbar bild av fenomenet. Genom analys av djupintervjuer ger forevarande studie ddremot en mer
djupgéende forstaelse for hur dessa associationer paverkar konsumenters uppfattning och

meningsskapande, och belyser ddrmed fragan pa ett annorlunda sitt.

Detta végval ligger i linje med rekommendationerna som White och Dahl ger om fortsatt forskning pa
omradet. Forskarna lyfter att det vore intressant att ytterligare undersdka de bakomliggande mekanismer
som skapar en tendens att undvika produkter associerade med dissociativa grupper, vilket forevarande

studie &mnar att gora. De skriver ocksé att en trolig forklaring till deras resultat ar att produkter som



kopplas till en dissociativ grupp blir forknippade med negativa affektiva associationer, vilket leder till
negativa kéanslor och dédrmed utvirderas mer negativt. Forskarna menar att framtida forskning med fordel
kan undersoka denna mdjlighet, vilket d4r ndgot som gors i forevarande studie da kénslor och koppling till
hur varumarket utvéirderas 4r omraden som berdrs och analyseras. Dessutom undersoker vi dissociativ
paverkan baserat pa specifika typer av grupper (géngkriminella) och en annan produktkategori (kldder),

vilket dven det beskrivs av White och Dahl (2007) som lovvirda riktningar for framtida forskning.



2. Teoretiskt ramverk

Féljande avsnitt motiverar valet av teorier och beskriver de teorier som ligger till grund for analysen av
konsumenters uppfattning av och meningsskapande kring Haglofs och Gucci. Teorierna forklarar hur
individer kategoriserar sin omvdrld och sig sjdlva, hur och varfér man identifierar sig med varumdrken

och avslutningsvis de tillvigagdngssdtt individen har ndr denne upplever kognitiv inkonsistens.

2.1 Motivering till val av teori

For att undersoka och forsta hur konsumenternas uppfattning och beteenden paverkas av varumérkens
association med en dissociativ grupp, géngkriminella, har vi valt att anvinda oss av flera teoretiska
perspektiv. Dessa teorier syftar till att analysera olika aspekter av konsumenters sjdlvuppfattning i
forhallande till kldder, deras relation till olika varuméarken och referensgrupper samt hur de hanterar

eventuell kognitiv dissonans.

Den forsta teorin vi kommer att tillimpa ar social identity theory, som ligger till grund for att skapa en
forstaelse kring konsumenters syn pa olika sociala grupper, varuméirkena som grupperna ér forknippade
med och hur individen forhéller sig till dessa. Denna teori hjédlper oss att analysera hur konsumenter
etablerar in-grupper, ut-grupper och dissociativa grupper i sin sociala verklighet och hur varumirken kan

fungera som symboliska forlangningar av dessa grupper.

Vi kommer dérefter att anvénda teorin om self-brand connection for att utforska relationen mellan
individers sjdlvbild och deras anknytning till varumérkena. Inom ramen for denna teori kommer éven
konceptet image och teorin om self-concept att inkorporeras for att 6ka forstaelsen for konsumenters syn
pa varumirkena och sin sjdlvbild. Genom att analysera graden av koppling mellan konsumenterna och

varumirkena kan vi forsta hur dessa relationer paverkar deras uppfattningar och beteenden.

Slutligen kommer vi att tillimpa kognitiv dissonansteori och analysera hur konsumenterna reagerar nir de
upplever en kognitiv dissonans mellan sig sjédlva, varumérket och den dissociativa gruppen. For att géra
det kommer vi dven att tillimpa Heiders Balansteori for att forsta orsakerna bakom dissonansen. Analysen

som mdjliggors av teorin om self-brand connection kommer hir dven anvéndas for att utvardera



skillnader i respondenternas tillvigagéngssitt. Genom att undersoka hur konsumenterna férsoker
minimera denna dissonans kan vi fa insikt i deras strategier for att hantera motsédgelsefulla attityder och
uppfattningar. Dessa teorier ger oss mdjlighet att forstd hur konsumenterna navigerar i komplexa
situationer dér deras sjdlvbild och varumérkesassociationer kan sté i konflikt. Saledes kan de hjilpa oss
forsta hur konsumenters uppfattning av och meningsskapande kring varumérken péverkas av

varuméirkenas association till gingkriminella.

2.2 Social Identity Theory

Social identity theory &r en teori som har sin grund i socialpsykologin och baseras pé antagandet att social
identitet primért skapas baserat pa tillhorighet till grupper (Brown, 2000). Enligt Tajfel och Turner (1986)
fungerar sociala grupper som kognitiva instrument som hjilper individer att kategorisera sin omvérld och
sig sjdlva, dar varumérken kan tjina som symboliska forlangningar av dessa grupper. Varje konsument
skapar egna in-grupper och ut-grupper i sin egen sociala verklighet, identifierar varumarken kopplade till
grupperna och anvinder sedan dessa varumérken for att visa tillhorighet till in-grupper (Escalas &
Bettman, 2005). Pa samma sétt som konsumenter anvdnder varumérken for att identifiera sig med
in-grupper, undviker de produkter som de associerar till dissociativa grupper (White & Dahl, 2007).
White och Dahl visade i sin studie (2007) att konsumenter inte behandlar alla ut-grupper likvardigt, utan
att dissociativa grupper har storst paverkan pa deras konsumtion. Grupptillhorigheten och valet av
varumérken ar séledes inte bara en friga om estetiska preferenser, utan ocksa om identitet och tillhorighet

(Escalas & Bettman, 2005; White & Dahl, 2007).

Konsumenter anser att de varuméarken som anvdnds av medlemmar i aspirationsgrupper (eng. aspirational
groups), det vill sdga grupper man onskar att tillhora, och in-grupper, utgér en integrerad del av deras
sjalvsyn, genom acceptans av dessa betydelser och skapandet av positiva SBC:s. De tenderar att kopa
produkter mérkta med dessa varumérken for att manifestera en association med sadana grupper (Escalas

& Bettman, 2003, 2005). Mer om detta teoretiska ramverk presenteras i avsnittet nedan.

En publikation fran West Chester University (2008) forklarar att man ser véldigt lika pa medlemmar i
ut-grupper. Man tillskriver dessa medlemmar samma egenskaper, asikter och beteenden. Detta resulterar i
att stereotyp-uppfattningar ofta r valdigt 6verskattade. Stereotyper om hur en grupp ser ut, klér sig och
beter sig generaliseras, vilket innebar att varumirken som ut-gruppen ofta anvander kan bli en
identifikationsfaktor for gruppen. Tvértemot beteendet vid positiva SBC:s tenderar konsumenter att
undvika att kdpa produkter mérkta med varuméarken som de kopplar till dissociativa grupper for att

manifestera en distans fran dem (White & Dahl, 2006, 2007). Wen och Guo (2021) lyfter ett annat



perspektiv och menar att det ar mindre troligt att konsumenter koper en produkt som &r associerad med en

socialt sett ndra dissociativ grupp, 4n med en socialt sett distant dissociativ grupp.

2.3 Self-Brand Connection

Egendom, produkter och varumaérken hjélper innehavaren att stérka sin identitet och reflektera jaget.
Individer baserar sina val av varumérken och egendom pa sitt egenvirde, dér egenvérdet grundar sig i ens
vérderingar. Nér en person anvénder varumérken for att kommunicera sin identitet och sjélvuppfattning,
skapas en forening mellan jaget och varumaérket: en self-brand connection (Roduriguez-Torrico, P. et al.
2024). Devon et al. (2022) definierar SBC som graden till vilken konsumenten inkluderar varumarken i
sina mentala representationer av sin identitet. Escalas & Bettman (2003) forklarar att for att na sina
identitetsmal anvander konsumenter produkter och varumérken for att skapa och reflektera sjalvbilder.
Forutom att anvidnda varumérkesassociationer for att representera sin sjalvuppfattning och sjilvbild, kan
referensgrupper till ett varuméarke forse individen med image-associationer och psykologiska effekter av

att anvanda ett varumarke.

Att skapa en SBC till varumérken handlar alltsd om hur mycket en konsument anvénder varumérken for
att uttrycka sin mentala identitet, vilket betonar vikten av att forstd individens sjélvbild. Denna forstaelse
kan fordjupas med hjélp av teorin self-concept, som mojliggor analys av individens sjilvuppfattning och
deras onskade identitet (Surugiu & Surugiu, 2012). En individs sjdlvuppfattning utgérs av de samlade
attribut och personlighetsdrag som denne tilldelar sig sjdlv, sdsom att vara rik eller omtanksam (Mittal,
2015). Konsumenter tenderar att vélja varumarken som speglar deras sjdlvbild, men dven varumérken
som de associerar med sin idealbild av sig sjdlva. Det kan vara sérskilt tydligt vid konsumtion av
produkter som anviands i det offentliga (Kotler et al., 2022). Nér en konsument upplever att ett varumérke
kan hjélpa dem att forverkliga sin sjélvbild 6kar chanserna for att en relation utvecklas till varumérket,
alltsa en SBC (Fazli-Salehi, R. et al., 2021). Pa samma sétt som det ar viktigt att forsta en individs
sjalvbild for att kunna utviardera dennes SBC, &r det viktigt att analysera vilka uppfattningar som hélls om

varumérket i frdga, alltsd varumaérkets image (Kotler et al. 2005).

Escalas & Bettman (2003) forklarar hur sambandet mellan jaget, varuméirken och referensgrupper ser ut.
De visar hur varumérken som anvénds av referensgrupper: in-grupper och aspirationsgrupper, kan bli
inkorporerade i individens mentala representation av sig sjilv da den anvénder varumérken for att
definiera sin sjdlvbild och skapa sin sjalvuppfattning. De undersokte graden till vilken deltagande i en
in-grupp och/eller aspriationsgrupp paverkar individens SBC. Resultaten visade att SBC korrelerar och ar

beroende av i vilken utstrackning individen tillhor en in-grupp eller 6nskar att tillhora en



aspirationsgrupp. Escalas och Bettman (2005) visar ocksé att utvecklandet av en SBC péverkas negativt
for konsumenter nir varumérkets image ar oforenlig med deras in-grupp. Detsamma géller varumérken
som konsumenter kopplar till en ut-grupp. Dock inte till samma grad som varumérken som &r associerade

till en dissociativ grupp.

SBC:s ar enligt Escales & Bettman (2003) viktiga for att bygga robusta och langsiktiga
varumadrkesattityder. Detta eftersom individer som anvénder varumérkesassociationer for att skapa sin
identitet ofta &r mindre volatila i sina attityder. Konsumenter med hogt utvecklade SBC:s upplever
dessutom starkare varumaérkesattityder dn personer med mindre utvecklade SBC:s (Moore & Homer.
2007). Starka attityder tenderar att vara stabila ver tid och vid fordndring samt ha en stor paverkan pa
konsumentens informationsprocessering och beteende. Dessa personer ér darfor ofta mer lojala mot
varumérken och mindre benédgna att byta fran ett varumaérke till ett annat (Escales & Bettman 2003). De
har 6verseende for marknadsforingsmisstag, kan blunda for déliga kampanjer och tillfélliga

produktproblem. SBC kan dérav ses som en konkurrensfordel som dr mycket svar att imitera.

2.4 Kognitiv Dissonans

Ofta upplever konsumenten det emotionella stadiet kognitiv dissonans, det vill sdga att individen uppfattar
obalans mellan sina attityder. Kognitiv dissonans r ett obehagligt oonskat tillstind som individen
minimerar genom att forédndra sina attityder (Izuma, 2015). Heiders balansteori (1958) betonar
motségelser i attityder som skapats av mellanménskliga relationer. Balansteorin lyfter dessa motsédgelser i
sammanhanget av en triadisk relation mellan jaget, en annan person eller grupp och ett objekt. Ett

balanserat tillstdnd dér individen inte upplever ndgon kognitiv dissonans ar alltid onskvart.

