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Huvudsyftet med denna uppsats ar att ge en helhetsbild av
fenomenet virtuell word-of-mouth. For att astadkomma detta
har vi delat in huvudsyftet i tva delsyften dar det forsta
undersoker vad virtuell word-of-mouth innebar. Det andra
delsyftet analyserar de omraden som har betydelse for
fenomenet och dess spridning, namligen budskapet, individer
och grupper samt Internetmiljoer

Vi har anvant oss av ett kvalitativt tillvagagangssatt for att
skapa en djupare forstaelse och en mer fullstandig uppfattning
av fenomenet. Vi har aven genomfort en forstudie bestdende
av informella intervjuer med PR-, word-of-mouth-, webb- och
reklambyraer, hamtat information fran databaser sasom ELIN
och Lovisa samt anvant oss av Internet for sokning efter
artiklar och rapporter

Budskapet, individer och grupper samt Internetmiljoer ar alla
av betydelse for virtuell word-of-mouth och dess spridning
eftersom de alla bidrar till foreteelsens existens. Ur ett
marknadsfoéringsperspektiv ar det daremot framst budskapet
samt individer och grupper som har betydelse for formedling
av budskap via virtuell word-of-mouth
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The main purpose of this thesis is to provide an overall
perspective of virtual word-of-mouth. In order to accomplish
this we have divided the main purpose into two parts, where
the first part examines what virtual word-of-mouth really is.
The second part analyses the areas that are of importance for
the phenomenon and for the spreading of virtual word-of-
mouth, namely the message, individuals and groups and
Internet environments

We have used a qualitative approach in order to get a deeper
and more complete understanding of the phenomenon. We
have also carried out a pilot study consisting of informal
interviews with PR-, word-of-mouth-, web- and advertising
agencies, collected information from databases such as ELIN
and Lovisa and used the Internet to search for articles and
reports

The message, individuals and groups and Internet
environments are all important for the spreading of virtual
word-of-mouth, since they all contribute to its existence. From
a marketing perspective, on the other hand, we have found
that it is mainly the message and individuals and groups that
are of importance when companies seek to spread messages
via virtual word-of-mouth.
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1. INLEDNING

| detta inledande kapitel borjar vi med att presentera bakgrunden till var frdgestéllning. Dérefter
foljer en problemdiskussion vilken ringar in problemomréddet. Vidare leder detta till uppsatsens
fragestélining och dess syfte. Kapitlet avsiutas med de avgrénsningar av problemomradet som vi
valt att gbra och allra sist presenteras uppsatsens disposition.

1.1 BAKGRUND

Den genomsnittlige individen blir enligt berdkningar utsatt for 3000 reklambudskap per dag
(McConell & Huba, 2002). Att uppmarksamma och agera pa alla budskap blir foljaktligen
omojligt, konsekvensen av detta ar att marknadsforare far det allt svarare att forma
konsumenter att bli intresserade av nya produkter. Godin (Godin, 2000) tolkar detta som att
konsumenter bygger upp antikroppar som &r resistenta mot den traditionella typen av
marknadsféring. Parallellt med detta har reklamplats i media blivit dyrare. Trots detta fortsatter
foretag att placera reklam i traditionella medier, med féljden att marknadsféringsbudgeten
successivt ger sdmre resultat (Godin, 2000; McConell & Huba, 2002). Word-of-mouth kan vara
en losning pa detta problem (Misner & Devine, 1999) beroende pa att detta
marknadsforingsverktyg ar effektivare i forhallande till traditionell reklam da det galler att 6ka
konsumenters uppmarksamhet for produkter och i vidare bemaérkelse konsumenters
kopbeteende (Herr et. al, 1991; Buttle, 1998).

Word-of-mouth utgar fran paverkan via vankretsen och saknar begransningar eftersom
foreteelsen sker via interaktionen mellan méanniskor i dagliga livet, till skillnad fran reklam som
ar beroende av olika typer av medier (Buttle, 1998). Word-of-mouth i dess traditionella form &r i
grund och botten kommunikation mellan konsumenter géllande foretag, varor, tjanster,
varumarken eller reklambudskap i syfte att ge information, rad eller rekommendation infor en
kommande beslutssituation (Magnusson & Reuszner, 2001). Enligt
marknadsundersokningsforetaget Quickwise har lite mer @n en tredjedel av alla konsumenter i
Sverige kopt eller avstatt fran att kopa en produkt efter att ha fatt information och rad fran
andra konsumenter. Tva tredjedelar av alla konsumenter har rekommenderat en produkt till
vanner och bekanta (Quickwise News, 2003). | en studie av foretag i servicebranschen visade
det sig att de foretag som medvetet satsade pa att anvanda word-of-mouth i sin
marknadskommunikation generellt sett visade hoégre tillvaxt an de foretag som inte nyttjade
word-of-mouth (Reicheld, 2003).

Traditionell word-of-mouth har klassats som effektiv men dven langsam (Godin, 2001). Med
digitala mediers intdg sasom Internet har word-of-mouth kommit att bli allt effektivare eftersom
mediet mojliggdr en snabb spridning av ett budskap mellan konsumenter tillika anvandare. Det
ar inte sa att en person river ut en intressant annons ur DN, kopierar den och ger den till vanner



och arbetskamrater. Inte heller spelar méanniskor in en bra reklamfilm fran TV och springer hem
till sina kompisar och visar den. P& Internet, till skillnad fran traditionella medier, kan budskap
med enkelhet kopieras och spridas till andra anvandare. Da individen far reda pa nagonting som
denne anser vara till nytta aven for andra, kan budskapen vidarebefordras antingen i sin
ursprungliga form eller i fragmenterad form till andra individer. Poangen &r att word-of-mouth
pa Internet, dven kallad virtuell word-of-mouth, ar ett sa inarbetat beteende att manniskor inte
ens ar medvetna om att de ar delaktiga i det.

I anslutning till ovanstaende resonemang maste det namnas att virtuell word-of-mouth inte har
négra geografiska begransningar vilket innebér att bade positiv* liksom negativ word-of-mouth
kan na ut till betydligt fler manniskor. |1 takt med att Internetanvandandet ¢kar och att
konsumenter blivit mindre paverkbara av traditionell marknadsféring blir virtuell word-of-mouth
ett marknadsforingsverktyg som kan hjéalpa foretag, nya liksom traditionella (Khermouch &
Green, 2001). Nagot som ter sig mindre sjalvklart ar vad foretag maste tanka pa da de vill
utnyttja detta marknadsféringsverktyg till sin fordel.

1.2 PROBLEMDISKUSSION

Ur teoretisk synvinkel utgér amnesomradet word-of-mouth en svarbestamd del av
marknadskommunikationen, dess exakta plats i litteraturen ar tvafaldig. Det forsta synséttet
beskriver word-of-mouth endast som en effekt av annan kommunikation eller produktens
attribut och kvalitet (Misner & Devine, 1999; Bansal & Voyer, 2000; Gronroos, 2002). Detta
synsatt har undersokts extensivt medan det andra synsattet, dar word-of-mouth betraktas som
en kommunikationskanal vilken distribuerar budskap och information (Dichter, 1966; Rosen,
2000; Godin, 2001, Magnusson & Reuszner, 2001), &r sparsamt behandlat. Rosen (Rosen, 2000)
betonar att det senare perspektivet gallande word-of-mouth innebar att féretag kan utnyttja
foreteelsen proaktivt till sin fordel da de vill sprida budskap.

Ifrdga om hur det senare perspektivet hanfor sig till Internet, har flera forfattare negligerat
Internets inverkan pa foreteelsen och istallet ansett att mediet enbart ar ytterligare ett medium i
raden av de existerande, vilket kan anvandas av foretag for att sprida budskap (Gladwell, 2000;
Magnusson & Reuszner, 2001). I och med detta har de existerande teorierna ansetts gélla aven
for virtuell word-of-mouth, dven om flertalet forfattare gjort vissa forbehall for hur fenomenet
kan skilja sig fran traditionell word-of-mouth. Denna slutsats anser vi vara for lattvindigt dragen,
vilket lamnar fenomenet synnerligen outforskat. Detta inte minst beroende pa att forandringar i
tekniska och marknadsmassiga forutsattningar paverkar var omvarld, daribland den studerade
foreteelsen, vilket i sin tur avspeglar sig i hur féretag kommunicerar med sina konsumenter.

