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FÖRORD 

Under våra år som studenter har vi parallellt med studierna utövat idrott på elitnivå. En som 
crossfit atlet och en som handbollsspelare. Vi vill rikta stor tack till nära och kära, 
lagkamrater och tränare som stöttat och hjälp så denna utbildning blivit möjlig att 

genomföra. 

Under åren har mycket kunskaps packats ner i ryggsäcken men en förkärlek har hela tiden 
varit ämnen relaterbart till idrott. Under våren 2021 introducerades vi för 

konsumentbeteende och dess psykologi vilket blev startskottet till denna studie. Vi vill tacka 
samtliga lärare som gett oss den grund att stå på inför uppsatsen utformning samt vår 

handledare Peter Zackariasson för hjälp och råd under arbetsprocessen. Vi vill vidare passa 
på att tacka samtliga respondenter som ställt upp och medverkat i studien.  
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SAMMANFATTNING  
 
Den här studien handlar om att få en ökad förståelse kring konsumenters upplevelse av 
varumärket Crossfit och dess framgång. Syftet i studien behandlar frågeställningen Vad det är 
som gör att en kund är villig att betala ca 1000 kr i månaden för ett crossfitmedlemskap kontra 
ett vanligt gymkortsmedlemskap för ca 300 kr i månaden? Detta besvaras genom en kvalitativ 
studie avgränsad till CrossFit Flygtornet och har sin utgångspunkt inom Brand Community och 
CCT. Studiens empiri bygger på aggregerat material från semistrukturerade intervjuer, 
materialet omfattar 67 sidor transkriberat underlag som resulterades genom tio intervjuer. 
 
Crossfit som träningsform har onekligen genomgått en evolution i hög framfart under de senaste 
20 åren. Idag är Crossfit ett globalt fenomen där anläggningar runt om i hela världen finns som 
är anpassade efter sporten och träningsformen och går under benämningen “boxar”. Samtidigt 
ökar även konkurrenskraften hos gymkedjorna emellan där det lågt pressade 
medlemsskapspriset har ett stort fokus. I en djupare grad undersöker vi hur medlemmarna i 
boxen CrossFit Flygtornet resonerar kring deras höga medlemskapspris och vad det är som 
bidrar till den högt bekostade likviden för att vara en del av organisationen. Studiens mittpunkt 
kretsar kring nyckelorden och begreppen jag, gemenskap, vi-känsla, den familjära kulturen 
samt management by walking around. En vid förståelse ges av vilken relation medlemmarna 
själva anser sig stå i enlighet med varumärket och andra medlemmar samt värdet för deras 
medlemskap. 
 
Utifrån resultat diskuteras vidare vilka implikationer som finns för marknadsaktörer, vidare 
forskning och slutligen samhället där överläggningen har sin grund i värdet av Brand 
Community. 
 
Slutsatsen av studien indikerar vikten av ett Brand Community. Priset som betalas av 
medlemmarna bygger på den stora gemenskap och sammanhållning som träningsformen skapat 
genom den positiva och sociala inställningen boxen erhåller. Grunden till medlemmarnas 
inställning beträffande gemenskapen och dess kultur bygger på deras identitet, hur de själva 
uppfattas vara och beskriver sig själva som individer. Crossfit Communityn är väldigt familjär 
där alla är välkomna att bli en del av. Respondenterna är enade att den gemenskap som 
genomsyrar CrossFit Flygtornet är den stora anledningen till varför man som konsument vill 
betala det pris som ges. Även hur det öppna sociala, peppande och inbjudande förhållningssätt 
som medlemmarna har till varandra inte existerar på ett gym.  
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ABSTRACT 
 
This study is about gaining an increased understanding of consumers' experience of the Crossfit 
brand and its successful development. The purpose of the study deals with the question what is 
it that makes a customer willing to pay about SEK 1,000 a month for a crossfit membership 
versus a regular gym card membership for about SEK 300 a month? This is answered through 
a qualitative study limited to CrossFit Flygtornet and based on the theory of Brand Community 
and CCT. The empirical study is aggregated material from semi-structured interviews and the 
material comprises 67 pages of transcribed material from ten interviews. 
 
Crossfit as a form of exercise has undeniably undergone an evolution in high progress over the 
past 20 years. Today, Crossfit is a global phenomenon where facilities that are adapted to the 
sport and the form of training are found all over the world and they go by the name "boxes". At 
the same time, the competitiveness of the gym chains also increases, where the pressured low 
membership price has a major focus. To a deeper degree, we examine how the members of the 
CrossFit Flygtornet box reason about their high membership price and what it is that contributes 
to the highly paid cash for part of the organization. The center of the study revolves around the 
keywords and concepts I, community, we-feeling, the family culture and management by 
Walking around. A broad understanding is given of the relationship that the members 
themselves consider to be in connection with the brand and other members and its value for 
their membership. 
 
Based on the results, the implications that exist for market participants, further research and 
finally the society where the deliberation is based on the value of the Brand Community are 
further discussed. 
 
The conclusion of the study indicates the importance of a Brand Community. The price paid by 
the members is based on the great community and cohesion that the form of training created 
through the positive and social attitude the box receives. The basis for the members' attitude 
towards the community and its culture is based on their identity and how they themselves are 
perceived to be and describe themselves as individuals. The Crossfit Community is very 
familiar where everyone is welcome to be a part of. The respondents agree that the community 
that permeates CrossFit Flygtornet is the big reason why you as a consumer want to pay the 
price given and how the open, social, peppery and inviting attitude that members have to each 
other does not exist in a gym. 
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1. INLEDNING 
 
I denna del presenteras studiens bakgrund, problemformulering, syfte, frågeställning samt 
avgränsningarna för arbetes gång.   
 

1.1. Bakgrund 
 
Motion är en viktig del av människors fritid. I många forum kan du läsa om värdet av träning 
för en människa i dagens samhälle. Enligt Idrottstatitik (2018) så rör sig ⅔ svenskar enligt 
WHO:s rekommendationer, det vill säga minst 150 minuter i veckan. Vidare visar statistiska 
centralbyrån att toppen för fysisk aktivitet ligger i åldersspannet 16-29 år (SCB, 2018). Fysisk 
aktivitet är all form av kroppsrörelse som ger en ökning i energiförbrukningen 
(Vardgivarguiden, 2021). Aktiviteten kan som känt ske i olika former och på olika platser och 
enligt Mynewsdesk (2020) så är gymträning den populäraste formen av träning och idag äger 
2,1 miljoner svenskar ett gymkort på någon av alla våra gymkedjor runt om i landet. 
 
Den populära gymträningen innebär en mer komplex konsumtion av aktivitet, till skillnad från 
att ta en promenad i skogen eller en cykeltur. Gymträning är till för alla och omfattar 
träningsformer som kondition, styrketräning, flexibilitet och mycket mer. Träningen på gym 
fungerar genom att bygga upp egen träning, gå på gruppträningar eller få pass genom personliga 
tränare (Nordicwellnes, u.å). En studie från 2018 visar att Europa har den överlägset största 
hälso- och fitness marknaden med totala intäkter på över 27 miljarder euro där Sverige ligger i 
toppen av marknadspenetrationen med 21,6% av totala befolkningen (Lacourt, 2019). Enligt 
Arvidsson (2018) i en artikel i SvD så utgör den procentsatsen ett belopp på 8,3 miljarder som 
vi svenskar spenderar på våra gymkort. 
 
De största gymkedjorna som konkurrerar om den svenska marknaden är SATS, 
Fitness24Seven, Nordic Wellness samt Friskis & Svettis enligt Lacourt (2019). Den största 
faktorn som varit och är viktiga för gymmen att kunna behålla sin konkurrenskraft och vidare 
tillväxt är intäkterna, vilket är en faktor som inte sker per automatik, det är snarare en hävstång 
från resultat där flera olika faktorer spelar in. Framväxten av mobila applikationer som 
möjliggör onlineträning, ökad aktivitetsnivå bland befolkningen, utvecklade affärsmodeller 
som gör det möjligt för konsumenterna att vara flexibla och ger fler alternativ (Lacourt, 2019). 
 
I och med gym marknadens stora tillväxt har även träningsformerna inom disciplinen 
expanderat lika så. En träningsform som skjutit i höjden är Crossfit. Crossfit är både ett 
varumärke och en träningsfilosofi som grundades på tidigt 2000-tal och har sedan dess vuxit 
och blivit populärt världen över. Crossfit är en träningsform som går att utöva på gym men har 
idag allt mer tagit avstånd från det och utövas i så kallade “boxar”- vilket är synonymen till ett 
crossfitgym. Till en början fanns det endast ett fåtal “boxar” runt USAs västkust, idag finns det 
över 13 000 boxar runt om i världen varav ca 150 stycken finns i Sverige. Då Crossfit är ett 
federalt registrerat varumärke så måste boxarna runt om i världen betala en viss summa för att 
ha med ”Crossfit” i deras namn. Crossfit består av funktionell träning med ständigt varierande 
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övningar under hög intensitet där inspiration av träningspass är hämtat från olika fysiska 
färdigheter såsom uthållighet, kondition, styrka, effekt, rörelsehastighet, koordination och 
balans. Utövandet går att genomföra både i grupp och individuellt. Dessa kategoriseras vidare 
i tre huvudgrupper: gymnastik, konditionsträning och tyngdlyftning. Den grundliga tanken är 
att träningen ska vara allsidig och dess filosofi bygger på att alla människor är välkomna oavsett 
form, storlek eller fysisk förmåga. Träningsformen är till för att förbättra individens egna 
fysiska välbefinnande och kondition. Utifrån denna träningsform och den stora spridningen av 
crossfit har Crossfit Communityn myntats. Communityn är en stor del av hela konceptet 
Crossfit och bygger på den gemenskap som skapas genom att träna så pass hårt och intensivt 
tillsammans. Gemenskapen som bildas i en crossfitbox kan liknas den som skapas vid 
utförandet av en lagidrott. Ett känt citat som går genom Crossfit Communityn är “shared pain 
creates strong bounds” som hänvisar till den högintensiva träningsform som Crossfit är och 
även den stora stöttning och gemenskap som bildas utav det.  (CrossFit, u.å). 
 

 
1.2. Problemformulering 

 
Gymkedjornas ständiga utveckling med exklusiva interiörer och träningsmaterial av de senaste 
formaten samt dess snittpris på 300 kr/månaden är beståndsdelar som lockas utav konsumenten 
(Arvidsson, 2018). Ur en konsuments synvinkel kan detta ses som något bra men ur ett 
företagsperspektiv får man istället hela tiden jobba med utveckling och pressa priserna för 
hänga med i branschen och vara en attraherande gymkedja. Trots detta finns även den så kallade 
boxen med ett fåtal maskiner, en spartansk interiör samt ett medlemspris på 1000 kr/ månaden. 
Skillnaderna mellan dessa två former är även tillgängligheten. Många gymkedjor erbjuder ett 
abonnemang med nationell tillgång medan ett crossfitmedlemskap endast erbjuder träning hos 
den specifika boxen som medlemskapet är signerat hos. Oaktat likheterna av samma typ av 
träningsmöjligheter men avvikelserna i de materiella, interiöra och tillgängligheten gör att 
priserna sviktar. Gymkedjornas konkurrens och pressade priser ligger högt på agendan hos 
företagen medan crossfitmarknaden kan ta ett betydligt högre pris utan att känna någon form 
utav konkurrens.  
 
Problematiken i kontexten ligger hos gymaktörerna där de ständigt får jobba med innovation 
och pressade priser. Intresset i problematiseringen ligger i hur en konsument resonerar kring de 
faktorer som gör att konsumtionen sker av de höga kostnaderna hos crossfitaktörer trots att 
billigare alternativ finns. Vidare hur marknadsaktörer kan tänka sig att applicera dessa faktorer 
i framtida marknader för att minska problematiken inom konkurrensen idag. Hur prissättning 
värderas kan även ses som en problematik i andra sammanhang om hur vissa branscher eller 
företag är mer framgångsrika än andra och lyckas ta ett högre pris än konkurrenten. 
Huvudfrågan lyder, vad det är som gör att en kund är villig att betala ca 1000 kr i månaden för 
ett crossfitmedlemskap kontra ett vanligt gymkortsmedlemskap för ca 300 kr i månaden? 
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1.3. Syfte 
 
Syftet med uppsatsen är att få en ökad förståelse kring konsumenternas upplevelse av 
varumärket Crossfit och dess framgång genom en kvalitativ studie med utgångspunkt inom 
Brand Community och CCT.   

Uppsatsen har för avsikt att bidra med ny kunskap om vad som värderas högt inom 
idrottsmedlemskap. Vidare kan kunskapen vara användbar för företagare eller marknadsaktörer 
som jobbar inom denna bransch eller har som mål att skapa en ny när exempelvis en 
företagsstrategi skall formges eller prissättning skall ske. 

1.4. Frågeställning 

Vad det är som gör att en kund är villig att betala ca 1000 kr i månaden för ett 
crossfitmedlemskap kontra ett vanligt gymkortsmedlemskap för ca 300 kr i månaden? 

Frågeställningen är av vikt för undersöka vilka faktorer som spelar roll för konsumenter vid 
konsumtion för vidare ge en kunskap till framtida marknadsaktörer. 

1.5. Avgränsningar 
 
Studiens utformning har lett till en metodisk avgränsning där vi förhållit oss till en box - Crossfit 
Flygtornet i Göteborg. För en god kvalité i förhållandet till tidsramen har tio personer inom 
åldersspannet 20-30 år intervjuats för att främja studiens konklusion. Avgränsningsval 
presenteras vidare i metodavsnittet. Studiens resultat behandlar därmed endast individernas 
svar vid en organisation.  
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2. TEORI 
 
I denna del presenteras den tidigare forskningen beträffande träningsfenomenet crossfit. 
Utifrån forskningen introduceras grunden till vår studie och det teoretiska ramverket.  
 