Ponera att person A gillar varumérke B (+). Varumérke B gor ett samarbete med kéndisen C. A gillar inte
kéndis C (). Det finns nu en obalans mellan Person A:s attityder, se triangeln i figur 1. A &r nu tvungen

att fordndra sin attityd mot antingen B eller C for att na balans.
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Figur 1: Balansteorin - inkonsistens mellan attityder



Enligt kognitiv dissonansteori finns det fyra generella sétt att minska dissonans (Tueanrat & Alamanos,
2023). Personen kan (i) fordndra den inkonsistenta kognitionen, (ii) trivialisera betydelsen av den negativa
komponenten, (iii) rationalisera den inkonsistenta attityden genom att addera nya samstdmmiga
kognitioner i ens system, till exempel soka ny information som stodjer ens argument och (iiii) 6ka

betydelsen av det existerande konsistenta positiva attityd-objektet.

Strategin att fordndra den inkonsistenta attityden &r den strategi som det forskats mest om géllande
kognitiv dissonansteori (Tueanrat & Alamanos, 2023). Attityder &r flexibla och volatila och dérav lattare
att sjdlv forandra. Med utgangspunkt i balansteorins triad kan individen darfor fordndra den positiva eller
den negativa attityden for att minska dissonansen och na balans. Nista strategi, att trivialisera betydelsen
av den negativa komponenten, innebér att personen i friga minimerar betydelsen av den komponent som
skapar obalans. Trivialisering har visats vara foredraget nér de existerande attityderna eller en viktig
attityd &r salient for individen. Det tredje generella tillvigagangssittet om att addera nya samstdmmiga
kognitioner for att rationalisera den inkonsistenta attityden innebér att individen i frdga soker ny
information och externt rattfardigande som stodjer ens attityder. Till sist kan individen &ven rattfardiga det
dissonanta beteendet eller attityden genom att fokusera pa fordelarna med det existerande konsistenta
positiva attityd-objektet, alltsa att 0ka dess betydelse. Virt att tilligga &r att individen inte alltid anvander
enbart en dissonansreducerande strategi utan anvinder flera simultant. Till exempel har studier pé senare
tid visat att personer som upplever efterkops-dissonans ofta soker sig till likasinnade som delar deras
attityder och kénslor. Samtidigt distraherar de sig sjdlva mentalt fran den negativa dissonansen (Tueanrat

& Alamanos, 2023).

Dessa tillvdgagéngssitt for att minska dissonans dr hogst relevanta nér man vill analysera konsumenters
attityder till ett varumérke och hur dessa attityder paverkas av att varumaérket blivit associerat med en
okand subkultur, exempelvis gdngkriminella. Teorin och modellen kan ddrmed bidra till forstaelse for hur
konsumenten forsoker minimera en sddan dissonans, beroende pa vilka associationer denne har gentemot
de olika parterna. Sannolikheten for att en kognition foréndras &r enligt Tueanrat & Alamanos (2023)
bestdmd av dess motstand for att fordndras. Ju mindre motstand, desto storre dr sannolikheten att

kognitionen éndras.



3. Metod

Detta avsnitt presenterar det tillvdgagdngssdtt som ligger till grund for utforandet av studien. Mdlet med
avsnittet dr att beskriva de metoder som systematiskt tillimpats for att samla in relevant empiri och att

forklara studiens trovirdighet och dkthet

3.1 Overgripande val av metod

Eftersom syftet med denna studie &r att utforska hur konsumenters uppfattning av och meningsskapande
kring varumérken paverkas av varumarkets association till en dissociativ grupp, ar en kvalitativ metod
lamplig. Detta metodval mojliggor en djupgéende forstaelse for individernas perspektiv, vilket ar
avgoOrande for att tolka de subjektiva upplevelserna och betydelsen av varuméirkesassociationerna
(Bryman & Bell, 2017). Forskare viljer kvalitativ metod nér de ar intresserade av att undersdka samband,

mening och innebord (Alvehus, 2023), vilket ocksé motiverar metodvalet.

I studien antas en interpretativistisk epistemologi. Genom att utga fran detta kunskapsteoretiska synsétt
kan vi ndrma oss datainsamlingen med empati och en fordjupad forstaelse for respondenternas synvinklar
(Bryman & Bell, 2017). Interpretivistisk epistemologi forsoker faststélla personens kunskap om
verkligheten, vilken dé dr en tolkning av verkligheten och inte en strikt definition av den. Individer ses
som Omsesidigt beroende — de formar pa sétt och vis varandra. Interpretivistiska epistemologier och
forskningsmetoder fokuserar pa deltagarnas meningsskapande, forstaelse, kdnslor och beteendemonster
(Capper, 2018). Da det vi i denna studie undersoker ar meningsskapande och uppfattning ur ett
mellanménskligt perspektiv, vilket dr hogst kopplat till individers individuella tolkning av verkligheten,
ger detta synsétt oss det djup som efterstrivas. Det teoretiska ramverket for studien kommer ddrmed att
tillimpas genom att analysera och tolka respondenternas individuella upplevelser. Detta kan
kontextualiseras ytterligare av Bogdan och Taylors (1975, citerade i Bryman & Bell, 2017)

fenomenologiska synsitt:

Fenomenologen betraktar ménskligt beteende ... som en produkt av hur ménniskor
uppfattar och tolkar vérlden ... For att kunna forsta inneborden i médnniskans beteende

forsoker fenomenologen se saker utifran den personens perspektiv.



Den tolkning som gors i forevarande studie utgér framforallt fran en direkt interpretation av
respondenternas uttryckta kénslor och forestéllningar kring &mnet och hur dessa forhaller sig till varandra.
I och med att det inte direkt ar ett “ménskligt beteende” som undersdks, utan uppfattning och
meningsskapande, innebér denna studies kunskapstolkning en i férhéllande till det fenomenologiska
delvis omvénd process, da respondenternas beskrivna beteende bidrar till att forsta uppfattningen och inte

tvartom.

Detta innebér ocksa att den ontologiska stindpunkt som tas dr den konstruktionistiska. Studiens essens
ligger i sociala aktorers paverkan pa varandra och hur denna péverkan skapar en konstruktion av en social
verklighet. Studiens slutsatser blir ddrmed att betrakta som en specifik version av verkligheten, inte en
slutgiltig sddan (Bryman & Bell, 2017). Eftersom konsumenternas relation till varumérken kan vara
komplex och sammanflétad med deras personliga identitet och sociala tillhdrighet dr denna standpunkt

lamplig.

3.2 Forskningsansats

Valet av forskningsansats utgor grunden for hur litteratur och teori behandlas i samband med
genomforandet av studien. Denna studie anvénder sig av en deduktiv ansats for att besvara
forskningsfrdgan. En deduktiv forskningsansats innebar att man utgér fran befintlig teori for att formulera
forvantningar och forklaringar som sedan provas mot den insamlade empirin (Bryman & Bell, 2017).
Detta aktualiseras i denna studie genom att analysen grundas pa, och datainsamlingen anpassas efter, olika
utvalda teorier och koncept. Den deduktiva ansatsen har dven gjort det mdjligt for oss att strukturera och
tolka resultaten fran véra intervjuer pa ett utifran teorierna systematiskt sitt. Trots att ett deduktivt
forskningssétt ofta associeras med kvantitativ forskning och hypotesformuleringar, ar det ocksé en
effektiv metod vid kvalitativ forskning, sirskilt nar det handlar om att testa och fordjupa forstaclsen av
existerande teorier. Studien dr dock inte strikt deduktiv, utan har ocksa mer explorativa inslag. D4 studien
syftar till att forklara hur konsumenters uppfattning och meningsskapande péaverkas av ett fenomen, blir
ett synsétt som tilldter en Sppenhet géllande tolkningen av empirin, och inte dr bundet av hypoteser,
fordelaktigt. Detta pragmatiska forhallningssatt har likheter med ett mer abduktivt synsitt. Det tar hdnsyn
till ménniskans begrinsade forméga att tinka strikt rationellt och erkdnner att ny kunskap kan uppsté nér
empiri som avviker frén férviantningarna inforlivas i den teoretiska ramen (Bryman & Bell, 2017).
Eftersom studiens huvudsakliga grund déremot &r teorierna, &r den alltsa forst och framst av deduktiv

karaktér. Den ovan beskrivna metodologiska strategin mojliggor en tydlig teoretisk struktur samtidigt som



den ar flexibel och reflekterande, och dr dirmed ldmpad for att utforska de komplexa och dynamiska

relationerna mellan konsumenter och varumaérken.

3.3 Insamling av data

I denna studie anvinds bade primér- och sekundirdata. For att samla in primérdata har semistrukturerade
djupintervjuer utforts. Valet grundar sig i djupintervjuers forméga att tillhandahélla detaljerad information
om personers tankar och beteenden (Boyce & Neale, 2006). Dessutom utsétts inte respondenten for
grupptryck vilket gor att individens svar ofta blir mer &rliga. Respondenten far kénslan av att den ar i
fokus och saledes att dess kénslor och tankar ar viktiga och uppskattade. For att styra samtalen utformades
en intervjuguide (se appendix) med 6ppna fragor baserade pa studiens syfte och forskningsfraga. Fragorna
har ddrmed formulerats for att kunna bidra till empiri som mojliggjort analys av de valda teorierna.
Dessutom uppritthalls en struktur som sékerstéller att intervjuerna ér fokuserade och malinriktade
(Bryman & Bell, 2017). En fastlagd struktur &r ocksé fordelaktig nér flera forskare deltar, eftersom det
skapar en enhetlig grund for senare analys och jamforelse av de insamlade svaren (Bryman & Bell, 2017).
Intervjuguiden hjilper dven till att standardisera fragorna, vilket minimerar variationer och garanterar att

likvérdig information inhdmtas fran alla deltagare, oberoende av vem som genomfor intervjun.

En pilotintervju med Marcus genomfordes, spelades in och transkriberades i syfte att kunna skapa
malinriktade och passande fragor for var studie. Vidare var intentionen att pilotintervjun skulle ge externa
och kritiska perspektiv pa vilka fragor som eventuellt behdvdes omformuleras eller fortydligas. Efter
intervjun fann vi inga brister i de fragorna vi stillde eller ett behov att addera ytterligare fragor.
Intervjuguiden behdvde ddrmed inte korrigeras och det fanns darfor ingen anledning till varfor svaren fran
pilotintervjun inte skulle kunna anvéndas for analys. Dirav har Marcus svar inkluderats i empiri-och

analysavsnittet.

De intervjuade fick pé forhand inte ndgon utforlig beskrivning av &mnet de skulle tillfragas om. Detta
berodde pa att vi ville ha s& genuina och verklighetsspeglande svar som mojligt. Vid intervjuerna
nérvarade antingen en eller tva av oss forskare. Den ene holl i intervjun och den andre stéllde f6ljdfragor
eller bidrog med kontextualisering nir denne sdg det som nodvéndigt. Alla intervjuer spelades in for att
sdkerstélla att vi hade tillgang till en fullstindig och korrekt version av respondenternas svar. Intervjuerna
transkriberades sedan manuellt i Word. Enligt Bryman och Bell (2017) erbjuder inspelning och
transkribering av intervjuer flera fordelar: tillvigagangsséttet hjdlper till att underlétta i den retrospektiva
tolkningen av materialet genom att 6vervinna de naturliga begrénsningarna i vart minne, och tillater en

mer detaljerad analys av samtalen.