! positiv word-of-mouth sker d& goda rad, rekommendationer och information som ar 6nskad av féretag vidarebefordras mellan
konsumenter. Negativ word-of-mouth ar motsatsen till positiv word-of-mouth.



Resonemanget i det tidigare stycket kan knytas till de mdjligheter framvéaxten av Internet har
inneburit. P& makroniva har Internet mojliggjort for globala natverk dar grupper av anvandare,
kanda som okdnda, kan kommunicera med varandra. | tidigare studier har just spridningen av
budskap inom olika natverk betonats. | en majoritet av fallen har forskare tagit upp fallstudier
som pavisar hur framgangsrik virtuell word-of-mouth manifesterar sig som en epidemi eller ett
virus vilket sprids inom natverk av olika grupper. Vi har som ett delmdl att i denna uppsats,
istallet for att beskriva enstaka fallstudier, bland annat skapa forstaelse for hur spridningen sker
pa makroniva mellan de virtuella natverk och grupper som existerar pa Internet.

P& mikroniva, dar virtuell word-of-mouth innefattar kommunikation och vidarebefordran av
budskap mellan enskilda individer har nuvarande studier inom @mnet lamnat manga oklarheter.
Viktigt i sammanhanget ar det faktum att individer pa Internet ofta tillhor flera olika sociala
grupper vilka inte bara grundas pa gemensam karaktéristik och social klass utan aven liknande
konsumtionsmonster och varumarkespreferenser (Rauch & Thunqvist, 2000). Detta mdojliggor for
anvandare att mota andra anvandare som delar deras intressen samt vidarebefordra budskap pa
ett satt som inte varit moéjligt innan Internets intdg (Suler, 2002). Saledes amnar vi skapa en
forstaelse for hur enskilda individer tillhérande olika grupper paverkar varandra att ta emot och
sanda budskap.

Kommunikationen mellan anvandare &r plattformen for virtuell word-of-mouth (Bone, 1995;
Buttle, 1998). | de relationer som existerar mellan anvandare flodar budskap. Dessa relationer
ar inte minst viktiga for relationsmarknadsféring och begreppet marknadsférare pa deltid som
Gummesson (Gummesson, 2002) har myntat, varigenom konsumenter i féretags omvarld blir
delaktiga och paverkar foretagets forsaljning och marknadsféring. Hur kommunikationen mellan
anvandare i deras roll som sandare respektive mottagare av ett budskap ser ut och vad som
engagerar individer att sprida budskap ar nagot vi &mnar undersoka.

De tidigare studier som gjorts inom virtuell word-of-mouth har i stort sett enbart involverat
foreteelsen viral marketing’, vilket med andra ord innefattar virtuell word-of-mouth via e-mail.
Inom detta omrade, som kan sdgas vara ett delomrade inom virtuell word-of-mouth, har
begreppet utretts (Ekberg & Isaksson, 2000), kommunikationsmalen med denna typ av word-of-
mouth granskats (Fransson & Tdrnkvist, 2001) samt foreteelsens varde i kommersiellt syfte
undersokts (Ostrand & Jonsson, 2002). Aven paverkanseffekten av denna typ av virtuell word-
of-mouth pa en individ har granskats narmare (Schindler & Bickart, 2002). Trots att virtuell
word-of-mouth med framgang har utnyttjat e-mail anser vi, i likhet med Schindler och Bickart
(Schindler & Bickart, 2002), att det &r problematiskt att andra tongivande applikationer for
kommunikation pa Internet har negligerats. Till dessa hor bland annat olika sorter av
diskussionsfora, chatt, direktmeddelandeprogram och communities vilka utnyttjas som miljoer
varigenom budskap sprids via virtuell word-of-mouth (Igbara, 1999). Detta medfér att

2 Engelska begrepp ar skrivna i kursiv stil for att gora lasaren uppmarksam pa dessa.



Internetmiljoerna och deras relation till varandra samt virtuell word-of-mouth maste undersokas
narmare.

Om Internetmiljoer utgor sjalva infrastrukturen eller med andra ord vagnatet for word-of-mouth
dar sadndare och mottagare interagerar utgér budskapet som formedlas dem emellan sjalva
trafiken vilken forbinder dem med varandra. Saledes kan inte budskapets vikt i denna form av
marknadsforing forringas (DeMarse, 2002). Da det galler utformningen av budskap for virtuell
word-of-mouth saknas det ett grundlaggande tillvagagangsséatt. Beckmann och Bell (Beckman &
Bell, 2001) tycker sig ge végledning i detta da de menar att budskapet ska vara val utformat
medan Godin (Godin, 2000) menar att det enbart maste skapa intresse och engagemang.
Eftersom virtuella word-of-mouth budskap till skillnad fran budskap i traditionella medier
mojliggor en dialog mellan konsumenter for att vidarebefordras, anser vi att det &r lampligt att
undersoka hur virtuella word-of-mouth budskap forhaller sig till existerande budskapsteorier.

Mycket av den teoretiska diskussionen som fors i dagslaget har endast beskrivit vad virtuell
word-of-mouth &r. Vad foretag ska tanka pa da de vill anvanda sig av virtuell word-of-mouth
som ett marknadsforingsverktyg har inte framgatt lika tydligt. Denna obalans inom amnet
framkom under intervjuer i var forstudie i Malmé och Stockholm under december 2003. Ur
intervjuerna kunde vi tolka att det finns en begransad och fragmenterad kunskap inom omradet
vilken hanfor sig till den undermaliga teorin kring &mnet. Tidigare resonemang har pekat pa en
rad faktorer vilka har betydelse for virtuell word-of-mouth, trots detta har virtuell word-of-mouth
via e-mail dominerat tidigare forskning. Da vi lyfte blicken fran detta omrade framkom det att
det inte finns ndgon sammanhangande bild av vad virtuell word-of-mouth innefattar samt vad
dess spridning paverkas av. Med hjélp av forstudien liksom var inledande litteraturgenomgang
kom vi att ringa in de faktorer vilka har betydelse for virtuell word-of-mouth och dess spridning i
tre distinkta omraden. Dessa &ar budskapet, de individer och grupper vilka handgripligen
vidarebefordrar budskapen samt de olika Internetmiljéerna vari spridningen av budskap sker.

Dessa tre omraden beskrivs forvisso i litteraturen men i férhallande till virtuell word-of-mouth ar
de underrepresenterade ur akademisk synpunkt. Vi upplever darmed att virtuell word-of-mouth
ur teoretisk synvinkel [amnar brister vilka i sin tur avspeglas i praktiken. Detta samtidigt som 63
procent av befolkningen anvéander Internet minst en gang i veckan (www.scb.se) och i allt hogre
grad involverar sig i virtuell word-of-mouth.

Ur det praktiska och teoretiska resonemanget har vi fatt klart for oss att det finns ett gap mellan
det 6nskvarda och existerande tillstdndet gallande amnet, vilket ar den klassiska definitionen pa
ett problem. Vi har harvidlag en ambition att via studier av omvarlden och tillampning av
existerande teori och litteratur pa empiriskt material undersoka hur virtuell word-of-mouth och
dess spridning forhaller sig till omradena budskapet, individer och grupper samt Internetmiljcer,
for att pa sa vis na ytterligare kunskap.
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1.3 FRAGESTALLNING

Genom var diskussion upplever vi att avsaknaden av ett teoretiskt ramverk far implikationer for
forstdelsen och anvandandet av virtuell word-of-mouth som marknadsféringsverktyg pa den
svenska marknaden. Bristerna kan héanforas till innebérden av begreppet virtuell word-of-mouth
samt de tre omraden som inverkar pa fenomenet, varigenom féljande konkreta fragestallning
vuxit fram:

* Vad ar virtuell word-of-mouth?

« Vilken betydelse har budskapet, individer och grupper samt Internetmiljéer
for virtuell word-of-mouth och dess spridning?

1.4 SYFTE

Huvudsyftet med denna uppsats ar att ge en helhetsbild av virtuell word-of-mouth. For att
kunna uppnad huvudsyftet har vi tagit fram tva delsyften. Det forsta delsyftet ar att undersoka
vad virtuell word-of-mouth innebér. Detta for att skapa en forutsattning for analys av de tre
omraden vilka har betydelse for virtuell word-of-mouth och dess spridning; budskapet, individer
och grupper samt Internetmiljoer, vilket utgor vart andra delsyfte.

