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Background: Crossfit is right now one the fastest growing form of traning on the market,
within postmodern marketing today marketeers are talking about the return of community and
for that reason we will study Crossfit Gota and their social structure.

Purpose: The purpose of this essay is to illustrate the differences between a brand
community, a consumption subculture, a consumer tribe and to analyze Crossfit Gota on the
basis of these theoretical perspectives within market place culture.

Theoretical Perspectives: The theoretical framework used in this essay is marketplace
cultures which is according to CCT divided into three categories; brand communities,
consumption subcultures, consumer tribes.

Methodology: The study is conducted in two steps staring with a pre-study, one of explaining
art to proceed into a qualitative in-depth semi structured interview study. The empirical
material that has been analyzed consists of 80 pages of transcribed material which is the
product of eight interviews of varying length.

Result and conclusions: The collected material has given us the insight to define Crossfit
Gota before all others a consumer tribe. Despite the similarities between a brand community,
a consumption subculture and a consumer tribe that has been presented and analyzed its
important to know they are not the same. We therefore recommend that you use caution if you
want to mark a community as only one of these three cultural discourses and that sometimes
they should be applied in parallel to avoid missing out on valuable knowledge of what is

important for the different discourses within marketplace cultures
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Sammanfattning

Examensarbetets titel: Crossfit Gota, Ett Brand Community, en Consumer Tribe eller en
Consumption Subcultures?

Seminariedatum: 2014-01-16

Amne: Marknadsforing

Forfattare: Carl-Axel Guldbrand, Mathilda Lindroth

Universitet och institution: Handelshdgskolan vid Goteborgs Universitet,
Foretagsekonomiska institutionen

Handledare: Annika Hallberg

Nyckelord: Nyckelord: CCT, Marketplace Cultures, Brand Communities, Consumption
Subcultures, Consumer Tribes, Crossfit.

Problembakgrund: Crossfit ar just nu en av de snabbast vaxande traningsformerna pa
marknaden, inom den postmoderna marknadsféringen talas det om aterkomsten av
”community* i vasterlandska samhallen, med anledning av detta kommer Crossfit Gota att
studeras.

Syfte: Uppsatsens syfte ar att belysa skillnaderna mellan ett brand community, en
consumption subculture, en consumer tribe och analysera Crossfit Gota med utgangspunkt i
dessa tre teoretiska perspektiv inom marketplace culture.

Teoretiskt ramverk: Det teoretiska ramverk som uppsatsen behandlar ar marketplace
cultures. Marketplace cultures delas enligt CCT upp i tre kategorier brand communities,
consumption subcultures, consumer tribes.

Metod: Studien ar utford i tva steg och startar med en forstudie av explorativ art for att sedan
overga i en kvalitativ studie med personliga semistrukturerade djupintervjuer. Det empiriska
material som analyserats bestar av 80 sidor transkriberat material som &r produkten av atta
intervjuer av varierande langd.

Resultat och slutsats: Det insamlade materialet har gett oss méjligheten att definiera Crossfit
Gota som framst en consumer tribe. Trots likheterna mellan en brand community,
consumption subculture och en consumer tribe som presenterats i teorin och analyserats i
empirin sa ar de inte samma sak. Vi anser darfor att man med forsiktighet bor undvika att
marka kulturella omraden som endast en av dessa tre kulturella diskurser och att de ibland bor
appliceras parallellt for att inte ga miste om vardefull kunskap om vad som ar viktigt for de

olika diskurserna inom marketplace cultures.
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Forord

Vi vill borja med att tacka alla er medlemmar pa Crossfit Géta for att ni har stallt upp med
er tid och ert engagemang, utan era arliga intervjusvar hade var uppsats inte varit mojlig att
genomfora. Vi vill dven tacka Marcus Evaldsson och Christian Andersson, coacher pa
Crossfit Gota for de rad och tankar ni delat. Vi vill dven tacka er for att vi fick vara i era
lokaler, det underléttade och bidrog till trygghetskénsla hos alla inblandade. Vidare vill vi
aven tacka var handledare Annika Hallberg for hennes stod samt var sprakledare Lisa

Loenheim for bra sprakhandledning och engagemang.

Tack!

Goteborg, januari 2015

Carl-Axel Guldbrand

Mathilda Lindroth
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Kapitel 1: Inledning

| inledningskapitlet beskrivs uppsatsens problembakgrund dar tidigare forskning inom
omradet presenteras. Darefter kommer en kort presentation om crossfit for att ge lasaren en
okad forstaelse for studiens syfte vilket féljs av en avgransning. Avslutningsvis presenteras

var forstudie och resultatet av den for att mynna ut i vara tre forskningsfragor.

1.1 Problembakgrund

Crossfit &r just nu en av de snabbast vaxande traningsformerna pa marknaden och har visat en

exponentiell tillvéxt som inte verkar avta (http://www.crossfitnordic.se/vad-ar-crossfit/ 2014-

12-10). Utdvarna av crossfit pratar mer &n garna om sporten och ar flitiga att dela med sig pa
sociala medier. Men det &r inte bara de som trénar crossfit som pratar om traningsformen utan
aven personer som aldrig provat men hort talas om den. Vi har observerat i var
bekantskapskrets att trdningsformen ger upphov till intressanta diskussioner och alla som

kanner till crossfit kanner ett behov av att uttrycka sig kring den.

Att studera ett samhalle och en gemenskap som en social konstruktion &r ett klassiskt
angreppssétt inom sociologin (jfr Marx, 1973; Durkheim, 1995) och angreppssattet fortsatter
att vara aktuellt hos samtida forskare ex. (Arnould & Thompson 2005; Cova, 1997; Muniz Jr
et al. 2001; McAlexander & Schouten 1995; Canniford 2011b). Forskare inom
marknadsforing menar att individen aldrig har varit sa fri i sitt privata och publika val som
idag, men aldrig sa ensam och avskarmad fran den anda en gemenskap kan erbjuda. Inom den
postmoderna marknadsforingen talas det om aterkomsten av “community* i vésterlindska
samhallen, ett fenomen som ocksa brukar kallas “neo-tribalism” eller “tribal-behaviour”
(Cova, 1997). Samtida forskare menar att det manskliga livet i huvudsak &r socialt och att de
ar de “tribes”, sma grupper, som vi tillhor som ar fundamentala for var upplevelse av livet.
Det inte &r individuell konsumtion som definierar vara liv utan snarare konsumtion som en
aktivitet som underlattar meningsfulla sociala relationer. Det &r den sociala relationen som &r

det viktiga och inte de saker vi konsumerar (Cova, Kozinets & Shankar, 2007).


http://www.crossfitnordic.se/vad-ar-crossfit/

Consumer Culture Theory (CCT) introducerad av Arnould & Thompson (2005, s.868), &r en
gren inom konsumentforskningen dar fokus ligger pa att forklara konsumtion genom
sociokulturella, symboliska och ideologiska aspekter. Enligt Arnould & Thompson (2005) ar
kulturen i sig komplex och fragmenterad och bor ses som ett ramverk dar utrymme for
improvisation ges men dar handlingar inte kan kontrolleras. Syftet med CCT 4r att det kan
anvandas som ett ramverk for diskussioner om hur individer kan uttrycka sig genom
konsumtion och hur det bildas grupper som 6verlappar geografiska och kulturella skillnader
(Arnould & Thompson 2005).

CCT ar en forskning uppdelad i fyra 6vergripande omraden. Var uppsats kommer att
teoretiskt berdra ett av dessa fyra omraden vilket ar marketplace cultures. Inom detta omrade
finns det tre underkategorier: brand communities, consumption subcultures, consumer tribes.
Hér intresserar man sig for motsatsen till traditionella synsétt dar manniskor ses som
kulturbérare till att konsumenter ses som kulturproducenter (Arnould & Thompson 2005,
s5.873).

Begreppet brand communities introducerades av Muniz Jr & O’Guinn (2001) Ett brand
community ar en specialiserad, icke- geografiskt bunden gemenskap som bygger pa en
strukturerad uppséttning av sociala relationer bland beundrare av ett varumarke och kan
darfor overlappa geografiska och kulturella gap. Ett community binder samman medlemmar
genom emotionella band som &r starkare an bara attityder, vilket innefattar gemensamma
ritualer, traditioner, normer, kénslor och moraliska forpliktelser (Muniz Jr & O’Guinn 2001,
s.412).

| en artikel presenterar McAlexander & Schouten (1995) consumption subcultures som en
analytisk kategori for att battre forsta pa vilket satt manniskor organiserar sina liv och
identiteter. De till skillnad fran tidigare forskning lyfter de fram att konsumtionsaktiviteter,
produktkategorier och dven varumarken kan ligga till grund fér en samverkan och social

sammanhallning.

En tribe ar inget nytt fenomen men den forsta att anvanda det ur ett konsumentperspektiv var
Maffesoli (1996). Han anser att samhaéllet &r splittrat av masskonsumtion och att det har lett
till en tydlig indelning av konsumenter med olika livsstilar. En consumer tribe kan inte

konsumera utan att det forandrar dem pa nagot satt, de kan inte konsumera en vara utan att



konsumtionen blir en del av dem och de en del av konsumtionen, de kan inte konsumera en

tjanst utan att engagera sig med den som erbjuder tjansten (Cova, Kozinets & Shankar, 2007).

Vi har nu presenterat en del av de teorier som ligger grund for denna studie. For att forsta en
del av de scenarion och diskussioner vi kommer att berdra i uppsatsen krévs det en lite

forstaelse for vad traningsformen crossfit innebar och vart den kommer ifran.

1.2 Crossfit

Crossfit &r en hogintensiv och tuff traningsform favoriserad bland marinsoldater i USA med
innebdrden att fa bevisa sin totala fysiska prestationsformaga. Sporten ar allsidig och utgors
av en hard mix av bas-6vningar fran gymmet, gymnastiken samt konditionsaktiviteter

(http://www.crossfitnordic.se/vad-ar-crossfit/ 2014-12-10).

Crossfit utdvas ofta i grupp i en sa kallad “box” dér utdvarna tillsammans fir genomgé
fysiska saval psykiska utmaningar under 60 till 75 minuter per tillfalle. Boxen ar
medlemmarnas utgangspunkt, deras traningscenter. Man skulle kunna jamfora det med ett
gym. Boxen blir med tiden en plats dar likasinnade samlas och umgas som en slags
fritidsgard. Det &r motgangen som foder kamratskapet och sporten innehaller en mycket stark

“vi-kénsla” (http://www.crossfitnordic.se/vad-ar-crossfit/ 2014-12-10).

1.3 Studiens syfte

Syftet med uppsatsen dr att belysa skillnaderna mellan ett brand community, en consumption
subculture och en consumer tribe, samt att analysera Crossfit G6ta och dess medlemmar
utifran dessa tre teoretiska perspektiv inom marketplace culture. Vidare syftar uppsatsen till
att studera om medlemmarnas val av varumérken ndr det galler traningsprodukter har

paverkats efter att de har blivit en del av Crossfit Gota.