Intervjuerna inleddes med att forklara premisserna for djupintervjun och att respondenterna fick
introducera sig sjilva samt besvara enkla uppvarmningsfrégor. Dérefter stélldes frdgor om
respondenternas intresse for kldder och mode, konsumtionsvanor samt hur de ser pa sig sjdlva, sin
umgéngeskrets och sin stil. I nésta del introducerades fragor kring studiens aktuella fallféretag Haglofs
och Gucci. Utan att ge ndgot sammanhang stélldes fragor om de intervjuades tankar, associationer och
attityder gentemot dessa varumérken. [ samband med detta undersoktes huruvida de kunde identifiera sig
med varumirkena genom att nysta i om varumérkena passar deras image, personlighet och den personen
de onskar att vara. Avslutande for denna del var att fraga om vilka manniskor de associerar till
varumérkena i syfte att pa ett neutralt och ofdrgat satt forsta deras direkta associationer med varumérkena.
Direfter lyftes gdngkriminalitet och respondenterna fick dela sina tankar om detta samhéllsproblem samt
igen vilka varumarken de associerar till gdngkriminella. Detta gjordes dels for att bekréfta deras tidigare
svar och for att f4 en djupare forstaelse nu med ny kontext. Vidare undersoktes respondenternas faktiska
associationer, attityder och tankar genom att de fick stélla sig till olika situationer. Darefter atergav
intervjuaren ett citat frin en artikel ur Omni for att forklara hur fallféretagen beskrivs och associeras i
media for att ge kontext till studiens fragestéllning. Foljaktligen fick respondenterna besvara om och hur
detta utdrag och den forklarade associationen forandrade deras bild av varumérkena. Slutligen tackades
deltagarna for sin medverkan och tillfrigades om det var nidgot annat de ville dela med sig av eller om de

hade fragor till forskarna.

3.4 Urval

Urvalet for studiens intervjuade bestod av elva personer, fyra kvinnor och sju mén i aldersintervallet
22-25 ar. Som tidigare ndmnt dr studien avgrinsad till ldersintervallet 20-29, men pa grund av studiens
begriansade resurser och knappa tid pa tio veckor har inte hela aldersintervallet kunnat tickas. Samtliga
intervjupersoner har varit studenter pa Lunds universitet, men med ursprung frén olika platser i landet.
Studien har alltsa utgatt ifrdn ett bekvamlighetsurval. Enligt Galloway (2005) innebér ett

bekvéamlighetsurval att respondenterna viéljs utifrdn bekvamlighet och tillgénglighet for forskaren.

En anledning till att den valda populationen &r intressant att utgd ifran &r att den utgor en grupp som
baserat pa sin alder kan ténkas ha en uppfattning som ar under utveckling nér det géller identitet och
varumérkesassociationer. Studenter i denna alder befinner sig ofta i en period av sjalvutforskning (Arnett,
2004), och kan dessutom tdnkas ha en uppfattning om géngkriminalitet. Denna uppfattning kan ha
tillskansats dem béde via traditionella och sociala medier men ocksé via konsumtion av den populdrkultur

dér kopplingar mellan varumérkena och géngkriminaliteten forekommer. De kan dédrmed tdnkas ge



vardefulla insikter for forskning inom detta omrade. Dessutom tenderar denna aldersgrupp att vara aktiva
konsumenter av mode och kldder, vilket gor dem till relevanta intervjupersoner for studiens syfte

(Hagberg et al. 2023).

3.5 Matris av intervjupersoner

Respondenter Kon Alder Program Intervjutid

(Alias)

Niklas Man 23 Ekonomie 26 min
Kandidat:
Nationalekonomi

Clara Kvinna 22 Service 18 min
Management:
Retail

Rebecka Kvinna 24 Service 14 min
Management:
Retail

Erik Man 23 Ekonomie 16 min
Kandidat:
Marknadsforing




Respondenter Kon Alder Program Intervjutid
(Alias)
August Man 25 Ekonomie 19 min
Kandidat:
Redovisning
Anton Man 23 International 24 min
Business
Elin Kvinna 22 Juridik 17 min
Marcus Man 24 Kriminologi 29 min
Jonathan Man 22 Ekonomie 21 min
Kandidat:
Nationalekonomi
Nadja Kvinna 23 Ekonomie 15 min
Kandidat:

Nationalekonomi




Respondenter Kon Alder Program Intervjutid
(Alias)

Benjamin Man 23 Ekonomie 25 min
Kandidat:

Nationalekonomi

3.6 Trovardighet och dkthet

Bryman & Bell (2017) lyfter ett alternativt sétt att forhélla sig till validitet och reliabilitet som betonar
vikten av att med specifika termer beddma kvaliteten i kvalitativ forskning. Till skillnad frén validitet och
reliabilitet foreslar forskarna darfor tva alternativa kriterier anpassade efter kvalitativ forskning:
trovardighet och dkthet. Dessa synsétt gor det mojligt att franga den kvantitativa forskningens sokande
efter absoluta sanningar och istillet acceptera att det finns flera adekvata beskrivningar av verkligheten.
Trovirdigheten utgdrs i sin tur av fyra olika delar som har sina respektive motsvarigheter i den

kvantitativa forskningen. Hur studien forhaller sig till trovardighet och dkthet behandlas nedan.

3.6.1 Tillforlitlighet

I och med de ovanndmnda olika potentiella beskrivningarna av verkligheten kan man ténka sig att just
tillforlitligheten som tillskrivs forskningen blir fundamental i andras beddmning av den (Bryman & Bell,
2017). Tillforlitligheten kan liknas vid intern reliabilitet som innebéar forskarnas enhetlighet géllande
tolkningen av empirin man undersoker. Detta kriterium lyfter ocksé vikten av att utfora forskningen i
enlighet med regler och god intervjuteknik. Dessa aspekter har behandlats genom att intervjuerna har
utforts och utformats baserat pa vedertagen praxis inom omradet. Processerna har utgatt fran Bryman och

Bells (2017) redogdrelse for semistrukturerade intervjuer.

Det &r ocksa viktigt att ta hansyn till att det finns mer abstrakta svéarigheter med intervjuformatet och
kvalitativ forskning i allménhet. Vad forskaren faktiskt véljer att betrakta och bearbeta beror 1 hog grad pa
dennes personliga intressen (Bryman & Bell, 2017). Forskarnas personlighet, kon och alder paverkar

ocksa med hog sannolikhet undersdkningspersonerna, och vice versa kan forskarnas subjektiva



uppfattningar paverka hur de betraktar och behandlar svaren i sin forskning. For att na en hogre grad av
tillforlitlighet har problemet med subjektiva uppfattningar forsokts minimeras genom att vi sinsemellan

har diskuterat betydelsen av respondenternas svar i syfte att tolka empirin pé ett enhetligt sétt.

3.6.2 Overforbarhet

Likt extern validitet, handlar overforbarhet om i vilken utstrickning resultaten ar generaliserbara. Pa
grund av den kvalitativa forskningens benédgenhet att utgdras av fallstudier och begrinsade urval, blir
fokus hér snarare det i ssmmanhanget utmérkande for vad som studeras i den del av verkligheten som
undersdks (Bryman & Bell, 2017). Overforbarheten beskrivs som en empirisk friga, dir thick
descriptions, alltsa informationsrika redogorelser for detaljerna som undersoks, blir ett medel for andra att
anvénda i bedomningen av overforbarheten av resultaten frén en miljo till en annan (Bryman & Bell).
Med detta i atanke kan man, baserat pa forskningsfragans samtida relevans, ha forhoppningen att
resultaten dr anviandbara inom angriansande omraden. I och med att den kvalitativa studien baseras pa ett
bekvamlighetsurval gér inte resultatet att generaliseras, istéllet 4r mélet att studiens resultat ska kunna

inspirera och végleda framtida forskning.

En begransning med intervjuernas dverforbarhet var att intervjuerna holls av olika intervjuare vilket gor
att det finns risk for interviewer effects (Kreuter, u.d). Interviewer effects handlar om de olika sétt som
intervjuaren kan influera respondentens svar. Eftersom olika intervjuare anvénder olika intervjutekniker,
fragestilar och tonfall kan detta paverka respondenternas uppfattning av fragorna och dérigenom deras
svar. Dessa risker minimerades genom en standardiserad intervjuguide vilket innebér att respondenterna

stélls samma fragor oberoende av vem som haller intervjun (University of North Carolina. u.a).

Det ska ocksé ndmnas att samtliga respondenter pa nagot sitt har en relation med nagon av forskarna
sedan tidigare. Detta paverkar ocksé overforbarheten eftersom tidigare relationer kan ha spelat roll d&
respondenterna kan ha forsokt anpassa sina svar utefter det indamaél de tror forskarna har (Alam, 2024).
Denna risk minimerades genom att respondenterna inte gavs ndgon d&mnesbeskrivning om vad intervjun
skulle handla om samt att de uppmanades att vara rliga och beritta sina personliga uppfattningar. A
andra sidan kan en relation mellan intervjuaren och respondenten vara négot positivt enligt Blichfeldt &
Heldbjerg (2011) da respondenter tenderar att vara mer 6ppna och érliga om de ar bekanta med
intervjuaren. Vidare gick de nirvarande vid intervjun in i mer sakliga roller dar fokuset las pa fragorna

och svaren, inte pa andra relationsméssiga faktorer.



Intervjuerna gjordes i olika miljoer, bade i neutralt 1age i grupprum samt hemma hos forskarna eller
respondenten. Detta kan ha paverkat respondenternas komfort och intryck vilket i sin tur kan ha paverkat
deras sinnesstimning och 0ppenhet (Bjorvik et al. 2023). Vidare gor detta att resultaten blir svarare att
generalisera eftersom svaren kan vara specifika for de miljoer dér intervjuerna dgt rum. Vi stridvade efter
att halla s& manga intervjuer som mdjligt p4 samma plats, men det var inte alltid mdjligt p& grund av
respondenternas tillganglighet. Vi gjorde vart basta for att underlétta for respondenterna genom att

anpassa oss och vara flexibla med deras personliga scheman.

Urvalet har ytterligare begréinsat studiens dverforbarhet dé sju av elva respondenter ldser pd samma
fakultet, ekonomihogskolan vid Lunds universitet. Detta homogena urval har skett i brist pa tid och
resurser att hitta respondenter fran andra fakulteter, vilket béttre hade representerat populationen. Vidare
hade fler respondenter sannolikt givit en mer korrekt representation av populationen. Hela &ldersspannet,
20-29 ar, hade dven kunnat tickas fOr att ge ett mer representativt resultat. Studiens respondenter ar
mellan 22-25 ar gamla och urvalets overforbarhet har déarfor blivit begrénsat till foljd av att det hade varit
for tids- och kostnadsmaéssigt krédvande att finna individer som técker hela aldersspannet. Vidare &r
representationen inte heller jamn bland konen. Inte heller har respondenternas tidigare boséttning funnits i

atanke géillande urval och analys.

3.6.3 Palitlighet

Detta delkriterium innebér att ett granskande synsitt appliceras, vilket ocksé innebér att det skapas en
heltdckande beskrivning av alla delar av forskningsprocessen. Palitlighet blir ddirmed ekvivalent med
reliabiliteten inom kvantitativ forskning (Bryman & Bell, 2017). I detta fall fungerar de handledare som
tar del av arbetet med denna studie som granskare av de valda forskningsprocedurernas kvalitet. I vanliga
fall ar detta tillvdgagangssétt svart att tillimpa pa grund av den krdvande uppgift som granskningen av all
den data som genereras i en kvalitativ studie utgor. I detta fall dr det dock mojligt da en handledare avsatt
tid for just detta, och vi kan ddrmed na en 6kad trovardighet gillande hur vl de teoretiska slutsatserna

stimmer.

