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Abstract

Single people in constant search for love, are rarely unfamilliar with the idea of
giving online dating a chance. Today, it's a well established method in the hope of
finding your future partner online. Previous research has been proved that a usual
way to communicate on daitingpages are quiet similar to those of which can be
compared to personal branding. According to interviews with members
throughout datingpages, which has been assessed through theories within trade
marketing, has been proved that members often tend to promote themselves in a
way that could be compared with how they see themselves as personal trade-
marks. However, this is causing concequences for the individual, which is often
letting the I to be affected and controlled by the development of the brand and its
usement. The consequences do often cause a altered selfimage, which has been
affected by what is ruled by the strategies of our personal brands. The selfimage
may result in a way to be affected by the conversation between the personal brand

and the [.
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Sammanfattning

Singlar i jakt pa kdrlek och med tillgang till internet, &r sdllan obekanta med tan-
ken att testa nétdejting. Det ar idag en vedertagen metod att soka sin framtida
partner pa natet. Tidigare forskning har visat att ett vanligt sétt att kommunicera
pa dejtingsajter dr lika de strategier, vilka anvénds vid personlig varumérkning.
Ur intervjuer med dejtingsajtsmedlemmar, vilka har analyserats genom teorier
inom varumérkesteorier, har visat pd att medlemmar tenderar att marknadslik-
gora sig sjilva genom det sitt de viljer att kommunicera sig sjélva och se sig
som personliga varumérken. Det medfor konsekvenser for individen, vilken ofta
later sitt jag paverkas och styras av varumdrkets utveckling och anvéndning.
Konsekvenserna orsakar ofta en fordndrad sjdlvbild, vilken péverkas av jaget
som styrs av det personliga varumérkets strategier. Individens sjdlvbild paverkas

ddrmed av samspelet och balansen i samtalet mellan jaget och varumarket.

Nyckelord: personligt varumirke, corporate branding, nitdejting, sjélvpresentat-

ion, sjdlvbild, identitet, webb 2.0, strategisk kommunikation
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1. Introduktion

Det inledande kapitlet tar ansats i en problemformulering som mynnar ut i en re-
dogorelse for studiens syfte och fragestdillningar. Ddrutover redogors det for niit-

dejting, tidigare forskning och studiens avgrdnsningar.

1.1 Inledning

Karlek har flyttat ut pd nétet. Vi ser att var fjirde relation har sin borjan pa en dej-
tingsajt och att dver en miljon svenskar ndgon ging befunnit sig i ett ndtdejting-
rum (svd.se). Att dejtingsajter blivit ett vedertaget och inte ldngre ett sa tabubelagt
tillvigagéngssétt i sokandet efter den rétte, kan bero pad mdjligheterna man erbjuds
med att presentera sig som unik och att man strategiskt kan bygga sin identitet.
Dejtingsajter rekommenderar sina medlemmar att ga pa minst tre dejter for att de
ska kunna ge en nagorlunda rittvis bedomning i beslutsfattandet av fler dejter
(mazily.com). Det kan upplevas som att kontaktskapande dr en slit- och sldng-
aktivitet, vilket kan ha orsakats av det stora utbudet av singlar samt mojligheten
att kunna vilja och vraka pa ett samlat stille. Vi stéller oss fragande till vilken ef-
fekt och inverkan pa individens sjdlvuppfattning konsumentforklaringen man ger
varandra pd dejtingsajter avger. Det kan upplevas som att medlemmar befinner sig
1 och verkar p& en marknadsplattform, det vill séga att dejtingsajter kan upplevas
som en marknad. Personliga varumaérken, vilka oftast har studerats utifrdn yrkes-
sammanhang, pavisar dven att individer verkar pd en marknadsplattform, genom
det sdtt att man ser enskilda individer ur marknadsperspektiv och dirmed benam-
ner de som varumérken (Peters, 1997). Dérav finner vi det intressant att studera

individers kommunikation av sig sjilva, utifrén just ett varuméarkesperspektiv.

1.2 Problembakgrund och tidigare forskning

Tom Peters (1997) dr en av grundarna av begreppet “’personal brand”, personligt

varumirke. Han var en av de forsta att konstatera att varumédrken inte enbart gér
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att kdnnas igen hos organisationer, utan att monstret dven hos privatpersoner,
framst 1 yrkessammanhang, gar att askdda. Shepherd (2005) konstaterade dock i
sin studie att personlig varumérkning inte alltid sker i yrkessammanhang, utan
dven gar att kdnnas igen 1 flera olika sociala kontexter, dédribland i ndtdejtingsam-
manhang. Forst med att géra en gedigen forskning kring nétets inverkan pa indi-
videns identitet, var Sherry Turkle (1997) med sitt verk ”Leva.online”. Undersok-
ningen visar att individer pa grund av internets framvéxt, har kommit att leva sina
liv pa ett helomvédndande sitt, vilket haft betydande effekt pa individernas identi-
tet och identitetsskapande. Hon menar att individer pa nétet skapar flera alterna-
tiva identiteter, sa kallat virtuell persona”, vilka ar langt ifrdn nddvandigt lik den
identitet man har offline. Turkles (1997) slutsats &r att nétet kan ha en konsekvens
for individer som innebér en identitetskris. Forfattarna Ellison, Heino och Gibbs
(2006) problematiserade i sin undersdkning hur personer pé en dejtingsajt forhal-
ler sig till sitt autentiska jag och sitt ideala jag i sjélvpresentationen. De visar med
sin studie att det finns en balans mellan att selektivt kommunicera de attraktiva
delarna av ens identitet samtidigt som identiteten maste framstd som trovirdig och
dkta. Forskarna drar dven slutsatsen att de strategier som individerna anvénder for

att framstélla sina identiteter, badde mdjliggdér och himmar relationsskapande.

Att det finns tydliga samband mellan corporate branding och personal branding
var Tom Peters (1997), som tidigare nimnt, tidig med att pavisa. Pa sa sitt kan det
ses som att personal branding har vuxit fram som en gren av corporate branding.
Peters (1997) sag att det fanns tydliga samband mellan corporate branding-
strategier och hur enskilda personer anvinder strategier for att nd personliga mal.

Sedan dess har flertalet bocker skrivits och sérskilda strategier har tagits fram dm-
nade for enskilda personer att anvinda for att bli mer skickliga och na sina mal.
Mycket av litteraturen kring personal branding ter sig i en annan form 4n klassisk
varumirkeslitteratur, d4 denna snarare framstér likt en handbok med tydliga steg
att folja. Exempel pa dessa sjalvhjilpsbocker dr Spillanes (2000) bok ”Branding
yourself: how to look, sound and behave your way to success” samt Runebjorks
(2006) bok "Ditt personliga varumérke: om retorik, virderingar och fortroende ”.
Andra exempel dr bloggar samt hemsidor vilka pdminner om uppbyggnaden i lit-
teraturen. Ettus (2011) forklarar till exempel hennes sjdlvhjéalpsguide pa sin hem-

sida med:



“Here we take your brand on a date by applying your corporate skills

to dating”

Ar 2010 genomfordes ytterligare en studie av Ellison, Heino och Gibbs, dir de
undersokte hur nétdejting och sdkandet efter en potentiell partner kan liknas vid
en marknadsplattform. En slutsats av studien &r att medlemmar pa en dejtingsajt
kan pastas sélja sin profil och kopa andras genom de strategier som anvénds, vilka
kan liknas vid marknadsstrategier. Det dr efter denna forskning vi finner ett kun-
skapsgap, da en frdga som inte besvarats dr vilken inverkan denna marknadslikgo-

relse har pd individens sjélvuppfattning.

1.3 Syfte och fragestallningar

Studien syftar till visa sambandet mellan personal branding och corporate bran-
ding samt att bidra med insikt for vilka konsekvenser detta innebér for individens

sjdlvuppfattning nir denne varumérker pé en dejtingsajt.

For att kunna uppfylla vért syfte har vi utgétt frén f6ljande forskningsfrégor:

1. Hur varumdrker och pratar medlemmar pd en dejtingsajt om sig

sjdlva som varumdrken?

2. Vilka konsekvenser for individens sjdlvuppfattning har det att man
marknadsfor sig sjdlv med strategier inspirerade av corporate bran-

ding?

For att uppna syftet med studien krdvs svar pa bada fragestéllningarna, da fraga

tvd inte kan besvaras utan hiansyn till svaret pé fraga ett.

1.4 Om natdejting

Nitdejting kan ses vara ett fenomen 1 utveckling for hur individer tar till hjdlp for
att finna en partner. Under 1900-talet kunde man se kontaktannonser 1 tidningarna

som ett exempel pd en mediekanal for att soka en partner. Dagens Nyheter skild-



rar att kontaktannonsen fick sitt forsta stora uppsving under 1980- och tidigt 1990-
tal (dn.se). Kontaktannonsen som kanal gav ingen omedelbar feedback eller input
och man kunde inte korrigera utformningen och innehallet i annonsen, eftersom
det skedde 1 ett tidigare stadie och annonsen var oaterkallelig. En realtidskonver-
sation hade inte mdjlighet att 4ga rum. Intrycket var komprimerat och fick valdigt
lite utrymme i fi meningar. Enligt Dimbleby och Burton (1998) kan den tids me-
diekanal beskrivas som en plattform for envigskommunikation, vilken exklude-

rade interaktion.

Under sena 1990-talet kom en av de forsta dejtingsajterna till Sverige, Spraydate,
men det var forst 2002 som dejtingsajten fick sitt stora genombrott. D4 lanserades
den stora och inte lika ”pinsamma” Match.com som fick ett stort genomslag hos
svenska singlar (dn.se). Kommunikationskanalen for kontaktannonser hade dér-
med utvecklats frdn en annons i tidningen till att kunna kommunicera pd en dej-
tingsajt. Den stora skillnaden i kommunikationens karaktir &r att dejtingsajterna
oppnade for direkt dialog mellan mottagaren och sdndaren, vilken Dimbleby och

Burton (1998) bendmner som tvaviagskommunikation.