1.4 Avgrénsning

Vi har avgransat oss till att endast studera crossfit-boxar i Goteborg. Var studie kommer inte
att undersoka kulturella eller geografiska skillnader eller pa nagot satt berdra aspekter som
genus eller alder pa grund av en mindre intervjustudie blir darfor generalisering inte mgjligt.
Vi kommer heller inte att bertra eller bedéma crossfit som en traningsform och hur den

paverkar kroppen fysiskt.
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1.5 Problemdiskussion

Det finns flera empiriska studier och infallsvinklar inom &mnet marketplace cultures dar man
forklarar uppkomsten av och mekanismerna i brand communities, consumption subcultures,
consumer tribes. En djupare forstaelse for consumption subcultures kan driva kundlojalitet,
publicitet och férbattrad kommunikation mellan varumarket och dess konsumenter
(McAlexander & Schouten 1995). Vi har i var bekantskapskrets och pa sociala medier
identifierat crossfit som ett fenomen darfor anser vi det relevant att genomféra en studie om
crossfit med utgangspunkt i tidigare forskning kring marketplace cultures som ar en
forskningsgren inom CCT. Vi anser att en studie dar vi analyserar crossfit utifran tidigare

forskning kan bidra med vérdefull information for marknadsforare av tréningsprodukter.

1.6 Explorativ forstudie

Vi har valt att genomfora en explorativ forstudie for att fa en battre forstaelse for
problembakgrunden samt for att lattare kunna fa fram bra och relevanta forskningsfragor for
studien. FOr att genomfora forstudien utformade vi en intervjuguide (se bilaga 1) med teman
som vi ansag vara intressanta for att fa fram en tydligare problemdiskussion. Forstudien
bestod av tva djupintervjuer som genomfordes tillsammans med grundarna Christian
Andersson, Coach och Marcus Evaldsson, Head-Coach, pa Crossfit Gota. Intervjuerna var
uppdelade i tva delar, en del med mer specifika fragor och en del med mer 6ppna fragor dar vi
ville att de skulle prata fritt och traffa punkter som kunde vara av betydelse for var studie.

Syftet med forstudien var att finna intressanta fragestéllningar kring marketplace cultures.

1.7 Resultat av forstudien

Inom ett community binds medlemmar samman genom gemensamma ritualer, traditioner,
normer och kanslor av moraliska forpliktelser (Muniz Jr & O’Guinn 2001). Under intervjun
med Marcus Evaldsson (2014) talade han om crossfit som en livsstil och inte bara en

gemensam aktivitet som citatet visar:

Crossfit ar en helhets historia. Det blir latt en livsstil for manga. Man &ter och klar sig pa
ett visst satt. Man har egna uttryck inom crossfit, dom har valkarna pa handerna (visar
sina hander) som kénns igen. Du delar s& mycket smarta och gladje i en box sa det blir
som en livsstil. Folk tjatar om det hela tiden, vilket ar jattebra for oss. (Marcus Evaldsson,
2014)



| intervjun med Evaldsson far vi ocksa veta att de delar andra konsumtionsvanor &n just
tjansten crossfit, som t.ex. vad de ater och vilka klader de kdper. Enligt Evaldsson sa finns det
X-antal varumérken som de som tranar crossfit anvander sig av och han upplever att det &r latt
att kdnna igen och identifiera andra utévare genom t.ex. vilka skor de anvander och vilket
marke de har pa tréjan. Se exempel i citat: “Vi var pd en resa till USA for att kolla pd games,
dar sag man direkt pa skorna vart alla skulle, det ar varan kostym, Nanoskorna. ”(Marcus
Evaldsson, 2014) | intervjun med Christian Andersson (2014) talade han ocksa om klader och
gemensamma konsumtionsvanor och nar vi fragar honom om det rader nagon kladkod svarar

han:

Det borjar med nar medlemmarna kommer in, da har de lite blandat pa sig. Men allt
eftersom de trénar byter folk snabbt ut sina gamla klader till klader anpassade efter

crossfit. Man kanner sig sa klart mer delaktig da. (Christian Andersson, 2014)

Andersson menar pa att han kan se en snabb forandring hos medlemmarna i hur de klar sig
nér de forst borjar trana crossfit. Medlemmarna borjar ta efter coacherna och kl& sig som
coacherna gor. Det finns ingen generell kladkod men det rader daremot en outtalad kladkod
och det finns &ven en liten shop i samband med lokalen som séljer vissa utvalda varumarken.
Enligt honom fragar medlemmarna ofta varandra om tips pa traningsklader som funkar och
var de har handlat dessa. Innan intervjun bérjade fick vi veta att Andersson &r ambassador for

Celsius (energidryck) da vi bada blev erbjudna att ta varsin.

Da individer med en hogre status kan fungera som opinionsbildare och har mojlighet att
tillskriva en produkt eller ett varumirke, ett hogre varde” i en consumption subculture
(McAlexander & Schouten, 1995) fann vi det intressant att i var studie titta narmare pa
coachernas roll som ambassadérer och vilka implikationer det innebér for marknadsforare av

traningsrelaterade produkter.

Under intervjun pratade vi mycket om den gemenskap som Crossfit Gota utgor och vad som
kravs for att bli en del av den. Nar Evaldsson fick svara pa pastaendet om crossfit ar

inkluderande séger han:

Vi séager inte att du maste géra nagonting for att sedan fa borja, utan kom in sa hjélper vi

dig. Sa ja det ar inkluderande, everything, allting. Men eftersom prishilden ar lite dyrare



ocksa, sa kanske man inte inkluderar alla, alla, alla heller. Det tror jag ar en liten del da.
Alla har nog inte tusen spann 6ver i manaden for denna fantastiska aktiviteten. Sa ganska
inkluderande. [Skrattar] (Marcus Evaldsson, 2014)

Evaldsson ar medveten om att det &r dyrt att trana crossfit. For att ge rad till marknadsforare
av tréaningsprodukter tror vi darfor att det kan vara av relevans att undersoka vad
medlemmarna pa Crossfit Gota tycker om den hoga avgiften. Aven hur de staller sig till de

outtalade kladkoder och konsumtionsvanor som forvantas av dig som medlem.

1.8 Summering av forstudien och forskningsfragor

Var forstudie gav oss flera intressanta spar och idéer till val av forskningsfragor. Under hela
intervjun pratade vi mycket om den gemenskap som crossfit utgor, vi har haft svart efter
forstudien att bestdmma vilket begrepp som bést skulle beskriva crossfit och vi tror att det &r
viktigt att fa definitionen ratt for att kunna bidra med praktiska rekommendationer. Vi ser
ocksa att det finns ett varde i att kunna forklara varfor medlemmar valjer att konsumera nya

varumarken efter att de blivit en del av Crossfit Gota.

Forskningsfraga 1: Ar Crossfit Gota ett Brand Community en Consumption Subculture

eller en Consumer Tribe?

Informationsbehov:
o Vad é&r i fokus, upplevelsen/passionen, varumérket, aktiviteten?

o Upplever medlemmarna att de finns nagon form av hierarki?

Forskningsfraga 2: Hur har medlemmarnas varumarkes-val av tréaningsprodukter

paverkats efter att de blivit en del av Crossfit Gota?

Informationsbehov:
e Vilka varumarken konsumerar de idag?
e Vilka varumérken och produkter konsumerade medlemmarna innan?

e Varfor har deras varumarkes preferenser dndrats?



Forskningsfraga 3: Vilka implikationer har det fér marknadsforare av

traningsprodukter?

Informationsbehov:
« Ar Crossfittare priskansliga?
o Vilka egenskaper varderar de hogst, funktion, stil, varumérke?

e Vem i gruppen ar opinonsledare?

Studien har totalt tre forskningsfragor



Kapitel 2: Teoretisk referensram

Kapitlet inleds med att presentera den teoretiska referensramen. | den behandlas relevanta
teorier som ar kopplade till studiens forskningsfragor och problemformulering. Har ges en
sammanstallning av tidigare forskning inom marketplace cultures vilket ar en forskningsgren

inom Consumer Culture Theory.

2.1 Consumer Culture Theory (CCT)

Tidigare forskning om konsumentbeteende har traditionellt sett pa konsumtion ur ett
mikroekonomiskt perspektiv dar all konsumtion &r rationell (Holbrook & Hirschman, 1982).
Senare forskning fokuserar istallet pa hur konsumenter skapar mening med sin konsumtion
och dar konsumtion inte langre ses som rationella val utan som en identitetsprocess dar
forskare vill forsta och forklara social interaktion och produkternas innebérd ar subjektiv
snarare &n objektiv. Konsumtionen drivs av begar och den symboliska innebdrden och inte av
nyttan (Arnould & Thompson 2005).

Enligt Arnould & Thompson (2005, s.875) bor konsumtion ses som en sociokulturell praktik
dar upplevelser, innebdrder och handlingar vavs samman till en kultur. Kulturen i sig ar
komplex och fragmenterad och bor ses som ett ramverk dar utrymme for improvisation ges
men dar handlingar inte kan kontrolleras. | artikeln beskriver Arnould & Thompson (2005)
Consumer Culture Theory som en forskning uppdelad i fyra omraden; consumer identity
projects, marketplace cultures, the sociohistoric patterning of consumption och mass-
mediated marketplace ideologies and consumers interpretive strategies.



CCT: Common Structures of Theoretical Interest
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Figur 1 Arnould & Thompson (2011)

CCT ar vart 6vergripande ramverk och alla delar i modellen & sammanlankade (se figur 1).
Vart teoretiska fokus kommer att vara marketplace cultures da vi ser en méjlighet att
analysera crossfit utifran det perspektivet. Marketplace cultures delas enligt CCT upp i tre
kategorier brand communities, consumption subcultures, consumer tribes (Arnould &
Thompson 2011).

2.2 Brand Community

Ett brand community ar en specialiserad, icke-geografiskt bunden gemenskap som bygger pa
en strukturerad uppsattning av sociala relationer av beundrare av ett varumarke och deras
upplevelse av delade ritualer, traditioner och en kénsla av gemensamt ansvar gentemot andra
medlemmar. Den delade anvandningen av produkter och tjanster har visat sig skapa varaktiga
manskliga relationer bland medlemmar och pa sa vis skiljt dem at fran icke-anvéandare av
varumarket. Det teoretiska begreppet grundar sig i bade klassisk och modern sociologi och
konsumentbeteende (Muniz Jr & O'Guinn, 2001, s.412).