3.6.4 Konfirmering

Utifrén insikten om att det genom kvalitativ data inte gar att uppna nagon fullstindig objektivitet, innebar
konfirmering att forskaren sékerstéller god tro i sdttet den agerat pd (Bryman & Bell, 2017). For att
sdkerstélla att slutsatserna fran och utférandet av studien skett pa ett opartiskt vis har opponenter och
handledare granskat arbetet. Anviandandet av intervjuguiden innebar att vi kunde agera pé ett opartiskt

och sannfirdigt sitt i samlandet av primérdata, eftersom varje respondent blev stilld samma karnfraga pa



samma sitt. Detta for att skapa klarhet och konsekventa métningar samt for att minimera forvirring och

misstolkningar hos de intervjuade.

3.6.5 Akthet

Aktheten utgérs likt trovirdigheten av olika delkriterier. Anviindandet av dessa kriterier har diremot
enligt Bryman & Bell (2017) inte i sérskilt hog grad anammats av forskare. Ett av dessa kriterier dr dock
fragan om forskningen ger en réttvis bild av det som den studerade gruppen av ménniskor uttrycker
(Bryman & Bell, 2017). Detta handlar om att forskningen ska utgora en representativ bild av de
inblandade intressenternas uppfattningar och ésikter. Detta perspektiv ar av stor vikt i denna studie da
endast en grupp studenter intervjuas, och denna grupps utformning och storlek paverkas av tillgdnglighet,
tidsramen och begrinsade medel. Av dessa anledningar ger forskningen i denna studie inte heller svar pa
hur det undersokta paverkas i de miljoer dér fragan har sitt ursprung — bland de géngkriminella. Istallet
ligger fokus pa att i undersdkningen ge en rittvis bild av hur associationer till dessa grupper dverfors till

de individer vars uppfattningar vi undersoker.

3.7 Etiska overvaganden

Vid foretagsekonomiska undersdkningar bor vissa etiska fragor stéllas rorande tillricklig information,
frivillighet, integritet, samtycke, negativa effekter, konfidentialitet och anonymitet f6r de inblandade i
forskningen (Bryman & Bell, 2017). For att en kvalitativ studie ska vara etiskt utford krivs att féljande
krav ar uppfyllda: informations-, samtyckes-, anonymitets- och nyttjandekravet. Informationskravet
handlar om att forskaren ska informera de inblandade om studiens syfte, vilket har gjorts i varje
djupintervju. Vidare uppfylls samtyckeskravet genom att de intervjuade fétt frigan om de vill delta i
undersokningen och att de utan nagra pafoljder far avbryta sin medverkan. Genom att endast fraga och
inkludera information om de tillfragades alder, kon, boséttning, sysselsittning, aktuella asikter och vanor,
utan att lata deras namn eller uppgifter figurera, har anonymitetskravet sékerstillts. Av detta foljer att
deras identitet blir konfidentiell och att de intervjuades information inte kan spéras tillbaka till dem. Vid
det tillféllet da respondenterna kontaktades forklarades syftet och vad deras svar skulle anvéndas till. Det
forklarades darfor att intervjusvaren enbart skulle anvdndas av studiens forskare i utférandet av uppsatsen

och pa sa vis sdkerstilldes nyttjandekravet.

Behandlingen av personuppgifter har skett i enlighet med de riktlinjer som Lunds universitet (2023)
beslutat om. Uppgifterna som samlats in om respondenterna har varit adekvata och relevanta utefter

studiens &ndamal och har behandlats pé ett lagligt och korrekt sitt. Vi forsokte minimera insamlingen av



personuppgifter genom att infor intervjuerna forklara att respondenterna var anonyma och att de inte
behovde séga sitt namn. I vissa fall nimnde respondenter sina namn men samtliga har i studien givits alias
for att individernas identitet inte ska avsldjas. Det inspelade intervjumaterialet har transkriberats for hand
1 Word for att sidkerstélla att riktlinjerna for GDPR {6ljs. Inga kénsliga personuppgifter har inhdmtats och
dérfor har forskarna inte inhdmtat nagot skriftligt samtycke. Istéllet har samtliga intervjuade muntligt
medgivit sitt samtycke till att delta och till att intervjun spelades in. De personuppgifter som samlats in

kommer efter studiens publicering att raderas.



4. Empiri och analys

1 féljande avsnitt presenteras, sammanfattas och analyseras den insamlade datan utifran ovan
behandlade teorier. Inledningsvis presenteras och analyseras respondenternas relation till kldider och
deras syn pa och relation till studiens undersokta varumdrken. Ddrefter presenteras respondenternas svar
gdllande synen pa gangkriminella och avslutningsvis analyseras respondenternas kognitiva dissonans och

fordnderliga varumdrkesassociationer.

4.1 Relation till klader

Innan man kan undersdka hur respondenternas meningsskapande foréndras nér ett klidvarumérke
associeras med giangkriminalitet, bor det utforskas vilken roll kldder och varumaérken spelar i deras liv.
Detta &r centralt da det kan belysa den grad av meningsskapande som klidder kan ge, vilket i sin tur kan
skapa forstaelse for hur och i vilken utstrackning deras forhallande till varumérken fordndras efter att de
har associerats med gidngkriminalitet. Genom att analysera respondenternas kladpreferenser och dessa
preferensers innebord for deras individuella identitet, kan vi fordjupa vér forstaelse for hur sdidana

associationer kan paverka deras relation till varumérkena.

Bland respondenterna for undersdkningen var intresset for kldder och mode varierat. Néstan hélften av
respondenterna uppgav att de hade ett stort intresse for mode och kldder och endast tvé personer uppgav
att de var ointresserade. Resterande av svarande uppgav att de hade ett visst intresse, men ett relativt svagt
sadant. For en del fyller klédder en roll som en forléngning av jaget, dér kldder anvénds for att uttrycka sig
och visa personlighet. Vid frdgan om respondentens upplevda syfte av och intresse for kldder, lyftes denna

aspekt fram av flera av respondenterna.

Jag tycker det ar kul for jag tycker det &r ett kul sétt att uttrycka sin, eller s
personlighet och typ hur, alltsa inte méende, men &nda typ lite humor och lite

sinnesstimning.

- Marcus



Jag vill kénna att min personlighet &ndé kan, ja, men genomstralas genom de kldder

jag bér egentligen.
- Clara

Jag tycker att konceptet om att man kan fysiskt uttrycka sig sjdlv genom klédddesign &r

valdigt intressant.
- Jonathan

Trots att klader fyller ett uttryckande syfte hos fler &n hélften av respondenterna, ar det f4 som vill sticka
ut fran mingden. Nar respondenterna blev ombedda att beskriva sin klddstil anvinde den 6vervigande

majoriteten adjektiv som enkel, vanlig, minimalistisk och neutral.

Jag vill ligga pa den nivén dér ingen ténker pé att jag antingen forsoker st ut eller har

négot fult pd mig.
- Anton

Vidare uttryckte hela nio av respondenterna att klddstilen hos personerna i deras umgénge ar nagot lik
deras egen. Detta fenomen &verensstimmer vél med principerna bakom social identity theory, som hévdar
att individer anvénder sociala grupper for att kategorisera sig sjélva (Tajfel & Turner, 1986). Enligt denna
teori skapar individen en form av tillhdrighet till in-grupper med hjélp av produkter och varumérken. Det
ar som tidigare ndmnt mindre troligt att en konsument konsumerar produkter fran varumirken som de
associerar till en ut-grupp (Escalas & Bettman, 2005). I respondenternas fall kan deras liknande kladstilar
ses som en manifestation av deras 6nskan att passa in i sina sociala grupper och bekrifta sin sjalvbild
genom att inte avvika fran resterande gruppmedlemmar. Foljaktligen &r det inte forvanande att majoriteten

av respondenterna uppfattar att deras vanner har en kladstil som liknar deras egen.

4.2 Varumarkesrelationer

4.2.1 Gucci

Intervjuerna gav generellt sett en ganska enhetlig bild av de bada varumarkena. Gucci sags i1 forsta hand
som dyrt, exklusivt eller flashigt. Respondenterna uttryckte ocksé i flera fall en ambivalens till

varumdrkena, framforallt nir det géllde Gucci. Deras instéllning genomsyrades av tvé aspekter. Dels av



att varumairket ses som dyrt och flashigt, dels av att géngkriminella forknippas med varumérket. Vid
fragan om vilka varumérken respondenterna associerar till gdngkriminella ndmndes Gucci av samtliga

intervjuade. Mer om denna varumaérkesassociation presenteras och analyseras i avsnitt 4.4.1.

Gucci dr som tidigare ndmnt ett lyxvarumérke i den dyrare prisklassen. Denna bild av varumaérket verkar
finnas hos néstan alla respondenter. Exempelvis svarade Rebecka att hon tdnker pa guld, lyx och Paris nér
hon tinker p& Gucci. Vid frigan om varfor hon inte kdpt ndgon produkt frdn Gucci svarade hon att det ar
for att “Gucci dr nog lite 6ver min prisklass”. Stora logotyper och hog igenkénningsfaktor hos
varumérkets plagg dr dven nagot som flera av respondenterna menar kdnnetecknar Gucci. Att bara
produkter av varumérken av den dyrare prisklassen kan ses som ett forsok att urskilja sig frdn gemene
man. “Det blir liksom en statuspryl” uttryckte Niklas det nér han fick frdgan om vilka tankar Gucci ger
honom. Rebecka ér dock unik med att presentera mer positiva associationer kopplat till prisklassen for

varumirket. Respondenten Jonathan svarade sa hir vid frdgan om vad Gucci ger honom for kénslor:

De ar ganska negativa, tror jag generellt. Dar &r ju ocksa... sé fort det blir high fashion
dar man ska valdigt tydligt visa att det dr high fashion sa blir det ganska instinktuellt

negativt.
Vid fragan om vad Gucci ger for kinslor svarade Anton séhér:

Ja men det, det ger en kénsla av pengar. Bling bling sé hér, ja, men det &r vl det som
jag forsoker undvika det hir med att sta ut associerar jag med Gucci och att man vill,
dér vill man verkligen skicka ett meddelande kidnns det som, att jag har rad att kopa

det hér.
Likt Anton svarade Marcus sahér pa fragan om han gillar Gucci:

Jag hade inte gétt och kdpt en Gucci-jacka for femtontusen och hade jag gjort det hade

jag aldrig haft pd mig den for d& 4r man ju killen med Gucci-jackan liksom.

Gemensamt for alla dessa tre uttalanden &r att signalering av pengar genom dyra méarkesklédder ses som
nagot negativt. Men att visa att man har mycket pengar genom statussymboler kan vara en falsk fasad,
menar Anton. Han forklarar att manniskor som béar Gucci kan anvinda det “som en kompensationsfaktor
for att man kanske inte har jattemycket pengar egentligen”. Nar Clara fick fragan om vad hon ténker pa
nér hon tinker pa Gucci svarade hon: “Trash. Ett for exploaterat varumirke”. Aven Nadja associerar

varumérket med trash. Vid fradgan om man hade kunnat tinka sig kdpa nagot fran Gucci, var det ingen av



respondenterna som svarade ja. Tvé av respondenterna dger dock produkter fran mérket, och en av dem

anvénder dessa produkter.