2.1. Tidigare forskning 
 
Crossfit och identitet kan ses i samma kontext i ett flertal studier. I en studie av Woolf & 
Lawrence (2017) i New York kommer identitet upp som ett huvudämne när de undersöker 
crossfit atleters sociala och atletiska identitet före och efter crossfits årliga tävling. Det som 
framkom i studien beträffande den sociala identiteten är att medlemmar som studerats starkt 
identifierar sig själva med crossfit. Crossfit Communityn ligger enligt studien till en stor grund 
hos konsumenterna och enligt författarna har den starka känslan av gemenskap, som var ett utav 
tre huvudteman tillsammans med prestation och glädje & besvikelse, en bidragande faktor till 
den sociala identiteten som skapas. Vidare hänvisar författarna att resultaten från studien 
indikerar att den sociala samhörigheten och identitetsskapandet som sker via crossfit är ur ett 
ledningsperspektiv fördelaktigt för kontinuerligt gymmedlemskap.  
 
I en annan studie av Cappelen, Erander, Trane & Borg (2018) i Lund undersöktes det kollektiva 
identitetsskapandet genom crossfit med en utgångspunkt inom CCT och Brand Community. 
Författarna kom fram till att den extrema träningsformen uppdagar till en stark gemenskap 
utifrån de teoretiska ramverken. Två huvudbegrepp som fyndades under studien var smärta och 
flow. Enligt författarna kunde dessa två begrepp bidra till en känsla av gemenskap när 
medlemmarna överkom svåra utmaningar tillsammans och på de viset få ett så kallat ”Brand 
Community”. Identitetsskapandet i studien hänvisar till hur konsumenten söker sig till 
kollektiva sammanslutningar där gruppen delar samma egenskaper som individen själv, vilket 
direkt ledde till teorin om Brand Community. 
 
I en etnografisk studie av Sarpong et al. (2018) Toronto undersöktes etnografisk data till att 
utforska dynamiken i gemenskapen i en så kallad box. Resultaten indikerade likt som tidigare 
studier, att crossfit bäst teoretiseras som en praktikgemenskap och att variabler som personliga 
relationer, autonomi, dynamik och konflikt är begrepp som nämns för att identifiera själva 
”Brand Community”.  
 
Utifrån den tidigare forskningen så finns det mycket till grund om hur crossfit har sitt Brand 
Community och vad dess faktorer är som formar denna skapelse, vilket ligger till intresse för 
vår studie. En vidare aspekt är hur detta existerar internationellt och inte endast är geografiskt 
bundet. Eftersom Brand Community enligt forskningar är en stor del av fenomenet crossfit så 
ligger fallenheten i att undersöka om det är en av anledningarna till varför man som konsument 
vill betala det priset som en box erbjuder. Genom detta kan problematiseringen inom 
prissättningar och konkurrens få en ny kunskap om vad som värderas inom medlemskapet.  
 



11 
 

 

3. TEORETISKT RAMVERK 
 

I följande del presenteras de teoretiska ramverk för studiens utformning. Avsnittet tar upp olika 
teoretiska avsnitt i grundteorin Consumer Culture Theory, CCT, som ligger till grund för 
studiens analys. Val av ramverk har sin grund att inom CCT ta reda på om crossfit har ett 
samband med identiteten samt om Brand Community har sin grund inom gemensamma 
värderingar, ritualer och traditioner och moraliskt ansvar gentemot Crossfit 
 

3.1. Consumer Culture Theory (CCT) 
 
 
Teorin om konsumentkultur (CCT) är inte en enda teori, utan existerar genom flera teoretiska 
studier som har forskats om under de senaste 35 åren. Det som dessa artiklar och studier har 
som gemensam nämnare är att de alla har sitt fokus på de symboliska, ideologiska samt 
sociokulturella perspektiven. Arnould & Thompson (2005) har genom artikeln “20 years of 
research” sammanställt forskningsresultat kring konsumentkultur under 20 år. Forskarna menar 
på att det är det stora teoretiska ramverket för området då den visar hur det finns fler aspekter 
än bara funktionalitet som konsumenten har i åtanke vid en köpprocess. De förklarar vidare att 
det finns fyra olika forskningsinriktningar inom CCT- konsumtion vilka är (1) consumer 
identity projects, (2) marketplace cultures, (3) the socio- historic patterning of consumption, 
och (4) mass-mediated marketplace ideologies and consumers’ interpretive strategies. 
 
Elliott & Percy (2007) menar att CCT är en modell som visar hur konsumenten inte handlar på 
ett rationellt vis, utan snarare hur det emotionella är en stor del av beslutsprocessen. De 
argumenterar för hur känslomässigt styrda konsumenter är och hur det har visat sig ha en 
mycket stor betydelse för handlandet. Denna känslomässiga faktor varierar från en konsument 
till en annan och är därför svår att identifiera, därmed anser de att möjligheten att rationalisera 
konsumenterna blir komplicerad. Dessutom menar de att känslorna hos en konsument varierar 
beroende på vilken social miljö och kultur de befinner sig i. 
 

 
3.1.1. Consumer Identity Project (CIP) 

 
Enligt Ekström, Ottosson & Parment (2017) så är konsumtion och identitet en central 
forskningsinriktning inom CCT. Identitet beskrivs som upplevelsen av självbild och 
medvetenheten om sig själv. Enligt Ekström et al. (2017) kan en individ upplevas olika i 
varierande sorters sociokulturella sammanhang av både sig själv och andra. Med det sagt menar 
författarna att identiteter är dynamiska, det vill säga att en individ kan i ett sammanhang ses 
som ”vinnarskalle” när individen är med fotbollslaget och ”icke vinnarskalle” när individen 
spelar spel med småsyskonen. Vidare tar författarna upp begreppet ”roll” som ett begrepp inom 
Consumer Identity Project, CIP. En roll handlar om att ta sig an ett beteende eller en uppgift 
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medans identiteten handlar om i vilken utsträckning man identifierar sig med rollen. Varken 
roll eller identitet är förhandlingsbara, men de kan tolkas olika beroende på person och 
sammanhang. Vidare benämner författarna att identitet inte endas kan kopplas till en individ, 
utan att begreppet kan även ses samman som grupp. Detta kan exemplifieras med en familjs 
identitet eller ett fotbollslags identitet.  
 
Arnould & Thompson (2005) menar, liksom Ekström et al. (2017), att Consumer identity 
project (CIP) är en grundkategori till CCT som behandlar identitetsskapandet av konsumenter. 
Sökandet av identitetsskapandet sker genom yttre faktorer som olika sorters marknader, där en 
varierad självbild skapas hos individen. Vidare menar författarna att konsumenten präglas av 
ett visst tvivel i sin självbild vilket kan bilda komplikationer i sökandet av 
identitetsutformningen. Utifrån osäkerheten får konsumenterna kompensera med diverse 
attribut, vilket enligt Ekström et al (2017) kan vara olika sorters ting för att stärka den identitet 
som skapas. Med det sagt avser författarna att genom dessa val kan konsumtion vara en 
beståndsdel i vårt skapande, det vill säga, det vi konsumerar är det vi kan uppfattas vara av både 
oss själva och av andra.  
 
Larsen & Patterson (2018) beskriver vidare om hur CIP kan kategoriseras i två teoretiska 
perspektiv utifrån tidigare forskningsbakgrund. Det första förklaras som teorin där människan 
föds in i, det vill säga de kategorier som formar individens bakgrund och historik. Exempel som 
benämns är bland annat kön, religion, social klass och marknadskultur. Vidare menar 
författarna, precis som Ekström et al (2017) att detta har begränsat med förändringsmöjligheter 
och har delar som är icke förhandlingsbara. Den andra teorin som Larsen & Patterson (2018) 
skildrar är det som både Arnould & Thompson (2005) samt Ekström et al. (2017) beskriver - 
identitet genom konsumtion. Vidare menar Larson & Patterson (2018) att kombinationen av 
tillfredsställelse och moral ligger till grund för konsumtionen där tillfredsställelsen och moralen 
har sin vikt i olika faktorer som finns i produkter och tjänster. Ekström et al. (2017) antyder att 
identitet även kan kopplas samman till en grupp, vilket Larsen & Patterson (2018) benämner 
som ett faktum i samma kontext. Där menar forskarna att konsumtion även kan ske för att 
anknyta sig till kollektiva identiteter. Bredden perspektiv ligger i att konsumtionen inte endast 
sker ur symbolisk interaktion med identiteten utan det förekommer även ur en social 
symbolism. Det beskrivs av författarna på så sätt att individen behöver känna gemensamma 
värderingar med andra, ge och ta emot hjälp och kunskap av andra och få det så kallade 
bekräftelsebehovet för att enklare kunna skapa sig sin identitet. 
 
Dessa faktorer beskrivs i ett djupare perspektiv i senare kapitel, Brand Community, som enligt 
Ekström et al (2017) är en del som benämns inom CCT:s andra teoriområde marketplace 
cultures. 
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3.1.2. Marketplace cultures 
 
Kort beskrivet om Marketplace cultures tar Ekström et al. (2017) inledningsvis upp att 
konsumenter inom CCT ses mer som kulturproducenter än kulturbärare, vilket särskiljer sig 
utifrån det klassiska synsättet. Arnould & Thompson (2005) beskriver denna del som det 
område där konsumenter skapar känslor av social solidaritet och övergripande gemensamma 
värderingar genom likartade konsumtionsintressen. Vidare beskrivs området som ett 
samlingsforum för olika karaktärer av gruppbildningar där individen tillfälligt kan omvandla 
direkta kategorier genom att ersätta dessa med gemensamma ting. De mest nämnvärda områden 
som behandlas inom marketplace cultures är enligt Ekström et al. (2017) konsumtionskultur i 
olika länder, subkulturer och Brand Communities. 
 

3.2. Brand Community 
 
Muniz & O’Guinn (2001) satte prägel på begreppet Brand Community och menar att det är ett 
begrepp som enkelt beskrivs som ett samhälle av starka band och relationer som inte 
nödvändigtvis behöver vara geografiskt bundna eller kopplade, utan relationer mellan aktörer 
som delar en ömsesidig beundran av ett varumärke. Oavsett om det sker i digital 
kommunikation eller fysisk aktivitet så skapas en gemenskap kring ett specifikt varumärke. I 
detalj beskrivs konceptet för varumärkesegenskap som definieras olika utifrån varierande 
teorier och perspektiv. Författarna beskriver begreppet som en struktur av sociala uppsättningar 
i relation till ett varumärke. Vidare redogörs begreppet om communities uppkomst, att likt som 
andra samhällen och kulturer så präglas skapelsen av ömsesidiga åsikter, traditioner, normer, 
ritualer samt emotionella beteenden och förpliktelser som etik och moraliskt ansvar. Muniz och 
O’Guinn (2001) menar vidare att den gemenskap som medlemmarna ömsesidigt känner för 
varandra och varumärket är en central komponent till varför medverkan i ett Brand Community 
kan vara eftersträvad. I deras studie har de implementerat tre olika kriterier som ska vara 
uppfyllda för vad som utgör Brand Community. De tre kriterier som studien slutgiltigt formade 
har blivit ett ramverk för senare forskning inom området och är följande: (1) delat medvetande, 
(2) ritualer & traditioner och (3) en känsla av moraliskt ansvar. 
  

3.2.1. Delat medvetande  
 
Delat medvetande, som författarna skapade handlar om hur medlemmar i ett Brand Community 
skapar värde i en form av gemenskap och upplever en “vi-känsla”, med andra ord skapar de en 
relation mellan varumärket-sig själva-andra medlemmar och en känsla av att höra till en grupp 
(Muniz & O’guinn 2001; Zaglia, 2013). Muniz & O’guinn (2001) argumenterar vidare om hur 
denna “vi-känsla” bidrar med att medlemmar upplever en form av gruppkänsla gentemot andra 
medlemmar av samma varumärke och medför en stark känsla av gemenskap som stärker 
relationen mellan medlemmarna. Denna stärkta relation kan också medföra att medlemmarna 
tror sig känna varandra bättre än vad de egentligen gör och undermedvetet leva i tron om att de 
andra har samma åsikter och värderingar som sig själv, om andra saker som inte har med 
varumärket att göra.  
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Brand Communityn, formas till en stor grupp av medlemmarna tillsammans. När nya 
medlemmar vill träda in i communityn så kan vissa legitima frågor uppkomma, som exempelvis 
om ett genuint intresse för varumärket i fråga tillsammans med communityns värderingar. I de 
fall då endast ytliga eller kortvariga intressen finns hos en potentiell ny medlem så välkomnas 
inte denna, ett genuint djupt intresse krävs för att få lov att träda in och bli en del av den redan 
existerande gruppen Muniz & O’guinn (2001). Dessa sociala hierarkier menar Schau et al. 
(2009) grundar sig i en intern konkurrens som i sin tur påverkar medlemmar att positionera sig 
till dessa små grupperingar inom den stora gruppen. Detta stärker Muniz & O’guinns förklaring 
om att det krävs legitimitet och ett genuint intresse för att bli insläppt och accepterad av den 
stora gruppen. 
 