1.5 Avgransningar

Da studien utfors ur ett strategiskt kommunikationsperspektiv, kommer vi enbart
att beakta, tillimpa teorier och analysera inom féltet for vad som &r relevant for
omréddet. Inom forskningsfiltet finns en stor méngd varumérkesteori att tillgé,
men vi har medvetet valt att huvudsakligen se till Hatch och Schults (2008) forsk-
ning och teori kring varuméirken, da dessa ér bland de mest framstdende inom dm-
net. Vidare har vi valt att avgrénsa oss till intervjuer med personer som dr med-
lemmar pa samma dejtingsajt och di denna dejtingsajt har en speciell nisch hade
det kunnat vara intressant att studera andra nischer, mainstream sajter samt helt
andra sociala medieplattformer, exempelvis LinkedIn, vilket vi fatt avstd pd grund

av studiens omfattning.

Tidigare forskning inom filtet for kommunikation pé dejtingsajter har dven tagit
hénsyn till eventuella skillnader i médn och kvinnors varumirkning. Det &r dven en

aspekt vi valt att inte vdga in i studien pd grund av den begransade omfattningen.



2. Teoretisk referensram

1 foljande avsnitt redogor vi for de teorier och begrepp vi kommer att belysa var
insamlade empiri med i kommande avsnitt, analysen. Vi har valt att 6ppna upp for
teorin i ett brett perspektiv, ddir vi forklarar i vilken plattform och miljo studien
ror sig pd: webb 2.0. Vidare presenterar vi teorier for corporate branding, Hatch
och Schultz teorier om “jaget” och "mig och slutligen, som en utveckling av cor-

porate branding, redogor vi for teorier om personal branding.

2.1 Webb 2.0 och dess potential

Meningsskapande dr en social process som sker i samverkan med andra, dir
kommunikationen bli ett dubbelriktat utbyte (Dimbleby & Burton, 1998; Falk-
heimer & Heide, 2007). Som en utveckling av ménniskans dnskan om att finna
mening, samtidigt som webben blev allt mer anvéindarorienterad, myntades ar
2004 begreppet webb 2.0, dven kint som den sociala webben. En 6vergripande
funktion hos webb 2.0, dr att den préglas av interaktivitet och samarbete, dér indi-
viden sjdlv ska kunna paverka innehallet samt att denne erbjuds mojligheten att
sjdlv kontrollera sin egen information (Carlsson, 2011). Man kan idag se webben
som en plattform for kommunikation, dir anvindarna skapar innehallet genom in-
teraktion med andra anvéndare. Carlsson (2011) hivdar att sociala medier, en pro-
dukt av webb 2.0, dr ett kommunikationsverktyg pd internet. Utan dess anvéndare
och deras aktiviteter hade webb 2.0 inte existerat. Det gar att likna vid forutsatt-
ningarna for sociala forums existens pd webben: uteblir social interaktion mellan

anvindarna finns det likasa inte ndgot socialt forum.

Aven di Carlsson (2011) resonerar att nuliget ir timligen outforskat, menar
Phillips och Young (2009) att framtiden for webb 2.0 gar att sia. De menar att re-
lationsskapande pad webben kommer innebéra allt storre fordelar for individen, da

mdjligheterna for sjélvpresentation blir allt béttre och viger upp for de svarigheter



som kan upplevas utanfor webben. Exempelvis ger webben anvédndaren en mgj-
lighet att planera och tdnka igenom kommunikationen, vilket kan bli problema-
tiskt offline, da realtid besitter en annorlunda innebord eftersom kommunikation-
en ter sig i en mer Oppen och exponerande form utan mojlighet att dolja och/eller

andra.

Med denna bakgrund forutspar forfattarna att man véljer att i forsta hand presen-
tera sig pd webben vid kontaktskapande, dd webben mojliggor ett béttre sitt att
framstilla sig pa, dn att i forsta hand ta forsta steget utanfér webben. Det forklarar

Phillips och Young (2009, s. 263) med att:

“"much of this self-expression is replacing many of the benefits hu-
mans get from direct, face-to-face relationships. It is a mixture that

makes belonging to a group or groups rewarding”

2.2 Corporate branding

En organisations varumairke dr en av de viktigaste strategiska tillgdngar en organi-
sation kan tillga. I var globaliserade virld kan de organisationer som forvaltar sina
varumérken vél, vinna fordelar pd marknaden och vid differentiering gentemot
sina konkurrenter (Hatch & Schultz, 2008). Likvil forblir inget varumaérke opti-
malt, d& det globaliserade samhéllet 4r under stindig fordndring med stdndigt skif-
tande monster av konkurrens och efterfriga. Idag stélls varuméarkning i nytt ljus,
dér den inte langre enbart inkluderar kunder och anstillda, utan dven alla 6vriga

intressenter har inverkan pa varumaérket (Hatch & Schultz, 2008).

For att nd en djupgdende forstielse kring begreppet corporate brand, kommer vi 1
foljande delavsnitt behandla viktiga delar av varumérket som foreteelse och dess

utveckling.

2.2.1 The VCI Alignment Model: forutsiittningar for ett starkt varumdirke

Hatch och Schults (2008) har tagit fram modellen VCI Alignment Model, for att
framhdva de komponenter, vilka dr bundna till varandra i en enhet och som é&r

grundldggande for att skapa ett starkt varumérke. Komponenterna utgors av vis-
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ion, kultur samt image. En organisations visioner menar Hatch och Schultz (2008)
skapas genom dialog mellan organisationen och dess intressenter, vilka dérpa blir
en grund fOr organisationens strategier vilka de arbetar efter. De i sin tur inverkar

pa intressenternas bild av varumaérket.

Hatch och Schultz (2008) liknar komponenterna vid ett pussel, vars delar maste
hélla samman for att kunna utgdra organisationens identitet. Konsekvensen av ett
fellagt pussel bidrar till att varumérket blir oberékneligt och diffust. Det kan ex-
empelvis ske om medarbetarna inte forstar organisationens visioner. Da blir det ett
glapp mellan organisationskulturen och organisationens visioner. Om man bygger
thop pusslet, det vill séga placerar bitarna pd ritt plats, bildar de en integrerad, ut-
trycksfull och tillfredsstdllande helhet (Schultz, Antorini & Csaba, 2005) dir man

uppnatt en gemensam uppfattning av organisationen.

Organizational

Identity

Figur 1: VCI Alignment modell (Hatch & Schultz, 2008, s.11).

Hatch och Schultz (2008) beskriver med hjélp av ”three waves of branding” hur
varumérke med tiden har kommit att fordndrats. Nedan forklaras mer ingdende
fordndringsprocessen i Hatch & Schultz tre végor av branding, vilka de benédmner:

classic/product brands, corporate brands samt enterprise brands.

2.2.2 Classic/product brands: den forsta vigen

I den forsta vdgen syftade organisationer till att likna en produkt. Med varu-
mérkningen hade man som maél att gra relationen mellan organisationen och kon-

sument starkare via marknadsforings- och reklamkampanjer. Malet var att dstad-
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komma identifiering hos konsumenten men &ven att hos medarbetarna framkalla

en identitet och hos intressenterna en image (Hatch & Schultz, 2008).

Den forsta vagen fokuserade pd symbolik i1 produktens yttre attribut. Pro-
dukten sags endast ur ett ekonomiskt perspektiv, da envigskommunikation-

en forbisdg intressenternas respons (Hatch & Schultz, 2008).

2.2.3 Corporate brands: den andra vigen

I takt med samhéllets utveckling overgick forsta végen till den andra vagen, dér
varumirket som en symbol fordndras till att fokusera pa relationsskapande mellan
organisationer och dess intressenter, dir organisationers fokus i varumérkesbyg-
gandet ldggs pa dialog. Schultz (2005) hdvdar att den andra vagen varit nddvén-
dig, d& endast produktvarumérken inte har den kapaciteten att under en lidngre tid
kunna dstadkomma en god relation, vilket krdvs for att organisationer ska kunna
bli lyckosamma. Under andra vagen har organisationer kommit till insikt med
véirdet av en organisationsidentitet for att skapa l&ngsiktiga och hallbara ekono-
miska insatser. Aven insikten att en produkt har kortare livslingd #n en hel orga-
nisation blir central under denna period. Exempelvis satsade organisationer mer pa
igenkdnnande grafiska profiler och utmérkande organisationsnamn. Organisation-
ers uppOppnande for dialog med externa och interna intressenter, har medfort ett
allt storre krav pé organisationen fran intressenterna (Schultz, Antorini & Csaba,

2005).

2.2.4 Enterprise brands: den tredje vigen

I den tredje vagen, overgér enligt Hatch och Schultz (2008) organisationer till att
vara enterprise brands, vilket gar att likna vid ett maktskifte: 1 forsta vagen var or-
ganisationerna envéldiga i sitt varumérke och under tredje vagen styr konsumen-
ternas efterfrdgan varumérket. Det har inneburit en allt stdrre hénsyn till intressen-
ters betydelse for ett varumirke, dd man menar att de har stort inflytande och pé-
verkan pa hur en organisations varumirke bedéms. Mer tid och uppmaérksamhet
fran hogre instanser i hierarkiska organisationer tilldelas forbindelse och planering
av foretagets varumirke. Ett enterprise brand fOrutsétter att organisationen intres-

serar sig for, 4r medvetna om och vill forsta sina intressenter och deras betydelse
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for varumirket. Respons, efterfraga och kritik frdn dem &r nddvindiga att beakta.
Organisationer anvinder sitt varumirke for att formedla organisationens vérden
och identitet for att fa konsumenten att lattare kinna trygghet och utveckla en re-

lation till varumérke och forbli en varaktig kund (Melin, 1997).
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Figur 2: En illustration av de tre vdgorna (Hatch & Schultz, 2008, s. 207).

2.3 Individens forhallande till jag och mig

P4 1930-talet utvecklade socialpsykologen George Herbert Mead en teori om den
process, genom vilken méinniskan utvecklar sin identitet samt samtalet mellan ett
jag och ett mig. Identitetsskapandet borjar enligt Mead (genom Hatch & Schultz,
2008) i den process nér barnet uppticker sig sjdlv genom samspel med andra. Det
huvudsakliga for personlighetsutvecklingen ir att se pa Aur minniskan relaterar
sig till andra. Mead forklarar mer ingdende att en persons identitet &r som en kon-

versation mellan jag och mig.

