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Method: In order to fulfil the purpose, the real phenomenon of the hip-hop culture’s adoption of the brand Adidas
has been chosen to be empirical investigated. This has been made through qualitative interviews with respondents
from the hip-hop culture, among others the groups Latin Kings and Infinite Mass, together with people from
Adidas, as well as the Research Manager at MTV Nordic Networks and the Radio Producer Stefan Wermelin.
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image. Occasionally, the phenomenon that theory and reality is not speaking the same language occurs, which is
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Titel

”Impossible is nothing”

— En studie av symboliskt virdeskapande i Adidas varumérkeskommunikation och samspelet med
hip-hopkulturen

Forfattare
Jessica Nithenius & Elisabeth Rosenholm

Sammanfattning

Bakgrund: 1 dagens samhiélle har varumirken kommit att spela en allt storre roll for sdvil konsumenter som
foretag. Varumirken fungerar som en ledsagare i individers skande efter identitet och samtidigt som en
gemensam namnare eller tillhorighetsfaktor inom olika subkulturer. Féretag kan med hjélp av symboliska virden
sinda ut signaler som stimmer dverens med olika individers varderingar och pa sitt attrahera konsumenter och
samtidigt ringa in en 6nskad malgrupp. Dock kan dven det motsatta intriffa, det vill sdga en annan grupp 4n den
tankta malgruppen kan komma att adoptera ett foretags varumérke och gora detta till en del av gruppens image.

Syfte: Syftet med denna studie &r att identifiera och askadliggora hur en subkultur kan paverka det symboliska
vérdet av ett varumérke.

Genomforande: For att uppnd syftet har det verkliga fenomenet hip-hopkulturens adoption av varumirket Adidas
valts att empiriskt undersokas. Detta utifrén kvalitativa intervjuer gjorda med respondenter fran hip-hopkulturen
sd som bland andra gruppen Latin Kings och Infinite Mass, tillsammans med personer frén foretaget Adidas, samt
analyschefen pA MTV Nordic Networks och radioproducenten Stefan Wermelin.

Resultat: Denna undersdkning visar bland annat pa att en subkultur kan paverka det symboliska viardet pa ett
varumirke genom att inte enbart ta till sig de symboliska karaktdrer varumarket stér for, utan dven 6verfora
subkulturens varderingar pa varumairkets image. Emellanat sé intréffar foreteelsen att teori och verklighet inte
talar samma sprék, vilket vidare visas i denna uppsats. Hip-hopkulturens konsumtion av Adidas tjanstgdr hdr som
ett konkret exempel pé en rddande anomali som bryter det traditionella marknadsforingsparadigmet.

Nyckelord
Varumérken, symboliskt virde, subkulturer, varumirkeskommunikation, identitet, image, marknadsforing,
Adidas, hip-hop







My Adidas
walk through concert doors
and roam all over coliseum floors
| stepped on stage, at Live Aid
All the people gave an applause that paid
And out of speakers | did speak
| wore my sneakers but I'm not a sneak
My Adidas cuts the sand of a foreign land
with mic in hand | cold took command
my Adidas and me both askin P
we make a good team my Adidas and me
we get around together, rhyme forever
and we won't be mad when worn in bad weather
My Adidas
My Adidas
My Adidas

Standin on 2 Fifth St.
funky fresh and yes cold on my feet
with no shoe string in em, | did not win em
| bought em off the Ave with the tags still in em
| like to sport em that's why | bought em
a sucker tried to steal em so | caught em and | thwart em
and | walk down the street and | bop to the beat
with Lee on my legs and adidas on my feet
and now | just standin here shooting the gif
me and D and my Adidas standing on 2 Fifth
My Adidas
My Adidas

Now
me and my Adidas do the illest things
we like to stomp out pimps with diamond rings
we slay all suckers who perpetrate
and lay down law from state to state
we travel on gravel, drit road or street
| wear my Adidas when | rock the beat
on stage front page every show | go
it's Adidas on my feet high top or low
My Adidas
My Adidas

Now the Adidas | possess for one man is rare
myself homeboy got 50 pair
got blue and black cause | like to chill
and yellow and green when it's time to get ill
got a pair that | wear when I'm playin ball
with the heal inside make me 10 feet tall
my Adidas only bring good news
and they are not used as selling shoes
they're black and white, white with black stripe
the ones | like to wear when | rock the mic
on the strength of our famous university
we took the beat from the street and put it on TV
my Adidas are seen on the movie screen
Hollywood knows we're good if you know what | mean
we started in the alley, now we chill in Cali
and | won't trade my Adidas for no beat up Bally's
My Adidas

Text: Run DMC, 1986






I BEGYNNELSEN...

Dag blev till natt, natt blev till dag. En ld&ng och mddosam resa &r nu till dnda.
Grinslandet mellan hopp och fortvivlan har utgjort var stindiga hemvist. Amnet var
Adidas och hip-hop och ingen av oss hade nigon nira knuten relation till nagotdera.
Adidas var bara ett varumirke bland ménga. Dock ett som har sillskapat oss under hela
uppvixten, ibland &tfoljt av mer positiva intryck, ibland av mindre. Under barnaren var
det nagot man inte funderade sa mycket over, en logotyp som prydde vara basketshorts
och fotbollsskor. Nagot man kidnde igen och inte ifragasatte sa mycket. Men i hogstadiet
hénde det grejer och de tre rdnderna gick fran att vara helt okej, till att bli ndgot trendigt
som alla ville ha, till att lika snabbt bli fullstindigt bannlyst och forknippat med vad
som kallades kickers”. Denna instéllning etsade sig fast sd hért i vara medvetanden att
vi till for bara nagra ar sedan aldrig skulle ha kommit pa tanken att bdra detta
varumdrke. Sakta men sdkert har det dock fordndrats och vad vi tidigare trodde skulle
vara en omdjlighet har intraffat. Adidas har pa nadgot underligt satt lyckats, for idag har
ingen av oss dessa negativa associationer kvar. Den ena anvinder mer &n girna Adidas
Performance nér hon gér och trinar och den andra &r fullkomligt forédlskad i sina grona
Originals retroskor. Vad var det egentligen som hinde? Och var kommer hip-hopen in 1
det har? Det var nagot vi kénde att vi var tvungna att unders6ka ndrmare och det blev
ocksa upprinnelsen till denna uppsats.

Vi skulle hér vilja ta tillfdllet i akt att tacka de personer som hjélpt och stottat oss genom
denna process. Speciellt tacksamma &r vi for de rdd och den feedback vi fatt av var
handledare Per Aman vid Ekonomiska Institutionen, samt av var seminariegrupp. Utan
ert engagemang hade var resa formodligen dnnu inte varit Gver. Ett stort och varmt tack
vill vi dven rikta till samtliga respondenter for den tid och de kunskaper ni stéllt till vart
forfogande. Vi ar mycket tacksamma for dessa givande och inspirerande intervjuer,
vilka har resulterat i ménga nya insikter, kunskap och infallsvinklar. Slutligen skulle vi
ocksa vilja tacka néra och kidra for all support och uppmuntran under denna tid, samt
genom hela var utbildning. Nu 4r vi dntligen i mal!

Jessica Nithenius & Elisabeth Rosenholm
Link&ping, januari 2006
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I INLEDNING

Alla de val som konsumenter i
genomsnitt stélls infér idag skapar
bade modjligheter, krav pa
beslutsfattande och pd samma gang
ett behov av assistans att sortera ut
vilka val som bér ses som
gynnsamma. Foér féretag innebéar
detta béde en utmaning och
mojlighet att lyckas erévra kunder,
vilket man ocksa efterstrdvar med
nédbbar och klor genom storartade
ord om  varumérkesbyggande,
fértroende och kundlojalitet. Men
vad hénder egentligen om en
kundgrupp som inte star fér samma
vérderingar som det séljande
féretaget plétsligt anammar dess
varumérke? | detta kapitel ges en
oversikt o6ver det omrdde som
uppsatsen kommer att behandla
samt en Overgripande bild av
bakgrunden till problemet.
Problemdiskussionen avser forklara
hur syftet med uppsatsen
uppkommit. Stéllda problemfragor
kommer att mynna ut i detta, vilket
sedan klargérs ytterligare genom ett
avsnitt  som visar  pa de
avgrénsningar som gjorts. Slutligen
ges d&ven en disposition for att
tydliggéra hur uppsatsen &ar upplagd,
samt en hénvisning till vilken
malgrupp resultaten kan anses
relevanta for.
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En studie av symboliskt viardeskapande i Adidas varumirkeskommunikation och samspelet med hip-hopkulturen

1. Bakgrund och relevans

HOGER ELLER VANSTER?
NATT ELLER DAG?

SVART ELLER VITT?

Idag &r valen ofta langt mycket mer komplicerade dn sd. Ménniskan stélls stindigt infor
olika alternativ och méste gang pa géng fatta mer eller mindre avgdérande beslut. Alla de
varianter, alternativ och det breda utbud av produkter och tjinster som omger oss
frambringar ett gytter av mojligheter som oupphdrligen slass om uppmaérksamhet. I
samhéllsdebatten diskuteras dven dterkommande de krav som alla dessa val stéller pd
konsumenten. Enligt artiklar 1 bland annat SvD, Resumé och Dagens Media dr det just
den utdkade valfriheten som skapar problem si som kanslor av press och vilsenhet hos
svenska ungdomar (www.svd.se; www.resume.se; www.dagensmedia.se). Den rapport
som dessa pastaenden grundas pa, kallad "The MTV Generation”, framlades i1 oktober
2005 och omfattar en studie av svenska ungdomar mellan 16 och 34 ar och deras
véarderingar, attityder och livsstil. I slutsatserna av denna undersdkning menar man att
kommersialismen idag utgor en livsstil, att hyperkonsumtionen har blivit allt viktigare
och att den unga generationen vinder sig till media for att forma den egna individen
(Thor, 2005). Hyperkonsumtionen har enligt rapporten skapat ett samhille som
fullkomligt dranks i valmojligheter, dir problemet som sagt inte ligger i hur man fér tag
pa produkter utan snarare vilka man skall vélja. Eftersom de flesta av dagens varor har
liknande funktionella egenskaper baseras kopbesluten huvudsakligen istdllet pa
emotionella egenskaper och kvaliteter, vilka sedan ligger till grund for ungas uttryck av
den egna personligheten. Det finns dven en utbredd uppfattning om att det var béttre
forr och manga ungdomar kénner en slags kulturell nostalgi vilket framkommer 1 att de
girna anvinder referenser fran tider langt innan de ens var fodda (Thor, 2005). Detta
kan sammankopplas med debatten kring hur vilsna ménga av dagens ménniskor anses
vara, 1 synnerhet de unga, samt hur denna vilsenhet leder till ett evigt sokande - sokande
efter identitet, sokande efter tillhorighet, sokande efter sjdlvforverkligande. I
kombination med det 6kade utbudet och valmgjligheterna genererar detta ett behov att
sortera ut det varje individ egentligen vill ha och som bast kommer att gagna dennes
mal.
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Varumirken utsidnder signaler om vilka vdgar man som konsument kan vilja. Enligt
Nilson (1999) utgdér varuméarket dven en symbol som kan representera ménga olika
viardedimensioner. Den kan representera ett foretag, en produktgrupp, en enstaka
produkt, en individ, en grupp ménniskor, ett antal servicetjinster eller en kombination
av flera av dessa uttryck. Randall (1997) menar att ett starkt varumérke kan skinka
enorm makt at foretaget som innehar det, men ir trots det varken evigt eller immunt mot
konkurrens. Det maste byggas med omsorg och bevaras med kraftigt engagemang och
orubbligt fokus. Processen som omfattar alla de aktiviteter i ett foretag vilka medverkar
till att etablera det rykte och de virden som varumairket symboliserar framhévs dérfor av
Nilson (1999) som alltmer avgérande. Han kopplar detta stéllningstagande till den
otroliga miangd kommersiella budskap som nutidens ménniska exponeras for dagligen,
samt att konsumenten pa sin inkdpsrunda maste ta stéllning till fyra till atta gdnger s
manga erbjudanden som for 20 ar sedan. Varumérken behovs dirmed for att identifiera
och klassificera alla de olika produkter som skall vdljas mellan. Ur rapporten The MTV
Generation framkommer dven att varumérken anviands av ungdomar for att uttrycka
bade individualitet och grupptillhdrighet. Trots detta anses ungdomarna vara svara att
na med traditionell marknadsforing, dd de inte vill bli tilltalade som en homogen grupp
(Thor, 2005). Detta sétter foljaktligen hogre press pa foretagens arbete med att urskilja
och framhiva deras specifika konkurrensfordelar. Nilson (1999) hidvdar vidare att
skillnaderna mellan vad han kallar ”bra” och “daliga” produktalternativ har minskat pa
senare tid. Déliga produkter ar ofta inte lika méirkbart daliga som de var forr, vilket far
till foljd att foretag maste anstrdnga sig mer for att differentiera sina produkter och
skapa mervédrde for kunden. I och med minskade konkreta produktolikheter oOkar
dessutom betydelsen av de abstrakta virdena en produkt levererar. Det dr enligt samme
forfattare just i syfte att differentiera produkten och symbolisera abstrakta virden som
varumadrket fyller sin funktion.

2. Problematisering

Att ménniskor 1 dagens samhille kénner sig vilsna och letar efter bade identitet och
tillhorighet, samt att varumérken kan fungera som ledsagare vid dessa vigval, &r
naturligtvis ndgot som foretag forsoker dra nytta av i syfte att 6ka sin popularitet, sina
marknadsandelar och ddrmed sta sig i konkurrensen. Enligt Aaker (2002) ger alla
varumidrken associationer till ndgot, forutsatt att de kénns igen av betraktaren. Belk
(1988) menar vidare att méanniskors &dgodelar utgor ett avgorande bidrag till att
reflektera deras identiteter och vilka de dr. Det dr dven visat att omgivningen &r kapabel
att ”ldsa av” element i en persons identitet genom att observera denne individs
tillhdrigheter (Richins, 1994). Agodelar kan dirmed symboliskt forlinga det egna jaget,
det vill séga att man blir vad man édger. I och med sadana konstateranden kan man med
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andra ord vilja vilken stil man vill kopa och da dven vad man kommer att utstrala. Att
konsumenten kan vilja ett varuméirke och dirmed en identitet gor dven att foretag kan
ringa in den mélgrupp de Onskar ha och dérefter rikta sig specifikt mot den genom de
viarden varumérket sinder ut. Man anvénder helt enkelt varumérket for att tilltala de
segment man eftertraktar. Ibland hander dock det motsatta, det vill sdga att en malgrupp
man inte planerat adressera ovéntat viljer att adoptera varumirket och de produkter som
det omfattar.

Ett exempel pa ett foretag for vilket detta har intraffat 4r Adidas. Deras huvudsakliga
malsdttning att vara en global ledare inom sportvaruindustrin har sedan start byggt pa en
Onskan att hjdlpa atleter hingivna &t att prestera inom idrotten (www.adidas.com). Trots
detta har en helt annan kundgrupp dykt upp under de senaste artiondena och anammat
varumdrket — hip-hopkulturen. Denna kultur réknas till vad som brukar bendmnas
subkulturer, vilket enligt Hannerz (1992) innebédr en samling individer som delar ett
antal vérderingar och tankesitt. Ytterligare en viktig aspekt som karaktiriserar en
subkultur dr ocksa en utpraglad distansering mot de dominerande vérderingarna och
tankesétten i samhéllet (Hannerz, 1992).

Dé en grupp som inte star for samma vérderingar som Adidas dmnar gora tar till sig
foretagets produkter uppstar risken att innebord och betydelse av varumérket omtolkas
och forandras, vilket naturligtvis far konsekvenser for det foretag som blir foremal for
fenomenet. Detta eftersom man hamnar i en instabil beroendesituation atfoljt av hog
affarsrisk d4 man plotsligt har ett svdrhanterat kundsegment som man inte har full
kontroll 6ver. Med andra ord, man befinner sig i ett tillstdnd dir de virden man planerat
utsédnda och det av marknaden uppfattade vérdet kan komma att stréva at olika hall.

Trots att denna hogst delikata och problematiska situation drabbar allt fler foretag
menar forfattarna till denna uppsats att teoribildningen kring kopplingen mellan
varumidrken, symbolisk virdeladdning, livsstil och identitet kan anses vara relativt
torftig. Ur det marknadsforingsteoretiska perspektivet ligger fokus ofta pa diskussioner
kring varumirkets identitet och hur det uppfattas av omgivningen, men ndgon tydlig
forbindelse till individens egen identitet, grupptillhorighet och symboliska uttryck ter
sig inte alls lika pétaglig. Dessutom bedoms i denna uppsats att det krdvs ett
ifrdgasittande av den 6verhidngande roll som frigan hur foretag kan skapa kundlojalitet
tillats spela 1 litteraturen, samt synséttet att foretag producerar virde som konsumenten
dérefter forbrukar. Istéllet bor det liggas tyngre vikt vid exempelvis Normann &
Ramirez (1993) tankegangar om hur viarde kan skapas gemensamt av foretag och
konsument. Det framstar alltsd dven finnas ett glapp mellan gillande erkdnda
varumérkesteorier och det meningsskapande som symboliskt viarde kan medfora. Ur ett
foretagsekonomiskt perspektiv leder detta till att foretag som likt Adidas hamnar i ovan
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diskuterade situation ddrmed inte har nagra klara riktlinjer och kan di heller inte
utveckla nigra verktyg for att motverka problemet. Allt detta resulterar med andra ord 1
ett omadttat behov av studier och analys kring omradet som ror specifika gruppers
symboliska konsumtion och kopplingen till varumérken.

3. Fragestiillning

Ovan diskuterade problematik leder till en fragestillning som berdr tre omraden, vilka
kommer att belysas i denna uppsats:

¢ Vilken funktion fyller varumérken?
¢ Vad innebidr symbolisk virdeladdning av varumirken?
¢ Vilka samband finns mellan en subkulturs véirderingar och dess konsumtion?

4. Syfte

Syftet med denna studie &r att identifiera och askédliggdra hur en subkultur kan paverka
det symboliska virdet av ett varumarke.

5. Avgransningar

For att uppna syftet har i denna utredning valts att bland annat genomfora en empirisk
undersokning med avsikt att exemplifiera problemet. Denna empiriska undersokning
fokuserar pa en enskild subkultur (hip-hopen) och ett specifikt varumérke (Adidas). Det
kan diskuteras om inte fler subkulturer och varumérken ger en bredare verklighetsbild
av problemet. Dock anser forfattarna att genom att koncentrera sig pa ett varuméarke och
en subkultur blir det mojligt att ga djupare och {4 en béttre forstaelse for dessa tvd och
deras samverkan. Risken kan annars uppsta att resultatet blir alltfor platt och
intetsdgande. Den subkultur som undersokts dr empiriskt baserad pa intervjumaterial
som inriktats pa hip-hopare i Sverige. En diskussion om denna subkultur i sin helhet
fors dock dndd med hjélp av bland annat information fran sekundérkéllor, samt de
intervjuades forklaringar av de Overgripande egenskaperna hos och uppfattningarna
inom kulturen.

Vidare har 1 denna uppsats valts att huvudsakligen fokusera pa ungdomars delaktighet 1
paverkan pa ett varumirke. Detta eftersom hip-hopkulturen inte har funnits
representerad 1 samhéllet langre @n att de flesta av de ursprungliga anhdngarna
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fortfarande kan betraktas som unga. Att det, precis som klargjorts i bakgrunden,
dessutom &dr ungdomar som visats vilsna och identitetssokande pa grund av alla
valmojligheter i samhéllet utgor ytterligare ett skél till denna avgrinsning.

I denna utredning diskuteras varumérkets image, det vill sdga vad konsumenterna tycker
om varumdrket. Viktigt att podngtera dr dock att det utifran det empiriska materialet inte
ar mojligt att ticka hur alla konsumenter och andra personer faktiskt uppfattar
varumadrket, utan dr avgrinsat till den for studien specifika empirin. Dock har flertalet
gemensamma asikter och drag kunnat urskiljas i den empiri som ligger till grund for
denna uppsats.

Slutligen dmnar inte denna uppsats avsitta utrymme for djupgéende diskussion kring de
olika divisioner som ingdr under varumdrket Adidas, utan foOretaget betraktas
huvudsakligen som en Overgripande enhet. Dessa divisioner kommer enbart tas i
beaktning vid de tillfillen dd olikheter i utbudet kan anses ofrankomligt vésentliga for
livsstil och imageskapande.

6. Disposition

Nedan beskrivs uppsatsens olika kapitel och kortfattat dess innehall med syftet att
lasaren lattare skall kunna folja uppsatsen utformning. For ytterligare fortydligande

visualiseras dispositionen dérefter i Figur 1.

Kapitel I: INLEDNING

I det forsta kapitlet introduceras uppsatsens problemomrade tillsammans med en
bakgrundsbeskrivning av problemet. Vidare presenteras studiens syfte och slutligen de
avgriansningar som gjorts, samt malgrupp for uppsatsen.

Kapitel I1: ADIDAS

I detta kapitel berédttas historien om det studerade fallforetaget Adidas. Inledningsvis
presenteras foretagets historiska utveckling. Vidare diskuteras samspelet med hip-
hopkulturen, for att avslutningsvis redogéra for Adidas situation idag, samt dess
vérderingar och visioner.

Kapitel I1I: METOD

Metodkapitlet behandlar forfattarnas vetenskapliga stillningstaganden tillsammans med
det praktiska tillvigagingssétt som anvénts i uppsatsprocessen. Hir fors dven en kritisk
diskussion om den for studien valda metoden.
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Kapitel IV: TEORI

I detta fjarde kapitel beskrivs de teorier som har ansetts relevanta for uppsatsens
specifika problemomrade. Teorikapitlet dr uppdelat i tre huvuddelar dir den forsta delen
behandlar varumérkets funktion. Vidare hanteras symbolisk virdeladdning som utgar
frén ett individperspektiv. Slutligen presenteras teorier om subkulturens konsumtion,
dér dven en inledande beskrivning av fenomenet subkulturer gors.

Kapitel V: EMPIRI

Inledande 1 detta kapitel beskrivs subkulturen hip-hop, inkluderande bland annat dess
historik och virderingar. Vidare foljer en presentation av de insamlade data som
erhéllits frdn intervjuer med personer pa fallforetaget samt med representanter fran hip-
hopkulturen.

Kapitel VI: ANALYS
Har presenteras forfattarnas analyserande tolkningar och reflektioner, dér empirin och
teorin tillsammans med egna tankar vdvs samman.

Kapitel VII: SLUTSATS
I det nést sista kapitlet redogors for de slutsatser dragna fran uppsatsens analys vilka
dmnar besvara studiens syfte. Detta delas upp i besvarande av problemfragor och
dérefter en slutdiskussion.

Kapitel VIII: UPPSLAG
Slutligen aterges &dven ett avsnitt bestdende av fragor som uppkommit under
uppsatsprocessen vilka genererat forslag till fortsatt forskning.
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Figur 1. Uppsatsens disposition
Kalla: Egen konstruktion

7. Mélgrupp

Uppsatsens riktar sig framst till studenter och ldrare inom foretagsekonomi och
marknadsforingsomradet pa universitetsniva, huvudsakligen vid Linkopings Universitet.
Darutover véander sig studien &dven till foretag och privatpersoner som kan tankas finna
intresse 1 analys av varumirkens funktion, symbolisk vérdeladdning, subkulturers

konsumtion, samt hur dessa omraden kan samverka.
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Hur ett féretag ar uppbyggt och vad
det har fér historia, mal och visioner
med  verksamheten &r ocksa
avgérande for férstaelsen av varfér
just dess varumérke kommit att bli
anammat av  en oplanerad
kundgrupp. Ett féretag som hamnat i
en sadan situation kan tdnkas ha
sérskilda  vérderingar eller en
specifik bakgrund foér att detta
fenomen skall intréffa. Hur ser
egentligen det aktuella féretag som
denna studie bygger pa ut? | detta
avsnift kommer ldsaren aft ges
modjligheten att ndrmare bekanta sig
med sportvaruféretaget Adidas och
beréttelsen om dess organisation
och  verksamhet. Inledningsvis
presenteras den historiska
utvecklingen.  Vidare féljer en
skildring av forhallandet mellan
Adidas och hip-hopkulturen.
Slutligen aterges en beskrivning av
Adidas idag, samt de vérderingar
och visioner som féretaget bygger
sin verksamhet kring.
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1. Berittelsen om Adidas

Adidas dr ett varumérke som har prytt sportklédder dnda sedan slutet av fyrtiotalet. Trots
att huvudmalgruppen for Adidas dr och alltid har varit idrottsmén och sportintresserade
har varumirket kommit att dven bli ett av hip-hopens traditionella symboler. Detta
fenomen gor Adidas till ett mycket intressant foretag att studera ndrmare utifran den
problematik som syftet med denna uppsats bygger pa. Nedan foljer berittelsen om
Adidas, vilken tar sin borjan i den historiska utvecklingen av foretaget, for att vidare
diskutera hur Adidas samverkar med hip-hopkulturen. Avslutningsvis beskrivs Adidas
verksamhet idag, inklusive foretagets virderingar och visioner.

1.1 Historisk utveckling

Adidas huvudsits ligger i Herzogenaurach utanfor Niirnberg i Bayern, Tyskland. Det dr
dven dér historien om Adidas borjar. De tva broderna Adolf och Rudolf Dassler startade
tillsammans foretaget Gebriider Dassler OHG ar 1924, dar de fokuserade pa att silja
latta skor speciellt tillverkade for idrottsmédn inom 16pning och fotboll
(www.adidas.com). P4 grund av en dispyt mellan de bada broderna bestimde de sig
dock vid senare tillfdlle for att gé skilda vdgar. Rudolf Dassler startade upp det dn idag
konkurrerande sportforetaget Puma, medan Adolf grundade Adidas ar 1948. Namnet
Adidas valdes i och med grundarens namn, Adolf “Adi” Dassler (Aaker &
Joachimstaler, 2002). Adi forde in de tre rdnderna redan ett ar senare(www.adidas.com),
vilka har kommit att utgdra ett mycket distinkt kdnnetecken for Adidas alltsedan dess
(Mollerup, 1999; Melin, 2002)

Adi Dassler var sjilv mycket sportsintresserad och virderade kvalitet och funktionalitet
hogt. For att kunna tillverka det bdsta for atleter tillbringade han mycket tid pa
idrottsanldggningar och pratade med aktiva utovare for att fi insikt i vad de behdvde.
Detta ledde till att Adidas tidigt blev ként for att stindigt uppfinna nya skor och
tillbehor (Aaker & Joachimstaler, 2002). Det stora genombrottet for Adidas kom nér det
tyska fotbollslandslaget vann VM-guld ar 1954 och alla spelare bar Adidasskor med den
nya tekniken bestdende av paskruvbara dubbar (www.adidas.com). Adi insag tidigt hur
viktiga elitidrottsmin var for varumérket och Adidas var ocksa det forsta foretaget i
historien som skdnkte toppidrottsman trdningsskor gratis (Aaker & Joachimstaler,
2002). Foretaget var dven det forsta att anvidnda sé kallad sport promotion for att na ut
till kunderna och borjade dessutom anvidnda kénda idrottsmédn sd som exempelvis
Muhammad Ali och Franz Beckenbauer i sin reklam. Adidas sponsrar ocksé alltid de
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olympiska spelen, samt manga andra sportevenemang. Forutom detta har de sedan ér
1979 tillverkat den officiella VM-bollen som anvidnds varje VM-turnering i fotboll

(www.adidas.com).

1.2 Adidas och hip-hopen

Som redan diskuterats utgdrs Adidas malgrupp framst av triningsintresserade och
sportutdvande personer. Dock har varumirket kommit att spela en stor roll 4ven inom
hip-hopkulturen. Det var i borjan av 80-talet som Adidas blev uppméarksammat inom
hip-hopen for forsta gdngen. Detta nédr hip-hopgruppen Run DMC gjorde laten My
Adidas”, som var en hyllningsséng till gruppens Adidasskor' (Arsredovisning Adidas,
2004). Run DMC var édven den forsta hip-hopgruppen som spelade in en rap-skiva
vilken sélde guld ar 1984 (Rose, 1994). Adidas startade da dven ett samarbete med hip-
hopgruppen eftersom deras intresse for Adidas var sa pass stort (www.adidas.com).
Dock ledde inte detta till att Adidas uttalat borjade rikta in sig pa denna mélgrupp, utan
har behallit instdllningen att de huvudsakligen betraktar sig sjdlva som ett
sportvarumérke. Trots detta har hip-hopare fortsatt att anvdnda sig av kldder och skor
frin Adidas. Speciellt sedan aterinférandet av den gamla logotypen, vilket diskuteras i
avsnitt 1.3, har anvindningen av varumairket Adidas bland hip-hopare 6kat.

Under 2004 startade Adidas dnnu en géng ett samarbete med en hip-hopartist. Denna
gdng med den berdmda hip-hopstjdrnan Missy Elliott som designar kollektionen
Respect ME. Samarbetet syftar till att ateretablera Adidas sé kallade streetcred” och
samtidigt oka populariteten av den gamla Trefoil-symbolen, dven kidnd som ”l6vet”,
bland den nya generationen hip-hopare (Arsredovisning Adidas, 2004). Enligt Adidas
sjdlva stdr Adidas och Missy Elliott for samma vérderingar: autenticitet, originalitet och
innovation. Missys kérlek till Adidas harstammar frdn hennes passion for oldschool hip-
hop, vilket var den typ av hip-hop som genom Run DMC fran borjan placerade Adidas
bland streetwear-varumirkena. Redan ett par &r innan det officiella samarbetet med
Adidas inleddes anvdnde Missy Elliott nédstan uteslutande varumirket Adidas i1
musikvideos, pa CD-omslag och vid prisutdelningar. Detta har lett till en vidnskap
mellan sdngerskan och foretaget som enligt de bada parterna handlar om omsesidig
respekt, ddrav namnet pd hennes kollektion Respect ME (www.adidas.com).

! Texten till "My Adidas” aterfinns i bérjan av uppsatsen.
? Forkortning av uttrycket street credibility. Acceptans eller godkinnande bland ménniskor som ér
uppdaterade betriffande det senaste inom modern stadskultur.
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1.3 Adidas idag

Adidas ér idag uppdelat i tvd olika huvuddivisioner, Sport Performance och Sport
Heritage. Denna uppdelning i tvéa divisioner har funnits sedan &r 2000. Varje division
har sin egen respektive variant av Adidas varumérke och logotyp. Sport Performance
utgdr den storsta delen av forséljningen, ndrmare bestimt 82 procent, och star for den
funktionella sportdelen med innovativa produkter. Det dr det hdr méarket som de riktiga
sportutdvarna anvéander sig av. De fem stdrsta underkategorierna &r 16pning, fotboll,
basket, tennis och friidrott. I dessa kategorier innehar Adidas forséljningsméssigt plats
nummer ett eller tvd bland sportvarumarkes-leverantorer varlden dver. Adidas anvénder
sig, precis som tidigare, fortfarande av kédnda idrottsmén i1 marknadsforingen av Sport
Performance. Idag &r bland andra fotbollsikonen David Beckham och tennisdrottningen
Anna Kournikova idrottsstjarnor som har sponsoravtal med varumirket Adidas. Adidas
Sport Heritage, dven bekant som Originals, utgér 18 procent av forsiljningen. Denna
division dr ett streetwear-mirke som gar tillbaka till Adidas unika och autentiska
ursprung. Logotypen for Originals dr den tidigare ndmnda “Trefoil "-symbolen. Denna
logga introducerades forsta gdngen 1972, for att sedan bytas ut mot 3 bars” 1996 (se
Figur 2). Aterintagandet av Trefoil-loggan skedde &r 2000 i samband med inforandet av
Sport Heritage (www.adidas.com). Det ar detta streetwear-mirke som hip-hoparna i
storst utstrackning har tagit till sig. Det dr som tidigare nimnts dven under denna
division som Missy Elliotts kollektion ligger.

= N\
adidas® dadidas

Figur 2. Logotyper for Adidas huvuddivisioner Heritage/Originals och Performance.
Kélla: www.adidas.com

Forutom dessa tva huvuddivisioner innefattar Adidas dven andra mérken sa som bland
annat Sport Style, ett mer framtida sportmirke designat av Yohji Yamamoto, Adidas
Golf, vilket innefattar golfskor och golfkladsel, samt Maxfli, vilket &r golfbollar och
andra golfaccessoarer. Stella McCartney har dven designat en kollektion for Adidas,
Adidas by Stella McCartney. Detta &r forsta gdngen som en vilkind modedesigner har
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skapat ett funktionellt sportvarumirke for kvinnor. Idag &r Adidas den storsta
leverantéren av sportskor och kldder i Europa och sammanlagt har foretaget 14 000
anstillda i fler &n 80 ldnder vérlden 6ver, varav 2000 befinner sig i Herzogenaurach
(www.adidas.com).

I augusti 1 ar offentliggjordes Adidas uppkdp av Reebok som kommer trdda i kraft
under varen ar 2006. Den storsta anledningen bakom kopet dr forhoppningen att oka
marknadsandelar pd den amerikanska marknaden, speciellt bland de unga svarta
invénarna i de storre stiderna (Turner, 2005). Reebok stér i storre utstrackning for mode
och musik, medan Adidas dr mer fokuserat pad idrottsmidn och tridningsintresserade
ménniskor. Jan Lindemann, Global Managing Director pd varumirkesforetaget
Interbrand, anser att Adidas och Reebok maste positionera sig helt olika for att forvérvet
skall fungera (Turner, 2005). Om detta inte sker kan det enligt honom finnas en risk att
man tar kunder frdn varandra. Enligt Adidas CEO, Herbert Hainer (Ewing, 2005)
kommer de bdda varumérkena att fortsétta vara tva separata enheter, men kommer dock
tillsammans att utnyttja R&D sd som patent och ny teknologi. Han menar vidare att
varumdrkesidentiteterna inte kommer att dndras eller paverkas av varandra. Adidas
kommer att fortsdtta att vara sportmirket inom europeiska sporter som fotboll medan
Reebok dr mer kopplat till amerikanska sporter som baseball och amerikansk fotboll.

1.3.1 Vdrderingar och visioner

Adidas strivar efter att vara vérldsledande inom sportvaruindustrin med ett varumirke
byggt péa passion for sport vilket avser tilltala konsumenter med en sportig livsstil.
Foretaget ser sig sjdlva som ledande inom innovation och design och deras méilsittning
ar att hjélpa atleter av alla slag att lyckas prestera pd topp. Detta skall dven gélla for
varje produkt som foretaget introducerar pa marknaden (www.adidas.com). For att
uppnd dessa méal och visioner bygger Adidas sin verksamhet pa ett antal vérderingar,
vilka alla har sin hidrstamning inom sporten:

Autenticitet Passion Innovation Inspiration Engagemang Arlighet

Dessa dr de core values som definierar vad Adidas anser sig vara och strdva efter att
vara: en drlig, engagerad, innovativ och autentisk verksamhet som é&r inspirerad av och
passionerad av sport.

Mottot eller mantrat “Impossible is nothing” har sedan 2004 varit ett centralt budskap
for Adidas. Det symboliserar attityden som Adidas delar med idrottsmén vérlden over.
Impossible is nothing stir for lingtan att géra det omgjliga mojligt, att pressa sig sjalv
annu lidngre, att Overskrida grénser och att astadkomma banbrytande prestationer
(www.adidas.com).
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Hur man skall betrakta vetenskap,
vilka komponenter som ingér och
hur kunskap egentligen skapas
rader det manga delade meningar
om. Vilka metoder som vid en studie
bér anvédndas for att samla in och
bearbeta data likasd. Fréan vilket
perspektiv skall ett problem angripas
dé man star infér ett vetenskapligt
dilemma? | detta avsnitt kommer det
synsétt som legat till grund fér
utgangspunkten i denna studie
redovisas och férklaras. Dessutom
beskrivs det praktiska
tillvdgagangsséttet som anvénts vid
genomférandet av undersékningen.
Avslutningsvis féljer dven en kritisk

granskning av detta
tillvdgagangssétt, saval som av de
kéllor som anvéants i

utredningsarbetet.
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1. Vetenskapligt forhallningssétt

Eftersom det rader grundldggande oenighet kring vad verklighet och sanning egentligen
innebdr, leder det i sin tur dven till asiktsskillnader betriaffande hur man bor samla in
information om denna verklighet. Déarfor ar det viktigt att det klarldggs vilka
utgangspunkter som denna uppsats dr uppbyggd kring. Enligt Patel & Davidson (2003)
ar en forskares uppgift att producera vetenskaplig kunskap och att bidra till fordndring
genom att utnyttja den kunskap som redan finns. Enligt Alvesson & Skoldberg (1994)
utgdr forskningsprocessen:

...en (re)konstruktion av den sociala verkligheten, ddr forskaren dels
interaktivt samspelar med de beforskade, dels aktivt tolkande hela tiden skapar
bilder for sig sjdlv och for andra: bilder vilka selektivt lyfter fram vissa bud pa
hur forhdllanden — upplevelser, situationer, relationer — kan forstas, och
(ddrmed) negligerar alternativa tolkningar.

Alvesson & Skoldberg, 1994, s. 13

Varje ménniska har enligt Lundahl & Skérvad (1999) en forestdllningsram som
innehaller bade medvetna och omedvetna antagande om hur verkligheten ar utformad.
Denna forestéllningsram ar formad av en individs erfarenheter och forforstaelse, dir det
senare begreppet kommer att diskuteras vidare i avsnitt 1.3 1 detta kapitel. Som forskare
ar det viktigt att vara medveten om den egna forestéllningsramen och de antagande som
paverkar utredningens uppldgg, metod, samt resultat. Forestéllningsramen bendmns 1i
forskningssammanhang enligt Lundahl & Skidrvad (1999) ofta som paradigm, vilket
ocksa diskuteras vidare under avsnittet som behandlar forforstaelse. De utgangspunkter
eller synsdtt som forskaren har i samband med utredningen kan enligt samma forfattare
dven ses som de “glasdgon” genom vilka denne ser pd verkligheten. Glasdgonen
fungerar alltsd som en lins som utredaren betraktar verkligheten genom, for att sedan
vilja de aspekter som bedoms relevanta och viktiga, samtidigt som en tolkning av
verkligheten sker (Lundahl & Skérvad, 1999).