3.2.2. Ritualer och traditioner  
 
Det huvudsakliga syftet till detta kriteriet är att bevara den kultur inom gemenskapen som 
formats. Denna gemenskap har i sin tur har skapat traditioner och rutiniserade sammankomster, 
det gestaltas som ritualer som medlemmarna avsiktligt utför gemensamt. Dessa 
sammankomster visar på ett aktivt deltagande hos alla medlemmar som i sin tur indikerar på att 
samtliga förstår syftet med gemenskapen. (Muniz & O’guinn, 2001) menar vidare att ritualerna 
och traditionerna ska ha en anknytning till gemenskapens funktion och avsikt, samt historien 
till den formade gemenskapen. Historierna kan vara minnen, tidigare händelser etc. som 
inträffat när medlemmar utfört en gemensam gruppaktivitet. Syftet och funktionen med 
ritualerna som utförs blir då en slags påminnelse om den kollektiva gemenskap och den relation 
som ömsesidigt finns mellan medlemmarna. Denna form av Brand Community beskriver även 
Schau et al. (2009) om kollektiva värden som kan skapas genom ritualer. Detta exemplifieras 
genom att medlemmar till ett varumärke träffas och utövar en bestämd aktivitet tillsammans på 
ett bestämt datum för att värna om varumärket.  
 
Ytterligare så kan ritualerna och traditionerna kopplas samman med händelser, uttryck och 
uppföranden som tillsammans skapar den kultur som upplevs. Det viset som medlemmarna 
pratar med varandra, vilka gester och kroppsspråk de använder och hur de utför något kan vara 
både med avsikt och undermedvetet som sker utifrån dynamiken i gruppen och som andra 
medlemmar sedan härmar efter då det passar in i dynamiken (Muniz & O’guinn, 2001).  
 
Muniz & O’guinn (2001) argumenterar vidare hur det i många fall förekommer en viss 
hemlighetsfullhet inom communityn. Det vill säga att det ofta finns interna saker, ordspråk eller 
liknande som hålls “hemliga” från de som inte tillhör communityn. Då dessa hemligheter ofta 
är av intern rang så sker denna undanhållning från andra utanför gruppen på ett mycket naturligt 
vis, då det helt enkelt är för svårt att förstå dessa “hemligheter” för någon som inte tillhör eller 
förstår gruppen. 
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3.2.3. En känsla av moraliskt ansvar 
 
Muniz & O’Guinn (2001) beskriver att det kan finnas en viss problematik för en ny medlem att 
ta sig in i gemenskapen i ett Brand Community då han eller hon inte ännu har någon vetskap i 
hur de ska bete sig i den miljön som finns, alltså vilka normer de ska förhålla sig till för att inte 
utmärka sig i negativ benämning eller rucka på organisationens struktur. Kriteriet om det 
moraliska ansvaret handlar om hur medlemmarna uppfattar deras skyldigheter och rättigheter 
inom gruppen och skapar en känsla av ansvarstagande som i sin tur gör att medlemmarna 
upplever sociala förpliktelser i förhållande till deras roller inom gruppen. Denna ansvarskänsla 
gör att medlemmarna förenas ytterligare till gruppen och även lojaliteten blir allt mer 
motståndskraftig (Muniz & O’guinn, 2001). Ytterligare medför denna känsla av ansvarstagande 
att befintliga medlemmar hjälper nya medlemmar in i gruppen, påskyndar den processen och 
samtidigt underlättar för de nya medlemmarna att känna tillhörighet till gemenskapen. Denna 
känsla av ansvarstagande hos medlemmar argumenterar författarna vidare om inte endast gäller 
nya medlemmar, utan även befintliga medlemmar. Både i de fall då det också gynnar gruppen 
att hjälpa den befintliga medlemmen, men även också i sådana fall där det gäller saker som är 
utanför gruppens huvudsyfte. Detta har att göra med att det i längden är mer fördelaktigt för 
gruppen att alla medlemmars liv fungerar ultimat både inom och utom gruppen. Därför 
utformas detta moraliska ansvar gentemot medlemmarna och det gör att de själva integreras 
ytterligare och känner en tydligare tillhörighet till gruppen (Muniz & O’guinn, 2001). 
 
Alla dessa teoretiska ramverk kommer ligga till grund för vår studies analys. Genom CCT och 
Brand Community tre komponenter kommer en empiri samlas och en analys att utformas. 
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4. METOD 
 
I kommande del presenteras och motiveras de metodval som har tillämpats till arbetets 
tillvägagångssätt.  
 
 

4.1. Val av metod 
 
Vårt arbete begynte inledningsvis genom sökningsprocess av explorativ litteraturgenomgång. 
Sökningsformen kännetecknar vanligtvis den kvalitativa forskningen där man skapar en 
övergripande förståelse av området för att således tillämpa och identifiera lämpliga teorier att 
arbeta kring (Bryman & Bell, 2017). Med det angivet har uppsatsen sin utformning av en 
kvalitativ metod. Vi ansåg formen som kvalificerad då vi i vår undersökning ville ta intervjuer 
till bruk för att besvara vår frågeställning i en så djup kontext som möjlig. Den kvalitativa 
forskningsmetoden sätter sin mittpunkt i små fokusgrupper och fokuserar på deras ord genom 
intervjuer istället för kvantifiering av statistiska siffror som den kvantitativa metoden utgör. 
Genom den kvalitativa forskningsmetoden uppnås en djupare förståelse för det valda ämnet 
(Bryman & Bell, 2019). Eftersom syftet med denna uppsats är att få en djupare förståelse kring 
varför konsumenten väljer det dyra crossfitmedlemskapet istället för det traditionella gymkortet 
är den kvalitativa metoden mest lämpad att utgå ifrån. Uppsatsens centralpunkt läggs på 
djupgående intervjuer med ett fåtal intervjupersoner då tidsutrymmet för denna uppsats är 
begränsad. Via intervjuerna fick vi reda på anledningarna till varför konsumenten vill betala ett 
crossfitmedlemskap på ca 1000 kr i månaden. Vi ansåg metoden som framgångsrik då vi fick 
svar på frågorna vi sökte.  
  
Den kvalitativa forskningen har oftast ett induktivt tillvägagångssätt vilket beskrivs som att 
teori och slutsats genereras av empiriska data som insamlats under studiens gång (Bryman & 
Bell, 2017). Den andra forskningsansatsen som presenteras mer åt det kvantitativa 
förhållningssättet är deduktivt tillvägagångssätt. Den deduktiva ansatsen har sin utgångspunkt 
i hypoteser som byggt på den redan befintliga teorin om området som studeras där slutsatsen 
görs efter att de empiriska materialen prövats. Genom att kombinera dessa två metoder 
genomförs ett så kallat abduktivt tillvägagångssätt. Utförandet beskrivs på så sätt att teori och 
empiri varvas. Vi anammade förhållningssättet i vårt arbete då viss teori låg till grund i arbetet 
men vidare lät det empiriska materialet styra oss i fördjupning.  
  
Underlaget i studien omfattas av primära källor i form av semistrukturerade intervjuer. 
Intervjufrågorna är konstruerade via en intervjuguide med grundutformning från teorierna och 
är utförda på tio olika crossfitmedlemmar i åldrarna 20-30 år som presenteras i tabell 1.   
Vidare har sekundärkällor i form av tidigare studier och andra vetenskapliga artiklar för att 
kunna styrka de underlag vi jobbat med.  
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4.2. Semistrukturerade intervjuer  
 
Enligt Bryman & Bell (2017) är intervjuer den mest förekommande metoden som används i 
kvalitativa studier. Det finns olika former av intervjuer där de tre mest frekventa inom området 
är ostrukturerade intervjuer, strukturerade intervjuer och semistrukturerade intervjuer enligt 
författarna. Vi har valt att använda en semistrukturerad intervju då vi ansåg fördelarna som 
presenteras i metodkritiken vägde upp. Semistrukturerade intervjuer är i princip som det låter, 
en blandning av strukturerade och ostrukturerade intervjuer. En semistrukturerad intervju har 
en utformning i ett mer öppet format. Intervjuformen följer huvudsakliga teman, i form av en 
intervjuguide, där breda idéer och tankar kan gro samt ta ny vändning beroende på vad 
respondenten säger. Frågorna är svagt strukturerade där respondenten har befogenheten att 
uttrycka sina tankar till fullo och där temat kan få en bredare diskussion eller nytt sidospår 
(Bryman & Bell, 2017). Vidare menar författarna att en semistrukturerad intervju är ett flexibelt 
sätt att samla information och för att få en så bra upplagd intervju som möjligt är en 
intervjuguide att föredra. 
 

4.3. Intervjuernas utformning 
 
Vi började processen med att göra ett urval av intervjupersonens profil. Enligt Bryman & Bell 
(2017) finns det ett flertal urvalsstrategier att förhålla sig till och vi valde parametrarna som 
geografisk, ålder och kvantitet.  Urvalet av personerna är formade av ett målstyrt urval. Enligt 
Bryman & Bell (2019) beskrivs begreppet som ett icke sannolikhetsurval, det vill säga att syftet 
inte är att deltagarna väljs slumpmässigt utan urvalet är grundligt styrt. Från en början var 
tanken att kandidaterna skulle vara slumpmässigt utvalda men för att smalna av arbetet kom vi 
fram till en avgränsning i åldersspannet 20-30 år. Åldrarna är valda utefter en den homogena 
levnadsstandarden, det vill säga att levnadsstandarden ser likartat ut inom gruppen. En viss 
avvikelse kan förekomma hos de olika åldrarna men för att få ett så brett och djupgående resultat 
som möjligt trots avgränsningarna kändes detta slutligen relevant. 

INTERVJUPERSON ÅLDER 
Ludvig 20 år 

Elvira 20 år 
Susanne 28 år 

Karro 23 år 

Marcus 26 år 

Jonas 24 år 
Fanny 21 år 

Jessica 30 år 

Erik 27 år 

Lucas 30 år 
 Tabell 1. Intervjupersoner 



18 
 

Det geografiska urvalet blev CrossFit Flygtornet då tidsaspekten utgav en avgörande faktor. 
Åldersspannet blev som presenterat 20-30 år med en kvantitet av tio intervjupersoner. Åldern 
är vald ur flera aspekter, bland annat då det nämns i studiens inledning att de som utövar mest 
fysisk aktivitet är åldrarna 16-29. Detta gjorde slutligen att vi landade i åldersspannet 20-30. 
Urvalsstrategin är konstruerad utifrån en bekvämlighetsparameter till grund av den tidsbrist vi 
befann oss i. Urvalet bidrog genom denna framställda utformning till en bredare insikt av det 
homogena åldersspannet och hos samma organisation i det analytiska resultatet. Hade urvalet 
skett av en bredare målgrupp och en geografisk avgränsning av bredare slag hade resultatet med 
risk kunnat mynna ut i ett spritt format då kulturer och värderingar kan skiljas från plats till 
plats och olika åldrar, å andra sidan hade analysen kunnat bli av en bredare dimension. Vi fick 
trots det välja att begränsa oss till denna modifiering för att kunna arbeta fram ett så trovärdigt 
resultat som möjligt utifrån den tid vi hade till vårt förfogande. 
 
Efter att ha tillämpat vårt urval och kommit i kontakt med individerna utformades en 
intervjuguide. Intervjuguiden kännetecknas som en lista av förbestämda frågor från specifika 
ämnen (Bryman & Bell, 2017), i vårt fall våra teorier men fortsättningsfrågor som kommit på 
tal under intervjuns gång. Guiden ska enligt författarna vara i mindre specifik form och ha en 
öppenhet mot nya antaganden. Vår intervjuguide var därför grupperade i utgångspunkter till 
teorier men lades upp på så sätt att frågorna kunde ställas efter vad respondenten svarade. Kom 
respondenten in på ett spår som senare skulle ställas, kunde frågan tas upp i ett tidigare skede 
istället. Nedan illustreras ett axplock från intervjuguiden. 
 

 
UTGÅNGSPUNKT 

 
FRÅGOR 

 
SYFTE 

 
 
 

1. Consumer Identity 
Project 

Vem är du? 
Vem är du hemma och bland vänner? 
Vem är du i boxen? 
Hur tror du nära och kära skulle beskriva 
dig? 
Varför började du med crossfit? 
Varför fortsatte du? 
 
OSV… 
 

 
Ta reda på identitet, har 

crossfiten ett 
sammanhängande med 

identiteten 

 
 
 

2. Delad medvetande 

Vad tänker du på när du hör crossfit? 
Vad är känslorna i crossfitboxen? 
Varför fortsatte du med crossfit? 
Vad är faktorerna till pengen du betalar i 
månaden är värda det? 
Varför är crossfit bättre än att gå till ett 
gym för billigare peng? 
 
OSV… 

 
Få reda på konsumentens 
värderingar beträffande 

crossfit 

 
OSV… 

  

Tabell 2. Intervjuguide 
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Samtliga tio intervjuer genomfördes under en och samma helg då det tidsmässigt var då som 
respondenterna hade tid över att träffas fysiskt och sitta ner i lugn och ro för att svara på 
frågorna. Intervjuerna skedde fysiskt på plats i CrossFit Flygtornets egna lokal vilket Jacobsen, 
Sandin & Hellström (2002) påpekar kan vara till en fördel då respondenten känner sig bekväm 
av att befinna sig i en naturlig miljö då svaren kan bli mer spontana och sanningsenliga. Varför 
vi valde att genomföra alla intervjuer fysiskt och inte online eller på telefon var för att få en så 
bra personlig kontakt som möjligt. Intervjuerna skedde sporadiskt under lördagen och söndagen 
på de tider det passade den aktuella respondentens tidsschema bäst. Vardera intervju tog 
omkring 30 minuter och samtliga intervjuer spelades som tidigare nämnt in via röstmemon som 
transkriberades direkt efteråt. Genom att vi spelade in varje intervju underlättades senare delar 
av processen eftersom vi kunde spela upp intervjun flera gånger efteråt och på så sätt säkerställa 
att samtlig information togs med. Innan intervjun skedde informerades respondenten om 
studiens syfte och hur intervjun var upplagd. Vi såg även till att få ett samtycke av respondenten 
för inspelning av samtalet samt en tillåtelse om att använda personens namn i arbetet. Vi såg 
till att respondenten fick utrymme till frågor och funderingar för att inte skada integriteten. Båda 
vi, Kajsa och Lovisa, medverkade i alla intervjuer. Till skillnad från Kajsa så står Lovisa utanför 
organisationen CrossFit Flygtornet vilket bidrog till en mer objektiv bild av svaren. På så sätt 
kunde också följdfrågor ställas som respondenten annars kanske inte känt varit nödvändigt att 
nämna då samtliga respondenter känner till Kajsa då hon även har en stor inblick och är en del 
av organisationen. Detta bidrog med en större utsträckning av neutralitet till intervjun.  
 