I barndomen &r formen jag svar pa vad andra séger om individen och mig &r vad
som tillater barnet att formulera begrepp och andra idéer (Mead, 2008). Ménni-
skan dr ddrmed bade objekt och subjekt samtidigt {or sig sjélv, vilket resulterar i
en jag-bild. Det dr genom sjdlvreflektion av vart agerande som sjdlvmedvetenhet
uppstar vilket ger uppkomst till vart mig. Mead (2008) podngterar emellertid att
det 4r omojligt for individen att objektivt studera sitt jag, utifran sitt sjélv. Jaget
som ser pa sig sjdlv dr grunden for kreativitet, originalitet och spontanitet. Mig &r

ddremot séttet som jaget ser pa sig sjdlv pa det sétt andra ser péd en sjilv: det dr



inte jaget 1 sig sjilv, utan for en sjdlv. Genom att ldra sig se skillnad mellan sig

sjdlv och andra erhéller barnet en personlighet.

Det ér viktigt att forsta att jag kan motsta eller dverensstimma med eller forhandla
med mig. Men oavsett i vilken kombination insatserna gors, finns det en konver-
sation mellan de tva delarna. Individers identitet framtrdder ur denna konversat-
ion, vilket innebér att identitet formas och reformeras kontinuerligt under hela li-
vet som nya ingangar till mig vilka tillhandahalls och besvaras genom jag. Bald-
win (1986) menar att jaget och miget tillsammans utgdr den fysiska kroppen som
ar sjilvet, vilken 1 sin tur endast existerar i samverkan med en social kontext. Nér
individer interagerar dr det ddrmed deras sjdlv som samtalar och paverkar

varandra.

Om identitetensskapandet lutar for langt i riktning mot mig, dé individens identitet
paverkas av andra, tenderar individen att forlora sig sjélv i anstrdngningar att be-
haga omgivningen. Omvint, om identiteten konversation lutar for 1dngt mot det
jag, da blir samtalen egocentriska och den enskilde kan falla offer for narcissism
(Mead, 2008), det vill sdga en extrem sjidlvupptagenhet och forskonad bild av sitt
sjdlv. Genom detta urskiljer sig tva olika funktioner jaget och miget, besitter: jaget
utgors av spontana tankar, reaktioner och impulser vilket sedan miget kontrollerar
och agerar eftertinkande for. Miget har dven funktionen att pavisa vilken social
grupp man tillhdr, genom virderingar och normer. Nyckeln till en stark identitet

ar nédr konversationen uppratthélls i balans, enligt Mead (2008).

2.3.1 Vi och oss — delar av varumdirket

Dagens varumérken forfogar 6ver en mycket viktigt funktion, da det dr tétt sam-
manfogat med organisationsidentiteten. Det dr inte foljaktligen inte lingre bara en
symbol utan budskapen en organisation sénder ut till dess intressenter bidrar till

deras associationer kring varumairket.

Hatch & Schultz (2008) hévdar att det forekommer angivna likheter mellan ett
corporate brands vi och Meads (2008) teori kring jag, déd jag, enligt Mead, péver-

kas av relationen till mig och en organisations varumérke paverkas av relationen
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till dess intressenter: oss. Intressenterna ér med andra ord oss och dr motsvarighet-
en till den enskilda individens mig. Nér corporate branding fungerar, ar det intimt
knutet till organisationens identitet och om man vet vad som skapar kdnslan av vi
1 en organisation kan man autentiskt berétta for andra vad varumirket star for.
Aven kulturen innebir mer #n att ge den delade bilden som vi avser, da den kol-
lektivt paverkar identitet. Sett ur det perspektivet konfronteras den organisatoriska
identiteten genom en konversation mellan vi och oss: medlemmar i en organisat-
ionskultur och dess intressenters kénslor och tankar om dem (Hatch & Schultz,
2009). Det dr medlemmarnas tankeanknytningar av varumérket som bland annat

bidrar till hur andra upplever varumairkets identitet.

Men for att fa intressenterna att veta vem man ar som organisation, forutsitts dven
mer ingdende kunskap om hur dem faktiskt uppfattar organisationen. Det beror pa
att bilden av organisationen som intressenterna nds av baseras pa vad de anstéllda
tycker om sin organisation. Det som forenas med ett speciellt varumérke ar dér-
med bundet till konsumenterna av varuméarkes samt associationerna, vilka ar till-
skrivna varumérket (Hatch & Schultz, 2009). Att som organisation kunna ta del
av intressenters positiva samt negativa associationer till varumirket ger dem mgj-

lighet att analysera och anpassa sig, ge respons, efter dnskan och forvintningar.

Som organisation kan det dock vara svért att dndra bilden och associationerna
kring vem man dr. Dock kan man genom smarta reklamkampanjer paverka snabba
fordndringar 1 de forvantningar kunderna har till varumérken, men att overtyga de
anstillda att hélla sina 16ften som paverkar hur de ser sig sjdlva dr en mycket
storre utmaning. Oavsett om man strévar efter att fordndra den organisatoriska
kulturen bakom organisationens varumidrke eller att dra nytta av de unika
aspekterna organisations identitet, dr det forsta steget mot framgangsrik corporate
branding att veta vem du dr som organisation och hur dina intressenter ser dig

(Hatch & Schultz, 2009).

Bilden av ett varumaérke, vare sig det dr ett organisatoriskt eller personligt, &r un-
der stindig fordndring. Skillnaden &r dock den, att ett corporate brand och dess vi
ar en mer invecklad sammanséttning @n individens jag. Den framtrddande likheten

ar att det dr grundldggande att ta till sig och handla efter omgivningens respons
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men &dven att finna en balans mellan dterkopplingen fran omgivningen och dess

egen syn pd varumérket (Hatch & Schultz, 2009).

-/.s'Q,))

What is their
image of us?

\’\cs\““\L\ &

Figur 3: Illusion av interaktion forhallande till ett corporate brand och dess intressenter. Man kan
utldsa att det &r lika viktigt att avlyssna intressenterna som att ge respons. (Hatch & Schultz, 2008,
s.51).

2.4 Personligt varumarke

Under senare delen av 1990-talet uttryckte Peters (1997) en ny form av varumér-
ken, personliga varumédrken. Hans omtalade artikel The Brand Called You” har
legat till grund for en ny niva av anvdndning av varumirken, dar den nu appliceras
pa individer. I ett globaliserat samhélle (Castells, 2000), ddr konkurrensen blivit
allt kraftigare, har individer blivit tvungna att inspireras och ta lardom av organi-
satoriska varumirken (Peters, 1997). Sandin och Frykman (2010) forklarar att de
senaste dren har inneburit en genomgripande utveckling. Allt fler har kommit till
insikt med vilken roll enskilda individer spelar for den stora helheten. Fokusering
har flyttats frdn helheten till att se den enskilda individen som avgdrande for bil-
den av helheten. Ett exempel &r att organisationer i dagsliget allt oftare dr av &sik-
ten att det ar rétt person med rétt erfarenheter som skapar framgang och inte tvir-
tom. Vidare menar Sandin och Frykman (2010, s. 11) att ’syns vi inte, finns vi
inte” och att det ddrmed géller for individen att hitta ett sétt att urskilja sig fran
méngden for att bli - och kunna bli — sedd. De menar att forutséittningen for att ut-
veckla ett hallbart personligt varumirke, dr individens medvetenhet om sina styr-
kor och svagheter. En god sjdlvinsikt och en god uppfattning om marknaden é&r

avgorande for det personliga varumérkets framtid.
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Montoya (2003, s. 11) definierar personligt varumérke som:

“Your Personal Brand is the powerful, clear, positive idea that comes
to mind whenever other people think of you. It’s what you stand for
— the values, abilities and actions that others associate with you. It’s
a professional alter ego designed for the purpose of influencing how

others perceive you, and turning that perception into opportunity”

Montoya (2003) menar vidare att ett personligt varumédrke ska kommunicera vem
du &r, vad du gor och vad som sirskiljer dig samt vilket ditt erbjudande 4r. Vidare
beskriver han att personlig varumérkning kan vara ett sétt att nd ut till ritt motta-

gare.

Spillane (2000) forklarar personliga varumérken som ett varumérke kring den of-
fentliga personen, dér ett vunnet fortroende fran mottagaren ar avgdrande for
framgéng. Vidare menar Nilson (2000) att bra varumirken representerar ett for-
troende. Avgorande for att skapa ett fortroende hos mottagaren beror bland annat

pa trovirdigheten i kommunikationen av varumérkningen.

Personligt varumirke beror individens kommunikativa formaga att presentera sig
sjdlv och sitt 16fte. Runebjork (2006) beskriver att genuina personligt varumirke
reflekterar 6ver den personliga identiteten, samtidigt som hon ocksa drar parallel-
len att man didrmed inte dr sitt personliga varumaérke utan att det dr nagonting man
har. Det skiljer sig dock fran Peters (1997) resonemang att man i dagens situation
maste vara sitt personliga varumirke. Aven Spillane (2000) menar att det person-

liga varumirket aldrig far mista vérdet av att lyfta det personliga.

Montoya (2003) forklarar att personlig varuméarkning alltid maste baseras pa det
autentiska jaget och samtidigt kunna visa hur du utmaérker dig och vad som gor
dig unik. Trovidrdighet i kommunikationen och framstéllningen av identiteten an-

ses vara lyckad om det uppstér ett fortroende for varumirket (Spillane, 2000).
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Enligt Navarre & Freeman (2009) ér ett personligt varumérke en uppséttning far-
digheter eller egenskaper som skiljer dig frdn ovriga individer. Det &r varje indi-

vids ansvar att som personlig marknadsforare att:

(1) forsta tydligt de intryck du vill att andra ska ha av dig

(2) identifiera verktyg du kan anvinda for att fa detta meddelande i
medvetandet hos dem du forsoka péverka

(3) kommunicera konsekvent, regelbundet och upprepade

génger for att bygga relationer och hélla sig i topp med din mal-

grupp
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3. Metod och material

Foéljande kapitel redogor for studiens ansats, metodval och tillvigagangssdtt, det
vill séiga intervjuer, som anvdnts vid insamling av empirimaterial. Kapitlet fram-
hdller metodernas relevans utifran studiens ansats och dess pdlitlighet genom

kvalitetsbedomning och reflektion kring dem.