Det finns med andra ord manga olika sitt att se pd verkligheten och olika personer
véljer att se pa denna genom olika glasdgon. Fragan kan dock stillas huruvida
verkligheten existerar 6verhuvudtaget eller om det endast dr en ménniskas uppfattning
om att verkligheten finns som gor den synbar. Exempelvis Jacobsen (2002) stiller sig
fragande till om det finns en objektiv virld som gar att studera, eller om det istéllet bara
finns olika bilder av verkligheten som bor tolkas utifrdn ménniskors egna erfarenheter.
Forfattarna till denna studie véljer att hélla fast vid utgangspunkten att det finns en
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verklighet, vilken dock kan tolkas pa en mingd olika sétt. Denna uppfattning stimmer
Ooverens med vad som inom ontologin bendmns kritiskt realism, dar vérlden enligt
Wallén (1996) finns oberoende av minniskorna, men &r svar att fa ett fullstindigt grepp
om. Detta beror i sin tur pd madnniskans fordomar och forkunskaper (Patel & Davidson,
2003).

1.1 Epistemologi — Kunskapssyn

Synen pé vad kunskap &r och hur ménniskan tillignar sig denna dr mycket viktig for
forstaelsen for utredningens ansats. Dessa grundldggande vetenskapsteoretiska
stdllningsstaganden har stor inverkan pa studiens utformning (Bjorklund & Paulsson,
2003). Da denna studie till stor del behandlar individers tankegangar och minniskors
agerande inom likvil hip-hopkulturen som foretaget Adidas anser forfattarna till denna
uppsats att det inte dr mojligt att forsoka beskriva en objektiv verklighet som géller lika
for alla. I denna studie utgds det istéllet ifrdn att alla ménniskor ar olika och har olika
asikter, tankar och synsitt, vilket skiljer sig fran det synsitt som brukar kallas en
positivistisk ansats (Jacobsen, 2002).

Basen 1 denna studies empiriska material utgors av intervjuer och tolkningar av dessa,
vilket stimmer béttre overens med det hermeneutiska synsittet, diar det efterstivas att
forsta i betydelsen att finna en mening (Lantz, 1993). I enlighet med hermeneutiken
anses 1 denna uppsats att det inte existerar ndgon objektiv social verklighet, utan endast
olika bilder av denna, vilket i sin tur leder till att olika individer uppfattar och tolkar
samma héndelse pa olika sitt. Det dr inte mojligt att analysera specifika fall utan hiansyn
till tid och rum, da kontexten anses vara avgdrande for forstaelsen av varje enskilt fall
(Jacobsen, 2002). Eftersom generella lagar inte anses kunna vara gillande, fokuseras det
ddrmed snarare pa det subjektiva. Enligt Jacobsen (2002) krédvs det att man talar med
ménniskor for att kunna fé insyn i deras tankevirld och studera deras handlingar. Detta
ar det synsétt som valet av intervjuer som empiriskt stod har baserats pa. Eftersom man
studerar, tolkar och forstar den méanskliga existensen inom den hermeneutiska ldran
bendmns dven hermeneutiken som tolkningslara (Patel & Davidson, 2003).

1.2 Tolkning och reflektion

Alvesson & Skoldberg (1994) diskuterar vad de bendmner som reflekterande forskning,
dar all fakta eller data dr konstruktioner av tolkningsresultat. Denna typ av forskning har
sin utgdngspunkt i en osdkerhet over hur verkligheten egentligen fungerar. Dock anser
man att genom att studera lampliga eller genomténkta delar av denna verklighet kan
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viktiga underlag for att bilda kunskap ges, vilka snarare ger mojligheter till forstaelse dn
faststiller sanningar. Den reflekterande forskningen grundar sig, enligt samma
forfattare, i begreppen tolkning och reflektion. Det forstnimnda begreppet innebér att
alla, badde vanliga och lite mer ovanliga empiriska referenser, ér resultat av tolkning.
Med andra ord bor forskaren vara medveten om hur teoretiska antaganden grundar sig i
dennes tolkningar, dédr forskarens sprak och forforstdelse dven spelar en stor roll
(Alvesson & Skoldberg, 1994). Enligt Lundahl & Skirvad (1999) ar tolkningen den
mest fundamentala aktiviteten vid kvalitativa undersokningar. Denna utredning &r starkt
fargad av forfattarnas tolkningar da resultatet grundas i bade tolkning av andra
forfattares teorier och annan litteratur, samt tolkning av intervjupersonernas svar och
agerande vid intervjutillfillet. Enligt Alvesson & Skoldberg (1994) géir det inte att
hivda att en tolkning &r helt sann eller mer sann dn ndgon annan. Det kan ddremot
argumenteras for att en tolkning &r rimlig, eller till och med att den &r den rimligaste
mojliga, ndr man utgdr fran den vid en viss tidpunkt och fragestdllning. Samma
forfattare hidvdar vidare att en tolknings rimlighet endast kan avgoras genom en Sppen
och kritisk diskussion om de argument och resonemang som tolkningen bygger pa.

Den andra delen av reflekterande forskning utgdrs som sagt av reflektion, dér forskaren
viander blickarna indt mot den egna personen. Reflektionen kan enligt Alvesson &
Skoldberg (1994) dven definieras som en tolkning av tolkningen, dér egna tolkningar av
det anvdnda materialet ifragasitts och kritiskt provas. Vidare menar dessa forfattare att
reflektion handlar om hur den egna involveringen pdverkar interaktionen med det som
undersoks. Vid reflektion bér man fundera kring sitt eget tinkande, observerande och
anviandningen av sprdk. I denna uppsats framkommer forfattarnas reflektioner kring
samverkan av den teoretiska litteraturen samt de intervjuade respondenternas svar
explicit 1 det sista kapitlet dér slutsatserna av analysen presenteras. Dessutom
genomsyrar givetvis forfattarnas tolkningar och reflektioner mer implicit hela studien,
dér som ndmnts forforstielsen spelar en viktig roll for dessa tolkningar och reflektioner.

1.3 Forforstaelse och paradigm

Vid utredningens borjan var varken varumirket Adidas eller subkulturen hip-hop
nigonting frimmande for forfattarna. Asikter och kunskaper om dessa tva fenomen har
utvecklats genom faktorer s4 som bland annat erfarenhet, media och umgénge med
andra individer. Dock tillhér ingen av forfattarna sjélva subkulturen hip-hop eller har
nagon nidra anknytning till denna, vilket dven giller for relationen till varumérket
Adidas. Andock har en viss forforstaelse funnits hela tiden. Denna forforstielse for bade
Adidas och hip-hopkulturen har okat eller till och med dndrats successivt under arbetets
ging. Individers forforstaelse for olika situationer bygger enligt Holme & Solvang
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(1997) pa tidigare erfarenheter, virderingar och intressen. Dock kan olika personers
uppfattning av samma héndelse te sig helt annorlunda pé grund av olika sitt att tolka
situationer. Faktorer sd& som ursprung, omgivning, socialt umginge och
hemf6rhallanden paverkar hur olika méinniskor ser pa ett och samma fenomen (Thurén,
1991). Givetvis dr ocksd denna studie priglad av forfattarnas bakgrund, olika
uppfattningar och forstaelse.

Det dr dven viktigt att tinka pd att forforstaelsen for ett omrade inte ar statisk, utan
dndras under studiens gang. Den kunskap som fOrfattarna hade innan uppsatsen
paborjades har dndrats ju mer de relaterade teorierna, foretaget och subkulturen har
studerats. Detta ar det som Kvale (1997) bendmner som den hermeneutiska cirkeln,
vilken beskriver en slags interaktion dir den nya informationen som adderas med
forforstaelsen 1 utgéngslédget leder till en fordndrad tolkning av helheten. Detta paverkar
perceptionen av delarna, vilket leder till en storre och mer utvecklad forstaelse.
Gummesson (2000) menar att ingen kunskap kan skapas utan forforstaelse och att
forstaelsen av delarna utgdr en forutsittning for helhetsforstaelsen. Delarna i denna
uppsats kan sdgas utgoras av bland annat de olika teoretiska avsnitt som behandlas, av
kunskapen om varumirken, hip-hopkulturen, samt fallféretaget Adidas. Forstielsen av
dessa omraden har med andra ord varit nddvéndig for att 6verhuvudtaget begripa och
kunna skapa det slutliga bidrag som uppsatsen i sin helhet avser ldmna. Denna studie
har dock paverkats av en medvetenhet om att forforstdelsen inverkar pa uppsatsens
inriktning och de val som gjorts i samband med den. I och med detta har det dven varit
mojligt att 1 stérre utstrdckning gora nya tolkningar och reflektioner, vilket pd sd vis kan
bidra till aterskapandet av en sa rittvisande helhetsbild som mgjligt.

Enligt Gummesson (2000) kan forforstaelsen vara bade positiv och negativ for en
vetenskaplig studie. Nackdelar ar att forforstaelsen till viss del fargar resultatet och kan
forsvéra ett objektivt forhédllningssitt. Eftersom denna uppsats bygger pé ett tolkande
forskningsperspektiv som inte forkastar faktorer av subjektiv karaktir &r det absolut
objektiva forhallningsséttet med avseende pd forforstaelse inte heller att efterstréva.
Dock kan den tolkning som gjorts av empirin anses vara objektiv i det avseende att
forfattarna inte haft ndgot egenintresse av ett visst resultat. Daremot bor det aterigen
poéngteras att forforstaelsen har paverkat tolkningen. Studien kan dven sidgas ha dragit
nytta av det faktum att utan forforstaelse skulle utredarna behdvt spendera avsevird tid
pa att samla in grundldggande information, vilket Gummesson (2000) betecknar som
den storsta fordelen med forforstaelse. Daremot har 1 denna studie forsokt efterfoljas det
som samme forfattare anser vara mest fordelaktigt vid vetenskapliga undersdkningar, att
utredaren lyckas bade influeras av en viss forforstdelse och samtidigt ha ett barns
oskyldiga och opaverkade sinne. Gummesson (2000) menar att den utredare som kan
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anvinda sig av forforstaelsen utan att vara dess slav, dr den som funnit rétt balans i
arbetet.

Det faktum att forskaren redan i utgéngsldget dr paverkad av olika faktorer diskuteras
dven av vetenskapsteoretikern Kuhn (1970, i Lundahl & Skérvad, 1999) i samband med
hans resonemang om vetenskapliga paradigm. Enligt Kuhn kan kunskap véxa eller
utvecklas stegvis sd som nir en murare ldgger sten efter sten pa ett hus. Dock kan dven
forandringar av kunskapen ske, vilket leder till att ett paradigm helt eller delvis ersétts
med ett nytt. Nar det sker en avvikelse fran det normala eller férvintade bendmns detta
anomali, det vill sdga att ndgot antingen gér pa tok eller anses forvanande (Lundahl &
Skédrvad, 1999).

1.4 Empiri och teori — delarnas betydelse for helheten

I denna utredning anvénds bade teori och empiri for att uppna uppsatsens syfte. Teorier
kan definieras som ett antal relaterade begrepp med vars hjdlp verkligheten kan
forklaras (Lundahl & Skérvad, 1999). Med andra ord kan man sdga att teorierna
anvinds ocksd de som ett par glasogon genom vilka man viljer att se pa
problemomréadet. Forfattarna till denna uppsats har valt att anvédnda teorier inom
marknadsforing, men dven till stor del inom sociologi, psykologi och socialantropologi,
som glasogon for att titta pd hur subkulturer piverkar det symboliska virdet av ett
varumidrke. Empirikapitlet fyller funktionen att exemplifiera och beskriva hur
verkligheten ser ut. Detta kapitel dr av stor betydelse for uppsatsen da det stirker dess
verklighetsrelation. Genom att titta pa ett fenomen som utgor en verklig foreteelse, sa
som 1 detta fall varumérket Adidas och subkulturen hip-hop, ér det enligt forfattarna till
denna uppsats ldttare att identifiera det eventuellt forestdende problemet. Just i fallet
hip-hopkulturens péverkan pa Adidas symboliska varumérke hdvdas dven att sjilva
beskrivningen av fenomenet dr av viéldigt stor vikt, eftersom nigon sidan inte finns
sedan tidigare. Genom att analysera teorin tillsammans med empirin anser forfattarna
vidare att ett mer verklighetsanknutet resultat kan nas, vilket d&ven kan vara enklare for
lasaren att relatera till.

1.5 Undersokningsansats
Det finns manga olika sitt att samla in den information som skall ligga till grund for
vetenskaplig forskning. Det dr viktigt hur insamlade data uttrycks och hur den inledande

analysen genomfors, det vill sdga om studien har utforts med hjilp av statistiska
sammanstéllningar eller verbala resonemang och tankefigurer (Jacobsen, 2002). Baserat
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pa vilken typ av information som har samlats in, siffror eller ord, talar man om
begreppen kvantitativ eller kvalitativ metod. Jacobsen (2002) menar att en kvantitativ
metod omvandlar insamlad information till siffror och médngder, medan en kvalitativ
metod dr mer Oppen for nya bidrag och strdvar efter att framhidva forskarens
uppfattning.

Syftet med kvalitativa undersokningar ar att oka fOrstdelsen for det undersokta
problemet genom en analys av en mangtydig empiri (Alvesson & Skoldberg, 1994),
samt att tolka och forstd beteendet hos ménniskor och grupper (Lundahl & Skérvad,
1999). Denna studie kommer att vara baserad pa en kvalitativ metod i och med att det ar
just konsumtionsbeteendet hos individer som ingér i de grupperingar av méinniskor som
kallas subkulturer som skall undersokas. Det dr ddrmed viktigt att forstd hur de som
intervjuas upplever sig sjdlva, sin omgivning och tillvaro, samt det sammanhang de
ingér 1, vilket motsvarar Lundahl & Skérvads (1999) motiv till valet av en kvalitativ
metod.

1.5.1 Typ av studie

Enligt Jacobsen (2002) har alla empiriska undersokningar gemensamt att de forsoker
utveckla kunskap. Dock finns det olika sitt att genomfora undersokningar. Denna studie
utgar fran en s kallad explorativ fragestéllning, d& den syftar till att férdjupa kunskapen
inom det hittills relativt outforskade omradet subkulturers paverkan pa det symboliska
virdet hos ett varumarke, samt dven finna elementér forstaelse for foreteelsen. Jacobsen
(2002) menar att en explorativ studie ofta kriver en djupgdende metod. Den syftar till
att frambringa nyanserade data och detaljer fran fenomenet, samt att fi en sa total
forstaelse av forhallandet mellan unders6kningsenheten och dess kontext som mojligt
(Jacobsen, 2002). Med andra ord &r syftet med explorativa studier att inom ett bestimt
problemomradde inhdmta s& mycket kunskap som mdgjligt, vilket innebdr att man
forsoker skapa en allsidig forstéelse for ett problemomrade (Patel & Davidsson, 2003).
Valet att begrdnsa denna uppsats till att studera enbart en subkultur och dess paverkan
pa ett fallforetags varumérke grundar sig pd dessa stillningstaganden. Mélet har varit att
forsoka identifiera en s djupgaende och total bild samt fGorstdelse av det undersokta
objektet som mojligt 1 syfte att kunna &skadliggora hur ett foretag och en subgrupp i
liknande situation skulle kunna ténkas agera. Detta avser ddrmed fordjupa kunskapen
och forstaelsen for foreteelsen att subkulturer anammar varumirken de ursprungligen
inte tilldgnats, samt hur detta i sin tur kan paverka varumirket ifrdga. Vanliga inslag i en
explorativ studie &r enligt Lundahl & Skédrvad (1999) expertintervjuer,
litteraturgenomgéng och enkla orienterande fallstudier, varav alla tre av dessa inslag
forekommer 1 denna uppsats.
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1.5.2 Fallstudie

Dé denna studie dmnar skapa en djupare forstaelse for samspelet mellan det sirskilda
fenomenet och dess kontext, anses vad som kallas fallstudie utgdra den mest ldmpade
undersokningsformen (Jacobsen, 2002). Fallstudie &r att foredra ndr forskaren vill
beskriva och undersdka det specifika for en viss situation och dé& studieobjektet &r
begrénsat till tid och rum. Lekwall & Wahlbin (2001) menar att fallstudien dven lampar
sig for explorativa fragestillningar dir detaljerade och mangsidiga beskrivningar av
enskilda fall efterstravas, vilket dven géller for denna utredning.

De grundldggande egenskaperna som karaktiriserar en kvalitativ fallstudie ar enligt
Merriam (1994) bland annat att den &r partikularistisk, vilket betyder att studien riktar in
sig pa en viss situation, foreteelse eller handelse. En fallstudie kidnnetecknas dven av att
skildringen av den studerade situationen ar fullstindig och omfattande. Vidare menar
samme forfattare att en fallstudie ar heuristisk, vilket innebar att den ger ldsaren en 6kad
forstaelse for det som har undersokts. Denna studie syftar till att identifiera och
askadliggora hur det symboliska virdet av ett varumérke kan paverkas av en subkultur.
Att varumirket Adidas och subkulturen hip-hop har valts for att undersoka detta kan ses
som en specifik foreteelse. Att intervjuer gjorts bade med personer fran foretaget Adidas
och med personer inom subkulturen hip-hop, samt dessutom tillsammans med andra
oberoende personer som kunnat tillfora ytterligare kunskap om omradet, bidrar till en
omfattande skildring av dmnet. Vidare ger utredningen ldsaren en okad forstaelse for
detta problem. Med andra ord stimmer denna studie dverens med egenskaperna hos en
kvalitativ fallstudie enligt Merriams (1994) definition och kan dérmed anses vara ett
forsvarbart val av undersokningsform. Ett annat avgorande skaél till varfor en fallstudie
har valts dr den starka verklighetsanknytning som Merriam (1994) hdvdar att en sadan
medfor.

2. Praktiskt tillvigagangssitt

Da det klarlagts vilket vetenskapligt forhallningssatt som ligger till grund for insamling
och analys av studiens empiriska fakta, det vill sdga genom vilka glasdégon forfattarna
ser pa verkligheten, kunskap, samt synen pa forforstdelse och tolkning, &r det dven av
intresse att betrakta hur dessa data samlats in. I detta fall har valet varit inriktat

huvudsakligen pé litteraturstudier och intervjuer, med starkt fokus pé sistndmnda.
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2.1 Primiér och sekundirdata

Insamlad data delas normalt in i vad man inom metodlitteraturen bendmner som primdr-
och sekunddrdata. Termen primdrdata innebdr, enligt Lekwall & Wahlbin (2001), de
grunddata som samlas in direkt frdn den ursprungliga kéllan. Sekundérdata &r istéllet de
data som redan har blivit insamlade och sammanstillda av andra personer i andra
sammanhang, med andra ord forstahandsrapporteringar och Ogonvittnesskildringar
(Patel & Davidson, 2003). Vidare menar Lekwall & Wahlbin (2001) att det praktiskt
taget inte forekommer nagra undersdkningar som endast bygger pa primérdata, utan att
det néstan alltid krévs att ndgon form av sekunddr information anvinds i ndgon del av
utredningen. Aven for denna studie har det varit nddvindigt att anviinda bade primir-
och sekundérdata. Sekundérdata som framst brukats utgors av kéllor i form av bocker,
artiklar, hemsidor pa Internet, samt tryckt informationsmaterial fran foretaget.

Bjorklund & Paulsson (2003) menar att primérdata dr viktigt dd syftet dr att skapa
forstaelse for ett undersokningsobjekt snarare dn att soka efter generella lagar, vilket
stimmer Overens med det kvalitativa forhallningsséttet 1 denna studie. Enligt Lundahl &
Skérvad (1999) sker insamling av primérdata vanligen genom intervjuer, enkiter och
observationer, dir det forstnimnda ar vad denna studie baserats pa.

2.2 Intervjuer

Som diskuterats tidigare har denna studie en kvalitativ ansats, vilken baseras péd elva
intervjuer. Intervjuerna har genomforts bdde med anstillda pa Adidas och med personer
vil insatta i hip-hopkulturen, samt i svenska ungdomars beteende, attityder och livsstil.
Nedan foljer en beskrivning pd hur urvalet av intervjupersoner gick till samt vilka som
intervjuades och deras befattning, vilken form av intervju som anvénts, hur
forberedelserna sdg ut samt hur sjilva genomforandet gick till.

2.2.1 Urval

I enlighet med vad Jacobsen (2002) bendmner informationskriteriet holls vid valet av
intervjurespondenter i dtanke att de personer som valdes ut skulle veta mycket om
dmnet i frdga. Fokus pd intervjuerna g foljaktligen pa att klarldgga fenomen samt pa
det unika som personerna i frdga kunde redogdra for, snarare &n pa det typiska och
generella. En Gversikt 6ver alla respondenter i tabellform é&terfinns 1 empirikapitlet,
avsnitt 2.1 (se Tabell 2).
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I och med uppsatsens studie av fallforetaget Adidas var det mest logiskt och lag narmast
till hands att forst ta kontakt med Adidas Nordens huvudkontor i Stockholm. Dér
beviljades en intervju med nordiska kommunikationschefen Louise Barnes. Efter att ha
fatt klartecken frdn Adidas Norden blev nista steg att kontakta butikschefen for Adidas
Concept Store 1 Stockholm. Detta i syfte att dels fa ytterligare ett perspektiv frdn Adidas
sida, dels for att erhalla en bittre bild av konsumenterna da butiken utgor sista ledet
innan slutkund och diarmed dagligen har direkt kundkontakt. Fran denna butikschef
erholls dérefter dven kontaktuppgifter till butikschefen for Adidas Originals Store,
eftersom malgrupperna for de olika butikerna ser lite olika ut och Originals mer
streetwear-inspirerade produkter dessutom &r det som hip-hoparna huvudsakligen
anviander sig av.

Parallellt undersoktes ocksa vilka personer som kunde fungera som bra respondenter
fran hip-hopkulturen, eftersom dven denna spelar en vidsentlig roll i undersokningen.
Naturligtvis dr det en omdjlighet att aterge alla olika typer av hip-hopares asikter,
sarskilt inom tidsramen for denna studie. Vidare gor heller inte denna uppsats ansprak
pa att empiriskt dstadkomma detta, utan i enlighet med uppsatsens explorativa ansats
snarare att ge detaljerade och méngsidiga beskrivningar av enskilda fall. Darfér har
istillet malet varit att finna intervjupersoner som kan representera hip-hopkategorin sa
vdl som mojligt och vars asikter 1 och med deras position inom hip-hopen ockséd viger
tungt. Hip-hopgruppen The Latin Kings dr den kanske mest kénda i Sverige och brukar
ofta kallas for “kungarna inom svensk hip-hop” d& de var de forsta att introducera rap
pa svenska. Dessutom hyllas de gédrna av andra hip-hopartister som héinvisar till dem
som grundare av den svenska hip-hopen. De har bade satt standard for efterfoljande hip-
hopartister och har stor genomslagskraft for savidl artister som fans, vilket var
anledningen till att de kontaktades forst. Sévil gruppens frontfigur Dogge Doggelito
som de andra medlemmarna Chepe och Salla Salazar tackade ja till deltagande i studien.
Genom dem kunde dven kontakt upprittas med Rodde Pencheff, bandmedlem i Infinite
Mass, ytterligare en av de mest vilkdnda hip-hopgrupperna i Sverige, som dock rappar
pé engelska och dven spelar internationellt. Direfter bokades en intervju in med Oskar
Linnros fran den lite yngre och nyare gruppen Snook, samt dven en intervju med Jesper
Peterson, DJ med diger kunskap om hip-hopkulturen. Avsikten med detta urval av hip-
hopartister och hip-hopkunniga &r att i enlighet med det kvalitativa och explorativa
forhallningssittet som préiglar denna uppsats ge en sa bred och heltickande bild som
mojligt, dér hip-hopare fran olika alderskategorier med olika stil och olika publik finns
representerade.

Efter forslag fran bland andra Jesper Peterson beslutades slutligen ocksa om en intervju

med radiojournalisten och musikélskaren Stefan Wermelin, som tilldelats tvd Grammis,
specialpriset 2001 och hederspriset 2005, for sina bedrifter inom den svenska
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musikvérlden. Syftet med denna intervju var att erhélla en mer Overgripande och
oberoende syn pa subkulturen och dess vérderingar dn av hip-hoparna sjidlva. Detta
tillvagagangssitt vid val av intervjuer visar pa att utover informationskriteriet s har
dven den sé kallade snobollsmetoden anviénts, vilken innebdr att tips och idéer fran
intervjuer ger uppslag till nya personer att intervjua (Jacobsen, 2002).

Under informationsinsamlandet av sekundérdata dok dnnu en potentiell respondent upp,
Madeleine Thor, analyschef pA MTV Nordic Networks. Hon ér ansvarig utgivare av den
tidigare nimnda rapporten "The MTV Generation”, vilken handlar om ungdomars
virderingar, attityder och livsstil. Hon kan didrmed anses vil insatt i det aktuella
klimatet betrdffande dessa frdgor och kunde ocksé bidra med relevant information inom
omradet for den hir studien. Hennes bidrag medverkar dessutom ytterligare till breddat
empiriskt material eftersom hon tillfor dnnu ett perspektiv oberoende av bade det
studerade foretaget och subkulturen.

Enligt Kvale (1997) beror antal nédvéndiga intervjuer pa studiens syfte. Dock handlar
det generellt sett om att intervjua sd manga personer som behdvs for att samla in den
information som efterstrdvas. Utifrdn de intervjuer som har genomforts har enligt
forfattarna tillrdckligt med information samlats in for att kunna ge en relevant spegling
av fenomenet. Detta antagande baseras pa att aterupprepande monster kunde urskiljas 1
respondenternas svar och ytterligare intervjuer dirmed inte antogs skulle tillfora sa
mycket ny information, vilket Kvale (1997) bendmner som att empiriinsamlingen har
uppnétt en si kallad mdttnad. Dock bor man ta i beaktning att en sddan mittnad inte
nddvéndigtvis behdver utgora fullstindigt bevis for att inte ny information trots allt
skulle kunna komma fram vid ytterligare undersdkning, eftersom det 4r omgjligt att veta
om man inte har studerat alla i en population. Gummesson (2003) menar detta till trots
att det emellertid inte 4r nddvandigt att méattnad uppnés for att det skall kunna klassas
som fallstudie i och med att ju fler fall som behandlas, desto ytligare riskerar dven
resultaten att bli inom givna resurser.

2.2.2 Intervjuform

Intervjuerna for denna studie har varit av kvalitativ karaktdr, vilket enligt Patel &
Davidson (2003) innebér en lag grad av standardisering. Detta betyder att frdgorna som
stdlls ger utrymme for den som blir intervjuad att svara pé fragorna med egna ord. For
en kvalitativ intervju &r syftet att uppticka och identifiera egenskaper och
beskaffenheter hos ett fenomen, vilket gor att man inte kan formulera svarsalternativ {or
respondenterna i forvdg (Patel & Davidson, 2003). Denna typ av intervjuform har valts
eftersom respondenternas asikter har varit av storre intresse for denna studie dn att
erhalla svar av forutsdgbar karaktir. Samma fOrfattare diskuterar dven olika grad av
strukturering av intervjufrdgor. For denna studie har frdgorna till viss del varit
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strukturerade, sa kallat semistrukturerade. Forberedda formulerade intervjufrdgor har
anvénts, men struktureringen kan anses vara relativt 1dg i och med att fragorna stélldes 1
den ordning som f6ll sig bdst utifrdn hur intervjun fortlopte. Det fanns dven mdjlighet
att stélla foljdfrdgor da det blev nddvéndigt eller ndr ndgot ovéntat intressant uppkom i
intervjun. En intervjuhandledning till intervjuerna har ocksd att anvints, vilket ar
Jacobsens (2002) bendmning pa en Oversikt over vilka &mnen som skall berdras. Tva
olika intervjuhandledningar har huvudsakligen anvints eftersom fragorna ser
annorlunda ut for respondenterna inom Adidas och for hip-hoprespondenterna. For
Stefan Wermelin och Madeleine Thor skapades separata intervjuhandledningar i och
med att deras bidrag till studien krdvde for dem specifika frdgor (se Bilaga 1-4). Alla
dessa intervjuhandledningar innefattade en forstrukturering av det informationsbehov
som ansags krdvas for att kunna besvara fragestillningen. Flertalet av frigorna var av
asikts-, attityd- och kénslokaraktir, vilket enligt Lantz (1993) ldmpar sig da
respondenten ges mojlighet till fria svar.

2.2.3 Forberedelser

De forsta forberedelserna bestod framst av att ldsa in sig pa &mnet och problemomradet.
Enligt Eriksson & Wiedersheim—Paul (1989) ér det 1dmpligt att borja anvénda sig av
material som redan finns, det vill sdga sekundérkillor, for att 6ka forstaelsen for amnet.
Eftersom hip-hopkulturen &r ndgot som ingen av forfattarna av denna uppsats fran
borjan var specifikt insatta i krdvdes mycket tid till att ldra sig s& mycket som mojligt
om denna subkultur. Férutom sekundérkéllor i form av artiklar och hemsidor pa Internet
bestod informationsintagningen inom detta omrade dven av informella samtal och
diskussioner med personer, vinner och bekanta som antingen dr mycket insatta i hip-
hopkulturen eller sjédlva ar hip-hopare.

Forberedelser infor varje intervju bestod av genomgéng av intervjuhandledningen och
anpassning av frdgorna samt spraket efter respektive respondents situation och
personlighet. Ett email skickades till respondenten innan intervjun dgde rum med en
sammanfattning dver teman och frigor som skulle komma att tas up. Aven information
om plats och avtalad tid fanns med. Yttre storningar undveks sa gott det gick genom att
traffarna planlades till enskilda och lugna platser.

2.2.4 Genomférande

Eftersom studiens syfte och fragestéllning till storsta del krdver 6ppna frigor beslutades
att besoksintervjuer ldimpade sig bast for denna utredning. Denna metod gor det ldttare
att gora intervjun mer till ett interaktivt samtal 1 motsatts till en utfrdgning, vilket ger en
storre mojlighet att 1dsa av respondenternas reaktioner (Patel & Davidson, 2003). Dock
holls vissa intervjuer per telefon i de fall som respondenten inte hade tid eller mojlighet
att triffas personligen, vilket gdllde Dogge Doggelito, Louise Barnes, Méns Ericson och
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Stefan Wermelin. Dock kan enligt forfattarna inte anses att detta har paverkat resultatet
negativt. Aven denna intervjumetod ger mdjlighet for bada forfattarna till att stilla
foljdfragor och spela in intervjun eftersom en hogtalartelefon anvéndes.

Patel & Davidson (2003) menar att det &r viktigt att forfattarna kan samtala med
respondenten pa samma niva for att underlétta samtalet. Detta betyder att intervjuaren
bor kunna hantera sprakbruk, skdmt, ironi, samt gester och kroppssprak som den
intervjuade personen kan relatera till. Detta foll sig som svarast vid intervjuer med hip-
hopartisterna i och med de pétagliga skillnaderna dem och intervjuarna emellan
betraffande livsiskadning, sprakbruk, livsstil, och dylikt. I syfte att motverka problem
som kunde uppsté pa grund av dessa skillnader kan ater ndmnas det forarbete som gjorts
1 och med informationsinsamling och informella samtal med hip-hopkunniga personer.
Forfattarna varken kunde eller ville dock éndra stil och personlighet infor intervjuerna,
men tack vare den utvecklade forforstaelsen kunde intervjuerna genomforas utan storre
missforstand. Undvikandet av missforstind har dven bekriftats i och med att
respondenterna fatt mdjlighet att 14sa igenom vad som slutligen tagits med i uppsatsen,
vilket beskrivs mer ingdende i avsnittet nedan.

Intervjuerna inleddes med en repeterande presentation av utredningen och dess syfte,
vilket ockséd redan gjorts vid forsta kontakten med personen i fraga. Detta 1 syfte att
respondenten skulle kdnna sig bekvdm. Intervjun borjade med kortare och mer
strukturerade fragor dédr vad Lantz (1993) kallar bakgrundsvariabler ticktes in, vilket
gjordes for att respondenten skulle slappna av ytterliggare, samt i avsikt att fa relevant
bakgrundsinformation. Patel & Davidson (2003) rekommenderar dven de att intervjun
bor inledas med bakgrundsvariabler, samt alltid avslutas med en frdga om respondenten
har nagot att tilldgga. Klimatet kan gynnas genom att ha mer av en samtalskaraktér pa
intervjun, vilket astadkoms genom att inte ordningen péa fragorna foljdes helt slaviskt,
utan anpassades efter situation. Eftersom intervjuerna var Oppna och en del
intervjupersoner hade mer att sdga &n andra har tiden for intervjuerna dérfor ocksa
varierat, dir den kortaste varade i 25 minuter och den ldngsta i 75 minuter. Stor relevans
lades dock vid att efterfolja Kvales (1997) uppmaning om att lata personer tala till punkt
och dven vaga lata det bli tyst s& att respondenten har tid att tinka efter. For att
respondenterna skulle kénna sig sdkra har de ocksa redan frdn borjan fétt veta att de har
mojlighet att ldsa igenom vad som tas med i uppsatsen frén intervjun. De har dédrmed
kunnat avgdra om en rittvis tolkning av deras svar har gjorts, vilket i annat fall skulle ha
givits tillfdlle att korrigeras.

Det finns tvd sitt att registrera intervjusvaren pa enligt Patel & Davidson (2003),

antingen genom att gora ljudinspelningar eller genom att fora anteckningar. For
intervjuerna inom denna studie anvindes som redan tidigare ndmnts bandspelare 1 syfte
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att undvika potentiella missforstand, diar respondenten naturligtvis tillfrdgades om
tillatelse 1 forvdg. En bandspelare har fordelen att dessutom gora det enklare att
eventuellt citera intervjupersonen senare i uppsatsprocessen. Trots detta fordes dven
anteckningar under intervjun, eftersom risken finns att exempelvis bandspelaren gar
sonder eller att andra tekniska oangeldgenheter forhindrar en tillfredsstillande
ljudupptagning. Bida forfattarna nirvarade vid samtliga intervjuer, dédr en intervjuade
och den andre antecknade, samt att bada har varit beredda att stilla foljdfragor. Efter det
att intervjuerna genomforts har de transkriberats, vilket av bland andra Patel &
Davidson (2003) anses vara ett nodvéindigt forfarande. For att samtalet fortfarande
skulle vara farskt i minnet s& gjordes transkriberingarna si fort som mgjligt efter
respektive genomford intervju. Tilldggas kan att dven fast hela intervjuerna
transkriberades sd tas endast de delar som ansdgs relevanta for studien upp i
empirikapitlet. Efter bearbetningen av materialet var klart valdes de delar av intervjun
som skall ingé 1 sjédlva studien ut och skickades till respektive respondent. Syftet med
detta dr, som ovan nimnts, att ge intervjupersonerna en mdjlighet att bekréfta att deras
svar har tolkats pa ritt sitt och i annat fall kunde de komma med invéndningar eller

synpunkter och dven korrigera sina uttalanden.

3. Metodkritik

Hittills har det vetenskapliga forhallningssittet samt den praktiska metoden for denna
utredning redovisats. Sjélvfallet dr det viktigt att metoden for utredningen avspeglar
verkligheten pé ett trovirdigt sétt. Nedan foljer dérfor ett avsnitt dar de svagheter hos
metoden som anvénts vid denna studie diskuteras mer ingdende. Begrepp som
reliabilitet, validitet, overforbarhet samt kdllkritik kommer att utgéra basen for denna
diskussion. Flera av dessa begrepp brukar ofta sammankopplas med ett positivistiskt
synsétt. En del anhéngare av kvalitativa metoder hdvdar ddrmed att exempelvis validitet
och reliabilitet helt kan forkastas inom en kvalitativ studie. Detta pa grund av att de
anser att begreppen baseras pa en kvantitativ logik och dérfor enbart dr anpassade till
sddana metoder (Thagaard, 1998 i Jacobsen, 2002). David Silverman (1993, i1 Jacobsen,
2002) anser dock att det ar viktigt med giltighet oavsett teoretisk infallsvinkel och om
kvantitativ eller kvalitativ data anvinds. Jacobsen (2002) anser att bedomning av
giltighet och tillforlitlighet endast betyder att man forsoker hélla sig kritisk till
kvaliteten pd de data som samlats in, vilket inte maste innebdra att kvalitativa data
underkastas en kvantitativ logik. Dessa resonemang leder darfor till valet att trots allt
nyttja begreppen vid den kritiska granskningen av metoden.
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3.1 Reliabilitet

Reliabilitet dr detsamma som graden av tillforlitlighet i métinstrumentet, med andra ord
i vilken utstrickning samma vérde innehas vid en eventuell upprepning av
undersdkningen (Bjorklund & Paulsson, 2003). Enligt Jacobsen (2002) paverkas det
undersokta av undersokaren sjdlv, samtidigt som undersokaren dven paverkas av de
relationer som uppstar i sjédlva processen av datainsamlingen. I en kvalitativ metod kan
undersokaren, beroende pa dennes upptridande och utseende, ha effekt pa
intervjupersonen, vilket darmed kan komma att pdverka resultatet. Detta &r vad
Jacobsen (2002) kallar intervjueffekt. Intervjueftekten ar enligt samme forfattare valdigt
svar att mdta. Trots att strdvan 1 denna studie hela tiden har varit att upptridda
professionellt och inte uppseendevickande ar det mycket svart att avgora till vilken grad
forfattarna av denna uppsats kan ha péverkat resultatet genom sitt upptradande. Dock
utgds ifrdn att det forekommit omedveten paverkan bade fran intervjuarnas och de
intervjuades sida, sdrskilt som méinga av fragorna berdr ytterst subjektiva
angeldgenheter sa som vérderingar, attityder och personlig identitet.

En annan effekt som kan paverka resultatet av en undersékning dr den sa kallade
kontexteffekten, vilken innebar att den plats dar intervjun sker kan skapa specifika
resultat. Kontexteffekten grundar sig pa en méngd forskning som visar att ménniskor
fordndrar sitt beteende efter den omgivning de befinner sig i (Silverman, 1993 i
Jacobsen, 2002). Platserna for intervjuerna i denna utredning har varierat men har, med
undantag fran intervjun med Rodde som dgde rum i en bil, genomforts i en milj6 som
respondenterna dr vana vid, som till exempel deras inspelningsstudio eller kontor.
Huvudsyftet med detta var att undvika yttre stérningar, men ocksa att respondenterna
skulle kénna sig bekvdma. Att den intervjuade befann sig pa en plats som denne kunde
uppfatta som hemmamiljé bidrar till att inte ndgon storre kontexteffekt anses
forekomma i1 denna studie. Sjélvfallet méaste man dock ta i beaktning att det forekommer
paverkan pa sa sétt att respondenten tagit pd sig den roll som han eller hon normalt
spelar 1 just den miljon.