Muniz Jr & O’Guinn (2001) skriver ocksa om konsumenten som en medproducent och inte
som en passiv aktor. Mycket av den senare marknadsforingsforskningen har fokuserat pa
individen och hur individen har utvecklats fran att vara en konsument till att bli en
medproducent ”prosumer” (Cova & Cova, 2012). For att ett brand community ska existera

kravs det att de sker en interaktion mellan konsumenter och inte bara producent konsument.



Cova & Pace (2006) beskriver hur ett brand community kring varumérket Nutella véxte sig
populdrt genom att medlemmarna i communitiet sjalva fick vara med och skapa en bild av
vad Nutella symboliserar for den enskilda medlemmen pa en online-plattform. Det vanligaste
ar annars att foretaget redan har en vision av vad varumarket ska symbolisera (Cova & Pace,
2006).

Luedicke (2006) beskriver ett brand community som ett starkt fenomen som ar under standig
forandring i sociala sammanhang. Med hjalp av ett brand community kan ménniskan skapa
sig en legitimitet i syfte att jamfora sig med andra i ens omgivning, for att styrka sin existens.
Luedicke (2006) anser att ett brand community inte enbart behdver besta av trogna anhangare
utan dven anhangare som ar kritiska eller negativt instéallda till communityt bor ocksa ses som
delar av det. Brand communities &r ofta laddade med forutfattade meningar och har néastan
alltid en positiv och en negativ bild mot eller for sig (Luedicke, 2006). Muniz Jr och O’Guinn
(2001) anser ocksa att det finns ett varde i att kanna meningsskiljaktigheter till ett annat
community, likval som att det &r viktigt att kinna gemenskap inom sitt egna. Gemensamma

“fiender” kan stdrka gruppens virderingar.

2.3 Consumption subculture

McAlexander & Schouten (1995) ar med sin artikel Subcultures of Consumption: An
Ethnography of the New Bikers nagot utav pionjarer pa omradet consumption subculture och
artikeln tillhor en av de mest vélciterade. | artikeln presenteras begreppet consumption
subculture som en analytisk kategori for att battre forsta hur manniskor kan identifiera sig
med konsumtionsaktiviteter och varumérken. En subculture karaktariseras av mojligheten att
identifiera, en hierarkisk social struktur, delad livssyn, unik jargong, ritualer eller symboliska
uttrycksatt (McAlexander & Schouten, 1995). | sin artikel undersdkte Schouten &
McAlexander (1995) Harley Davidsons biker-subculture och utefter sina upptéckter delade de

upp consumption subculture i struktur, etos, och sjalvférvandlingen.
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2.3.1 Struktur

Subkulturer inom konsumtion uppkommer nar ménniskor med ett delat intresse samlas kring
varor eller aktiviteter, via dessa aktiviteter eller varor interagerar sedan manniskorna med

varandra och skapar en samhdrighet. Det forenande konsumtionsmonstret styrs i sin tur av en
rad uppsattningar av gemensamma varderingar. Strukturen for subcultures bygger pa sociala

interaktioner vilket &r ett av de viktigaste atagandena (McAlexander & Schouten, 1995).

Inom en medlemskrets i en grupp rader det olika typer av socialstruktur. Studier som gjorts av
subkulturer inom bland annat sport, fritid och ungdomar har pavisat att det finns hierarkiska
strukturer som baserar sig pa enskilda medlemmars status eller rang inom en grupp.
Medlemmar inom en subculture delas ofta in i facken “hard-core” eller “soft-core” dessa
baseras pa hur mycket man gér in for sin roll i gruppen. “Hard-core” - medlemmarna star
alltid hogre i rang och ses av de andra medlemmarna som forebilder. Allt eftersom tiden gar
brukar det bli en naturlig resa for de flesta i gruppen att ga fran “soft-core” till mer “hard-
core”. Det sista steget &r att bli en fullviardig medlem det sker nir du accepterar klubbens

ideologi, stadgar, normer, och dess valfard fullt ut (McAlexander & Schouten, 1995).

2.3.2 Etos

Bakom de beteenden som uppvisas av en consumption subculture finns ett identifierbart etos,
vilket innebadr att det finns en uppsattning karnvarden och livssyn som delas och &r accepteras
i olika grad av subculture anhéngare. | en subculture blir engagemanget for
nyckelvarumarken och produkter viktiga och anvandningen av dessa varumarken kan
forklaras med en religios intensitet (McAlexander & Schouten, 1995). En subculture kan
genom att ge uppforandenormer for medlemmar liksom normer rérande accepterade kladval
och liknande konsumtion hjélpa medlemmar av en kultur att forstd “deras” verklighet (Miklas
& Arnold, 1999). Oberoende av hur involverad du &r delas de mest grundldggande
varderingarna av samtliga medlemmar oavsett alder, yrke och familjestruktur. Det kan rada
dolda budskap om hur du ska vara om du dger t.ex. en Harley-Davidson, ett etos som formar

dig efter varumarkets vérderingar. (McAlexander & Schouten, 1995)
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2.3.3 Sjalvforvandlingen

For att bli en medlem av en consumption subculture innebar generellt att du startar fran botten
i en status-hierarki. Dar startar en socialiseringsprocess, vilket ar starten pa sjalvforvandligen
som innebér en utveckling av motiv for ett engagemang och en fordjupning av engagemang i
en subkultur och dess etos (McAlexander & Schouten, 1995). Sjalvférvandlingen kan ses som
en resa medlemmar gor och pa resans vag kan medlemmen stota pa hinder. McAlexander &
Schouten (1995) ndmner fysiska och finansiella hinder, vilket kan innebé&ra att medlemmen
inte har rad att vara en fullfjadrad medlem i en subkultur eller att den stil som medlemmen
forvéntas anta inte &r accepterad av den storre del av samhallet som medlemmen befinner sig
i. | Kozinet (2001) artikel om Star Trek fans finner han till skillnad fran McAlexander &
Schouten (1995) att det priméra hindret &r socialt. Dar hindras sjalvférvandlingen av skam for
hur den sociala umgangeskretsen kommer att reagera pa det starka intresset for Star Trek da
omgivningen tillskrivit hobbyn egenskaper som annorlunda och konstig (Kozinet, 2001). |
slutdandan valjer anda vissa medlemmarna av en subculture att ta sig forbi de hinder som finns
for att bli ”hard-core”- medlem. Deras status beddms utefter graden av engagemang i form av
tid och inférskaffning av saker som ar i linje med de produkter som subculture identifierar sig
med (Kozinet, 2001), (McAlexander & Schouten, 1995).

2.4 Consumer tribes

Tribe som begrepp &r inget nytt fenomen. En tribe erbjuder en lokal k&nsla av identifikation,
religiositet, synkretism och gruppnarcissism. Begreppet hérstammar inom antropologin som
anvande ordet for att skildra alderdomliga samhéllen och for att beskriva hur den sociala
ordningen upprattholls utan en centralmakt (Cova, 1997, 5.300). Forst ut med att anvanda
begreppet ur ett konsument perspektiv var Maffesoli (1996) dar han anvinde “tribes” for att

gora en beskrivande indelning av konsumenters olika livsstilar.

En tribe gar inte att urskilja i rumsliga termer da vissa tribes anvander den allra senaste
tekniken for att kommunicera med varandra och kan darfér forma en tribe dar fysisk nérvaro
inte &r nodvandig (Cova, 1997). Medlemmar i en postmodern-tribe binds inte nddvandigtvis
samman av slaktband eller geografiskt omrade utan genom gemensamma kénslor och
passioner (Cova & Cova, 2002, 5.598). Maffesoli (1996, s.11) beskriver en tribe som en
kollektiv form av identitet som &r baserad pa kanslor snarare an fornuft. En tribe halls

samman av kanslor, livsstilar, moraliska dvertygelser och via gemensam konsumtion. De ar
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av naturen instabila, smaskaliga, mycket kanslomassiga och halls inte inom nagra etablerade

granser for det moderna samhéllet. (Maffesoli, 1996)

(Cova et al. 2007) menar att consumer tribes ar starkt paverkade av den tid de lever i och att
det kan vara svart for utomstaende att forsta och forklara ett beteende inom en tribe utan att
forsta historien bakom och det sociala sammanhanget som en tribe existerar i. Consumer
tribes brukar ofta anpassa produkter och varumarken till medlemmarnas livsstil (Cova et al.
2007). En consumer tribe kan inte konsumera utan att det forandrar dem pa nagot satt, de kan
inte bara konsumera en vara utan att konsumtionen blir en del av dem och de en del av
konsumtionen, de kan inte konsumera en tjanst utan att engagera sig med den som erbjuder
tjansten (Cova et al, 2007). | Cova (1997) framhdaver forfattaren att det inte &r “saken” i sig
som &r viktig utan lanken som den bar med sig. Det ar darfor viktigt for foretag som
marknadsfor sig till en tribe att veta pa vilket satt deras produkt eller tjanst kan stodja triben i
sin existens snarare an hur de levererar sin produkt eller tjanst till konsumenten (Cova, 1997).
Framtidens marknadsforing ar att erbjuda en produkt eller tjanst som stédjer en férnyad

kénsla av gemenskap (Cova & Cova, 2002).

Senare forskning inom consumer tribes har visat att manga konsumtionssamhéllen inte
konsumerar endast ett varumarke. Consumer tribes bryr sig mindre om varumarket i sig utan
etablerar kopplingar till flera varuméarken, produkter, tjanster och aktiviteter. Till skillnad fran
consumption subcultures ar det sallan manniskan later en tribe ta 6ver storre delen av det
vardagliga livet och medlemskap i en tribe utesluter inte medlemskap i andra tribes
(Canniford, 2011a). Canniford (2011a) beskriver en tribe som flyktig, den uppstar, formas, for
att sedan forsvinna i kombination med att ménniskor och omgivning forandras. Karaktéristiskt

for en tribe &r behovet av att vara unik i motsats till mainstream (Goulding et.al, 2013).