For att kunna uppfylla studiens syfte har kvalitativ metod anvints vid insamling
av material och vid analys av denna. Enligt Bryman (2011) bygger kvalitativ
forskningsstrategi alltid pa upplevelser och mening och inte pa kvantifiering vid
insamling och utredande av material samt pa att fa forstielse for en individ i en
angiven social situation. En mdjlighet for forskaren inom kvalitativ metod &r dér-
med att denne kan na en djupare insikt i det studerade fenomenet eller situationen
(Daymond & Halloway, 2011). Studien ar grundad pa litteratur i bokform, artiklar
samt webbsidor. Det empiriska materialet dr insamlat via semistrukturerade inter-

vjuer.

3.1 Studiens ansats

Var studie utgér frdn det hermeneutiska perspektivet. Det betyder att man som
forskare har en onskan om att utifrdn ménniskors upplevelser undersoka virlden,
d& man ser verkligheten som flertydig och fordnderlig eftersom den ses som soci-
alt konstruerad. Dock grundar sig det hermeneutiska perspektivet i att det sociala
livet &r omojligt att utforska om man som forskare inte tar hinsyn till sig sjdlv och
ddrmed sidtter det man studerar i forhéllande till sin tidigare forstdelse for faltet
(Daymon & Holloway, 2011). For att kunna komma fram till en slutsats, kravs det
ddrmed av forskaren att tolka fenomen och hindelser (Hartman, 2004). Det moj-
liggor att vi kan fa en insikt i hur man som medlem pé en dejtingsajt anvénder sig
av personligt varumédrke och hur man pratar om sig sjélv som ett sddant. Vi kan

ocksé skapa forstéelse for vilka konsekvenser det medfor for individens sjalvupp-
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fattning att man anvénder sig av strategier vid framstillningen av sig sjilv inspire-

rade fran varumairken.

3.2 Metodval

Nedan redogors det for de metodval som vi valt vid insamling, analys och bear-

betning av empirin. Reflektioner kring metodvalen sker kontinuerligt.

3.2.1 Val av kvalitativa intervjuer som metod

For att kunna uppfylla vért syfte och for att kunna besvara fragestéllningar, vilka
har fokus pa hur individer uppfattar ett visst, specifikt fenomen, har vi har valt att

genomfora intervjuer.

Det finns flera olika typer av intervjuer, vilka &dr utformade pa skilda sétt. Vi har
tagit utgdngspunkt i det Hartman (2004) bendmner som halvstrukturerad intervju,
dé vi utgatt fran en standardiserad intervjuguide med tydliga teman, vilken dock
innehar en ldgre grad av strukturering. Det har medfort att fragorna har kunnat
omformuleras och kastas om under intervjun for att fa ett béttre samtal, liksom att
mojligheten till foljdfragor ddrmed ocksd har funnits. Respondenterna har dven
haft stor mgjligheten ga in 1 en djup dialog samt prata och svara tdmligen fritt pa
véra fragor. Den utmédrkande egenskapen for en halvstrukturerad intervju ar just
att frdgorna 1 intervjuguiden &r strukturerade men att respondenterna har forhal-

landevis stor obundenhet (Hartman, 2004).

3.2.1.1 Urval av respondenter

Den perfekta intervjurespondenten finns inte enligt Kvale och Brinkmann (2009)
och didrmed har vi utgatt fran &dr ett andamalsenligt urval, dir vi sokt en bestaimd
kunskap och erfarenhet. Med andra ord har vart fokus legat pd att hitta ratt
personer, vilka vi tror besitter ritt erfarenheter av nitdejting genom att de har en
hog offentlig aktivitet och som vi ddrmed tror kan ge en nyanserad bild till
studien. Det har i sin tur dven har lett till att vi inte sett till representativitet. Vi kan

dessvérre inte fa tillgang till och se om andra medlemmar haft en hogre aktivitet

16



genom inofficiella aktiviteter. Det medférde en begrinsning vid val av

respondenter, vilket vi dock anser inte pdverkar resultatet i studien.

Totalt kontaktades nio respondenter via mail, med en forfrigan om att delta i
studien, vilket resulterade i nio intervjuer. Sammantaget bestod intervjuerna av sju
personliga mdten samt tvé telefonintervjuer, med personer mellan 24 till 45 ér,
varav tre min samt sex kvinnor. Respondenterna énskade vara anonyma och har
darfor ersatts med fiktiva namn: Emmeli, Matilda, Thomas, Daniel, Fredrik,

Emma, Helen, Anneli och Cecilia.

3.2.1.2 Intervjusituationerna och genomforandet

Vi har framst bjudit in till personliga méten med vara respondenter, for att inte ga
miste om den icke-verbala kommunikationen, d4 den kan ha betydande effekt pa
det som sdgs. Ord kan tillskrivas fler kdnslor och attityder (Dimbleby & Burton,
1998) som inte framgar vid telefon- eller mejlintervjuer. Respondenterna fick
sjdlva besluta om var intervjun skulle dga rum (Kvale & Brinkmann, 2009), for att
de skulle kdnna sig komfortabla. Dock har det geografiska avstidndet i tva fall va-
rit for stort och har ddrmed forhindrat mojligheten att traffas. I de fallen har tele-
fonintervjuer kommit att bli alternativet. Vid telefonintervjuerna har vi likvil
kunnat stélla foljdfrdgor och kunnat lyssna till respondentens uttryckssitt och
ddrmed kunnat uppleva att svaren blev fullgoda, vilket hade varit svart vid mejlin-
tervjuer. For att kunna aterga till samtalen bandades alla intervjuer for att sedan

transkriberas.

I linje med vad Kvale och Brinkmann (2009) forordar, hade vara korta och enkla
intervjufragor stor betydelse. Syftet var att fa respondenterna att kdnna sig kom-
fortabla i situationen och framkalla ett obundet samtal, utan odverlagda svar. Infor
intervjuerna forutsags det att vi kan komma att behova forklara och stélla fragor
utdver de som pé forvig bestdmts och saledes stilldes foljdfragor sporadiskt under
intervjuns gang. Vart motiv var att vi ville visa att vi inte forvintade oss nagra
korrekta svar, utan att vi var intresserade av respondentens reflektioner och upp-

fattningar.

17



Under intervjuerna tog vi hinsyn till den maktsymmetri som kan uppsta vid en in-
tervju, det vill sdga att intervjuaren far ett vertag som kan ses som bade medvetet
eller omedvetet — di det &r denna som utformar fragorna och har tidigare kun-
skaper inom omradet och dédrmed styr samtalet (Kvale & Brinkmann, 2009).
Detta gjorde vi genom att lata respondenterna tala fritt och inte paverka dem i de-

ras uttalanden.

3.2.1.3 Analys och bearbetning

Samtidigt som intervjuarbetet slutférdes paborjades bearbetningen samt
analysarbetet av inforskaffad empiri. Av det inspelade intervjumaterialet gjordes

transkriberingar (Bryman, 2011).

Det finns olika tillvigagangssétt for att analysera inom kvalitativ metod. Bryman
(2011) tar upp tematisk analys, dér vésentliga och aterkommande formuleringar
bland respondenter eftersoks och sammanstills 1 teman/kategorier, vilket kan likna
den metod vi valt att arbeta utefter. Vid analys av vart insamlade empiriska
material gick vi noggrant under flertalet ginger igenom alla
intervjutranskriptioner. Genom att grundligt studera dem och markera det som lag
i riktning med studiens teoretiska referensram, kunde vi uppticka specifika

begrepp, termer och framstillningar vilka vi sammanstillde i teman.

Metoden gar att likna vid det Kvale och Brinkmann (2009) bendmner: en
meningsskapande analys. Den innebér att vi som forskare blir medskapare vid
antaganden av materialet genom en djupare och tolkande mening, vilken haft
betydelse vid analys och slutsats av fragestédllningen kring hur respondenterna

resonerat kring kommunikation och sjalvpresentation.

3.2.1.4 Kvalitetsbedomning av kvalitativa intervjuer

I kvalitativa studier talar man i termer om studiens tillforlitlighet, overforbarhet,
palitlighet och mdjligheten att styra och bestyrka (Guba & Lincoln, 1985, genom

Bryman, 2011). I detta avsnitt viljer vi darfor att reflektera utifran de begreppen.
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I kvalitativa studier gir det inte att frambringa ett exakt likadant svar vid olika
undersokningstillfillen, d kontext och forskarens tolkningsprocess varierar. Stu-
diens tillforlitlighet skildras ddrmed genom hur trogna slutsatserna dr (Daymond
& Halloway, 2011), vilka har reflekterats dver genom sétt som att 14ta responden-
terna ta del av transkriberingarna och det fardigstéllda empiriska materialet, for att
pa sa sitt forsdkra oss om en Overensstimmelse. Dock fick inte respondenterna
tillgang till intervjufrdgorna i forvdg, di vi ansdg att det kunde innebéra en risk att
de anpassar sina svar efter vad de tror vi efterfrdgar och vill studera. Darmed va-
gar vi hdvda att respondenternas svar var odverlagda. Var halvstrukturerade inter-
vjuguide gav goda och 6nskade resultat. Hartman (2004) menar att en halvstruktu-
rerad intervjuguide underldttar intervju, da mdjligheten att uppticka om respon-

denten missuppfattat lattare gér att uppticka.

Studiens Overforbarhet har dven reflekterats over i relation till teori och dvrigt
material i1 studien. Studiens palitlighet har funnits i atanke fran att studien tagit
form fram till dess slutarbete. Genom genomténkt beskrivelse av studiens arbets-
géng 1 metodavsnittet, hoppas vi ha kunnat sdkerstdlla studiens palitlighet. Studi-
ens mdjlighet att styra och konfirmera har vi varit aktsamma med. Vi har i storsta
mdjliga mén haft i atanke att forskning i ett tolkande perspektiv dr svar att halla
objektiv och opartisk och darfor sérskilt 6vervdgt var metod. Vi menar att det
kravs skicklighet, distans och formaga att hélla sig icke-ledande i intervjun, vilket
kan ses som en svarighet med denna metod. Det géller ocksa att ha i atanke att

det kan skilja pé det en respondent séger att den gor och pd det den faktiskt gor.