Otillfredsstillande registrering och analys av data &r ndgot som enligt Jacobsen (2002)
ytterligare kan komma att paverka tillforlitligheten i en utredning. Eftersom bandspelare
tillsammans med anteckningar anvéndes vid varje intervju i denna studie kan med stor
tillforlitlighet pastas att registreringen har varit tillfredsstdllande. Att respondenterna har
fatt mojligheten att kontrollera sina svar har ocksd reducerat risken for missforstand.
Dock finns nackdelen med detta att personen dven ges mojlighet att korrigera uttalanden
som denne inte ldngre vill sta for, vilket da kan dolja den s kallade sanning som radde
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vid intervjutillfallet. Eftersom inga korrigeringar gjorts av nadgon av respondenterna kan
denna olidgenhet dock bortréknas.

3.2 Validitet

Begreppet validitet innebdr i vilken utstrickning man verkligen méter det man vill méta,
det vill sdga vilken giltighet som unders6kningen kan sidgas ha (Bjorklund & Paulsson,
2003). Enligt Jacobsen (2002) ar en mojlig valideringsmetod en kritisk genomgéng av
kédllor och informationen frin dessa. Det maste ifrdgasdttas om rdtt enheter har
intervjuats och om dessa har angivit sann information. Eftersom urvalet av respondenter
till stor del grundades pa snobollsmetoden bor det ifragasittas om de intervjuade
respondenterna likvidl kunnat ersittas med andra personer, som till exempel andra hip-
hopartister eller andra personer med kunskap inom omradet. Det ar inte mojligt att helt
sdkert veta om de personer som intervjuats i denna uppsats har varit de bast lampade.
Urvalet har dock motiverats av att de mest bekanta svenska hip-hopartisterna har
intervjuats, vilket beskrevs mer ingdende i1 wrvalsavsnittet 2.2.1. Snobollsmetoden
innebér dven att urval av respondenter till stor del grundas pa tips frdn andra personer.
Detta kan givetvis ha resulterat i att resultatet blivit vinklat efter vilka de intervjuade
personerna angivit som potentiella nya respondenter.

Gillande den relevanta faktorn for studiens slutsatser som berdér hur pass sann
information som respondenterna har angivit maste bland annat intervjupersonernas
position tas 1 beaktning. Frigan dr givetvis hur pass rittvisande bild ménniskor som
arbetar pa foretaget faktiskt ger. Det &r relativt troligt att de, inte nddvandigt medvetet
men dndock, ger en vinklad fordelaktig bild av foretaget. Speciellt betrdffande Adidas
kommunikationschef bor man ta hdnsyn till att dennes roll och uppgift inom foretaget ar
att marknadsfora och kommunicera de positiva aspekterna av foretaget. Dock har
forfattarna 1 s& stor man som mdjligt forsokt att ta till sig informationen av
respondenterna med ett kritiskt forhallningssétt, vdl medvetna om denna eventuella
vinkling. Aven hip-hoparna kan tinkas ha paverkats av intervjusituationen och den roll
de uppfattar att de skall spela i denna och darigenom forvranga sina svar, exempelvis till
vad de tror eller anser att man i egenskap av hip-hopare bor svara. Detta behover dock
inte betraktas som uteslutande negativt for denna studie, eftersom en overgripande bild
av vad hip-hopen utét sett onskar std for bade underlittar forstdelsen for gruppens
agerande, samt for analys av dess paverkan pa varumérket.
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3.3 Overforbarhet

Begreppet generaliserbarhet kan dven bendmnas som yttre validitet och betyder 1 vilken
grad som resultaten frdn en undersokning kan dverforas pa andra fenomen (Bjorklund &
Paulsson, 2003). Enligt Denscombe (2004) bor man dock halla isér de tvd begreppen
generaliserbarhet och overforbarhet nédr generalisering diskuteras. Samme forfattare
menar att generaliserbarhet syftar till en s& kallad matbar kvalitet 1 forskningen som
bade gar att mita och kontrollera. Generaliserbarhet forknippas dérav mer med
kvantitativ och positivistisk forskning. Uttrycket Overforbarhet ldmpar sig enligt
Denscombe (2004) bittre till den kvalitativa forskningen da detta dr en mer intuitiv
process dir relevansen for andra fenomen dr mer forestdlld dn faktiskt pavisad.
Resultaten av forskningen kan relateras till andra situationer bdde av forskaren sjalv
samt av ldsaren (Denscombe, 2004). Vidare menar denne forfattare att Gverférbarheten
bygger pa informationen om studerade ménniskor, foreteelser eller data, samt att denna
ar tillracklig for att vara mojlig att applicera pa andra situationer. Som framgatt tidigare
ar denna uppsats syfte att identifiera och dskadliggdra hur en subkultur kan paverka ett
varumérkes symboliska virde, vilket har undersokts utifrdn varumérket Adidas och
subkulturen hip-hops paverkan pa detta varumirke. Aven om detta inte dr direkt
applicerbart pa andra fall, sd dr ambitionen att 6ka forstdelsen for detta fenomen och
skulle darmed bitvis kunna relateras till manga andra foretag och varuméirkens situation.
Att studera hur ett specifikt foretag har handskats med ovéntad uppmérksamhet fran en
speciell subkultur kan ge inspiration, verka igenkédnnande, samt bidra till eftertanke for
studier kring andra liknande fenomen.

3.4 Killkritik

Enligt Thurén (1997) ér kéllkritik en samling metodregler som anvinds for att ta reda pa
vad som ar sant, eller vad som i alla fall 4r sannolikt. Vidare menar han att man kan
virdera killor bland annat enligt de tva kriterierna dkthet och oberoende. Akthet betyder
att kéllan skall vara det den utger sig for att vara, det vill sdga en beddomning av om en
forfalskning av kéllan har gjorts. Da de tryckta kéllorna i denna studie utgoérs av
sekundérkéllor kan det uppstd problem vid vérderingen av dess dkthet eftersom de
aldrig kan fOrutséttas vara fullstdndigt pélitliga. I sddana fall &r det ytterst viktigt att
standigt ifrdgasitta informationen och den egna anvédndningen av denna, vilket
forfattarna av denna uppsats strivat efter att gora. Vidare har forfattarna i sa stor mén
som mojligt anvént sig av litteratur och forfattare till denna som anses vara respekterade
inom sina specifika omraden. Betrdffande Internet dr detta enligt Leth & Thurén (2000)
en kélla vars dkthet dn mer bor ifragasittas, varpa det darfor ar viktigt att storre
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noggrannhet och eftertinksamhet bor foretas vid anvidndandet av denna. Vad den
information som ar himtad fran Internet anbelangar har en kontroll gjorts av vem som
star bakom informationen. Hemsidor som har anvénts har varit framstillda av
véletablerade svenska dagstidningar. Forfattarna till denna utredning dr dock medvetna
om att dessa kallor till stor sannolikhet 4r politiskt fargade.

Kriteriet oberoende innebér att kdllan bor ”sta for sig sjdlv”, vilket betyder att det inte
bor vara ett referat av en annan kélla (Thurén, 1997). Géllande kéllornas oberoende har
referat av en annan kélla endast anvints vid enstaka tillfillen p&d grund av begrinsad
tillgang till litteraturen. Dock har strdvan i denna studie varit att soka upp den
ursprungliga kéllan i den mén det varit mojligt. Alvesson & Skdldberg (1994) anser
dven att killor bor vérderas utefter avstdnd vilket innebér att ju langre bort 1 bade tid
och rum killan befinner sig, desto mindre vérd adr den. Angaende avstandskriteriet har
forfattarna 1 storsta mojliga utstrackning forsokt att anvinda sig av s& nyproducerade
killor som mojligt och de senaste upplagorna av litteraturen. Dock har detta inte
genomgaende varit mojligt, da framforallt mycket av litteraturen som behandlar
sociologi och kultur har ett par ar pa nacken, men trots det ofta refereras till dn idag.
Dédrmed har malséttningen varit att gé direkt till ursprungskéllan. En stor del av
litteraturen ar dessutom skriven av andra dn svenska forfattare, vilket gor att den
rumsligt kan sdgas ha ett oférdelaktigt avstand. Dock gér inte att frainkomma att den
mest erkédnda litteraturen sdllan skapas i Sverige och att inte heller hip-hopkulturens
ursprung gér att finna hér, utan att USA star for merparten av denna litteratur. I och med
deras relevans for denna studie har sddana kéllor dirmed anvéants dnda, avstandet till
trots.

Med denna uppsats metodval 1 ryggen bor ldsaren nu ha en tydligare bild av forfattarnas
vetenskapssyn, hur insamlingen av informationen skett, samt medvetenheten om
konsekvenserna av detta metodval. I foljande kapitel presenteras hérefter denna studies
valda teorier.
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TEORI

Varumérkens roll i samhéllet Okar
stdndigt och har pa senare tid
tillskrivits ~ allt stérre betydelse i
interaktionen mellan féretag och
kund. Konsumtion av varumérken
har idag &ven kommit att i allt stérre
utstréckning omfatta  symboliskt
vérde for olika individer och grupper.
Vilka samband  finns  mellan
varumérken, deras  symboliska
véardeladdningen, samt subkulturers
konsumtion? | defta  kapitel
presenteras de teorier och data som
utgér referensramen fér studien i sin
helhet och som anvénds fér att ge
stéd och férklaringar at
verklighetsbaserade skeenden och
fenomen. Hé&r beskrivs teorier och
modeller som syftar till att férklara
varumérken, symbolisk vérde-
laddning av  varumérken och
subkulturers konsumtion. Detta i
dndamal att senare férankra dessa
vetenskapliga teoriers slutsatser i
analysen av Adidas och hip-
hopkulturens samspel.



IV TEORI

1. Val av teorier

Det huvudsakliga problemet som denna uppsats avser behandla och som klarlagts
inledningsvis berdr hur en subkultur kan komma att piverka det symboliska vérdet av
ett varumirke. Att foretag ibland hamnar 1 den ovintade situationen att de far en
kundgrupp som de inte &mnat rikta sig till limnar dem onekligen med en svérhanterad
utmaning. For att studera detta fenomen ndrmare krdvs djupare diskussion kring
varumérkens funktion, deras symboliska virdeladdning, samt subkulturers konsumtion,
teman vilka ocksa utgdr uppsatsens problemfrageomraden.

Som ndmnts i inledningen till denna uppsats anser forfattarna av densamma att det
foretagsekonomiska perspektivet 1 dagens teoribildning till stor del lider brist pa
koppling till individens egen identitet, grupptillhorighet och symboliska uttryck.
Malsdttningen dr dérfor att dven tillfoga teoretisk kunskap frdn omrédden som stracker
sig utanfor det foretagsekonomiska féltet med intentionen att forsoka askadliggora en
mer rdttvisande bild av verkligheten. Detta avses goras genom en indelning i tre
huvudomraden som syftar till att ticka en fraga ur problemstillningen vardera.
Foljaktligen kommer det forsta avsnittet behandla varumdrkets funktion, det andra
symbolisk vdrdeladdning och det tredje subkulturens konsumtion. Var och en av dessa
indelningar kommer dven att g& hand i hand med tre olika infallsvinklar, vilka kan
sammanfattas som ett foretagsperspektiv, ett individperspektiv, samt ett grupperspektiv.
Det forsta avsnittet &mnar huvudsakligen omfatta de foretagsekonomiska teorier som
finns inom omradet, vilka till stor del &r inriktade mot hur foretaget skall handskas med
varumdrkens positionering, identitet och image. For att utveckla detta omrédde till att
ockséd behandla kunden ur ett individperspektiv kommer dérefter uppsatsen att ta sikte
pa teorier av annan karaktir, himtade ur bland annat sociologin, psykologin och
socialantropologins vérld. Eftersom den egna identiteten ocksd pédverkas av
omgivningen och den grupp personen i fraga onskar tillhora, tas slutligen dven ett
grupperspektiv med inriktning pa teorier om subkulturer. Denna indelning har
sammanstillts och visualiserats i tabellen nedan (se Tabell I).
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Indelning i huvudomraden

Perspektiv Avsnittsindelning Teoriomrdde

Foretagsperspektiv Varumarkets funktion Varumarkesteori

Individperspektiv Symbolisk vardeladdning Sociologi, Psykologi,
Socialantropologi

Grupperspektiv Subkulturens konsumtion Subkulturer

Tabell 1. Uppsatsens indelning i huvudomraden: Perspektiv, Avsnitt och Teori
Kalla: Egen konstruktion.

Avsikten ér darefter att 1ata dessa tre perspektiv och tillhérande teoriomraden samverka
for att 1 uppsatsens analyskapitel, tillsammans med det empiriska materialet, kunna
besvara problemfragorna och uppné uppsatsens syfte, att askadliggéra hur en subkultur
kan komma att padverka det symboliska virdet av ett varumérke (se Figur 3). I detta
kapitel kommer dirfor att redogoéras for de delar av dessa teoriomraden som anses
relevanta for uppsatsen och dess analys kring omradet som ror specifika gruppers
symboliska konsumtion och kopplingen till varumérken.

Samverkan av teorier

Foretag

Individ

Figur 3. Samverkan av teoriomriden och perspektiv
Kalla: Egen konstruktion.
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2. Varumarkets funktion

Varumirken finns verallt i samhéillet och de har under den senaste tiden blivit mer och
mer viktiga bade for foretag och konsumenter (Randall, 1997). Ett varumérkes funktion
bestar bland annat i att identifiera varumérket pa marknaden och att differentiera
produkter fran konkurrenterna (Nilson, 1999). I detta avsnitt behandlas delar av teorin
kring varumérken. Begrepp som brand equity och varumarkespositionering kommer att
tas upp, samt en diskussion om varumdrkens identitet och image. Slutligen behandlas
olika véirden av varumérken.

2.1 Begreppet varumirke

Det finns manga definitioner av begreppet varumirke, varav den som nyttjas av The
American Marketing Association (AMA) lyder:

"A brand is a name, term, sign, symbol or design which is intended to identify
the goods or services of one seller or group of sellers and to differentiate them
from those of competitors.”

Keller, 2003, s. 3; Jevons, 2005, s. 117

Dock kan ett varumérke enligt ménga teoretiker vara mycket mer &n sa. Det kan bland
annat skapa en viss form av medvetande, rykte, samt en framtrddande plats bland
konsumenter pd marknaden (Keller, 2003). Enligt Melin (2001) koper en kund 1 dagens
samhélle varken en produkt eller ett varumérke, utan denne koper en méarkesprodukt.
Levitt (1960, i Keller, 2003) hdvdar att konkurrensen mellan foretag inte ldngre ar
beroende av vad de faktiskt producerar, utan snarare av det lilla extra som de lagger till
produkten. Detta kan ta sig uttryck i form av paketering, service, reklam, kundrid,
finansiering, leveransvillkor, lager eller andra saker som kunden vérderar. Enligt samme
forfattare ar definitionen av ett varumairke darfor féljande:

"A brand is a product, but one that adds other dimensions that differentiate it
in some way from other products designed to satisfy the same need.”
Levitt, 1960 i Keller, 2003, s. 4

Skillnaderna kan vara rationellt och materiellt relaterade till produktens utférande eller

mer symboliskt, kénsloladdat och immateriellt, det vill siga mer relaterat till det som
varumérket representerar (Keller 2003). Varumérkets absolut viktigaste roll &r dock
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enligt Nilson (1999) att identifiera en produkt eller en tjinst, varpa Keller (2003) havdar
att styrkan hos ett varumérke ligger 1 hur det uppfattas av konsumenterna. Varumérket
hjdlper konsumenterna att komma ihdg produkten och gor det mojligt att differentiera
produkter och tjanster fran konkurrenternas produkter pd marknaden. Samtidigt kan det
skicka ivdg signaler som berittar att den hir produkten har allt det som man som
konsument behover. For att rdknas som ett riktigt varumérke maste det inneha distinkta
varden, vara differentierande, attraktivt och ha en klar identitet (Nilson, 1999).

2.2 Brand Equity

Begreppet Brand Equity kan dverséttas till varumarkeskapital pd svenska (Melin, 2001)
och har enligt Keller (2003) definierats pa en mingd olika sétt, vilket ofta leder till
forvirring. Trots att det fortfarande inte existerar ndgon fullstdndigt gemensam asikt om
hur man bor mita varumérkeskapitalet anser de flesta observatorer enligt Keller (2003)
anda att begreppet stir for den extra vinst som vid marknadsfoéringen av en produkt
uppstér pd grund av varumérket. Detta stdlls 1 relation till den vinst som skulle ha
uppkommit vid marknadsforing av produkten wutan varumirket (Keller, 2003).
Varumirkeskapitalet diskuteras vanligen bade ur konsumentens och fOretagets
perspektiv i och med att om ett varumarke skapar viarde for konsumenten sé bidrar detta
aven till att skapa virde for foretaget (Melin, 2001).

Enligt Aaker (2002) dr varumirkeskapitalet definierat som ett varumérkes tillgang
kopplat till varumérkets namn och symbol, vilket ocksa tillfor virde till produkten. Ett
foretag innehar ett sa kallat konsumentbaserat varumdrkeskapital nér konsumenten har
en hog niva av medvetenhet och kinner fortroende for varumairket, samt att denne
innehar starka, positiva och unika varumérkesassociationer till varumirket (Keller,
2003).

Det existerar manga modeller som forklarar varumérkeskapitalet och en som ofta
refereras till & Aakers (2002) modell som delar in varumirkeskapitalet 1 fyra
dimensioner vilka kan anses vara en tillging for varumirket: Varumdrkeskdnnedom,
upplevd kvalitet, varumdrkesassociationer och varumdrkeslojalitet.
Varumérkeskdnnedom innebdr den styrka ett varumirke har i1 konsumenternas
medvetande (Aaker, 2002). Detta &r ett viktigt begrepp, dd de flesta konsumenter har en
bild av att om varumairket dr vélkédnt sd representerar det ocksd en bra produkt (Melin,
2001). Den upplevda kvaliteten utgor enligt Aaker (2002) ofta kdrnan av det som
konsumenterna koper. Nér den upplevda kvaliteten okar sa forbéttras oftast dven andra
uppfattningar om produkten. Varumirkesidentiteten, det vill siga hur foretaget sjilva
uppfattar varumaérket och vill att det skall uppfattas av konsumenterna, ligger 1 sin tur
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till  grund for vad kunderna forknippar med varumérket, sd& kallade
varumdrkesassociationer. Att utveckla och implementera en stark varumaérkesidentitet
utgdr darfor ockséd grunden for att kunna bygga starka varumérken (Aaker, 2002). En
utforligare forklaring av begreppet varumarkesidentitet kommer att ske senare i detta
kapitel (se avsnitt 2.4.1). Ett varumirkes virde for foretaget ar enligt Aaker (2002)
starkt beroende av lojaliteten hos kunderna. Han menar att ett varumérke utan en lojal
kundgrupp betraktas som mycket sarbart. Vidare hdvdar han ocksd att
varumdrkeslojaliteten dven péverkar marknadsforingskostnaderna, dd det &r mycket
billigare att behalla existerande kunder jamfort med att forsdka attrahera nya. Att
betrakta varumirkeslojalitet som en tillgang for foretaget menar Aaker (2002) ocksa
rattfardigar lojalitetsbyggande program som skall hjélpa till att 6ka varumérkeskapitalet.
Han menar att sddana program blir mer och mer viktiga och ibland till och med kritiska
att utveckla for att stdrka relationerna mellan kund och varumirke. Exempel pd dessa
program kan enligt honom vara kundklubbar, sé kallade frequent-buyer programs, samt
marknadsforing med hjélp av databaser. Dessa typer av lojalitetsbyggande aktiviteter
fran foretagets sida verkar enligt Aaker (2002) effektivt i och med att de tillhandahaller
direkta och gripbara forstarkningar av lojalt beteende da de forsdkrar kunderna om den
hingivenhet som foretaget har till dem.

2.3 Varumiirkespositionering

Med varumdrkespositionering menas den plats produkten har i konsumenternas
medvetande i forhéllande till dess konkurrenter (Kotler et al, 2001). Enligt Melin (2001)
ar det meningslost att tala om position av ett varumérke utan att jimfora det med andra
markesprodukter, vilka bor fungera som referenspunkter. Samme forfattare havdar
vidare att framgangsrika markesprodukters positionering ofta dr baserade pad samma
kérnvarden under en ldng tidsperiod. Exempel pé detta &r Volvo, Gillette och Marlboro,
vars bekanta kdrnvdrden dr sdkerhet, manlighet och oberoende. Dessa kdrnvédrden
formedlar ett mervirde for konsumenten, vilket kan vara av bade funktionell och
emotionell karaktir (Melin, 2001).

En lyckad positionering &r med andra ord ofta baserad pd de funktionella och
psykologiska fordelar som foretaget eller produkten kan erbjuda. Positioneringen av ett
foretag eller ett varumérke ar ocksd en av de viktigaste delarna i ett foretags strategi for
att kommunicera med kunderna. Detta eftersom positioneringen sdger vem man édr och
vad man star for (Dowling, 2001). Det ar darfor viktigt att positionera produkten i
konsumenternas medvetande och att fokusera pa konsumenternas subjektiva uppfattning
om ett varumirke i forhallande till andra (Ries & Trout, 1994). Detta bendmner Smith
& Lusch (1976, i Melin, 2001) psykologisk positionering.
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Ries & Trout (1994) framhéver vidare vikten av att vara den som forst positionerar sig
pa marknaden, vad som av Porter (1985) kallas first mover advantage. De hivdar till
och med att det dr viktigare att vara forst dn att vara bést. Detta eftersom det &r enklare
att vara den som forst tar sig in i medvetandet hos en konsument dn att forsdka dndra
konsumentens redan befintliga uppfattning for att bevisa att den egna produkten ar
bittre dn konkurrentens foregangare. Forfattarna vill bevisa detta genom att dra en
parallell till de forsta personerna som korsade Atlanten med flygplan. Den forste som
ensam flog over Atlanten var Charles Lindbergh, vilket forfattarna menar att de flesta
ménniskor kinner till. Den andra personen att flyga dver samma hav visade sig vara en
mycket bittre pilot, som flog bade snabbare och konsumerade mindre bensin, men trots
detta s kédnner betydligt férre till hans namn, Bert Hinkler (Ries & Trout, 1994).

2.4 Varumirkets identitet och image

P& grund av att identitet och image &r nérbeslidktade begrepp forekommer ofta
sammanblandningar av dessa, vilket enligt Melin (2001) i sin tur gor det hela en aning
komplicerat. Dock viljer de flesta teoretiker inom omrédet att betrakta begreppet
identitet utifran foretagets synvinkel och image ifrdn konsumenternas sida (Aaker,
2002; Kapferer, 1997; Melin, 2001). Det rdder ocksd mer eller mindre enighet om att
image innebédr hur konsumenten uppfattar ett varumirke. Begreppet identitet &r dock
inte fullt lika tydligt markerat. Enligt Melin (2001) hirstammar varumérkesidentitet
ifrdn begreppet foretagsidentitet, vilket dr vad ett foretag star for eller hur det vill
uppfattas av konsumenten. Kapferer (1997) anser dven han att det finns en stark relation
mellan foretagets identitet och varumérkets identitet. De flesta véljer ocksa att utifran
det synsittet beskriva varumérkesidentiteten pa detta sitt, det vill sdga vad foretaget
tycker att varumdrket stdr for och hur de vill att varumirket skall uppfattas av
konsumenten (Aaker, 2002; Kapferer, 1997; Melin, 2001). For att ett foretag skall vara
framgingsrikt hivdar Melin (2001) att ett varumédrkes image och identitet bor stimma
sd védl overens med varandra som mdjligt. Samverkan mellan dessa tva begrepp
illustreras nedan 1 form av tvd cirklar (se Figur 4). Vidare menar han att om
varumarkets image i alltfor stor utstrickning avviker frdn dess identitet bor detta
betraktas som en allvarlig varningssignal och foranleda atgérder i form av fordndring i
den mirkesuppbyggande kommunikationen eller kanske till och med till en
ompositionering av varumérket.
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Varumarkets identitet och image

Figur 4. Varumirkets identitet och image
Kalla: Fri bearbetning efter Aaker, 2002; Kapferer, 1997; Melin, 2001.

2.4.1 Varumdrkesidentitet

Ett starkt varumédrke bor enligt Aaker & Joachimsthaler (2002) ha en rik och klar
varuméirkesidentitet. De menar dérefter att identiteten av varuméirket madste tilltala
kunderna, differentiera varumédrket fran konkurrenterna och representera vad
organisationen kan och kommer att gora i framtiden. Med andra ord foreskriver
identiteten varumérkets riktning, syfte och mening (Aaker, 2002). Enligt Melin (2001)
ar det tre identitetsutvecklande faktorer som han anser vara de viktigaste, vilka ar
varumdrkets personlighet, namn och ursprung. Alla foretag har en identitet, vare sig
den dr onskad eller ej och det dr foretagets identitet som aterspeglar vad foretaget
egentligen dr och vad som gor det unikt. (Kapferer, 1997) Ett foretag kan aldrig direkt
andra sin image, men kan didremot &ndra identiteten och darigenom indirekt eventuellt
dven dndra imagen (Abratt, 1989).

For att foretag skall kunna fa eller behalla ett starkt varumirke &r det enligt Kapferer
(1997) viktigt att varumérket har en tydlig identitet. FOor att visa att ett varumaérkes
identitet 4r formad av olika komponenter som alla integrerar med varandra har Kapferer
(1997) utformat det han kallar for identitetsprismat som visualiserar varumairkets
identitet 1 form av sex fasetter (se Figur 5). Melin (2001) anser att styrkan hos
identitetsprismat ligger 1 att de sex fasetterna ger en helhetsbild av vad
varumdrkesidentiteten innehaller. Kapferer (1997) menar att ett varumérke maste inneha
fysiska egenskaper for att 6verhuvudtaget kunna vara en del av marknaden. De fysiska
egenskaperna dr kdrnegenskaperna hos varumirket, vad varumairket faktiskt gor.
Varumairken har utover de fysiska egenskaperna dven en personlighet. Denna byggs upp
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genom kommunikation med kunderna i form av bland annat reklam, vanligtvis med en
eller flera personer involverade vilka star for det varumairket vill representera, till
exempel celebriteter. Varumirkets personlighet dr samma sak som karaktdren hos ett
varumérke, hur varumirket beskrivs i egenskaper som om det skulle ha varit en
ménniska, till exempel ungdomlig, rolig, trogen eller littsam. Med varumdrkeskultur
menas de virden som inspirerar mérket och refererar till varumaérkets sida utét. Ett
varumadrkes identitet blir ofta paverkad av foretaget som ligger bakom produkten, dess
viarderingar och normer. Varumaidrkeskulturen kan vara inspirerad av sévil
foretagskultur som den kultur som forknippas med foretagets ursprungsland.
Varumirkesidentiteten bor enligt Kapferer (1997) vidare fungera som en
relationsskapare mellan konsumenten och varumaérket, vilken binder de biagge parterna
samman. Han menar ocksd att ett varumarkes identitet dr en reflektion, det vill sédga en
spegling, av hur konsumenten onskar bli uppfattad. Till exempel finns det varumirken
for unga eller gamla, for pappor eller pensionérer, etcetera. Det dr viktigt att papeka att
reflektion och mélgrupp inte & samma sak. Det hinder ofta att mélgruppen ar en helt
annan @n den reflektion som ett varumérke sédnder ut. Exempel pa detta ar
lagkaloriprodukter som ofta reflekterar unga vélutbildade kvinnor, men didr den
huvudsakliga malgruppen egentligen dr mycket dldre. Ett varumirkes reflektion och
dirmed identitet bor stimma Overens med konsumentens uppfattning om sig sjélv,
konsumentens sjdlvbild, eftersom konsumenten soker ett varumérke som passar in pa
sin egen livsstil. Enligt Kapferer (1997) &ar det naturligt att utgd ifrdn de fysiska
egenskaperna och varumaérkets personlighet i uppbyggnaden av ett starkt varumérke.
Detta eftersom det &dr dessa faktorer i prismat som foretaget kontrollerar.

Identitetsprismat

SANDARENS BILD

Fysiska egenskaper Personlighet

Reflektion Sjalvbild

MOTTAGARENS BILD

Figur 5. Identitetsprismat
Kalla: Kapferer, 1997. Egen bearbetning och dversattning.
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2.4.2 Varumdrkesimage

Varumérkets image, det vill sdga hur konsumenten uppfattar varumairket, befinner sig
pa mottagarens sida (Melin, 2001). Vidare definierar Keller (2003) ett varumirkes
image som den uppfattning om ett varumdrke som konsumenterna har utifrdn de
associationer av mérket som finns i deras medvetande. Image ar enligt Kapferer (1997)
bade ett resultat och en tolkning av identiteten. Med andra ord ar imagen en blandning
av de olika signaler som ett varumirke utsidnder, de visuella symbolerna, produkterna,
reklam, sponsring, kundkretsen, etcetera. Varumirkets image blir alltsd ett resultat av
konsumenternas kodning av meddelande och tolkning av symboler. Det dr darfor inte
ovanligt att identiteten som sénds ut uppfattas pa ett annat sitt dn avsett, vilket resulterar
1 det faktum att imagen i slutdnden inte blir densamma som identiteten.

Trots allt 4r det vad méanniskor i slutdnden tycker om produkten som bestimmer vilket
varumdrke som faktiskt kommer att lyckas, inte vad produkten egentligen dr med
avseende pa exempelvis stil, kvalitet, etcetera (Ries & Trout, 1994). Detta dr enligt
Aaker (2005) ndgot som ofta gloms bort. Han menar att uppfattad kvalitet vanligtvis
skiljer sig helt fran verklig kvalitet, men att det &r associationerna som kunder far till ett
varumdrke som till syvende og sist utgor de viktigaste tillgangarna for ett foretag. Dock
ar det trots detta viktigt att den faktiska kvaliteten lever upp till konsumenternas
forvintningar (Melin, 2001). Ries & Trout (1994) diskuterar nagot som de bendmner
som everybody knows syndrome. Detta innebér att konsumenter forvintar sig nagonting
av en vara pa grund av dess rykte. Forfattarna menar att konsumenten litar mer pa ryktet
och vad alla andra sdger om produkten &n deras egen uppfattning. ”Alla vet” till
exempel att Volvobilar skall vara sdkra. Detta medfor att nér en kund som rékar ut for
att bromsarna gar sonder pa den Volvobil som denne nyligen kdpt, sa tror kunden bara
att denne har haft otur, eftersom alla vet att Volvobilar ar sidkra.

Enligt Melin (2001) kan den information om varumérket som konsumenten tar till sig
vara av bade rationell och ocksa emotionell karaktir, vilket gor att varumirket d&ven kan
sdgas inneha symbolisk betydelse. Detta spelar en viktig roll for varumairkets image.
Det ar ofta i samband med kop av exklusiva mirkesprodukter som betydelsen av ett
varumidrkes image blir extra markant. Varumarkets image kan d& f4 en vésentligt
relevans bade for den egna sjdlvbilden och for den bild som konsumenten vill att andra
skall f4 av honom eller henne. For den enskilda konsumenten kan varumaérket alltsa vara
bade ett medel for sjalvforverkligande och for att bli socialt accepterad. Pa senare tid
har den symboliska betydelsen av varumérken blivit mer och mer uppmérksammad, till
och med nér det géller konsumtion av varor som tidigare inte alls framholls ha ndgon
emotionell dragningskraft pd kunden, exempelvis dagligvaror (Melin, 2001). En
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utforligare diskussion om symbolisk konsumtion ur ett mer psykologiskt och socialt
perspektiv forekommer senare 1 studien (se avsnitt 3.2 1 detta kapitel).

Det finns olika uppfattningar om huruvida fordndring av ett varumérke med tiden ar
ndgot gynnsamt for ett foretag eller inte. Nar det gamla varumirket eller logotypen inte
lingre passar till foretaget s bor man enligt Kapferer (1997) éndra och frischa upp
dem. Detta sa att de passar ihop med foretagets fornyade varderingar. Ett flertal andra
teoretiker motsitter sig dock delvis eller till och med helt detta synsitt. Aaker (2002)
anser att man i storsta mdjliga man bor halla varumérket konstant, men att
varumirkesfordndringar trots det ibland &r oundvikliga. Vidare menar han att det ar
béttre om man skapar ett varumérke frdn borjan som kan vara bestdende och inte blir
gammalmodigt. Melin (2001) haller med om att det finns vissa fall som kréver att man
fordandrar identiteten pa varumérket, medan Nilson (1999) a sin sida anser att man aldrig
skall ga in och fingra pa varumairket, utan bibehalla det som det alltid har varit. Detta
eftersom han menar att det ar viktigt att vara konsekvent nér det géiller att bygga upp
framgangsrika varumirken. Aven Poon Teng Fatt (1997) menar att man aldrig skall
dndra pa personligheten pd ett varumarke, eftersom detta gor ménniskor forvirrade.
Samme forfattare anser att en fordndring av varumérkets personlighet leder till vad som
ar jamforbart med en personlighetsklyvning.

2.5 Varumirkets virde

Enligt Nilson (1999) kan ett starkt varumédrke skapas om dess olika virdedimensioner
skots pé ritt satt. Han visar detta 1 en sa kallad virdemix 1 vdrdespektrumsmatrisen,
vilken bestiar av generella och foretagsspecifika viarden, samt konkreta och abstrakta
virden (se Figur 6). Med generella virden menas de virden som ir relevanta for alla
varumirken inom en viss marknadssektor, det vill sdga de kdrnvdrden som man bor ha
for att ur kundens synvinkel vara ett realistiskt alternativ. For att 6verhuvudtaget bli
accepterat av olika malgrupper s& maste foretaget leva upp till en viss nivd géllande
dessa virden. Exempel péd generella viarden ar skarp bild pa en TV-apparat eller smaken
pa livsmedel. De specifika virdena ar daremot de som skiljer ett varumirke fran
mingden. Detta innebdr den karaktir som utgor varumaérkets distinkta profil, vilken bor
vara unik och helst omojlig att kopiera. Specifika virden kan utgoras av till exempel
speciella tillbehor och finesser pa en bil eller extra bra service pd en bank. De konkreta
vdrden som ett varumirke har utgérs av de reella aspekterna av mirket, det som
produkten egentligen astadkommer eller vad tjdnsten innebdr. Exempel pé detta ar
kvaliteten pa kldader och skor, eller snabbheten pa en bil. De abstrakta virdena ér
samma sak som de immateriella virdena, det vill siga den emotionella delen, de kénslor
som kunden har for varumirket. Ett varumérke bor inte ha for ménga abstrakta vérden,
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da det bara astadkommer forvirring for kunden eftersom denne kommer att ha svért att
ta till sig alla viardena pa en och samma gang. (Nilson, 1999)

Starka varumaérken dr enligt Nilson (1999) ett resultat av att foretag skoter ovan ndmnda
virden pa ett tillfredsstdllande sétt. Vidare menar han att for att ett varumérke skall vara
framgangsrikt s bor det ha starka generella virden och hogst ett eller tva
foretagsspecifika. Virdespektrumet bor dven vara 1 balans. Det racker alltsd inte med att
varumadrket bara har abstrakta viarden eller tvirtom. En ldskedryck kan inte enbart vara
trendig och rolig utan maste dven smaka bra for att ga hem hos konsumenterna.
Kvadraterna i matrisen dr numrerade i en av Nilson (1999) rekommenderad ordning,
som i de flesta fall skall vara mest lamplig att folja bade gillande analys och
virdeladdning av ett varumédrke. D4 endera av dessa saker &mnar genomforas, startar
man med att kontrollera att varumérket innehar de generella konkreta aspekterna, med
andra ord vad produkten dstadkommer, sa som att en sax klipper, en stereo spelar musik
och en glodlampa lyser. Sedan ska de abstrakta generella virdena bedomas, det vill sdga
vilka emotionella aspekter som krévs for att varumairket skall fa en plats pd marknaden.
Ett exempel pa ett abstrakt generellt virde &r trovirdighet. Nésta steg dr de konkreta
specifika virdena, det vill sdga vad som denna produkt specifikt erbjuder till skillnad
fran konkurrenterna, sa som att saxen kan vara dmnad for metall och stereon har MD.
Slutligen evalueras de abstrakta specifika virdena, vilka dr de som ligger till grund for
varuméarkespersonligheten, hur konsumenter relaterar till varumérket i helhet, samt de
kéanslor for varumirket som konsumenten innehar (Nilson, 1999).

Vardespektrumsmatrisen

Konkreta Abstrakta

Figur 6. Virdespektrumsmatrisen
Kalla: Nilson, 1999. Egen bearbetning.
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3. Symbolisk virdeladdning

Efter att ha diskuterat varumérkesteorin och déri bland annat inkluderat varumaérkets
identitet och image, samt vilken betydelse dessa har for konsumenten och foretaget,
fortsdtter denna uppsats hérefter att studera den enskilda individen. Detta med
utgangspunkt 1 begreppet identitet, for att sedan ga vidare till symbolens betydelse for
konsumtionen. Avslutningsvis presenteras en diskussion om vikten av gemensamt
virdeskapande mellan kund och foretag.

3.1 Individens identitet

Begreppet identitet omfattar bade personliga och sociala egenskaper hos minniskor,
sedda dels av personerna sjdlva, men ocksd dven av omgivningen (Dittmar, 1992).
Nedan avhandlas personlig identitet, det vill sdga hur manniskor uppfattar sig sjilva,
vilket foljs av ett avsnitt om grupptillhdrighet och gruppens betydelse for individen.
Vidare diskuteras hur individer uttrycker sin identitet med hjdlp av produkter och
varumadrken, for att sist nimna celebriteters roll i det egna identitetsskapandet.

3.1.1 Personlig identitet

En egenskap som gor ménniskan unik bland andra levande varelser dr enligt Schouten
(1991) dennes formaga att rannsaka sig sjélv, hitta fel och darefter forsoka forbittra sig.
Denna kénsla av ofullstdndighet driver méanniskan till att inte bara skapa ting utan dven
sé att sdga skapa sitt eget jag. I denna process menar samme forfattare att ménniskan
ofta anvinder sig av varor och tjinster.

