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Det finns mycket skrivet om varumirken men de &r lite utforskade, ungefdr sa
inleder Martin Kornberger sin bok Brand Society — how brands transform mana-
gement and lifestyle. Boken tar ett brett grepp om varuméirken med ett dvergri-
pande syfte att forstd varumirken och deras roll i samhéllet. Det mérks att Korn-
berger har sin doktorsexamen i filosofi eftersom det finns ménga referenser till
olika filosofer som bland annat har funderat 6ver hur verkligheten skapas genom
spraket, for dr det inte egentligen det ett varumérke gor, skapar verklighet?
Kornberger beskriver att det finns en potential i att anvidnda Platon for att forsta
Pepsi eller Nietzsche for att forstd Nike. Den filosofiska inramningen ger boken
ett djup och medfor intressanta infallsvinklar.

Boken ér uppdelad i tre delar dir den forsta utgér en allmént hallen inled-
ning om varumérken, den andra diskuterar varumirkenas roll i organisationer
och som ett led i styrningen av dem. Den tredje delen utforskar varumérkenas
roll i skapandet av vart samhélle och med det dess etik och estetik. Inledningen i
de tre delarna skapar en tydlighet och en rdd trad dven om temana ibland ligger
néra varandra.

Om varumarken

I den forsta delen av boken ges en Oversikt av varumaérkeslitteraturen blandat
med flera ldsvdrda empiriska exempel, bland annat fran det holldndska finansbo-
laget ING samt klad- och skotillverkaren Nike. Forfattaren skriver att en produkt
egentligen dr tva saker, det dr funktionalitet och mening dir varumérket huvud-
sakligen syftar till att skapa den andra delen, mening. Det viktigaste &r inte att
sédlja den bista eller godaste produkten, utan det som kunderna tror &r bist eller
som de tror att de tycker dr godast. Kornberger hanvisar hér till ett blindtest av
CocaCola-light och Pepsi-light. Testet visade att 51 procent ansag att Pepsi var
godast mot CocaColas 41 procent. Nar deltagarna sedan tillfragades vilken av —
dryckerna de foredrog svarade 65 procent CocaCola och endast 23 procent
Pepsi. Testresultatet illustrerar betydelsen av varumirket, det handlar om att
skapa en kénsla, en betydelse for produkten utdver dess anvédndningsomrade. Ett
annat exempel som tyder pa att ett varumérke handlar om att skapa mening kring
produkten dr den kampanj i USA som syftade till att fd kvinnor att borja roka
cigaretter. Tidigare hade rokning enbart ansetts vara nagot manligt men genom
en planerad hemlig aktion, diar kvinnor som deltog i en stadsparad i samband
med paskfirande plotsligt tog fram cigaretter, borjade roka och beskrev det som
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en rattighet och kvinnlig frihet, blev rokning en jamstélldhetsfrdga. Inneborden
av att roka en cigarett fordndrades, fran att ha varit en manlig symbol till att bli
en frihets- och réttighetsfraga. Exemplet illustrerar en framgangsrik marknadsfo-
ringskampan,;.