3.3 Om dejtingsajten Mazily

De personer vi har intervjuat har alla varit medlemmar pd samma dejtingsajt, Ma-
zily. Medlemmarna tilldelas vid registrering automatiskt en profil dér det finns
mdjlighet att skriva en presentationstext av valfri ldingd, ldgga in en profilbild men
dven andra bilder, skriva statusuppdateringar vilka sétts in i ett gemensamt nyhets-
flode pé sajten samt mojlighet att vélja taggar motsvarande ens egenskaper och in-
tresse. Det finns dven mojlighet att offentligt kommentera och “gilla” andras sta-
tusuppdateringar och bilder, samtidigt som man privat kan skicka meddelanden

vilka inte visas for andra.

19



Mazily lanserades ar 2011, som ett svar pd de mainstream-dejtingsajter som do-
minerade marknaden (mazily.com). Fram tills varen 2013 fanns dejtingsajten end-
ast 1 Sverige, men kom da att lanseras i London. Utmirkande for Mazily dr dess
kultur-nisch, d& de framst riktar sig till individer med ett genuint intresse for kul-
tur i dess vida mening, for att pd s sétt lattare fi individer att umgés. Vidare besk-
rivs Mazily som en livsstilssajt (mazily.com), vilket &r en intressant synvinkel for

hur dejtingsajter har kommit utvecklats.
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4. Analys

1 foljande kapitel redogér vi for och analyserar vart insamlade empiriska material
utifrdn tidigare presenterad teori. Framstdillningen av materialet presenteras ge-
nom urval av citat, vilka fortydligar resonemang och framtrddande forestdllning-

ar. Analysen har disponerats utifran forskningsfrdgorna och besvaras i stort, var

for sig.

4.1 Den personliga varumarkningen och uppfattningen om
sig sjalv som personligt varumarke

Niér en individ viljer att bli medlem pa en dejtingsajt dr intentionen att det ska
leda till att finna kérleken. Som medlem har man en avsikt med sin kommunikat-
ion. For att forstd medlemmars situation och den miljé de vistas pd nir de befinner
sig pa dejtingsajten utifran ett branding-perspektiv kommer vi inledningsvis att
analysera dejtingsajten sett ur corporate brand och enterprise brand (Hatch &

Schultz, 2008) samt ur Navarre och Freemans (2009) steg till ett starkt varumérke.

4.1.1 Personlig marknadsforing i ett dejtingforum

Vi vill padminna om Navarre och Freemans (2009) steg i personlig marknadsfo-
ring: (1) forstda tydligt de intryck du vill att andra ska ha av dig,
(2) identifiera verktyg du kan anvénda for att f4 detta meddelande i medvetandet
hos dem du forsoka péverka, (3) kommunicera konsekvent, regelbundet och upp-
repade ganger for att bygga relationer och hélla sig i topp med din mélgrupp. En
respondent, Anneli, vittnar om hur hon har forsokt att framstélla sig sjélv genom
att noggrant tankt igenom sin kommunikation och vilket intryck hon l&dmnar hos

mottagaren:
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Jag vill dndd fa fram att jag inte dr nan typiskt tjej-tjej, sa att dom
som dr ute efter en traditionell tjej-tjej kanske inte ska ge sig pa mig
och det hoppas jag lite grann att de bilder jag ligger upp ocksd...
Man viljer ju att profilera sig sa att folk ska forstd... Ja... Att man
inte dr nan hemmafru-typ men att man dnda inte dr ndn oserios typ.

Men det dr en svar balansgang det ddr” (Anneli)

Annelis resonemang kan liknas vid steg ett i Navarre och Freemans (2009) steg.
Samtidigt kan det ocksa liknas vid Hatch & Schultzs (2008) corporate brand-
strategi, dir de i figur 3 (se s. 12) illustrerar hur identiteten skapas genom respons
och interaktion med omgivningen. En problematik som kan uppsta, vilken Anneli
dven vittnar om, dr hur intrycket kan forédndras ndr man gar frn online till offline.

Det dr vid det verkliga métet denna kollision uppstar:

“Jag tror att det som blir problematiken dr ndr jag trdffar nagon
som tdnkt sig en lite mer ldttsam relation men ndr dom sen trdffar
mig inser att den hdr tjejen dr faktiskt ute efter en serios relation.
Jag levererar det jag skriver i mejlen men dom har valt att fokusera
pd den ddr roliga tjej-tjej-sidan istdllet for den hdr seriosa” (An-

neli).

Sett ur ett varumérkes- samt marknadsperspektiv upplever vi att Anneli kénner att
nétdejting skapar problematiska forutsdttningar for att kunna forstd intryck som
hon Onskar att andra ska ha av henne. Denna problematik gér att se ur Navarre och
Freemans (2009) steg tvd, déd identifiering av verktyg ses som avgorande for att
kunna sitta sig sjilv 1 “ritt” medvetande hos mottagaren. Annelis val av verktyg
kan ha varit den avgdrande orsaken till att hon har fitt en felaktig plats i motta-
garens medvetande. Dérfor upplever hon dven att mottagaren uppfattat henne fel-
aktigt. En av annan av respondenterna, Helen, beréttar att hon upplever att enbart

ha skrift som verktyg vid kommunikation inte ger en fullgod bild av henne:
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“Jag har lagt upp tre bilder. Ett profilfoto, ett helkroppsfoto och ett

sommarfoto” (Helen)

Helen visar pé ett kritiskt forhallningssétt mot sig sjdlv, da hon ifragasétter om
formedlingen av hennes identitet verkligen framkommer vid den skriftliga presen-
tationen. Ur Meads (2008) teori kan det ses som ett varningstecken pé att Helen 1
allt for stor utstrackning forsoker att behaga omgivningen genom att ge ut en stor
del av sig sjdlv. Det kan enligt samma forskare leda till att individen forlorar sig

sjalv.

Att kommunicera konsekvent, regelbundet och upprepade ginger for att bygga
och bevara relationer uttrycker Navarre och Freeman (2009) som steg tre i person-
lig marknadsforing. Att just uttrycka sig vdl och ofta pd ett utmirkande satt ér

aterkommande hos respondenterna:

"Men det dr lite svdrt, pa till exempel Mazily dr det manga som inte
vill erkdnna att det dr en dejtingsida. Det kan man se genom att det
dr ndstan en tavling om vem som har coolast statusuppdateringar

och vem som har ldst konstigast bocker” (Anneli)

Annelis citat berdttar om hur hon har iakttagit andras kommunikation pa dejting-
sajten. Denna typ av kommunikation, vilken &mnar att bygga band pa ett vén-
skapligt, sitt kan liknas vid Hatch & Schultzs (2008) teori om corporate bran-
ding-strategier, dir det efterstravas att man har en vinskaplig instéillning till alla
intressenter. Runebjork (2006) forklarar att personlig varumérkning berdr indi-
videns kommunikativa forméga att presentera sig sjilv i interaktion med andra,
vilket ocksa dr intressant ur perspektivet att jaget och miget utgor sjélvet i inter-
aktion med andra. Dirav kan individens kommunikativa forméga ur detta per-
spektiv dven avgora hur vil och hur sjdlvet konstrueras. Det kan liknas vid

samma princip att varumérket uppstar i sociala interaktioner, pa s sétt blir ocksa
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varumirket lika bra som personens kommunikativa forméga &dven i1 varu-

mérkningen.

Den digitala utvecklingen, med speciell hinsyn till webb 2.0, har kommit att ge
ménniskor stora mojligheter att direkt paverka pa grund av mgjligheterna kom-
munikationskanalerna erbjuder (Bauman, 2000). Det har foljaktligen lett till att
varumdrken idag ér stdndigt ndrvarande, da det inte ldngre krévs att man ar fy-
siskt ndrvarande. Man kan idag se att det &r extra viktigt att man sénder ut kor-
rekt information, for att man skall vinna fortroende hos intressenterna. Anneli
forklarar att ett sétt att vinna ett fortroende hos medlemmarna pa dejtingsajten, ar

genom att lata innehdllet i kommunikationen hélla en rdd trad:

“Jag kan inte hdlla pa att ljuga ihop massa grejer. Da kan ju folk

undra "halld, vad héinde med Annelie nu?”” (Anneli)

Transparens i kommunikationen och framstéllningen av sig sjdlv dr en forutsatt-
ning och en uppoffring webb 2.0 forutsétter, pd samma sétt som enterprise brands
gor. Det kan likna vid att det for en nétdejtare ar viktigt att det som kommunice-

ras pa natet dr korrekt med de man har dven nédr man inte dr bakom skérmen.

Vi har i detta delavsnitt sett tydliga kopplingar och likheter mellan responden-
ternas personliga varumirkning och corporate branding. Vi kommer i nista
delavsnitt att analysera varumérkning i dejtingsammanhang ur Hatch och

Schultz (2008) andra och tredje vig

4.1.2 Personlig varumdrkning och dejtingsajten sett ur corporate och enterprise

brands

I takt med samhéllets utveckling dvergick forsta vagen till andra vagen, dér varu-
mérket som en symbol fordndras till att fokusera pé ett relationsskapande mellan
intressenter och organisationer. De tidiga dejtingsajterna kan jamforas med Hatch

och Schultz (2008) begrepp andra vagen, corporate brands. Hatch (2005) menade
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att organisationers varumirken under forsta vagen inte kunde besitta kapaciteten
att under en léngre tid bevara och sikra en relation till dess intressenter. Dérav var
varumirken tvungna att ta ny form dér varumirkning nu sker i samverkan med
dess intressenter, vilket &r likt hur varumérkning sker pd en dejtingsajt. Organisat-
ioners fokus i varumérkesbyggandet liggs pa dialog. Respondenterna berittar att
det &r av stor vikt att ta in kommunikation fran mottagarna och att dialog helt en-
kelt tas for givet. Liksom andra vagen visualiseras i Hatch och Schultz (2008) fi-
gur for hur corporate bands formas, tilldter dven dejtingsajter varumérken att ta

form. I detta stadie fokuserades det pé relationsskapande:

"Har man hort ndgot positivt fran ndgon annan sd tar man in det,
men har man hért ndgot negativt sd kanske man tar bort det... Man
samlar det bdsta man far héra for att framstdlla sig pa det sdtt man

vill” (Matilda)

I figur 1 (se s.7) framgar hur ett varuméirkes vision, image och kultur méste sam-
arbeta fOr att ett varumérke skall vara starkt och varaktigt. De olika delarna &r en-
ligt Hatch och Schultz (2008) ledande i arbetet med organisationens varumérke,
dér det ocksa handlar om att interagera med sina intressenter. Likt organisationers
strategiska arbete med dess varumérke kan man finna en likhet till hur personliga
varumérken skapas, dd man dven dér arbetar med visionen och kulturen samt ar

intresserad och lyhord till omgivningen.