Det finns olika sétt att se pa jaget”, av vissa teoretiker kallat the self-concept (Sirgy,
1982). Sirgy (1982) definierar jaget som summan av en individs tankar och kénslor nar
denne refererar till sig sjdlv. Schouten (1991) anser att jaget omfattar olika saker som
till exempel roller, identiteter, personliga attribut, relationer, fantasier, dgodelar, samt
andra symboler som individen anvdnder med syftet att skapa sig ett jag och att forsta sig
sjdlv. Individer har vanligen flera olika jag”, vilket gor att de ocksda beter sig
annorlunda 1 olika situationer tillsammans med olika ménniskor (Jamal & Goode,
2001). En individ kan spela ménga olika roller 1 vissa speciella situationer pd grund av
medfodda signaler. Med andra ord kan samma person vara allt frdn exempelvis pappa
till professor och konsument samtidigt och dessa olika uppféranden kan déarmed till
storsta delen betraktas som ett slags rollspel (Solomon, 1983).
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Varje individ har en uppfattad bild av sig sjdlv som en speciell person med speciella
drag, vanor, dgodelar och sitt att uppfora sig. Individens sjilvbild dr unik och formad av
den personens egen bakgrund och erfarenheter. Individer utvecklar dven sina egna
uppfattningar om sig sjidlva genom interaktion med andra ménniskor (Schiffman &
Kanuk, 1983). Sirgy (1982) delar upp en individs jag i fyra olika delar:

- Actual self: Hur individen 1 fraga verkligen ser pa sig sjdlv.

- Ideal self: Hur individen skulle vilja se pa sig sjilv.

- Social self: Hur individen kdnner att andra ser pa personen i fraga.

- Ideal social self: Hur individen skulle vilja att andra sdg pa honom/henne

3.1.2 Individens forhallande till gruppen

Med undantag for endast ett fatal eremiter tenderar ménniskor att involvera sig i andra
personer. En individs sociala engagemang handlar enligt Schiffman & Kanuk (1983)
ofta om att tillfredsstilla vissa behov, s som till exempel sociala behov eller behov av
erkdnnande frin andra ménniskor. Samma fOrfattare definierar en grupp som tva eller
fler personer som umgas tillsammans for att nd antingen individuella eller gemensamma
mal. En grupp kan vara formell eller informell, stor eller liten, medlemsgrupp eller
symbolisk grupp. En form av symboliska grupper utgors av subkulturer, vilket
behandlas mer ingéende 1 avsnitt 4 1 detta kapitel.

Enligt Belk (1988) etablerar identitet vad och var individen &r i sociala termer. En
persons identitet skapas da andra placerar denne som ett socialt objekt genom att tilldela
personen samma identitet som denne sjdlv anser passande (Belk, 1988). Med andra ord
spelar individens omgivning, gruppen, en viktig roll 1 identitetsskapandet. Genom att
lasa av kollektivets uppfattning om den egna identiteten kan individen genom gruppens
Ogon skapa en bild av sig sjilv (Dittmar, 1992). Exempel pa detta &r att for att anpassa
sig till kulturella standarder betrdffande skonhet s& har méanniskor sedan langt tillbaka i
tiden gatt sd langt som att utsitta sig sjilva for extrema smaértor, obekvimheter och till
och med risker vid saker som korsettsnérning, piercing och plastikoperationer
(Schouten, 1991). Till vilken grad en individs sociala referensgrupp kan péverka denne
beror dock huvudsakligen pé individen sjdlv. En grupp som anses vara attraktiv, maktig
och trovirdig kan forma att dndra pa individens egna asikter enklare dn andra grupper
(Schiffman & Kanuk, 1983).

3.1.3 Uttryck av identiteten genom produkter och varumdrken

Det finns ett starkt samband mellan hur en person kinner sig och vad den har, ndrmare
bestimt mellan dennes identitet och dgodelar (Dittmar, 1992). En ménniskas dgodelar
bidrar till och reflekterar identiteten hos den som édger dem. Vare sig man dr medveten
om det eller inte och om det dr avsiktligt eller inte, sa betraktar personer deras dgodelar
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som delar av sig sjdlva. Med andra ord utgor dgodelar en viktig del av uppfattningen om
det egna jaget. (Belk, 1988) For att en individ skall kunna uttrycka sin identitet &r
dgande dven enligt Dittmar (1992) en mycket central faktor, eftersom individer genom
dgande soker stabilitet och sjidlvkontroll. Objekten som konsumenter virderar avslgjar
ofta hur personen ifraga ar och de objekt som vérdesitts dr enligt Richins (1994) uttryck
“fonstret till en persons innersta jag”. Saker som en ménniska vérderar hogt
karaktériserar alltsd dennes personliga varden. For att gora detta pastaende mer patagligt
anvinder samme fOrfattare exemplet att ndr man kommer in 1 ett vardagsrum fyllt med
familjebilder och leksaker utspridda hir och dér, samt teckningar gjorda av barn
uppsatta pd véggarna, far man genast en kinsla av att personen som &dger
vardagsrummet dr en person som véardesétter familjen hogt.

Minniskor tenderar att forsoka skapa uttryck for sig sjdlva genom att kopa vissa
produkter eller varumérken som ger mer dn bara funktionella fordelar (Aaker, 2005).
Aaker (2005) syftar pa tva produkt- eller varumirkesfordelar som ger mer @n de
funktionella aspekterna: emotional benefits, det vill sidga kénsloméssig fordelar och self-
expressive benefits, sjdlvexpressiva fordelar. De kédnslomédssiga fordelarna hos en
produkt relaterar till produktens eller varumérkets formaga att f4 kunden att kdnna
nagonting under kopet. De kidnsloméssiga fordelarna handlar om ett ”jag kdnner...”-
uttalande sa som till exempel att ’jag kdnner mig viktig nédr jag handlar pa Tiffany’s”.
De sjdlvexpressiva fordelarna hos en produkt eller ett varumérke relaterar till formagan
att erbjuda ndgot som kunden kan uttrycka sig sjdlv med. Dessa fordelar handlar om ett
“jag &r...”-uttalande, s& som att ”jag dr ungdomlig som koper just det har market pa
klader” (Aaker, 2005).

Produktsignaler tillhandahaller information om en individs yrke eller sociala roll i
samhdllet. Speciellt dgodelar s& som klidder, smycken, smink, bilar och mdbler innehar
enligt Solomon (1983) distinkta egenskaper som kan anvédndas for att forutspd en
persons beteende. McCracken (1986) anser att produkter fungerar som ett medel att
overfora och kommunicera kulturell mening fran foretag till konsumenter. Forst laddar
foretagen produkterna eller varumirkena med en speciell kulturell mening, vilken sedan
fors Oover fran varorna till konsumenterna.

3.1.4 Celebriteter

Kéndisar kan spela en viktig roll i kommunikationen av kulturell mening mellan féretag
och konsument pa grund av deras trovérdighet och attraktionsformaga (McCracken,
1989). Samme forfattare menar vidare att individer attraheras av celebriteters liv 1 lyx
och flard och dven ser upp till kéndisars identitet. Nar en kdnd person representerar en
produkt eller ett varumirke sa fors ocksa dennes personlighet 6ver till produkten eller
varumérket. Schiffman & Kanuk (1983) menar att individen identifierar produkten eller
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varumdrket med den kéinda personen. Denna typ av identifikation kan baseras pa
beundran, ldngtan, inlevelse eller igenkdnnande. Det dr inte ovanligt att konsumenten
tdnker att om en viss celebritet anvénder ett sirskilt varumirke s maste det vara bra och
om jag ocksa borjar anvinda det s& kommer jag bli som henne eller honom (Schiffman
& Kanuk, 1983).

Celebriteter har en formaga att 6ka vérdet av det kulturella meningsutbytandet. Detta pa
grund av att de representerar kon, dlder och status, samtidigt som de star for ett urval av
personligheter och livsstilar som konsumenter kan kénna igen sig i eller striva efter.
McCracken (1989) uttrycker detta som att kindisarna redan har wvarit dir, dit
konsumenten dr pa vdg. Dock fungerar detta inte alltid. Det finns ménga exempel pa nir
involverandet av kéndisar i reklambudskap inte alls har fatt 6nskad effekt pa grund av
att kdndisen och produkten inte passade ihop. Detta speciellt nér det giller skddespelare
som har for vana att spela minga olika roller eller karaktérer i olika filmer. Problemet
blir da att publiken blir konfunderad och inte vet vilken av dessa roller som
skddespelaren innehar just i det 6gonblick som reklamen sénds. De “tillgdngar” som
kindisen star for, méste dven produkten eller varumairket std for (McCracken, 1989).

3.2 Symbolisk konsumtion

Alla produkter har ett funktionellt virde vilket fyller det grundliggande eller
funktionella behovet hos en konsument, till exempel anvdndandet av kldder for att inte
frysa eller mat for att inte hungra. De flesta produkter har dven ett symboliskt vérde,
vilket dr vad konsumenterna upplever eller far ut av produkten utdover det rent
funktionella (Dittmar, 1992). Detta vdrde speglar dven innehavarens identitet ur
betraktarens 6gon (Belk, 1988).

3.2.1 Symbolik

Symboler innehar endast en mening da individer delar en dvertygelse om att symbolen
har en mening och da symbolen betyder ungefiar samma sak for séndare och mottagare.
Om en person till exempel har en mycket trendig klocka, s& fungerar den som en trendig
symbol inom den sociala gruppen endast da dven denna omgivning &r medveten om
trendfaktorn hos denna klocka (Dittmar, 1992).

Aven bland symboler existerar en viss form av hierarki och det finns vissa symboler
som uttrycker hogre status én andra, sd kallade statussymboler. Dittmar (1992) menar
att statussymboler fungerar f6r mianniskor som en sorts uppratthallare av social ordning
genom att visa pa skillnader mellan samhillets individer. Sedan beror status dven pé vad
som anses vara hog eller 1&g sddan inom individens egen referensgrupp i samhillet.
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Enligt McCracken (1985, i Dittmar, 1992) ar det viktigt att produkter som individen
anvéinder sig av innehar nagon form av symbolisk mening for denne och det ligger
mycket medvetenhet och individuell identifikation bakom valet av symbol. Han menar
vidare att detta ofta leder till att varumirket ligger till grund for att individen skall
kunna identifiera bade sin egen samt gruppens identitet. Denna symboliska mening hos
bland annat varumirken kommuniceras oftast genom konsumtion (Gottdiener, 1985).

3.2.2 Uttryck av identitet genom symbolisk konsumtion
Konsumtion innebér alltsd mer dn att manniskor endast forsdker uppfylla deras dagliga
behov (Belk et al, 1989). En stor del av konsumtionsbeteendet hos individer &r
egentligen socialt beteende och vice versa. Manniskor litar dessutom ofta pa medfodd
social information om produkter for att skapa en egen image av sig sjidlva och for att
maximera kvaliteten av rollspelandet (Solomon, 1983).

Produkter och andra objekt har ett symboliskt virde for individer och vérderas utifrén
deras Overrensstimmelse med en ménniskas personliga bild av sig sjdlv. Konsumenter
forsoker bevara eller forbéttra deras image av sig sjidlva genom att kopa vissa produkter
eller varumirken som de tror stimmer dverens med sin sjilvbild och undviker de som
inte gor det (Schiffman & Kanuk, 1983). De forsoker med andra ord att kommunicera
den symboliska mening som hor ihop med ett visst varumdrke genom konsumtion av
just detta varumirke (Jamal & Goode, 2001). Den ideala sjilvbilden (ideal self) &r mer
betydande @n den faktiska sjélvbilden (actual self) for konsumtionsbeteendet
(Schiffman & Kanuk, 1983). Personer foredrar ocksé vissa produkter framfor andra med
anledning av att de ser sig sjdlva som den sort minniska som de flesta forknippar med
just dessa produkter (Govers & Schoormans, 2005). Uttrycket produktpersonlighet
avser att beskriva en speciell produkt, eller att skilja vissa produkter at, genom att
anvianda minskliga karaktarer (Govers & Schoormans, 2005). McCracken (1986) anser
till och med att konsumtion av produkter och varumirken &r nddvindigt for att

uppritthélla samhéllets sociala strukturer.

3.3 Vardeskapande

Hittills har en diskussion forts om vikten av de vidrden utover de funktionella véirdena
som kan finnas i varumérken och produkter. Det har visats att det symboliska vérdet hos
objekt aterfinns i de signaler som sénds ut till omgivningen. Hakansson (2004) betonar
vikten av att komma ihag att det ekonomiska virdet av en produkt dr helt beroende av
den subjektiva vdrdering en eventuell kopare gor.
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Som redan framkommit i studien dr konsumenter ofta beredda att betala mer for ett
varuméirke dn enbart for den faktiska kvaliteten och funktionen. Man &r utdver dessa
faktorer dven villig att betala for upplevelsen och det symboliska virdet hos varumérket.
Om man tar bilar som exempel sd kan konsumenten med andra ord vara beredd att
betala avsevirt mer for exempelvis en BMW én for en Skoda, d&ven om de har néstan
exakt samma grundlidggande funktion. Betrdffande klader skulle ménga lagga ut mycket
mer for ett par underkldder fran Calvin Klein dn ett par frain H&M. Kapferer (1997) har
1 en modell visualiserat detta pa ett sitt diar det blir tydligt att det & immateriella virden
hos ett varumérke som man som konsument kan ténka sig att betala extra for, vilken
visas nedan (se Figur 7).

Varumarkets Value Added

Varumarkets
pris

Varumarkets

Immateriella tillgdngar

Materiella tillgdngar

Kvalitet Image Pris

Figur 7. Varumirkets Value Added
Kalla: Kapferer, 1997. Egen bearbetning och 6versittning.

Normann & Ramirez (1993) diskuterar det nya affarsklimatet och hur det gamla sittet
att se pd virdeskapande har fordndrats. Global konkurrens, skiftande marknader och ny
teknologi har dppnat upp for helt nya sétt att skapa vérde pd. Sjélvklart betyder detta
aven en storre risk och osékerhet. Enligt dessa bada forfattare skapar inte framgangsrika
foretag 1 dagens samhélle enbart virde, de ateruppfinner vdrde. Det handlar om att
samarbeta och att skapa vidrde gemensamt med konsumenterna. Forfattarna tar upp
IKEA som exempel pa ett foretag som verkligen har lyckats med detta gemensamma
virdeskapande. De erbjuder inte enbart laga priser for deras mobler, utan dven en
upplevelse dér kunderna dr med och péverkar. IKEAs kunder tar pa sig att foreta sig
saker som normalt sétt gors av fabriker eller affiren sjdlv. De hdmtar sina paket pa
lagret, de kor hem sina egna mobler och sétter 4ven ihop dem sjdlva vél 1 hemmet. Med
andra ord skapar IKEA vérde genom att gora det mdjligt aven for kunderna att skapa
virde for dem sjdlva, de skapar virde gemensamt med sina kunder.
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Béade symbolen och varumaérket stir for det som av Holmberg & Wiman (2002) uttrycks
som ett "’kollektivt meningsskapande”. Med detta menar de att ménniskor gemensamt
skapar forstdelse for deras omvirld, vilket sker i samhillet i1 stort, men @ven ocksa i en
mindre grupp. Det skapas nya bilder och ny forstaelse av organiseringens drivkrafter i
samhéllet pa grund av det sprdk som har utvecklats kring varumérken. Smircich &
Stubbart (1985) anser dessutom att omgivningen skapas tillsammans med individer. Det
finns inte lingre ndgon objektiv omgivning, utan snarare en forestdlld, skapad och
antagen sddan. De menar vidare att chefer och anstéllda inte enbart bidrar till att skapa
deras organisationer utan dven deras omgivning. Personer skall med andra ord forst titta
till sig sjdlva och deras handlingar eller icke-handlingar, istéllet for att direkt vanda sig
till deras omgivning for forklaringar till situationer de hamnar i.

Aven Hékansson (2004) ifrigasitter den syn som rader i dagens foretagsekonomi dir
enligt honom drommen anses vara att dga konsumenten”. Varumérket beskrivs av
Hakansson (2004) istéllet som en delad tillgang mellan foretaget och kunden. Enligt
honom &r kunden i hogsta grad aktiv och medskapande. Allting borjar och slutar med
kunden, konsumenten har alltid sista ordet. Forfattaren anser att konsumenten inte ar
tillrackligt involverad 1 varumirkesbyggandet i dagens samhélle och efterlyser mer
konsumentinsikt. Han ifragasitter vidare de traditionella varuméirkesteorierna och
saknar dven beteendevetare pa foretagens marknadsavdelningar. Hakansson (2004)
menar att allt handlar om konsumenten och hur viktigt det ar att ocksa forsta sig pa
denne, det vill séga aterigen att skapa virde gemensamt. Han ifrdgasitter det senaste
decenniets strdvan efter att 4ga hela vérlden i och med alla varumirkesutvidgningar som
gjorts och samtidigt det som han anser vara virldsfrdnvint navelskaderi d alla foretag
satsade pd att definiera sina mer eller mindre identiska kdrnvdrden 1 otaliga
varuméarkesprojekt. Hakansson (2004) stéller sig hir frdgande till var kunden blev av i
allt detta och menar att kunden med detta synsétt betraktas som ett mer eller mindre
viljelost objekt. Han hivdar vidare att for att varumérket skall bli en virdefull tillgang
for foretaget sa krdvs att man inser att det inte dr fOretagets exklusiva tillgdng, utan
faktiskt delas med kunden.

4. Subkulturens konsumtion

De aktiviteter och méanskliga relationer som personer involverar sig i for att ge deras liv
mening utgor de starkaste organisatoriska krafterna i dagens samhélle (Schouten &
McAlexander, 1995). Sa hir langt i uppsatsen har det visats att varumirken spelar en
viktig roll for individer i att utrycka sin identitet. Det har &ven ndmnts hur stor betydelse
grupptillhorigheten har for en enskild individ. Detta avsnitt &mnar direfter ta upp vad
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subkulturer innebir, samt vikten av konsumtion for dessa typer av grupper. Eftersom
subkulturer hdarstammar fran begreppet kultur kommer dock forst en diskussion om vad
detta egentligen &r for nagot att ta plats.

4.1 Kulturbegreppet

Att studera kultur anser Hannerz (1992) dr detsamma som att studera idéer, upplevelser
och kénslor. Maénniskor skapar kulturer, men kulturer skapar och formar &ven
ménniskor, vilket betyder att kultur i1 viss form kan ségas vara ett kollektivt fenomen.
Med andra ord skapar ménniskor sociala strukturer och mening i kontakten med
varandra, varpd samhillen och kulturen skapas och sammanbinds som ett resultat av
dessa interaktioner (Hannerz, 1992). Enligt McCracken (1986) utgoér kultur en del av
virlden pé tva olika sétt. Forst kan kulturen ses som en lins genom vilken individen
synar ett fenomen. Denna lins avgdr hur individer forstir och tillgodoser fenomenet
kultur. For det andra kan kulturen ses som en plan eller en skiss av maénskliga
aktiviteter. Som en lins faststéller kulturen hur virlden kan ses och som en skiss hur
virlden kommer att bli formad av ménskliga krafter (McCracken, 1986).

Begreppet kultur har enligt Nordenfelt (1982) ett flertal viktiga anvindningar, han anser
att de viktagaste betydelserna av begreppet dr de som har med méinsklig skapande
verksamhet att gora. Hér skiljer samme fOrfattare pd en mer snidv anvindning av
begreppet samt en mer allmén. Den sndva inneborden av kulturbegreppet dr diar den
méinskliga verksamheten uttrycks i bland annat konst, musik, litteratur, vetenskap och
religion. Den mera allménna innebdrden dr verksamheter som tillhor den sociala
normen sa som arbete, lek och idrott samt allmidnt socialt umgidnge. Vidare anser
Nordenfelt (1982) att ndr ordet kultur anvénds i plural, kulturer, tillkommer en annan
innebdrd av begreppet ndmligen den historiska och geografiska begridnsningen av
minsklig verksamhet. Denna typ av kultur kan &ven uttryckas med begreppet
civilisation (Nordenfelt, 1982).

Hannerz (1992) anser att det finns tre olika dimensioner av kultur. Forst idéer och sdtt
att tinka, vilket innebér de tankar och vérderingar som individer inom en social enhet
har gemensamt. Den andra dimensionen &r form av externalisering, vilket innebdr hur
kulturens mening blir offentlig. Slutligen, social distribution, innebér att dimension ett
och tva sprids till en befolkning och dess sociala relationer. Dértill menar Hannerz
(1992) att varje kultur etablerar sina egna speciella visioner av vérlden. Detta betyder att
tolkningar, éverenskommelser och regler lampliga for en kultur kan vara helt orimliga
for en annan. Vidare bestar kulturell mening av kulturella principer. Meningen finns
inom de kulturella principerna som idéer och vérderingar, vilka utgér hur det kulturella
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fenomenet &r organiserat, virderat och konstruerat (McCracken, 1986). Inte att
forglomma é&r att kulturen hela tiden &r en pdgaende process och att varje observation av
den endast utgor ett tvirsnitt av vad som under tid dr fordnderligt (Hannerz, 1992).
Hannerz (1992) liknar detta vid att man aldrig kan stoppa tén i exakt samma flod tva
génger, eftersom den &r i stidndig rorelse och endast pa detta sétt erhaller sin varaktighet.

Medlemskap i en kultur kan i vissa samhillen vara mycket strikt specificerat och
Overvakat, men 1 véstviarlden dr det dock mer vanligt att det istdllet handlar om
individuella val. Ett av de viktigaste sitten som kulturella klasser bekréftas pa ar genom
kulturens materiella objekt (McCracken, 1986). Hannerz (1992) menar att en kultur
bestar av en méngd subkulturer.

4.2 Subkulturens funktion

Subkulturer finns overallt i dagens samhélle i olika former och bestir av en grupp
ménniskor som delar samma virderingar. Individer tyr sig till subgrupper for att kunna
identifiera sig sjdlva i samhéllet. Det dr mycket vanligt att man inom subkulturen dven
delar en yttre stil och medlemmar inom en subkultur anvdnder ofta varumarken for att
visa deras tillhorighet med gruppen. Nedan foljer en forklaring av vad subkulturer &r,
vilket foljs av en beskrivning av olika hierarkier inom samma subkultur. Direfter tas
subkulturens roll for den enskilde individen upp och slutligen konsumtionens roll for
subkulturen.

4.2.1 Definition av subkultur

En subkultur kan enligt Boulding (1961) definieras som en grupp av minniskor som
delar en offentlig image. De innehar Overtygelser, viarderingar och vanor som skiljer
dem &t frdn andra medlemmar av samma samhille (Schiffman & Kanuk, 1983). Denna
offentliga image behdver inte vara medveten och individerna inom gruppen behdver
inte heller veta om att de delar den. Likheter i image inom subkulturen kommer didremot
anda att reflekteras av gruppens beteende. Dartill kommer medlemskapet 1 kulturen med
tiden bidra till att stirka likheterna mellan medlemmarna inom gruppen. Varje subkultur
har vanligtvis dven sin egen jargong, egna kommunikationsmedel samt egna samtal
(Boulding, 1961). For att till fullo kunna forstd medlemmarna inom en siddan grupp &r
det nodvéndigt att forstd deras sétt att leva. Detta eftersom de utvecklar ett si
karaktaristiskt levnadssitt (Becker, 1963). Inom varje samhille menar Boulding (1961)
att det finns grupper som dr mer eller mindre isolerade fran den Gvriga gemenskapen.
Dessa grupper utvecklar en livsstil som de delar inom subkulturen, men inte med ovriga
medborgare. Overallt i det moderna samhillet, frén gathorn till exklusiva barer, kan
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man hitta olika subkulturer. Den image som varje subkultur delar dr enligt samme
forfattare ofta en viarderingsimage, formad av ideal eller personlighet (Boulding, 1961).

Enligt Hannerz (1992) dr det viktigt att forstd att subkulturer finns Overallt. Det tas
ibland for givet att vissa dr involverade i subkulturer, medan andra inte. Dock ir alla
minniskor medlemmar av nagon slags subkultur. Ett samhélles kulturella profil kan
delas in 1 tva grupper, dels de specifika och unika vérderingar som innehas av
medlemmar inom speciella subkulturer och dels den centrala kulturella kdrnan som
delas av de flesta inom ett samhélle oavsett vilken subkultur man tillhor (Schiffman &
Kanuk, 1983). Minniskor kan vara involverade i en subkultur pa grund av en roll, eller
en konstellation av olika roller, som de spelar. De kan dock pd samma ging vara
medlem i en annan subkultur med andra vérderingar pa grund av andra roller de spelar
(Hannerz, 1992).

De begrepp som oftast anvinds for att forklara den stora gruppen i samhaéllet, den
“vanliga” befolkningen, &r enligt Hannerz (1992) “dominerande kultur” eller
“mainstream”. Subkulturen utgér sdledes endas ett segment av den storre
mainstreamkulturen. Eftersom en kultur bestar av flera subkulturer och pa grund av att
en individ kan vara medlem 1 fler &n en subkultur, s& leder det i sin tur till Gverféringar
av vérderingar och symboler subkulturer emellan. Nér en subkultur uppkommer blandas
den automatiskt med mainstream, vilket betyder att subkulturen i viss man ocksa
paverkar mainstream-kulturen genom sin existens (Hannerz, 1992). Sittet att betrakta
alla ovriga ménniskor vilka inte tillhor subkulturen som en homogen, kompakt och
anonym grupp kan dock ifragasittas. Detta i och med att den enda gemensamma
egenskap som medlemmarna tillskrivs genom denna generalisering ar att de inte &r
medlemmar av subgruppen, vilket av forfattarna till denna uppsats inte kan anses vara
en sarskilt stark forenande kraft. Hannerz (1992) menar dven han att sjidlva idén om
individen som en massa och masskulturen méste vara problematiskt att handskas med i
vilken sociologisk analys som helst. Han hévdar att det i sjélva verket inte finns nagra
massor, utan enbart olika sitt att betrakta minniskor som massor. For att ha ett begrepp
for alla de som inte ingér i1 en specifik subkultur, det vill sdga samhdllet 1 stort, fortsitter
dock Hannerz (1992) trots allt att anvidnda sig av uttrycket. Detta sitt att hantera
problematiken kommer dven &tfoljas 1 denna uppsats i syfte att fortydliga nér det &r
medlemmar inom eller utanfér gruppen som avses, samt for att kunna diskutera
paverkan subkultur och omvérld emellan. For att reducera generaliseringen betrdffande
medlemmarna inom subkulturen kan dock denna delas upp 1 underkategorier.
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4.2.2 Hierarkier inom subkulturer
Fox (1987) har gjort en studie om subkulturen punk dér hon delar upp denna grupp i
fyra kategorier, vilka i sin tur kan anses tillimpliga dven pd andra subkulturer:

Hardcore, softcore, preppies och spectators.

Forfattaren beskriver hardcore-medlemmarna som de mest involverade individerna
inom gruppen och ocksd som de mest lojala. Det dr dessa som sitter trender och
standards for resten av medlemmarna. De ser inte subkulturen som en modetrend eller
en tempordr roll, utan som ett sétt att leva hela sitt liv. De &r beredda att gora
uppoffringar av saker, som for mainstream anses normala eller en del av vardagen,
enbart for att kunna leva i sin subkultur.

Softcore-individerna ar inte lika héngivna livsstilen och har inte heller samma status
inom gruppen som hardcore-medlemmarna, men &r fortfarande mycket involverade. De
ar daven fler till antalet och har fatt sina roller tilldelade fran hardcore-individerna, vilka
de ocksa ser upp till. For en utomstédende kan det dock vara helt omgjligt att skilja en
hardcore och en softcore t eftersom bada grupperna oftast dr hingivna till den stil som
ar satt som standard for subkulturen.

Preppies ér inte alls i lika hog grad hangivna kulturen. Dock utgdér de majoriteten av
medlemmarna inom gruppen. De saknar den riktiga 6vertygelsen for att anses vara helt
socialt anpassade inom kulturen. Dessa medlemmar tar vanligen till sig mer av de yttre
attributen som till exempel modet for subkulturen. Preppies kallas dven {or
“helgmedlemmar”, vilket betyder att de kan ha ett helt annat liv under veckorna och ser
subkulturen mer som avslappning eller en “rolig grej”. Detta kan dven bero pa att de
inte anser att subkulturen ar tillrickligt mycket vérd att gora sa pass stora uppoffringar
for. Exempelvis dr de kanhdnda inte villiga att strunta i att ha ett arbete bara for att deras
stil inte skulle accepteras av mainstream. Dérfor anpassar de sig till den grad de anser
vara nodvéindigt. Trots att dessa individer inte &r lika héngivna sd 4r de 4nda
betydelsefulla for subkulturen eftersom de bidrar till att sprida dess vérderingar i
sambhéllet.

Till sist finns dven de som kallas spectators, vilka utgor den stora massan dverallt dir
subkulturen visar sig. De anses inte vara medlemmar i subkulturen och forsoker heller
inte att folja standarden for gruppen. De ér till storsta delen utomstadende &skadare, som
intresserar sig for och uppskattar kulturen.
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Ofta bestdms status inom en subkultur genom bland annat alder, aktivt medverkande,
kunskap och erfarenhet, det vill sdga genom visad héngivenhet till gruppens
virderingar. Det diskuteras dven att statusen bestdms utefter hur ”dkta” eller autentisk
man anses vara (Fox, 1987; Schouten & McAlexander, 1995). Dock kan det vara svart
att avgora vad som egentligen dr autentiskt for en kultur med tanke pa hur subjektivt
detta begrepp dr. Det kan till och med finnas tva eller fler grupper inom subkulturen
som alla anser sig vara de mest dkta medlemmarna (Schouten & McAlexander, 1995).
Vanligen avgors dock hur ékta eller autentiska medlemmarna &r utifran det fysiska
framtradandet och livsstilen (Fox, 1987).

4.2.3 Subkulturens roll for individen

Individer tenderar att anvinda subkulturer for att kunna identifiera sin position i
samhdllet, mycket genom de koder och det sprak som subkulturen har utvecklat. Detta
behov av en social referensgrupp visar pa en koppling mellan individens sokande efter
sin identitet och uppkomsten av subkulturer (Fiske, 1990). Med tiden utvecklas
subkulturen till en form av livsstruktur. Nya medlemmar kan bli invigda i subkulturen
utan att egentligen behdva erbjuda nadgon form av innovativt bidragande. Dock bidrar
alla medlemmarna inom en subkultur till en stéttande miljo for varandra dér man
tenderar att ge ungefar sa mycket som man tar fran andra (Hannerz, 1992).

Schouten & McAlexander (1995) for en diskussion om symbolernas betydelse for
subkulturer utifran deras studie av Harley Davidson-motorcyklister. Dér beskriver de att
symboler sd som tatueringar, langt hér och buskiga skdgg visar pd Harley-anhingarnas
frigérelse frdn mainstream-vérderingar och sociala strukturer. Forfattarna beskriver
vidare hur individer vandrar uppat i subkulturen. De gar fran att experimentera med
identiteten for subkulturen till att kdnna identifiering och anpassning, for att slutligen
dérefter kénna skicklighet och samhorighet med gruppen. Dessa pastaenden kan dven
goras géllande for andra subkulturer.

Aven om det diskuteras mycket om vikten av att vara tolerant gentemot
meningsskiljaktigheter och visa respekt for olikheter menar Cohen (1997) att det inte
forhindrar att méinniskor virderar andra utefter hur vil de stimmer Gverens med dem
sjdlva. Ménniskor kdnner sig enligt honom mer avslappnade tillsammans med andra
som tidnker och kdnner precis likadant, eftersom man infér dem inte behover forsvara
sig sjilv eller sina handlingar. Detta gor att liknande personer gidrna vidlkomnas, d& det
ar skont att ha dem 1 nérheten. Det &r svart for enskilda individer att forsvara ett sétt att
agera pa om alla andra medlemmar inom gruppen tycker att det var en felaktig handling.
Dock kénns det mer ritt om personerna inom gruppen accepterar handlingar och val
man gor, trots att individer inom andra grupper anser dessa vara fel (Cohen, 1997).
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En fordndring av en subkultur kan ske pa grund av att de personer inom kulturen som
delar virderingar integrerar med andra i samhillet som inte delar samma viarderingar. P&
detta sdtt paverkar de olika individerna varandra och d4 dven subkulturerna (Fine &
Kleinman, 1979). Kulturen sprider sig sedan och utdkas genom olika faktorer, dir
media spelar en viktig roll, men &ven andra former av underhallning. Mediaevenemang
ses vanligen inte av slumpartade askadare, utan nirvaron beror pa varje enskild individs
intresse, vilket dven kan éterspegla subkulturens intresse (Fine & Kleinman, 1979).

4.2.4 Konsumtionens roll for subkulturen

Subkulturer utgors alltsd inte endast av de grupper som av samhaillet dr indelade efter
kon, alder, yrke, religion, etcetera. De bestar framforallt av individer som har valt
subkultur och tillhorighet utifrdn gemensamma intressen. Dessa kan dven kallas
konsumtionssubkulturer enligt Schouten & McAlexander (1995). Detta pa grund av att
individer inom en subkultur tenderar att l&inkas samman genom speciella produkter eller
aktiviteter med kulturell betydelse. Dessa blir vanligen ett uttryck for en unik, homogen
stil eller ideologi av konsumtion (Schouten & McAlexander, 1995). Aven Schiffman &
Kanuk (1983) anser att konsumtionsbeteende hos ménniskor paverkas starkt av
subkulturer. Individer dr uppfostrade till att f6lja de dvertygelser, varderingar och vanor
som finns 1 ett samhélle eller inom en subkultur. Det dr dven forvantat att man undviker
uppforande som anses opassande eller tabu. Foretag som har forstaelse for en eller flera
typer av subkulturer har en fordel i att lattare kunna tillgodose konsumenternas behov
genom immateriella produktfordelar (Schiffman & Kanuk, 1983).

En person som tillhor en subkultur beskriver till stor del sin tillhorighet till gruppen och
gruppens roll 1 samhéllet utifrdn de varumérken som anvidnds av gruppen. Pa liknande
satt forklarar denne individ olikheterna hos och distanseringen till andra grupper, dér
ockséd andra typer av varumirken och produkter anvinds (Sommers, 1964 i Dittmar,
1992). Aven den gemensamma identiteten inom subkulturen #r avgdrande for vilka
symboler som gruppens identitet uttrycks av och ddrmed ocksa typen av konsumtion.
Det vill sdga, symbolen blir det som binder samman individen med gruppen eller
subkulturen (Dittmar, 1992). Det kan till och med ga sa langt att hingivenheten till en
produkt eller ett nyckelvarumarke uttrycks med en néstintill religios intensitet. Detta
leder da till att varuméirket far status som kan liknas vid en ikon (Schouten &
McAlexander, 1995).

Medlemmarna som befinner sig pd den hogsta nivan i subkulturen, vilka Fox (1987)
bendmner som hardcore, fungerar ofta d@ven som ledare av subkulturens asikter. Status
innehas enligt tidigare diskussion genom bland annat héngivenhet till kulturen. Denna
hingivenhet kan uttryckas genom visuella indikatorer som till exempel kldder, frisyr,
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smycken och dylika artefakter (Fox, 1987). Individer som ldgger ner mycket energi pa
att forsoka oOka sitt anseende inom gruppen kan genom konsumtion eventuellt uttrycka
kdrnvardena for subkulturen péd ett sddant starkt sétt att de uppgraderas till
hardcoremedlemmar (Schouten & McAlexander, 1995). Det kan dven visa sig att en stil
som dr ledande inom en viss subkultur blir imiterad av ménniskor utanfor gruppen. I
vissa fall kan det till och med leda till kommersiell masskonsumtion av varumirken och
produkter som denna subkultur anvinder sig av ( Fox, 1987; Gottdiener, 1985).

Foretag bidrar ibland till att géra en subkultur mer tillgénglig for allmdnheten genom
marknadsforingsaktiviteter som leder till 6kad kommersialisering, vilket utvidgar
marknaden for produkter som ursprungligen anvints enbart inom subkulturen. Dock kan
en sddan exploatering av subkulturen 1 frdga leda till att man fOrlorar
hardcoremedlemmarna pé grund av att de anser att det blir for kommersiellt. Detta kan 1
sin tur orsaka ett forddarv av kulturen sé till den grad att den fOrlorar sin ursprungliga
dragningskraft (Schouten & McAlexander, 1995).

5. Teorisammanfattning

Detta kapitel har presenterat de utvalda teorierna for denna studie. Dessa kommer
senare att tillsammans med kommande empirikapitel utgdra ett hjdlpmedel vid analysen
for att svara pd uppsatsens syfte och problemfragor. Kapitlet har inledningsvis dmnat
fungera som en guide genom varuméirkesteorin utifrdn ett foretagsperspektiv och har
behandlat olika teman inom detta omrdde sd som bland annat positionering,
varumdrkesidentitet och varumérkesimage. Dérefter presenterades teorier utifran ett mer
individfokuserat perspektiv med utgdngspunkt i individens identitetsskapande, for att
senare komma fram till symbolisk konsumtion. Det sista avsnittet i detta kapitel beskrev
ur ett grupperspektiv begreppet subkultur och konsumtionens betydelse for denna. Det
som har framkommit i detta kapitel dr bland annat hur viktiga varumérken ar i dagens
samhdlle for sdvil konsumenter som foretag, samt att betydande fordelar kan dras av att
positionera sig forst pd marknaden. Vidare har det visats att varumirkens identitet och
image spelar en viktig roll for virdet av varumirket. Dessa tva begrepp bor enligt teorin
stimma s& vdl dverens som mojligt och dédrmed inte skilja sig for mycket at. Ett
varumirke bor ocksa ha konstant identitet, image och utseende och det anses inte bra att
gd in och dndra pd varumairket. Som redan ndmnts spelar varumérken en viktig roll dven
for individer och d4 speciellt i skapandet av den egna identiteten. Agodelar kan vidare
sdgas spegla en persons image, vilket betyder att det genom konsumtion &r mojligt att
paverka hur man uppfattas av omgivningen. Ett annat sitt att uttrycka den egna
identiteten pd dr genom att soka sig till en subgrupp bestdende av individer med
liknande intressen och virderingar. Aven hir dterkommer mdjligheten att genom
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konsumtion visa tillhorighet till sin subkultur och genom vissa varumirken och
produkter till och med stiga i status inom gruppen.