Eftersom Gucci forknippas med en hogre prisklass och en visuell exklusivitet, kan det ses som en markor
for en social grupp, dar tillhorigheten till denna grupp signalerar ekonomiskt 6verflod och en vilja att sta
ut frin mingden. Ingen av de intervjuade indikerade att de hade ndgon form av SBC till Gucci eftersom
ingen gav indikationer pa att de inkluderar varumérket i sin mentala representation av sin identitet. For
respondenterna, vars kladstilar priaglas av enkelhet och neutralitet, kan Gucci ddirmed mdjligen forknippas
med en ut-grupp. For vissa respondenter, saisom Anton som aktivt vill undvika signalering av pengar, kan
denna grupp dven ses som en dissociativ grupp. Eftersom social identity theory visar att konsumenters
relation gentemot ett varumaérke paverkas negativt av att de associerar det till en ut-grupp, och dnnu mer
vid en association till en dissociativ grupp, kan det mojligen vara en faktor till respondenternas nagot
kritiska syn pa varumérket (Escalas och Bettman, 2005). Vidare har flera av respondenterna tidigare
uttryckt en dnskan att inte sticka ut med sin klddstil. Med tanke pé att respondenterna associerar Gucci
med en distinkt estetik kan detta sté i konflikt med deras self-concept och dnskan att uttrycka sig neutralt
och icke-avvikande. Detta kan ténkas vara ytterligare en forklaring till respondenternas kritiska instéllning

gentemot varumérket.

4.2.2 Haglofs

Hagl6fs upplevs som ett funktionellt marke som kops just pa grund av denna funktionalitet och i syfte att
anvindas for en viss aktivitet. Kénslorna kring Haglofs var néstan uteslutande positiva och flera av
respondenterna har kdpt eller skulle Gverviga deras produkter, oftast jackor och ryggséackar i syften
kopplade till friluftsliv eller skiddkning. Gemensamt for samtliga respondenter var att associationen till
Haglofs gjordes for just friluftsliv, natur och sport, ndgot som kan vara en indikation pa att varumaérkets
image inte paverkats av gdngkriminellas anvéindning av Haglofs produkter som ofta florerat i media.

Deltagarna i djupintervjuerna beskrev varumérket som tryggt, funktionellt och kvalitativt.

Ja men Haglofs ar vél en trygghet och ett ja, men en kénsla av att man vet vad man fér.
Och att koper jag ett Haglofsplagg, sé vet jag att det har det har ar kvalitet och jag

kdnner mig séker liksom.
- Benjamin

Nastan samtliga av de intervjuade svarade ja pa fragan om de gillar varumérket Haglofs och om de kan

tinka sig att kdpa produkter fran varumérket. Men det som genomsyrade allas svar var att ifall de skulle



kopa produkter fran Haglofs skulle det vara specifikt till ndgon form av aktivitet, och inte for att bruka till

vardags.

Jo, men jag tycker det kdnns som ett mérke jag sjidlv hade kunnat kdpa. Men i syfte att

jag skulle gora nagot typ, dka vandra nagonstans eller sadar.

- Niklas

Nar respondenterna tillfragades om de anser att Haglofs dr ett varumérke som passar den person de vill

vara, svarade sex personer ja. Dessa personer var Nadja, Jonathan, Anton, Niklas, Erik och Benjamin.

Ja, men precis det, det &r vl absolut nagot jag aspirerar att vara. For om jag téinker pé
en Haglofs-ménniska, dé tinker jag nog énda pa en jamen en frisk, hélsosam

manniska.

- Anton

Enligt Fazli-Salehi et al. (2021) 6kar sannolikheten for att en SBC utvecklas till ett varuméarke nér
konsumenten upplever att varuméirket hjélper dem att forverkliga sin sjélvbild. Déarfor kan dessa sex
individer rimligtvis tolkas ha en nagot starkare SBC kopplat till Haglofs jaimfort med resterande av
respondenterna. Jonathan uttryckte dock en nadgot ambivalent attityd, eftersom han dven beskrev en
negativ syn pa varumarket vid fradgan om han gillar Haglofs. Darmed exkluderas han fran denna specifika

analys.

Utover dessa fem respondenter gér det dven att tolka att Clara och Marcus har en relativt starkare SBC till
Haglofs trots att de inte anség att varumaérket passade personen de vill vara. Clara ansdg ndmligen att
Haglofs passade in pa hennes personlighet, vilket stimmer vil 6verens med Devon et al.:s (2022)
definition av self-brand connection: att den utgdrs av graden till vilken konsumenten inkluderar
varumérken i sina mentala representationer av sin identitet. Marcus svarade aldrig tydligt pé fragan om
han ansag att Haglofs representerade hans personlighet eller personen han vill vara, men genom att
analysera hans svar gar det att forsta att han har en form av SBC till varumérket. S hir svarade han pa

fragan om han kan tdnka sig kdpa produkter fran varumaérket:

Det ar ju bra grejer, liksom hade jag kopt ett nytt skidstill 1 ar hade jag kopt Haglofs
alltsa, for jag vet ju att det héller, liksom jag har haft min jacka i 10 ar och den &r ju

som ny typ.

- Marcus



Marcus, Erik, Niklas och Benjamin, samtliga med nagon form av SBC till Haglofs, var de respondenter
som gjorde en direkt association mellan géngkriminella och Haglofs innan citatet fran artikeln géllande
Haglofs association till géngkriminella hade ldsts upp. Associationen var ddremot mestadels svag och det

framgick att det var nagot de list i media ndgon géng, snarare én att de sjélva upplevt den.

4.3. Synen pé gingkriminaliteten

For att kontextualisera fragan om gingkriminellas anvéndning av vissa varumérken och hur detta
paverkar konsumenterna i forhallande till dessa varumairken, dr det nddvindigt att skapa en uppfattning
om hur de intervjuade ser pa och forhaller sig till gingkriminalitet. Respondenternas ésikter speglar en
komplex och mangfacetterad uppfattning av géngkriminalitetens inverkan pa dem sjilva, andra och
samhdllet i stort. Sex av elva respondenter svarade att de anséag att gingkriminalitet eller dodsskjutningar
var det viktigaste samhéllsproblemet. Samtliga har en tydlig asikt eller uppfattning om
gingkriminalitetens roll i Sverige. Marcus uttryckte en djup oro éver gangkriminalitetens paverkan pa
sambhdéllet, sirskilt dess inverkan pa ungdomar och deras familjer. Han ndmner hur unga ménniskor blir

utnyttjade av kriminella ging och hur detta d&ven paverkar deras anhoriga:

Det &r ju mycket att det dr vildigt ménga unga som blir typ utnyttjade. Alltsé vid
tidiga aldrar, men sen ocksa dven, for det har man ju typ sett i nyheter, att folks

familjer rékar illa ut.
- Marcus

Denna synpunkt illustrerar en bredare samhéllskontext dar oskyldiga drabbas av kriminalitetens foljder.
Detta dr nagot som lyfts av flera av de intervjuade. Fyra av intervjurespondenterna uttrycker ocksa en
kénsla av personlig otrygghet eller osékerhet 1 forhédllande till problemet. Rebecka sdger till exempel att
“Nu kédnns det inte som att man kan vara trygg vart man gar”. Vidare diskuterar flera av de intervjuade sin
egen emotionella investering i problematiken kring gdngkriminalitet. De beskriver en personlig koppling

till problemet genom sin medvetenhet och de kdnsloméssiga reaktioner det framkallar:

Alltsa ndr man gréver lite sa blir det &nda rétt... Det &r rétt kénsligt, men det &r ocksa
for man kénner ju &nda folk som é&r sé typ 14, kusiner och sént, det hade ju kunnat vara

de som blev skjutna pa en bensinmack liksom en tisdag, brukar jag tinka.

- Marcus



Det ricker ju med att sitta pa nyheterna och sa blir man ju férbannad.
- August
Det ér klart att man blir berord av det nér man ldser om det.

- Elin

Dessa reflektioner visar att flera av respondenterna har en relation till gingkriminaliteten pé ett djupare
emotionellt plan och sju av elva svarar ja pa frigan om de dr emotionellt investerade i gangkriminaliteten.
Trots denna medvetenhet och oro uttrycker manga respondenter att det i slutindan inte paverkar dem
personligen. Det finns en grad av desensibilisering gentemot vald och kriminalitet, vilken speglas i
respondenternas uttalanden om hur den stédndiga nirvaron av gingrelaterade nyheter och distansen till

gingkriminaliteten paverkar deras syn pa problemet:

Det péaverkar oss sa lite alltsa. Alltsa, det hiander ju typ varje dag ocksé, sd man blir ju
typ blind for gédngvald pa ett sitt. Sa alltsa nej, alltsa, det har typ inte paverkat mig,
men det dr ju for man slutar ju ocksa bry sig om man ska vara helt drlig. Alltsa ar det
en skjutning varje dag, s& man kan ju inte tycka att det ar jattejobbigt varje gdng, man

blir ju blind liksom.

- Marcus

Manga kanske inte dr overinvesterade i det heller.

- August

Sen har jag kanske personligen inte blivit berdrd av det pd néra hall.

- Elin

Respondenternas uppfattningar om géngkriminalitet & mangdimensionella, vissa ser det enbart som ett
samhdéllsproblem och inte ndgot som har med dem att gora. En generell negativ uppfattning finns dock

hos samtliga av respondenterna och det framgér tydligt att denna referensgrupp ses som en dissociativ

grupp.



4.4. Dynamiska varuméirkesassociationer

4.4.1 Gucci

I ovanstéende avsnitt har det redogjorts for respondenternas syn pé sina egna relationer till klader, deras
syn pd varumaérkenas betydelse och hur de forhéller sig till gdngkriminaliteten. Dessa analyser har utforts
for att skapa forutsittningar for att né en forstéelse kring hur aspekter hanger samman och paverkar
konsumenterna i slutindan. Den allmént negativa synen pa Gucci tycks ha flera orsaker, ibland
sammanhingande och ibland skilda fran varandra, men i sammanhanget ar gédngkriminaliteten ett

aterkommande tema.

Gucci beskrivs som ovan ndmnt ofta som ett varumaérke kopplat till lyx och exklusivitet. Utover att denna
exklusivitet nidstan uteslutande ses i ett negativt ljus, uttrycker manga respondenter att deras bild av
varumadrket har fordndrats. Pa fragan om han gillar Gucci svarade Jonathan att han inte tycker om vad de
har gjort de tio senaste aren och Clara beskriver hur varumérket tidigare var “high fashion” men har blivit
forstort pa senare ar. Benjamin menar att Gucci i Sverige har tappat associationen till exklusivitet och
design och Marcus menar att han tyckte att Gucci var “Javligt coolt” forr, men pa senare ar har blivit
tontigt. Jonathan menar att han har slutat tycka om Gucci pa grund av deras i hans tycke 6kade fokus pa
logotyper, minskade kvalitet och att de lever pé sitt varumaérke “...och noll riktig kvalitet i produkterna”.
Marcus tycker att det finns andra varumérken i samma prisklass med béttre kvalitet, men kopplar likt
Clara och Benjamin ocksa sin upplevda devalvering av Guccis varumarke direkt till kriminalitet.

Benjamin uttrycker det séhér:

I Sverige tycker jag att Gucci har tappat pa grund av, ja, att det ar kopplat mycket till
kriminalitet och den typen av kladstil, sé att jag tycker tyvirr att Gucci har forsvunnit,
i alla fall av den aspekten som bélten och skor och kepsar, men till exempel en

Gucci-handviska dr fortfarande... Det ar val mer Gucci for mig &dn en Gucci keps.
- Benjamin

Detta uttalande belyser ytterligare en aspekt av vissa av respondenternas uppfattning om Gucci. Benjamin
delar upp Gueci i tva olika kategorier, delen som &r kopplad till lyx och hantverk, och delen som é&r
kopplad till kriminalitet, som enligt honom kunde f4 féste i och med de framhévda logotyperna och

behovet av att hdvda sig som den tydliga symbolik dessa medfor kan tillfredsstélla:



Gucci borjade med att framforallt ju, tillverka ladervaror som véskor, skor, balten. Och
ndr man sen da borjar mer med canvaser och trycka det pa kepsar, trycka det pa jackor,

det var dédr som jag tror att Gucci da tappades till bland annat kriminalitet.