"Man anpassar och skriver om det som man vet dom mdnnen tycker

dr intressant och mina ’idealbilder’ fordndras hela tiden” (Anneli)

Schultz (2005) havdar att den andra vagen varit nddvindig, d& endast produktva-
rumirken inte har den kapaciteten att under en léngre tid kunna dstadkomma en
god relation, vilket kravs fOr att organisationer ska kunna bli lyckosamma. Under

andra vagen har organisationer kommit till insikt med vérdet av en organisations-
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identitet for att skapa 14ngsiktiga och héllbara ekonomiska insatser. Det kan liknas
vid hur dejtingsajter har anammat utvecklingen och utvecklar sajter som ar mer
interaktiva genom att man tillexempel nufortiden lattare kan kommentera varand-
ras profiler. Det gar dven i linje med att organisationer i tredje vdgen satsat mer pa
igenkdnnande grafiska profiler och utmirkande organisationsnamn, liksom en re-

spondent berittar att ett utméarkande alias-namn kan fungera som positionerande:

"Man kan sdkert som person ha flera olika varumdrken, bloggar el-
ler twitter- eller instagram-konton som dr olika delar av ens person-

lighet. Alla har ju alias” (Anneli)

Alias enligt Anneli, kan representera olika delar av personligheten. Organisation-
ers uppOppnande for dialog med externa och interna intressenter, har medfort ett
allt storre krav péd organisationen fran intressenterna (Schultz, Antorini & Csaba,
2005). Det Hatch & Schulz (2005) iscensitter med sin tredje vag ett totalt makt-
skifte 1 jamforelse med forsta vagen. Mottagarnas feedback och forvéntningar pa
varumirket styr kommande strategier inom varumérkningen. Dagens dejtingsajter
jamfor sig sjdlva med hur livet offline ser ut: Mazily inriktar sig pa kulturintresse-
rade medlemmar med motiveringen att alla i verkligen livet inte gar till samma
krog, darfor kan man inte forvinta sig att alla ska vara medlemmar pd samma
stora dejtingsajt eftersom intressen och livsstilar dven skiljer sig &t pa nétet. Detta
ar ett tydligt tecken pd att tredje vigen styrt dven dejtingsajterna. Vara responden-
ter vittnar om att tredje vdgen dven inverkat pd deras personliga varumirken, da

de anpassar varuméarkningen efter intressenterna:

”Om jag en kvill ska gd och se konsert med ndgot band som jag vet
att mdnga dr intresserade av, och att jag samtidigt skulle géra ndt
annat, da dr det klart att jag skulle vilja att skriva om det som jag
vet att mdnga dr intresserade av. Eller om vi sdger sd hdr, pa min
Facebook dir mdnga kinner mig, ddir kanske jag ldgger upp en sak

men pd min sida pa Mazily kanske ldgger upp den andra” (Anneli)
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Anneli visar pa likheten mellan tredje vadgen som personligt varumérke, och Na-
varre och Freemans (2009) teori kring personlig marknadsforing: hon initierar de
intrycket hon vill att andra ska ha av henne genom att vélja vilken av aktiviteterna
hon ska berétta om, hon identifierar verktyget som é&r sin dejtingsida som krivs for
att berdtta aktiviteten och sétta detta i medvetandet hos intressenten. Slutligen
lyssnar hon av efterfragan och aterkopplar genom att uppdatera sin sida. Respon-
denten handlar utifrdn Labrecque, Markos och Milne (2010) teori, strategiskt i sitt
personliga varumérke och utformar utbudet beroende péd efterfrdgan, likt den
tredje vagen. Personlig varumirkning liksom corporate branding sker i social in-
teraktion, vilket dr i linje med att sjdlvet bara existerar i social kontext (Mead,

2008).

Sanningsenlighet och trovérdighet i kommunikationen och varumérkningen ar ge-
nomsyrande hos respondenterna. Att l4ta sitt jag ligga till grund argumenterar Pe-
ters (1997) vara den bista utgéngspunkten i ett personligt varumérke. Dessa
grundstenar dr dven centrala for corporate branding enligt Hatch och Schultz
(2008), da identiteten maste overensstimma med bilden mottagarna mots av for
att varumérket ska vara héllbart dver tid. Om ett varumérke kommunicerar en
bild, vilken inte 6verensstimmer med intressenternas forvintan, dventyrar organi-
sationen varumérket med att tillskriva sig felaktiga och med stor risk for ogynn-

samma associationer (Dominick, 1999).

“Jag tror egentligen mest att det handlar om att man ska vara ge-
nuin och dkta. Det kommer forr eller senare att visa sig att du inte dr

det. Man kan inte bygga vidare pa ndagot som dr pahittat” (Emma)

Citatet ovan visar pa att hallbara varumérken &r efterstravat, dven av enskilda per-
soner. Emma vittnar ocksa om att man vill attrahera ritt mottagare med hjélp av
ett konsekvent samspel. Dock kan man undra om arbetet med ett personligt varu-
mirke och bilden av en individ kan vara helt genuint pa en dejtingsajt. Kontrollen

om vad som Oversdnds frn individen till dess intressenter ligger i anvindarens
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hénder, vilken sjilv viljer vad som skall kommuniceras och inte, vilken paverkar

transparensen i kommunikationen.

En respondent bekréftar resonemanget genom att svara pd foljande satt nér vi ifrd-

gasitter hennes profil/presentation pé dejtingsajten:

"Det dr lite sa att man plockar ju egentligen bara fram de bra si-
dorna. Det dr bara de du reflekterar 6ver egentligen. De ddliga si-

dorna dr ndgot de far komma pa sen!” (Helen)

Aven en annan respondent, Emma berittade att hon till exempel medvetet valt att
lyfta fram att hon tydligt virderar jimstélldhet i sin sjélvpresentation, men att hon
ofta bemots av synpunkter frdn mottagare av annan asikt. Vidare forklarade
Emma att anledningen till varfor hon valt att publikt lyfta sina védrderingar dr att
det &r ett tillvigagangssitt for att salla fram rdtt mottagare, vilket Montoya (2003)

beskriver som att personlig varumérkning &r ett hjdlpmedel till.

4.2 Corporate branding-strategiers konsekvenser for indi-
videns sjalvuppfattning

Den marknadslikgorelse av jaget, vilken respondenterna vittnar om att ha gjort
under avsnitt 4.1, har en inverkan pa forhallandet mellan miget och jaget. Meads
(2008) teori om jaget och miget, beskriver jaget som den bild individen sjdlv har

av sitt varumirke och da Hatch och Schultz myntat begreppen vi och oss inom

corporate brands, kan teorierna likna dessa vid varandra (2008).

4.2.1 Distansen mellan jaget och varumdirket

Under intervjuerna talar respondenterna om sina personliga varumérken pa ett
vagt sitt. Ofta tenderar resonemangen kring personlig varumérkning att handla om

att det ses som tdtt forknippat med den privata personen. Vi liat Thomas fritt reso-
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nera och bygga vidare pa sitt argument kring hur han ser pa sitt varumérke och hur

han anpassar det efter feedback fran andra:

"Man kanske forvintar att en rik person ofta ska betala for sig och
dig. Och finns det da ett rykte och man inte riktigt lever upp till det,
dd tycker man istdllet att den personen dr lite egoistisk och snal. Jag
tar kritiken. Framforallt tar jag det som feedback och tar det vildigt
hdrt. Sen far man sjdlv fora sig en fundering, dr jag sndl eller inte? 1
detta fall var det ju sd och da bjod jag ju ocksd nagra gdanger efter
at. Sa ddr dr ju ett bevis pa att jag inte ville bli betraktad som sndl”

(Thomas)

Thomas berittade med andra ord, att han tidigare tjanar mycket pengar men att
detta inte ldngre stimde. Han brukade forut bjuda och ansags vara vildigt generos,
trots dndrade ekonomiska forhallanden har hans fortsatt att bjuda — dock i proport-
ion till sin nuvarande inkomst. Detta orsakade att han fatt hora att han ansigs vara
snél, vilket han inte ville framstd som och dirmed bjod lite mer, nagra extra
génger. Genom det ser vi att Thomas later sitt jag ligga till grund for sitt person-
liga varumidrke samt identifierar vilka dtgérder han behdver vidta for att omgiv-
ningen ska uppfatta honom pé det ritta sittet (Peters, 1997, Navarre & Freemans,
2009). Dock ser vi dven en annan tendens i Thomas varumirkning, att han inte har
en tydlig linje mellan hans privata jag och sitt varumirke. Han beskriver sitt jag
och sitt varumairke pé liknande sdtt och visar inte pé en tydlig gransdragning mel-
lan dessa. Vi dr medvetna om att det kan bero pa att vi bett honom att beskriva sitt
personliga varumirke i samband med hans ndtdejting, men da han sjélv lyfter det
till en hogre niva och tillimpar det pa sitt vanliga liv och umgéngeskrets, visar han
pa varumdrkning dven i den mest privata stunden. Han vittnar &ven om en upplevd
délig kénsla, d& han maste dndra pé sig sjilv eftersom han inte trivs med sitt per-
sonliga varumadrke sdsom det upplevs av andra. Han visar dterigen hér pd att hans
sjalvbild &r tétt forknippat med hans bild av sitt varumérke. Det &r en del av pro-
blematiken med att 14ta sitt autentiska jag ligga till grund i det personliga varu-

maérket, dd det hér visar pa en obalans i jaget hos personen vid sjilvbetraktelse el-
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ler ndr varumarket utséttas for pafrestning. Thomas visar pd en distans som péver-
kar hans sjdlvbild av sig sjélv och som far honom att mé daligt. Thomas later sitt
jag paverkas av miget, vilket visar pa hur tétt forknippat det &r med hans varu-
mérke samt att det gér att tolka att personliga varumérken paverkar det samtal som
pagar mellan jaget och miget och att det liksom teorin séger, blir konsekvenser av
det. Aterigen kan man se kopplingen mellan enterprise brands och respondenter-

nas varumérken.