1.5 AVGRANSNING

Som i de flesta fall av studier inom nya omraden &ar det svart att dra granser for dess
omfattning. Detta maste likval goras eftersom de tillgangliga resurserna av bade tid och pengar
satter sina begransningar.

Vi har valt att inrikta oss pa den positiva virtuella word-of-mouth varianten. Denna ses som ett
marknadsfoéringsverktyg vilket kan utnyttjas av ett foretag for att skapa ett intresse for
foretaget, dess varuméarken och produkter. Darmed lamnar vi den morka eller negativa sidan av
virtuell word-of-mouth darhan for andra att upptécka.

Videokonferenser samt telefoni via Internet kommer inte att understkas eftersom dessa miljoer
knappt anvands av svenska Internetanvandare idag och saledes svarligen later sig undersokas.
Internetmiljoer existerar aven pa intra- respektive extranat, dessa anser via ligga utanfor
problemomradets granser da de nyttjas av en begransad andel konsumenter.

Andra digitala kanaler férutom Internet som exempelvis mobilt Internet och dess implikationer
for det valda problemomradet kommer inte att undersokas. Flertalet andra digitala
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marknadsforingsmetoder sasom banner-ads pa webbsiter, tipsa-en-kompis funktioner samt sa
kallade affiliate programs anser vi ligga utanfor ramen for denna uppsats.

Trots att anvandandet av Internet innebar att konsumenterna sammanlankas och att virtuell
word-of-mouth pa sa satt inte ar geografiskt bunden, kommer vi i huvudsak att undersoka hur
foreteelsen forhaller sig i Sverige.

1.6 DISPOSITION- UPPSATSENS UPPLAGG

Efter detta inledande kapitel kommer uppsatsen disponeras som foljer:

METOD- | vart metodavsnitt forklarar vi vart val av metod och det specifika angreppssatt vi har
anvant for att besvara var fragestallning. Vi beskriver vilka faktorer vi har varit tvungna att ta
hansyn till for att studien av amnet ska halla sa hdg kvalitet som maijligt. Slutligen reflekterar vi
Over valet av metod.

LITTERATURGENOMGANG- | kapitlet har vi for avsikt att skapa en forstaelse for virtuell word-of-
mouth via en genomgang av for studieomradet relevant teori samt litteratur. Kapitlet innefattar
en beskrivning av vad virtuell word-of-mouth &r, en grundlaggande genomgang av
kommunikationsteorier samt de tre omradena budskapet, individer och grupper samt
Internetmiljéer vilka antas paverka fenomenet och dess spridning. Slutligen summeras teorin
och litteraturen via en analysmodell vilken fungerar som en referenspunkt for de foljande
kapitlen.

EMPIRI OCH ANALYS- Detta kapitel omfattar de empiriska studier som har gjorts. Hari diskuterar
och sammanfattar vi de resultat som framkom ur empirin och i direkt anslutning analyseras det
empiriska materialet i forhallande till de teorier och den litteratur som presenteras i
litteraturkapitlet via analysmodellen.

SLUTSATSER- | detta kapitel sammanfattas analysresultaten for att kunna besvara arbetets

fragestallning och syfte. Vi avslutar med att diskutera uppsatsens teoretiska samt praktiska
bidrag och fullbordar arbetet genom att ge forslag pa vidare forskning inom omradet.
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2. METOD

| detta metodkapitel redovisar vi de metoder vi har anvént for att angripa och besvara var
fragestallning samt uppfylla vért syfte. Var mening med metoden ér att vi ska motivera de val vi
har gjort och forklara varfor vi har gjort dem. | kapitlet gar vi forst igenom val av 4mne och teori
for att sedan beskriva vart tillvdgagangssétt for att dra slutsatser. Slutligen reflekterar vi over
var metod ur ett kritiskt forhallningssatt.

2.1 VAL AV AMNE

Under vara marknadsforingsstudier har vi flera ganger forundrats Over de alternativa
marknadsforingsmetoder som ofta existerar utanfor kurslitteraturen. Med detta i atanke har vi
hela tiden haft nya marknadsféringsformer under uppsikt vilket lett till ett stort intresse for
omradet. Parallellt med detta har vi ocksa lagt marke till de sidor i marknadsféringslitteraturen
vilka mer eller mindre obligatoriskt beskriver foreteelsen word-of-mouth. Hari far lasaren ofta en
kort inblick gallande fenomenet innan avsnittet ofta far ett abrupt slut.

Nar vi fann artiklar som innefattade fenomenet virtuell word-of-mouth kom ovan namnda
intresseomraden att smalta samman. Vart intresse 6kade i takt med att vi fann olika artiklar som
beskrev virtuell word-of-mouth, om &n pa ett begransat vis. | merparten av fallen beskrevs
foreteelsen utifran den amerikanska marknaden, vilket ledde oss till att understka om
fenomenet aven existerade pa den svenska marknaden. Inte helt ovantat framkom det att
virtuell word-of-mouth i marknadsforingssyfte forekom aven har vilket gjorde att vi bestamde
oss for att undersdka fenomenet ur svensk synvinkel.

Ett kriterium for vart val av amne var att vi i slutet av arbetet skulle kunna ge ett teoretiskt och
praktiskt bidrag. Vi beskrev i var inledning bade teoretiska och praktiska brister som finns
gallande virtuell word-of-mouth, vilka harror fran att det ar ett relativt nytt &mne som dessutom
saknar de omfattande teoretiska ramverk som skapar forstaelse for foreteelsen. Vidare var de
radande teorierna inom omradet tamligen bristfalliga ur empirisk synvinkel. I vidden av denna
kritik kande vi saledes att vi kunde uppfylla var ambition pa ett arbete som har bade en
teoretisk och praktisk relevans vilken déarmed skulle kunna ge ett betydelsefullt bidrag. Utéver
att amnet ar aktuellt kdnde vi att det finns ett behov att fylla, inte minst genom att det inte har
skrivits en enda uppsats om virtuell word-of-mouth pa Lunds universitet. Sdledes gav det oss
kanslan av att vart val av uppsatsamne lag ratt i tiden.

2.2 ANGREPPSSATT

Var studie ar av forstaelseinriktad karaktéar da vi forst och framst ville klargora vad virtuell word-
of-mouth &r och sedermera vilken betydelse de tre omradena; budskapet, individer och grupper
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samt Internetmiljoer har for foreteelsen. Med tanke pa att det saknades kunskap inom omradet
var det underliggande syftet att skapa en forstaelse for fenomenet.

Angreppssattet beskriver vart tillvagagangssatt for att komma fram till arbetets slutsatser. Enligt
Eriksson och Wiedersheim-Paul (Eriksson & Wiedersheim-Paul, 1997) finns det tre huvudsakliga
undersokningsforfaranden vilka mojliggor slutsatser; induktion, deduktion eller en kombination
av dessa, den sa kallade hypotetiskt-deduktiva metoden.

Den induktiva metoden grundar sig pa empiriska data och brukar kallas upptacktens vag (Holme
& Solvang, 2001). Har nyttjas inte vedertagna teorier, istéllet utformas hypoteser utifran egna
iakttagelser av verkligheten (Rosengren & Arvidson, 2001). Deduktion innebar att
undersokningen bygger pa en logisk, tankemaéssig slutledning (Eriksson & Wiedersheim-Paul,
1997). Denna metod brukar kallas for bevisandets vag, vilket innebar att utgangspunkten for
studien ar befintliga kunskaper och teorier med vilka nya hypoteser formuleras som sedan testas
mot verkligheten. Deduktion ar inte mojlig om studien inte har en teori att utgd ifran
(Rosengren & Arvidson, 2001), vilket till viss del Gverensstammer med uppsatsens valda
problemomrade och dess brist pa teorier.