Första delen av intervjun 
Under intervjuns första del så informerades respondenten om syftet med studien, vilka teorier 
som behandlas och är aktuella samt i vilket upplägg intervjun skulle genomföras. Detta 
informerade vi om för att skapa en större förståelse kring varför de är viktiga för studien men 
även så att de skulle känna sig avslappnade och trygga med upplägget och inte känna några 
oklarheter. Intervjuerna skedde som tidigare nämnt inne på Crossfit Flygtornet, i ett ljudisolerat 
kontor för att undvika yttre störningsmoment såsom ljud eller risk till att andra medlemmar 
skulle kunna överhöra deras svar.  
 
Andra delen av intervjun 
Under andra delen av intervjun ställdes frågorna för att kunna samla in empiriskt underlag. 
Under intervjuns gång ställdes öppna och breda frågor och vi lät respondenten få svara i sin takt 
utan avbrytningar eller påskyndningar från oss. Det skedde ibland långa pauser mellan våra 
frågor och deras svar som vi tillät, då det gav dem utrymme att tänka efter hur de ville utforma 
deras svar och få med all information.  
 
Tredje delen av intervjun 
Under den tredje och avslutande delen av intervjun har vi avslutat intervjun och därefter tackat 
för respondentens tid och för att hen ställde upp. Vi diskuterade i efterhand intervjuns frågor 
och svar kortfattat med respondenterna efter att vi avslutat ljudinspelningen av intresse att få 
feedback av deras tankar kring upplägget och frågorna. Vi frågade ytterligare en gång efter 
inspelad intervju om deras godkännande för att få använda materialet och deras namn vidare i 
studien för visat respekt av deras integritet då vi tycker det är mycket viktigt. Efter samtalets 
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slut transkriberades allt empiriskt underlag direkt till ett samlat dokument där endast 
respondenternas förnamn och ålder finns med för att bevara respondenternas identitet 
konfidentiell av etiska skäl och god sed.  
 
Efter intervjuerna skedde en transkribering. Bryman & Bell (2017) påpekar att ett problem som 
kan uppstå vid transkribering är tidskravet. Trots invändningarna valde vi att genomföra detta 
för att säkerställa att all information kom med och för att senare kunna genomföra en kodning. 
Författarna menar att analysering av empiriskt material oftast saknar strukturella regler och kan 
på ett och annat sett ses komplicerat. Kodning är därför ett passande verktyg där det empiriska 
materialet bryts ner till nyckelord. 
 

4.4. Kodning 
 
Transkriberingen av intervjuerna skedde direkt efter intervjun skett. Vi valde att få ner intervjun 
i ord direkt för att inte behöva sitta med allt material i ett senare skede av arbetsprocessen.  
  
De tio semistrukturerade intervjuerna spelades in, skrevs ner och blev slutligen ett dokument 
bestående av 67 sidor textmaterial som vi tillsammans skrivit ihop. Efter att all text var 
nedskriven läste vi igenom dokumentet och började notera och skriva ned återkommande 
begrepp att uppmärksammas i form av kodning. Kodning är en process som går ut på att bryta 
ner, studera, jämföra och kategorisera empiri vilket i sin tur alstrar begrepp som därefter 
grupperas och gestaltas till kategorier (Bryman & Bell, 2017). Fördelen med kodning är att 
materialet gås igenom noggrant vilket genererar mindre risk att missa något som kan vara till 
studiens relevans. Vi kunde direkt efter transkriberingen av de första två intervjuerna se ett 
mönster men försökte hålla oss så objektiva som möjligt för att inte haka upp oss på ett specifikt 
tema. Dessa begrepp och nyckelord som framtogs och i sin tur bröts ner i kategorier kopplades 
vidare ihop med teorierna. Enligt Bryman & Bell (2017) är detta startskott till kodningen och 
genomförandet skall ske under ett kritiskt tänkande sätt då materialet blir grunden till 
teoretiseringen och analysen av arbetet.  
  
Eftersom frågorna redan var temalagda efter teorierna kunde kodningen genomföras på ett 
relativt smidigt sätt. Vidare delades kodningen in under samma kategorispalter som 
intervjuguiden var upplagd i där ord, teman och citat av betydande relevans skrevs ned. 
Kategoriernas mest belysta begrepp blev således rubriker för analysen för att enklare se ett 
analytiskt resultat. 
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4.5. Metoddiskussion  
 
Bryman & Bell (2019) hävdar att en semistrukturerad intervju med öppna frågor kan medföra 
en rad fördelar, men även nackdelar. Semistrukturerade intervjuer är mycket tidskrävande att 
administrera då sannolikheten är stor att intervjun pågår längre jämfört med vad en stängd 
intervju vanligtvis gör, vilket författarna tar upp som en belastning genom det valet av att utföra 
en intervju. Dessutom menar dem att genom semistrukturerade intervjuer förekommer det risk 
till feltolkningar och att information därmed kan gås miste om. Ytterligare faktor som är mycket 
tidskrävande med detta metodval är att semistrukturerade intervjuer måste “kodas” i efterhand 
och för varje öppen fråga som ställs så behöver forskaren läsa igenom svar, koppla ihop dem 
med teman som sedan lägger grunden för koder, därefter gå igenom svaren ytterligare gång så 
att svaren kan matas in i ett kalkylark. Förutom att det är mycket tidskrävande så finns det även 
skäl som säger att det kan vara en opålitlig process på grund av att det kan möjliggöra variation 
till kodning av svaren och därmed utgöra mätfel, som innebär att det blir brister i validiteten. 
En nackdel som kan påverka svaren från respondenterna är att Kajsa själv är medlem i samma 
box och är bekant med alla respondenter sedan tidigare vilket också kan påverka resultaten i 
studien, å andra sidan är Lovisa varken bekant med platsen, medlemmarna eller respondenterna 
vilket gynnar en mer balanserad nivå i studien. Något som Bryman & Bell (2019) vidare nämner 
kan vara till nackdel inför en semistrukturerad intervju är om respondenterna får tillgång till 
intervjuguiden i förtid, därför har vi valt att inte dela den innan själva intervjutillfället då det 
skulle kunna medföra att respondenterna endast besvarar de ställda frågorna på ett sammanfattat 
vis och utelämnar annan typ av information som kan komma att bli viktig för resultatet. Därför 
kommer även följdfrågor att ställas beroende på vad respondenten svarar för att framkalla mer 
impulsiva och spontana svar. Att vara öppen och flexibel vid frågeställande är något som 
Bryman & Bell (2019) nämner ytterligare på en semistrukturerad metod då forskaren inte är 
bunden att följa intervjuguiden strikt till punkt. Det är till fördel då respondenterna kan öppna 
sig enklare och därmed ge ett bredare fundament. Författarna menar vidare det finns ett flertal 
fördelar med att ställa öppna frågor i en intervju. Respondenten kan ge svar på sina egna villkor 
och i vilka riktlinjer de själva känner för vilket inte kan göras via strukturerade intervjuer. 
Ytterligare fördel som de nämner är genom att låta respondenten ge öppna svar istället för 
svarsalternativ i form av stängda frågor kan även svar fås som forskaren kanske inte övervägt 
tidigare, eftersom att frågorna inte föreslår vissa typer av svar. På så sätt, med hjälp av 
respondentens kunskaper och uppfattning inom problemområdet utnyttjas, vilket är till stor 
fördel inom forskning där forskaren har begränsad kunskap inom området. 
 
Varför vi valt att använda semistrukturerade intervjuer med kvalitativ prägel som metod till 
denna studie är av anledning att vi vill få fram respondenternas egna tankar och åsikter. Detta 
görs bäst via den kvalitativa metoden samt att via semistrukturerade intervjuer så framkallas 
öppna svar som ger en större inblick i respondentens tankar. Etiken är som tidigare nämnt en 
faktor som jobbats kring och utefter det kan en trovärdighet av svaren enklare säkerställas. 
Trovärdigheten bestäms både utifrån intern och extern reliabilitet där den interna fastställs med 
utgångspunkt i att forskarna tillsammans tolkar det empiriska materialet medan det externa 
utgår från att andra forskare skall kunna åstadkomma identiska resultat vid andra tidpunkter. 
Eftersom vi har valt att avgränsa oss till en bestämd box och gjort ett visst urval av respondenter 
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så uppstår det en problematik till att uppnå likvärdiga resultat om studien skulle göras igen. 
Detta i och med att svaren skulle kunna avvika beroende på hur forskaren ställer frågor och 
även hur forskaren tolkar det empiriska materialet. Med detta i åtanke så anser vi att studiens 
reliabilitet avtar något, men vi hävdar fortfarande att urvalet av respondenter är bäst lämpat i 
vår studie då studiens syfte är att uppnå en djupare förståelse kring respondenternas uppfattning 
om den organisation och Brand Community de är medlemmar i (Bryman & Bell, 2019). För att 
vara så konsekventa som möjligt ställs samma huvudfrågor som utgångspunkt med olika 
följdfrågor beroende på varje respondents svar, vi kommer även att presentera det empiriska 
material vi får fram så noggrant och exakt som det går för att vara transparenta. Detta anser vi 
ökar den externa reliabiliteten i studien, för att åstadkomma en intern reliabilitet analyserade vi 
det empiriska material tillsammans för att undvika eventuellt personliga tolkningar. 
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5. RESULTAT & ANALYS 
 
I kommande avsnitt kommer det empiriska materialet beträffande medlemskapen inom crossfit 
redovisas och analyseras med hjälp utav de teorier vi valt att anamma. 
 
 

5.1. Skildringar från kärnkomponenterna 
 
Utifrån respondenternas svar kan vi säkerställa ett solidariskt ställningstagande rörande de 
essentiella beståndsdelarna i medlemskapet. Totalt har vi samlat ihop material i form av 67 
sidor transkriberad text som vi erhållit från intervjuerna. I tabell 3 identifieras 
kärnkomponenterna från CCT, (1) Consumer identity project, och Brand Community, (1) delat 
medvetande, (2) ritualer och traditioner samt (3) en känsla av moraliskt ansvar, upp som 
huvudsakliga analytiska utgångspunkter efter återkommande skildringar från det empiriska 
materialet som funtats ur kodningen. 
 

 
Consumer Culture Theory 

 
Återkommande skildringar 

 
Consumer Identity Project 

”Jag”, ”alltid hållit på med tävlingssport”, 
”samhörighet” & ”vilja”. 

 
Brand Community 

 
”Gemenskap” 

 
Delat medvetande 

”Gemenskap”, ”Socialt”, “Öppet”, “Peppande”, 
“Någonting för alla”, “Lagkänsla”, 

“Sammanhållning”, “Avslappnat”, “PT-liknande” 
 

 
Ritualer och traditioner 

“Familjärt”, “Välkomnande”, “Box-tävlingar”, 
“Hero/högtids-wodar”, 

 
 

Moraliskt ansvar 
“Inbjudnande”, “Hejar mest på den som är sist”, 

“Delad vårdnad” 
 

Tabell 3. Återkommande skildringar i intervjun 

Eftersom tidigare forskning, samt resultatet av det empiriska materialet, identifierat en del av 
crossfitens framgång genom sociala faktorer präglas denna analys centralt av detta. Resultatet 
och analysen kommer presenteras i djupgående diskussioner i from av underrubriker utifrån 
begrepp från upprepade skildringar av respondenterna. 
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5.2. Jag 

 
Grundat i identifieringen av det empiriska materialet finns i begynnelsen en tydlig struktur av 
jag-form. En konsument är en individ och det som Ekström, Ottosson & Parment (2017) 
beskriver, är att konsumtion och identitet hänger ihop. Med det sagt innebär det att individen 
konsumerar utifrån dennes identitet. Larsen & Patterson (2018) beskriver detta som en del av 
två inom forskningsområdet CIP, consumer identity project. Det andra teoretiska perspektivet 
behandlar individens bakgrund och historik. I och med dessa aspekter ligger fokuset 
inledningsvis på att ta reda på bakgrundsfaktorer om varför våra respondenter startade med 
crossfit från första början. Det som företrädesvis ligger till grund varför respondenterna började 
utöva crossfit är främst deras tidigare bakgrund. Alla våra respondenter anger att de tidigare 
utövat någon annan form av idrott och många redan från ung ålder.  
 