- Benjamin

Flera respondenter uttrycker ett liknande synsétt. Niklas beskrev hur associationen 1 nuldget framst gors
till “knarklangare”, men att han ocksé associerar varumaérket till “Kvinnor, typ 40-45-arséldern” vilket
innebdr 1 att han ser det som att det finns tva varianter av Gucci. Marcus gor en liknande uppdelning, men
distinktionen handlar i detta fallet istillet om filmstjarnor och “runway fashion”, kontra stilen som han
associerar med gingkriminella. Han delar upp varumérkets produkter mellan de nyskapande och snygga,
och “Orten-Gucci med monogram. Kepsar och becknar-véskor”, som han kopplar till “unga mén som

livnar sig ohederligt”.

Enligt kognitiv dissonansteori finns det olika tillvigagangssétt for att minska den dissonans som uppstar
vid tillstand priglade av obalans mellan jaget, en annan enhet eller person, och ett objekt. I och med att
samtliga respondenter redan innan intervjun hade gjort associationen till gingkriminella uppstod inte den
kognitiva dissonansen under intervjun. Respondenterna har redan upplevt och hanterat de ambivalenta
attityderna som associationen orsakat. Dérav analyseras respondenterna utifrén hur de tidigare upplevt och
hanterat denna kognitiva dissonans i fallet av Gucci. Respondenternas forandrade syn pa Gucci 6ver tid
kan i detta sammanhang betraktas som en fordandring av den inkonsistenta attityden. Attityders flexibla
natur gor det enkelt att sjdlv fordndra sina tankar kring enheten, i detta fall varumérket. Den ovan nimnda
uppdelningen av Gucci i tvd kategorier minskar istdllet den kognitiva dissonansen genom att skapa en
slags mental barridr mellan de positiva och negativa aspekterna av Gucci. Pa sa sitt kan de upprétthalla en
positiv syn pa vissa produkter fran Gucci, sdisom handviskor, samtidigt som de distanserar sig fran de
negativa konnotationerna som forknippas med varumaérkets mer synligt logotyp-prydda produkter, vilka
associeras med géngkriminalitet. Till exempel det faktum att Benjamin framhivde att "en
Gucci-handvéska ér fortfarande... Det ér vdl mer Gucci for mig 4n en Gucci keps" illustrerar en
trivialisering av de negativa komponenterna. Detta synsétt visar hur han minimerar betydelsen av de
negativa associationerna genom att bibehalla en positiv bild av de Gucci-produkter som han tycker
representerar varumérkets sanna virde. Samtidigt 6kar respondenter som Marcus betydelsen av den
existerande positiva komponenten genom att uttrycka att Gucci fortfarande tillverkar produkter av hog
kvalitet 1 vissa segment, trots ett dvergripande tapp i friga om image. Genom att betona kvaliteten pa

dessa produkter, till exempel genom att sdga att Gucci fortfarande gor bra produkter, upprétthaller han sin



positiva attityd mot delar av varumérket och motiverar varfor han fortsétter att virdera Gucci hogt i dessa

avseenden.

Vidare ar det viktigt att papeka att tillvigagangssatten for att minska den kognitiva inkonsistensen inte
bara anvinds isolerade fran varandra. Jonathans negativa uppfattning av kvaliteten pa Guccis produkter
kan visa pa detta i och med additionen av en ny, samstimmig kognition for att rationalisera sin negativa
attityd till Gucci. Han ndmner Gucci som ett av varuméarkena han associerar med gangkriminalitet, nagot
som kan ha varit en grundorsak till att han fick en mer negativ attityd till varumérket. Inkonsistensen som
detta gav upphov till i forhéllande till hans ursprungliga syn pa varumaérket kan sedan ha rationaliserats
genom att han tillskansat sig uppfattningen om varumérkets produkters minskade kvalitet, vilket &r en till
synes personlig forestillning som inte nddvéndigtvis ér baserad pé fakta. Marcus tycker som ovan ndmnt
att Gucci gor “bra grejer” men ocksa att det finns andra alternativ i samma prisklass med béttre kvalitet,
vilket i och med relativiseringen till andra varumirken kan betraktas pi samma sitt. Aven Clara och Nadja
uttrycker att varumarket dr “Trashigt” respektive “White trash” vilket kan tolkas inom ramen for denna
syn, d&ven om denna konnotation innefattar ett bredare spektrum av subjektiva uppfattningar &n bara
bristféllig kvalitet. Dessa uppfattningar gér i linje med Beverland och Farrellys (2010) pastaende om att
autenticitet dr en socialt konstruerad tolkning av essensen av det observerade, snarare dn nagot for objektet

inneboende.

4.4.2 Haglofs

Niér respondenterna blev upplysta om att Haglofs hade blivit associerat med giangkriminella och att
personer kliddda i varumairkets kldder vid ett tillfalle hade varit maltavlor fér mord, upplevde de kognitiv
dissonans. Med utgéngspunkt i Heiders balansteori uppstod denna obalans mellan deras attityder nér
varumérket tydligt blivit forknippat med en dissociativ grupp. Deras ursprungliga attityd gentemot
Haglofs och deras negativa attityd gentemot géngkriminella stod alltsé i konflikt med varandra och
respondenterna upplevde dé kognitiv dissonans. For de sju respondenterna med en i ndgon grad utvecklad
SBC, blev denna dissonans rimligtvis starkare dn for resterande, eftersom de hade en mer positiv attityd
gentemot varumirket. Denna dissonans uppstod dven for de respondenter som tidigare identifierat en
koppling mellan Haglofs och géangkriminella, eftersom den association som redogjordes for var betydligt

starkare och mer konkret 4n vad de tidigare hade upplevt genom medierapportering.

For att reducera denna dissonans var det flera som enligt kognitiv dissonansteori trivialiserade betydelsen
av den negativa associationen med gingkriminella. Benjamin, som till viss del uppfattat associationen
mellan Haglofs och géngkriminella sen innan, resonerade séhér pé fragan hur hans bild av Haglofs

fordndrats efter att ha hort citatet fran artikeln:



Jag tycker att de forstor for oss andra som inte vill kopplas till kriminalitet, vilket man
and4 fér hoppas hér att majoriteten inte vill. Men nagonstans tycker jag att vissa
varumérken kan halla sig undan den typen utav koppling fran allmédnheten, som
Haglofs. Jag har koll pa att kriminella har Haglofsjackor, men det &r for att det &r, frén
borjan ér kvalitativa varumérken och det ér inte ett varumérke du har pa dig for att
flasha, sen sé forsoker de nog vrida till det for att Haglofsjackor inte dr jattebilliga alla
ganger, men Gucci ar ju bara kopplat till att det dr dyrt och déarfor hade jag hallit mig
borta da fran en Guccikeps, men inte fran en Haglofsjacka. Sa att jag forstar att de har
det, men jag.. Den symboliken de ser i Haglofs tror jag inte gemene man ser. Darfor

tycker jag inte att det ar lika problematiskt.

- Benjamin

For att hantera dissonansen trivialiserar Benjamin betydelsen av kopplingen mellan gangkriminella och
Haglofs genom att belysa att Haglofs anvinds av konsumenter for dess kvalitet och inte for att signalera

status, vilket minskar hans upplevda problematik med associationen.

Marcus var ocksé en av de respondenterna som hade uppfattat kopplingen mellan géngkriminella och
Haglofs sen tidigare, men tydliggjorde att han inte hade hort om att personer klddda i Haglofs jackor blivit
maéltavlor for mord. Vid fragan om hur hans kdpintention péverkades av detta uttryckte han att “... tycker
inte det slar sé hart, for det finns manga mérken som man kan se s&”. Likt Benjamin gér det att analysera
att Marcus hér trivialiserar betydelsen av associationen mellan Haglofs och gdngkriminella och darmed
forminskar dess betydelse. Som vi ndmnt tidigare dr det vanligt att en individ anvander flera olika
dissonansreducerande strategier simultant for att minska den upplevda dissonansen (Tueanrat &
Alamanos, 2023). Enligt kognitiv dissonansteori hanterade Marcus dissonansen genom att &ven dka
betydelsen av det existerande konsistenta positiva attityd-objektet. Han uttryckte det genom att séga: “Och
igen, alltsa, det 4r ju typ bra kldder” och motiverade att Haglofs fortfarande erbjuder hogkvalitativa klader.

Likt hur vi sag att flera respondenter delade upp Gucci i tvé delar, delen som &r kopplad till lyx och mode,
och delen som ir kopplad till gdngkriminella, ser vi att flera respondenter delar upp anvidndningen av
Haglofs i tva. De delar upp det i sammanhang som é&r associerade med géngkriminella och i andra
situationer dér Haglofs kan anses vara passande. Niklas, som dven han uppfattat associationen mellan

géngkriminella och Haglofs sen tidigare, beskriver det pa foljande sétt:

Problemet dr dock, eller dir kan jag inte riktigt bestimma mig, for dterigen sa har jag

varit inne pé var och i vilken milj6 man bér en viss jacka och sa dér spelar roll tycker



jag ocksa. Och visst, det &r bra kléder. Jag hade litt kunna ta p&d mig Haglofs tror jag i
en miljo, typ en friluftsmiljo. Men kanske inte hade valt Haglofsjacka att bara dé i en

stadsmiljo.
- Niklas

Niklas anvander likt Marcus simultant olika strategier for att reducera sin dissonans. Han delar upp
Haglofs 1 situationer dér han anser att det inte dr ndgon risk att ha pa sig varumirkets produkter, och
forédndrar attityden géllande tillfdllen da han nu inte vill bdra en Haglofsjacka. Respondenten Anton gor
samma resonemang, och uttrycker att associationen mellan Haglofs och géngkriminella minskar hans
kopintention. Samtidigt menar han att han fortfarande hade kunnat kopa deras produkter till hiking
eftersom det dr en aktivitet dér det inte finns en risk att forknippas med géngkriminella. Enligt kognitiv
dissonansteori trivialiserar de bada genom att forminska den negativa komponenten och dess betydelse,
eftersom de resonerar att det finns tillfillen da man fortfarande kan bara Haglofs. Samtidigt som de gor
det, fordndrar de den inkonsistenta kognitionen genom att nu lidngre inte vilja bara varumérkets produkter

1 exempelvis en stadsmiljo.

Aven Clara anviinde sig av dessa tva strategier for att reducera sin dissonans. Hon trivialiserade
betydelsen av associationen mellan Haglofs och géngkriminella genom att forminska den och beskriva

den som en tillféllighet.

Jag kénner ju lite kanske s att det kanske inte ar allt kopplat till varuméarken de hade
kanske lika gérna sa har gétt och skjutit nagon i bla keps? Alltsa, det hade kunnat vara

vad som helst.
- Clara

Trots att hon forminskar betydelsen av associationen, beskriver hon att den paverkar henne negativt for att
hon vill inte associeras till gingkriminella. Hon uttrycker att hon blir mindre benégen att kopa produkter
frén varumérket och fordndrar den inkonsistenta kognitionen, vilket hjédlper henne att reducera den nu

uppstadda dissonansen.