2.5 Sammanfattning

Vi har nu presenterat tre begrepp och dess definitioner vilka alla gar under forskningsgrenen
marketplace cultures. Vid sammanstallandet av tidigare forskning sa &r det latt att se tydliga
likheter mellan de tre kategorierna: brand communities, consumption subcultures, consumer
tribes och ibland flyter definitionerna in i varandra. For att kunna undersdka och beskriva
Crossfit Gota med hjalp av dessa teorier behéver vi darfor belysa bade skillnaderna och

likheterna. Canniford (2011 b) har gjort ett forsok att illustrera detta med en modell.
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Figur 2 Canniford (2011 b)

Gemensamt for brand communities, consumption subcultures, consumer tribes &r att de
samlas kring konsumtion. Konsumtionen &r det centrala som skapar grupperna. Att vara
medskapare av kultur och starka sociala band ar ocksa gemensamt for dessa tre. Det uppstar
en kénsla av samhorighet i ndr man konsumerar likadant och darfor skapas dessa (Canniford,
2011b).

| brand communities &r varumarket i fokus. Brand communities ar ansvarsfulla, mainstream,
konservativa, motstandare till snabb forandring och det finns en tydlig hierarkisk struktur.
(Canniford, 2011b, s.61). Det finns mgjlighet att vara en medskapare i ett community och féra
en dialog med foretaget. Brand communities konstrueras ofta pa grossistens plattform (Muniz
& O'Guinn, 2001) och samarbetar med féretagen (Canniford, 2011b).

| en consumption subculture &r aktiviteten i fokus. Det finns en tydlig hierarkisk struktur och i
likhet med brand communities ar de inte 6ppna for forandring utan snarare motstandare till
den. consumption subcultures ar oférutsagbara och okontrollerbara for marknadsforare och

anses marginaliserande (Canniford, 2011b, s.59).

| en consumer tribe &r upplevelsen/passionen i fokus. Det finns ingen tydlig hierarki i en
consumer tribe utan den anses som demokratisk gemenskap av tillfallig natur. En consumer
tribe &r flyktig och forandras i takt med att omgivningen forandras vilket gor en tribe
ambivalent (Canniford, 2011b, 5.63).
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Kapitel 3: Metod

| detta kapitel kommer val av forskningsmetod, vetenskapligt synsatt, vetenskaplig ansats,
datainsamlingsmetod och undersdkningsdesign presenteras. Bakgrund till hur och varfor
kvalitativa intervjuer har genomforts, hur urvalet har gatt till, hur det praktiska
genomforandet gick till. Slutligen beskrivs studiens intervjufragor utformats och en kritisk

metoddiskussion fors.

3.1 Val av forskningsmetod

En kvalitativ intervju studie har utforts pa Crossfit Gota och en deltagande observation foljt
av icke-deltagande observation. Valet av just crossfit ar baserat pa problemdiskussionen, att
det blev just Crossfit G6ta beror pa att en av forfattarna har en kontakt till organisationen
vilket innebar att vi haft god tillgang till relevanta intervjupersoner. Att den andra férfattaren
inte sedan tidigare haft ndgon kontakt med varken traningsformen eller den specifika
organisationen ser vi som positivt da vi anser att det gav mer beskrivande svar i intervjuerna
da den forfattaren stallt flest fragor. Kontakten sen tidigare tror vi har lett till snabbare

acceptans bland medlemmarna och 6ppnare och mer personliga svar.

Vi valde att genomfora en kvalitativ intervjustudie av ett enda fall och utifran den insamlade
data gora en teoretisk analys med hjalp av det teoretiska ramverk som presenterats i
uppsatsen. Vi har utfort en kvalitativ intervjustudie av medlemmarna i Crossfit Gota for att vi
ville gora en intensiv och detaljerad granskning. Enligt Bryman & Bell (2013, s.85) &r detta
att rekommendera vid en studie av ett specifikt fall. Enligt Moisander & Valtonen (2011)
anvands kvalitativa studier nar man undersdker problem som relationen mellan
marknadsforare och konsumenter och betydelsen av varumarken. De menar ocksa att fler och
fler forskare inom marknadsforing har insett vikten av en djup forstaelse for konsumenternas
tribala-beteende, hur konsumenterna bildar olika brand communities och &ven hur de
interagerar mellan dem och havdar att det ar avgoérande for att utveckla en framgangsrik
marknadsforingsstrategi. Med utgangspunkt i detta foll sig valet av kvalitativ
forskningsmetod naturligt da vart problem &r utav den typen. For att undvika att i allt for stor
utstrackning forlita oss pa en enda metod eller ett angreppsatt har vi utfort bade kvalitativa
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intervjuer och en deltagande observation foljt av icke deltagande observation da vi spenderat

flera timmar i boxen mellan intervjuer.

Da vi i denna studie ska férsoka forklara och forsta den sociala konstruktion som Crossfit
Gota utgor ansag vi det lampligt att utfora en deltagande observation. Malet med
observationen var att fa en bild av individernas beteende i organisationen och i vilken mening
individerna tillskriver miljon sitt beteende. Observationen ar en liten och kompletterade del
till den dvergripande metoden som ar intervjuer och vi &r medvetna om att vi inte kommer att

kunna dra nagra generella slutsatser

3.2 Explorativ forstudie

Vi borjade med att utfora en explorativ forstudie i form av tva intervjuer med grundarna av
Crossfit Gota (se 1.6) for att bekréafta vara uppfattningar om att Crossfit Gota kunde utgora en
intressant studie och for att hitta relevanta forskningsfragor. Att studien anses som explorativ
grundar sig i att studien var av utforskande natur med syfte att inhamta kunskap som sedan
ska ligga till grund for att studera fallet vidare och verka som en drivkraft for att fa studien att
utvecklas framat (Patel & Davidson, 2011).

3.3 Vetenskapligt synsatt

Det &r majligt att anta olika vetenskapliga forhallningssatt vid genomforandet av en studie.
Att anta ett interpretivistiskt forhallningssatt innebar ett tolkningsperspektiv som grundar sig
pa uppfattningen om att det behdvs en metod som tar hansyn till skillnaderna nar vi studerar
manniskor jamfort med nér vi studerar naturvetenskapliga objekt. Konstruktionism ar till
motsatsen till objektivism en ontologisk standpunkt som menar att sociala fenomen och deras
innebdrd skapas och kontinuerligt forandras av sociala aktérer. Den innefattar ocksa

uppfattningen om att den sociala verkligheten utgdr konstruktioner (Bryman & Bell 2013).

Vi kommer att anta ett interpretivistiskt forhallningssatt i denna studie da malet &r att ge en
fordjupad forstaelse for den konsumentgrupp som vi undersoker. Detta da var
forskningsdesign ar utvecklande och data driven och vi studerar individer som medlemmar i
en gemenskap och en social konstruktion. Traditionellt forhallningsétt fokuserar snarare pa
individen istallet for den sociala konstruktion som individen ar en del utav (Moisander &
Valtonen 2011). Valet av vart vetenskapliga synsatt gar hand i hand med valet av

forskningsmetod och problemet som vi underséker. Enligt Moisander & Valtonen (2011)
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anvands detta synsatt generellt i kvalitativ forskning och typiska problem som adresseras &r

att forsta varumarkesgemenskap och varumarkets betydelser.

3.4 Vetenskaplig ansats

Det finns tre centrala begrepp inom vetenskapliga ansatser deduktion, induktion och
abduktion. En deduktiv ansats kdnnetecknas av att man utifran allmanna principer och redan
befintliga teorier drar slutsatser om enskilda foreteelser och prévas mot empiri. Att istéllet ta
en induktiv ansats innebar att ett forskningsobjekt studeras utan att innan forankrats i en
vedertagen teori och att forskaren utifran insamlad data forsoker att formulera en teori (Patel
& Davidson, 2011). Abduktion kan ses som en slags kombination av induktion och deduktion
med tilldgg och enligt Alvesson & Skoldberg (2008) torde det vara den som i realitet anvands
vid manga studier av ett fall. Det finns for och nackdelar med alla tre ansatserna, da det &r
svart att starta forutsattningslost da alla paverkas av tidigare erfarenheter och tidigare
forskning (Patel & Davidson, 2011). Utgangspunkten i befintlig forskning kring brand
communities; consumption subcultures; consumer tribes gor ansatsen dels deduktiv, men var
forstudie var av explorativ art och kan anses som induktiv da vi genom var forstudie forsokte
formulera en hypotes som vi efterat forsokte forankra i radande teorier och med uppgift att
gora vart specifika fall mer generellt. Denna metod betyder att vi antar abduktion som
vetenskaplig ansats i studien da vi under processens gang utvecklar dels det empiriska

tillampningsomradet dels justeras och forfinas teorin (Alvesson & Skdldberg, 2008).

3.5 Insamling av data

3.5.1 Insamling av primér data

Vara intervjuer var av semistrukturerad natur dar vi har valde att utforma en intervjuguide
med ett par specifika fragor som vi ville forsoka fa svar pa tillsammans med ett antal teman
som vi ville att intervjun skulle beréra. | var semistrukturerade intervju gavs
intervjupersonerna frihet att utforma svaren pa sitt eget satt i forhallande till strukturerad.
Valet av semistrukturerad kvalitativ intervju gjordes pa grund av att den med fordel kan
anvandas explorativt, det vill séga nar vi vet ganska lite i forvag om fenomenet eller
fragestallningen Bryman Bell (2013). Ytterligare anledning till att vi véljer semistrukturerade
intervjuer framfor ostrukturerad ar for att underlatta att analysera vara intervjuer da vi vill

kunna hitta monster i beteende hos intervjupersonerna. Vi utférde personliga intervjuer med
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crossfit-utdvare tills vi nadde en mattnad och sa manga som den begréansade tiden gav
mojlighet till. Studien begransades till Goteborg och bestk gjordes pa tre crossfit- boxar.
Eftersom vi anvande oss av en kvalitativ studie som &r begransad i tid och rum var vi
medvetna om att vi inte kommer att kunna gora nagra generella antaganden for populationen
Bryman Bell (2013). Vi valde att inte utfora fokusgrupper da vi ville na en djupare dialog
med intervjupersonerna och vi ville att de skulle k&nna sig trygga att dela med sig av
personliga historier for att forsta vilka av deras behov som crossfit uppfyller.

3.5.2 Insamling av sekundardata

Insamling av sekundardata har skett genom en litteraturresa dar vi undersokt for var studie
relevant data. S6kning av data har frdmst skett i databaser som Business source premier och
Emerald. S6kord som har anvénts ar brand community, tribal marketing, consumption
subculture, consumer tribes, consumer culture theory och crossfit. For att beddma kallornas
betydelse for forskningen har vi anvént oss av Google Scholar och de artiklar som ar mest

valciterade pa omradet samt peer-reviewed har vi anvant for vart teoretiska ramverk.

3.5.3 Urval

Syftet med denna studie &r att analysera och beskriva crossfit med utgangspunkt i teorier inom
marketplace culture. Urvalet av intervjupersonerna blev saledes crossfit-utdvare pa Crossfit
Gota, da vi valt att endast studera utifran de perspektiv som ingar i marketplace cultures.
Darefter valdes en metod lampad for att hitta intervjupersonerna. Vara intervjupersoner
valdes ut genom ett snébollsurval, vilket i en viss bemarkelse ar ett bekvamlighetsurval. Valet
av denna urvalstyp foll sig naturligt efter var forstudie och da vi i den kom i kontakt med
relevanta intervjupersoner till studien. Vart snébollsurval ar inte slumpmassigt eftersom att
det inte gar att definiera fran vilken population vart urval gjorts. Detta betyder att det inte
finns ndgon urvalsram for den population som stickprovet tagits fran. Det problem som
uppstar med denna typ av urval ar att populationen standigt forandras vilket gor att studien
blir svar att upprepa (Bryman & Bell 2013). Med hjalp av var kontaktperson Christian
Andersson, pa Crossfit Gota kunde vi fa kontakt med ett mindre antal personer som vi ansag
vara relevanta for studien. Genom dessa fick vi sedan ocksa kontakt med ytterligare
intervjupersoner som bestod av personer vi inte kdnde sedan tidigare. Vi ville upprétthalla en

vetenskaplig distans till intervjupersonerna och inte ha en vanskapsrelation till dem.
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For var del innebar det att den slutliga populationen inneh6ll enbart crossfit-utdvare boende i
Goteborg, med en max-alder pa 40 ar. Samtliga 10 som intervjuades hade genom slumpen en

varierande medlemsléngd.