Att definiera begreppet varumérke anser forfattaren emellertid inte vara me-
ningsfullt d& definitioner medfér begrinsningar eftersom, precis som Van
Maanen (1995) ocksé konstaterar, ju mer vi pa férhand bestimmer desto mindre
kan vi sedan sidga. Kornberger gor emellertid en uppdelning i fyra olika tradit-
ioner som ser varumirken pé olika sétt. Den forsta &r en traditionell syn pé va-
rumérken dér de ingér i ett foretags verktygslada och styrs av foretagsledningen.
Denna syn pé begreppet har kritiserats av bland annat Hatch och Schultz (2008)
som é&r foretrddare for den andra inriktningen dir varumérken snarare dr nagot
som ett foretag byggs upp kring. Kornberger visar hir med empiriska exempel
att inte ens foretagsledare sjdlva verkar anse att de helt kan styra 6ver varumér-
ket, varfor den forsta inriktningens sitt att tolka varumérken endast utgdr ett
rationellt ideal. Den tredje inriktningen betraktar varumérken som symboler
(signs). Hér diskuteras varumérkens sétt att spridas genom hur de anvinds av
konsumenter, de blir symboler for olika grupper eller samhéllstrender — ibland
till producenternas fortret. Inom denna tradition &r det sdledes varumirket som &r
i fokus till skillnad frén de tva tidigare dér utgangspunkt tas i organisationsled-
ningen. Den fjérde inriktningen beskriver varumaérken i termer av media, med
det avses att det kring varumérken skapas nétverk dar varuméirken mer eller
mindre styr sin omvarld, nadgot som forfattaren vénder sig mot, d& varumarket i
sig skulle vara deterministiskt. Det finns séledes olika sétt att hantera och defini-
era begreppet varumérke och en bred genomgang gors i bokens forsta del.

Varumarken och organisationer

Den andra delen av boken handlar om hur varumérken péverkar styrningen av
organisationer. I denna del introduceras ldsaren till varumérken och dess kopp-
ling till organisationer, organisationsidentitet, kultur och innovationer. Organi-
sationsidentitetsteorin och Albert och Whettens (1985) langlivade definition om
att identitet inom en organisation ar vad som é&r centralt, distinkt och pagaende
kritiseras for att vara alltfor stelbent. Inte mycket har hént sedan Platon och hans
idé- och skuggvirld menar Kornberger. Istdllet pekar forfattaren pa att stabilitet
dr en illusion och repetition inte &r mojligt. Paradoxalt nog aterfinns dven det i
grekisk filosofi med en koppling till Heraclitus som bekant faststéllde att det inte
gér att kliva ner i samma flod tva ganger. Identitet ar istéllet skapat genom spra-
ket, och utgdr ett “language game” for att lana en term fran sprékfilosofen Lud-
vig Wittgenstein. Resonemanget landar i att varumérken och organisationsidenti-
tet har ett ndra samband vilket gor styrande av identitet till en ledningsuppgift. I
sina resonemang kring detta hdnvisar Kornberger till ett empiriskt exempel fran
den skotska staden Edinburgh och hur staden skapar sitt varumérke eller identi-
tet. Att en stad pa samma villkor som en produkt utgdr ett varumérke illustrerar
att det handlar om skapandet av identitet, en stad kan inte enbart vara en logo,
men stadsledningen véljer vad som ska synas genom hur staden presenteras. Det
finns en problematik hir, det finns det som hamnar i skuggan, delar av en stad
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som inte syns och det finns mer som kinnetecknar Edinburgh &n det som stads-
ledningen framhaller. Ett exempel &r den undre vérlden i Edinburgh som skildras
i filmen Trainspotting, en bild som stadsledningen ldnge arbetat for att tvitta
bort. Kornberger diskuterar problematiken men skulle kunna utveckla detta mer.
Det finns studier som pekar pa hur individer hamnar i skuggan av sin stads nya
identitet (se till exempel Hubbard 1996; Orr och West 2002; Ek och Hultman
2007), nagot som forefaller bli mer pétagligt i en stad &n géllande varumérken
for produkter.

Forfattaren fortsétter att diskutera varumérken och dess interna paverkan, da
varumérken dr ndgot som bade skildrar och skapar organisationskultur. Har
betonas att ett varumirke bor inledas internt och att det &r viktigt med beréttelser
som formar identitet. Kulturaspekten &r emellertid viktigare inom serviceomra-
den eftersom varumirket dédr i méngt och mycket utgérs av personalen som kun-
derna tréffar. Att varumérket ar starkt internt gor att personalen arbetar mot
samma mal. Har foreligger dock en risk for dveridentifikation, att varumérket
och den interna identiteten blir verordnad allt annat. Det kan leda till att negativ
information negligeras och att det i forldngningen skapas sa kallat grupptéin-
kande, som Janis (1982) effektfullt skildrar.