Erik: “Jag föddes i princip i en idrottshall. Min mamma var handbollsspelare och pappa lika så. På det sättet 
hade jag nästan inget val med att börja idrotta så det blev alla möjliga sporter i ung ålder. När jag blev äldre 
och elitsatsningen började så kände jag att suget inte riktigt fanns där men eftersom jag alltid hållit på med 

idrott så kände jag att jag inte kunde lämna det bakom mig. På det sättet kom jag in på crossfit-spåret. Känns 
allmänt som många idrottare börjar med detta när dom slutar i din idrott” 

 
Susanne: “Jag tränade i många år på gym, gymmade det vanliga, men började mer och mer tycka att styrkelyft 
verkade intressant. Så jag körde det lite på vanligt gym, men sedan började det en instruktör på det gymmet jag 
tränade på som höll på med lite crossfit inspirerad träning…. Sen gillade jag heller inte klimatet i gymmen, det 

här utseendefixerade klimatet som det då var på mitt gym.. Det är inte riktigt JAG” 
 
Då Larsen & Patterson (2018) beskriver bakgrund och historik samt konsumtion lik tidigare 
nämnt som två grundfaktorer till identitetsskapande så kan man se ett tydligt samband varför 
respondenterna valde att börja träna crossfit. Den tidigare idrottserfarenheten som många av 
respondenterna vidare beskriver som en del av dem själva, de vill säga en del av deras identitet, 
har främst varit prägeln till varför första stegen in i boxen skedde. Erik som vidare nämner 
känslan att många före detta idrottare börjar med crossfit kan ha sin förklaring då studien tyder 
att konsumtion kan ske för att anknyta sig till kollektiva identiteter. En vidare aspekt som 
Susanne nämner, likt andra, är hur klimatet på gymmet inte speglar sig i hennes identitet. Detta 
beskriver Elliott & Percy (2017) som ett emotionellt beslut som Arnould & Thompson (2005) 
beskriver som en del av de yttre faktorer som kan komma att påverka självbilden. Vidare 
beskriver Larsen & Patterson (2018) att kombinationen av tillfredsställande och moral ligger 
som grundstenar i konsumtionen beträffande identitetsskapandet. Eftersom klimatet varken var 
en tillfredsställelse eller moral som beskrev Susannes “jag” så vände hon sig istället till att 
konsumera crossfit som hade ett attribut som i högre grad matchade med hennes egna självbild.  
 
Självbilden och medvetenheten som beskriver begreppet identitet kan enligt Ekström et al. 
(2017) betraktas varierande i olika sorters sociokulturella sammanhang av både en själv och 
andra. Med det sagt beskriver några av respondenterna hur deras identiteter skiftas från vem 
dem är hemma, med vänner och i boxen.  
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Fanny: “Jag skulle nog säga att jag är ganska blyg och kanske lite tillbakadragen av mig. Jag är trygg bland 
nära och kära men utanför det blir jag lätt obekväm...I boxen är jag nog ganska självsäker. Jag vet att jag kan 
mycket vilket gör mig ganska självsäker. Tror säkert andra här inte skulle uppfatta mig som blyg eller osäker 

här heller” 
 

Jessica: “ Jag är en jobbande mamma... Är väl glad och positiv till det mesta... Här är stället där jag bara får 
leva ut. Ta ut min kraft och energi. Jag skulle nästa säga att jag blir lite djurisk när jag är här, finns liksom 

inget stopp på mig... Min man blir lika chockad varje gång han ser mig här haha..” 
 
 
 

Ludvig: Jag är glad, social men har även vissa tendenser till att vara lite blyg… Jag har ju gått från att vara en 
nybörjare, sen så blev jag mer av en tävlingsatlet, nu är jag mer åt en coach…  Men framför allt är jag där och 

försöker bara sprida glädje, göra mitt bästa och leda dem som vill ha min hjälp” 
 
Utifrån respondenternas svar kan vi se forskarnas ansats i hur identiteter kan skifta och 
upplevas. Uppmärksamt är att se skildringen i differensen kring vad som anses som identitet 
eller inte. Ekström et al. (2017) beskriver betydelsen angående begreppet “roll” inom CIP. En 
roll handlar enligt författarna om hur man som individ tar sig an ett beteende eller en uppgift 
medans identiteten handlar om vilken utsträckning man identifierar sig med den rollen. Ludvig 
som beskriver sig själv som lite blyg går in i rollen som en peppande glädjespridare i boxen och 
Jessica som har sin mammaroll hemma har ett helt annat beteende i boxen som familjen hemma 
aldrig får uppleva. Vidare beskriver andra respondenter hur deras identitet inte skiftas från vem 
dom är utanför och i boxen. Många tycker att det är skönt att man får vara den man är oavsett 
om man går in med samma identitet eller när man kliver innanför boxens dörrar. Detta är enligt 
majoriteten av respondenterna stora faktorer till fördelen med crossfit, att man får vara vem 
man vill i boxen, antingen gå ut eller in i roll vilket ett flertal av respondenterna beskriver är en 
del av dem själva.  
 
En av respondenterna beskriver crossfit som en sorts räddning i hans liv då han tidigare haft en 
tuffare uppväxt. 
  

Lucas: ”… jag hade en lite strulig uppväxt. Jag fick diagnosen ADHD i senare ålder vilket förklarade mycket 
till varför jag hamnade i många situationer… Crossfiten blev av efter att en på ungdomsanstalten 

rekommenderade mig till det, eller tvingade med mig rättare sagt, för att göra av med lite energi haha, o nu är 
jag fast.” 

  
Arnould & Thompson (2005) beskriver att konsumenter kan hamna i ett visst tvivel av självbild 
vilket i sin tur kan leda till komplikationer av sökandet i identitetsutformningen. Lucas 
beskriver mycket hur han innan crossfiten hade svårt att hitta sig själv och vem han var. Det 
blev fel umgänge som ledde till dåliga beslut och dessa händelser fortsatte att upprepas gång på 
gång med nya människor och nya hyss. Idag beskriver Lucas sig själv som en atlet och har full 
kontroll på livet. Utöver träningen han själv utövar så leder han även andra träningsgrupper och 
vill i framtiden kunna introducera denna idrott för andra ungdomar som sitter i den sits han en 
gång satt i. Detta kan återigen kopplas samman till det rolltagande som Ekström et al. (2017) 
nämner i identitetsskapandet.  
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Vidare berättar Lucas att främsta anledningen till varför hans crossfitmedlemskap är mer 
värdefullt än ett vanligt gymkort-medlemskap är hur crossfiten har blivit en del av honom tack 
vara den gemenskap som existerar inne i boxen.  
  
Lucas: ”…den bemötning jag fick när jag var där första gången har jag aldrig varit med om tidigare. Från att 
alltid fått utskällningar och dålig vägledning till att få beröm och heja-rop till allt man gör, det var som en helt 

ny värld för mig” 
 
Detta är även något som Marcus, en coach och atlet i boxen kan intyga. 
 

Marcus: ”... För det första så är ju crossfit ett recept på att flytta människor från från icke välmående till ett 
välmående.” 

 
Lucas och övriga respondenter är enade hur de vet och tror att detta klimat inte alls existerar på 
ett gym och hur gott crossfit bådar för människans hälsa både fysiskt och psykiskt. Larsen & 
Patterson (2018) beskriver att konsumtion även kan ske ur ett socialt perspektiv där individen 
behöver känna gemensamma värderingar med andra, ge och ta emot hjälp och få den där 
värdefulla bekräftelsen. Identiteten kan tydas som grunden till varför en konsument börjar med 
Crossfit och vidare vill fortsätta. Bekräftelsebehovet som författarna nämner som en viktig 
beståndsdel i identitetsskapandet går att urskilja som en högt värderad komponent till 
crossfitmedlemskapets fördel i samtliga intervjuer från början till slut. Detta beskrivs vidare i 
nästa del där analysen har sin grund i Brand Community. 
  

5.3. Gemenskap 
 
Bekräftelsen samt den sociala interaktionen i boxen som samtliga respondenter talar om som 
de största fördelarna med medlemskapet har sin grund i det Arnould & Thompson (2005) 
beskriver som ett Brand Community. Inom CCT och dess kärnkomponenter finns en del som 
kallas Marketplace Cultures. Detta beskrivs enligt Ekström et al. (2017) samt Arnould & 
Thompson (2005) som en form av olika sorters samlingsforum. Forumet är till för karaktärer 
av gruppbildningar där individen tillfälligt kan omvandla direkta kategorier genom att ersätta 
dessa men gemensamma ting. Vidare beskriver författarna hur konsumenter inom CCT kan ses 
mer som kulturproducenter än kulturbärare vilket Susanne beskriver speglande när hon talar 
om hennes gyminstruktör som introducerade henne för crossfit. 
  
Susanne: ”…sen fick jag höra om CrossFit Flygtornet som var precis nyöppnat här i Torslanda så då började 

jag här, så jag har väl vart med o startat upp lite den kultur som finns här” 
 
Vidare menar Susanne att hon tror den gemenskapen som finns i boxen ser ut på liknande sätt 
i andra boxar eftersom crossfit är ett varumärke där dess kultur beskrivs på samma sätt som 
CrossFit Flygtornet har men likt som författarna säger så har denna kultur producerats av 
aktörerna i communityn. Enligt Muniz & O’Guinn (2001) så beskrivs Brand Community som 
ett samhälle av starka band och relationer som nödvändigtvis inte behöver vara geografiskt 
bundet, huvudkonceptet beskrivs som att aktörerna delar relation och ömsesidig beundran av 
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ett varumärke. Detta beskrivs på likartade sätt av samtliga respondenter när de pratar om 
crossfit. Den sociala interaktionen benämner ett flertal respondenter som en kultur som skapats 
inom crossfitvärlden. De respondenter som besökt andra boxar och ställt upp i tävlingar 
beskriver kulturen som ett sammanfallande beteende. 
 

Marcus: Kulturen är ju inte unik i en crossfitbox, den är nästan helt samma överallt i världen. Vi måste ha 
samma realtids. Visst, det finns säkert Elitistiska boxar. Men dom kryllar det inte om. Det är verkligen en 

familjär stämning och alla är välkomna. 
 
Marcus fortsätter och beskriver realtids. 
 

Marcus: ”Men typ att alla ska förstå och kunna allt. Ett lingo helt enkelt. Du ska kunna gå till vilken box som 
helst världen över och förstå. Det ska stå på engelska och har ett eget språk för för de olika momenten. Vi har 
exempelvis flera internationella personer som går och tränar här och vi alla förstår varandra då vi talar ett 

gemenskap språk och har ett beteende som alltid finns i crossfitboxarna”. 
 

Detta speglar den beskrivningen om Brand Community som Muniz & O’Guinn (2001) 
förklarar. Marcus och samtliga respondenter berättar hur denna globala kultur är så häftig i 
beskrivande uttryck och även anledningen till värdet med crossfit. Gemenskapen som är ett 
utav huvudbegreppen i kodningen och i den skildrande kulturen skulle kunna beskrivas som en 
struktur av sociala uppsättningar som skapats i relation till varumärket (Muniz & O’Guinn, 
2001). De sociala uppsättningarna beskrivs av författarna som ömsesidiga åsikter, traditioner, 
normer, ritualer samt emotionella beteenden och förpliktelser som etik och moraliskt ansvar 
vilket är termer som i annat språk går att redogöra från respondenternas talan och beskriver 
begreppet gemenskap.. Dessa uppsättningar diskuteras vidare i kommande delar. 
 

5.4. Vi-känsla 
 
Muniz & O’Guinn (2001) beskrev hur medlemmar i ett Brand Community skapar värde genom 
gemenskap och tillhörande av en grupp som upplevs som en “Vi-känsla”.  En röd tråd som 
genomsyrar samtliga intervjuer är just denna “Vi-känsla” som var och en av respondenterna 
beskriver i deras uttalanden som en starkt bidragande faktor till deras medlemskap. De berättar 
om hur de tillsammans tar sig igenom träningspassen och hur ingen lämnas åt sidan, Elvira och 
Marcus pratar om hur medlemskapet i crossfit kan jämföras som en form av lagidrott med 
teamkänsla där alla är välkomna oavsett bakgrund eller tidigare erfarenhet av crossfit. Alla 
respondenter betonar även hur socialt lagd boxen är, hur man aldrig behöver genomföra ett 
träningspass ensam om man inte själv vill det, hur alla medlemmar är lättsamma mot varandra 
och hur medlemmar aldrig drar sig från att starta en konversation med en medlem som de inte 
tidigare hunnit träffa på eller lärt känna. De förklarade att det inte endast var träningsformen 
crossfit som fick dem att fortsätta sitt medlemskap i boxen, utan det fanns även andra faktorer 
som vägde in. En intervju förklarar att det inte tog lång tid att hitta vänner i boxen som även 
blev till vänskapsband utanför träningen. Genom intervjuerna kan vi tolka att den 
sammanhållning som finns har haft en stor påverkan till varför de valt att fortsätta träna i boxen.  
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Elvira: “...men också att jag var kvar var väl också att det var väldigt bra gemenskap och en härlig gemenskap i 
just crossfit. Träffade ju redan från start Många kompisar där. För det var väl lite det jag var rädd att förlora 

när jag skulle sluta i fotbollen. Just den här sociala biten med sin teamkänsla och sådär men jag tycker det 
existerar väldigt mycket även i crossfit.” 

 
Muniz & O’Guinn (2001) förklarar hur denna “Vi-känsla” medför starka band mellan 
medlemmar av samma varumärke och hur de i många fall resulterar i att de tror sig känna 
varandra bättre än vad de faktiskt gör. Detta tydliggör varför respondenterna upplever att de på 
ett eller annat sätt har någon form av relation till näst intill alla resterande medlemmar i boxen. 
Följande citat visar hur respondenterna upplever deras gemenskap inom communityn hos 
Flygtornet. 
 
Marcus: “Jag tycker att generellt så känner man varandra väldigt väl här och alla bryr sig om varandra. Vi har 
många nya vänkonstellationer som har blivit o vi har många som även umgås utanför boxen. Så jag skulle säga 
att man bryr sig om varandra på ett helt annat plan faktiskt. Men det är nog inte specifikt för just den här boxen 

heller utan så är det överallt i alla boxar.” 
 

Ludvig: “Det är ju mer än bara träna också, vi umgås på fritiden, man lär känna nya likasinnade människor… 
Man betalar för vänner och ett socialt liv också.” 