3.5.4 Djupintervjuernas praktiska genomfdérande

Samtliga intervjuer genomfordes i Crossfit Gotas lokal, vid Lyckholms Fabriker i Goteborg.
Genomfdérandet var 6vergripande det samma for varje tillfalle. Efter att intervjupersonerna
tranat sitt pass gick vi till ett litet rum pa ovanvaningen, utanfér omkladningsrummen. Dar
fanns det tva skinnsoffor och ett bord dar vi slog oss ner. Vi inledde samtalet med en kort
presentation om oss skribenter, om syftet med intervjun samt instruktioner om vad vi inte
ville att intervjupersonerna skulle beréra. Har aterkopplade vi till vara avgransningar och da
vi forklarade att intervjuerna inte kommer att berora crossfit som en traningsform. Vidare
forklarade vi fOr intervjupersonerna att samtalet kommer att spelas in och att det inte finns
nagra ratt eller fel svar. Av etiska skal papekade vi att om de séger nagot som de angrar eller
som de inte vill ska komma med i den slutgiltiga transkriberingen fick de séga till. Detta for
att fa intervjupersonerna att kanna sig mer bekvama och vaga ge arligare svar. Sedan

presenterade vi &mnet och startade inspelningen.

Foljande personer intervjuades, se tabell:

Namn Befattning Medlem sen Alder
Henric Fong Medlem 2 ar 39 ar
Jonna Leek Medlem 2 ar 29 ar
Helena Sunkler Medlem 1 ar 29 ar
Therese Andersson Medlem 10 manader 26 ar
Marcus Evaldsson Head-coach & Founder 3ar 37 ar
Christian Andersson Coach & Founder 3ar 32 ar
Robert Nashammar Deltids Coach 1,5 ar 27 ar
Fredrik Andersson Coach 2 ar 29 ar

Tabell 1: intervjupersoner 6versikt (egentillverkad)

3.5.5 Deltagande observation & icke deltagande observation

| studien utférdes dven en deltagande observation av en av forfattarna for en mer utforlig bild

av hur den gick till (se bilaga 3). Observationen innebar att en av forfattarna fick vara med pa
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ett prova pa pass. Vi har aven spenderat flera timmar pa Crossfit Gota dar vi statt vid sidan

och observerat och fort informella samtal med crossfit-utdvare mellan intervjuer.

3.5.6 Bearbetning och analys av data

Bearbetning av det transkriberade materialet har gjorts med hjalp av kodning utefter de tre
forskningsfragor som presenterats tidigare i intervjun se 1.8. Relevanta citat har markerats for
att tillsammans med bada forfattarna analyseras och stéllas mot tidigare forskning pa omradet.
Vi har raknat frekvens av en del aterkommande ord da vi ansett att de varit relevant for

studien hur ofta vissa ord ndamns.

3.6 Kritisk diskussion av studien

Lincoln & Guba (1985) menar att det ar nédvandigt att specificera termer och metoder for att
kunna bedoma kvalitén i en kvalitativ studie. De foreslar tva grundlaggande kriterier for
beddmning av en kvalitativ undersokning: Trovardighet och dkthet. Trovérdigheten delas upp
i fyra delkriterier, tillforlitlighet, 6verforbarhet, palitlighet och konfirmering (Bryman & Bell
2013). Tillforlitlighet innebar att vi dubbelkollat resultatens utfall. Overforbarhet innebar att
huruvida resultatet haller aven i ndgon annan kontext eller situation eller i samma situation
vid ett senare tillfalle. Vart fall ar ganska specifikt men vi anser att det ar applicerbart pa
andra crossfit-anlaggningar i Sverige likvél idag som i framtiden. Palitlighet innebar att vi har
gjort en fullstandig och tillganglig redogorelse av samtliga faser i studien. Konfirmering
innebar vi ar medvetna om att det inte gar att vara fullstandigt objektiva, men att vi har agerat
i god tro och inte Iatit subjektiva varderingar paverka vart utférande. Vi anser att studien
besitter en dkthet da vi varit noga med att ge en rattvis bild av asikter och uppfattningar som
vi tagit del av under studiens gang.

Under uppsatsen har vi haft ett kallkritiskt forhallningsatt genom att anvanda oss av databaser,
framst Business Source Premier och Emerald dér alla publicerade artiklar genomgar en
vetenskaplig granskning. For att bedoma kallornas kvalitet har vi utgatt ifran tid, beroende,
akthet och tendens. Var studie ar utford under en begransad tidsram, vilket har lett till att vi

varit tvungna att avgransa oss geografiskt.

Samtliga intervjuer har spelats in och transkriberats for att inte vardefull informations skulle

ga miste, men aven for att kunna uttrycka sig sa exakt i citat som majligt. En nackdel med
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inspelning kan vara att intervjupersonerna inte k&nner sig helt bekvama och valjer bort eller
andrar pa svar pa grund av detta. | vart fall upplevde vi att vara intervjupersoner kande sig
bekvdama och hemma inom &mnet. Samtliga intervjuer har gjorts i crossfit-boxen dar
medlemmarna ar vana och vistas for att fa dem att kanna sig sa bekvama som majligt.
Intervjufragorna har mesta dels bestatt av storre 6ppna fragor for att fa igang ett bra samtal,
men aven for att vi inte ville paverka intervjupersonerna med ledande fragor i sa hdg

utstrackning som mojligt (Bryman & Bell 2013).
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Kapitel 4: Empiri och analys

| detta kapitel presenterar vi de atta djupintervjuer som vi genomfort under studiens gang.
Samtliga intervjupersoner ar aktiva inom Crossfit Gota och utgoér grunden for denna analys.
Ur de transkriberade intervjuerna har vi plockat ut de mer intressanta bitarna som sedan
kopplats samman med vart teoretiska ramverk for att fa en sa korrekt analys som mdjligt.

Vi har stallt det empiriska materialet fran vara atta djupintervjuer mot var teoretiska
referensram och vi kommer att basera var analys pa de tre forskningsfragor som presenterats i
kapitel ett och analysera dessa med hjalp av de informationsbehov vi identifierat i var

forstudie.

4.1 Ar Crossfit Gota ett Brand Community en Consumption Subculture eller

en Consumer Tribe?

4.1.1 Informationsbehov 1: Vad ar i fokus, upplevelsen/passionen, varumarket,

aktiviteten?

For att kunna identifiera om Crossfit Géta ar ett brand community en consumption subculture
eller en consumer tribe var det viktigt att for oss att veta vad som var i fokus for
medlemmarna. Var det sjalva aktiviteten i sig eller ar det hela upplevelsen och passionen som
delas med andra medlemmar eller samlas de kring ett varumarke (Canniford 2011b). Crossfit
ar en aktivitet dar man praktiserar en speciell typ av traningsform. Alla medlemmar &ar
Overens om att det ar traningsformen som fort dem samman och att det inte vore samma sak
om de hade utévat ndgon annan typ av traningsform. Att aktiviteten ar i fokus &r typiskt for en
consumption subculture (McAlexander & Schouten, 1995). Nar vi under intervjun staller
fragan om det ar det aktiviteten eller upplevelsen i helhet som ar det viktiga svarar Therése

som tranat crossfit i snart ett ar:

Det &r upplevelsen i helhet, de &r bade det har med att man blir sjukt fysiskt utmattad och

trott efter varje grej man gor, den har kanslan av att folk hela tiden hejar pa en och det har
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med gemenskapen man far med dom andra som tranar som ar dar. Sa det ar nog helheten!
(Therése Andersson, 2014)

Som Therése sdger &r det mer dn bara aktiviteten i sig, alla intervjupersoner talar om en stark
gemenskap och en uppmuntrande kultur som innebar att alla hejar fram varandra och
uppmuntrar till forbattring. Enligt Marcus Evaldsson som ar coach pa Crossfit Géta ar det

traningen som ar huvudaktiviteten men hér talar han aven om kringaktiviteter:

Se alla, lara kanna alla gora roliga pass sa att alla kanner att de far resultat men ocksa
kring aktiviteter sa att det inte bara handlar om traning utan dven om gemenskapen runt
om kring boxen. Detta tror jag har varit valdigt viktigt, absolut. Att kunna ha en helhets
syn pa hela konceptet, ge dem kost utmaningar, fixa resor, ordna med forelasare. Det

hander prylar liksom, inte bara, bara passen. Jatteviktigt! (Marcus Evaldsson, 2014)

Evaldsson menar att kringaktiviteterna ar jatteviktiga t.ex. att ordna med resor som inte har
med sjélva aktiviteten att gora utan att helheten ar minst lika viktig for konceptet. Att
medlemmarna vill dela annan konsumtion &r just bara aktiviteten kénnetecknas av en
consumer tribe da en tribe halls samman av kanslor, livsstilar, moraliska 6vertygelser och via
gemensam konsumtion. FOr en tribe ar istallet hela upplevelsen och passionen i centrum
(Canniford, 2011b).

Att crossfit ar ett varumérke ar konstaterat, men om det finns ett brand community kring
crossfit ar lite mer svar definierat. Enligt Canniford (2011a, s.594) kan ett brand community i
vissa fall kretsa kring en livsstil snarare an ett varumarke. Typiskt for ett brand community &r
att det finns mojlighet att vara en medskapare i och féra en dialog med foretaget och
communityt konstrueras ofta pa grossistens plattform (Muniz & O'Guinn, 2001) och
samarbetar med foretagen (Canniford, 2011b). Under intervjuerna framkom det att det finns
en gemensam plattform da Evaldsson sdger: “Vi har ju Wodify dar vi samlar allas resultat,
man fyller i sjalv efter sitt pass. Ens resultat bokfors sa man kan komma ihdg vad man hade
sist”. (Marcus Evaldsson, 2014) Wodify ar en plattform som &r skapad och konstruerad av
grundarna till crossfit-franchise. (Marcus Evaldsson, 2014) vilket innebér att Crossfit Gota

besitter delar av vad som definierar ett brand community.