Pa grund av detta anser vi att den tredje metoden, den hypotetiskt-deduktiva, ar den som &r
bast lampad fér denna uppsats och som till stor del kom att influera vart tillvagagangssatt. Den
innebér att hypoteser eller problemstéllningar formuleras, som sedan testas genom empiriska
undersokningar. Dessa antingen starker eller forsvagar tilliten till den valda teorin och
litteraturen (Holme & Solvang, 2001). Denna metod, vilken till skillnad fran de tva andra
metoderna betonar forstaelsen av en foreteelse, lampar sig val i och med att syftet med
uppsatsen. Fordelen med den hypotetiskt-deduktiva metoden ar att den tillater en vaxelverkan
0msom mellan teori och émsom mellan empiri, vilket forbattrar férutsattningarna for att tolka
och forsta foreteelsen. | takt med att kunskapen och forstaelsen for amnet 6kade, tillat denna
metod oss att fora in nya variabler som sedan testades empiriskt. Med denna
undersokningsansats kunde hela tiden ny kunskap ackumuleras vilket maojliggjorde for en
successiv uppbyggnad av forstaelse for amnet och dess slutsatser (Holme & Solvang, 2001).

2.2.1 ANGREPPSFASER

For att undersoka foreteelsen och generera en fragestallning och sedermera besvara
fragestallningen och dra slutsatser kom vi att dela upp vart undersokningsférfarande i olika
faser. |1 den initiala fasen i var stravan att soka forstaelse for virtuell word-of-mouth utgick vi
forst och framst fran en litteraturstudie vilken koncentrerade sig kring virtuell word-of-mouth
och dess alternativa bendamningar samt traditionell word-of-mouth. D& vi hade sammanstallt det
insamlade materialet och skapat oss en bild av fenomenet formulerade vi fragor utefter de
omraden vi ansag vara problematiska och intressanta for oss att understka. Vi fann tidigt att
budskapet var ett av de omraden som var viktigt for foreteelsen och som beskrevs mycket
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kortfattat i litteraturen. Vidare fann vi en mangd andra faktorer vilka skulle kunna ha betydelse
for fenomenet men som inte kunde inordnas inom nagot specifikt omrade. Beroende pa att
litteraturen inom omradet inte kunde skénka oss nagon insyn i dessa sporsmal beslutade vi oss
for att genomféra en forstudie.

Forstudien utgjorde den andra fasen i var undersokning och kom att centrera sig kring praktiker
inom omradet, det vill sdiga manniskor pa reklam-, webb-, word-of-mouth- och PR-byrder som
agde kunskap inom omradet. Redan i de inledande intervjuerna framkom tendenser som pekade
pa att budskapet var viktigt. Vidare framkom andra faktorer som under och efter forstudiens
genomférande via kategorisering brots ned i ytterligare tvd omraden som inverkar pa
foreteelsen; individer och grupper samt Internetmiljoer. Dessa omraden fann vi vara
underrepresenterade i radande litteratur kring virtuell word-of-mouth. Saledes kande vi att vi
skulle kunna ge ett praktiskt liksom teoretiskt bidrag genom att ga narmare in pa dem. |
sammanhanget visade det sig ocksa att praktikerna hade skiftande syn pa vad virtuell word-of-
mouth innebar. Darmed kom den nuvarande fragestallningen att vaxa fram.

I den nastkommande fasen av undersokningen frangick vi att gora litteraturstudier enbart kring
virtuell word-of-mouth och dess motsvarighet off-/ine for att nad djupare forstdelse inom de tre
omradena. Darmed kom vi att inrikta oss pa litteratur och teorier vilka hanférde sig till omraden
som inte nodvandigtvis skapats med virtuell word-of-mouth i atanke. Resultatet av detta var att
vi fick en storre insikt i de tre olika omradena och att vi darmed kunde skapa en analysmodell
som anvandes i den sista angreppsfasen samt i arbetets empiri-analys- och slutsatskapitel.

Analysmodell vilken infinner sig i kapitel 3, centrerade sig kring arbetets fragestallning samt de
litteratur- och teoriomraden vi ansag viktiga i forhallande till frdgestallningen. Fastan att vi
skapade en konceptuell struktur 6ver hur vi uppfattade virtuell word-of-mouth, var det svart att
veta hur denna struktur férholl sig till virtuell word-of-mouth i praktiken vilket ledde till att vi
beslot oss for att gora ytterligare intervjuer.

I de kvalitativa intervjuerna vilka ocksa utgjorde den sista angreppsfasen i arbetet kom vi att
gora respondenturvalet omfangsrikare for att pd sa satt undersoka foreteelsen ur flera olika
vinklar. Utover praktiker valde vi att intervjua akademiker samt konsumenter, detta for att fa en
heltackande forstaelse for problemet samt skapa ett fundament infér analysen. Detta
undersokningsforfarande 1ag till grund for arbetets genomférande och darav empirin, analysen
och avslutningsvis slutsatserna. | figuren nedan skildras de olika angreppsfaserna vilka
behandlas mer djupgaende i foljande kapitel.
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Litteratur-
sokning 1

Litteratur-
sokning 2

Kvalitativa
intervjuer

Akademiker

Figur. 1 Angreppssatt

2.3 LITTERATURSOKNING

Det tillvagagangssatt vi anvande oss av innebar att vi i forsta litteratursokningen samlade in
befintligt material inom amnet, det vill sdga bdcker och artiklar om virtuell word-of-mouth i den
man de fanns samt det narliggande omradet word-of-mouth.

I den andra litteratursbkningen utvidgade vi sokningarna for att forena litteratur inom
narliggande omrdden som budskap, Internetapplikationer och virtuella varldar,
diffusionsprocesser samt beteendevetenskap med den studerade foreteelsen. Det huvudsakliga
kriteriet for urvalet av den litteratur och de teorier som tas upp i analysmodellen har varit att de
utifran var forstaelse ska passa in pa fenomenet. Med detta menar vi att teorin skall ha nagon
form av anknytning till virtuell word-of-mouth sa att vi darmed kan tranga djupare ned i
foreteelsen, detta for att fa en sd omfangsrik bild av fenomenet som mojligt samt mojliggora
analys av det.

Insamlandet av material skedde kontinuerligt under arbetets process pa biblioteken i Lund och
Malmé. | samband med detta utfordes sokningar av artiklar och rapporter pa Internet, bade
genom vanliga sékmotorer och genom olika databaser sasom Lovisa och ELIN. Vi fick &ven
bestélla material fran bibliotek pa andra orter sdsom Stockholm och Goteborg.

2.4 FORSTUDIE

Utifran den kunskap vi erholl i den initiala litteratursokningen formulerade vi ett antal
fragestallningar som vi ansdg vara relevanta for malet med var uppsats. For att fa ytterligare
overblick i amnet samt konkretisera och formulera var fragestallning valde vi att genomféra en
forstudie i form av intervjuer vilka kunde liknas vid informella diskussioner.

Intervjuerna gjordes med praktiker pa reklam-, webb-, word-of-mouth- samt PR- byraer vilka pa

olika satt anvénder sig av virtuell word-of-mouth i sitt arbete. Valet av dessa respondenter var
naturligt eftersom vi initialt hade viss dvertygelse om att budskapet var ett viktigt omrade inom
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virtuell word-of-mouth. D& praktiker skapar budskap for anvandning inom virtuell word-of-
mouth ansags de vara speciellt lampade i syfte att fa en djupare forstaelse av amnet.

Intervjuerna, vilka genomférdes i Malmo respektive Stockholm, gav upphov till storre forstaelse
for amnet och den elementéra problematiken. Ur respondenternas svar kunde vi tolka vissa
monster, vilka sedermera kom att inspirera uppsatsens slutgiltiga fragestéllning och i viss man
den efterféljande informationssokningen.

2.4.1 RESPONDENTER | FORSTUDIEN

« Jens Almgren, Reklambyran Attraction Interactive Relations, Projektledare.
» Anders Bjers och Ola Spannar, PR-byran Springtime, Account Managers.

« Annika Granholm-Térngvist, PR-byran Audumbla Poolcat, Projektledare.

» Carola Lundell, Reklambyran Compost Marketing, Projektledare.

« Joakim Reuszner, Word-of-mouth byran Cabane, Projektledare.

» Nikolce Stojcevski, Webbyran AnniBlue, Projektledare.

» Calle Schonell, Webbyran Moonwalk, Creative Director.