I nésta kapitel dr det nu dags for att presentera uppsatsens empiriska material, vilket

inkluderar ett avsnitt om hip-hopkulturens bakgrund, samt de intervjuer som har gjorts
med olika personer i syfte att tillfora en verklighetsrelaterad dimension till uppsatsen.
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Att det finns samband mellan
varumérken,  deras  symboliska
vérde och subkulturers konsumtion
har klarlagts teoretiskt. ur
verkligheten finns exempel att
hdmta som visar pa hur detta i
praktiken hénger ihop. Vilka olika
asikter pétréffas egentligen
betréffande Adidas, hip-hopkulturen
och samspelet dem emellan? |
féljande kapitel presenteras
inledningsvis  eft avsnitt som
behandlar hip-hopkulturen utifran
sekundérkéllor. Dérefter redovisas
huvudsakligen de primérdata som
studien bygger pa, vilket omfattar
material fran intervjiuer genomférda
med anstéllda pa Adidas, hip-
hopare, samt personer med insikt i
kulturen samt | ungas livsstil och
attityder. Detta infeds  med
intervjupersonernas syn pa
varumérket Adidas, for att sedan
nérmare behandla symboliskt vérde
hos varumérken, samt hur detta tar
sig uttryck i subkulturen hip-hops
konsumtion. Empiriska data har i
detta avsnitt sammanstéllts pa ett
sddant sétt att helhetsforstdelsen
skall underléttas for lasaren.
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1. Hip-hopkulturen

For att skapa en lite bredare bild av hip-hopkulturen samt djupare forstielse for hur den
ar uppbyggd och vilka mekanismer som driver dess utveckling kommer i detta avsnitt
en kortare sammanstillning av kulturen att presenteras. Denna baseras pa
sekundérkéllor 1 form av litteratur som anses erkdnd och/eller har rekommenderats av
intervjupersonerna i denna studie.

Tricia Rose, assisterande professor i historia och “African studies” pa New York
University, har skrivit boken Black Noise om rapmusik och den svarta kulturen i
nutidens Amerika. Den bendmns som banbrytande och som en av de forsta att diskutera
hip-hop som en inflytelserik kultur vilken forflyttat sig bortom det kommersiella
(Kitwana, 2002) och vann @ven “the American Book Award” 1995. Rose (1994)
beskriver rapmusiken som en sorts rimmande berédttelse ackompanjerad av en mycket
rytmisk och elektroniskt baserad musik och hdvdar att den utgdér en stor del av hip-
hopkulturen. Historien om rapmusiken bdrjade i mitten pd 1970-talet i sodra Bronx,
New York. Dér startade den afroamerikanska och afrokaribiska ungdomskulturen hip-
hop, bestidende av graffiti, breakdancing och rapmusik (Rose, 1994). Hip-hopen
skapades 1 idrottshallar och pé gatufester i Bronx. Musiken spreds till en borjan genom
kassettband, didr grupper spelade in deras hip-hopmusik och gav till vénner,
taxichaufforer och ungdomar med stora bandspelare, allt i syfte att fa musiken att na ut
till fler (Toop, 2000). Enligt Rose (1994) har rapmusiken redan fran borjan uttryckt
bade vilbehag och problem med att leva som svart stadsbo i nutidens Amerika.
Rapmusiken blev inte sérskilt uppmérksammad bland mainstream-musiken och
populdrkulturen till en borjan (Rose, 1994). Detta fram till att ”The Sugarhill Gang”
slappte hiten “Rappers Delight” ar 1979 (Toop, 2000). De fo6ljande fem aren uppticktes
rapmusiken av musikindustrin, modeindustrin, filmindustrin, samt av media. Alla
skyndade for att hinna tjdna s& mycket pengar som mdjligt pa vad folk antog endast var
en modefluga. Under samma period blev ”Run DMC” (vilka tidigare ndmnts spelade in
den forsta guldplattan med rapmusik ar 1984) och “the Fat Boys” de forsta mest
kommersiellt lyckade symbolerna for rapmusikens “sound” och stil. Under 80-talet
spreds rapkulturen dver hela USA och dérefter till andra delar av véirlden. MTV borjade
spela rapmusik mer regelbundet i slutet av 80-talet och det publicerades dven en hel del
Hollywoodfilmer med den svarta stadslivsstilen i centrum (Rose, 1994). Det var dven i
mitten av 80-talet som en handfull féretag borjade integrera hip-hop i1 deras reklam
(Kitwana, 2002). Nir rapalbumens forsédljningssiffror 6versteg méangmiljonbelopp
overtygades slutligen musikindustrin om att rapmusiken med det ”svarta” i attityder,
stil, sprak och musik var en stor framgéng dven bland vita tondringar och hip-hopen har
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sedan dess kommit att 1 allt storre utstrackning fungera som trendséttare vérlden dver
(Rose, 1994). Under senare delen av 1990-talet hade hip-hopen gétt om countrymusiken
och var istéllet den mest sdlda musiken i Amerika. Hip-hopen blev en rebellisk gest,
vilket bland annat tog sig uttryck i att ndstan varje rapalbum hade en “Parental
Advisory”™ -uppmaning péklistrad. Hip-hopen blev ett alternativ till den alternativa
rocken och skrét om dnnu mer attityd, uttrycksfullare sprak, bdttre “beats” och mer bas
(Toop, 2000). Dock var denna kultur starkt mansdominerad och det var till en borjan
valdigt svart for kvinnor att ta sig fram som rap-artister. Dessutom ingick 1 denna kultur
dven en nedvarderande syn pa kvinnor och enligt Toop (2000) har hip-hopen ddrmed
ocksa vickt starka reaktioner hos kvinnor i och med det foreliggande brutala
kvinnoforaktet.

Hip-hopen kom &dven till Sverige redan 1 slutet pd 70-talet, men handlade till en borjan
mest om breakdance 1 Kungstrddgarden 1 Stockholm. Dock spreds hip-hopen inte lika
snabbt i Sverige som 1 Amerika och det tog ett tag tills det ansdgs okej att rappa pa
svenska (Strage, 2001). Kitwana (2002) menar att rapmusikens internationella
exponering har spelat en nyckelroll i utvecklingen av lokala kulturella stdndpunkter.
Hip-hopkulturen har blivit mer och mer forknippad med entreprendrsanda. Samme
forfattare havdar vidare att vad alla olika grenar inom hip-hopkulturen har gemensamt
ar att unga styrs in pa samma vaglingd via hip-hopen. Detta trots att vissa enbart
aspirerar till nésta par Nike Air Jordan, medan andra engagerar sig i vad som for dem ar
ett sétt att leva utan kommersiella populdrkulturella inslag, samtidigt som andra bara
deltar for att kunna hidnga med 1 trenderna i dagens ungdomskultur. Kitwana (2002)
menar att de kommersiella elementen och undergroundelementen ger bréinsle &t
varandra. Undergroundelementen tillfor en stadig strom av framvéxande talanger, vilka
1 sin tur slukas upp av kommersialismen. Dessa talanger inspirerar sedan till nya
diskussioner rorande konstformen, nya stilar, trender, sprik, samt storre fragor och
teman. Dock anser Kitwana (2002) inte att det dr en “honan eller dgget”-situation,
betraffande vad som kommer forst, utan fastslir att hip-hopen utan tvekan véxte fram i
s0dra Bronx under sent 70-tal. Han ifragasétter istillet till vilken utstrackning som hip-
hopen hade kunnat bli den internationella rorelse som den dr idag utan
kommersialisering. Enligt Strage (2001) brukar svarta amerikanska hip-hopare forr eller
senare soka sig till det afrikanska:

”De tréttnar pd att romantisera en ghettoverklighet som de sjdlva tillhér och
deras ursprungskontinent pd andra sidan Atlanten ter sig lika exotiskt som

Compton’ for europeiska wiggers.” Strage, 2001, s. 253

3 En klisterlapp som tjanar som syfte att gora forildrar uppmirksamma pa att skivan innehaller grovt och
ovardat sprak, alternativt skildring av véld, sex eller drogmissbruk.
* Stad mitt i delstaten Los Angeles
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Dock menar han att svenska hip-hopare hellre soker sig till det amerikanska dn det
afrikanska. Detta eftersom manga har afrikanska fordldrar eller har sjilva vixt upp dar
och vet att det inte alls dr mer idylliskt ddr, utan snarare tvdrtom. Svenska rappare
rappar ocksa ofta om rasism, droger och problem i Sverige, men papekar dock @ven ofta
att man skall vara glad 6ver att bo i ett forhallandevis lugnt land.

Kitwana (2002) for dven en diskussion kring dagens populédrkultur och synligheten av
unga svarta inom den. Idag &r det fler och fler unga som vénder sig till rapmusik,
musikvideos, designkldder, filmer och TV-program inspirerade av den svarta kulturen
for att skapa sig vérderingar och identitet. Man kan dven se svarta ungdomars ansikten,
kroppar, attityder och sprék i reklam som séljer det som blivit globala produkter. Detta
vare sig det géller Coca-Cola eller Pepsi, Reebok eller Nike skor, filmer som Love
Jones och Set it off, eller populéra rapartister s som Missy Elliott eller Busta Rhymes.
Flitigt arbetande bakom denna kultur befinner sig de multinationella foretagen som
producerar, distribuerar och skapar dessa livsstilar. Globaliseringens ansikte som véxte
fram under 80- och 90-talet &r en kritisk faktor som har en signifikant inverkan pd unga
hip-hopares virldssyn (Kitwana, 2002).

Det viésentliga for hip-hopare i1 syfte att fa lokal status &r utdver deras smeknamn,
identitet och deras anslutning till en viktig grupp dven att utveckla nya stilar. Hip-
hopare anvénder stilen for att uttrycka sin identitet varvid kldder och konsumtion dérfor
spelar en mycket viktig roll for denna subkultur. Det skall ofta vara stora guldhalsband
och det skall glittra mycket (Rose, 1994). Strage (2001) uttrycker detta genom att
ndmna att rappare generellt sett kommer frén fattiga kvarter och darfér garna visar upp
ndr de borjar tjina pengar. Dock ar detta inte lika forekommande bland svenska rappare.
Man skall inte gldnsa mer dn ndgon annan, eftersom det inte riktigt gar ihop med den
svenska jantelagen. Strage (2001) menar vidare att det egentligen inte spelar ndgon roll
om man har ett platinahalsband eller ett afrikanskt lddersmycke, utan att allt egentligen
handlar om fafdnga, om att kénna sig viktig och vacker — malet dr alltid att synas.

Medias representation av unga svarta dr ocksa ett tema som Kitwana (2002) diskuterar.
Han menar att bilden som allménheten haft av unga svarta som kriminella knarkare har
levt kvar dnda in pa 1990-talet. Detta dven om ett sddant synsétt mer och mer vagts upp
av uppmirksamheten av unga svarta professionella atleter och underhéllare. Innan 90-
talets allminna spridning av rapmusik var det endast i kvédllsnyheterna som unga svarta
huvudsakligen var representerade och da néstan uteslutande i negativ bemérkelse.
Kitwana (2002) hiavdar att vid de manga skolmassakerna som skedde under aren kring
millennieskiftet s& fick inte de svarta lika stor humanisering i media som de vita som
genomforde samma dad. Detta har lett till ett utanforskap av unga svarta frén
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mainstreamkulturen. Vita ungdomar som lyssnar pa rap fascineras enligt Rose (1994)
ocksa av just de kulturella skillnaderna. Den svarta kulturen anses av mainstream vara
ndgot farligt och forbjudet, som en symbol for revolt.

2. Exempel frin verkligheten

Merparten av det empiriska material som denna uppsats baseras pa utgdrs av de
intervjuer som genomforts med personer fran det aktuella foretaget och representanter
frdn den subkultur som utgér foremal for studien. S& som redan papekats i
metodkapitlet har maélet varit att dstadkomma en sd bred och réttvisande bild som

mojligt genom valet av intervjupersoner.

2.1 Intervjupersoner

Nedan i1 Tabell 2 foljer en forteckning Over utvalda intervjupersoner, deras befattning
och foretag/grupp, samt hip-hoparnas alder (vars relevans forklarades i urvalsavsnittet i

metodkapitlet).
Namn Befattning, Foretag/grupp Alder
Louise Barnes Kommunikationschef, Adidas Norden -
Paul Wilskier Butikschef, Adidas Concept Store Stockholm =
Méns Ericson Butikschef, Adidas Originals Store Stockholm =
Madeleine Thor Analyschef, MTV Nordic Networks =
Stefan Wermelin Radioproducent/Forfattare, Sveriges Radio -
Dogge Doggelito Artist, The Latin Kings 30 ar
Chepe Salazar Artist, The Latin Kings 32 ar
Salla Salazar Artist, The Latin Kings 30 ar
Rodrigo Pencheff Artist, Infinite Mass 31 ar
Oskar Linnros Artist, Snook 22 ar
Jesper Peterson DJ/Hip-hopkunnig 25 ar

Tabell 2: Lista dver intervjupersonerna
Kalla: Egen bearbetning av intervjumaterial.
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2.2 Varumirkets funktion

Att varumarkets viktigaste roll &r att identifiera en produkt eller en tjanst framgick i
teorikapitlet. Vidare klargjordes att dess identitet representerar vad organisationen eller
foretaget vill att varumirket skall std for, samt att denna star i relation till imagen, det
vill sdga hur det faktiskt uppfattas. Detta gor det intressant att studera nidrmare vilken
funktion ett varumdrke som Adidas faktiskt fyller och vilka signaler det strdvar efter att
sdnda ut, for att senare forsoka forstd varfor en specifik subkultur véljer att ta till sig ett
visst varumirke.

2.2.1 Positionering

Louise Barnes, Kommunikationschef pa Adidas Norden, menar att Adidas nar véldigt
manga olika ménniskor, men att den malgrupp som de frimst efterstrivar att
kommunicera med ar ungdomar mellan 15-24 ar. Detta bekriftas ockséd av butikschefen
for Adidas Concept Store i Stockholm, Paul Wilskier, med tilldgget att de som faktiskt
handlar snarare framforallt ror sig om folk 1 25-arsaldern och uppat. Valet av malgrupp
har enligt Barnes dock att géra med den langsiktiga utvecklingen av varumairket, samt
att de vill satsa ungt i och med att sport i sig enligt henne &r vildigt ungdomligt, att allt
det som sport star for forknippas med ord sd som hélsosamt, inspirerande och just
ungdomligt. Det giller ddrmed att justera kommunikationen s& att den traffar
mélgruppen pa ritt sitt. Hon vill dock poéngtera att det inte far bli for fixerat vid alder
heller, utan att det mer handlar om attityd och stil.

Adidas uppdelning i de tva overgripande divisionerna Performance och Originals leder
ocksa det till en fokusering pa tva varierande malgrupper, d&ven om Barnes menar att de
ménga ganger bitvis Overlappar varandra. Betrdffande omsittning for Adidas ur ett
globalt perspektiv sa star trots allt sportdivisionen Performance enligt henne for cirka
75-80 procent av verksamheten och dr ddrmed ocksa det som utgoér kédrnan i foretaget.
Mans Ericson, butikschef for Adidas Originals Store i Stockholm, hdvdar dock att
Originals-konceptet stindigt véixer sig allt storre. Trots att detta streetwear-koncept kan
tyckas skilja sig frén resten av Adidas verksamhet, da det inte avser rena sportaktiviteter
och dirmed kommer lidngre bort ifrdn kdrnan i foretaget, menar Barnes dnda att det ar
konsekvent med foretagets inriktning. Detta i bemirkelsen att Originals-produkterna har
sitt ursprung i sportvirlden nagon géng ur foretagets historia. Avsikten dr enligt henne
inte att vara ett renodlat lifestyle-varumaérke eller heller uppfattas sa.

2.2.2 Varumdrkets identitet

For att nd malgrupperna anser Louise Barnes att de principer som Adidas bor folja ar att
de skall vara dkta och som varumirke inte latsas vara nigot som de inte dr, det skall
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finnas dkthet 1 de virderingar som varumarket star for. Hon tycker ocksa det dr viktigt
att vara konsekvent bade betriffande positionering och att inte sinda ut olika budskap
olika sdsonger med resultat att konsumenten inte kdnner igen sig. Samtidigt vill man s&
klart fungera inspirerande och for Adidas ar innovation ett av ledorden och enligt
Barnes ocksa en viktig del i varfor de som foretag finns till. Adi Dassler, foretagets
grundare, utvecklade innovativa sportprodukter redan léngt tillbaka under 30- och 40-
talet och malet har alltid varit att producera produkter som gor att idrottare pa alla
nivaer kan prestera bittre.

Hur foretaget Adidas uppfattar sig sjdlva och vilken profil de vill halla mot kund anser
alla de tre tillfrigade pa foretaget stimma vél Gverens och man gor darfor ingen storre
skillnad mellan identitet och profil. Barnes uppger att Adidas i enlighet med sina
kdarnvarden vill uppfattas som innovativa, inspirerande och autentiska samt att folk skall
forsta att de striavar efter att leva upp till mottot att: “Impossible is nothing”.

"Vi har introducerat vdrldens forsta intelligenta sko under 2005 och det dr
verkligen the world’s first och det dr 'Impossible is nothing’ for oss ndr det
gdller produktutveckling. Det kanske besvarar bade hur vi ser pd oss sjdilva
och liksom hur vi vill vara. Innovativa, inspirerande och autentiska! Och vi
vill att man fattar att vi strdvar efter 'Impossible is nothing’, om man sdger

sd...

Louise Barnes, Kommunikationschef Adidas Norden

Paul Wilskier tycker att Adidas utdver sina kdrnvdrden dven har en seriositet och
trygghet som de méaste upprétthdlla. Mans Ericson framhéver att man pa Adidas ser sig
sjdlva som ett varumarke med gedigen historia, som samtidigt dr genuint och innovativt,
d& man stindigt kommer med nya produkter vilka dndé har ett gediget arv. For honom
ar och skall Adidas vara ett mirke som man kan lita pa.

Den andan menar ocksd Wilskier dr ndgot som man forsoker leva sig in i och efterfolja i
butiksmiljon, vilken skall fungera som inspirationskélla, och att man samtidigt
anstranger sig hart for att fa alla sdljare bade arliga och “committade”. Rent praktiskt for
att i butik na ut till de kundgrupper man har som malsittning forklarar Wilskier att man
huvudsakligen anvinder sig av marknadsforing och happenings som &r sdsongsbetonade
och riktar sig direkt till de man vill at. Han fastslar dven att manga av de kunder som
kommer in i butiken dr vildigt medvetna och oftast vet vad de vill ha, oavsett om det ror
sig om sporttjejen och —killen som &r ute efter traningsprodukter, eller Originals-kunden
som ar pa jakt efter streetwear. Wilskier menar ocksé att varumérket har forandrats 6ver
aren och att det har varit tvunget eftersom miljon Overlag pa marknaden dr mycket
tuffare idag dn tidigare. Han tror &ven att image har blivit viktigare for foretagen i
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allménhet och att det &r darfor man forsoker knyta viktiga ménniskor och forebilder till
sig 1 syfte att fa ut varumairket. Slutligen hdvdar han ocksa att modet bara har blivit mer
och mer viktigt for sportbranschen och sé dven for Adidas.

2.2.3 Varumdrkets image

Hur varumirket Adidas faktiskt uppfattas av omgivningen ir sjilvfallet en omdjlighet
att till fullo besvara i och med det hogst subjektiva inslag som begreppet image bygger
pa. Dock ligger ett viarde i att skildra hur personer frdn fOretaget tror att deras
varumérke uppfattas och likasd hur utvalda foretrddare for den i denna uppsats
studerade subkulturen faktiskt uppfattar varumairket.

Louise Barnes hdvdar att hur varuméirket uppfattas beror pa de olika malgrupperna och
tror att det bade dr pa gott och ont som foretaget har funnits dnda sedan 40-talet. Det &r
valdigt manga 1 den dldre malgruppen som har Adidas mycket ndra hjértat i och med att
de har véxt upp med enbart Adidas-produkter. Adidas dr ofta lika med fOrsta paret
fotbollsskor for manga av de &ldre. Detta intygar dven Méans Ericson, som beréttar att
ménga dldre ménniskor kommer till hans butik och tycker att det &r som ett museum, da
man dér erbjuder retrovarianter av mycket som de hade pa sig nir de var yngre. Detta
ser Barnes dock som en anledning till att man nu huvudsakligen vill fokusera pd en
yngre malgrupp, da Adidas inte dr lika sjdlvklart for dem. Hon hoppas att varumérket
uppfattas som innovativt, vilket hon betvivlar att kunderna kanske inte gjort s& mycket
tidigare. P4 grund av att man funnits s& lidnge, s& kanske man uppfattas som lite vil
traditionell och dédrmed behdver man trycka mer pa den innovativa och inspirerande
delen. Vidare berittar hon att resultat frin marknadsundersdkningar vittnar om att man
uppfattas som palitlig med vildigt bra kvalitet pd produkterna. Paul Wilskier tror att
kunden uppfattar Adidas som seridsa betrdffande situationer i butiksmiljén och han tror
aven att kunden kdnner av att man forsoker efterleva andan av “Impossible is nothing” i
och med att man utan ifrdgasittande alltid forsoker 16sa allting som kunden efterfragar,
vare sig det ror sig om produkter eller reklamationer:

Vi loser allting! Kunden dr jdtteviktig for oss, kunden betalar var lon, ddrfor
loser vi allting oavsett./.../De skall komma hit och kdnna igen sig med hjdilp av
vdra produkter, tycka att miljon dr rolig och komma in hit... sd att tryggheten
dr jdtteviktig. Och jag tror mdnga gor det for vi har mdnga stamkunder som
kommer./.../Det dr jdttesvdrt att veta egentligen om kunden uppfattar oss som
sd, men kdnslan dr att de gor det...

Paul Wilskier, Butikschef Adidas Concept Store Stockholm
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Mans Ericson tror att ménniskor har en bild av Adidas som ett foretag med gedigna
produkter och ett viletablerat varumirke, bland annat i och med de manga
sponsringsprojekt man gjort av kdnda profiler.

Dogge Doggelito, frontfigur i hip-hopgruppen The Latin Kings, anser att man som hip-
hopare har en lite speciell relation till Adidas. Detta eftersom Adidas har funnits sedan
han var liten och dr det enda klidméarke han intresserade sig for dd som finns kvar an
idag och fortfarande ar ett starkt varumérke. Han hdvdar vidare att Adidas har varit ett
centralt mirke inom hip-hopen vildigt lange, dnda sedan gruppen Run DMC gjorde
laten "My Adidas” och direfter blev sponsrade av fOretaget redan pa ett sa tidigt
stadium. Enligt honom &r Adidas numera kult inom hip-hopkulturen, vilket han tror till
stor del beror pd att de hdr rap-stjirnorna som for manga blev idoler lyfte fram det.
Dogge minns och forknippar dven Adidas med konserterna som han och hans kompisar
gick pa 1 hogstadiet, dd man bad alla som hade Adidas-skor att hdlla upp dem 1 luften.
Det fanns dven en rap-park i New York som rapparna kallade Adidas Park dir man
mottes och battlade’ och mélade graffiti. For honom ar Adidas kopplat till hip-hopens
ursprung.

”...om man star i en butik och viljer mellan en Nike och en Adidas, dd tar man
en Adidas alltsd. Pa grund av att det dr europeiskt, och det dr hip-hop, och det
var det man vdxte upp med liksom... Adidas dr klassiskt liksom!”

Dogge Doggelito, The Latin Kings

Rodde Pencheff, medlem i gruppen Infinite Mass, associerar dven han Adidas till
uppviaxten och hip-hopen. Han erinrar sig hur han som liten otroligt gidrna ville ha
Adidas WCT-byxor med de tre rinderna, men hur férdldrarna tyckte att det var for dyrt
och inte forstod varfor han inte kunde ha billigare varianter. Samma sak aterkommer
ocksa Dogge ofta till och hinvisar till att hans familj var sa fattiga att de aldrig hade rad
med Adidas utan fick hélla till godo med andra mirken s& som Lejon eller Bagheera.
Aven for broderna Chepe och Salla Salazar, resterande medlemmar i gruppen The Latin
Kings, forknippas Adidas huvudsakligen med oldschool hip-hop och hip-hopgruppen
Run DMC. Salla tror att det var s& man kom in pa det hér:

"Ndr vi fastnade for hip-hopkulturen dd sag vi att de som héll pd med det,
framférallt breakdansarna, de hade ju Adidas-overaller och gympadojor, och
da ville man ju sjdlv ha sdna ocksd./.../Att man gillade dojorna, det var for att
man inte hade rdd och inte fick dem, alla andra hade dem och man hade dem
inte sjalv.”

Salla Salazar, The Latin Kings

> Alternativt slagsméal/tavling dar hip-hopare utmanar varandra i rap, dans eller scratching.
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Den yngre generationen hip-hopare var inte sjilva aktivt utovande under den tiden, men
framstér dnda vérdesitta det traditionella som de éldre foregdngarna lovprisar. Oskar
Linnros, som utgdr ena halvan av gruppen Snook, borjade redan i tidig alder att
intressera sig for hip-hopkulturen och dess stil. For honom é&r det den genuina kénslan
och forbindelsen till hip-hopens ursprung som dr de tydligaste sakerna Adidas star for:

”...det dr faktiskt ett av fa sana hdr mdrken som jag liksom kan tinka mig att
jag ndgonsin koper. Det kinns sympatiskt och genuint, framforallt genuint
liksom, att det finns en tradition liksom, Stan Smith’-grejen... och ocksd sdaklart
har det att gora med hip-hopkulturen, att man associerar dkta hip-hop till
Adidas och vice versa./.../De har vil lyckats, for att man associerar i alla fall
nu for tiden till hela oldschool-grejen och Missy Elliot och liksom gamla sana
hir B-boy’uniformer. Bara for ndgra dr sedan sd tycker jag att man
associerade Adidas till fotboll, ett lite nordigt fotbollsmdrke. Jag tror faktisk
inte att jag skulle haft ett par Adidas-dojor for fem dar sedan, men nu dr det....
de har profilerat sig javligt bra! De har den hdr 80-talsgrejen, den hdr

kanslan...’

Oskar Linnros, Snook

Likasa Jesper Peterson, DJ och hip-hopkunnig som under manga ar varit anhéngare av
kulturen, associerar direkt till hip-hopen och dess breakdance med Adidas overaller och
skor ndr han hor varumaérket. Sjilv foredrar han egentligen inte mérket Adidas, men han
tycker fortfarande att det dr starkt knutet till hip-hopens ursprung och festerna i parkerna
1 USA dér svarta som inte var vilkomna pé discona dansade, spelade och tillsammans
skapade sin egen stil och kultur.

2.3 Symbolisk virdeladdning

I foregaende avsnitt har nu Adidas varumaérkesidentitet och varumarkesimage atergivits
och inom vilka omraden de Overensstimmer eller gér isdr. Teoretiskt har i denna
uppsats redogjorts att symboliskt virde dr vad konsumenterna utdver det funktionella
fir ut av eller upplever av ett varumirke, samt att detta virde dven avgdr hur
innehavarens identitet uppfattas av andra. Detta avsnitt avser hérefter empiriskt
behandla individens identitet, hur man forsoker uttrycka den genom symboliskt dgande,

% En framgangsrik tennisspelare under 60-/70-talet. Adidas har en sneakermodell uppkallad efter honom.
7 Ursprungligen term for breakdance-kille som pa senare tid kommit att bli allmén benimning for hip-
hopkille.
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samt hur vdrde egentligen skapas mellan foretag och konsument i och med denna
symboliska konsumtion.

2.3.1 Individens identitet

Madeleine Thor, analyschef pd MTV Nordic Networks, beskriver hur man i rapporten
The MTV Generation (2005), som hon varit ansvarig utgivare av, har kommit fram till
att de tidigare strukturer som funnits i samhéllet nu har brutit samman. Detta innebér
kort sagt att en bonde inte ldngre &r en bonde, att kon, religion och de normer som
brukade rdda i sambhillet inte langre géller i samma utstrdckning. Enligt henne visar
undersokningen som rapporten baseras pd att i och med att de tidigare strukturerna
delvis har forsvunnit, s& har konsumtion blivit ett nytt sétt att uttrycka vem man &r pa.
Hon berittar ocksa att det faktum att man inte ar lika inramad lédngre i vad man frén
omgivningen forvédntas gora, ocksa resulterar i att man nu istéllet méste gora egna val.
Dessa val menar hon att man har blivit tillsagd skall handla om sjdlvforverkligande,
vilket gor att det 4r det som ménga unga méanniskor soker i dag. Hon betraktar detta som
ganska naturligt med tanke pa vad hon tycker att samhéllet byggt upp och beréttat for
dagens unga, men ser det dock inte som uteslutande positivt:

”...pd ndtt sdtt har det hdr myntet en baksida ocksd. Ndr det inte lingre dr
sjdlvklart att: min far gjorde det, alltsd skall jag ocksa gora det! sa mdste man
hitta sin egen vdg, och det stdller ocksd krav pd individer. Och i Sverige idag
finns det ocksa utrymme for att misslyckas, det dr helt uppenbart att det finns

det! Och det sditter dagens unga under stor press.’
Madeleine Thor, MTV Nordic Networks

Betriaffande hur viktig musiken dr for de 6vergripande vérderingarna i samhéllet sé tror
Stefan Wermelin, producent och radioman pa Sveriges Radio, att det mest ror sig om en
aldersfrdga och att generellt sett géller att ju yngre man édr, desto viktigare dr musiken
for varje enskild person:

“Det dr en identitet i gruppen. Om du har kompisar som gillar Beyonce, om du
dr i den dldern, sa dr det vildigt svart att sdga att du i sjilva verket gillar Pink
eller nagonting annat. Ibland funkar ju bédgge tvda, men om kompisarna dr for
inne i en sdrskild sort, sd dr det vildigt viktigt att man kan folja med i den och
det bildas pa ndgot sdtt ett eget litet gdng...framforallt om man kan hitta en
musik eller en grupp som ligger lite utanfor vad andra lyssnar pd, da kan man
hitta identiteten ddr. Det dr sa hip-hopen uppstod och det dr sd hdrdrocken
uppstod, att det dr lite liksom saddr utanfor de hdr sa att sdga allfartsvigarna.
Ddrfor dr det jdttespdnnande...nu gillar alla hip-hop, da mdste vi hitta ndgot
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annat...Men man vill dnda alltid bli accepterad av den gruppen man forséker

tillhéra./.../Sda musiken blir vildigt virderande.’

Stefan Wermelin, Radioproducent Sveriges Radio

Dogge berittar att folk ibland ifrdgasitter att han inte alltid ser ut som en “riktig” hip-
hopare, da han istdllet har vad de anser vara vanliga kldder. Detta brukar han besvara
med att det inte sitter 1 kldderna, utan 1 hjirtat, och att han inte rappar sdmre for att han
inte har exempelvis de nyaste jeansen. Han hiavdar vidare att det dr annorlunda idag, att
nu skall man bara kdpa, kopa, kopa, allt i syfte att f4& nadgon slags tillhorighet. Vilka
typer av kldder man har pd sig menar han ocksd dr starkt forknippat med vilken
tillhorighet man har, att storlek XL i kldder visar att man tillhdr hip-hopen och att man
inte kan vara till exempel hirdrockare om man bir sddana kldder. Om hur unga forsoker
skapa sig en identitet genom sin konsumtion séger han att:

”...jag tror att man kan liksom fa en identitet med kldder idag, eller man koper
ett helt koncept. Nir vi var sma sd breakade vi, vi mdlade, vi dansade, vi
rappade, vi var liksom sd inne i kulturen. Men om man kollar pd ungarna idag,
de dr ju bara konsumenter, de koper bara! De kéoper bara skivor, alla kldider,
alla grejer till...men de rappar inte, de malar inte, de dr inte i kulturen och gér
ndgonting... sd att, det har blivit liksom en industri pa ndt sdtt. Man koper sig
en livsstil liksom, man koper sig en identitet. Medan vi, vi hade ju inga pengar

till nat, att kunna képa nat av det ddr alltsa.’

Dogge Doggelito, The Latin Kings

Salla forklarar att inom hip-hop har malséttningen alltid varit att man skall vara originell
och kldderna som rapparna hade fran borjan enbart anvdndes for att ha nagonting som
ingen annan hade. Helst skulle det vara lite dyrt och svért att fi tag pa ocksd. Aven
Chepe menar att unga hip-hopare idag forsoker kopa sig in i gruppen och att de, som
han uttrycker det, “konsumerar hela paketet”. Tidigare gjorde man enligt honom ocksa
det, men det var inte lika enkelt som idag. D& var man tvungen att ha koll pa kldder och
marken 1 och med att det inte fanns nigra utpraglade hip-hopmairken, men idag behdvs
inte det. Chepe tycker dven att det svaraste idag &r just att sticka ut frd&n méngden,
eftersom det finns sd ménga hip-hopafféarer och alla har samma méarken. Han menar att
som hip-hopare vill man ju inte se ut som alla andra, som folk pé stan, man vill ju vara
originell.

Rodde anser att kldderna alltid gar hand i hand med musiken. Aven han menar att det
utgor ett sitt att identifiera sig, men tycker inte att det dr ndgot unikt for hip-hopen, utan
géller alla musikstilar. Daremot tycker han att det kanske &r s& att man inom hip-hopen
alltid vill vara vérst:
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”Aven om alla skall vara inne, sd skall man vara lite mer inne, eller mer hdfiig.
Det dr sant att det ndstan gdr att kopa sig en hip-hopstil idag, det finns ju
allting nu. Forut kanske det skapades och man sékte sig till det. Nu finns allt
hdr. Men jag vet inte om det dr bra eller daligt, det maste ju alltid finnas en ny
generation. Man kan ju inte sdga att ingen annan fdar lyssna pd hip-hop, for att
jag var med frdan borjan. Det funkar ju inte! Det enda som dr mest intressant dr
att gora nanting som dr lite annorlunda, att utveckla musiken lite grand, eller

kldderna, eller sjdlva stilen.’
Rodde Pencheff, Infinite Mass

Rodde tror att det &r en egenskap som ménniskan har, att den aldrig vill kdnna sig
utanfor, men dnda vill kidnna sig intressant. Han menar att om alla skall ha exempelvis
Adidas, men man sjilv inte har det, sa vill man inte kénna sig sdmre. Oskar Linnros
anser dock att man inte kan se hip-hopens kléadstil som ett stillningstagande nufortiden,
eftersom det dven enligt honom gar att kopa sig den identiteten, vilket han tycker att
savél han sjilv som halva Sveriges unga befolkning har gjort idag. Pa fragan hur viktig
kladstilen faktiskt &r for ungdomar i dagens samhélle svarar Madeleine Thor:

“Jag tror ju att den dr vildigt viktig, for det dr ju med hjdlp av den som du
signalerar vem du dr. Och om det var sa tidigare att man ldtt kunde identifiera
att hdr har vi ndagon som dr det, eller hdr har vi nagon som dr det, pda den
klddstilen de hade ndr vi levde i den typen av samhille, sa dr det ju sd nu att
det signalerar vem du dr genom till exempel din konsumtion eller icke-
konsumtion av kidder. Sd jag tror att den dr ett vildigt viktigt sdtt att uttrycka
vem man dr. Man har ju stor kunskap om varumdrken och vad de formedlar.
Och det beror ju pa att unga idag dr sd pass duktiga och kunniga

konsumenter.’

Madeleine Thor, MTV Nordic Networks

2.3.2 Symbolisk konsumtion

Salla bedomer att man inom hip-hopkulturen alltid har uppskattat det som ér stilrent och
snyggt, men att det ofta dven ar viktigt att det dr dyrt. Folk i omgivningen skall veta
ungefdr vad saken eller plagget man har pa sig kostar. Han tror att det beror pa att hip-
hopkulturen ursprungligen kommer frén fattiga omraden dir folk inte har rad med
sadana saker. De flesta som haller pd med hip-hop drommer ju om ett béttre liv. Vidare
menar han att det ar viktigt om man haller pa med négot inom hip-hop att visa att man
ar framgangsrik. Detta kan man visa pa alla méjliga sétt, men bland annat genom hur
man klér sig. Han tycker att klédstilen mest symboliserar status, eller vad man vill vara
och hénvisar till att det 4r s& manga som anvinder klidderna for att vara ndgonting de

71



”Impossible is nothing”
En studie av symboliskt viardeskapande i Adidas varumirkeskommunikation och samspelet med hip-hopkulturen

inte dr. Chepe forstarker denna asikt genom att hdvda att manga anviander kldderna som
forkladnad. Enligt Stefan Wermelin dr dock att symbolisera sin framgiang genom de
dgodelar man kan visa upp inget nytt:

"Det dr egentligen rdtt intressant, for om du tittar pd en hip-hopvideo sd
bygger den ndstan alltid pa stora limousiner och fina klider och sant hdftigt.
Och de skall liksom framsta som javligt balla, att de har tagit sig ur taskiga
uppvdxtmiljoer, ghettot, och dd skall de visa att de har minsann haft framgang.
Och det var precis likadant pa 50-talet. Vad de dromde om, de hdr killarna
som stod i gathornen, det var att fa gora en skiva och sen fa en Cadillac. Har
man en Cadillac, dd vet man i alla fall att man har blivit ndgonting. Det dr
precis som ndr man dker omkring i den hdr musikvideon idag och har stor pdls
pa sig och har massa fula ringar och halsband och ser liksom rdtt anskramlig
ut, da har du liksom dnda kommit nanstans. Du kan liksom visa de andra att:
Titta, hur jag ser ut. Jag har lyckats!”

Stefan Wermelin, Radioproducent Sveriges Radio

Chepe tror ocksé han att kladstilen ar valdigt viktig for hip-hopkulturen och menar dven
han att den huvudsakligen star for tillhorighet och status. Salla haller med, men tilldgger
att den spelar roll for alla grupper 1 samhillet:

“Jag tror alltid att den har varit jdtteviktig! Den har varit lika viktig som den
har varit for punkare och alla andra sdna hdr musikstilar som funnits. Det dr
bra att utmdrka sig liksom, vem man dr. Och jag tror att de flesta behover en
egen identitet, sa da forsoéker de visa den med kidder och sant. Det finns
overallt. Till exempel sa finns det en del dldre mdnniskor som koper sana hdr
sdrskilda scarves for att visa klass, och de har sdna hdr scarves for sju lax
eller vad det dr...och det dr ingen som vet om det. De enda som vet om det dr
andra tanter som ocksd har samma scarf, som vet att det dr en riktig Hermes,

’

eller vad det nu dar...’