Om man valjer som Canniford (2011a) att se pa ett brand community som en livsstil sa ar det

applicerbart pa Crossfit Gota men om man lyssnar till vad medlemmarna sager om att
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identifiera sig med crossfit som varumarke och om man identifierar sig med just crossfit eller
den unika boxen Géta svarar Andersson: “Jag tror Crossfit Géta. Tillhor man en box, da star
man for sin box. Crossfit Gota dar tranar jag, det ar min box. Det ar alla medlemmar mana
om!”. (Christian Andersson, 2014) Enligt honom &r stallet Gota den egna boxen som ar det
allra viktigaste och det finns ett behov av att vara unik och differentiera sig fran andra boxar
vilket ocksa ar karaktéristiskt for en consumer tribe (Goulding et.al, 2013). Att
identifikationen med varumarket ar lokalt forankrad gar emot de grundlaggande koncept som
ett brand community utgor da det ar en specialiserad, icke- geografiskt bunden gemenskap. Vi
maérker i intervjuerna att den lokala boxen som &r viktigast och det &r den man valjer att
identifiera sig med och man véljer att differentiera sig till viss del mot andra boxar runt om i
varlden. Vilket gar emot att den skulle vara en icke geografisk gemenskap.

| en consumer tribe till skillnad fran en consumption subcultures &r det sallan manniskan later
en tribe ta Over storre delen av det vardagliga livet och forskning visar att medlemskap i en
tribe utesluter inte medlemskap i andra tribes (Canniford, 2011a). Pa Crossfit Gota ar det flera
av intervjupersonerna som tidigare tillhort andra grupper sa som olika lagsporter. Efter en tid
har de ersatt den gemenskap de hade i laget med den gemenskap de hittar pa Crossfit Gota. Vi
kan dock inte med den data vi har nu dra nagra generella antaganden kring om det finns andra
variabler som paverkat avlagsnandet fran de andra grupperna. Men under intervjuerna staller
vi fragan: ar crossfit en livsstil eller gar det att trana crossfit utan att det blir en livsstil? Ja det
tror jag absolut, men det ar en livsstil, precis som mycket annat. Det tar mycket av min tid,
men det vill jag att den ska gora. (Jonna Leek, 2014) Jonna beréttar att det blivit en livsstil
men hon och alla andra som intervjuats tror att det gar att trana crossfit utan att det blir det.
Dock sa medger de flesta som vi intervjuat att det pa nagot satt blivit lite av en livsstil och att

det tar mycket tid i deras liv.

4.1.2 Informationsbehov 2: Upplever medlemmarna att de finns nagon form av hierarki?

En consumer tribe skiljer sig fran en consumption subculture och ett brand community da det
finns en avsaknad av en tydlig hierarki i en consumer tribe. En tribe anses vara en
demokratisk gemenskap av tillfallig natur (Canniford, 2011b). Consumption subculture och
brand community k&nnetecknas av en tydlig hierarkisk struktur.

Pa Crossfit Gota finns det idag ingen typisk hierarki bland medlemmarna enligt medlemmarna

sjalva men det har inte alltid varit sa sager Jonna som ar en av Crossfit Gotas éldre
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medlemmar. Hon har varit med lange och sett hur organisationen har forandrats. Hon

beskriver organisationen enligt nedan:

Coacherna &r hdgst upp. Men inte bland medlemmarna, det tycker jag inte. Det fanns det
innan, nar det fanns en tavlingsgrupp, de var lite sa dar, man ville inte vara nara dem. Men
nu &r val nog alla lika vérda, eller ja alla &r lika varda. Alla, varesig man &r nyborjare eller
kort pa ett tag. Det ar ingen som hdjs, men organisationen ar val lite sa, de som &ger det
har ju hogsta befél. (Jonna Leek, 2014)

Jonna och de andra som var medlemmar péd den “tiden” da det fanns en tavlingsgrupp anser
att organisationen har forandrats lite och idag ar organisationen mer demokratisk och bland
medlemmarna finns ingen tydlig struktur. Detta talar for att Crossfit Gota inte &r en
consumption subculture da McAlexander & Schouten (1995) anser att en hierarkisk struktur
ar en forutsattning for att en subkultur ska uppsta.

Nér vi lamnar orden hierarki och pratar om Crossfit Géta mer som en grupp och en
gemenskap sa far vi dock en annan inblick i organisationen och déar ser vi att det finns de
medlemmar som “kanner sig som karnan, sedan finns det de som enbart ar har och gar”.
(Jonna Leek, 2014) Jonna som sager detta tyckte inte att de fanns nagon tydlig hierarki eller
struktur men hon ser anda att det finns de medlemmar som tillhor kérnan i Crossfit Gota och
de som star utanfor karnan. McAlexander & Schouten, (1995) delar upp medlemmar i en
subculture i facken “hard-core” eller “soft-core”- medlemmar och allt eftersom tiden gar
brukar det bli en naturlig resa for de flesta i gruppen att gé fran “soft-core” till mer “hard-
core”. Har skiljer sig uppfattningarna pa Crossfit Géta om nar och hur du blir en i génget.
Helena tyckte att hon “kom in direkt ”. Tranarna fick mig att kanna mig valkommen direkt, de
kan mitt namn fran borjan, man syns. (Helena Sunkler, 2014) Hon menar pa att det ar pa
grund av tranarna som hon kommit in i ganget fran dag ett medan Therése tycker att det beror
pa “hur man ar som person ocksa vissa kanske ar jatteblyga och inte vagar komma fram och
prata med nagon da ar de ju svart att komma in i ganget”. (Therése Andersson, 2014) Robert
som ar medlem och deltids coach talar om kombinationen av coacherna och vem du ar som

person.

Coacherna, sedan ar medlemmarna fantastiska, alltsa Gppnar man inte upp sig, sa blir man

inte en del heller. Klart man kan vara blyg, men alltid kommer nagon att klappar om dig
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du blir sedd. Det & sma grupper, inte som gymmet. Har ar vi max 12 i en grupp, men da
ar det ju fullt! (Robert Ndshammar, 2014)

Tids nog sa blir du en del av gruppen om du vagar 6ppna upp dig da traningen bygger pa att
se alla och att alla far vara med. De &r dock eniga om att det inte har med dina prestationer pa
traningen eller hur lange du tranat pa Crossfit Gota som avgor nar och om du ar en del av
“ganget”. En consumer tribe &r enligt Canniford (2011b, s.64) flyktig och férandras i takt med
att omgivningen forandras. En tribe uppvisar inte heller nagon tydlig hierarki. Franvaron av
en tydlig hierarki podngteras av medlemmarnas uppfattning om Crossfit Gota. Daremot att
Crossfit Gota skulle vara flyktig och uppsta for att sedan forsvinna i kombination med att
omgivningen forandras finner vi inga egentligen inga bevis for men inte heller till motsatsen.
Da Crossfit Gota endast funnits i tre ar kan det vara svart att uttala sig om vad framtiden har
att erbjuda.

Muniz Jr & O’Guinn (2001) menar att det finns ett virde i att kdnna meningsskiljaktigheter
till ett annat community, likval som att det ar viktigt att kdnna gemenskap inom sitt egna sa
kan gemensamma “fiender” kan stérka gruppens virderingar. Detta &r inte hierarkiskt i den
meningen men det visar pa en stark vi kansla som finns inom crossfit, Evaldsson vill betona
att de inte behover tala illa om andra grupper men han vet att de sker med glimten i 6gat:
“Dom, ja dom konstiga andra utanfor, usch! Nej, [skrattar hjartligt]! Dom, ja, jag vill ju hela
tiden saga att, att aven om du &r med i crossfit s behéver du inte tala illa om ndgon annan.
Vi kor varan grej hér och de far kéra sin grej ddr.”(Marcus Evaldsson, 2014) Luedicke
(2006) anser att ett brand community inte enbart behéver besta av trogna anhangare utan aven
anhangare som &r kritiska eller negativt installda till communitiet bor ocksa ses som delar av
det. Det finns de som ar kritiska mot traningsformen och menar pa att det &r stor skaderisk
inom crossfit. Att det existerar kritiska instéllningar mot Crossfit Géta verkar dock bara starka
kanslan av gemenskap. Brand communities ar ocksa ofta laddade med forutfattade meningar

och har néstan alltid en positiv och en negativ bild mot eller for sig (Luedicke, 2006).
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4.2 Hur har medlemmarnas varumérkes-val av traningsprodukter paverkats

efter att de blivit en del av Crossfit Gota?

4.2.1 Informationsbehov 1: Vilka varumarken konsumerar de idag?

For att ta reda pa vilka varumarken Crossfit Gotas medlemmar konsumerar stallde vi fragor
om vilken tréningsutrustning de anvander nér de tranar crossfit och vilka varumarken deras
traningsutrustning bestar av. Nar vi fragar Fredrik Andersson som ar heltids-coach pa Crossfit
Gota svarar han sa har: “Jag har skor, shorts, knaskydd, t-shirts, lyftar-balten, handskar,
hopprep, det ar val det da. Marken da, det mesta &r nog Reebok. tror jag, ja 80 % &r val
Reebok, helt enkelt.” (Fredrik Andersson, 2014) Under intervjuns gang rader det ingen tvekan
om att Fredrik anvander mycket Reebok och det forsta varumarket som han namner &r rakar
ocksa vara Reebok. Det ar han inte ensam om utan dven Henric namner Reebok flera ganger
under intervjun och han beskriver ett 6kat tryck pa vad han ska konsumera: “Men sedan
okade trycket och det kom annu mer, sa nu har det blivit mycket Reebok, har det. Det &r
traningskladesmassigt satt. Lyftarskor, Reebok, vanliga skorna, Reebok” (Henric Fong,
2014). Reebok ar som bekant for en del ett varumarke som producerar framst traningskléder
och traningsskor. Reebok ar idag ensam om att fa trycka ordet crossfit pa sina produkter vilket
borde vara en av anledningarna till den dominans och den héga “top of mind” kdnnedomen vi

ser i vara intervjuer (Evaldsson, 2014).

Ett annat varuméarke som kommer pa tal nar vi pratar om traningsprodukter ar ProGenex.
Samtliga intervjuade har nagon gang provat eller anvander idag en produkt fran ProGenex.
ProGenex ar en amerikansk producent av kosttillskott. Nar Robert far fragan om han anvander
kosttillskott far vi veta att: Ja, da ar det ProGenex som géller.

Gemensamt for alla atta intervjuer ar just att Reebok varit det varumarke som namnts flest
ganger. Totalt i vara 80 sidor langa transkribering namns just ordet Reebok 6ver 35 ganger
och ProGenex cirka 12 ganger. Under den deltagande observationen som utférdes av en av
forfattarna observerade vi dven en anvandning av ett par speciella I6parskor som gar under
namnet Innovate vilket d&ven berdrdes i intervjun med Robert dér han berattar: “Jag har
bestallt ett par nya skor, det ar inte Reebok utan Innovate, ett par barfota I6pardojjor. De ska

jag ha hdr i boxen bara, men de kommer forst i mars.” (Robert Nashammar, 2014)
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Senare forskning inom consumer tribes har visat att manga konsumtionssamhallen inte
konsumerar endast ett varumarke. Consumer tribes bryr sig mindre om varumarket i sig utan
etablerar kopplingar till flera varumaérken, produkter, tjanster och aktiviteter.(Canniford,
2011a) Medlemmarna pa Crossfit Gota konsumerar inte bara ett varuméarke utan de
konsumerar flera vilket ar forenligt med den tidigare forskning som gjorts inom consumer

tribes.