2.5 DEN KVALITATIVA UNDERSOKNINGEN

Med tanke pa att vi valde att studera vad virtuell word-of-mouth ar samt vilken betydelse
budskapet, individer och grupper samt Internetmiljder har for dess spridning, foll det sig
naturligt att valja ett kvalitativt tillvigagangssatt. Detta tillvagagangssatt tillat oss att ga in mer
pa djupet av problemet (Holme & Solvang 1997). Helhetsforstaelsen och sammanhanget for vart
speciella problem var viktigare &n de enskilda delarna, vilket ocksa ar karaktaristiskt for en
kvalitativ undersokning. Med det kvalitativa tillvagagangssattet kunde vi generera djupgaende
svar fran praktiker géallande virtuell word-of-mouths innebdrd, budskap och i viss man
spridningen av dessa. Detsamma géllde for de akademiker vilka vi intervjuade, varifran
budskapets betydelse for virtuell word-of-mouth kunde undersékas men framforallt den
betydelse som individer och grupper samt Internetmiljoer hade for foreteelsen. Konsumenter
intervjuades for att fa en bild av hur foreteelsen handgripligen fungerar och pa vilka satt
enskilda individer ar delaktiga i virtuell word-of-mouth. Genom att anvéanda det kvalitativa
tillvagagangssattet i intervjuerna kunde vi komma sa nara den studerade foreteelsen som
moijligt och saledes na insikt i vad roten av problemet var (Arbnor & Bjerke, 1994).

Styrkan i den kvalitativa forskningsmetoden ligger, enligt Holme och Solvang (Holme & Solvang,
2001), i att sjalva situationen liknar en vardaglig situation och ett vanligt samtal. Det ar, enligt
forfattarna, den intervjuform dar forskaren utdvar den minsta styrningen gentemot
intervjupersonerna, istéllet tillats intervjupersonen med fordel styra samtalets utveckling. Detta
mynnar i konceptuella beskrivningar av verkligheten i form av text och modeller vilka genom
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tolkning ger forstaelse for den studerade foreteelsen (Trost, 1997). Detta metodférfarande
ledde till att vi fick rikligt med information gallande ett begransat antal undersckningsfragor.
Resonemanget ovan innebar att vi uteslot anvandandet av den kvantitativa forskningsmetoden
till stor del beroende pa att standardiserade frageformular inte ar tillampliga gallande
djupintervjuer. Saledes kunde de synpunkter, sprak och symboler som respondenterna anvande
i de kvalitativa intervjuerna framkomma vilka reflekterar deras egna uppfattningar (Seymour,
1992).

2.5.1 VAL AV RESPONDENTER

Valet av respondenter paverkades i stor grad av ramen for arbetet. For att mojliggora en
variation i studien stréavade vi i viss man efter heterogenitet bland de praktiker och akademiker
vi intervjuade. Detta for att fa omfangsrika svar i forhallande till den studerade foreteelsen
(Trost, 1997). For att oka informationsvardet och fa en djupare forstaelse identifierades
respondenterna i praktiker- samt akademikergrupperna via respondenternas hemsidor pa
Internet som forklarade vilka specialomraden de arbetade med och forskade inom. Vidare fick vi
genom forstudien rekommendationer géllande ytterligare respondenter vilka kunde vara av
intresse for var uppsats. | sista hand avgjordes valet av intervjupersoner av vara egna
bedémningar av respondenterna. Vidare sa gjorde vi ett medvetet val i att inte intervjua foretag
av den anledning att dessa i de flesta fall inte ager ndgon kunskap gallande virtuell word-of-
mouth utan istéllet lamnar 6ver detta ansvar till olika typer av byraer.

Valet att aterigen intervjua representanter for, webb-, word-of-mouth- och PR-byraer var
sjalvklart eftersom dessa individer pa olika satt arbetar med virtuell word-of-mouth och budskap
at foretag. Vi utelamnade denna gang reklambyraer da dessa i forhallande till 6vriga byraer
hade mindre kunskap om foreteelsen. De intervjuade representanterna hade alla erfarenhet och
kunskap gallande virtuell word-of-mouth. Till skillnad fran forstudien beslét vi oss for att
inkludera akademiker samt konsumenter i undersokningen, for att pa sa vis fa en nyanserad bild
av foreteelsen. De intervjuade akademikerna var alla involverade och verksamma inom de
omraden vilka har betydelse for virtuell word-of-mouth, som framkom i forstudien.
Akademikerna innefattade tva forskare samt tva tillférordnade professorer vilka alla efter
noggrann granskning ansags &ga bred kunskap inom amnesomradet. | flera fall hade
akademikerna enbart kunskaper om virtuell word-of-mouth i forhallande till ett av de tre
paverkansomraden vi fann i forstudien. Deras specialkompetens faststalldes ytterligare da vi tog
kontakt med dem och i samband med detta valdes fragor ut som var férenliga med deras
kompetens.

Slutligen genomférde vi intervjuer med fjorton privatpersoner i deras egenskap av konsumenter

genom slumpmassigt urval pa Malmo hogskola. Detta i syfte att fa en djupare forstaelse for hur
anvandarna i sina roller som sandare och mottagare av budskap de facto uppfattar budskapen,
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sprider dem, samt i vilka miljoer detta sker. Samtliga privatpersoner som intervjuats var sa
kallade heavy Internet users, vilket innebdr att respondenterna har anvént Internet under
femton av de senaste trettio dagarna (Geissler & Zinkham, 1998). Detta val gjordes med grund i
att dessa individer hade mer erfarenhet av virtuell word-of-mouth i jamférelse med mer
generella Internetanvandare vilka kommunicerar via Internet pa betydligt mer begransad basis.

Vi hade ingen pa forhand bestamd siffra angaende antalet privatpersoner vi amnade intervjua.
Enligt Holme och Solvang (Holme & Solvang, 2001) nar undersokningar en punkt nar forskaren
blir matt pa information, det vill saga ytterligare intervjuer tillfér ingen ny kunskap. Vid denna
punkt finns det inte ndgon ytterligare vinning i att fortsatta samla in information (Holme &
Solvang, 2001). Vi ansag att denna informationsmattnad uppnaddes da fjorton respondenter
intervjuats.

2.5.2 RESPONDENTER | KVALITATIV UNDERSOKNING
Praktiker

« Joakim Johansson, PR-byran Edelman UFO, Creative Director.

« Karl-Christian Karlsson, Webbyran Bluewave, Omradesansvarig for koncept och
kreativitet.

» Fredrik Pallin, Word-of-mouth byran Mabhir, Projektledare.

» Joakim Reuszner, Word-of-mouth byran Cabane, Projektledare.

« Calle Schonell, Webbyran Moonwalk, Creative Director.

« Ola Spéannar, Pr-byran Springtime, Account Manager.

« Nikolce Stojcevski, Webbyran AnniBlue, Projektledare.

« Roger Aberg, Webbyrén Bazooka, Creative Director och Initiativtagare till webbsidan
Buzz.

Akademiker

e Micael Dahlén, Tillférordnad professor, Centrum for konsumentmarknadsforing,
Handelshogskolan i Stockholm (HHS).

* Mikael Jakobsson, Doktorand, Studier kring interaktion i och design av virtuella varldar.
Konst, kultur och kommunikation, Malmé Hégskola (MAH).

e Hans-Christian Stoltz, Doktorand, Studier kring hur information sprids i virtuella
spelmiljoer. Informatik, Lunds Universitet (LU).

e Magnus Sdderlund, Tillférordnad professor, Centrum for konsumentmarknadsforing,
Handelshdgskolan i Stockholm (HHS).
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2.5.3 FRAGOR TILL RESPONDENTERNA

Innan intervjuerna utférdes utformades fragor i anknytning till den for arbetet skapade
analysmodellen for att pa basta vis kunna angripa arbetets klarlagda problem. Fragorna
utformades pa sa séatt att de inte rojde var forforstaelse, darmed kom vi inte att stélla alltfor
precisa fragor. Vidare skapades enkla och raka fragor vilka amnade ge komplexa och
innehallsrika svar, detta anser vi gav utrymme for tolkning och subjektivitet hos respondenten
(Seymour, 1992). Fragorna som stalldes bestod av huvudfragor som kompletterades med
foljdfragor. Foljdfragorna stélldes for att vi skulle utvinna sa mycket information som majligt for
att mojliggora en bred plattform med information som vi senare kunde analysera.