Fem av respondenterna, August, Rebecka, Elin, Jonathan och Erik, uttryckte enbart en mer negativ
uppfattning om Haglofs efter att de forstatt att varumarket ér associerat till gdngkriminella. Erik var den
enda av dessa som konstaterats ha ndgon form av SBC till Haglofs, men eftersom de dvriga forholl sig

nagot neutrala till varumérket, uppstod dndéa kognitiv dissonans nér de fick reda pa associationen mellan



varumairket och den dissociativa gruppen. Efter att Jonathan och Erik fick hora om hur personer klddda i

varumaérkets klader vid ett tillfdlle hade varit maltavlor for mord, resonerade de sahér:

Jag blir mindre sugen pa att kld mig i det i the off chance av att man kanske betraktas
som giangkriminell. Séklart, men det, nir man redan har negativa koordinationer med
giangkriminella s& blir det ju ocksa, sa gar de negativa koordinationerna over till

varumérken som forknippas med dem.

- Jonathan

Ja absolut, absolut, man kan bli dodad bara for att ha pé sig ett plagg later ju helt

fruktansvért. Far nog tinka om nu om jag ska kopa en sédan eller inte.

- Erik

Enligt kognitiv dissonansteori hanterar bade Jonathan och Erik dissonansen genom att férdndra den
inkonsistenta kognitionen och argumentera for att de negativa koordinationerna med géngkriminella
spiller over till varumérket. Erik hade dven ett mer praktiskt perspektiv genom att uttrycka en oro att
associationen skulle kunna innebéra att man blir en méltavla for mord. Viért att ndmna ar att Erik utgjorde
en av de respondenter som uppfattat associationen mellan géngkriminella och Haglofs sen tidigare, men

inte pa det konkreta sitt som artikeln beskriver.

August och Rebecka var konsekvent tydliga genom intervjun med att de inte hade nagot behov av att kopa
nagon produkt fran Haglofs. Trots det hanterade de dissonansen likt Jonathan och Erik genom att fordndra

den inkonsistenta kognitionen och skapa en mer negativ uppfattning om varumérket.

Kanske att om min pappa skulle séga att han vill kdpa en Haglofsjacka, kanske jag

hade sagt, vilj ndgot annat mérke.

- Rebecka

Hade jag velat anvénda produkterna oavsett om det om det var sa eller om det inte var

sé sa hade det nog paverkat det.

- August



En anmirkningsvérd observation frén denna analys &r att samtliga respondenter som hanterade den
uppkomna dissonansen genom trivialisering av betydelsen av associationen hade en bekréftad SBC till
Haglofs, dtminstone i nagon grad. Erik var den enda respondenten med en identifierad SBC som istéllet
for att trivialisera dissonansen valde att fordndra den inkonsistenta kognitionen. Denna strategi, att
forédndra den inkonsistenta kognitionen, anvéndes ocksé av alla de respondenter som inte hade en
bekréftad SBC till Haglofs. Personer med hogt utvecklade SBC:s upplever just starkare
varumaérkesattityder dn personer med svagare SBC:s (Moore & Homer, 2007). Som tidigare nimnt
tenderar starka attityder att vara mer stabila over tid och vid fordndring. Vidare dr konsumenter med
starka attityder d&ven mer lojala mot varumarkena de identifierar sig med och darfor mindre villiga att byta
till en konkurrent (Escales & Bettman, 2003). Respondenternas hantering av den uppkomna dissonansen
efter att de uppfattat Haglofs association till gangkriminella, verkar dirmed stimma vél 6verens med
teorin om self-brand connection. Dels for att de med konstaterade SBC:s var mer robusta i sina attityder,
och dels for att de med en svagare relation till varuméarket blev mer negativt paverkade av associationen.
For att 4 en fordjupad forstéelse for respondenternas strategival vid den upplevda dissonansen gjordes
dven vidare analys. Det tycktes inte finnas ndgot samband mellan de respondenter som uttryckte att
kladers framsta syfte var att reflektera deras personlighet och dessa respondenters tillvigagéngssitt for att
hantera dissonansen. Trots att flera av respondenterna hanterade dissonansen genom trivialisering,
uttryckte nio av elva respondenter att de i ndgon grad blev mindre benégna att kdpa produkter fran
Haglofs efter att ha hort utdraget om att personer klddda i varumarkets klader vid ett tillfille hade varit

maltavlor fér mord.



5. Slutsats

Kapitlet framfor studiens tre slutsatser med grund i studiens forskningsfrdga.

Foreliggande forskningsrapport har syftet att undersdka och forstd hur konsumenters uppfattning av och
meningsskapande kring varumérken paverkas av att varumirkena blir associerade med en dissociativ
referensgrupp. Detta har gjorts genom att med hjilp av djupintervjuer och analys skapa en forstielse kring
hur konsumenter psykologiskt hanterar dissociativa associationer och hur dessa associationer paverkar

individernas attityder gentemot varumérkena.

Nar konsumenter har en mer negativ syn pa den dissociativa gruppen relativt varumérket som den blir
associerad med, upplever de kognitiv dissonans. For att hantera denna dissonans och skapa balans i sina
attityder anvdnder respondenterna likt vad Tueanrat och Alamanos (2023) foreslar flera olika strategier.
Framstaende i foreliggande studie dr dock att associationen mellan varuméarkena och den dissociativa
gruppen péaverkar respondenternas uppfattning av varumarket negativt vilket gar i linje med tidigare

forskning p& omradet (White & Dahl, 2007; Escalas & Bettman, 2005).

Denna fordndrade attityd innebar dven att meningsskapandet kring varumarket kan himmas i det
avseende att den dissociativa associationen minskar konsumenternas forutséttningar att identifiera sig med
varumdrket. Genom denna tendens att undvika varumérken som de uppfattar dr associerade med en
dissociativ referensgrupp kan konsumenter undvika att bli forknippade med de egenskaper och den image

som inte Overensstimmer med deras egen identitet.

Denna fordndrade attityd kan himma konsumenternas forutséttningar att identifiera sig med varumaérket.
Genom denna tendens att undvika varumérken som de uppfattar dr associerade med en dissociativ
referensgrupp kan konsumenter undvika att bli férknippade med de egenskaper och den image som inte
Overensstimmer med deras egen identitet, och ddrmed uppratthélla sitt self-concept. Eftersom
meningsskapande handlar om hur konsumenten genom anvindning av och identifiering med varumaérket
skapar mening, visar studien att det paverkas negativt. Detta leder oss fram till den forsta slutsatsen som

besvarar studiens forskningsfraga:



Slutsats 1

Konsumenters uppfattning av och meningsskapande kring varumérken paverkas negativt av att

varumarken blir associerade till dissociativa grupper.

Genom studien framgar det att flera av respondenterna delade upp varje varumérke i tva delar baserat pa
sammanhang och produkter. Pé sa sétt kunde de skildra sina attityder gentemot varumérkena och darmed
bibehalla den ursprungliga attityden som de hade innan associationen till den dissociativa gruppen
uppkom. Saledes kan konsumenter motverka kognitiv dissonans trots ambivalenta attityder till
varumérket och enbart ha en negativ attityd gentemot den del av varumérket som de associerar med den
dissociativa gruppen. Uppdelningen av varumérket kan tolkas som ett sitt for konsumenten att féorminska
betydelsen av den negativa komponenten i syfte att na attityd-balans. Det dr diremot mgjligt att detta
fenomen bor betraktas separat fran Tueanrat och Alamanos (2023) fyra generella strategier for att minska
kognitiv dissonans. Uppdelning av varumarket ma fungera som en strategi dar man trivialiserar den
negativa komponenten, men det kan dven ses som ett tillvigagiangssétt som avviker fran de fyra
strategierna. Respondenterna forminskar ndmligen inte bara den negativa komponentens roll, utan
separerar hela den negativa komponenten frin varumairket. Detta leder till den andra slutsatsen som ocksa

bidrar till att besvara studiens forskningsfraga:

Slutsats 2:

For att hantera kognitiv dissonans nér ett varumérke blir associerat med en dissociativ grupp, kan

konsumenter dela upp varumaérket i tva delar.

Empirin visar ocksa att konsumenter med SBC:s dr mer robusta i sin attityd gentemot varumérken som
blivit associerade med en dissociativ grupp. Dessa individer striavar i storre utstrackning efter att
upprétthalla sin relation till varumirket genom att forminska vikten av den negativa associationen, vilket
hjélper dem att hantera den uppkomna dissonansen. Detta gar i linje med forskningen fran Escales och
Bettman (2003), som implicerar att individer med en starkare koppling till ett varumérke har mer stabila
och positiva attityder trots varumarkets negativa associationer. Detta leder oss fram till studiens tredje och
sista slutsats som bidrar till att forklarar de bakomliggande orsakerna till varfér konsumenter hanterar den

kognitiva dissonansen olika:



Slutsats 3:

Konsumenter med starka self-brand connections tenderar att vara mer robusta i sin attityd gentemot

varumdrken som blivit associerade med en dissociativ grupp.



6. Diskussion

1 f6ljande avsnitt diskuteras studiens begrinsningar ddr kritik riktas mot studiens utférande och analys

foljt av forslag till praktiker och framtida forskning.

6.1 Studiens begransningar

Som ndmnt i avsnitt 4.4.2, blev nio av elva respondenter mindre villiga att kopa fran Haglofs efter att de
hort citatet frin Omni-artikeln. Kognitiv dissonansteori och Heiders balansteori applicerades och
forklarade att majoriteten dndrade attityden till varumérket. Trots det faktum att en anmérkningsvard
méngd minskade dissonansen genom att férandra den inkonsistenta kognitionen, finns det en risk att
respondenterna besvarat fragan i affekt. Respondenternas syn pa Haglofs var generellt sett positiv, till
skillnad fran synen pa Gucci, och relativt fi associerade Haglofs med gingkriminella innan artikeln togs
upp. Artikeln portritterar associationen mellan fallféretagen och géngkriminella pé ett relativt ratt och
brutalt sitt. Flera respondenter uppfattade och besvarade artikeln genom att uttrycka att det var hemskt
och chockerande att man kunde bli skjuten bara for att man bar dessa varumérken. Att sé pass ménga
respondenter reagerade negativt gentemot Haglofs pa ndstkommande fraga om deras vilja att kdpa
produkter fran varumérkena minskar eller okar, kdnns déarfor bade rimligt och potentiellt vinklat. Dels pa
grund av artikelns rda karaktér, och dels pa grund av att frdgan om hur deras kopbenédgenhet paverkas av
associationen stélldes tétt inpd efter att citatet fran artikeln ldstes upp. Pé fragan var respondenterna ofta
snabba och raka med att svara att deras benédgenhet till kop minskade, men nér de gavs tid att utveckla
sina svar borjade en del istéllet nyansera svaren. I linje med detta var de respondenter som sedan innan
ként till kopplingen och ddrmed kan tdnkas ha funderat pa den faktiska betydelsen av associationen,
mindre bendgna att se pd associationen pa ett lika allvarligt sitt. Detta kan dock ses fran ett annat
perspektiv: de hade haft tid pé sig att forminska betydelsen av associationen till den negativa
komponenten. Forslagsvis borde mer kontext givits vid intervjuerna eller en annan artikel ha lasts upp for

att minska risken for snedstillda svar.