Salla Salazar, The Latin Kings

Han tillagger dock att Sverige ar lite speciellt 1 detta fall, eftersom man hir skdms for att
visa att man har pengar. Han tycker déarfor sig se att folk dr lite kluvna i Sverige, men
menar att man &dndd visar pa ndgot sitt vad man tillhdr eller hur mycket man tjénar i
manaden genom att kld sig pa ett speciellt sitt. Salla tror att detta forekommer inom allt,
inte bara inom hip-hopen, men att det inom hip-hopen &r extra viktigt. Han tycker ocksa
att det dr valdigt jobbigt om han gir pa nagot stélle och inser att det &r ndgon annan som
har exakt samma kldder som honom. Han menar att man vill ha samma stil som de
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andra, men pa nagot sétt &nda ha sin egen stil inom gruppen. Jesper Peterson menar att
kladerna absolut ger ett uttryck for vilka viarderingar man star for inom hip-hopen och
att man till och med oftast kan se pd en person vilken typ av hip-hopare den dr genom
vilka kldder denne har pa sig:

”"Om han har vissa vdrken, till exempel de hdr gangster-mdrkena som Fubu
eller Southpole, sa dr han lite mer gangsterkille liksom, det dr han som kor
med diamantérhdnge ocksa. Men har han sahdr fejksmycke pa sig, dd dr det ju
helt kort, da lyssnar han bara pa det som gar MTV och sd.../.../Ja, det dr vdl
sd att man mdste héivda sig. Ar man nedtryckt och lingst ner sd dr det vil
viktigt att visa att man dr ndgonting, skulle jag tro. Det dr ju samma sak varfor
de har sa mycket guld runt halsen. Sa fort de far lite pengar sa képer de bara
platina och diamanter och gar omkring med. Men de koper det pa avbetalning
ocksd... Det dr ju en klassiker, de sédger att de har en skitdyr bil, men de har

inte rad att betala for bensinen, sa den bara stdr ddr...’

Jesper Peterson, DJ och hip-hopkunnig

Att ménga hip-hopare gidrna visar upp sig och omger sig med dyra och exklusiva
foremal tycker Oskar Linnros dr ett vildigt enkelt sdtt att visa att man har lyckats:

... sd absolut, att kunna visa det dr ju egentligen det mest uppenbara. Kunna
visa att jag har rad med de hdr prylarna — pang! Det dr liksom en kedja av att:
Ok, jag dr bdst pa att rappa, ddrfor har jag tiinat mest pengar och ddrfor kan
jag kopa det hdr. Sd egentligen, det man vill sdga dr att: Jag dr bdst!”

Oskar Linnros, Snook

Madeleine Thor gor géllande att varumirken dr vad hon kallar “aspirational”, da de
laddas med vdrden som talar till ménniskors kdnslor. Hon antar att nér folk gar och
koper en vara, eller ett klidesmirke 1 det har fallet, sa 4r det detta som de ar ute efter.
De aspirerar till varumérket och den historia som det berittar och kdnner dédrmed sig sa
ndr de sedan har plagget pa sig. I rapporten som Thor givit ut framkommer att unga
anser det vara véldigt viktigt att hélla sig uppdaterade betrdffande nya modetrender.
Detta beror enligt henne pé att man signalerar sd mycket med sin konsumtion. I Sverige
tycker hon ocksa att det dr extremt hur mycket en enskild celebritet eller modeskribent
faktiskt kan paverka vad folk sitter pa sig.

Oscar Linnros hédvdar att hip-hopen egentligen enbart handlar om lanande, att det &dr en
thoplédnad kultur. Han formodar att det har att géra med att kulturen sprungit ur
fattigdom och svéra forhallanden, vilket har lett till att vad som skapades var vad han
kallar ”en mycket enkel och skamlos uttrycksform”. Vidare menar han att allt detta har
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bidragit till att hip-hoparna dérfor alltid har anammat attribut och statussymboler fran
annat hall:

”...man snor vad som helst...man bara tar ett klidmdrke och gor det till sitt

eget liksom...’

Oskar Linnros, Snook

Han rdknar upp bland andra Tommy Hilfiger, Lacoste och Adidas som exempel pa
kladmérken som ursprungligen egentligen varit &mnade for olika sportaktiviteter, men
som hip-hoparna valt att ta till sig. Detta tycker han dven gar igen i och med att musiken
inom kulturen till stor del bygger pa sampling, det vill sdga ldnande &ven det. Jesper
Peterson klargér dock att man trots det ldgger enormt stor vikt vid att aldrig rakt av
kopiera ndgon annan hip-hopartists musik. G6r man det s& dr man kord i1 andra hip-
hopares 6gon.

Linnros tror att man &r beredd att betala extra for symboliskt véirde i foremal beroende
pa att man kan vara radd for att inte passa in. Om man da dger det foremalet, okar det
ens eget virde och ger en grupptillhorighet. Sedan forklarar han att det ocksa finns
ytterligare ett steg, vilket omfattar de personer som forsoker visa att de &r medvetna om
vad som dr populdrt och trendigt, men vill utstrdla att de dr &nnu en niva coolare. Han
menar vidare att det inte 4r ndgon som koper mirken och kldder for att hamna utanfor
gruppen eller for att stindigt vara lite efter. Aven om manga kanhinda #r det énda, si
menar Linnros att det inte &r ndgons malsittning.

Louise Barnes tror d&ven hon att det ligger viss symbolisk mening i att hip-hopkulturen
bar Adidas och aterkommer till att hon formodar det beror pa att de uppfattas som ett
dkta varumérke med gedigen historia. Hon héinvisar till Run DMC och att de var en av
de forsta rap- eller hip-hopgrupperna som tog Adidas till sitt hjarta. Dogge hévdar att
Run DMC har gjort att Adidas blivit som Rolls Royce for hip-hoparna och det darfor ar
ett klassiskt mérke inom just hip-hopkulturen.

De faktorer som ungdomar tar hénsyn till i sina val av varumérken tycker Madeleine
Thor handlar om vad man genom varumirket vill uttrycka. Hon ndmner dock att
autenticitet 4r ndgot som unga ofta ndmner som viktigt. De pratar ofta om att det skall
kénnas dkta och inte fejk helt enkelt. Linnros tycker att man som hip-hopare genom att
vélja att sétta pa sig Adidas symboliserar vissa viarderingar som stdimmer dverens med
det som Thor formedlat om ungas varumirkesval. Han liknar Adidas varumarke vid att
kopa sig en skylt som sédger: ”Jag dr genuin, jag fattar!” Han menar att det dr det som
hip-hopen till stor del handlar om, att man har dragit sitt stra till stacken och att man &r
akta.
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Att hip-hoparna symboliserar saker genom sina val av varumédrken &r nagot som dven
Mans Ericson héller med om. Betriffande just Adidas tror han att de &r ute efter
rinderna, att de har blivit ndgon slags klassisk hip-hopsymbol. Han tror att manga av
hip-hopartisterna nu ser upp till de gamla legenderna, de f4 som ursprungligen utévade
kulturen och kom fram och blev stora. Detta menar han har resulterat i att manga av hip-
hoparna nu vill bara Adidas och precis som manga av de intervjuade hip-hoparna i
denna uppsats anvander han sig av begreppet oldschool som uttryck for detta.

3.3.3 Virdeskapande

Angaende vad hip-hopkulturen egentligen betyder for Adidas och vice versa, sa tycker
Barnes att det ar véldigt kul och verkligen smickrande att en sa stark subkultur har tagit
deras varumdrke till sitt hjarta. Dock podngterar hon att Adidas i grund och botten ar ett
sportvarumédrke. Hon menar att de fortfarande &r samma fOretag med samma
varderingar och samma egenskaper, men ser det bara som ett bevis pa hur édlskat Adidas
ar som varumirke. Hon betonar aterigen att hon tror att anledningen bakom varfor folk
tar Adidas till sig grundar sig i varumirkets autenticitet. Att folk inte vill ha ett ytligt
eller ”superficial” varumérke, utan vill ha varumirken med starka virderingar som
kanske passar ihop med just den kulturen, eller i detta fall subkulturen, som man tillhor.

Madeleine Thor anser att manga foretag maste tinka om betrdffande hur de skall
kommunicera for att nd ungdomar idag. Detta péstdende hédnvisar hon till

fordndringarna i samhéllet:

"De traditionella auktoriteterna, som till exempel kyrkan, har inte samma
makt och spelar inte lika stor roll ldngre i vara liv. I samband med att de har
fallit samman, sa har mdnniskan ndgonstans givits ett personligt val och har
da givits mer av makten over sitt eget liv. En person som dr uppfostrad pd det
sdttet kommer inte att lyssna pd auktoriteter pd samma sdtt som man har
gjort tidigare, da man hade ett strukturerat samhdlle ddr man skulle leva
enligt vissa givna regler. Och det betyder dd till exempel att ungdomar inte
lyssnar pd auktoriteter pd samma sdtt som forr./.../...dd dr det liksom inte
ldge att stilla sig med en pekpinne och berdtta vad man skall gora, utan da
dr det ldage att liksom kommunicera pd en nivd som inte dr auktoritdr, utan
som mer dr en dialog!/.../ Man ldmnar mer till betraktaren att gora ett val,
for det gor man ju dndd sen eftersom det kinns som om man mer har makten
over sitt liv. Och det mdrker man ocksa ndr man intervjiuar unga att de
sdager...”

Madeleine Thor, Analyschef MTV Nordic Networks
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P& fragan om hon har ndgon uppfattning om ifall man ger ndgonting till dagens
ungdomar och sdger att ’hdr, nu har vi gjort det hér ét er!”, om de tar till sig det da, eller
om det blir sé att de inte vill ha det da utan sdger att de tar nagot annat istéllet da, svarar
hon att:

"Nej, jag tror inte att det funkar att sdga till exempel sdhdr att: ”Nu sd har vi
gjort en TV-kanal till er mellan 15 och 24 — varsdgod och sdtt er ner och
titta!” Det funkar inte!”

Madeleine Thor, Analyschef MTV Nordic Networks

Mans Ericson anser att hip-hopkulturen ar relativt viktig for Adidas. Han kopplar ihop
detta med att foretaget blivit vildigt forknippat med ndgra klassiska modeller som de
tillverkat och som hip-hopen tagit till sig, exempelvis Superstar®, eller gymnastikskon
med shell toe’.

”...det blir vildigt forknippat med hip-hop och dr ju dnda sa fortfarande i
slutindan, for manga hip-hopare tycker att Adidas dr ett classic hip-hopmdrke
liksom... sd jag tror att det anses vara relativt viktigt i alla fall, bade for Adidas

och tvdrtom...’
Mans Ericson, Butikschef Adidas Originals Store

Vad hip-hopkulturen betyder for Adidas och tvirtom tycker Paul Wilskier &r svart att
svara pa, men han tror definitivt att nir man har “’signat” tunga namn som Missy Elliott,
eller Run DMC redan pa 80-talet, sa ligger det en tanke bakom. Syftet ér att knyta an sd
att folk kan identifiera sig med de hdr minniskorna, framforallt imagemaéssigt. Sedan
framhédver han att det dock sjdlvklart maste vara en proffsig dialog man héller med alla
inblandade aktorer, att man helt enkelt inte signar vem som helst.

2.4 Subkulturens konsumtion

Hittills har detta kapitel avhandlat sammanfattat intervjumaterial betrdffande
varumérket Adidas funktion, samt dess symboliska vdrdeladdning. Detta sista avsnitt
dmnar fortsattningsvis aterge vad subkulturen hip-hop egentligen innebér och star for,
hur den forsoker uttrycka detta och hur det i sin tur paverkar hur dess konsumtion ser ut.
Slutligen diskuteras dven fordelar, alternativt risktagande eller svérigheter, som kan
uppsta for Adidas i och med denna specifika subkulturs konsumtion.

% En av Adidas forsta modeller av basketsko, vilken fortfarande finns kvar som retromodell.
? En sneakermodell som 4r mycket anvind och uppskattad inom hip-hopkulturen.
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Madeleine Thor tycker att det ibland kan vara lite motsédgelsefullt hur unga forhaller sig
till individualitet och grupptillhorighet 1 dag. Hon tror dock att man kan vara
individualist, men dnda sitta stort varde pa kollektivet:

"Det dr rdtt intressant med den hdr generationen. Man dr ju pd ndgot sdtt
individualist, man dr ju uppfostrad utifrdn pd ndgot sdtt utgdngspunkten att
man skall géra sina egna val och att man dr ansvarig for dem. Samtidigt sa
mdrker man ndr man pratar med ungdomar att grupptillhérighet och vinner dr
otroligt viktigt. Jag tror ocksd att... ndr man fragar dem sd dr det inte
individualism pd bekostnad av andra, och det dr ju ganska viktigt.”

Madeleine Thor, MTV Nordic Networks

Subkulturens konsumtion ser lite olika ut beroende pd vilken typ av hip-hopkategori
man tillhor. Olika grupper har dven olika typer av vérderingar. Oskar Linnros menar att
det inte forekommer ndgra som dr s osams som inom hip-hopkulturen och att det
déarfor finns véldigt ménga undergrupperingar, men att man skulle kunna urskilja tva
overgripande kategorier. Dels finns de som dr ékta och underground och dgnar sig at de
fyra elementen rap, DJ:ing, breakdance och graffiti, som tycker att man inte fér silja sig
och att kulturen har blivit for kommersiell. Sedan finns de som nistan alla forknippar
med dagens hip-hop, exempelvis artisten 50 Cent, dir det egentligen bara handlar om en
kommersiell gangstervédrld och blingbling”. Precis som Stefan Wermelin tidigare
ndmnt s& menar Linnros att man helt enkelt vill visa att: ”Jag har tagit mig upp!” Chepe
och Salla viljer att kalla de tva kategorierna som Linnros talar om for just Oldschool
och Blingbling. Jesper Peterson stdmmer in i denna uppdelning med tilligget att
Oldschool dven kan klassas som ortodoxa och Blingbling som gangsters.

Linnros upprepar dock att han tycker att grundvérderingarna inom hip-hopen handlar
om att respektera den som har dragit sitt strd till stacken och att pd ndgot sétt vorda
fundamentet, vilket han egentligen ser som ganska bakatstrivande. Han vill trots det
tilligga att de som dr riktigt inbitna ofta tycker att hip-hopen representerar
arbetarklassens utanférskap, vilket han sjdlv anser vara sa urtvittat att det ar 16;jligt. Han
menar att det kanske gjorde det fran bdrjan, men att det inte stimmer ldngre. Salla
hivdar att hip-hopkulturen huvudsakligen varderar kreativitet och originalitet. Alla skall
f4 vara med och det skall inte handla om att man maste vara rik, utan talang &r istéllet
vad som bor vdrdesdttas. Dock menar han att hip-hopare som stér for bra budskap som
dessa inte dr de som lyfts fram 1 dagens samhélle. Svartas kriminalitet och gangster-rap
har blivit underhallning for den vita medelklassen 1 USA. Detta gor att skivbolagen
satsar det mesta av sitt kapital och sin marknadsforing pa lansering av sadan typ av hip-
hop, vilket naturligtvis dven éaterspeglas i den kléddstil och symboliska konsumtion som
visas upp. Salla tycker att detta dr negativt for bilden som skapas betrdffande hip-
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hopkulturen, sérskilt som han menar att manga av dessa artister som siger sig rappa om
sin verklighet, om hur coolt det ar att skjuta folk och dylikt, egentligen inte é&r
sanningsenliga utan enbart gor det for uppmérksamheten. Dessutom hdvdar han att
ménga inom industrin inte ens tycker om hip-hopen, utan bara vill tjina pengar pa den i
och med att den omsitter s& mycket som den faktiskt gor. Stefan Wermelin styrker detta
med att sdga att de vérsta exemplen ofta dr de man ser, pd grund av att de 4r mest
publika och tilldragande. Han tycker att det verkar vara sa att ju mer framgéng man far
och ju mer plattor man séljer, desto vérre blir man. Wermelin menar att det ocksa till
ritt stor del historiskt sett dr inbyggt i den svarta kulturen i USA. Musikaliskt menar han
att svartas lattexter generellt sett alltid har varit mycket vérre dn de vitas. Detta siger
han bero pa att de vita alltid givits mycket storre chans att komma fram och horas och
synas, vilket ocksa darfor har lett till att de har tvingats censurera sina texter och

framtradanden.

"Om man pratar om skivindustrin sa har den svarta musiken alltid varit
mycket mer snuskig och direkt dn den vita musiken, eftersom den svarta
musiken spelades dndd inte pad vit radio./.../Det finns ju hur manga exempel
som helst pa det att svart musik alltid har varit mer provocerande och
vdgad./.../Det har dven kulturella skillnader! Det dr mera...alla de hdr
rockarna pa 50-talet har ju berdttat det, att de stack ju till de svarta klubbarna
for det var ju dir den spdannande musiken var, det var ju ddr det var intressant.
Och sen sd snodde de den musiken da och sa gick de hem och gjorde om den i
rock’n’roll-versioner.”

Stefan Wermelin, Radioproducent Sveriges Radio

Jesper Peterson anser & sin sida att allt det inom hip-hopen som har att géra med
gangter-rap och guldtinder och att man skall skjuta varandra inte dr ndgot annat &n att
man velat hitta ndgot spektakulért att prata om. Han relaterar detta till att man redan
frdn borjan anvinde sig av ganska grova texter i rapmusiken och viljer att likna detta
vid hur det var redan pa Bellmans tid, d4 man slogs, umgicks med prostituerade och sop
ihjdl sig. Peterson hdvdar att hip-hopkulturen fungerar pa precis samma sitt bade
betriffande musiken och hur man viljer att kli sig. Att man forsoker vara spektakulér
och gora nadgonting som Overraskar manniskor, vilket omfattar saker som vald, sex och
dod. Det dr enligt honom med andra ord egentligen bara ett nytt sitt att uttrycka samma
gamla saker 1 syfte att fi uppmérksamhet, dverraska och skapa starka uttryck. Trots att
Stefan Wermelin menar att sjdlva grunden i hip-hopens musik &r att provocera och att
det dirmed hiander mycket spdnnande i den, sd podngterar han samtidigt att han dock
vinder sig emot de manga sexistiska mansuppblasta varianterna, samt den
kvinnofornedrande syn och gubbiga attityd som den sa ofta priglas av.
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Angaende hip-hopartisters paverkan pa vad fans sitter pa sig tycker Dogge absolut att
den dr avgorande. Enligt honom dr det dr ju de som sétter trenderna och de som é&r
skaparna. Idag dr de som péverkar inte bara sangare eller rappare, utan det kan dven
vara fotbollsspelare, TV-folk eller alla mojliga andra. Dogge menar att alla som syns i
det offentliga och som folk gillar, vilket ofta 4r inom musik, sport och sé vidare.

Stefan Wermelin tycker att det dr ganska markligt att det fungerar s& simpelt att bara for
att nagon stor artist anvinder sig av ett sarskilt mérke sa resulterar det 1 att alla andra
plotsligt ocksa skall ha det. Han anser att det oftast inte dr si att det ena mairket
egentligen dr sd mycket béttre dn det andra. For foretagen rdkning menar han att det
dérmed géller att vara rétt i tiden ocksd och veta nir man skall byta, ndr man skall hitta
nagon annan vinkling.

“"Hela den hdr sneakers-grejen till exempel, ddir gdller det hela tiden att hitta
pa nya modeller sa att det skall vara rdtt och ballt. Du kan ju inte komma med
forra drets modeller, da dr man ju totalt jdvla off...!”

Stefan Wermelin, Radioproducent Sveriges Radio

Oskar Linnros tycker trots allt verkligen att hip-hopartister har stor inverkan, men
menar att det nu inte riktigt langre handlar bara om vad fansen sitter péd sig. Istillet
anser han att det snarare dr s att hip-hopartisterna faktiskt pd manga sitt leder hela
modeutvecklingen. Han tror inte lidngre att det handlar om att det & kommunikation
enbart mellan artist och fans, utan ocksa kommunikation mellan hip-hopartister och
designers som befinner sig hogt uppe i kedjan, for att direfter férmedlas till marknaden.
Chepe hévdar att det alltid har varit en fixering vid mérken inom hip-hopen och menar
daven han att det mesta av dagens mode é&r inspirerat av hip-hopen. Rodde instimmer
aven han i att hip-hopartisternas klddval influerar fansen och resterande omgivning.

”...det dr klart, det paverkar ju. Det dr ddrfor som mycket kindisar far gratis
kldder. Man vet att det kommer vara ndagra som ser de kliderna och tycker att
det dr ballt. Om det dr ndan som har ndagon ny grej i ndgon video...Det dr som
med till exempel Michael Jackson. De som dr fans kanske képer en vit handske

bara for att han har det. Men sa dr det ocksa med skadespelare och sa...’
Rodde Pencheff, Infinite Mass

Att det har paverkat 4ven dem sjdlva vad andra hip-hopartister haft pd sig bekriftar dven
Salla. Han péstar att de flesta som ar hip-hopare klir sig som de gor for att de pa nagot
sétt forsoker efterlikna eller harmar sin idol. Med andra ord spelar hip-hopartisters val
av varumirken stor roll for subkulturens konsumtionsmonster.
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Att Adidas sponsrar och anvidnder sig av hip-hopartisten Missy Elliott i sin
marknadsforing dr nagot som de flesta av de tillfrdgade dr enade om utgdr nagot
positivt. Dogge hivdar till och med att det ar ett genidrag. Framforallt menar han att det
drar till sig alla de tjejer som &lskar rap och som nér de ser Missy i ett par Adidas-skor
kommer bidra till att de sdljer annu mer. Louise Barnes anser att Missy Elliott hjilper
dem eftersom hon &r en otroligt stark kvinnlig ikon som delar Adidas vérderingar.
Déarfor utgér hon en vildigt bra match som kan forstirka Adidas image inom det
kvinnliga segmentet. Dock podngterar hon att Adidas inte skulle ga in 1 ett samarbete
som inte dr langsiktigt och dér personens vérderingar inte Overensstimmer med
foretaget, eftersom det da inte skulle bli dkta:

”...det skulle inte vara dkta om vi skulle liksom képa till oss en streetcred om
man sdger sd./.../...jag menar om man tar det hdir med Missy Elliot sa hade
hon Adidas-produkter i alla hennes musikvideos ldngt innan vi hade ndgot
samarbete...och da blir det dkta och autentiskt att hon valde det sjdlv. Alla
hennes dansare hade det och hennes stylist "customized’ produkterna sjdilv och
dd kindes det som: Varfor inte sla ihop vdra kloka huvuden och na ut bredare
med just den kollektionen?! Men som sagt det kommer fran Missy, vi skulle
aldrig liksom ha gjort det sjdlva sa att sdga, for vi dr ett sportvarumdrke!”

Louise Barnes, Kommunikationschef Adidas Norden

Salla anser att Missy Eliott &r en cool person ocksé, en cool artist. Han menar att Missy
kanske inte sdljer sa mycket skivor som hon borde sdlja, men att alla &ndé vet vem det
ar for att alla har hort hennes musik pa dansgolvet. Han tycker att den fungerar dverallt,
dven om den &dr ganska speciell. Han reflekterar dven Over att det &r underligt att den
fungerar 1 ett land som Sverige och kallar det ett mirakel, men hdvdar samtidigt att
Missy trots allt ar helritt. Chepe inflikar att det dr det som &r strategin for de héar
foretagen, att de skall lansera en hel livsstil och inte bara mérket i sig. De behover dé
ndgon cool artist som stir for det man vill lansera och som vidarebefordra det till
kunderna.

Att hip-hoparna som konsumenter dr ombytliga och hela tiden letar nya dgodelar att
symbolisera sin identitet och framgéng med 4r nagot som Stefan Wermelin beskriver.
Han menar att det inte blir lika kul nér alla bérjar anvinda samma saker, vilket brukar
medfora att de som dr foregdngarna oftast slutar och forsoker hitta ndgot nytt. Han
papekar att det trots allt inte 4dr s enkelt, i och med att kldder 4nda bara &r klider, sa
malet blir da istdllet att man skall ha véldigt dyra och fina kldder som ingen annan har.

Mans Ericson tror att kundgruppen hip-hopare skulle kunna innebéra svérigheter eller
risktagande for Adidas om varumirket skulle bli for mainstream i och med att det 4r sa

80



V EMPIRI

pass manga som anammar den stilen. Med mainstream séger han sig syfta pa dem som
inte ar stilledande i samhillet. Han menar att det blir svart om folk inte tycker att
varumarket dr sd intressant att ha langre for att alla andra har det, vilket da leder till en
dalgang i efterfrigan. Om hypen gar ner sa kommer absolut de som sétter trenderna i
sambhéllet inte ldngre att kpa produkterna och dd méste man gora négot helt nytt for att
f4 gdng det igen. Jesper Peterson forstirker detta genom att péstd att vissa stilar inom
hip-hopen helt klart dr overgdende. Han refererar precis som Oskar Linnros tidigare
gjort till klidmirket Tommy Hilfiger som ett ganska bra exempel péd det, vilket likt
Adidas inte heller ursprungligen riktade sig till hip-hoparna utan snarare till
sportintresserade. Dock hdvdar Peterson att detta klidmérke med tiden kom att bejaka
hip-hopen vildigt mycket i och med den uppmirksamhet de fick, men sedan blev for
stora med resultatet att bubblan sprack. Flera av de tillfragade hip-hoparna tror dock
inte att risken dr sé stor 1 fallet med Adidas och Missy Elliott. Linnros anser att hon &r
den typen av artist som gar hem bade hos folk som kanske inte riktigt forstar grejen utan
bara tycker att det &r skon musik och de som verkligen &r kritiska i den é&ldre hip-
hopgenerationen. Rodde tycker ocksé att det &r ett smart drag och tror inte att det kan
paverka Adidas negativt eftersom Adidas &r ett sa pass stort mirke. Han formodar att
Adidas alltid kommer vara dkta pa nigot sétt och att den kénslan &r sa stark att det blir
svart att det omvénda skall infinna sig. Dogge tror absolut inte att:

“"Om Missy Elliott anvinder det (Adidas) 2006 och Run DMC anvinde det -
83... om de inte har trottnat dn, sa kommer de aldrig att tréttna. Men, det
giller ju att gora...att hitta sana hdar Missy Elliotts och Run DMCs och
sahdr./.../...alltsa hitta de hdr smarta streetcred-folket och anvinda dem i
reklamen!”

Dogge Doggelito, The Latin Kings

Paul Wilskier hoppas att sa ldnge hon kommer med nya grejer som &r schyssta och sa
lange hon inte gor ndgot som skadar varumadrket si skall det inte finnas nigon risk.
Mans Ericson tror dock att det géller att halla det pd en bra niva hela tiden sé att man
inte gar Over styr och bara riktar in sig pd att tjina mycket pengar. Han tror att man
istillet skall rikta in sig pa den lilla grupp som bestimmer vad alla andra skall ha pa sig
ockséd och stindigt forsoka tillverka nya produkter som kan attrahera dem. D& menar
han att de andra kunderna kommer med pa kopet. Rent konkret for att motverka att
Adidas blir for mainstream berdttar han att de arbetar for att halla ner antalet
aterforsdljare och dven begira en viss kvalitet av dessa. Originals dr indelat i tre
undersegment, directional, select och trend, vilka har olika grad av aterforséljare
inblandade. Trend fér till exempel enbart sdljas i en butik per 10-miljonersregion
forutom 1 de egna original stores. Linnros tycker att Performance och Originals kénns
som tva helt olika mirken som inte har ndgonting med varandra att gora. Sjilv tanker
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han bara pd Originals nir han pratar om Adidas eftersom han forknippar det med hip-
hopen. Dogge bekriftar att vad hip-hoparna vill kdpa ar produkter med den ursprungliga
Originals-logotypen och inte alls i samma utstrickning ar intresserade av Adidas
sportdivision Performace:

“"Man vill kopa Beatles, man vill liksom inte kopa ndgot coverband som

sjunger Beatlesldtar! Det dr ju samma sak liksom...’

Dogge Doggelito, The Latin Kings
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Samverkan av teori och empiri i
denna  studie tyder pa att
varumdrken fyller en viktig funktion i
dagens samhélle, att det symboliska
vérdet utgér en avgérande del av
denna funktion, samt att
subkulturens konsumtion i hég grad
anvénder sig av sadana vérden.
Men hur paverkar egentligen hip-
hopkulturen det symboliska vérdet
hos Adidas varumérke? | detta
kapitel kommer de data och den
information som insamlats om
Adidas och hip-hopkulturen vévas
samman med de teoretiska begrepp
och modeller som utgbr studiens
referensram.  Tillsammans  med
forfattarnas bidrag i form av egna
tolkningar och betraktelsesétt
kommer detta ddrigenom analyseras
med avsikt att besvara
problemfragorna och uppna
undersékningens syfte.



”Impossible is nothing”
En studie av symboliskt viardeskapande i Adidas varumirkeskommunikation och samspelet med hip-hopkulturen

1. Ett varumiirke i forindring

Vad hédnder egentligen ndr en oplanerad kundgrupp helt plotsligt tar till sig ett
varumirke som inte avsiktligt var riktat till denna? Vilken effekt kan det ha pa
varumdrket om den nya kundgruppen inte stir for samma vérderingar som det sdljande
foretaget amnar gora? Och leder en eventuell fordndring av varumaérket till skador for
foretaget som innehar det? Hittills har en presentation gjorts av de olika teorier som
valts 1 syfte att forklara fenomen sa som varumérken, symboliskt virde och subkulturer
ur savél ett fOretags-, som ett individ- och ett grupperspektiv. Dérefter foljde en
sammanfattning av den empiri som dmnar exemplifiera och ligga till underlag for
uppsatsens teoretiska slutsatser. Foljande kapitel skall nu analysera hur en subkultur sa
som hip-hopen kan paverka ett varumarkes symboliska virde, i detta fall Adidas. Detta
avses goras genom en sammankoppling av de tre omriddena och perspektiven med
utvinningarna ur det empiriska bidraget.

Det snart 60-ariga sportforetaget Adidas har som framkommit i denna uppsats under sin
levnadstid genomgatt en process som involverat fordndringar av savil varumirke som
kundgruppsstrukturer. Denna studie har inte varit inriktad pa att folja sjélva
forandringsprocessen, utan syftar istéllet till att analysera de deltagande parterna i delar
av processen, samt askadliggora resultatet av densamma. Att hip-hoparna under 80-talet
tog till sig Adidas varumirke och &n idag anvidnder det som en del i sitt sdtt att
symboliskt uttrycka den egna subkulturen &r ett mycket intressant fenomen som skulle
kunna leda till stora komplikationer for de inblandade. Detta da foretag och subkultur
med varierande varderingar skall samsas om varumirket och vad det star for. Darmed
blir det dven relevant med analys kring vilken paverkan hip-hopkulturen faktiskt haft pa
Adidas varumirkes symboliska virde.

For att kunna besvara uppsatsens problemfragor som presenterades i inledningskapitlet
kravs forst en diskussion av Adidas intentioner med sitt varuméirke, det vill sdga hur de
onskar uppfattas. Detta dr nodvandigt for att ha nigot att referera till. Dérefter foljer en
redogdrelse for hip-hopkulturens intdg och anammande av Adidas varumirke, samt en
identifiering av processen som leder till hur varumérket uppfattas, tolkas och
konsumeras. Detta leder sedan fram till en diskussion och ett askddliggdrande av hur
hip-hopkulturen kan paverka det symboliska véirdet hos Adidas.
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2. Adidas intentioner med varumarket

Ur den teori och empiri som presenterats i denna uppsats framkommer att varuméarken
spelar en betydande roll i dagens konsumtionssamhélle, bade for savél foretag som
konsumenter, individen som kollektivet. For konsumenterna dr varumirken viktiga da
de bland annat fungerar som identitetsuttryck, verkar vigledande for individer i deras
dagliga val, samt knyter ménniskor till likasinnade. Varumairkets betydelse ur foretagets
synvinkel kommer an pa att det exempelvis kan ringa in tilltdinkt mélgrupp, knyta
kundsegment till sig, samt skapa extra vinst for foretaget, vad som av bland annat Keller
(2003) kallas brand equity. I och med Melins (2001) pastdende att virde for
konsumenten likasa bidrar till viarde for foretaget bestar med andra ord foretaget Adidas
framgang 1 att varumairket lyckas bringa vérde for konsumenten. Att konsumenten
faktiskt uppfattar vérde i valet av detta varumérke bor alltsa vara hogst relevant dven for
foretaget. Frigan som uppstar dr dirmed vad som egentligen utgdr vérdet for
konsumenterna och om detta overensstimmer med det virde som Adidas forsoker
skapa?

2.1 Varumirket Adidas varde

Adidas kan utifrdn den empiriska bakgrund som denna uppsats bygger pa konstateras ha
ett sa kallat konsumentbaserat varuméirkeskapital. Detta i och med att de tillfridgade i
intervjuerna 1 enlighet med Kellers (2003) kriterier pastdr att man har hog nivé av
medvetenhet och kédnner fortroende for varumirket. Medvetenheten om varumirket kan
aven kopplas thop med den av Aakers (2002) olika dimensioner av foretagstillgangar
som kallas varumirkeskénnedom. Detta &r enligt hans teoribildning viktigt i och med att
de flesta konsumenter for vilka varumérket &r vilkant dven tenderar att tycka att det
representerar en bra produkt. Vilka virden Adidas varumérke har kan utover detta dven
forklaras med hjilp av Nilsons (1999) vardespektrumsmatris. I Adidas fall utgors de
generella konkreta viardena huvudsakligen av kvaliteten och funktionsdugligheten pa
kldaderna och sportskorna, vilka enligt Nilsons (1999) teoriska utsagor ocksd maste halla
en viss niva. Adidas skulle inte anses leva upp till de generella konkreta virdena om till
exempel sportprodukterna utan storre pafrestning skulle g& sonder, eller om materialet i
traningskldderna skulle goéra dem omdjliga att trdna i. Detta kan dven relateras till
Aakers (2002) andra dimension som behandlar just upplevd kvalitet, vilket han menar
utgdr kdrnan av det kunden koper. Utover dessa grundliggande virden kan man i
Adidas varumirke &dven urskilja en méngd andra virden vilka antingen talar till
konsumenternas kénslor alternativt gér dem unika, eller bade och.

85



”Impossible is nothing”
En studie av symboliskt virdeskapande i Adidas varumérkeskommunikation och samspelet med hip-hopkulturen

De abstrakta generella virdena dr som tidigare ndmnts de emotionella aspekter som
kravs for att Adidas skall lyckas skapa sig en plats pa marknaden. Exempel pé detta kan
1 Adidas fall vara deras fokus pa produktion av moderiktiga trdningskléder, som gor att
kldderna forutom funktionen dven uppskattas pd grund av utseendet och far kunden att
kénna sig trendig. Paul Wilskier bekréftar ocksé att mode bara har blivit mer och mer
viktigt for foretaget, precis som for sportbranschen i 6vrigt. Adidas konkreta specifika
viarden, vad Adidas kan erbjuda till skillnad fran dess konkurrenter, utgors exempelvis
av de innovativa finesserna som finns p4 manga av Adidas sportskor. Ett tidigt exempel
pa detta dr de paskruvbara dubbarna som det tyska fotbollslandslaget anvédnde sig av i
VM 1954. Sist men inte minst kommer de abstrakta specifika védrdena, vilka i enlighet
med Nilsons (1999) tankegangar bygger varumérkets personlighet. Dessa vérden anses
extra relevanta for denna studie eftersom de kénslor som konsumenten har for
varumdrket och hur de relaterar till det i sin helhet & vad som huvudsakligen dmnar
undersokas. I Adidas fall kan négra av deras abstrakta specifika viarden ségas besta av
deras kdrnvarderingar autenticitet eller dkthet, genuin passion for sport och originalitet.
Detta avser dessutom, precis som Adidas motto berittar, ge kunden kénslan av att inget
ar omdjligt. Nedan 1 Figur 8§ askidliggors Adidas olika kombinationer av de vérden,
vilka Nilson (1999) anser bor balanseras hos ett varumarke.

Adidas vardespektrumsmatris

Konkreta Abstrakta

Kvalitet, Moderiktiga
Funktionalitet produkter
Innovativa Autenticitet,
Specifika Originalitet,
produkter Passion for sport

"Impossible is nothing”

A4

Figur 8. Adidas virdespektrumsmatris
Kalla: Nilson, 1999. Egen tilldimpning och utveckling.

Med andra ord ricker det inte att Adidas enbart har en hog kvalitet pa kldderna om vissa
andra vérden saknas. Om de kldder som tillverkas till exempel inte anses vara ritt i
tiden eller lider brist pd ndgot unikt s4 som de innovativa finesserna som Adidas dr
bekant for. Framforallt krdvs de abstrakta specifika vdarden som gor att kunder bygger
upp kénslor for varumirket och dessutom ser fordelar med detta framfor andra. Att
varumérket ingar i konsumenternas livsstil dr det optimala for foretaget eftersom bade
de sjélva och deras kunder da producerar viarde och mening gemensamt.
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For att lyckas med att skapa vidrde for konsumenterna sia maste fOretaget vara
framgéngsrikt positionerat, vilket styrks av Dowlings (2001) pdéstaende att
positioneringen av ett foretag eller ett varumirke ar en av de viktigaste delarna i ett
foretags strategi for att kommunicera med kunderna.

2.2 Adidas varumirkespositionering

Da Dowling (2001) menar att ett foretags positionering sdger vem man ar och vad man
star for spelar Adidas positionering alltsa roll for hur de uppfattas av omgivningen. Den
malgrupp som man framst efterstrivar att kommunicera med ar enligt Louise Barnes
ungdomar mellan 15-24 ar. Detta har att géra med att man vill uppfattas som
ungdomligt, hédlsosamt och inspirerande. Dock framstar att hon anser aldern vara
underordnad inriktning pa attityd och stil. Adidas &r &ven positionerade hos tva
varierande malgrupper i och med sina olika varumirkesdivisioner Performance och
Originals, dven om Barnes menar att de manga géanger bitvis Overlappar varandra.
Viktigt att tilldgga &r att avsikten enligt henne dock inte &r att vara ett renodlat lifestyle-
varumadrke eller heller uppfattas sé. Det dr sportdivisionen som utgor kirnan 1 foretaget.
Sportdivisionen Performance utgdér som ndmnts i kapitlet om Adidas ocksa hela 82
procent av Adidas forséljning.