Sattet som vi utformade vara fragor pa lade grunden for de aspekter vi ville studera hos
praktiker, akademiker samt konsumenter. Harmed kom de olika respondentgrupperna att
besvara fragor vilka var kopplade till var analysmodell, rérande fragestallningen och dess
tillhérande litteratur- och teoriomraden. Med tanke pa att vi studerade en foreteelse som inte ar
till gagn for foretag savida de inte utformar budskap anpassade for virtuell word-of-mouth, kom
praktikerna vilka i foretagets réakning skapar budskapen och initierar dem i kanalen att utgéra en
viktig del av undersdkningen.

Akademikerna, vilka visade varierande kunskap for begreppet virtuell word-of-mouth, bidrog i
sin tur med kunskap géllande de Internetmiljoer vari anvandare interagerar och hur miljoernas
karaktéristik paverkade kommunikationen dem emellan samt de budskap som sprids déar. Vidare
gav akademiker ytterligare insyn i hur budskap i generell bemérkelse sprids mellan individer,
grupper och de natverk de skapar.

Konsumenterna a sin sida kom att ge information rérande hur de ser pa fenomenet, vilka
budskap de vidarebefordrar samt de budskap de valjer att inte sdnda vidare. Hari kom &ven vad
det & som engagerar dem att delta i virtuell word-of-mouth samt i vilka miljéer detta sker att
skapa grund for ytterligare forstaelse for fenomenet.

2.5.4 INTERVJUFORFARANDE

For att praktiker respektive akademiker skulle ha en mdjlighet att vara béattre forberedda vid
sjalva intervjutillfallet, skickades de Gvergripande fragorna i forvag till var och en via e-mail. Vi
ansag att detta skulle hoja kvaliteten pa intervjuerna. Fragorna inrymdes i en tematisk mall
vilken var knuten till analysmodellen och utgjorde ett underlag for intervjuerna. Detta ar vad
den metodologiska litteraturen kallar for semistrukturerade intervjuer. Intervjumallen tog form i
samband med att vi bearbetade de fragor vi genererat med analysmodellen som underlag, detta
resulterade i tre olika intervjumallar; en for praktiker, en for akademiker samt en for
konsumenter (se bilaga 1, 2 och 3).
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Den kvalitativa intervjun stéllde krav pa oss undersokare i sattet vi lyssnade, frdgade och
tolkade svar for att inte dventyra vart intervjuforfarande (Holme & Solvang, 2001). |
intervjuerna med praktiker och konsumenter var vi speciellt forsiktiga i forhallande till valet av
sprakbruk. Termer vilka ansags kunna forvirra respondenten eller uppfattas som allt for
vetenskapliga forklarades i mer allménna termer, utan att for den skull férringa dess innebord.
Pa detta satt kunde vi undvika forvirring och minska den formella kanslan métena kunde fa. Vi
beslt medvetet att halla en lag profil och lata respondenterna utveckla sina svar. Dérefter
stéllde vi fragor vilka amnade fordjupa svaren ytterligare i de fall vi tyckte det var fordelaktigt
for uppsatsens fortsatta process (Holme & Solvang, 2001). Syftet var darmed inte att slaviskt
folja den tematiska mallen till punkt och pricka utan intervjuerna kunde liknas mer vid en dppen
dialog.

Eftersom stommen av den tematiska mallen kom att pragla varje intervju kunde vi nad en
trovardighet i det insamlade materialet. 1 detta sammanhang maste dock nédmnas att den
kvalitativa metoden medfor en svarighet att nd hog trovardighet i forhallande till den
kvantitativa. Detta beroende pa att den tematiska mallen intervjuerna baserades pa inte tillat
standardiserade fragor till alla respondenter. Vidare ar det problematiskt att fa ett representativt
urval och den hoga graden av mansklig inblandning paverkar naturligtvis objektiviteten i
resultatet (Holme & Solvang, 2001). For att losa dessa problem och sdka minska dem
forberedde vi oss val infor varje intervju.

Validitet i undersokningarna uppnaddes genom 6ppen och tydlig information angaende virtuell
word-of-mouth och de narbeslaktade begrepp vi anvande, dessa definierades for
respondenterna innan sjalva intervjun paborjades. Detta var viktigt eftersom det mojliggjorde en
sa likvardig bild som mojligt av vad begreppen ar och inte ar. Detta medférde en 6kad relevans i
de svar vi kunde forvantas fa (Holme & Solvang, 2001).

Holme och Solvang (Holme & Solvang, 2001) poangterar vikten av att respondenterna kanner
sig trygga att tala fritt om sina kanslor och upplevelser. Med detta i beaktning genomférdes
merparten av intervjuerna pa respektive respondents arbetsplats, vare sig detta var i Malmo,
Lund eller Stockholm. | de fall intervjuer ansikte mot ansikte inte var mdjliga anvandes
telefonintervjuer. En del av respondenterna har intervjuats vid mer an ett tillfalle for att fa svar
pa ytterligare fragor som uppkommit under arbetets gang. Intervjuerna med praktiker och
akademiker varade i cirka fyrtiofem minuter till en timme medan konsumentintervjuerna var
kortare, mellan tio och femton minuter. Samtliga intervjuer spelades in digitalt for att underlatta
bearbetningen av intervjumaterialet.
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2.6 METODREFLEKTIONER

En studies akademiska varde kan bedomas med hjalp av tva variabler; validitet och reliabilitet
(Wallén, 1997). Syftet med validiteten &r att bestdmma om studien mater det den utger sig for
att mata. Med andra ord om undersokningen &r relevant for fragestéllningen och giltig, medan
reliabiliteten implicerar i vilken grad undersokningen &r tillforlitlig.

2.6.1 VALIDITET

Vi anser att validiteten i arbetet har starkts i och med att vi valt att intervjua tre olika
respondentgrupper vilka handgripligen eller teoretiskt sett dger kunskap inom omradet. Detta
har mojliggjort for oss att angripa problemet fran olika vinklar. I den man respondenternas
kunskap overlappat varandra har vi kunnat bekrafta respektive ifrdgasatta de svar som
uppkommit i de olika intervjuerna. Med detta i atanke anser vi att studien har mgjliggjort en
storre forstaelse av amnet ifraga ur ett perspektiv dar helheten har premierats framfor delarna.

Vidare kunde vi via forstudien ringa in problemomradet och sedermera bli mer precisa i den
kommande kvalitativa undersokningen. Detta innebar att teman och frdgor som for studien var
irrelevanta fortsattningsvis kunde gallras bort.

2.6.2 RELIABILITET

Da det insamlade materialet till stor del bygger pa intervjuer ar det svart att vardera
undersokningens reliabilitet. Detta beror pa att vi som intervjuare hade ringa erfarenhet och
darmed fanns det sjalvklart en viss risk att den kvalitativa undersckningen, pa grund av diverse
intervjuareffekter i vissa avseende blev bristfallig (Seymour, 1992). Det fanns en chans att vi
inte alltid skulle vara neutrala och objektiva. For att rada bot pa detta fick vi forlita oss pa var
egen kapacitet och instinkt samt genom intervjuprocessen forsoka halla en sjalvkritisk hallning
till vart tillvagagangssatt samt det material vilket harrorde fran intervjuerna. Vi anser vidare att
vara noggranna forberedelser och de aspekter vi beaktade i kapitel 2.5.4 om intervjuférfarandet
har mojliggjort ett noggrant tillvagagangssatt som framjat reliabiliteten.

Annu ett métt pa ett arbetes reliabilitet ar i vilken utstrackning resultaten i undersékningen kan
upprepas. | fraga om konsumentintervjuerna ar det alltid svart att upprepa samma resultat nar
det i hog grad a manniskans beteende som studeras eftersom detta ar foranderligt.
Reliabiliteten kan ha paverkats av valet av respondenter och det gar att ifrdgasatta om vi
verkligen valde de ratta personerna for intervjuer. Med tanke pa att vara kriterier gallande
praktiker och akademiker var att de hade speciell kunskap i férhallande till vart problem kunde
vi finna respondenter som var representativa for deras respektive specialomraden. Vi ar
medvetna om att understkningen med konsumenter inte ar representativ for den svenska

22



populationen avseende Internetanvandare. Valet av konsumenter som var heavy Internet users
var medvetet, dd dessa ansags besitta den kunskap som kravdes for att kunna relatera till
fragorna och darmed besvara dem. | relation till detta anser vi dock att respondent grupperna
praktiker och akademiker har Okat reliabiliteten da vi i viss man har kunnat anvéanda
triangulering vid konsumenternas svar for att undersoka de teman som innefattar
konsumentbeteende inom foreteelsen.