Dejtingsajten ér av sin karaktér fordelaktig for personlig varumérkning, da man
kan besoka andra medlemmars profiler och ldsa av dennes intressen och &sikter.
Det, varigenom man kan anpassa sitt eget varumirke efter vem man vill matcha,
men dven ocksé for att man selektivt kan vélja vad man ska kommunicera av sig
sjdlv. Respondenterna pa dejtingsajten talar om sina varumérken som ett hjélpme-
del vid att salla fram rétt mottagare. Det kan liknas vid ett matchningsverktyg. Be-
roende pa om individen anpassar sitt varumaérke efter efterfragan eller om man an-
ser att man véljer mottagare efter egna 6nskemal, sa tyder det pa att respondenter-

na att distansen till jaget och formégan att anpassa sig styr.

"Det finns ju mdnniskor jag inte alls har ndgon lust att ha nagon
kontakt med pa ndtet vilket man har mdrkt mer och mer eftersom att
Jjag har varit déir ganska ldnge och personer som inte har ndagon bild
eller som dr 10 ar dldre dn mig har jag verkligen skrivit till att
Vskriv inte till mig” men de gor de dnda. Eller om man har ddliga

politiska virderingar” (Emma)

“Jag tror man plockar ut de delarna som man tror folk vill ldsa

danda” (Emmeli)

En genomgéende tendens vi upplever framkommer vid samtalen med véra re-
spondenter dr att varumirkningen sker i syfte att nd ut till ritt mottagare, dock

skiljer sig vigen dit t. Respondenternas vig skiljer sig at nir det handlar om va-
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rumirkningen. Nagra ser det som att man sallar fram rdtt mottagare medan det

framgar att andra dr mer benégna att &dndra sitt varumarke:

"Min varumdrkning ser jag som att den har funnits enda sedan min
fodsel. Jag tror att man paverkar och formar det varje dag med allt
du gor. Det mdste ju ge konsekvenser till ditt varumdrke. De kan ju
vara bdde positiva och negativa. Jag tror att varumdrkesbyggandet

slutar den dagen du gar i graven.” (Daniel)

"Bérjar gor det ju ndr du ldgger upp den hdr profilen. Egentligen
slutar det ndr man tar bort profilen. Fér man dndrar ju och tar bort

det som stod ddr innan. Sa egentligen pdagar det hela tiden. (Helen)

De tva ovanstdende citatet visar tydligt pd en skillnad i individernas forhdllande
till sitt varumérke. Daniel ser foljaktligen sig sjdlv som ett varumirke, genom att
han talar om det i termer om sig sjélv och genom hur han i vardagen varumairker.
Han menar att nir han fordndras, fordndras ocksa varumarket. Daniel ser det som
en sjdlvklarhet att hans jag och hans varumairke dr ett, medan Helen pévisar en
skiljaktighet 1 sitt forhallande till sitt varumirke. Avgorande i1 detta, menar vi, ar
distansen mellan jaget och varumérket — vilket vi ser ett samband med hur vida
man anser sig vara oforidnderlig eller anpassningsbar. Det avgdér om man som Da-
niel viljer att gé sin egen vég och sélla fram ritt mottagare, eller om man som He-

len, véljer att kunna vara forédnderlig.

4.2.2 Konsekvenser av distansen mellan jaget och varumdirket

Mead (2008) beskriver att ett samtal dér jaget tar storre plats 4n miget, tenderar att
bli mer egocentriska och kan orsaka narcissistiska drag. Detta kan liknas vid forsta
végen inom corporate branding, dir organisationerna enbart styrde varuméarkning-
en pd egen hand utan hénsyn till intressenters asikt. Nar samtalet ligger for mycket

mot miget, paverkas individens identitet av andra och individen kan forlora sig
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sjdlv 1 strédvan att tillfredsstélla omgivningen. Den tendens kan liknas vid tredje
végen, ddr corporate brands forsoker att tillfredsstélla efterfrigan. Emellertid gér
det att ifragasitta huruvida organisationsvarumirkningsstrategier gér att applicera
pa individer, d& dessa riskerar att falla offer for en skev sjalvuppfattning nir de
applicerar corporate branding-strategier pa sig sjélva. I detta fall dr det inte en
styrka eftersom individens identitet faller och varumaérket blir svagt. Med tredje
végens inverkan pa dejtingsajterna, dir information och feedback ar konstant, vi-
sar respondenterna pd att man stindigt méste anpassa sitt varumarke. Vi har dér-
med anledning att tro att sjidlvbilden foréndras och paverkas i vildigt hog hastig-

het och att respondenterna dr snabba och flexibla i sin varumérkning.

Varumaérkesstrategier i tillimpning av privatpersoner, sisom visualiserats i Anne-
lis tidigare citat (se s. 27) ddr hon selektivt véljer delar av sig sjélv att kommuni-
cera samt Thomas citat om ryktesspridning i den nérmre kretsen (se s. 30), vilket
dven ur corporate branding-strategi kénns igen som maktskiftet som skett fram till
tredje vagen, kan leda till en inverkan pa personens syn pa sig sjélv och hur denne
ska agera. Enterprise brands later feedback och respons ligga till grund for varu-
mérkets utveckling, vilka man fattar beslut utifrdn. Respondenterna tar in och ana-
lyserar asikter frdn mottagarna pa dejtingsajten fOr att pa sa sitt anpassa och forma
sitt varumirke. Dock ser vi det som en kritik till Peters (1997) teori om att ut-
veckla varumirket baserat pa ens sanna och autentiska jag. Med andra ord, enter-
prise brands som personliga varumaérken, blir problematiskt nér det sétts i per-
spektiv for teorier om personliga varumarken. I ett fall berdttar en respondent om
hur hon mot sin vilja, véljer att blotta sitt privata jag och vilka konsekvenser pa

sjdlvbilden varumédrkningen och dejtingsajten innebér:

Jag tror verkligen att man forst mdste fd insikt i att man inte kan rik-
tigt komma ndgonvart om man dr anonym. Man mdste kunna bjuda
pd sig sjdlv och vara stark i sig sjdilv. Det tyckte jag var svart i bor-
Jjan, att liksom kdnna att jag kanske inte vill. Jag var ganska kall och
Jjag vill inte skriva pa det sdttet men det var ndagonting som jag — el-

ler som man — maste komma over. Man mdste hitta en balans ocksa,
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ddr man inte heller blir for sjdlvgod och bara titta pd mig sdhdr

bra dr jag” (Cecilia)

Cecilia upplever att det finns ett krav pd en 6ppen kommunikation och en blott-
ning av det privata, for att kunna varumirka pa ett optimalt sdtt. I andra och tredje
végen (Hatch & Schultz, 2008) kom det att bli av stor och avgorande vikt att in-
fora en transparent kommunikation av organisationen. Transparent kommunikat-
ion 1 personlig varumirkning ses av Spillane (2000), Montoya (2003) samt Peters
(1997) som en fundamental grund for ett fungerande varumirke. En 6ppen och ér-
lig dialog blev saledes ett krav for varumérkningen och for intressenterna. Detta &r
likt hur Cecilia upplevde klimatet pa dejtingsajten och hur hon beréttar om sitt
personliga varumirke. Cecilia vidror dven latt vid konsekvensen av obalans i
maktsymmetrin, mellan det Hatch och Schultz (2008) menar ar organisationen och
intressenterna, men som i Cecilias fall ar mellan henne och mottagarna pa dejting-
sajten. Man kan ocksa likna det vid att hennes varumérke kriver att hon ska ut-
lamna sig sjilv fastdn hon kénner vemod, vilket kan ses som att Cecilias jag ger
vika for hennes mig, det vill sdga hennes varumérke. Hatch och Schultz (2008)
menar att varumirkning fungerar och presterar bdst i sin nuvarande form, enter-
prise brand, ddr organisationerna har stor distans till sig sjédlva och lyssnar av
publikerna for att sedan léta sitt jag ta form efter dess instruktioner. Cecilia menar
dock att dejtingsajten kan paverka distansen till sitt jag, dér en obalans kan uppsta
och att konsekvensen av detta blir en skev sjélvbild och oférmaga att forhalla sig
kritisk till sig sjélv och risken att bli sjdlvgod &r pataglig. Sjélvbilden av jaget gér
dven att koppla samman med balansen som gér att se i Hatch & Schultz (2009)
modell (se s. 12), dér de resonerar att man kan applicera Meads teori om jag och
mig. Som det gér att beskdda i modellen skapas just identitet genom att man stél-
ler sig fragan “vem ir jag och vad dr andras bild av mig?”. Med andra ord ir tva
avgorande faktorer att man lyssnar och tar till sig andras asikter samt att man mot-

tager responsen och att man vidtager atgérder.

Risken for narcissistiska drag som beskrivits, vittnar respondenterna uppstir nér
personen blir for egocentrerad och mister distansen till sig sjélv. Detta resone-

mang kénns igen fran forsta vagen (Hatch & Schultz, 2008), ndr varumérket var

33



produktbundet och organisationen sig sig sjdlv som ensamma i utvecklingen och
utformningen av varumérket. P& s sétt gar det tvirtom, att skéda ett narcissistiskt

drag hos détidens organisationer i varumirkesperspektiv.