Adidas kan dven beddmas inneha den slags psykologiska positionering som ndmns av
Smith & Lusch (1976, i Melin, 2001) bade i medvetandet hos sportintresserade och hos
medlemmar av hip-hopkulturen, dock pé lite olika grunder. Béda kundgrupperna
kopplar varumirket till ndgon form av ursprung, men olika typer av sddant. Barnes
fortydligar detta med sitt uttalande om att det ar vildigt ménga i den dldre malgruppen
som har Adidas mycket néra hjirtat i och med att de har vaxt upp med enbart Adidas-
produkter och att Adidas for dem ofta dr lika med fOrsta paret fotbollsskor. Hos hip-
hopkulturen har Adidas vad som av Porter (1985) kallades en first mover advantage da
de inom denna subgrupp rdknas som det forsta tydliga varumarket relaterat till kulturens
begynnelse. Detta styrks av de flesta av de intervjuades uttalanden pé olika sétt. Bland
annat Dogge forstirker detta genom att omndmna Adidas som klassiskt och kopplar det
direkt till hip-hopens ursprung. Framgangen av ett fOretags positionering bygger som
klargjorts pa hur varumarket uppfattas av tilltdinkt malgrupp samt omgivningen. Vad
kunderna forknippar med ett varumirke, det som av Aaker (2002) forklaras som
varumadrkesassociationer, bygger enligt samme forfattare pa hur foretaget 1 sin tur sjélva
uppfattar varumirket och vill att det skall uppfattas. Att vilken bild som varuméirket
sdnder ut i sin tur star i relation till vilken identitet det har (Kapferer, 1997), gor dven att
dessa bada faktorer betrdffande Adidas dr vésentliga att studera ndrmare.
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2.3 Adidas varumiirkesidentitet och —image

De tillfragade frdn Adidas gor ingen skillnad pa hur de uppfattar sig sjdlva och vilken
profil de vill hilla mot kund. Louise Barnes menar att ”Impossible is nothing” besvarar
bade hur man inom fOretaget ser pa sig sjilva, samt hur man vill bli uppfattad av
omgivningen. Barnes anser att principerna som Adidas bor folja ar att det skall finnas
dkthet 1 de vérderingar foretaget star for. Detta forstirks av Mans Ericsons asikt att
Adidas skall vara ett varumdrke som man kan lita pd. De core values som fOretaget
officiellt star for och som redogjorts for i det andra kapitlet i denna uppsats dr
autenticitet, passion, innovation, inspiration, engagemang och &rlighet. Bdde Adidas
hemsida och Louise Barnes redogdr dessutom for att det huvudsakliga malet alltid har
varit att producera produkter som gor att idrottare pa alla nivaer kan prestera béttre,
vilket grundaren Adi Dassler sdg som avgorande redan under sin tid.

For att ytterligare tydliggéra hur Adidas uppfattar sig sjdlva och dnskar bli uppfattade
av kund kan Kapferers (1997) identitetsprisma tillimpas, da det som tidigare klarlagts
visar hur olika delar av ett varumirke formar dess identitet. Ménga av de olika delarna
eller fasetterna kan dessutom kopplas ithop med de olika vdrdena ett varumairke har,
vilka diskuterades i avsnitt 2.1 ovan. Detta forklaras genom att de olika delarna av ett
varumérke dven utgor olika virden hos varumirket. Med andra ord bildar virdena och
delarna av ett varumérke tillsammans varumérkesidentiteten. I Adidas fall utgors de
fysiska egenskaperna i1 prismat huvudsakligen av kvaliteten péd trdningskldderna och
sportskorna. Dessa egenskaper kan alltsa sdgas motsvara de generella konkreta viardena
1 vardespektrumet. Adidas personlighet kan utifran bland annat vad som framkommit ur
kapitlet om Adidas och Louise Barnes uttalanden ses som bland annat sportig, innovativ
och drlig. Eftersom Adidas i stor utstrdckning anvinder sig av celebriteter i sin
marknadsforing, framforallt professionella idrottsmén som till exempel David Beckham
och Anna Kournikova, pdverkas varumirkets personlighet dven av dessa celebriteters
karaktirer (Schiffman & Kanuk, 1983). Personligheten hos ett varumérke kan alltsa
sdgas utgoras av de abstrakta viardena hos varumairket, bdde de foretagsspecifika och de
generella.

Att Kapferer (1997) med varumérkeskulturen menade de varderingar hos foretaget som
ligger bakom produkten och inspirerar varumérket och dess sida utat kan 1 Adidas fall
bland annat hérroras till den tyska kultur som foretaget har sina rétter 1 och fortfarande
verkar 1, vilken dr hért praglad av och har ett stort fokus pa teknik och innovation.
Foretaget dr ocksd ofta forst med ny teknik inom skor och trdningskldder, dar
introduktionen av vérldens forsta intelligenta sko under 2005 som Louise Barnes
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berdttat om dr ett exempel pa detta. Den del av Adidas varuméarkeskultur som omfattar
teknik och innovation motsvaras i1 sin tur av de konkreta specifika virdena, vilka
differentierar Adidas frdn konkurrenter pd marknaden. Forutom innovation dr dven
autenticitet och passion for sport virderingar som Adidas har vilka paverkar
varumdrkeskulturen. Adidas relationsskapare utgors av de bindningar som man har till
sina konsumenter. Ett exempel ddr sddana gar att identifiera ar aterigen alla de
manniskor som vixt upp med Adidas och som enligt Louise Barnes darfor har
varumdrket mycket néra hjartat, vilket kan ses som en mycket stark relationsskapare.

Eftersom ett varumirke enligt Kapferer (1997) ofta reflekterar hur en konsument vill bli
uppfattad, det vill sdga reflektionsfasetten i prismat, borde ocksa det betyda att de som
koper Adidas i enlighet med foretagets abstrakta specifika vérden vill uppfattas som
sportiga, autentiska och originella. For framgang for foretaget hivdar Kapferer (1997)
ocksa att detta bor stimma 6verens med konsumentens sjdlvbild, vilken utgdr den sista
fasetten i1 prismat. Att detta inte giller for alla av Adidas olika kundgrupper ar négot
som kommer diskuteras mer ingdende i kommande avsnitt. Detta gor ocksé att Adidas
har en identitet och image som kan antas till viss del gd isdr (se Figur 9). Barnes
beréttar dock att marknadsundersdkningar vittnar om att man uppfattas som palitlig med
valdigt bra kvalitet pa produkterna. Wilskier har uppfattningen att man betraktar Adidas
som seriost betrdffande situationer 1 butiksmiljon, samt “Impossible is nothing” da man
forsoker 16sa allting som kunden efterfridgar. Méns Ericson tror att man har en bild av
Adidas som ett foretag med gedigna produkter och ett véletablerat varumérke.

Adidas identitet och image

et Image

Adidas

Figur 9. Adidas varumirkesidentitet och —image.
Kalla: Egen bearbetning

En sammanfattning av detta avsnitt visar pa att Adidas intentioner med varuméirket ar
att man skall uppfattas som en drlig, engagerad, innovativ och autentisk verksamhet
som &r inspirerad och passionerad av sport. Det huvudsakliga malet har alltid varit att
just producera produkter som gor att idrottare péd alla nivaer kan prestera béttre och
ledorden skall vara att ingenting &r omdjligt.
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3. Hip-hopkulturens intag

Som tidigare ndmnts leder den vilsenhet som manga individer i dagens samhille,
framfGrallt unga, handskas med till ett stindigt sokande efter identitet och tillhorighet. I
rapporten The MTV Generation forklaras situationen genom att de strukturer som
tidigare funnits 1 samhillet nu har brutit samman. Madeleine Thor hadvdar att
omgivningens reducerade forvantningar pd vad man som individ bor gora, resulterar i
att man 1 storre utstrackning istéllet méste gora egna val. Detta kan sammankopplas med
Schoutens (1991) forestdllning om att kdnslan av ofullstdndighet driver ménniskan till
att, forutom att skapa ting, dven forsoker skapa sitt eget jag. Att man som individ méste
finna sin egen vdg menar Thor stiller krav pa och sitter dagens unga under stor press.

Sirgys (1982) indelning av individen i de fyra olika delarna actual self, ideal self, social
self och ideal social self tyder pa att det &r viktigt for individen hur den ser pa sig sjalv,
men dven hur den kénner att och vill att andra ser pa honom eller henne. Hand i hand
med ett sddant pastdende kan man betrakta Madeleine Thors tankar om att det tycks
motsédgelsefullt hur unga forhaller sig till individualitet och grupptillhérighet idag, men
att hon tror att man kan vara individualist och dnda vérdesitta kollektivet. Detta styrks
av Shiffman & Kanuks (1983) pastdende att sjidlvbilden &r niagot unikt, men trots det
utvecklas 1 interaktionen med andra ménniskor. For att finna sig sjdlva, den egna
identiteten och tillhdrighet till andra tenderar individer darfor att soka sig till andra som
tanker och kdnner likadant som de sjélva (Cohen, 1997). Detta kan 1 sin tur hérroras till
de sociala behov och erkédnnande fran andra ménniskor som Shiffman & Kanuk (1983)
menar ligger bakom en individs sociala engagemang. Behovet av social tillhorighet och
erkdnnande fran omgivningen kan da ocksa relateras till varfor man ansluter sig till de
grupperingar av minniskor som kallas subkulturer. I teorikapitlet framkom att individer
anvinder dessa for att kunna identifiera sin position i samhéllet och att det ddrmed finns
en koppling mellan individers sdkande efter sin identitet och uppkomsten av subkulturer
(Fiske, 1990). Subkulturen far 1 dessa fall rollen av en stéttande miljé for individen
(Hannerz, 1992). En av dessa subkulturer utgérs som bekant av hip-hopen. Stefan
Wermelin kopplar uppkomsten av just denna subkultur till att individer ofta forsoker
hitta den egna identiteten 1 grupper som befinner sig lite utanfor vad han kallar “’de
vanliga allfartsvéigarna”. Man vill vara annorlunda dn omgivningen, men samtidigt
alltid bli accepterad av den gruppen man forsoker tillhora. En sddan foreteelse forklaras
aven av Boulding (1961) da han definierar subkultur som en grupp méinniskor som delar
en offentlig image och menar att dessa grupper utvecklar en livsstil som de delar inom
subkulturen, men inte med Ovriga medborgare. Rodde tror att det dr en egenskap som
ménniskan har, att den aldrig vill kinna sig utanfér, men 4ndd vill upplevas som
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intressant. Detta dr nagot som dven forstarks av Becker (1963) i och med hans fokus pa
dessa ménniskors karaktéristiska levnadssitt.

3.1 Hip-hopkulturens image

I det empiriavsnitt som specifikt behandlar hip-hopkulturen framgér att denna sedan sin
begynnelse har vuxit enormt och fétt en betydande stéllning runt om 1 vérlden. Dock
finns manga olika typer av hip-hop och dven varierande stilar och uttryckssitt. Utifran
de generella indelningar av hip-hopkulturens olika forgreningar som kunnat urskiljas
vid insamlingen av det empiriska materialet har darfor beslutet tagits att dela in kulturen
1 tva Overgripande kategorier. Sjélvfallet dr detta en forenkling av subkulturens interna
strukturer, men anses trots det nddvandig. Detta for att gora analys av subkulturen mer
hanterlig, men samtidigt ocksa visa pd de tydligaste skillnaderna inom gruppen. Dessa
kategorier kommer hiddanefter, utifran de intervjuades egna begreppsanvindningar, att
hinvisas till som Oldschool/Ortodox och Blingbling/Gangster. Den forstndmnda
omfattar de hip-hopare som anser sig sjélva vara dkta och underground och édgnar sig it
hip-hopens fyra element. De anser bland annat att man inte far sélja sig och att kulturen
har blivit for kommersiell. Den senare utgors istéllet av en kommersiell mansdominerad
gangstervirld med tveksam kvinnosyn, dir mélet &r att materiellt visa upp den framgang
man astadkommit. Da Boulding (1961) menade att en subkultur &r en grupp som delar
en offentlig image, framstar det vara avgdrande hur hip-hoparna som en homogen grupp
uppfattas utifran for att overhuvudtaget kunna klassificeras som en subkultur. I enlighet
med Nilson (1999) kan varumirken ocksé representera en hel grupp ménniskor. Likvil
som att man idag ofta talar om enskilda personer som varumédrken kan man i syfte att
forenkla dé dven vélja att betrakta hip-hopen som ett varumérke. Enligt Kapferer (1997)
sa finns ett samband mellan identitet och image pa sa sitt att image kan ségas vara ett
resultat och en tolkning av identiteten. Vad som faktiskt syns utat, hur denna subkultur
uppfattas av omgivningen, hdvdas i denna uppsats ddrmed utgdras av kombinationen av
identiteten hos de olika kategorierna och vad de utstrdlar. Dock tar gruppen
Blingbling/Gangster stérre utrymme 1 imageskapandet. Detta pa grund av att den
kategorin dr den som lyfts fram 1 dagens samhille och enligt Salla dven &r den typ av
hip-hop som skivbolagen huvudsakligen viljer att satsa pa. Beldgg for antagandet
aterfinns dven i1 Stefan Wermelins péstdende att det ofta &r de virsta exemplen man ser,
dd de ar mest publika och tilldragande, samt i Kitwanas (2002) diskussion kring hur
medias presentation av unga firgade huvudsakligen varit av negativ karaktér.
Wermelins pastdende att det musikaliskt dven &dr inbyggt historiskt sett i den svarta
kulturen att alltid vara mer provocerad och vigad, samt att Toop (2000) menar att hip-
hopen blivit en rebellisk gest som lett till ”Parental Advisory”’-uppmaningar pa nistan
varje rapalbum, paverkar naturligtvis ocksa. Allt detta sammantaget bidrar allts4 till att
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det ocksa dr virderingarna hos Blingbling/Gangster-kategorin som har storst inverkan
pa hip-hopkulturens image utét.

Vad de tva grupperna dock kan sidgas ha gemensamt kan tolkas ur bland annat Oskar
Linnros tankar kring att hip-hopens grundvirderingar handlar om att vorda fundamentet
och Sallas &sikt att hip-hop bygger pd kreativitet och originalitet. Det &r dven
genuiniteten, traditionerna och ursprunget som kan sdgas utgdra attributen inom
hardcore-kérnan av hip-hopen om man foljer Fox (1987) hierarkiska kategoriindelning
av kulturen. Det att hardcore-medlemmarna enligt henne inte ser subkulturen som en
modetrend eller tempordr roll dterspeglas bland annat i Dogges atergivande av sin
barndom och syn péd vad som ir ékta hip-hop. Han hivdar ocksa att huruvida man ar
dkta hip-hopare inte sitter i kldderna, utan i1 hjértat. Detta menar han skiljer sig fran
attityden som aterfinns hos ménga av dagens unga hip-hopare. Flertalet teoretiker i
denna uppsats hidvdar ocksa att status inom subkulturen bestdms just utefter hur édkta
eller autentisk man anses vara (Fox, 1987; Schouten & McAlexander, 1995), vilket
framstar extremt viktigt for medlemmar av hip-hopkulturen, oavsett om man tillhor
kategorin Oldschool eller Blingbling. Oskar Linnros ger bevis pa detta genom sitt
pastdende att hip-hopen till stor del handlar just om att man har dragit sitt strd till
stacken och att man ir dkta.

Just dktheten eller autenticiteten hos medlemmen av en subkultur avgors vanligen av det
fysiska framtrddandet och livsstilen (Fox, 1987). Hur hip-hopkulturen uppfattas bade
bland medlemmarna sjélva, men dven av omgivningen, det vill sdga den kategori som
Fox (1987) bendmner spectators, pdverkas ddrigenom ocksd av vilka artefakter och
symboler som medlemmarna omger sig med och konsumerar.

3.2 Symbolisk konsumtion

Teoretiskt har i denna uppsats redogjorts for att symboliskt virde dr vad konsumenterna
utover det funktionella far ut av eller upplever av ett varumérke, samt att detta virde
dven avgor hur innehavarens identitet uppfattas av andra. Belk (1988) instimmer 1 detta
genom pastéendet att ménniskans dgodelar bidrar till och reflekterar identiteten hos den
som dger dem. Detta kan tolkas som att man som individ kan vilja att kopa det man vill
utstrdla eller tillhora. Schoutens (1991) utsaga som formedlar att det egna jaget omfattar
ett rollspel déar bland annat dgodelar och andra symboler anvénds for att skapa sig sjdlv
ett jag och forstd sig sjélv, kan dven leda till insikt 1 varfor dagens unga ségs konsumera
sig till en identitet. Symboliken hos produkterna vérderas utifrdn deras
overensstimmelse med individens personliga bild av sig sjidlv (Schiffman & Kanuk,
1983). Enligt Madeleine Thor dr konsumtionen ocksa ett vildigt viktigt sétt att uttrycka
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identiteten och att man genom sin konsumtion eller icke-konsumtion av klader
signalerar vem man 4r.

Att Kanuk & Schiffman (1983) hivdar att den ideala sjdlvbilden &r mer betydande &n
den faktiska sjdlvbilden for konsumtionsbeteendet kan tydas som att vad man i
kopsituationen vill vara dr viktigare 4n vad man faktiskt dr, vilket styrks av att minga av
de tillfrdgade anser att ungdomar idag forsoker kopa sig en image. Dogge tycker sig
bland andra se detta da han hévdar att man idag kan skapa sig en identitet med hjilp av
klider. Han menar att man helt enkelt kdper ett helt koncept, en livsstil. Rodde
instdimmer 1 detta och menar att det idag gér att kdpa allt som ingér i en hip-hopstil
eftersom det nu finns tillgingligt pa ett annat sitt éin tidigare. Aven Chepes talande asikt
att ménga anvinder kldderna som forklddnad &r tecken pa liknande uppfattning. Dessa
forestillningar kan knytas till Madeleine Thors kommentar om att konsumtion i och
med att de tidigare strukturerna delvis har forsvunnit nu har blivit ett nytt sétt att
uttrycka vem man dr pd. Hon menar att varumérken ar “aspirational” da de laddas med
virden som talar till ménniskors kédnslor och att de kédnner sig s& som vad de plagg de
kopt utstrdlar. Har framtrdder en koppling till Aakers (2005) “jag kdnner...”- och “jag
ar...”-uttalanden och kan relateras till tidigare nimnda exempel pd generellt abstrakt
viarde samt specifikt abstrakt virde hos Adidas varumirke. Exempelvis skulle man som
konsument kunna uppleva att ’jag kdnner mig trendig” eller ”jag &r sportig och genuin”
om jag anvinder Adidas produkter. Viktigt att notera i detta avseende dr att for hip-
hoparna stimmer dock enbart vissa av dessa uttalanden. Om man utgdr frdn de
overgripande virderingar och den image som hip-hopen i denna studie framkommit
inneha, sa skulle man som hip-hopare till exempel kunna kinna sig trendig och uppfatta
sig sjdlv som genuin, medan sportig inte alls 1 samma utstrickning skulle vara géllande.
Den symboliska meningen i produkter och valet av symbol har enligt McCracken (1985,
i Dittmar, 1992) ocksd mycket medvetenhet och individuell identifikation bakom sig.
Det ligger édven till grund for hur individen skall kunna identifiera bade sin egen och
gruppens identitet.

3.2.1 Status och social roll i samhdllet

Att konsumtion &ar ett socialt beteende och att produktsignaler tillhandahaller
information om en individs sociala roll i samhéllet (Solomon, 1983) stodjer pastdendet
om hur man inom hip-hopkulturen foérsoker visa upp vad man dger, vad man har lyckats
skapa sig och bli, att man tagit sig upp. Att det dr kategorin Blingbling/Gangster som
utgdr den starkaste och mest framtrddande delen av hur hip-hopkulturen uppfattas av
omgivningen aterspeglas enligt Salla naturligtvis dven 1 den klddstil och symboliska
konsumtion som uppvisas. Just artefakter sa som klidder, bilar och smycken, vilka enligt
Solomon (1983) innehar distinkta egenskaper for att forutspa en individs beteende, &r
vad som anvédnds inom hip-hopen for att fortydliga detta. Sallas uttalande om att kldder
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som hip-hopare anviander gérna skall vara lite dyra och svéra att far tag pa vittnar om
detta. Han framhéller dven att det ar av vikt att omgivningen ocksd vet om ungefar vad
plagget man har pé sig har kostat. Att det ar extra viktigt inom hip-hopen tror han beror
pa att hip-hopkulturen sprungit ur fattiga forhallanden dér man tidigare inte hade rad
med sadana saker. Chepe menar ocksa att som hip-hopare vill man inte se ut som alla
andra, som folk pé stan, man vill vara originell. For subkulturer giller dven att individer
inom dessa tenderar att linkas samman genom speciella produkter (Schouten &
McAlexander, 1995). Att status enligt Dittmar (1992) sedan dven beror pa vad som
anses vara hog eller ldg sddan inom individens egen referensgrupp i samhillet kan
direkt relateras till Sallas citat betrdffande hur en dyrbar scarf kan fungera som
symboliskt statusuttryck for att visa klasstillhorighet, dir ingen utomstadende vet vérdet
pa foremalet forutom andra som tillhor samma grupp.

Jesper Peterson tror att om man kénner sig nedtryckt eller faktiskt befinner sig ldngst
ner sé blir det ocksa viktigt att visa att man dr nadgonting, vilket forstirks av Salla som
menar att det inom hip-hopen ar véldigt viktigt att visa att man &r framgéngsrik. Detta
poéngteras av Stefan Wermelin likasd, som liknar det vid hur det var pd 50-talet och
menar att kan man stoltsera med en Cadillac, da vet man i alla fall att man har blivit
nagonting, da har man lyckats. Anledningen till att manga hip-hopare gidrna visar upp
sig och omger sig med dyra och exklusiva foremal sammanfattas trots allt kanske
tydligast i Oskar Linnros pastaende att det &r som en kedja som berittar att personen i
fraga &r bast pd att rappa, dérfor har den tjanat mest pengar och dérfor kan den spendera
mycket pengar, vilket enligt honom é&r ett véldigt enkelt sdtt att visa att man har lyckats.
Detta kan sammanldnkas med det faktum att statussymboler enligt Dittmar (1992) dven
fyller funktionen att visa pé skillnader mellan samhéllets individer. Enligt Rose (1994)
ar ocksa stilen ett sitt for hip-hopen att uttrycka sin identitet och det skall darfér vara
stora guldhalsband och glittra mycket. Dock dr det avgorande inom hip-hopkulturen att
det verkligen dr dkta foremal man visar upp, vilket framgar av bland annat Jesper
Petersons uttalande om att man &r helt kord om man exempelvis har fejkat
diamantorhinge pé sig. Konsumtionens roll blir &n mer betydande i och med Schouten
& McAlexanders (1995) diskussion kring att man som subkultursmedlem kan kopa sig
till en hogre grad inom gruppen och de tidigare diskuterade hierarkierna.

3.2.2 Celebriteter

Precis som bland andra Dogge forklarar, spelar dven celebriteter och deras beteende en
stor roll for denna subkultur. Detta da han menar att det 4r de som kan ses som skaparna
och som sitter trenderna. Det framgar ocksa tydligt da alla 6vriga tillfrdgade hip-hopare
pa ett eller annat sdtt instimmer, dir bland annat Salla menar att de flesta hip-hopare
klar sig for att forsoka efterlikna eller harma sin idol. Oskar Linnros drar det sa langt
som att sdga att hip-hopartisterna pd ménga sétt leder modeutvecklingen. Som hip-
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hopare identifierar man sig helt enkelt med det som dessa personer star for och kdnner
dven igen sig i deras situation och hur de startat fran botten. Man beundrar dem, vill
vara som dem och langtar efter att lyckas med samma saker, att lyckas med att ta sig
upp, vilket dven forklarats teoretiskt av McCracken (1989), samt Shiffman & Kanuk
(1983). Detta kan sammankopplas med Sallas beskrivning av att de flesta som haller pa
med hip-hop drommer om ett béttre liv. Med andra ord kan detta tolkas som att
celebriteter kommit att bli oerhort viktiga forebilder for hip-hopkulturen betraffande hur
man skall agera och hur vil det kan ga, &ven om man fran borjan befinner sig utanfor
samhéllet eller i fattigdom. Run DMC star for det genuina, ursprunget, att aldrig
gldomma var man kommer ifran, var man har sina rotter. Ur uppsatsens empiri gar att
urskonja att det officiellt sett till stor del var samarbetet mellan Adidas och denna grupp
som resulterade 1 att hip-hopkulturen pa allvar tog till sig Adidas varumérke
(Arsredovisning Adidas, 2004) och dirmed med tiden har tigat in som en ny stark
kundgrupp (se Figur 10). Run DMC kan inom hip-hopen réknas till det som Ries &
Trout (1994) kallade everybody knows syndrome, d& alla hip-hopare vet att de
introducerade varumirket Adidas i kulturen. Att Adidas numera betraktas som kult
inom hip-hopkulturen tror Dogge till stor del beror pa att det lyftes fram av just de har
rap-stjarnorna som for manga blev idoler. Missy Elliott pdminner i sin tur om dessa
budskap 1 och med hennes fokusering pd oldschool hip-hopen.

Hip-hopkulturens intdg

Adidas Hip-hopkulturen
Varderingar A Varderingar B

Figur 10. Hip-hop-kulturens intag
Kaélla: Egen konstruktion.

Négra virderingar och uttryckssitt som i detta avsnitt framkommit att hip-hopkulturen
Overgripande sett stir for och vilken bild den sinder ut summeras hir som en
kombination av kategorierna Oldschool/Ortodox och Blingbling/Gangster, med storst
tonvikt pd den sistndmnda (se Virderingar B 1 Figur 10 ovan). Denna kan
sammanfattningsvis sdgas std for en kommersiell och kriminell mansdominerad vérld
med tveksam kvinnosyn. Den syftar dven till att visa upp framgéngar som nétts trots att
man har sitt ursprung i svéra forhillanden, varpd konsumtion och status darmed spelar
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en avgorande roll. Dock kan urskdnjas att det anses viktigt for bada kategorierna av hip-
hopare att hylla rotterna, samt det dkta och genuina och pa det sittet visa respekt for den
fattigdom man sprungit ur. Begreppet dkthet framstar som viktig oavsett om det handlar
om de fyra elementen for de som tillhor Oldschool/Ortodox eller om det ror dktheten
hos édelstenarna for Blingbling/Gangster-gruppen. Fejk och imitation betraktas med
andra ord inte som beundransvirt av ndgon av dem.

3.3 Adidas varumirke inom hip-hopkulturen

For att kunna forstd samspelet mellan Adidas och hip-hopen, samt hur den sistnimnda
paverkar varumérket, vicks fragor kring hur Adidas egentligen uppfattas av anhdngarna
av hip-hopkulturen och vilka symboliska vérden och attribut hos detta det egentligen &r
man tilltalas av? Det empiriska materialet i denna uppsats tyder pa att man inom hip-
hopen soker sig till Adidas av delvis andra anledningar @n de sportintresserade som
varumdrket ursprungligen varit &mnat for. Tydligheten i skillnaderna betrdffande vad de
bada grupperna soker dd kommer in i butiken bekréftas dven av Paul Wilskier. Han
betonar dven deras respektive medvetenhet kring vad de faktiskt vill ha beroende pa om
man &dr vad han kallar ”sporttjej eller —kille” eller ”Originals-kund”.

Att Adidas har varit ett centralt varumérke inom hip-hopen énda sedan gruppen Run
DMC gjorde laten "My Adidas” och dérefter blev sponsrade framgar av savil intervjuer
med hip-hoparna som med Adidas, samt ur Adidas foretagsinformation. Som tidigare
ndmnts framhidvdes av Dogge att Adidas numera betraktas som kult inom hip-
hopkulturen. For honom ar Adidas kopplat till hip-hopens ursprung, vilket fir medhall
av bade Rodde och Jesper Peterson. Chepe och Salla Salazar forknippar dven de Adidas
med Oldschool hip-hop och just Run DMC.

Mans Ericsons yttrande att Adidas rdnder har blivit ndgon slags klassisk hip-hopsymbol
och att man nu ser upp till vad som anses vara de gamla legenderna, de som utovade
kulturen fran borjan, kan 1 sin tur bidra till att forklara varfor Originals-divisionen med
sina retroprodukter konsumeras av hip-hoparna. Louise Barnes uppfattar dven hon att
det ligger viss symbolisk mening i att hip-hopkulturen bar Adidas och aterkommer till
att hon formodar det bero pa att de uppfattas som ett dkta varumirke med gedigen
historia. I intervjuerna framkommer dven att den yngre generationen véardesdtter det
traditionella som Adidas varumirke stdr for inom hip-hopen. Linnros tycker bland annat
att varumairket kdnns sympatiskt och genuint och associerar det till vad han kallar dkta
hip-hop, vilket uttrycks av Jesper Peterson likasd. Att de yngre anhdngarna av
subkulturen till stor del foljer och respekterar vad deras foregdngare anvént kan &ven
kopplas samman med Dittmars (1992) diskussion kring att den gemensamma identiteten

96



VI ANALYS

inom subkulturen dr avgorande for vilka symboler som gruppens identitet uttrycks av
och dédrmed ocksa typen av konsumtion. Det vill sdga, symbolen blir det som binder
samman individen med gruppen eller subkulturen (Dittmar, 1992). Detta kan tolkas som
att for att fa ta del av hip-hopkulturens gemensamma identitet sd fordras att man
konsumerar, eller i alla fall uppskattar, samma symbolprodukter som delas inom

gruppen.

Enligt Schouten & McAlexanders (1995) pastaende sa kan det till och med ga sa langt
att hangivenheten till en produkt eller ett nyckelvarumirke uttrycks med en néstintill
religids intensitet. Detta leder da till att varumirket far status som kan liknas vid en
ikon. Sa& kan man ocksé tolka ménga av de intervjuades asikter om Adidas betydelse for
hip-hopen, dér exempelvis Dogges betraktelse av Adidas som hip-hopens Rolls Royce
ar vildigt talande. Istdllet for att fylla funktionen av att hjilpa atleter att prestera
idrottsmissigt sa har Adidas kommit att bli en ikon vilken symboliserar just en typ av
genuinitet och ursprung som gar hand i hand med hip-hopens vérderingar av att man
skall vara &kta, hedra foregdngarna och aldrig glomma sin fattiga bakgrund. Hip-
hopkulturens relation till Adidas idag uttrycks vél genom Oskar Linnros liknelse av

"7

Adidas varumirke vid en skylt som sdger: ”Jag dr genuin, jag fattar

3.3.1 Uthallighet i samspelet mellan Adidas och hip-hopkulturen

Att Adidas varumirke idag har den betydelse det har for hip-hoparna maéste inte
nddvindigtvis innebdra att samma sak kommer att gélla framdver. Det symboliska
véirdet i att bdra produkter frdn ett visst foretag kan fordndras i och med ett flertal
faktorer. Bland annat kan dter hédnvisas till att subkulturer har en unik livsstil och egna
viarderingar som inte heller & meningen skall delas med andra &n medlemmarna
(Boulding, 1961). Subkulturen sprider sig dock och utdkas genom exempelvis media
(Fine & Kleinman, 1979), vilket kan leda till att en stil som dr ledande inom en viss
subkultur kan komma att imiteras av ménniskor utanfér gruppen (Fox, 1987;
Gottdiener, 1985). Detta kan dven forenas med Hannerz (1992) argumentation om att en
subkultur 1 och med sin uppkomst automatiskt blandas med och paverkar mainstream.
Kitwana (2002) styrker resonemanget genom sin diskussion kring hip-hopens och
rapmusikens kommersialisering, samt dagens populdrkultur och den utdkade
synligheten av unga svart i den.

En uppblandning av hip-hopkulturen med mainstream kan paverka bade subkulturen
sjdlv och foretagen vars varumirken konsumeras av denna. For hip-hopen giller, i
enlighet med Bouldings (1961) tankegéngar, att en integration av personerna inom
subkulturen med resterande 1 samhéllet som inte delar samma vérderingar kan leda till
en fordndring av subkulturen. For foretagen utvidgas marknaden for produkter som
ursprungligen anvénts enbart inom subkulturen. Detta pd grund av den Okade
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kommersialisering av subkulturen som enligt Schouten & McAlexander (1995)
uppkommer i och med att foretag bidrar till att gora en subkultur mer tillgdnglig for
allménheten genom marknadsforingsaktiviteter. Dock kan en sadan exploatering av
subkulturen 1 fraga leda till att man forlorar hardcoremedlemmarna pd grund av att de
anser att det blir for kommersiellt. Detta kan 1 sin tur orsaka ett fordarv av kulturen si
till den grad att den forlorar sin ursprungliga dragningskraft (Schouten & McAlexander,
1995). Den eventuella risken for en sddan foreteelse motsvaras av Mans Ericsons
farhdgor att kundgruppen hip-hopare skulle kunna innebira svarigheter eller risktagande
for Adidas om varumérket skulle bli for mainstream. Han ser att det kan tappa intresse
om alla anvénder det, vilket naturligtvis skulle leda till en dalging i efterfragan. Om de
ursprungliga medlemmarna av kulturen Overger varumérket kan det fa for6dande
konsekvenser for Adidas i och med att medlemmarna som befinner sig pa den hogsta
nivan 1 subkulturen och som av Fox (1987) bendmns hardcore, enligt henne dven
fungerar som ledare av subkulturens asikter. Oskar Linnros refererande till kladmérket
Tommy Hilfiger utgdr ett relevant exempel pa ett foretag som drabbats av just denna
problematik efter att under en period ha varit populdra inom hip-hopkulturen. Detta har
automatiskt dven véckt tankar kring huruvida det &r positivt eller negativt for samspelet
mellan Adidas och hip-hopkulturen att Adidas valt att sponsra hip-hopartisten Missy
Elliott. McCrackens (1989) papekande att det inte alltid fungerar med involverande av
kiandisar 1 reklambudskap och att det finns ménga exempel som misslyckats ger
ytterligare brinsle till dessa ifragasittande funderingar.

Avsnitten som just tillryggalagts har nu lett fram till ett &skadliggérande av vilken
funktion Adidas varumirke fyller for foretaget sjéalvt, samt for hip-hopkulturen. Detta
genom att visa pa Adidas intentioner med varumaérket, det vill sdga hur de oOnskar
uppfattas, samt varumairkets betydelse och vad det star for inom hip-hopen. Harefter
avses dessa tvd komponenter kontrasterats med avseende pa de olika parternas olika
véarderingar 1 syfte att identifiera skillnader mellan dessa, samt askédliggora hur hip-
hopkulturen kan pdverka Adidas symboliska virde.

4. Subkulturens paverkan pa varumiérket

Som framkommit tidigare i denna analys forekommer ett flertal avvikelser mellan
foretaget Adidas och subkulturen hip-hops virderingar, varpd dven de signaler de
sdnder ut till sin omgivning ir av varierande karaktir. Vissa av de symboliska attribut
som skapas av Adidas ligger dock i linje med den idealbild som hip-hopkulturen 6nskar.
Det forklarar dven varfor varumérket Overhuvudtaget anammas av subkulturens
medlemmar frén borjan. Som framkommer i avsnitt 3.2.2 i teorikapitlet véljer
konsumenter varumérken med personligheter som &verensstimmer med den egna
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sjalvbilden eller idealbilden (Schiffman & Kanuk, 1983). D4 den idealbild som hip-
hopkulturen stravar efter att utsidnda till viss del skiljer sig ganska markant frin den
anvindarbild som Adidas avser rikta till marknaden resulterar det dock i en
modifikation av varuméirkesimagen. De symboliska attribut som kan anses
gemensamma for de bada parterna kommer forst och framst att forstidrkas, dd de far
dubbel framhédvning. Vad som huvudsakligen betonas av alla tillfrdgade frin Adidas
och som dven rédknas till foretagets core values &r autenticiteten och genuiniteten. Detta
har dven visats tidigare vara vad hip-hopen virdesitter, bade betrdffande virderingar
inom den egna kulturen och vid valet av varumirket Adidas. Med andra ord kommer
dessa attribut att forstarkas i varumirkesimagen. Resterande av Adidas attribut som inte
tilltalar hip-hopkulturen kan dess anhéngare dock helt sonika besluta sig for att
negligera. Att varuméirket ursprungligen egentligen &r ténkt att hjilpa atleter inom
idrotten och fokuserar pa sportprestationer dr exempel pa attribut som hip-hoparna kan
vilja att inte ta till sig (se Figur 11).

Attribut i Adidas varumarkeskommunikation

| Attribut som attraherar
hip-hopen

] Attribut som ignoreras
av hip-hopen

Figur 11. Attribut i Adidas varumérkeskommunikation
Kalla: Egen konstruktion.

Dock ér det inte enbart de attribut som foretag och subkultur har gemensamt som
slutligen kommuniceras till omvérlden. Hip-hoparen ldgger i och med sin konsumtion
dven till ett antal icke produktrelaterade attribut i och med sina skilda virderingar.
Darigenom uppstar effekten att bilden av produktanvindaren éndras och ddrmed dven
varumérkesimagen (se Figur 12). Harddraget skulle extremfallet kunna bli att istéllet
for att konsumenten anses vara en ung, sportig, hdlsosam renlevnadsminniska med
malet att prestera idrottsméssigt, snarare uppfattas som en ung, védlbiargad man med
halvkriminell attityd, tveksam kvinnosyn och forkérlek till guld, ddelstenar och dyra
bilar, som har som mal att ddrigenom visa upp och stoltsera med sin framgéng.
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Adidas varumarkesimage efter adoptering

m Attribut som forstarks av
hip-hopen

] Attribut som laggs till

av hip-hopen

Figur 12. Adidas varumirkesimage efter adoptering
Kalla: Egen bearbetning.

Utifran dessa reflektioner kan man séledes uttyda att vad som hinder nér en subkultur
gar in och anammar ett varumirke som inte stdr for samma virderingar &r att
varumérkesimagen fordndras genom att vissa attribut forstirks, andra ignoreras och att
subgruppsspecifika attribut istillet adderas (se Figur 13).