Slutligen, angaende mojligheterna att generalisera vara resultat, anser vi att var fragestallning
ar svar att kvantifiera och darmed statistiskt generalisera till andra situationer an den
undersokta. Trots detta tycker vi att vara svar kan generaliseras fran fall till fall, framst till teorin
dar vara slutsatser kan utvidga och forbattra den teoretiska kunskap som finns gallande virtuell
word-of-mouth, men &ven till praktiken i och med att vi valt att undersoka foreteelsen ur
generella termer och inte knutit arbetet till specifika fall. 1 denna mening gor vi dock inga
ansprak pa att uppsatsen mynnar i nagra absoluta sanningar.
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3. LITTERATURGENOMGANG

Vi kommer i det foljande kapitlet att ldgga grunden till en analysmodell for uppsatsen genom att
presentera relevant litteratur samt teorier. FOrst och frdmst definieras vad virtuell word-of-
mouth &r, darefter folfer en genomgang av de teori- och litteraturomrdden vilka hor samman
med de tre omraden vilka har betydelse for foreteelsen.

I arbetets inledande problemdiskussion deklarerade vi att det finns ont om tidigare forskning
inom omradet virtuell word-of-mouth och dess spridning. De existerande definitionerna av
virtuell word-of-mouth &r i manga fall ofullstandiga och i det stora hela finns det ingen enhetlig
definition. Vidare ar de tre omraden vi angivit som viktiga for virtuell word-of-mouth och dess
spridning sparsamt behandlade i den akademiska litteraturen, darmed saknas en erkand
teoribas. For att rdda bot pa dessa problem har vi valt att skapa en analysmodell genom att
anpassa teorier och resonemang fran andra omraden &n enbart virtuell word-of-mouth.

Analysmodellen vilken presenteras i slutet av detta kapitel tar avstamp i arbetets fragestallning
och knyter an till de olika litteratur- och teoriomraden vilka ager relevans for respektive fraga.
Genom att hoja blicken fran vart amnesomrade har vi medvetet valt att gora vara teoretiska och
litteraturmaéssiga utgangspunkter omfangsrika. Darmed har vi valt att mala analysmodellen for
uppsatsen med grova penseldrag for att pa sa vis kunna redovisa en sammanhangande helhet
till skillnad fran flera skilda delar.

De relevanta teorier och resonemang som vi kunnat urskilja utgér fem olika kapitelindelningar.
Det inledande kapitlet behandlar definitionen av virtuell word-of-mouth. Det ndstkommande
kapitlet tar sig an kommunikationen mellan konsumenter, vilken ar fundamentet for virtuell
word-of-mouth. Sedan foljer teorier och litteratur om budskapet och dess utformning. De
nastkommande kapitlen behandlar virtuell word-of-mouth dels ur ett makroperspektiv dar
natverk och grupper i forhallande till budskapsspridning granskas och dels mikroperspektivet dar
den enskilde konsumenten och dennes betydelse for virtuell word-of-mouth undersoks. Darefter
undersoker vi de olika Internetmiljéerna dar individer verkar. Slutligen sammanfogas de olika
teori- och litteraturomradena for att pa sa vis skapa analysmodellen som utnyttjas i empirin och
analysen samt ligger till grund for uppsatsens slutsatser.

3.1 VIRTUELL WORD-OF-MOUTH

Virtuell word-of-mouth ar ett begrepp som idag definieras pa ett flertal olika satt. Flera av dessa
definitioner ar mangtydiga, medan andra beskriver ett omrade som inte enbart omfattar virtuell
word-of-mouth utan &ven andra marknadsféringsdiscipliner. Vidare sa beskriver nagra
definitioner enbart delomraden av virtuell word-of-mouth. De mest kanda benamningarna av
fenomenet ar (Ekberg & Isaksson, 2000, Ostrand & Jonsson, 2002):
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»  Viral marketing

*  Buzz marketing

*  Exponential marketing

»  Digital word-of-mouth

»  Electronic word-of-mouth
*  On-line word-of-mouth

« Loppor®

Nagot som isolerar begreppet virtuell word-of-mouth fran annan kommunikation &r att det sker
med Internet som medium. Tidningen 7he Economist kom att mynta begreppet i maj 1998.
Virtuell word-of-mouth beskrevs da som “traditionell word-of-mouth via olika former av
Internetmiljéer sdsom e-mail, forum och direktmeddelandeprogram,” (The Economist, 1998, s.
57).

Godin (2001) har beskrivit virtuell word-of-mouth genom att likna fenomenet och de budskap
som vidarebefordras darigenom likt idévirus vilka sprids mellan konsumenter via olika
Internetmiljoer dar det infekterar fler och fler manniskor. Aven Gladwell (Gladwell, 2000)
utnyttjar virologiska principer som metaforer fér att beskriva virtuell word-of-mouth. Férfattaren
liknar budskap som nyttjat foreteelsen vid virus och drar paralleller for spridningen av budskap
till den av AIDS, gonorré och syfilis, vilka ofta har en exponentiell spridning. Godin och Gladwells
metaforer dar virtuell word-of-mouth antar formen av ett virus belyser hur fenomenet uppfattas.
Virtuell word-of-mouth &r i enkla drag interaktionen mellan tvd méanniskor dar ett budskap
vidarebefordras, medan virtuell word-of-mouth spridning sker da en mottagare av ett budskap
sedermera blir séndare och vidarebefordrar budskapet.

Grénroos, Misner och Devine samt Bansal och Voyer (Grénroos, 2002; Misner & Devine, 1999;
Bansal & Voyer, 2000) ser word-of-mouth, daribland den virtuella foreteelsen, som reaktioner av
produktens attribut och kvalitet. Harmed maste foretag forbattra produkter for att kunna
utnyttja virtuell word-of-mouth. Ur denna synvinkel ar det svart att karaktarisera virtuell word-
of-mouth som ett marknadsfoéringsverktyg. | motsats till detta ger Jin, Bloch och Cameron (Jin
et al, 2003, s. 6) en mer fullstandig bild av virtuell word-of-mouth da de menar att fenomenet
innebéar att “icke-professionella konsumenter vidarebefordrar budskap, information och rad om
en specifik vara, tjanst eller varumarke, inom olika Internetmiljoer”. Med grund i detta synsatt
fungerar virtuell word-of-mouth som ett marknadsforingsverktyg som kan utnyttjas av féretag
likt andra marknadsforingsverktyg sasom salespromotion, reklam och personlig forsaljning.
Fenomenet ses déarmed som en kanal genom vilken féretag kan formedla budskap till

3 Loppor &r den svenska benamning av fenomenet dar marknadsforingsbudskap vidarebefordras till en konsument fran andra
individer p& Internet. Termen loppa harstammar frén det faktum att budskapet kan liknas vid en loppa som hoppar vidare fran en
individ till nasta.
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konsumenter. | relation till resonemanget betyder detta att konsumenter inte behdver ha provat
eller kopt produkten innan de véljer att vidarebefordra budskap i sin helhet eller viss information
fran budskapet till andra konsumenter. Vidare existerar virtuell word-of-mouth utan nagra
direkta interventioner fran marknadsforare.

Christiansen och Tax (Christiansen & Tax, 2000) papekar att virtuell word-of-mouth &ar av
informell art. Internet mdojliggor i motsats till traditionell word-of-mouth att anvandare oftast
inte ar begransade till att motta och vidarebefordra budskap till vankretsen utan att
konsumenter ofta kommer i kontakt med helt okdnda personer inom de olika Internetmiljéerna.
Dessa personer mojliggor for en képintresserad konsument att interagera med en stérre mangd
oberoende eventuella budbéarare utdver sjalva vankretsen. Ur ett marknadsforingsperspektiv far
detta implikationer eftersom sjélva spridningen av ett budskap darigenom kan utvidgas till att
innefatta fler manniskor (Gelb & Sundaram, 2002).