Den motsatta situationen till forsta vigens varumérke, ar den tredje vdgen och av
resonemanget ovan, ser vi en parallell till distansen till sig sjilv i1 personlig varu-
mérkning. Att en sjédlvgod och narcissistisk sjdlvbild uppstar vid for kort distans
mellan jaget och varumérket, har sin motsats i en kanske for stor stor obalans 1
samtalet mellan jaget och miget. Vi resonerar att denna motsats kan for individen
innebdra en hérd kritisk instéllning frdn miget till jaget, i strévan att likt ett enter-
prise brand: att besvara mottagarnas efterfrigan. Respondenterna vittnar darmed
om att avgdrande for en persons sjdlvuppfattning paverkas av den balans personen

har mellan sitt jag och mig:

”Det dr mdnga som skriver till mig som tycker att jag verkar smart,
och det tycker jag ju mycket om att hora. Kanske lite politiskt kor-
rekt, men att jag inte tycker att man ska ta livet pa for allt for stort
allvar. Det kanske krockar lite med vartannat men en liten balans
ddr tror jag finns. Jag tror att den bilden formedlas rdtt eftersom att
det dr genuint att profilen faktiskt speglar mig, och jag tror faktiskt
att den gor det” (Emma)

Emma menar att hon upplever att hennes jag och varumaérke formedlas ritt, just pa
grund av att den speglar hennes “riktiga” identitet. Hon dr emellertid noga med att
podngtera att det ar en balansgang, vilket vi i denna analys har sett forekommer pé
olika intressanta nivaer.

Avslutningsvis gar det att urskilja att individer ofta vill lata andra konstruera deras
personliga varumirke, likt hur organisationer later sitt konstrueras men att det ar
mer problematiskt for individer. Det motsitter sig vad teorin (Hatch & Schultz,
2008) menar, det vill séga att organisationer har en mer komplex identitet dn indi-

vider som beror pd sammansittningen i varumarket. Dock framgar det att det &r
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mer problematiskt for individen eftersom den vill 14ta andra paverka varumaérket,

men ofta far en skev sjdlvbild medan organisationer bdde vill och kan.
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5. Diskussion och slutsatser

1 foljande kapitel redogor vi for vara slutsatser och for en djupgdende dis-
kussion kring dem. Avslutningsvis ger vi forslag pa fortsatt forskning inom

amnet.

5.1 Diskussion och slutsatser

De kommunikationskanaler som media tidigare kunnat erbjuda for individers kon-
taktskapande, visar tydliga likheter med forsta vgens varumirken. Individen hade
endast mdjlighet att kommunicera likt en envdgskommunikation, vilket kan ses
som att denne hade ensamritt till sitt personliga varumérke vilken presenterades i
form av 6nskemdl om mottagaren. Den teknologiska utvecklingen som de senaste
decennierna skett och som tydligt visat har haft inverkan pa dejtingsajternas ut-
formning och utveckling, visar sig ocksa ha betydelse dven pd dess medlemmars

varumarken.

Vi kan utifrn var analys fastslé att vér tids dejtingsajter, utifran varumérkesstra-
tegier, besitter bra teknologiska mdjligheter for personlig varumérkning liknande
corporate brandings-strategier. En stdndig interaktion mellan séndare och motta-
gare gor det mgjligt att genomfora beslutsfattning och utveckling av den enskildes
varumdrke, likt hur organisationer i dag varumaérker. Vara respondenter, sett ur te-
orin, ges goda forutséttningar att Gverldmna varuméirket 1 intressenternas hander,
vilket respondenterna ocksa till olika grad gor. Den enskilda individen talar om
sig sjdlv som ett varumérke likt corporate brands i tredje vigen: i praktiken &r de
inte ldngre ensamskapare av sina varumérken utan konstruktionen av dessa sker i
en samverkan med andra. Genom interaktion och dialog med mottagarna pé dej-
tingsajten, responderar medlemmarna och visar pa en trend att reflektera dver sitt

varumarke.
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Nér vi analyserar respondenternas sitt att varumédrka och hur de beskriver sig
sjdlva som varumérken, gar det generellt att urskilja tvd riktningar. En del talar
och resonerar sig vara oformbara och ofordnderlig i sitt varuméirke medan en del
visar en vilja och tendens att anpassa sig efter mottagarens respons och dnskemal.
Det visar respondenterna ofta dr ett medvetet val. Relationen mellan personens jag
och dess personliga varumirke, visar vér analys, hinger samman med personens

samtal mellan jaget och miget.

Nér varumérkningen sker i samband med andra och med tillimpning av strategier
inspirerade av corporate branding, ser vi att det har en inverkan pd personens
sjdlvuppfattning. Den marknadslikgorelse respondenten genomgar, kan vi se sétta
jaget i obalans med forhallandet till miget, diar miget &r mer benédget att anpassa
sig efter efterfragan for hur mottagaren 6nskar denne vara. Vi dr av uppfattningen
att den nya tidens teknologi och dejtingsajter har effekter pa individen, vilka kan
innebéra en konsekvens for hur individen ser sig sjilv och dess sjidlvuppfattning.
Krav och stindig feedback fran mottagare som kan uppsta pa grund av dejtingsaj-
tens responsiva karaktir, ser vi kan ha negativ effekt pé enskilda personer snarare
an hur organisationers varumirken dverlever och blir tvirtom, det vill séga stirka
1 sin position till andra och i sig sjélv. Men nir enskilda personer genomgér denna
marknadslikgorelse, innebdr det snarare konsekvenser for personens sjélvbild och
dess identitet. Det visas genom att dejtingsajter tvingar och forutsitter att indivi-
den maste ta till de medel som krivs for att kunna ta del av de mgjligheter som
kanalen erbjuder. Man kan se det som att medlemmen tvingas till transparens for
att kunna ge insyn i identiteten. Respondenterna paverkas att agera enligt vad in-
tressenterna och dejtingsajten forutsitter, ddr en del kan vara att fordndra sitt jags

agerande samt Oppenhet kring omrdden som upplevs privata.

Att lata sitt jag marknadslikgoras med strategier inspirerade av corporate bran-
ding, dir varumirken endast existerar i social kontext, ser vi dven hir innebdr en
konsekvens for individen. Respondenterna berdttar om olika strategier for att
kunna bli sedd och att de anpassar informationen i sina olika kanaler, ibland en-
bart pd grund av att leva upp till upplevda krav pa hur de ska vara enligt motta-
garen. Vi kan hir se en tendens att dejtingsajten eventuellt forstarker ett bekréftel-

sebehov vilket styr individens identitet och beslutsfattande, dar personens sjélv-
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uppfattning baseras pd hur vil denne kan bygga sin identitet utifran respons och

interaktion.

Balansen mellan individens varumérke och identitet framgar ha stor inverkan pa
sjdlvuppfattningen. En slutsats vi kan dra, dr att distansen varierar likt hur teorin
beskriver samtalet mellan jaget och miget, ddr balansen i samtalet avgdr perso-
nens sjélvuppfattning. En del respondenter talar om sig sjélv som varumirke pa
ett sitt dir de stindigt 4r sammansvetsat med jaget, medan en del talar om sig
sjdlva som &tskiljbara. Detta resonemang visar sig dven ha inverkan kring respon-
denternas sjidlvuppfattning, da de som ser sig vara ett med varumirket anser sig
ocksa vara oanpassningsbara medan andra respondenterna anser sig vara fordnder-
liga utifrdn kontexten. Sambandet vi ser, visar att dejtingsajten dir respondenterna
agerar likt corporate branding kan ha konsekvenser och forstarka den obalans som
finns 1 jaget och migets samtal, ddr en person som lutar it en narcissistisk sjalv-

bild forstérks, och tvartom.

Avslutningsvis dr vér slutsats att corporate brands fungerar som bést ndr kon-
struktionen av varumérket, skapas av intressenterna. Géllande enskilda individer
som varumirker med strategier vilka kan liknas vid att vara inspirerade av corpo-
rate branding-strategier, sa riskerar de att tappa och forlora sig sjilv och identite-

ten.

5.2 Forslag till fortsatt forskning

Vart forslag till vidare forskning dr att undersdka om modern kommunikations-
teknologi forstirker en utveckling av skeva sjdlvuppfattningar och identiteter. Det
hade dven varit intressant att jamfora med hur nutidens personliga varumirken
marknadslikgdr individen dven offline, och ifall forhdllandena ser annorlunda ut.
Var studie kan ocksa vara till underlag for vidare forskning i samma fraga, dock

sett ur ett psykologiperspektiv.
Da var studie till storre del bygger pa Hatch & Schultz (2008) teorier, ser vi en

mdjlighet att studera véra fragestédllningar utifrdn annan varumérkesteori, liksom

att samla in empirin via andra sociala medier.
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Bilagor

7.1 Intervjuguide

Introduktion

Vilka ar vi?
Lund Universitet — Strategisk kommunikation — uppsatsen

Information om tillvigagingssitt for intervjun

Bakgrundsfidagor

Hur gammal dr du?

Hur ldnge har du nitdejtat?

Hur mycket tid ldgger du pa sajten varje vecka?
Av vilken anledning bdrjade du nétdejta?

Beritta om din dejtingprofil

Personligt varumidirkesskapande

Vad innebdér ett varumirke for dig?

Vad innebir ett personligt varumérke for dig?

Vad kan ett personligt varumérke ha for betydande roll? I vilka samman-
hang?

Beritta om ditt personliga varumaérke

Niér borjar och slutar enligt dig ett personligt varumirkesbyggande? For-

klara.

Motiv bakom personligt varumidirkesskapande

Vad tror du att du kan ha for hjilp av ett personligt varumérke?

Beritta om vad du tror krdvs for att ett personligt varumérke ska kunna
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byggas

* Vad tror du kan vara anledningen till ett personligt varumérke?

Intryck

* Beritta om hur vill du uppfattas pa en dejtingsajt och hur du tror att andra
uppfattar dig

* Beritta om vilka hjdlpmedel du anvinder dig av for att framstélla dig sjdlv

* Tror du att man reflekterar 6ver vad man viljer att berdtta om sig sjilv?
Utveckla.

*  Hur hanterar du reaktioner kring ditt varumérke? T.ex. om du far en nega-
tiv kommentar, later du da ditt varumérke paverkas?

* Har du nigon géang hort eller fatt kommentarer som antyder att du uppfatt-

tas pa ett annat sétt dn det séttet du vill framstélla dig pa?

Ovrigt/avsiut

*  Mer att tilldgga?
* Fér vi aterkomma om fler frigor uppstar?

* Informera om anonymitet
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