 
Flera respondenter nämner även hur de har skapat nya vänskapsrelationer sedan de började 
träna crossfit även från andra boxar i Sverige och folk som kommit från andra länder till 
CrossFit Flygtornet. Detta förklaras genom att många menar att communityn är global och 
intresset för crossfiten är första steget till relationen. Det stödjer vad Muniz & O’guinn (2001) 
säger i deras forskning om att Brand Communities inte nödvändigtvis behöver vara geografiskt 
bundet. Ett exempel är Elvira som är väldigt aktiv på plattformen Instagram och postar mycket 
om sin crossfitträning och resa mot att bli en internationell tävlingsatlet. Elvira och hennes 
träningsresa har bidragit till träningsläger och pass i boxar runt hela Sverige. Detta beskriver 
Elvira har lett till nya relationer till andra crossfit atleter runt om i Sverige. Angående vad 
författarna säger om att starka band mellan medlemmar kan medföra att man tror sig känna 
varandra bättre än vad man faktiskt gör kan impliceras i Elviras berättelse om hennes nya 
“vänner” som hon aldrig har träffat i verkligheten, utan de baserar vänskapen på de likasinnade 
värderingarna och intresset för crossfit. Den generella uppfattningen vi ser utifrån dessa svar är 
att gemenskapen är mycket värdefull hos medlemmarna och att den gruppkänsla och 
tillhörighet som de upplever har skapat starka relationer mellan dem själva, CrossFit Flygtornet 
och andra medlemmar.  
 
Vidare beskriver respondenterna på liknande sätt hur de upplever communityn i boxen som 
väldigt välkomnande jämfört med deras tidigare upplevelser av medlemskap på gym. Två av 
de kvinnliga respondenterna beskriver hur de tidigare känt sig uttittade på gym och upplevat 
hur andra “gymmare” tittat snett om de inte uppfyllt de normer som finns där, så som att klä sig 
eller se ut på ett visst sätt. De förklarar hur det utseendefixerade klimatet inte existerar på 
CrossFit Flygtornet där fokuset istället ligger på att anpassa så att alla ska kunna vara med och 
genomföra passen och bidra till en god stämning och gemenskap mot varandra vilket kan 
förknippas med en del av den Vi-känsla som Muniz & O’guinn (2001) beskriver.  
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Just gemenskap är en viktig del av varför de har valt att fortsätta träna, vara medlemmar och 
hur de ser resterande medlemmar som sina vänner både i men även utanför boxen. De förklarar 
hur välkomnande tidigare medlemmar varit när de själva varit nya medlemmar och hur fortsatt 
nya medlemmar varmt välkomnas och alltid blir bemötta med trevliga toner av den redan 
befintliga gruppen som alltid ser till att introducera och introduceras. Alla medlemmar 
behandlas lika oavsett om de är nya tillskott eller varit medlemmar längre. Flera respondenter 
upplever dock att det krävs en viss social kompetens för att uppleva denna gemenskap inom 
communityn.  
 
Susanne: “Ska vara med i gemenskapen här så får man nog för det första känna sig trygg i att ta lite plats tror 
jag, och vara lite framåt faktiskt. För man kan nog inte bara smyga in. Man får nog hjälpa till lite själv. Visst 

man är välkomnad, men samtidigt får man ju ge lite själv också. 
 
Elvira: “Åldersmässigt eller nivåmässigt eller vad man gör på vardagens håll spelar ju ingen roll liksom. Men 

eftersom att den är ganska social, som jag nu sagt, så krävs det väl ändå att man är en trevlig person liksom, att 
man kan hälsa på medlemmar. Sen behöver man ju absolut inte bli bästa kompis med alla och prata med alla 

bara för det. Men att man kan hälsa och vara vänlig. 
 
Muniz & O’Guinn (2001) anger orsaken till detta upplevda krav inom en gemenskap där nya 
medlemmar vill träda in. De redogör hur legitima frågor kan uppstå ibland då nya medlemmar 
introduceras. Det genuina intresset måste finnas där hos den nya medlemmen för varumärket 
ifråga och dess värderingar för att vidare bli accepterad av den resterande gruppen vilket även 
Schau, Jensen et al. (2009) antyder. Då ett genuint intresse inte finns så välkomnas inte denna 
medlem på samma sätt som en medlem som har likasinnade värderingar som varumärket och 
dess medlemmar representerar. Detta har sin förklaring till varför medlemmar anser att det 
krävs en viss social kompetens hos nya medlemmar för att komma in i gruppen eftersom de 
anser att boxen präglas av en social energi som alla bidrar med. I de fall nya medlemmar trätt 
in som inte bidragit med denna sociala och utåtriktade inställningen så har deras medlemskap 
inte varat speciellt länge, inte för att de har blivit utfrysta utan för att de inte passat in i gruppen. 
När vi frågade om deras uppfattning till varför dessa medlemmar inte stannat så länge så 
svarade de att det krävs att man själv vill vara en del av gemenskapen för att man ska kunna 
känna av den vilket stödjer vad Muniz & O’Guinn (2001) säger om det genuina intresset för att 
kunna komma in i gruppen.  
 
Erik: “Jag tror att de själva inte känt att de velat vara en del av gemenskapen. De kanske inte räknade med att 

den sociala biten kommer på köpet när man tecknar ett medlemskap här. Eftersom boxen är så liten så är vi som 
en familj och stämningen är väldigt intern så därför kan det nog bli svårt för en ny introvert medlem att känna 

av gemenskapen.” 
 
En aspekt att notera och som i undersökningen skulle vara vid intresse är hur dessa medlemmar 
vars medlemskap upphört, resonerar kring varför man som konsument vill betala 1000 kr 
istället för 300 för ett vanligt gymkort. Genom att lyssna på Muniz & O’Guinn (2001) hade 
hypotetiskt resonemanget stämt in och vart anledningen till varför dessa 1000 kr inte hade varit 
bättre än ett vanligt gymkort. Även flera av respondenterna antyder att de förmodligen inte hade 
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tyckte prissumman vart värt det hela för de inte har känt den gemensamma vi-känslan och 
familjära kulturen som det idag gör och är anledningar till deras medlemskap. 
 

 
5.5. Den familjära kulturen 

 
Enligt Muniz & O’Guinn (2001) så skapar den den formade gruppen och gemenskapen inom 
ett Brand Community en kultur. Denna kultur skapas och bevaras av medlemmarna med hjälp 
av att de gemensamt inför olika former av rutiniserade sammankomster och traditioner. 
Författarna förklarar att dem gestaltas som ritualer som medlemmarna med avsikt utför för att 
bevara den kultur de internt har inom communityn. Det är viktigt att dessa ritualer och 
traditioner har en anknytning till communityns avsikter och funktioner och även historien till 
den formade gemenskapen. De menar att gemenskapen stärks ytterligare med hjälp av det 
utförda aktiviteterna som ska påminna om den kollektiva gemenskap som härstammar i 
communityn tillsammans med den ömsesidiga relationen som existerar mellan medlemmarna 
och varumärket. 
 
Vi har genom intervjuerna fått en djup inblick i vad för slags ritualer och traditioner som format 
communityn hos CrossFit Flygtornet. Vi har fått förståelse för både medvetna traditioner som 
tydligt arrangeras av boxens ägare och ledarstab, men också undermedvetna traditioner som vi 
kunnat tyda genom att läsa mellan raderna när vi ställt frågor om vilken typ av kultur som 
kännetecknar just CrossFit Flygtornet. Respondenterna berättade att det finns en tuta i boxen 
som man tutar i när man åstadkommit ett nytt personligt rekord så som ett tungt lyft man inte 
tidigare kunnat göra, eller en snabbare tid på en workout. De berättar vidare att det är en regel 
att så fort denna tutan låter så släpper resterande medlemmar och coacher allt de håller på med 
och applåderar åt den som tutat, för den personen har just slagit ett rekord. En annan tradition i 
boxen som förklaras är att när någon fyller år så gör alla lika många burpees som den som fyller, 
påhejad av alla som samtidigt sjunger ja må du leva.  
 
Den tydligaste traditionen som utmärker sig är tävlingarna med efterkommande fest som 
arrangeras två gånger varje år i boxen. De intervjuade gestikulerade sig positivt när de berättade 
om deras upplevelser av dessa traditioner. De tycker det är en rolig tradition som nästintill alla 
medlemmar medverkar i oavsett som de tränar individuellt i boxen eller går på pass. Vidare 
säger de att det är ett stort engagemang vid dessa tillfällen som också bidrar till 
sammanhållningen i gemenskapen då de delas in i lag av boxägaren där nivå på sin utveckling 
inom crossfit inte har någon betydelse. Både ungdomar, unga vuxna och äldre, i alla olika nivåer 
av erfarenhet deltar, samarbetar och peppar på både sina lagmedlemmar och andra lag. 
Respondenterna berättade vidare hur denna blandning av lag är mycket rolig och hur det 
medfört att de lärt känna fler medlemmar. Detta tyder på hur välkomnande och inbjudande 
CrossFit Flygtornet och dess medlemmar är gentemot varandra. Vår analys av detta är att de 
interna tävlingarna och festerna som arrangeras i boxen tillför engagemang gentemot andra 
medlemmar då de inte själva grupperar sig i lag utan blir tilldelade lagmedlemmar som de ska 



31 
 

samarbeta med och nya medlemmar får chans att lära känna de andra medlemmarna lite bättre 
och på så sätt komma in i gruppen.  
 
Flera av respondenterna nämner även nyårsafton som ett speciellt datum i boxen. De förklarar 
att på det datumet så utför  CrossFit Flygtornet den omnämnda hero-woden “Murph” som har 
fått sitt namn efter en navy seal som dog i Irak. Murph som var soldatens efternamn blev även 
namnet på hans favorit wod efter hans bortgång. För att hylla hans minne så gör hela Crossfit 
Communityn den på vad som kallas Memorial day, men CrossFit Flygtornet gör den på 
nyårsafton istället för att avsluta året då den woden även är känd för att vara den mest 
påfrestande crossfitwoden man kan utföra. Enligt intervjuerna är det många av medlemmarna 
som även deltar på detta evenemangliknande tillfälle. De beskriver det som ett perfekt sätt att 
avsluta året på då de pushar, peppar och pressar varandra lite extra för att sedan fira in det nya 
året. Detta indikerar på det Schau, Jensen et al. (2009) exemplifierar när de talar om hur 
medlemmar värnar om varumärket det är medlemmar i för att uppehålla de traditioner och 
ritualer som finns. 
 

Susanne: “Som vanligt så har vi ju två tävlingar varje år... Då brukar vi ju ha tillhörande fest på 
kvällen. Sen är väldigt stor stöttning från medlemmarna när någon/några våra medlemmar åker ut 

externt och tävlar. Där får man ju ändå säga att det är stort engagemang. Folk hänger med och hejar 
och sänder live till resterande som inte är med. Men annars är det väl det som är de fasta traditionerna 
där just med dem två tävlingarna, de brukar vara väldigt populära. Alla kommer och alla försöker vara 

med oavsett om de precis började eller om dem har kört i 5 år så det är väldigt roligt.” 

Som tyder enligt ovan så präglas boxen av en rad återkommande evenemangliknande 
sammankomster där samtliga medlemmar är inbjudna att delta. Det stödjer även de argument 
som Muniz & O’Guinn (2001) presenterar i deras forskning där de säger att ritualerna och 
traditionerna tillsammans med händelser, uttryck och uppföranden gemensamt skapar den 
upplevda kulturen. Medlemmarna upplever enligt intervjuerna en kultur som de förklarar 
“familjär” vilket de även understryker är en stor faktor till varför de har valt att ha ett 
crossfitmedlemskap istället för ett gymkort. Familjär är ett av nyckelorden som ofta dyker upp 
och upprepas under intervjuernas gång. Den familjära kulturen som de tycks uppleva är något 
som de själva tror har att göra med hur liten och intern boxen är. Det är endast omkring 100 
medlemmar som cirkulerar i boxen och på så sätt har de kommit varandra nära. De intervjuade 
har svarat på följande vis när vi frågat hur de upplever kulturen hos CrossFit Flygtornet.  

Ludvig: “Det är väldigt familjärt som jag tror är ganska ovanligt någon annanstans. Det spelar ingen 
roll om man är 20 eller 60. Man kan träna på samma villkor, man kan umgås.” 

 
Marcus: “Kulturen är väldigt tillåtande ska jag säga. Alla är välkomna.... Det är verkligen en familjär 

stämning och alla är välkomna.” 
 

Karro: “Det är som en liten sekt, alltså en familj. Man kommer hit och mer eller mindre känner alla. 
Väldigt härlig kultur.” 

 
Elvira: “Det är en väldigt familjär känsla där man lär känna alla…” 
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Muniz & O’guinn (2001) beskriver att det i många fall existerar en hemlighetsfullhet inom ett 
Brand Community som de vidare förklarar synonymt till interna saker, såsom ett visst ordspråk 
eller liknande som personer utanför communityn inte förstår. Medlemmarna har inte med avsikt 
valt att hålla dem undan från utomstående, utan det sker naturligt då det är svårt att förstå för 
någon som inte är inne i communityn. Just ordspråk som författarna nämner som en intern 
hemlighet är något som lätt kan appliceras i ett crossfitmedlemskap. Inte endast i CrossFit 
Flygtornet, utan som tidigare nämnt inom hela Crossfit Communityn världen över. Det 
genomsyrar ett internt ordspråk som många utomstående kanske inte helt enkelt kan översätta 
på ett förståeligt vis. Alla övningar och moment inom crossfit görs om till 
bokstavskombinationer eller andra förkortningar. Dessa moment och ord förklarar 
respondenterna är något som alla nya medlemmar lär sig väldigt fort efter de trätt in i 
communityn då alla boxens medlemmar är väldigt behjälpliga, både coacher och atleter. Detta 
är enligt respondenterna en del av den familjära kulturen som många har svårt att se skulle 
existera på ett gym. Vidare beskrivs denna del som ”Management by Walking around. 
 