En problematik ar att ett varumirke kan betyda olika saker for olika indivi-
der varfor det ar svart att styra over varumirkena. Detta gor det svért for fore-
tagsledningar (eller stadsledningar for den delen) att veta hur varuméarket kom-
mer att mottas. Kornberger kopplar resonemangen till Veblen (1994/1899) och
hans “conspicious consumtion”, som innebér att vi som individer konsumerar i
relation till andra. Genom att individer konsumerar olika varumérken skapas den
personliga identiteten; du ar vad du handlar. Detta resonemang leder ocksa till att
varumérken och produkter ibland far en annan anvéndning dn den som foretags-
ledningen inledningsvis avsdg. Istillet sker nagot mellan kunderna genom att det
skapas trender for hur produkten kan anvéndas och utvecklas. Kornberger an-
véander hir exempel fran leksakstillverkaren LEGO, dér en ny produkt avsedd for
barn foretrddesvis koptes av teknikintresserade vuxna som utvecklade och bygg-
de om dem. Innovation brukar forknippas med négot som sker internt, inom en
organisation men exemplet visar att innovation ocksa kan utgdra en extern pro-
cess. Denna typ av innovationer blir allt vanligare da flertalet transaktioner sker
mellan kunder, till exempel pa Ebay. Foretagen erbjuder en tjdnst men det ar
kunder som béde &r sdljare och kopare.

Vart varumarkta samhalle

I den tredje och avslutande delen av boken diskuteras hur varumérken skapar
och péverkar vér livsstil. Det handlar om att ett varumérke inte siljer en produkt
utan en livsstil. Vi konsumerar en viss vara for att det passar in i hur vi ser pa oss
sjdlva och hur vi vill bli uppfattade. Svérigheten for foretag &r att vi som indivi-
der inte vet vad vi vill ha. Om individer blir tillfrigade angéende vad de vill lasa
om i ett magasin svarar de flesta att de vill ldsa om kultur, politik och samhalls-
skildringar men det &r inte alls det som séljer Idsnummer. Ett annat exempel gor
géllande att 98 procent i en testgrupp inte kunde urskilja sitt eget cigarettmérke.
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Individer konsumerar inte det som de tycker bdst om utan det som de tror att de
tycker bést om (precis som med Pepsi och Coca-Cola). Fenomenet betonar vik-
ten av att skapa livsstil snarare dn en produkt som sticker ut, dér priset motsvarar
det upplevda vérdet, ndgot som skapar enorma mojligheter for foretag att ta bra
betalt — om kunden upplever att det &r vart det.

Forfattaren dgnar ocksa ett kapitel till att diskutera etiken bakom varumaér-
ken. Hér aterges tva olika inriktningar, dir den forsta inriktningen ser varumér-
ken som tecken pa en fungerande 6ppen marknad och &r séledes ocksé ett tecken
pa frihet. P& grund av att det finns en 6ppen marknad maste producenter tédnka pa
sitt rykte och hidr kommer varumirket in. Den interna processen dr oppen och
kunden kan vélja att inte konsumera ett varumérke som de inte anser &r bra.
Denna instdllning skulle kunna sammanfattas genom att ”consuming is voting”
dér makten ligger hos konsumenten. Ett exempel ar den trend med “Fair Trade”
som vuxit sig starkare pa senare tid. Den andra instdllningen menar & andra sidan
att varumérken skapar behov som vi inte tidigare haft, genom att ”you are what
you consume”. Vi tror att vi blir lyckligare av en ny bil eller en ny trdja men att
det dr en Overgédende lycka. Det ar det som é&r hela poédngen, tillfredsstillelse far
endast vara tillféllig, da har foretagen lyckats; de skapar behov som de sedan kan
tillgodose, for att kort senare tillgodose nista behov. Den fria marknaden menar
foretradare for denna inriktning ar en pseudo-frihet dér vi visserligen kan vélja
mellan olika varumérken men behovet kan vi inte bortse fran. Till exempel kan
vi vilja vilket bilmérke vi ska kora, men att vi behover bil &r ett skapat behov.