4.2.2 Informationsbehov 2: Vilka varumarken och produkter konsumerade

medlemmarna innan?

For att se om det har skett en forandring och for att forsoka fa en forklaring till varfor, sa
behdvde vi veta vilka varuméarken och produkter medlemmarna pa Crossfit Gota
konsumerade innan de borjade trana crossfit. Therése beréttar att for henne ar det skillnad pa
vilka klader hon anvander vid olika tranings tillfallen och pa hur hon konsumerade innan hon
borjade trana crossfit:

Ja men de skiljer nog inte lika mycket fér mig som de gor for vissa andra, jag har inte
andrat sa mycket utan de ar mer det att jag gatt 6ver till mer Reebok klader an tidigare. De
stér assd... klader som de garna far sta crossfit pa och sa, dom kladerna jag anvander pa
crossfiten anvander jag inte pa gymmet, jag skulle aldrig ta pa mig mina Reebok byxor pa
gymmet och kora ett pass utan dom kléderna hor hemma i boxen och sen har jag andra
klader pa mig nér jag kor pass pa gymmet. (Therése Andersson, 2014)

Therése tycker inte att de skiljer sig sa mycket i de produkter hon anvander utan det &r samma
typ av klader sasom tights och linnen, men hon har daremot bytt varumarke. Tidigare
konsumerade hon mycket mer Nike produkter och traningsklader fran H&M. Jonna som
ocksa ar en tidigare konsument av Nike upplever att: pa gymmet var det bara Nike och har ar
det mest Reebok. Enligt Jonna s& kan hon genom att se vilka varuméarken andra medlemmar
anvander avgora om de tranat crossfit lange: Jag tankte pa det haromdagen att alla som kor
har har mycket Reebok, man ser direkt pa de som ar nya som kor Nike, typ. Sa det ar valdigt,
man blir paverkad. (Jonna Leek, 2014) Enligt Kozinet (2001) och McAlexander & Schouten
(1995) sa kan medlemmars status bedémas utefter graden av engagemang i form av tid och
inforskaffning av saker som ar i linje med de produkter som subkulturen identifierar sig med.

| detta fall sager de att de inte lagga nagot varde i vilka produkter de anvéander eller att de
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uppnar en viss status men trots detta sa anser Jonna att kladerna visar hur lange man tillhort
gruppen. Bade Jonna och Therése konsumerade mer Nike innan de borjade trana crossfit.
Under de andra intervjuerna far vi samma resa bekréftad av tre andra personer som upplevde
att de gjort ett skift av varumarke fran nar de tranade pa gymmet da de anvande mycket Nike

till att ga over till Reebok nar de borjat trana crossfit.

4.2.3 Informationsbehov 3: Varfor har deras varumarkespreferenser andrats?

Att forklara varfor medlemmarnas varumarkespreferenser har &ndrats &r inte lika enkelt som
att se att det skett ett skifte av varumarkespreferenser. Har ssmmanfattas vad de intervjuade sa
om sina forandrade vanor. Medlemmarna forklarar sina nya val av varumarken pa olika sétt.
Fredrik beskriver for oss att det &r funktionen som &r det viktigaste for honom i hans val av
traningsutrustning. Han skulle inte kopa nagot bara for att de star crossfit pa kladerna eller
skorna: “Men jag koper inte Reebok-shorts for 1000 spann bara for att det star ett namn pa
dem, da kdper jag hellre de for 500 spann som sitter battre. Jag &r inte jattenoga pa vad som
star pa kladerna, sedan att det blir Reebok det vet jag inte vad det beror pd . (Fredrik
Andersson, 2014) Att valet anda faller pa Reebok kan han inte riktigt forklara men han
papekar att han inte skulle betala mer for ett varumarke om de inte sitter snyggt eller fyller sin
funktion. 1 enlighet med Cannifords (2011b) uppfattning bryr sig consumer tribes mindre om
varumarket i sig utan etablerar kopplingar till flera varumérken, produkter, tjanster och
aktiviteter. En tribe konsumerar for att de underléttar deras existens (Cova, 1997) i detta fall
ar det funktionen som underlattar tribens existens. Detta stammer 6verens med Fredriks asikt
om sin egen konsumtion. Daremot s& har han dock tidigare papekat att 80 % av de
traningsprodukterna han konsumerar &r Reebok vilket ger oss moéjligheter att dra en parallell

till ett brand community dar ett specifikt varumarke ar i fokus.

Fredrik forklarade stor del av sina férandrade val med hjalp av funktion Therése forklarar
istallet sina preferenser och val med hjélp av kénslor, sa har beskriver hon varfér hon éndrat

sina preferenser:

Assa de ar den fragan ar sa himla svar att svara pa jag vet inte varfor jag har gatt dver,
assa jag kan inte riktigt forklara varfor jag har gatt over till Reebok framfor natt annat for
egentligen for det finns ju andra marken ocksa som ar skitsnygga, jag kan inte bara saga

att det &r for att dom &ar snygga for att det & dom som jag véljer Reebok som utan att jag
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tror att det dr sahar assa jag vet inte en riktigt ... [blir lite fundersam] de &r bara kanslan

tror jag ”. (Therése Andersson, 2014)

Under intervjuns gang sa har Therése svart att forklara varfor hon andrat sina
varumarkespreferenser och varfor hon inte vill ta pa sig sina Reebok-byxor pa gymmet och
varfor de bara hor hemma i boxen. Hon pratar om en kéansla som inte riktigt gar att ta pa, som
bara gor att det kanns ratt. Miklas & Arnold (1991) menar att en subculture kan genom att ge
normer rérande accepterade kladval och liknande konsumtion hjalpa medlemmar av en kultur
att forstd “sin” verklighet. Att kli sig enligt de inofficiella kladkoder som rader pa Crossfit
Gota kan vara ett sdtt som hjélper Therése att k&nna sig som en i gruppen. Robert erbjuder
istallet en annan forklaring till varfor han har &ndrat sina vanor nar det géller kosttillskott och
varfor han bytt till ProGenex: Ja for att coachena sager det. Men nar man ar imponerad av
nagon sa tar man ju in allt de sager, enkelt svarat. | detta fall kan vi valja att se pa Coacherna
som “Hard-core” - medlemmar och enligt McAlexander & Schouten (1995) star de alltid
hogre i rang och ses av de andra medlemmarna som forebilder. Jonna beréttar att hon hamtar
inspiration: ifrdn medlemmarna, man hor nagot, sa testar man det. Har fran boxen. Hon
menar dock att coacherna inte har nagon storre inverkan pa henne dn dom andra

medlemmarna forutom kanske nér det galler kosten.

Parallellt med forklaringen om coachernas inverkan svarar Robert ocksa pa varfor han valjer
att kopa loparskor fran Innovate istillet for Reebok med den enkla anledningen: “Varfor, jo
for att jag inte vill ha Reebok, det kanske later konstigt, men sa ar det.[...] Ja det &ar
intressant, men jag har varit och provat och varit nara pa att kopa Reebok, men varfor ska
Jjag képa dem, jag har blivit lite anti.” (Robert Ndshammar, 2014) Det konsumtionsmonster
som Robert beskriver ar i linje med de karaktaristiska drag for en tribe som Goulding et.al,
(2013) talar om. Dar ar behovet av att vara unik i motsats till mainstream starkt. Hér ser vi en
inre konflikt i triben da tanken i en consumer tribe &r att de tillsammans som en tribe ska
konsumera icke mainstream produkter eller tjanster. Det ar darfor viktigt for foretag som
marknadsfor sig till en tribe att veta pa vilket satt deras produkt eller tjanst kan stodja triben i

sin existens snarare &n hur de levererar sin produkt eller tjanst till konsumenten (Cova, 1997).
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4.3 Vilka implikationer har detta for marknadsforare av traningsprodukter?
4.3.1 Informationshehov 1: Ar Crossfittare priskansliga?

Av de atta som vi intervjuat uppfattar alla att de lagger mycket pengar pa traning och fyra av
dem uppfattar att de lagger mer pengar an tidigare och fyra att de ldgger samma pengar som
innan de borjade trana crossfit. Under intervjuernas gang blir vi varse om att Reeboks
crossfit-linje ar séllsynt i Sverige och att det kostar ganska mycket extra att bestalla hem
klader och skor. Henric berattar om sin upplevelse av priserna i Sverige: “Ja, om man sdger
sa har, jag jobbar en del i Hong Kong, dar ser man ju vad det borde kosta, sjuka paslag har
hemma!”. (Henric Fong, 2014) Trots detta sa &ger alla av de intervjuade nagot plagg eller
skor fran Reebok-Crossfit. Therése menar pa att om hon ens skulle fundera pa att képa nagot
annat &n Reebok-skor s skulle “det behdva vara minst halva priset pa de skorna jamfért med
Reebok skorna om jag ens skulle kunna tanka mig att kdpa nagot annat marke” Nir vi frigar
om de tycker att det &r dyrare med crossfit-klader sdger Robert: ja, men det kanns naturligt.
Jatte naturligt, det &r vart det och nagot ska man lagga pengarna pa. Att det kostar mer
verkar inte vara nagot problem for de flesta da de anser att de spenderar sa mycket tid i boxen

att det ar vart pengarna.

4.3.2 Informationsbehov 2: Vilka egenskaper varderar de hogst, funktion, stil,

varumarke?

Cova (1997) menar att det ar viktigt for foretag som marknadsfor sig till en tribe att veta pa
vilket satt deras produkt eller tjanst kan stddja triben i dess existens. Vad som ar viktigast for
medlemmarna verkar vara funktion och att de sitter snyggt; det ar en av forklaringarna till
varfor medlemmarna har dndrat sina varumarkes preferenser. Flera av de intervjuade sager att
varumarket inte ar sa viktigt nar de far en fraga om just varumarket, men nar de sedan ska
svara pa vilka marken de konsumerar idag ar det 6vervagande Reebok. Men att Reebok-
kladerna skulle besitta nagra funktionella férdelar gentemot Nike ar fa beredda att halla med
om. Daremot sa ar de 6verens om att crossfit-skor bor vara utformade pa ett visst satt som
passar tunga lyft. Nar vi diskuterade priskanslighet sd menar Therése att det ar vart att betala
ett hogre pris sa lange det syns: “det som syns &r vart, jag skulle nog inte kbpa en Reebok-top
att ha under mitt linne utan da kan jag lika garna ga till H&M och kopa det men det som syns

[med betoning pa ordet syns] som skor och tights & linnen eller t-shirtar dar tycker jag det ar
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vart”. (Therése Andersson, 2014) Detta innebadr i sin tur att varumarket och vad det

symboliserar ocksa ar ganska viktigt for medlemmarna.