5.6. Mangement by walking around 
 
”Management by walking around” är ett beskrivande begrepp en av våra respondenter nämner 
under intervjun som omfattar den generella förklaringen till det moraliska ansvaret samtliga 
respondenter presenterar. Muniz & O’guinn (2001) förklarar att inom ett Brand Community så 
förekommer det en viss känsla av ansvarstagande hos medlemmarna angående communityns 
fortsatta levnad och inte tappa i medlemsantal. Denna känsla medför att medlemmarna uppfattar 
både skyldigheter och rättigheter på ett moraliskt plan i förhållande till rollerna de själva har 
inom gruppen. Medlemmarna kan sålunda uppleva att de själva bär på ett ansvar vad gäller 
bjuda in nya medlemmar till gruppen så de känner sig välkomnade och påskyndar den processen 
så de känner tillhörighet i gemenskapen. Författarna anger i deras forskning hur utomstående 
kan uppleva svårigheter att träda in i ett Brand Community på ett smidigt sätt då orosmoment i 
att sticka ut för mycket eller att gå mot normen i communityn kan upplevas. Detta då de själva 
inte vet om de oskrivna reglerna ännu och därmed inte heller vet hur de ska förhålla sig till 
resterande medlemmar på ett önskat sätt för att bli välkomnade. Flera av respondenterna 
berättade att när de själva var nya medlemmar så upplevde de en känsla av rädsla för att inte 
passa in eller inte klara av crossfitpassen då de fått uppfattningen att alla som tränar crossfit är 
väldigt vältränade, har atletiska kroppar och att man som person också bör vara vältränad för 
att kunna utföra crossfit. Vidare förklarade de hur deras uppfattning genast ändrades i samma 
stund som de klev in i boxen och gick på deras första pass. De upplevde gemenskapen och kom 
in i gruppen väldigt snabbt och fick hjälp av både coacher samt andra medlemmar att 
överkomma dessa hinder vad gäller övningsmoment men också det sociala. Flera kvinnliga 
respondenter berättade även om hur de upplevde boxen som en form av fristad, deras tidigare 
erfarenhet på traditionella gym är att det funnits normer som bestämt en viss stereotyp av hur 
man ska se ut och även att de behövt utstå dömande kommentarer och blickar från andra på 
gymmet. Detta upplever de inte existerar på CrossFit Flygtornet. Det finns ingen speciell 
klädkod, alla får se ut som de vill och de får samma välkomnande oavsett utseende, kläder eller 
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kunskapsnivå. De berättade hur inbjudande medlemmarna är och hur deras tro om att de krävs 
att man är vältränad för att kunna utföra crossfit visade sig vara en myt.  
 

Karro: “Min första tanke när jag skulle testa träna i boxen var "Jävlar det låter som man måste vara 
elit för att köra." Man måste vara riktigt stark, att man måste ha viss erfarenhet. men så är det absolut 
inte. Jag kom hit och blev välkomnad direkt av alla och fick även hjälp från alla håll för att lära mig 

alla moment. Crossfit är liksom verkligen något för alla, det är en väldigt kombinerad sport där du får 
all träning. Och alla sorts människor som alla vill hjälpa varandra att lyckas och pusha varandra.  

 

Alla respondenter hade upplevt att det finns en föreställning från utomstående om att det krävs 
att man måste vara vältränad för att börja träna crossfit, samtliga respondenter 
motargumenterade denna föreställning som felaktig och förklarade att det inte kunde vara mer 
fel. Några av respondenterna tror att dessa felaktiga föreställningar om crossfit kan medföra att 
folk avstår från att testa på. De motsatte dock inte att crossfit inte är en avancerad träningsform, 
men det finns alltid hjälp att får från coacher och övriga medlemmar samt sätt att skala en 
övning som är för avancerad till en enklare. En respondent tror även många 
gymkortsinnehavare skulle bli glatt överraskade av att påbörja ett crossfitmedlemskap då man 
får så mycket mer för pengarna eftersom de ändå hade blivit dyrare för en som tränar på gym 
och även betalar för en PT, då många av medlemmarna hos CrossFit Flygtornet tycker att den 
personliga träningen kommer på köpet med ett crossfitmedlemskap.  
 

Karro: ”Är det någonting du är osäker på här så finns det alltid någon du kan vända dig till och be om hjälp, 
Det fungerar lite som att ha en PT ungefär som nästan alltid är på plats. Så jag skulle säga att man får mycket 

mer kunskap och hjälp. Den extra kostnaden du hade behövt betala för att få hjälp av en pt på ett vanligt gym är 
liksom inräknat i medlemskapspriset här.” 

 

Alla respondenter har en gång varit nybörjare i boxen och har under tiden utvecklats och lärt 
sig hantera de flesta momenten. De klargör hur deras roller inom communityn har utvecklats i 
och med det och hur den inbjudande gemenskapen medfört att de insett hur social träningsform 
crossfit även är. När vi frågade hur det moraliska ansvaret är mot varandra i boxen så kan vi 
från svaren tolka att alla har en väldigt omtänksam inställning mot varandra. En respondent 
beskrev att det finns en grundregel inom Crossfit Communityn som säger att ingen är din rival, 
alla ska kunna vara med och delta och man ska heja på alla, även de man tävlar emot. En annan 
respondent berättade om att det finns en klyscha inom crossfit som säger att just crossfit är den 
enda sporten där man hejar mest på den som är sist. Respondenten fortsatte redogöra detta och 
berättade att blir man klar först så börjar man inte plocka bort sin utrustning utan då hejar man 
på de som fortfarande kör. Så när det bara är en kvar som kör så står alla och ropar och pushar 
för att den personen ska orka genomföra det sista av passet. Det är en ritual de förklarar som är 
viktig i communityn som stödjer vad Muniz & O’guinn (2001) säger angående känslan av 
ansvarstagande hos medlemmar i ett Brand Community, att medlemmar upplever ett moraliskt 
ansvar att få de övriga att fortsätta deras medlemskap och få alla att känna sig välkomna och 
sedda. Detta påstår även samtliga respondenter är en del av charmen och motivationen med 
deras medlemskap.  
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Ludvig: “Det är ett socialt umgänge man betalar för, på samma sätt som man kanske går ut på 
restaurang med sina kompisar istället för att sitta hemma och äta. Så det är väl en kombination av dem 

två – man får hjälp med sin träning och man får det sociala. Det är ju mer än bara träna också, vi 
umgås på fritiden, man lär känna nya likasinnade människor….  Man betalar för vänner och ett socialt 

liv också.” 
 

Jessica: “Jag har tränat i boxen i snart 2 år och har utvecklats väldigt mycket tack vare den hjälp som 
finns att få av coacherna där, men även de andra medlemmarna. Ser man någon som har svårt med ett 
moment som man själv löst koden till så hjälper man så gott man kan med tips på teknik och liknande. 

Jag mår bra av att hjälpa andra på samma sätt som jag uppskattar att få hjälp från andra när jag själv 
behöver det. Det hjälper även till att få nya medlemmar att känna sig sedda tycker jag. Man vill se alla 
utvecklas och alla blir glada för varandras framgångar… Man får så mycket för det pris man betalar 

för detta medlemskap” 
 
När vi frågade respondenterna om hur nya medlemmar tas emot till CrossFit Flygtornet så 
berättade alla utifrån deras egna erfarenheter av hur de själva välkomnades när de var nya i 
boxen och svarade för hur det brukar se ut när nya medlemmar träder in. Respondenterna 
berättade hur de behandlar varandra på så sätt som de själva skulle vilja bli bemötta och hur de 
som har varit medlemmar längre får föregå med gott exempel via “management by walking 
around”, alltså att vara ett föredöme för nya medlemmar och se till att de också känner den 
familjära känslan som existerar hos CrossFit Flygtornet. Även när vi frågade hur befintliga 
medlemmar behandlas så svarade samtliga respondenter enat om att det finns många 
vänkonstellationer även utanför boxen som har skapats av den existerade atmosfären i boxen. 
De förklarar återigen att de anser att boxen är lite av en fristad för dem då de kan släppa alla 
bekymmer när de kliver in i boxen eftersom alla där är positiva och glada, så i de fall en medlem 
kanske haft en dålig dag så upplever alla att de kan släppa det när de kliver in i boxen. Muniz 
& O’guinn (2001) säger i deras forskning att den moraliska ansvarskänslan bidrar med att 
medlemmar vill hjälpa varandra både i de fall då det gynnar communityn men även när det 
gäller saker som går utanför communityns huvudsyfte då det är mer fördelaktigt i det långa 
loppet om medlemmarnas liv fungerar optimalt både i och utanför communityn.  
När vi frågade respondenterna hur nya medlemmar behandlas och hur de själva blir behandlade 
så svarade samtliga respondenter att dem tycker att de blivit väldigt fint inbjuda i boxen från 
den dag de klev innanför portarna. Fortsättningsvis beskriver dom hur de själva tagit ansvar att 
vara lika inbjudande när nya medlemmar tillträtt.   
 

Elvira: “Alla medlemmar har ju lika stort ansvar skulle jag säga. Det finns lite boxregler i vår box som 
sitter uppritat på en tavla. Där står bland annat att man ska vara en härlig person liksom som bidrar 

med positivitet.” 

Genom intervjuerna så tolkar vi dessa oskrivna boxregler som Elvira beskriver i citatet ovan 
som en viktig del av kulturen. En annan respondent berättade om ytterligare en oskriven 
boxregel som tidigare nämnt lyder ”Management by walking around”. Respondenten hävdar 
att speciellt denna boxregel är något som samtliga medlemmar utgår ifrån när de integrerar med 
varandra. Muniz & O’guinn (2001) säger att den ansvarstagande känslan medför att gamla 
medlemmar vill hjälpa att påskynda processen för nya medlemmar att komma in i gruppen för 
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att få dem att känna tillhörighet. De säger även att detta ansvar inte endast förekommer mot nya 
medlemmar, utan också äldre medlemmar sinsemellan. Detta stärker respondenternas 
skildringar om deras moraliska ansvar i boxen då boxregeln om ”management by walking 
around” ska följas av alla medlemmar mot alla medlemmar oavsett hur kort eller lång tid man 
har varit medlem.  

Fanny: “Allt med crossfiten är så bra. Allt ifrån träningsformen till gemenskapen och till den häftiga 
kultur som finns här. Alla här ger mig så mycket energi och all hjälp jag har fått här går nog inte att få 

någon annan stans… Det är värt varenda lite krona” 

Det man kan säga utifrån dessa olika men solidariska synpunkter genom att sammansvetsa 
empirin med de teoretiska perspektiven är att ett Brand Community är det som respondenterna 
beskriver som det primära med deras medlemskap. Utan att använda det specifika begreppet så 
kan svaren spegla sig emot den teori som våra forskare talar om. Trots det är det viktigt att 
poängtera att det självfallet finns faktorer som inte gjort de inte prisvärt för konsumenter men 
som i denna studie är inte undersökt men då frågan löd varför man som konsument vill betala 
detta pris så fullgör analysen utifrån våra respondenters talan dess syfte. Vidare presenteras 
slutsats i senare del av studien. 
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6. SLUTSATS 
 
Genom våra resultat i studien kom vi inte fram till något nytt som teorierna om CCT och Brand 
Community redan säger, däremot indikerar gemenskapen inom crossfit vara väldigt central trots 
att det inte är en lagsport. Många som tränar crossfit har en bakgrund inom lagidrotter såsom 
fotboll, handboll, ishockey, bandy etc. Andra har en bakgrund inom egenträning eller dålig 
uppväxt. Vår erfarenhet genom respondenternas svar indikerar att crossfit fyller upp det som 
annars hade varit ett omedvetet eller medvetet tomrum. Detta belyser den del om CCT som 
handlar om konsumentidentitet och hur man som konsument handlar för att uppnå den självbild 
man har om sig själv. Sökandet efter identiteten har sina grunder i konsumtion och tidigare 
bakgrund vilket samtliga respondenter indikerar på när de talar om sina bakgrunder och hur de 
konsumerat deras medlemskap för att hitta sig själva. Vidare underbygger respondenterna hur 
det tillåtits vara sig själva innanför boxen oaktat om det går in eller kliver ut någon form av roll 
vilket anses även det tillhöra en del om CIP och motiveras som en viktig faktor i deras i 
medlemskap och hur de från början kom in på crossfit-spåret. 
 
Gemenskapen i en crossfitbox sägs vara densamma oberoende av i vilken box man i världen 
befinner sig på. Genom att vi noga studerat medlemmarna hos CrossFit Flygtornet genom 
semistrukturerade intervjuer så har vi fått en mer expanderad uppfattning. Intervjuerna visar 
hur det existerar ett community mellan företaget och medlemmarna, men även medlemmarna 
emellan. Mycket av det empiriska material vi har samlat in går onekligen att koppla samman 
med de anknutna teorier som finns inom CCT och Brand Community. Vi finner att resultatet 
av det empiri vi samlat in ger oss tillräckligt med kött på benen för att tolka och definiera varför 
konsumenter är villiga att välja bort gymkortet och istället betala omkring 300% mer för ett 
crossfitmedlemskap. Den främsta anledningen vi kan se är hur medlemmarna upplever att deras 
konsumtion av ett crossfitmedlemskap inte endast avgörs av träningsformen crossfit, utan fler 
värdeaspekter har vägts in vid avgörandet. Gemenskapen och de människor de delar tillträdet 
med står till grund för drivande faktorer till medlemskapet. Det vi kan se påverkar 
medlemmarna främst till fortsatt medlemskap är alltså de sociala aspekterna. Precis som Muniz 
& O’Guinn (2001) säger i teorin om Brand Community samt forskarna inom CCT, att den 
gemenskap och sociala interaktion som medlemmarna ömsesidigt känner för varandra och 
varumärket är en central komponent till varför medverkan i ett Brand Community kan vara 
eftersträvad. Genom att undersöka vad som präglar CrossFit Flygtornet som community så 
verkar medlemmarna vara enade om deras övertygelse att boxen är mycket familjär vilket de 
är säkra på har en inverkan på den gemenskap som de alla upplever.  
 