Den negativa uppfattningen av Gucci som ar rddande konsensus bland respondenterna kan dven
problematiseras. Trots att samtliga respondenter gjorde kopplingen mellan Gucci och géngkriminella, dr

det svart att avgdra hur stor del av den negativa uppfattningen av varumairket som gér att tillskriva



kopplingen till denna dissociativa grupp. Uppfattningen av Gucci som ett varumérke som utstralar
vulgaritet och lyx, och dessa attributs disharmoni i forhallande till respondenternas uppfattningar av sig
sjdlva, kan 1 sin egen ritt ha skapat den negativa associationen. Som tidigare beskrivits har forskning visat
att konsumenter skapar relationer med varumérken som ér kompatibla med framtradande egenskaper i
deras bild av sig sjédlva (Aaker, 1999; Malér et al., 2011). Gucci stimmer i de flesta fall inte 6verens med
dessa sjdlvbilder hos respondenterna, vilket potentiellt sett kan vara en bidragande eller till och med
konstituerande faktor till deras ogillande, trots att samtliga gjorde associationen mellan varumarket och
gingkriminella. Detta kan ocksa ha paverkat hur den kognitiva dissonansen grundad i den dissociativa

associationen hanterades av respondenterna.

Denna association kan ocksé ha paverkats av intervjuguidens uppbyggnad. Samtliga nimnde som sagt
Gucci nér fragan om vilka varumérken de associerade till gdngkriminella stilldes. Innan detta hade dock
Gucci och gidngkriminalitet redan ndmnts under intervjun, &ven om en koppling mellan dessa inte hade
gjorts av intervjuaren. Detta kan givetvis ha bidragit starkt till att respondenterna sedan angav Gucci som
ett varumairke associerat till gdngkriminalitet. Detta metodval motiveras av ett slags moment 22 i och med
att alternativet var att stélla fragan tidigare i intervjun, vilket hade dkat risken att respondenterna hade gett
en bild av sin syn pa Gucci och Haglofs som var fargad av tankarna pa gangkriminalitet. Eftersom det
som har undersokts i forsta hand ar respondenternas uppfattning av och meningsskapande kring
varumérkena, fanns det ett syfte med att forst undersoka detta, och sedan introducera den dissociativa

gruppen, for att sedan skapa en bild av férhallandet mellan dessa.

Som diskuterats tidigare gér det inte att generalisera kvalitativa studiers resultat mot en viss population.
Bryman och Bell (2017) beskriver hur resultaten frén kvalitativ forskning istéllet ska generaliseras till
teori. Detta innebér att det som 1 sammanhanget &r viktigt att bedoma &r kvaliteten pé de teoretiska
slutsatserna, baserade pé den kvalitativa datan. Var forsta och tredje slutsats bekréftar olika aspekter av
social identity theory och self-brand connection, medan den andra slutsatsen, att konsumenter hanterar
kognitiv dissonans genom att dela upp varumairket i tva delar, bidrar med en ny dimension till teorier om
hur konsumenter skyddar sitt self-concept och stravar efter att upprétthalla attityd-balans. Dessa slutsatser

kan ocksa dverforas till angransande omrdden och undersokas vidare.

6.2 Forslag till praktiker och framtida forskning

Foreliggande studie ger beldgg for att konsumenters syn pé varumérket paverkas negativt av att ett
varumarkes associeras till en dissociativ grupp. Foretag och varumérken bor darfor jobba aktivt med att

undvika att bli associerade med grupper som deras malgrupp ser som dissociativa grupper i syfte att



behélla sin image och inte forlora kunder. Ytterligare bor marknadsforare och varumérkeschefer fokusera
pa relationsbyggande marknadsforing. Genom denna form av marknadsforing bygger marknadsforaren en
langsiktig relation mellan konsumenten och varumérket vilket genererar kundlojalitet. Denna relation
genererar positiva kénslor och aterkdp vilket enligt Kruger (2018) har ett direkt samband med
konsumentens vilja att identifiera sig med varumaérket och etablera en SBC. Vir studie indikerar att
konsumenter med starkare SBC:s blir mindre paverkade av varumaérkets association till dissociativa
grupper. Istéllet tenderar de att trivialisera betydelsen av denna association och inte fordndra sin attityd

gentemot varumérket i samma utstrickning som resterande.

Framtida forskning kan ocksé med fordel undersoka de mekanismer och processer som ligger bakom
konsumenters tendens att dela upp varumairken i tva delar niar de konfronteras med associationer till
dissociativa grupper. En djupare forstaelse for hur och varfor konsumenter gér dessa uppdelningar kan
bidra till teorier om kognitiv dissonans och self-brand connection samt skapa en storre forstaelse for
varumérkeslojalitet. Vidare forskning kan forslagsvis fokusera pa att identifiera vilka specifika faktorer
som paverkar denna uppdelning, sdsom varumérkets image, produkternas symboliska vérde och
konsumenternas identiteter i forhallande till jaget och omgivningen. Man kan till exempel hypotetisera att
den dissociativa gruppens natur och sociala position paverkar fenomenet. Enligt Wen och Guo (2021) ar
det mindre troligt att konsumenter koper en produkt som dr associerad med en socialt sett ndra dissociativ
grupp, dn med en socialt sett distant dissociativ grupp. Trots att gdngkriminaliteten dr minst sagt
ndrvarande i respondenternas medvetanden dr det en grupp och kultur de ar véldigt distanserade fran.
Denna distans kan alltsa ocksa tdnkas motivera att de istdllet for att forkasta hela varumarket pa grund av
dess koppling till gdngkriminalitet, delar varumérket i tva separata delar. Detta vore intressant att
undersoka i framtida forskning. Genom att anvinda bade kvalitativa och kvantitativa metoder kan
forskare utforska hur utbredd denna uppdelning ar bland olika konsumentgrupper och i olika kulturella

kontexter.

I syfte att skapa klarhet och djupare forstéelse kring hur konsumenters uppfattning och meningsskapande
om ett varumérke fordndras nér varumaérket associeras med en dissociativ grupp kan framtida forskning
med fordel gora longitudinella studier. Ovanstaende studie har framforallt fatt insikt 1 de kortsiktiga
effekterna av en uppfattad dissociativ association, men konsumenternas uppfattning &ver tid kan med
fordel undersokas. Intervjusvaren som ligger till grund for analysen ger potentiellt sett inte en
representativ bild av huruvida individerna faktiskt inkluderar varumarkena i sina mentala representationer
av sig sjilv da det krdvs en mer langvarig och utforlig process for att avgora detta. Inte heller gar det att

med sikerhet bevisa styrkan i deras SBC:s. Detta betyder inte att studiens analys &r inkorrekt, men vidare



fordjupad forskning uppmuntras. Genom fordjupade studier med regelbundna observationer kan en béttre
bild av konsumenters relationer till varumérken ges samt en forstaelse for styrkan i deras SBC:s. Vidare
skulle detta innebdra en mer verklighetstrogen forstaelse for konsumenters psykologiska mekanismer,
bidra till marknadsforingsméssigt viktiga insikter samt férdjupad medvetenhet om de langsiktiga
effekterna av en dissociativ association for konsumenters uppfattning av varumérken. Ytterligare
forskning uppmuntras éven att utfora kvantitativa studier med sannolikhetsurval i syfte att generera

resultat som &r generaliserbara till populationer.
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Al-anvindning

I denna uppsats har vi foljt de riktlinjer som angivits for anvéndning av generativ Al, sésom ChatGPT, i
det akademiska arbetet. ChatGPT har inte varit ett flitigt anvént verktyg under skrivandets gang, men har
anvénts 1 slutskedet av arbetsprocessen for att kontrollera grammatiken och strukturen i arbetet. Det som
har promptats till ChatGPT ar foljande: “Ge mig feedback pa grammatiken och strukturen i denna delen
av min kandidatuppsats:” foljt av en del av uppsatsen. Den aterkoppling som har givits har sedan

granskats och anvints som stdd i slutférandet av uppsatsen.


https://omni.se/15-aringarnas-uppdrag-skjut-vem-som-helst-i-gucci/a/0QkxXB

Appendix

Intervjuguide
1. Uppviarmningsfragor
a. Beritta lite om dig sjalv
i.  Hur gammal dr du?
ii. Kon
iii.  Har du bott ndgon annanstans innan Lund?
iv.  Sysselsittning?

\' Vad laser du?

2. Allminna asikter, sjilvuppfattning, intresse for mode
a. Har du intresse for kldder & mode?
b. Vilka syften vill du att klader ska fylla?
i.  Foljdfradga: Finns det nagra syften som &r sirskilt viktiga for dig
c. Shoppingvanor
i.  Hur ofta?

ii.  Online/butikshandel — nytt/second hand?

d. Vilken stil skulle du séga att du sjélv har?

e. Vilka méarken brukar du képa?

f.  Vad brukar du ta inspiration ifran?

g. Har de i din umgéngeskrets samma kladstil?

h. Vad anser du att “din/eran” stil associeras med?

i.  Arassociationen sedd som generellt en positiv eller negativ association?

3. Varumirkesassociationer
a. Vad tinker du pé nér du tidnker pa Haglofs?
b. Vad ténker du pa nér du ténker pé Gucci?
c. Har du négra specifika kénslor kring varumérkena?

Gillar du Haglofs?

o



Gillar du Gueci?
Har du tidigare kopt varumérkena?
i.  Kan du ténka dig kdpa varumérkena?
Skulle du séga att Gucci eller Haglofs hade passat
i dinstil?
ii.  din personlighet?
iii.  din image?
iv.  den personen du vill vara?
Vilka typer av médnniskor associerar du med Haglofs?

Vilka typer av ménniskor associerar du med Gucci?

4. Associationen till giingkriminella

a.

o

o o

P om0

e

Anser du dig sjélv vara samhillsinformerad?
i.  Vilket samhéllsproblem anser du vara viktigast?
Vad tanker du pé nér du tinker pé géngkriminalitet?
Upplever du géngkriminalitet som ett problem?
Ar gingkriminalitet ndgot som berdr och paverkar dig?
Ar du emotionellt investerad i gingkriminaliteten som problem?
Vilka varumirken associerar du till gingkriminella?
Har du hort/uppfattat associationen till gingkriminella?
Vad tdnker du nér du ser en person i Gucci-keps pa stan?
Vad tanker du nér du ser en person i Haglofs-jacka pa stan?
i.  Paverkas dessa tankar av resten av kliderna personen har pa sig?
Hade du kunnat tidnka dig ha pa dig en Gucci-keps?
i Varfor?
Hade du kunnat tidnka dig ha pa en Haglofs-jacka?

1. Varfor?



I en artikel i Expressen uttalades foljande:

Tva 15-aringar fick i januari order om att ”skjuta vem som helst i Gucci-keps eller
Haglofs-jacka”. Nu étalas de for att ha skjutit minst sju skott mot en man i 20-arsaldern i
Enskededalen som polisen misstidnker bara rdkade befinna sig pé platsen — och ha fel

jacka pa sig.

1. Vad tdnker du kring att géngkriminella blir associerade med dessa varumirken?
m. Fordndrar detta din bild av varumarket?
i.  Hur?
ii.  Blir du mer, mindre eller neutralt benigen att kopa varumérkenas produkter?
n. Har du nagonsin diskuterat dessa associationer med vanner, familj eller andra i din
sociala krets?
i.  Vilka var deras reaktioner och hur paverkade de din egen uppfattning?
0. Tror du att du hade blivit sedd annorlunda av andra om du burit dessa produkter?
Tror du att du hade blivit sedd annorlunda av dina vanner om du burit dess produkter?
q. Utifran att du vet att dessa varumérken kan associeras med géngkriminella, kommer du i
fortséttningen vidta nagra atgérder for att undvika att bli associerad med géngkriminella?
i Vilka?
r.  Om Gucci eller Haglofs skulle ta steg for att distansera sig fran dessa associationer till
géngkriminalitet, skulle det paverka ditt intresse for deras produkter?

1. Varfor eller varfor inte?

5. Avslutning

a. Ar det nigot jag inte frigat om nu som du skulle vilja beritta om?

Prompt till ChatGPT

“Ge mig feedback pd grammatiken och strukturen i denna delen av min kandidatuppsats:”.