I bokens sista kapitel diskuteras hur varumérken snarare ar en konstform, dér
konst och varumirken flyter in i varandra med Andy Warhol som den mest be-
romde foretrddaren. Det motsatta forhallandet gar ocksa att identifiera, att varu-
mérken blir konst och samlarobjekt, exempelvis Absolut Vodkas designade
flaskor. Det diskuteras ocksa hur varumérken mer och mer bygger pa upplevel-
ser, konsumenterna ska fi en kénsla av varumérket snarare 4n en bild. Ta
Bacardi och deras anordnade fester till exempel, eller ING-direct och deras
kaféer som syftar till att skapa en ING-kénsla. Att skapa upplevelser har fatt en
ny innebdrd i samband med den utveckling som sker pa Internet. Varumarken far
en dnnu storre betydelse pa Internet, tydligast ar detta i de virtuella vérldar som
finns och som néstintill endast dr uppbyggda av varumirken, hér finns en fram-
tida potential for féretagen menar forfattaren.

Avslutningsvis

Den dras inga direkta slutsatser i boken och det dr inte heller meningen, boken
syftar till att stdlla fragor och diskutera — inte att faststilla hur det ligger till. Med
bred pensel malas en bild av varumérken upp och avslutas med en uppmaning att
nu dr det var, ldsarnas, uppgift att gora nagot av det. Boken ar aktuell eftersom
varumérken diskuteras ur ett nutida perspektiv, vi tinker kanske inte pa det men
vér varumarkta vérld har férdndrats. Idag &r det du och jag som skapar varumaér-
ken och trender i néstan lika stor utstrickning som foretag. Det sker till exempel
ndr vi sprider videor pd YouTube. Utvecklingen stiller krav pa foretagen, de
maste anpassa varumérken till dagens samhille, dér de 4r en del i att skapa indi-
viduell identitet och livsstil och inte endast produkter pa hyllan i affidren. Den
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som dr allmént intresserad av samhéllsutveckling har ndje av boken; att sétta
varumérken 1 fokus &r ett sétt att forstd och analysera vért samhélle och var tid
och Kornberger gor det med finess. I boken skapas inledningen till den teori
forfattaren efterfrdgar och varumérken blir verkligen utforskade och problemati-
serade men det &r en bred bild som ges. Det gor att boken kan ldsas som en in-
ledning till &mnet, for att sedan vélja vilken vég att ga. Boken fér ldsaren att
ténka efter och nésta gdng man stér i affaren och véljer en vara framfor en annan,
funderar man pa varfor just det valet gjordes. Ar det en medveten handling p en
fri marknad? Men ett behov som har skapats genom varumaérken till att borja
med?

Referenser

Albert, Stuart och David Whetten (1985). “Organizational identity”. Research in
organizational behavior, 7: 263-295.

Ek, Richard och Johan Hultman (2007) (red). Plats som produkt. Lund: Student-
litteratur.

Hatch Mary Jo och Majken Schultz (2008). Taking brand initiative: How com-
panies can align stratgey, culture and identity through corporate branding.
San Francisco, CA: Jossey-Bass.

Hubbard, Phil (1996). “Urban Design and City Regeneration: Social Represen-
tations of Entrepreneurial Landscapes”. Urban Studies, 33 (8): 1441-1461.

Janis, Irving (1982). ”Grouphthink”. Boston: Houghton Mifflin.

Orr, Marion, Darrell West (2002). “Citizens’ Views on Urban Revitalization:
The Case of Providence, Rhode Island”. Urban Affairs Review, 37 (3): 397-
419.

Van Maanen, John (1995). “Style as Theory”. Organization Science, 6 (1): 133-
143.

Veblen, Thorstein (1994/1899). “Theory of the Leisure Class”. New York: Do-

ver publications.

91