Forandring i Adidas varumarkesimage

2 22

Adidas intention Varumarkesimage
efter adoptering

Figur 13. Forindring i Adidas varumiirkesimage
Killa: Egen bearbetning.
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Att varje subkultur vanligtvis har sin egen jargong och egna kommunikationsmedel
(Boulding, 1961) giller i allra hogsta grad dven for hip-hopkulturen. Cohens (1997)
hidvdande att manniskor tenderar att virdera andra utefter hur vél de stimmer Gverens
med dem sjélva kan didrmed komma att paverka varumérket Adidas i det fall att
ménniskor, vilka den ursprungliga malgruppen inte kan identifiera sig med, koper
produkterna. Det hinger dven ihop med Hannerz (1992) pastdende att tolkningar,
overenskommelser och regler lampliga f6r en kultur kan vara helt orimliga for en annan.
Detta skulle kunna skapa problem for Adidas 1 och med att de har fatt hip-hopkulturen
som oplanerad kundgrupp. Denna kulturs véirderingar har dessutom ovan visats paverka
det slutliga helhetsintrycket av varumadrket, véirderingar vilka skulle kunna ses som
orimliga for 6vriga individer inom den ursprungligen tilltinkta sportmalgruppen.

Detta foranleder diskussion kring det problematiska i om det forekommer storningar 1
budskapet som foretaget Onskar sdnda ut och vad som faktiskt uppfattas av
konsumenterna, vilket resulterar i att identitet och image inte dverensstimmer. I fallet
Adidas varumirkeskommunikation dr det precis vad som denna analys visar pa har
intrdffat. 1 enlighet med Melin (2001) bor just detta betraktas som en allvarlig
varningssignal och mana till dtgédrder i form av fordndring i den mérkesuppbyggande
kommunikationen eller kanske till och med en ompositionering av varumairket.

5. Nir verkligheten talar emot teorin

For att ett foretag skall vara framgangsrikt hivdar Melin (2001) alltsé att ett varumérkes
image och identitet bor stimma sa vél overens med varandra som mdjligt. Fragan som
vicks dr dd om detta alltid méaste vara fallet? I detta kapitels avslutande avsnitt &mnar
redogoras for diskussion och reflektioner kring det specifika fall som samspelet mellan
Adidas och hip-hopkulturen utgor.

Som visats 1 denna studie finns ett glapp 1 de vérderingar som Adidas star for och de
som hip-hopkulturen kan tillskrivas. Resultatet blir en annan varumérkesimage dn den
ursprungliga dédr varumirket inte har samma laddning ldngre. Med andra ord,
varumérkets symboliska vidrde kan uppenbarligen péaverkas av subkulturens
konsumtion. Dock finner man olika svar teoretiskt och empiriskt betrdffande huruvida
resultatet av hip-hopens anammande av Adidas varumérke &r ndgot som bdr ses som
positivt eller negativt. Varumaérkesteorin forklarar detta som negativt i och med ovan
forda diskussion vilken hédvdar att foretag bor strdva efter sa liten skillnad 1
varumdrkesidentitet och -image som mojligt for ett framgangsrikt resultat. Inget i
empirin som denna uppsats bygger pa talar dock for detta. Just i Adidas fall framstér det
fungera @nda. Bdde Adidas och hip-hoparna verkar tillfreds med samspelet och
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samsandet av varumdrket. Hip-hopkulturens konsumtion av Adidas tjdnstgér ddrmed
som ett konkret exempel pd en radande anomali som bryter det traditionella
marknadsforingsparadigmet.

Troliga orsaker till detta kan utfinnas ur bade de teoretiska och empiriska anféranden
som presenterats 1 denna uppsats. For det forsta kan Adidas betraktas som en pionjir
inom hip-hopen 1 och med samarbetet med Run DMC under subkulturens framvéxt,
vilket ocksa leder till att de kan atnjuta favorerna som tidigare avhandlade first mover
advantages medfor. Adidas uppfattas dirmed som genuint och kopplat till ursprunget.
Varumirkespersonligheten och relationen till varumirket, vilken teoretiskt behandlats
av Kapferer (1997), kan nistintill betraktas som en gammal vin man vuxit upp med.
Dérefter kan man finna ytterligare en anledning till framgéngen av samspelet i
sponsringen av Missy Elliott, vilket kan ses som en forldngning av relationen till Run
DMC pa grund av hennes fokusering pa oldschool hip-hop. Hade man frdn Adidas sida
valt ndgon annan artist hade risken funnits att det hade fitt negativa konsekvenser.
Missy Elliott anses dock bdde av de intervjuade fran Adidas och fran hip-hopkulturen
utgora helt ritt person att representera varumarket, vilket till och med omnédmns som ett
genidrag. Detta i och med att hon betraktas som genuin med langsiktig hallbarhet och
ddrmed dven stdmmer 0verens med genuiniteten och dktheten 1 Adidas virderingar, ett
Overensstimmande som ocksd forordas av McCracken (1989) for ett framgangsrikt
budskap. Samspelet och den dmsesidiga relation som rader mellan Missy och Adidas,
vilket beskrivs av bland annat Louise Barnes, bidrar ytterligare till uppfattningen om
langsiktighet, samt att Adidas inte heller beskylls for att forsoka kopa till sig sd kallad
streetcred.

Slutligen gér det dven att finna en orsak till det lyckade samspelet foretag och subgrupp
emellan i att Adidas har valt att dela upp varumaérket i tva underdivisioner, vilket 1 sig
talar emot de flesta teoretikers uppfattningar och rad som presenterats. Att varumérket
Adidas under arens lopp fOrdndrats, utvidgats, delvis forsvunnit och sedan kommit
tillbaka ar nagot som teorin till stor del ifrdgasétter om det dr ett lyckat sitt att handskas
med ett varumérke (Aaker, 2002; Melin, 2001; Nilson, 1999; Poon Teng Fatt, 1997).
For Adidas del dr det huvudsakligen en av deras divisioner, Heritage/Originals, som
kopplas till hip-hopen, vilket bekriftas av bland annat Dogge i och med hans liknelse
vid att man vill kdpa Beatles och inte ndgot coverband, eller av Oskar Linnros som
enbart tinker pa Originals-loggan néir han pratar om Adidas, dd den &r vad han
forknippar med sin livsstil hip-hopen. Detta skulle kunna ses som en fordel med
avseende pa de olika kundgrupper man i dagsldget har och framstar ocksa fungera pa
detta sitt. Om en hip-hopare enbart associerar till Originals niar denne tédnker pa Adidas
skulle det hypotetiskt kunna betyda att en sportutdvare huvudsakligen associerar till
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Performance istillet. Om detta dr fallet resulterar det da ocksa i en mindre paverkan av
hip-hopkulturen pa Adidas Performance-kunder.

Samtidigt skulle kunna misstdnkas att Originals-divisionen till och med kan paverkas
positivt av aktuell subkulturs konsumtion och vérderingsforandringar. Detta eftersom en
stil som dr ledande inom en subkultur d&ven kan komma att imiteras av utomstiende
(Fox, 1987; Gottdiener, 1985), vilket med andra ord skulle leda till 6kad hype kring
produkterna dven for individer utanfor hip-hopkundgruppen. En 6kning i utomstaendes
imitation av hip-hopen kan i sin tur forklaras av det faktum att hip-hopen stindigt far
storre inflytande (Kitwana, 2002) och idag dven anses vara en trendsittare for stora
delar av virlden (Rose, 1994), nagot som dven atergivits av bland andra Oskar Linnros.
Fordelen for hip-hopkulturen med att fler och fler koper produkter pd grund av
kulturens konsumtion kan bland annat hérledas ur Kitwanas (2002) ifrdgaséttande av till
vilken utstrdckning som hip-hopen hade kunnat véxa sig sd stor som den ar idag utan
kommersialiseringen. Vad som ytterligare talar for samspelet mellan Adidas och hip-
hopkulturen dr Kitwanas (2002) hdvdande att de kommersiella elementen och
undergroundelementen ger brénsle &t varandra. Subkulturen hip-hop och mainstream
kan 1 detta fall anses leva pa varandra. I och med diskussionen kring uthélligheten i
samspelet mellan Adidas och hip-hopkulturen 1 stycke 3.3.1 ovan finns dock beldgg for
att kundgruppen hip-hopare dven skulle kunna medfora risker for Adidas. Diarmed kan
slutsatsen dras att det krdvs en balansgang i intensiteten pa samspelet for att gagna alla
parter. Detta styrks dven av den av de intervjuade fran Adidas som kan hévdas arbeta
nidrmast och ha mest kontakt med hip-hoparna i och med att han dr butikschef pa
Originals Store, Mans Ericson. Hans &sikter kring hur man bor gora for att motverka de
diskuterade riskerna dr att hela tiden halla samspelet pa en bra niva och att rikta in sig
pa och stindigt forsoka attrahera den lilla grupp som bestimmer vad alla andra skall ha
pa sig. Hans motivering till detta dr att andra kunder d& kommer pa kopet. For att lyckas
med att oupphorligen komma fram med nya produkter for att attrahera hardcore-kérnan
kan Adidas dessutom anvinda sig och dra nytta av det innovativa tankesitt som utgdr
en av foretagets grundvirderingar. Ett tydligt tecken pd att samspelet mellan Adidas och
hip-hopkulturen 1 dagsldget framstir fungera dr att Originals-konceptet enligt Méns
Ericson ocksa stindigt véxer sig allt storre. Detta utgor ddrmed ett patagligt exempel pa
gemensamt viardeskapande mellan foretag och konsument.

5.1 Gemensamt virdeskapande
Som framgétt 1 teorikapitlet hdnvisar Aaker (2002) till varumérkeslojalitet hos kunderna

som nagot foretag dr starkt beroende av betrdffande deras varumédrken for att skapa
viarde. Han fOresprdkar dven lojalitetsbyggande program sd som kundklubbar och
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frequent-buyer programs for att stérka relationerna mellan kund och varumairke. I denna
uppsats forordas dock ett ifragasidttande av lojalitet byggd enbart pa att foretaget
forsoker knyta kunderna till sig. Detta beddms dven av Hékansson (2004) som att
kunden betraktas som ett mer eller mindre viljeldst objekt. Aven instillningen att man,
som samme forfattare uttrycker det, vill “dga konsumenten™ dr vért att sétta under
debatt.

Hékanssons (2004) argumenterande for att allt istdllet bor handla om konsumenten och
hur viktigt det ar att ocksé forsta sig pa denne gar dven att relatera till Schiffman &
Kanuk (1983) d& de hédvdar att foretag som har forstielse for en eller flera typer av
subkulturer har en fordel i att lattare kunna tillgodose konsumenternas behov genom
immateriella produktfordelar. Att som foretag forstd sig pd dagens konsument och
ddrmed hur man skall agera innebdr ocksé att inse det som Madeleine Thor klargjorde
utefter resultaten av den undersokning som gjorts bland svenska ungdomar, att i och
med att unga ar uppfostrade att de har en stérre makt 6ver sina egna liv idag sa kommer
de inte lyssna till auktoriteter pad samma sétt som forr. Det fungerar enligt Thor dérfor
inte att tillverka nagot fardigt koncept som man tror ungdomar vill ha och sedan
forvéinta sig att de skall ta till sig det. Istdllet krdvs att man kommunicerar mer pa
dialogniva och ldmnar till betraktaren att gora ett val. Med andra ord kan detta tolkas
som att man inte bor skriva ungdomar pa ndsan vad de vill ha eller vara for overtydlig
eller enkelriktad i sin kommunikation. Istillet dr det foredomliga att det sker ett
Omsesidigt utbyte mellan foretag och kund med instéllningen, i likhet med Hakanssons
(2004) &sikter, att varumérket dr en delad tillgdng de bada parterna emellan. Det ar
ocksd hur Adidas utifrdn informationen i denna uppsats, vare sig medvetet eller inte,
kan anses ha agerat. Bland annat Louise Barnes understrykande vid ett flertal tillfdllen
att Adidas 1 grund och botten ir ett sportvarumérke och inte har for avsikt att vara nagot
annat visar pa detta, samt att hon tror att anledningen till varfor man tagit till sig Adidas
grundar sig i varumarkets autenticitet. Att Missy Elliott har sokt sig till Adidas forst och
inte tvirtom underbygger ytterligare detta pastdende. Aven Barnes uttalande att Adidas
inte forsoker vara nigot de inte ar beldgger detta. Ett ytterligare forstirkande aterfinns
da Thor menar att autenticitet &r ndgot som ungdomar i allménhet ocksa ofta ndmner
som viktigt och tar hénsyn till i sina val av varuméarken, da de pratar om att det skall
kinnas dkta och inte fejk.

I denna studie har stillningstagandet i enlighet med Hakansson (2004) gjorts att for att
varumérket skall bli en vardefull tillgang for foretaget sa krévs att man inser att det inte
ar foretagets exklusiva tillgdng, utan faktiskt delas med kunden. Istdllet bor man ta
fokus pa Holmberg & Wimans (2002) uttryckande av bdde symbolen och varumérket
som ett ’kollektivt meningsskapande”, samt Normann & Ramirez (1993) ésikter att det
handlar om att samarbeta och att skapa virde gemensamt med konsumenterna. Med
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detta synsitt dr det enklare att forstd varfor paverkan av hip-hopkulturen pa det
symboliska virdet hos Adidas varumérke inte behdver fa4 negativa konsekvenser, utan
hur det 6msesidiga samspelet mellan Adidas och hip-hopkulturen faktiskt kan fungera,
teorierna till trots.

Samspelet mellan Adidas och hip-hopkulturen

Adidas Hip-hopkulturen

Figur 14. Gemensamt virdeskapande mellan Adidas och hip-hopkulturen
Kalla: Egen bearbetning.
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En studie av denna karaktér syftar
till att skapa O6kad férstaelse och
férdjupad kunskap. | detta fall har
malséttningen varit att astadkomma
det kring samspelsfenomenet mellan
féretag och subkultur. Vilket bidrag
kan denna studie da till sist tdnkas
ge? Detta nast sista kapitel &mnar
summera de resultat och slutsatser
som kunnat dras av denna studie.
Detta fér att kunna svara pa de
fragestéliningar som stélldes upp i
uppsatsens inledning med avsikt att
i en slutdiskussion dé&refter uppna
studiens syfte.



VII SLUTSATS

1. Besvarande av problemfriagor

Denna studie har behandlat vad som hénder med ett varumidrke dd en ovintad
kundgrupp plotsligt véljer att anamma detta samt de produkter som det omfattar. Syftet
med studien har varit att identifiera och askédliggéra hur en subkultur kan paverka det
symboliska virdet av ett varumarke. Med avsikten att uppné detta stilldes inledningsvis
tre stycken problemfragor upp, vilka genom uppsatsen har &mnats finna svar pa. For att
overhuvudtaget kunna paborja analysprocessen kravdes initialt en redogorelse for vilken
funktion varumirken faktiskt fyller. For att kunna besvara hur det symboliska virdet
paverkas behovde dérefter visas vad som egentligen avses med detta begrepp. Slutligen
fordrades dven en diskussion och skildring av kopplingen mellan de virderingar en
subkultur har och dess konsumtion, for att till sist kunna identifiera och askadliggéra
paverkan pé varumérkets symboliska vdrde i och med denna konsumtion. Dessa
problemfragors roll har varit att ta sig fram till och mojliggoéra den analys vars resultat
dmnar uppna syftet.

¢ Vilken funktion fyller varuméarken?

Att hidvda att varumédrken endast skulle inneha en funktion har genom denna studie visat
sig vara alltfor enkelt. Varumarken fyller ett flertal olika funktioner, vilka ocksa beror
pa de olika individer som betraktar och mottager dem, samt pd deras vérderingar,
synsétt och virldsuppfattning. Ett varumérke behdver ddrmed inte heller betyda samma
sak for olika manniskor eller grupper. For foretaget tfyller varumérken funktionen av att
bland annat ge en mojlighet till differentiering frdn konkurrenterna och skapa ett
medvetande hos konsumenter, vilket leder till att konsumenterna associerar produkten
eller tjansten till varumirket. Genom att med varumdrket skapa ett gott rykte far
konsumenterna fortroende for detta, vilket kan leda till fortsatt konsumtion. Ett foretag
kan dessutom genom sitt varumirke sédnda ut signaler till konsumenterna att dess
produkter motsvarar deras behov. Varumarket hjdlper foretaget att positionera sig pa
marknaden genom just dessa signaler. Genom att skapa virde for konsumenten skapas
aven indirekt virde for foretaget, det vill sdga att om konsumenten dr nojd visar den
detta genom Okad konsumtion. For individen kan varumérket utgora ett led i den
identitetssokande processen. Genom varumidrken kan individer finna tillhérighet och
dven uttrycka denna utdt, samt visa sin plats i samhéllet. Varumaérket kan alltsd fungera
som en spegling av individens egen personlighet. En annan viktig funktion &r att det blir
lattare for individen att gora en urskiljning bland de valmojligheter som finns. For
subkulturer fungerar konsumtion och dgande av varumirken som symboler med vilka
medlemmarna visar tillhorighet till gruppen. Varumirken fyller da funktionen som
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distansering fran 6vriga medlemmar i1 samhillet, samt verkar till att gora subkulturen
unik men pa samma géng sammanbindande for medlemmarna sjidlva. Det dr dven
mojligt att inom gruppen erhalla hogre status genom konsumtion av de for subkulturen
betydelsefulla varumirkena som fyller vissa symboliska vérden.

¢ Vad innebir symbolisk védrdeladdning av varumérken?

Alla de védrden som produkter tillskrivs utover det materiella och funktionella virdet
utgdr det symboliska virdet. Detta kan bland annat ndrmare beskrivas som varumérkets
emotionella karaktir eller emotionella dragningskraft pa kunden. D4 varumérken ar
laddade med symboliska virden kan kunder ta till sig och anvinda dessa som medel {for
identitetsskapande och sjélvforverkligande. Detta symboliska virde kan bade vara ett
uttryckssétt for hur konsumenten ser pa sig sjdlv, men dven hur denne vill bli betraktad
av omgivningen. Status dr exempelvis ett symboliskt virde som kan utstrdlas och
formedlas till omgivningen vid anvéndandet av vissa varumadrken. Det dr dven visat att
omgivningen dr kapabel att ldsa av en persons identitet genom att observera dennes
tillhorigheter. Symboliska vérden kan tillforas ett varumérke genom ett samspel mellan
foretag och konsument och genom att man betraktar varumirket som en delad tillging
dessa emellan. Vidare spelar celebriteter en allt stérre roll 1 denna symboliska
viardeladdning. Detta i och med att individer kan relatera till de karaktirer som dessa
personer utstralar och pd sa sitt “kopa” sig till celebriteternas personlighet genom
konsumtion av varumadrket i fraga. Symbolisk virdeladdning tar sig dven uttryck i att
konsumenter tenderar att vélja varumdrken som Overensstimmer med den egna
sjdlvbilden.

¢ Vilka samband finns mellan en subkulturs véirderingar och dess konsumtion?

Individer soker sig huvudsakligen till grupper eller subkulturer med liknande
véarderingar for att finna sin identitet och identifiera sin roll 1 samhéllet. Individer inom
samma subkultur ldnkas sedan samman av produkter som ir av kulturell och symbolisk
betydelse for subkulturen. Tillhorigheten med och accepterandet av gruppen deklareras
dven bland annat vid konsumtion av gruppens symboler och de varumirken som
reflekterar subkulturens virderingar. Det kan dven vara mdjligt att 6ka i status inom
gruppen genom symbolisk konsumtion och pa sé sitt fa sd kallad cred eller erkdnnande
frdn de andra medlemmarna. Den gemensamma identiteten inom subkulturen ar ocksa
avgorande for vilka symboler som denna identitet uttrycks av och ddrmed ocksé typen
av konsumtion. Vad subkulturen star for, samt hur den forsoker uttrycka dessa
varderingar paverkar med andra ord i1 hég grad hur gruppens konsumtionsmonster ser
ut.
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2. Slutdiskussion

Svaren som antrédffats pa uppstéllda problemfragor har som tidigare ndmnts haft till
uppgift att mdjliggéra den analys vars resultat &mnar uppné syftet. I denna avlutande
diskussion presenteras de slutsatser som kunnat dras av resultaten vilka erhallits 1 denna
studie. Detta for att visa pa vad som genom denna studie faktiskt 4stadkommits. Fyller
resultaten nagon funktion? Vad tillfér de i sddana fall? Eller med andra ord, vilken
betydelse har egentligen denna uppsats?

I processen att producera denna uppsats har vissa sirskilda perspektiv tagits och andra
valts bort. Utifran de perspektiv som valts har dven vissa slutsatser kunnat dras. Viktigt
att ta 1 beaktning ar dock att andra perspektiv eller synsétt kanhidnda ocksé 1 sin tur
skulle ha lett till annorlunda resultat och dérmed slutsatser. I enlighet med det
hermeneutiska synsétt som préiglat denna studie ar det inte mgjligt att analysera
specifika fall utan hénsyn till tid och rum i och med att kontexten anses avgérande for
forstdelse av varje enskilt fall. Forfattarna till denna uppsats menar déarfor att det ar
viktigt att betdnka att vid en annan tidpunkt kan andra forutséttningar vara géllande,
vilket ocksd det skulle kunna leda till helt andra resultat an vad som uppnatts 1 just
denna studie. Hir kan dven dras paralleller till Hannerz (1992) liknelse vid en flod for
att forklara att kulturer hela tiden &r en pagdende process och att varje observation
endast utgor ett tvdrsnitt av vad som under tid dr fordnderligt. Detta forhallningssitt kan
dven goras giéllande for det vetenskapliga synsittet i denna studie. Att man aldrig kan
stoppa tan i exakt samma flod tva ganger eftersom den é&r i stindig rorelse, tyder pa att
vid annan tid och rum sd skulle resultaten inte ldngre vara garanterat Overforbara.
Istdllet for att resultaten av denna studie skulle vara direkt applicerbara pa andra fall, s
har den huvudsakliga ambitionen snarare varit att Oka fOrstdelsen och fordjupa
kunskapen kring detta fenomen. Att forstd hur ett specifikt foretag har handskats med
oviantad uppmérksamhet frdn en specifik subkultur, samt hur den i sin tur paverkat
foretagets varumérke, kan som tidigare nimnts ge inspiration, verka igenkdnnande, samt
bidra till eftertanke for studier kring andra liknande fenomen.

Den paverkan som subkulturen kan ha pd varumaérkets symboliska virde kan delas upp i
tvad delar: dels pa vilket sdtt den paverkar, samt i vilken bemérkelse — positiv eller
negativ. Pa vilket sétt den kan péverka har 1 denna uppsats exemplifierats med hjélp av
sportvaruforetaget Adidas och subkulturen hip-hop. Slutsatserna fran analys av detta
exempel visar att 1 det fall att det finns flertalet patagliga avvikelser mellan foretag och
subkultur betrdffande deras varderingar, det vill sdga att de signaler de sénder ut till sin
omgivning dr av varierande karaktér, kommer detta enligt utsagorna frdn denna studie
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att paverka det symboliska virdet hos varumairket. Detta sker pa sa vis att de symboliska
attribut som skapas av foretaget och som ligger i linje med subkulturens vérderingar
forst och framst kommer att forstarkas, da de far dubbel framhdvning. Resterande av
foretagets attribut, vilka inte tilltalar subkulturen, kan dess anhéngare besluta sig for att
ignorera. Subkulturen ldgger sedan i och med sina skilda virderingar dven till ett antal
icke produktrelaterade attribut genom sin konsumtion. Dérigenom uppstér effekten att
bilden av produktanvidndaren dndras och ddrmed dven varumiarkesimagen. Utifran dessa
reflektioner kan man séledes sammanfattningsvis uttyda att vad som hénder nir en
subkultur gir in och anammar ett varumérke som inte stir for samma vérderingar &r att
varumidrkesimagen forédndras genom att vissa attribut forstiarks, andra ignoreras och att
subgruppsspecifika attribut istillet adderas.

Betriaffande om det ar 1 positiv eller negativ bemérkelse som en subkultur kan paverka
det symboliska virdet av ett varumirke sd gar hér utsagorna isér. I enlighet med
géllande varumirkesteorier har det visats att varumérkets identitet och image bor
Overensstimma for att foretaget skall vara framgéngsrikt. Dessutom hévdas i teorin att
man som foretag inte bor forsoka dndra pa varumédrket om man vill ha gynnsamma
resultat. Dessa bada pdstdenden borde kunna gélla som bevis for att samspelet mellan
Adidas och hip-hopkulturen inte dr ndgon lyckosam kombination. Alltsd, gir det att
utfinna tilldgg till rddande teorier, eller har de traditionella varumérkesteorikerna ratt?

I denna uppsats har valts att fokusera pa tre olika perspektiv, ett foretagsperspektiv, ett
individperspektiv samt ett grupperspektiv, for att sedan lita dessa samverka. Det har
genom detta tillvigagéngssitt, tillsammans med det empiriska exemplet Adidas och hip-
hopen, pavisats att nyss pastddda olycksaliga konstellation dock inte dr fallet. Hér
framstar istillet samspelet och det gemensamma vérdeskapandet gynna savil foretag,
individ, som grupp.

Adidas har genom att samsas med hip-hopkulturen om varumairket och vad det stér for
erhéllit mojligheten till 6kade marknadsandelar, att stidrka hypen kring varumarket och
samtidigt skapa en fordjupad genuinitet i och med forstarkningen av detta attribut, sa
som redogjorts for 1 avsnittet om subkulturens paverkan pa varumaérket. For subkulturen
hip-hop kan samspelet och anvidndandet av Adidas dels ses fungera som en
sammanhéllande faktor, dels som en symbol for ursprunget och traditionerna, samt den
genuinitet och édkthet som dessa bada medfor. Individen som utgoér en del av sjdlva
subkulturen kan genom Adidas varumérke skapa sig en tillhdrighet, finna identitet,
erhélla status inom gruppen, samt uppfatta trygghet pa grund av att man valt ett
varumdrke vars tydligaste symboliska vérde for subkulturen motsvaras av just
genuinitet. Detta kan leda till en kénsla av tillfredsstéllelse om individen anser sig ha
funnit sin roll i tillvaron. Resultatet blir d4, med hénvisning till den problembakgrund
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som inledde denna uppsats, att dessa unga i samhillet uppfattar sig lite mindre vilsna da
de kdnner sig mer sdkra pa sin identitet, samt upplever att de fattar egna beslut och
sjalva viljer tillhorighet. Understrykas kan slutligen att vad som géller som
aterkommande i alla de tre olika fallen dr genuiniteten och édktheten.

Emellanat sa intrdffar foreteelsen att teori och verklighet inte talar samma sprék, en
anomali 1 paradigmet, vilket Adidas och hip-hopkulturen utgor ett ypperligt exempel pa.

I detta fall av samspel mellan foretag och subkultur géller snarare att:

“Impossible is nothing”
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VIII UPPSLAG

Studien av samspelet mellan eftt
féretag och en subkultur, samt hur
det  symboliska vdrdet  hos
varumérket paverkas déarigenom
vdcker manga olika tankar och
funderingar. Alla dessa kan dock
inte tdckas i en studie av detta slag.
Vilka funderingar ~ som inte
behandlats skulle kunna vara vérda
att underséka djupare? | detta
avslutande kapitel kommer nu
férslag ges till fortsatt forskning inom
samma  dmnesomréde. Dessa
forslag baseras pa uppslag och
idéer som uppkommit under arbetet
med denna studie.



VIII UPPSLAG

1. Fortsatt forskning

Mot bakgrund av den presenterade slutdiskussionen framstér vikten av sambandet
mellan varumirkets identitet och image som en ifrdgaséittbar men &dndock
avgorande faktor i relationen mellan féretag och kunder. I denna uppsats har dock
ett flertal antaganden behovt goras pa grund av det ringa antal som tillfrdgats. Detta
foranleder en efterfriga pad en mer uttdommande utredning kring vad konsumenter
och andra, bdde inom hip-hopkulturen och utanfor, mer ingaende egentligen anser
om Adidas och hur varumirket uppfattas. Detta skulle krdva en utforligare studie
om hur varumirkets image faktiskt ser ut, forslagsvis en kvantitativ sadan. Da
slutledningen i denna studie att en sportutdvare huvudsakligen skulle kunna tdnkas
associera till Performance-divisionen nir denne tdnker pa Adidas endast dr en
hypotetisk utsaga, si skulle det likasa vara befogat att ta reda pa om detta antagande
faktiskt ocksd stimmer i praktiken.

Vidare skulle det vara intressant med en djupare och mer ingdende analys av den 1
uppsatsen diskuterade uthalligheten 1 samspelet mellan foretag och subkultur. For
Adidas och hip-hopkulturen framstér detta samspel 1 dagsldget framst bygga pa de
gemensamma virderingarna om &dkthet och genuinitet. Vad hinder nir den
generation som sjélva vixte upp under hip-hopens framvixt och var med och
skapade kulturen i dess ursprungsfas inte langre d&r med? Vad kan det ha for effekter
pa relationen foretag och subgrupp emellan, samt pd det symboliska virdet hos
varumarket?

Dessa fragor vécker i sin tur ytterligare, mer existentiella fragor till liv. Varfor ar
genuinitet och &dkthet Gverhuvudtaget sé viktigt for ménskligheten? Originalitet
likasd? Detta kan direkt kopplas till exempelvis bara det faktum hur denna studie
har kommit till och de grundldggande vérderingarna i det metodsynsitt som den
bygger pa. Diri forordas bland annat vésentligheten av kdllorna bakom, att dessa
angives, att man gar tillbaka till ursprunget och &ven citerar korrekt.
Efterstrdvansvirt anses vara att alltid hdnvisa till upphovsmdnnen och man
fordomer plagiat av andras verk. Det visar pa hur fundamentalt och djupt rotat
synsattet kring vikten av genuinitet och dkthet faktiskt &r, &tminstone i den
visterldndska kulturen, vilket ddrmed skulle vara ett bade relevant och givande
tema att forska vidare om.
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Informationsmaterial fran Adidas

Arsredovisning Adidas-Salomon 2004

Elektroniska kéllor

www.adidas.com 2005-10-27
www.dagensmedia.se 2005-11-03
WWWw.resume.se 2005-11-03
www.svd.se 2005-11-03
Intervjuer

Dogge Doggelito, Artist, The Latin Kings 2005-11-18
Louise Barnes, Kommunikationschef, Adidas Norden 2005-11-28
Rodrigo Pencheff, Artist, Infinite Mass 2005-11-29
Chepe Salazar, Artist The Latin Kings 2005-11-30
Salla Salazar, Artist The Latin Kings 2005-11-30
Paul Wilskier, Butikschef, Adidas Concept Store Stockholm 2005-12-01
Madeleine Thor, Analyschef, MTV Nordic Networks 2005-12-01
Oskar Linnros, Artist, Snook 2005-12-01
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Stefan Wermelin, Radioproducent/Forfattare, Sveriges Radio 2005-12-12
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BILAGA 1

INTERVJUHANDLEDNING ADIDAS

Introduktion: presentation av oss sjdlva, syftet med intervjun, vilket bidrag den

tillfrigade kan ge
BAKGRUNDSVARIABLER
1. Ar det ok att vi spelar in intervjun?
2. Hur lange har du arbetat hir pa Adidas?
3. Varfor borjade du arbeta pd Adidas?
4. Vilken dr din position inom foretaget?

VARUMARKETS FUNKTION

13.
14.

Vilken anser du dr Adidas frimsta malgrupp?

Hur gor ni for att nd ut till mélgruppen?

Vilken identitet har Adidas, det vill sdga hur ni ser pa er sjdlva (Identitet)?
Hur vill ni bli uppfattade av konsumenterna (Profil)?

Hur tror du att Adidas uppfattas av konsumenterna (Image)?

. Har varumirkets identitet och/eller image dndrats under aren?
. Tror du att man som kund kédnner till Adidas virderingar?
. Vilken &r anledningen till att ni tog tillbaka originallogotypen? Efterfrdgan bland

kunder?

Hur stor del av forsdljningen utgdrs av Original delen?

Vad gér Adidas annorlunda #n Nike/Differentiering frin Nike? Ar Nike betraktad
som huvudkonkurrent?

Specifika fragor till Paul Wilsker och Mdns Ericson:

15.
16.

17.

Hur viktigt tror du det 4r med en Concept Store?

Kan du se nagon skillnad pa de personer som kommer in till butiken och faktiskt
handlar och pa dem som kommer in och bara tittar sig omkring?

Koper de olika kundgrupperna samma eller olika varor? Kan ett
konsumtionsmdnster kdnnas igen?



SYMBOLISK VARDELADDNING

18.

19.
20.

Om du ser ndgon som har pd sig Adidas, vad skulle du tro dig veta om den
personen? (Alder, kon, personlighet, status, inkomst, utbildning etc.)

Vad tror du gor att en kund &r beredd att betala mer for ett varumérke?

Vad ér det dar lilla extra (det kunden ar villig att betala mer for) hos Adidas?

SUBKULTURENS KONSUMTION

21.
22.
23.

24.
25.
26.
27.

28.

Vad betyder hip-hopkulturen for Adidas?
Vad tror du att Adidas betyder for hip-hopkulturen?
Ser du nagon form av symbolisk konsumtion av erat varumérke fran kundgruppen
hip-hopare?
a. Om ja, pa vilket sétt?
b. Om nej, varfor tror du att de koper Adidas?
Varfor tror du att hip-hopare borjade kopa Adidas fran borjan?
Anser du att kundgruppen hip-hopare innebar risktagande/svarigheter for Adidas?
Utgor hip-hoparna en stor del av er kundgrupp?
Vilken effekt tror du att Missy Elliot har pa era kunder respektive er ténkta
malgrupp?
Ser du nagon risk med att anvinda sig av Missy Elliot i er marknadsforing?

AVSLUTNING

29.
30.

Har du négot att tilldgga?
Gar det bra att vi dterkommer per telefon om vi har fler fragor?

Tack for medverkan!
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BILAGA 2

INTERVJUHANDLEDNING SUBKULTUREN HIP-HOP

Introduktion: presentation av oss sjdlva, syftet med intervjun, vilket bidrag den

tillfrigade kan ge

BAKGRUNDSVARIABLER

1.
I.
2.

Ar det ok att vi spelar in intervjun?
Hur gammal 4r du?
Vad arbetar du med?

VARUMARKETS FUNKTION

Vad associerar du till ndr du hér market Adidas?

4. Anvinder du Adidas? Vad tycker du om det?

Ar man lojal mot ett mérke, eller byter man? I sddana fall, vad 4r anledningen till
att man byter?

Vad anser du att valet av just Adidas symboliserar?

Vad tror du att det 4r som gor att man foredrar ett méirke framfor ett annat, vilket ar
virdet som man &r beredd att betala extra for?

SYMBOLISK VARDELADDNING

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.

Hur viktig ar kladstilen for dig?

Vilken typ av kldder anvdnder du?

Vad betyder de for dig?

Vilka mérken anvinder du dig mest av?

Ar det nagra mirken du vigrar att anviinda?

Nir utvecklade du din stil?

Vad har paverkat dig — kéndisskap? Andra hip-hopartister?
Har du dndrat pa din stil 6ver aren?

Vad anser du att klddstilen symboliserar?

Vad anser du att valet av mirke symboliserar?



SUBKULTURENS KONSUMTION

18.

19.

20.

21.

22.

23.
24.

25.
26.

27.

Hur viktig tror du att klddstilen &r f6r hip-hopen?

Vad tror du att Adidas betyder for hip-hopkulturen?

Varfor tror du att hip-hopen tog till sig och borjade anvinda sig av
sportklddesmirken fran borjan? Adidas?

Ténker du pa att ungdomar har dig som forebild nér du véljer vilka klader du
koper/har pa dig?

Tror du att vad hip-hopartister har pa sig paverkar vad deras fans och andra sétter
pa sig?

Vilka vérderingar star hip-hopen for?

Ser du nagot samband mellan hip-hopens virderingar och den typ av kldder som
hip-hopare anvinder?

Vad anser du om att Adidas anvinder sig av Missy Elliot i sin marknadsforing?
Tror du att det dr positivt eller negativt for foretaget om de vill behalla hip-
hoparna som kundgrupp 1 ldnden?

Hur tycker du att kladforetag som Adidas bor gora for att lyckas fortsétta knyta
kundgruppen hip-hopare till sig?

AVSLUTNING

28.
29.

Har du nagot att tilldgga?
Gar det bra att vi dterkommer per telefon om vi har fler fragor?

Tack for medverkan!
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BILAGA 3

INTERVJUHANDLEDNING MADELEINE THOR

Introduktion: presentation av oss sjdlva, syftet med intervjun, vilket bidrag den

tillfrdgade kan ge
BAKGRUNDSVARIABLER
1. Ar det ok att vi spelar in intervjun?
2. Hur ldnge har du jobbat for MTV?
3. Vad innebir egentligen ditt jobb som analyschet?
4. Ni har ju nyligen redovisat rapporten ”The MTV Generation”, beritta girna lite

om den. Hur gick ni till viga? Vilka resultat fick ni? Vilka anser du vara de mest
viktiga resultaten? De mest oforvéntade resultaten?

5. Har ni gjort andra liknande undersokningar vid tidigare tillfdllen?
VARUMARKETS FUNKTION
6. Vad ser du for fordelar/nackdelar med 6kade konsumtionen av varumérken?
7. Vad tror du &r det som utgor det lilla extra hos ett varumérke som folk &r
beredda att betala mer for?
8. Hur tycker du att foretag bor kommunicera for att nd ungdomar idag?

SYMBOLISK VARDELADDNING

10.

11.
12.
13.
14.

15.

Hur viktig tror du att kladstilen dr for unga 1 dagens samhélle?

Vilken betydelse har varumirken for ungas identitet? Varfor tror du att
varumérken ar sa viktiga/oviktiga?

Tror du att det &r mojligt att skapa sig sjdlv en identitet genom konsumtion?
Hur pass medvetna tycker du att ungdomar verka vara i sina val av varumérken?
Vilka faktorer tycker du dig ha sett att de tar hinsyn till i sina val?

Tycker du dig kunna urskilja ndgon form av symbolisk konsumtion i ungdomars
kopmonster? Emotionell konsumtion?

I rapporten framkommer att unga anser det vara vildigt viktigt att halla sig
uppgraderad betrdffande nya modetrender — varfor?



16. Kéndisar utgor enligt rapporten en av de storsta inspirationskillorna nér det
géller ungdomars stil och trendséttande. Pa vilket sitt?

SUBKULTURENS KONSUMTION
17. Individualitet eller grupptillhorighet, vilket tycker du framstar som viktigast for

dagens ungdom? Vilka kopplingar kan man se till val av varumérken?
18. Har rapporten utkristalliserat olika typer av grupperingar bland ungdomar?

AVSLUTNING

19. Har du négot att tilligga?
20. Gar det bra att vi aterkommer per telefon om vi har fler fragor?

Tack for medverkan!
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