4.3.3 Informationsbehov 3: Vem i gruppen ar opinonsledare?

Da individer med en hogre status kan fungera som opinionsbildare och har méjlighet att
tillskriva en produkt eller ett varumarke, ett hogre virde” i en konsumtionskultur (Schouten
& McAlexander, 1995) anser att vi det finns ett varde i att avgéra vem som ar opinionsbildare
pa Crossfit Gota for att bidra med vardefull kunskap at praktiker. Vi ser genomgaende i vara
intervjuer att coacherna tillskrivs egenskaper som expertis och medlemmarna litar pa deras
rekommendationer. Therése menar pa att hon hellre hade tagit rad fran sin head-coach
gillande kost 4n en dietist: “Assa hade var head-coach pa boxen sagt en sak och hon hade
sagt en sak skulle jag sa hade jag nog lyssnat pa honom fére henne” (Therése Andersson,
2014) | citatet &r det dietisten som Therése referera till ndr hon anvénder “hon” och “henne”
som henne. Just nir det géller kost si séger dven Robert att han “kollade pa vad coacherna
at”. (Robert Nashammar, 2014) Som citaten ovan visar sa har coacherna stor paverkan pa
medlemmarnas val av kost och vilka livsmedel de konsumerar. Medlemmarna tycker dock
inte att de blir lika paverkade av vilka klader coacherna har pa sig men tror dnda att de hamtar

inspiration darifran.
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Kapitel 5: Slutsats

Detta ar uppsatsens sista kapitel och har presenteras de slutsatser som vi kommit fram till
med hjalp av det analyserade materialet i tidigare kapitel tillsammans med en egen modell.
Darefter gors rekommendationer till praktiker. Avslutningsvis presenteras forslag till fortsatt

forskning.

Det huvudsakliga syftet med var uppsats var att och analysera Crossfit Gota med
utgangspunkt i teorier inom marketplace culture for att belysa skillnaderna mellan ett brand
community en consumer tribe en consumption subculture. Ytterligare bidrar uppsatsen med att
belysa vilka implikationer detta har for marknadsforare av traningsprodukter. Med de material
vi samlat in och analyserat kan vi dra foljande slutsatser for att svara pa studiens

forskningsfragor.

5.1 Slutsats

Mycket av det analyserade materialet har kunnat kopplas till forankrade teorier inom
marketplace culture. Vi anser att de insamlade materialet ger oss mojligheten att definiera
Crossfit Gata som framst en consumer tribe dad manniskorna pa Crossfit Gota samlas kring en
gemensam konsumtion. Konsumtionen i sig bestar av en aktivitet i form av traning
tillsammans med en delad passion vilket gor att det &r upplevelsen i helhet som &r i fokus.
Detta ar forenligt med Cannifords (2011b) definition av skillnaderna och likheterna mellan
brand communities, consumption subcultures, consumer tribes. Vi vill understryka att trots
likheterna som presenterats i teorin och analyserats i empirin sa ar ett brand community,
consumption subculture och consumer tribe inte samma sak. Vi anser darfor att man med
forsiktighet bor undvika att marka kulturella omraden som endast en av dessa tre kulturella
diskurser, och att de ibland bor appliceras parallellt for att inte ga miste om vérdefull kunskap
om vad som &r viktigt for de olika diskurserna inom marketplace cultures. Vi likt Canniford
(2011b) anser att teorierna om brand communities har hjalpt till att ge bra forklaringar till
varfor konsumenter samlas kring ett varumérke men som vi upptéckt finns det gemenskaper
dar konsumtionen inte bara kretsar kring endast ett varumarke. Vi ser darfor att forskning

kring subkulturer och tribes kan erbjuda mer omfattande forklaringar till varfor manniskor
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konsumerar som de gor. Vi presenterar darfor denna modell som ar en alternativ variant till
Canniford (2011b), (se figur 2).

Consumer Subculture of
Tribe consumption

N/

The importance of
brands and how they
are being consumed

Figur 3 (egentillverkad)

Den féreslagna modellen separerar brand communities fran ekvationen och denna modell
avser att belysa skillnaderna och likheterna i hur de valjer att konsumera varumérken och

vilken betydelse varumarken har for dessa tva kulturella diskurser.

5.2 Rekommendationer till praktiker

Vi ser tydliga tendenser till att alla medlemmar har blivit paverkade i sina varumarkesval efter
att det blivit en del av Crossfit Gota vilket ger bevis pa hur kraftfullt det ar nér en tribe véljer
att ansluta ett varumarke till deras tribe. Coacherna ar tydliga opinonsledare pa Crossfit Géta
och vi anser att deras asikter kring varumarken och produkter ar valdigt véardefull for
marknadsforare av traningsprodukter och att arbeta med att hitta ratt ambassadorer ar av hog

prioritet.

Aven om Reebok &r det varumarke som Crossfit Gétas medlemmar foredrar for tillfallet sa
betyder det inte att marknaden &r mattad. Darfor bér marknadsforare av traningsprodukter
fokusera pa hur de kan stddja crossfit-triben i dess existens (Cova, 1997). Funktion och
identifikation med sporten ar det som medlemmarna varderar hogst. Vara intervjupersoner &r

inte priskansliga konsumenter utan de ar villiga att betala sa lange produkterna erbjuder nagot
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som hjalper dem att identifiera sig med andra utdvare och prestera béttre i boxen. Vad

praktiker bor vara uppmarksamma pa &r en tribes behov av att inte uppfattas som mainstream

(Goulding et.al, 2013) vilket kan leda till en form av anti-konsumtion dar man véljer bort

vissa varumarken till fordel for andra da de inte vill uppfattas som en i mangden.

5.3 Forslag till fortsatt forskning

Under studiens gang har det vackts ytterligare fragor som ligger utanfor ramen for var

problemformulering. Darfor valjer vi att presentera nedanstaende forslag till vidare forskning

inom omradet CCT.

Da forskning inom omradet marketplace cultures fortfarande &r ett relativt nytt
omrade upplever vi att det ar svart att skilja pa de tre kategorierna brand communities,
consumption subcultures, consumer tribes. | vissa fall av tidigare forskning gar
kategorierna in i varandra och en tydlig definition finns inte. Onskvart hade varit en
tydligare definition av skillnaderna for framforallt en consumption subculture och en

consumer tribe.

Genom att battre forsta hur manniskor samlas i ett brand communities, en
consumption subcultures en consumer tribes kan marknadsforare na potentiella kunder
pa ett effektivare satt (Cova, 1997) men i var studie véacktes dock fragan om varfor
vissa manniskor tar aktivt avstand fran vissa varumarken. Luedicke (2006) anser att ett
brand community inte enbart behdver besta av trogna anhangare utan aven anhangare
som ar kritiska eller negativt instéllda till communityt bor ocksa ses som delar av det.
Ett satt att bli annu effektivare ar att eliminera felriktad reklam da det ar kostsamt och
olonsamt. Likval som att en consumer tribe samlas kring en gemensam konsumtion av
varumarken kan de ocksa samlas kring anti-konsumtion. Forskningsforlag ar varfor tar

en consumer tribe aktivt avstand fran ett eller flera varuméarken?
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Bilaga 1 Intervjuguide: Forstudie Crossfit
Tema 1 Crossfit Gota och dess medlemmar.

Vem trénar crossfit och varfor?

Hur arbetar ni med rekytering av medlemmar?

Hur arbetar ni med att behalla medlemmar?

Vad tror du &r viktigast for medlemmarna pa Crossfit gota?
Hur anvénder ni er av sociala medier?

Hur upptéckte du crossfit?

Vad var det som fangade ditt intresse ?

Tema 2 Om ni har Crossfit Gota och dess utveckling i tankarna kan ni beskriva vad ni tanker

nér jag sager:
Social grupp

Mal

Livsstil
Manskliga Behov
Gemenskap
Inkluderande

Dom
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Bilaga 2 Intervjuguide: Crossfit Gota

Del 1 Kontakten med sporten och vad den betyder for intervjupersonen
-Hur upptéckte du crossfit?
-Vad var det som fangade ditt intresse ?
-Tranade du nagot innan, isafall vad?
-Vad dr det som gor att du fortsatter att trana?

-Finns det nagra sterotyper inom Crossfit?

Del 2 Konsumtionsmdénster
-Vad anvander du for traningsutrutning idag?
-Skiljer den sig mot vad du anvénde innan du bdrjade tréna Crossft?
-Koper du mer tréningsutrusning sen du borjat trana Crossfit?
-Uppskattar du att du lagger mer pengar pa utrustning nu an tidigare?
-Har du borjat anvanda nya marken som du inte anvéande tidigare?

-Varfor har du borjat anvanda nya varumérken?
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Bilaga 3
Deltagande observation 12/11-2014 Crossfit Goéta kl. 18:00-19:00
utford av Mathilda Lindroth

| den deltagande observationen var observatérerna inte anonym, de hade framgatt innan den

agde rum att en eventuell uppsats skulle skrivas om crossfit och deras organisation.

Berattelse i forsta perspektiv

Jag kom till traningsanlaggningen en kort stund innan start da blev jag presenterad for min
coah for dagen. Det pass jag skulle delta var ett (BAF) pass vilket ar forkortning for Bring A

Friend vilket jag fick lara mig.

Vid passets borjan holls en kort introduktion till vad crossfit &r och vad de kommer ifran. Dér
pratade man &ven om vilken typ av gemenskap man erbjuder och de beréattar vad som

forvantas av dig detta passet.
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Vi ér flera som deltar for varje ny 6évning far vi forklarat for oss vad 6vningen heter och
vilken muskelgrupp den tranar och hur vi ska anvéada redskapet vi blivit tilldelade. Jag
observerar att alla termer som anvands &r av engelsk karaktar och det &r bgrepp som jag inte
hort forut men ar anda latta att forsta da de dr en sammanslagning av engelska beskrivningar

av ovningen tex, methcon, wood, kettlebellswing.

Nar passet sen &r slut ar jag ocksa helt slut men enligt tradition sa tar man alltid ett kort efter

varje pass som sedan delas pa crossfit Gotas sociala medier.

Bland annat observerade jag att vissa varumarken anvandes flitigt sa som Reebok och
Innovate. Crossfittare anvander ocksa speciella skor som ar designade for tunga lyft som de
utsatts for under ett traningspass. Eftersom jag jobbar pa stadium var jag bekant med

varumérkena sedan tidigare
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