Vidare beskriver respondenterna hur de aktiviteter och ritualer som existerar i boxen är en 
ytterligare faktor till det dom beskriver en rolig del med medlemskapet. Aktiviteterna och 
ritualerna beskrivs som en del av tillhörigheten och en förstärkning till den gemenskap som 
CrossFit Flygtornet delar. Genom detta kan analysen utläsas att oavsett ny medlem eller inte, 
bra tränad eller ej, vilket kroppsutseende eller ålder man har så hör alla till dessa ritualer och 
aktiviteter till vilket enklare bidrar till den benämnda familjära vi-känslan. Vi-känslan 
resulterade vidare i hur alla medlemmar i boxen delar ett gemensamt ansvar genomet boxen 
och varandra. Ansvaret indikerar hur man alltid hejar på varandra och hjälper varandra. Detta 
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går att läsa av genom skildringarna hur nya medlemmar alltid tas hand om för att komma till 
rätta. Det ackumulerade resultaten beskrivs vidare hur kulturen i boxen fungerar som PT-pass, 
vilket man i vanligt gym får betala utöver medlemskapet. Detta går att läsa av som en väldigt 
stor fördel med medlemskapet och vad många tror en viktig del av priset.   
 
Avslutningsvis är kostnaden av denna summa som dem betalar obestridligen svårt att inte 
identifiera. Syftet med uppsatsen var att få en ökad förståelse kring konsumenternas upplevelse 
av varumärket Crossfit och dess framgång med utgångspunkt inom Brand Community och CCT 
som behandlade frågeställningen ”Vad det är som gör att en kund är villig att betala ca 1000 
kr i månaden för ett crossfitmedlemskap kontra ett vanligt gymkortsmedlemskap för ca 300 kr 
i månaden?”. Slutsatsen kan dras genom dessa olika men solidariska synpunkter att ett Brand 
Community är det som respondenterna beskriver som det primära och framgången med crossfit 
och deras medlemskap. Utan att använda det specifika begreppet under intervjuerna så kan 
svaren från empirin spegla sig till den teori som våra forskare talar om. Slutligen tror och vet 
samtliga respondenter att det som upplevs inom boxen inte existerar på ett gym. Att få vara sig 
själv, få hjälp, uppskattning, vänskap, aktiviteter, ansvar, den familjära och gemensamma 
känslan är få förunnat och har det stora värdet med priset till medlemskapet. 
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7. DISKUSSION 
 

I följande del diskuteras de implikationer som finns för marknadsaktörer, vidare forskning samt 
för samhället utifrån det som framkommit om värdet i konsumtionen av medlemskap utifrån de 
slutsatser som gjort från studien. 
 

7.1. Implikationer för marknadsaktörer 
 
I och med uppsatsens syfte och genom studien kunna bidra med ny kunskap om vad som 
värderas högt inom idrottsmedlemskap är denna punkt högt belysbar för marknadsaktörer inom 
denna bransch. Brand Communities centrala roll i studien och dess inriktningar kring delat 
medvetande, ritualer och traditioner samt en känsla av moraliskt ansvar tycks vara väl 
utforskade områden i olika kontexter. Fynden i studiens gång har genererat svar i vårt sökande 
om varför man som konsument vill betala 1000 kr för ett medlemskap kontra ett likartat koncept 
för 300 kr. Genom våra resultat i studien kom vi inte fram till något nytt som teorierna om 
Brand Community redan säger, däremot indikerar gemenskapen inom crossfit vara väldigt 
central och högt värderat trots att det inte är en lagsport. I och med utfallen i studien finns en 
generell åtanke hur denna gemenskap, som ett Brand Community bidrar med, kan tänkas 
intressera vidare forskning då denna faktor tycks stärka lojaliteten och attraktiviteten hos en 
organisation som presenteras i nästa del. Detta kanske framförallt vänder sig mot gym-
branschen som idag har ett generellt likartat utbud i annat attribut men en väldigt pressad 
konkurrens. Även andra befintliga eller tilltänkta organisationer inom idrottsvärlden skulle 
kunna arbeta med detta då det påtagligt genererar vinst i form av accepterat pris.    
 
Utförandet av att stärka en gemenskap i en organisation skulle förslagsvis vara att applicera 
dessa kärnkomponenter som enligt respondenterna anses vara grundfaktorer till deras 
medlemskapslojalitet. Detta går självfallet inte att utföra på en dag men att successivt öka 
frekvensen i faktorer som delat medvetande, ritualer och traditioner samt en känsla av moraliskt 
ansvar. Enligt förslag skulle dessa komponenter kunna vara utarbetat i form av gemensamma 
mål individuellt och med organisationen för att känna en gemensam strävan. Införa aktiviteter 
på bestämda tider likt sponsorträffar, aktiviteter, interna tävlingar och dylikt för att öka 
gemenskapen och ha saker att se fram emot. Ritualer skulle kunna vara små som stora saker 
som endast färgglada kläder på fredagar eller att det bjuds på fika på onsdagar. Att få en 
gemenskap via ansvar skulle kunna vara att skapa fadderverksamhet, upplysa bra auktioner 
eller liknande. Detta är bara förslag som kastas upp för att exemplifiera och begynna 
tankeverksamheten kring att sätta grunder till en gemenskap i en organisation. Detta ser även 
förvisso ut på olika sätt beroende på organisation. I ett fotbollslag kanske det är lättare att skapa 
en stark gemenskap hos än hos ett privat gym eller företag. Oaktat är denna gemenskap i många 
fall ett framgångskoncept hos framgångsrika organisationer så tanken bör finnas påtaglig hos 
dessa aktörer efter vårt fynd om gemenskapens viktighet i en organisation.  
 
En vidare implikation för att arbeta vidare med detta så kan en tanke vara att jobba med 
teambuilding.  Eftersom samtliga respondenter hänvisade att träna ihop och kämpa ihop ger 
upphov till att känna sig en del av något oavsett vem man är utanför boxen skulle crossfit kunna 
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vara en form av teambuilding. Detta skulle kunna vara en aktivitet hos föreningar, lagsporter 
och till och med arbetslag för att främja gemenskapen i organisationen. Att genomföra ett 
crossfitpass tillsammans med kollegor eller lagmedlemmar främjar inte bara den individuella 
hälsan, utan bidrar även till en naturlig effekt av teambuilding som skapar nya vänskaper som 
förs med i de vardagliga situationerna även utanför träningen vilket många av respondenterna 
indikerade.  
 
Anledningen till dessa implikationer för marknadsaktörerna ligger till grund i studiens 
frågeställning. Varför man som konsument vill betala 1000 kr för ett medlemskap kontra ett 
likartat koncept för 300 kr. Eftersom ett uppenbart flertal konsumenter vill betala detta pris för 
en grund i ett Brand Community så lär organisationen i sig generera en stor vinst. Noterbart är 
att detta endast är antaganden om organisationsvinst som har sin grund i vad som lästs och hörts 
men vi väljer ändå att nämna det för implikationens förtydligande. Genom studiens fynd kan 
företag möjligen se en ny dimension i konsumentbeteendes värderingar för framtida 
prissättningar. En ytterligare utsträckning för marknadsaktörers vidare arbete är att genom 
denna Brand Community inte endast dra in pengar på medlemmar/kunder utan även kunna 
sträva mot interna mål som i sin tur genererar framgång. Då studiens resultat har gett sådana 
starka indikationer och uppenbarelser på vad ett Brand Community kan skapa så är detta ett 
intressant ämne att vidare forska på för att se hur stor framgången kan bli. 
 

7.2. Implikationer för vidare forskning 
 
Likt implikationerna för marknadsaktörer skulle förslagen för vidare forskningen vara lika så. 
Som sagt finns begynnelsevis en rad forskning om Brand Community men intresset i vår 
mening skulle vara att se om Brand Community existerar och framförallt är ett 
framgångskoncept inom framgångsrika organisationer inom främst idrottslag, föreningar etc. 
men även hos vardagliga företag. I vår studie ligger fokuset på konsumenterna och deras 
reflektioner, men det som inte talas om är själva aktörerna inom organisationen som driver 
CrossFit Flygtornet. Är reflektionerna likartade med konsumenternas? Skulle tiden funnits hade 
denna aspekt blivit intressant att utforska - om framgången med communityn i crossfitboxen är 
densamma inom organisationen. Detta skulle även vara förslag mot vidare forskning i andra 
sammanhang.  
 
Att forska för att se om ett Brand Community är ett underlag till en förening eller ett idrottslags 
framgång skulle som sagt vara det största intresset i vidare forskning. Att ekonomi är en viktig 
faktor är ett axiom men ofta är det något extraordinärt som gör att ett lag eller förening sticker 
ut. Syftet av vidare forskning skulle i första hand i vårt intresse vara att se om Brand Community 
ligger till grund för ett lags framgång. I nästa steg skulle fallenheten vara att undersöka om detta 
community skulle vara en av orsakerna till varför en idrottsförening är attraktiv - varför vill alla 
börja idrotta just i denna förening osv. En tredje kontext skulle vara att se om denna aspekt gör 
att föreningen blir ekonomisk lönsam. Kan man genom detta locka fler medlemmar och i sin 
tur öka medlemskapspris? Kan man dra in fler sponsorintäkter genom detta? Kan man öka 
publiksiffrorna genom communityn? Idéer och intresset för vidare forskning är ett faktum men 
tidsaspekten utifrån de olika implikationsförslagen kan komma att bli en tidsram på lång sikt. 
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Nästa del om en vidare forskning skulle vara som ovan nämnt att undersöka om ett Brand 
Community finns inom ett företags organisation eller kan gå att applicera inom ett. Att det finns 
Brand Community för ett varumärke vet vi sedan tidigare om dess existens, men om det finns 
inom själva organisationen är inte lika väl utforskat. Kan ett Brand Community finnas som en 
grundsten i Googles framgång eller finns det något sådant bakom Apple? Dessa exempel är 
väldigt stora forskningsfrågor men efter att vi insett vikten i den gemenskap som finns inom en 
organisation som vår studie indikerar på så har uppenbarelsen och insikten gjort att tankarna 
går i banor som dessa. Utifrån det skulle detta vara ett väldigt intressant ämne att fortsätta vidare 
studier på.  
 

7.3. Implikationer för samhället 
 
I denna del kommer en kort implikation för samhället. Då en av vår respondenter berättade om 
hur crossfit varit lite av hans räddning i livet så väckte det självklart en tanke hos oss. Crossfit 
och dess starka gemenskap skulle utifrån studiens resultat kunna vara en möjlig form utav 
träningsterapi för unga män och kvinnor som i sina unga dagar hamnat i fel banor som en av 
våra respondenter hade gjort. Förslagsvis skulle kunna vara att under tiden man sitter på 
ungdomsanstalt, sluten ungdomsvård eller är under samhällstjänst eller dylikt få gå och utföra 
crossfit en gång i veckan. De som sköter sig bra kanske i sin tur skulle kunna få besöka boxen 
fler gånger. Hur utfallet skulle bli är ovisst men ett försök skulle aldrig kunna vara fel. 
  
Vidare skulle nästa förslag kunna vara en del utav det som hänger ihop med vidare forskning. 
Idrottsföreningar av olika slag skulle kunna få genomföra sin försäsong eller liknande i en box. 
En upplysning nyligen var att ett hockeylag i Göteborg har börjat köra sin försäsong hos 
CrossFit Flygtornet så uppenbarligen finns det något utöver träningsformen som stärker ett lag. 
Detta skulle även kunna utföras som teambuilding som tidigare nämnt och en möjlig 
träningsform för företag. 
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9. BILAGOR 
Intervjuguide 
 
 
 

 
 

 

TEMA FRÅGOR SYFTE 

1. Consumer identity 
projects 

Vem är du? 
Vem är du hemma och bland vänner? 
Hur tror du nära och kära skulle 
beskriva dig? 
Varför började du med crossfit? 
Vem är du i boxen? 
Hur skulle andra beskriva dig här i 
boxen? 
Hur skulle du beskriva ”auran” här? 
Varför fortsatte du? 

Ta reda på identitet, har 
crossfiten ett 
sammanhängande med 
identiteten 

2. Delat medvetande Vad tänker du på när du hör crossfit? 
Vad är känslorna i crossboxen? 
Vad är faktorerna till pengen du betalar 
i månaden är värda det? 
Varför är crossfit bättre än att gå till ett 
gym för billigare peng? 
Hur skulle du beskriva detta ställe? 

Få reda på konsumentens 
värderingar beträffande 
crossfit 

3. Ritualer & traditioner Beskriv kulturen i er box? 
Hur skulle du beskriva en vanlig dag i er 
box? 
Har ni några evenemang/traditioner 
eller liknande händelser hos er box- vad 
för något? 
Vad kännetecknar just er box? 
 
 

Har konsumenten en 
relation till några ritualer 
eller traditioner   

4. En känsla av moraliskt 
ansvar 

 
 
 
 
 
ÖVRIGT: 

Hur är det individuella ansvaret i 
boxen? 
Hur är ansvaret gentemot andra? 
Hur behandlas nya medlemmar?  
Hur behandlas du själv? 
 
 
Har du något övrigt du vill lyfta om dig 
eller boxen? 

Hur ser det moraliska 
ansvaret ut hos 
konsumenten och hur 
uppfattas ansvaret ifrån 
andra 
 