Idag har begreppet virtuell word-of-mouth kommit lite i skymundan i foérhdllande till andra
begrepp sadsom viral marketing. Vi anser dock att viral marketing bara ar ett nytt modeord som
anvands inom branschen. | praktiken ar viral marketing en delkomponent av virtuell word-of-
mouth, vilken frAimst anvénder e-mail som medium (Klopper, 2002), dock &r detta bara en av
flera Internetmiljoer, varigenom virtuell word-of-mouth kan spridas, vilket kommer att granskas
narmare i uppsatsen.

Egen definition av virtuell word-of-mouth;

Virtuell word-of-mouth ar budskap i form av skrivna ord, mjukvara, ljud och visuella stimuli vilka
kan relateras till ett foretag, en produkt eller varuméarke, vilka vidarebefordras i ursprunglig eller
fragmenterad form mellan séandare och mottagare da de interagerar pa Internet.

3.2 KOMMUNIKATION

For att virtuell word-of-mouth ska komma till stdnd kravs kommunikation mellan individer.
Kommunikation definieras av Fiske (Fiske, 1990, s. 19) som ”"social samverkan med hjalp av
budskap”. I grund och botten ar detta vad virtuell word-of-mouth handlar om, saledes blir det
nodvandigt att ge en grundlig forstaelse for hur kommunikation fungerar samt dess syften och
mal. Kommunikation &r:

“Overforing av (sjélsligt eller intellektuellt) innehdll med hjélp av viss typ av meddelelsemedel.”
(Stora Svenska Ordboken, 1998, s.608).

Virtuell word-of-mouth ar beroende av interaktionen som sker mellan tva eller flera individer. Da
virtuell word-of-mouth &ven utgor en del av marknadskommunikationen anser vi att studien av

26




foreteelsen kraver en utgangspunkt i nagon form av kommunikationsteori. Shannon och
Weavers (Shannon & Weaver, 1940; ur Fiske, 1990) kommunikationsprocess har mycket
gemensamt med bade marknads- samt personlig kommunikation. Modellen pavisar att
kommunikation i sin allra enklaste form innefattar en sandare av ett budskap vilket tas emot av

en mottagare.
Mottagare

Budskap

Feedback

Figur. 2 Kommunikationsmodellen (Fiske,1990)

Den ursprungliga kommunikationsmodellen har vidareutvecklats till att innefatta bland annat
feedback, vilket mojliggor for en mottagare att svara pa sandarens budskap. Utéver detta menar
Larsson (Larsson, 2001) att individuella, sociala och organisatoriska faktorer paverkar bade
sandare liksom mottagare da de kommunicerar med varandra. Forfattaren menar aven att
kommunikationens kontext bér uppmarksammas i modellen (Larsson, 2001). Internet, vilket ar
den kontext virtuell word-of-mouth sker inom, kommer behandlas grundligt i kapitel 3.4 samt
kapitel 3.5 for att behandla dess betydelse for den studerade foreteelsen.

Kommunikationsprocessen  pabdrjas hos en sandare vilken ar grunden  for
kommunikationsmodellen. Beteckningen sandare kan ha flera innebérder, i virtuell word-of-
mouths fall kan sdndaren vara ett féretag som bestéller en virtuell word-of-mouth kampanj hos
byrder. Dessa ar i sin tur ocksa sandare i och med att de skapar en virtuell word-of-mouth
kampanj och initierar denna via Internet. Givetvis &r individerna pa Internet vilka
vidarebefordrar ett budskap till andra individer ocksa séandare. Windahl och Signitzer (Windahl &
Signitzer, 1988) |6ser detta konceptuella problem genom att kalla initiatorn av budskapet, i detta
fall foretag och byraer, for kommunikatérer medan Internetanvéndarna eller konsumenterna,
vilka ar de som handgripligen sprider ett budskap vidare till andra anvéndare, betecknas som
sandare. Vi kommer hadanefter att foga oss till denna indelning.

Aven om kommunikationsmodellen &ger giltighet ar det viktigt att poangtera att avseende
virtuell word-of-mouth ar systemet inte slutet. Nar en mottagare har tagit emot ett virtuellt

word-of-mouth budskap transformeras den senare till séndare och processen tar vid igen.

Mellan séandare och mottagare skickas budskap. Ett budskap &r enligt Windahl och Signitzer
(Windahl & Signitzer, 1988) ett satt att beskriva ord, bilder eller annat innehall vilka har en
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betydelse skapad av kommunikattren eller sandaren for att tas emot av mottagaren. Saledes
behover inte budskapet formedlas i den form det var d& det skapades av kommunikatéren utan
kan fragmenteras i olika grad av parterna i kommunikationsprocessen for att sedan
vidarebefordras. Dessa fragment innefattar ofta information fran det ursprungliga budskapet
vilket vidarebefordras till skillnad fran budskapets initiala form. Den betydelse mottagaren
uppfattar av kommunikatérens och sdndarens budskap behdver darmed inte nddvandigtvis vara
samma sak, och ar det oftast inte. Detta forklaras bland annat genom att vi manniskor standigt
utsatts for olika sorter av brus vilket paverkar tolkningen av budskapet och dess innebord i
felaktig riktning fran sandarens synvinkel. Fill (Fill, 2001, s. 25) definierar brus som:

"En komplicerande faktor vilken kan pdverka kvaliteten pa mottagna signaler, vilken medfor att
mottagaren hindras frdn att mottaga budskapet.”

Brus forvanskar enligt teorin alltid sdndarens tankta budskap, oavsett om det orsakas av mediet,
mottagaren, sandaren eller sjilva budskapet. Det finns alltid nagon form av brus narvarande
vilket begransar den mangd 6nskad information som kan sandas i en given situation vid en
given tidpunkt (Fiske, 1990; Fill, 2001).

Viktigt i detta sammanhang ar &ven att mottagarens utvardering av ett budskap inte &r stabilt
Over tid. Med andra ord glommer individer bort budskapets exakta inneb6rd och utformning (Fill,
2001). Beroende pa detta menar Christiansen och Tax (Christiansen & Tax, 2000) att personer
som erfar nagot positivt ur ett budskap ska uppmuntras att kommunicera med andra individer
sa snabbt som magjligt.

Feedback ar en reaktion frdn mottagaren pa grund av sandarens kommunikation, denna
reaktion maste na den ursprungliga séandaren for att kunna klassas som feedback. Feedback har
som huvudfunktion att hjalpa séndaren att anpassa budskapet till mottagarens behov och
gensvar. Dessutom  hjalper feedback mottagaren att kénna sig delaktig i
kommunikationsprocessen (Fiske, 1990; Fill, 2001).

3.3 BUDSKAPET

Budskapet ar karnan i all kommunikation. Med ett bra budskap kan en kommunikator intressera
konsumenter for sin sak. (Larsson, 2001) Till skillnad fran andra kanaler kan virtuell word-of-
mouth inte kopas, sdledes kan kommunikatorer inte forvanta sig att foreteelsen ska ske, utan
maste arbeta proaktivt for att driva virtuell word-of-mouth (Levy, 2003). Da det géller skapandet
av budskap for kanalen maste budskapet inte bara motivera konsumenter till att sjalva
uppmarksamma det och analysera det utan framférallt engagera denne att vidarebefordra det
till andra konsumenter (Misner & Devine, 1999).
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D& budskap formedlas med Internet som medium maste kommunikatorer vara uppmérksamma
pa att Internet skiljer sig at fran traditionell media som exempelvis TV dar konsumenter passivt
observerar. Marking och Nordlév (Marking & Nordldv, 1997, s. 65) menar att "Internet &r
tittardrivet, det ar lattare att lasa in folk i ett TV-program beroende pa att vi klickar snabbare an
vi zappar”. Konsumenten ar darmed den aktiva parten och kan sjalv bestéamma vilka budskap
denne vill ta del av, nar hon vill géra det samt hur hon vill géra det (DeMarse, 2002).

For att skapa budskap for kanalen virtuell word-of-mouth liksom andra kanaler kravs det enligt
Kotler (Kotler, 1997) att marknadsforare, da de utvecklar budskap, besvarar fyra fragor;

« vad budskapet ska innehalla? (vad som ska formedlas)

e hur ska budskapets struktur se ut? (hur det ska férmedlas logiskt sett)

« vilken presentation ska budskapets ha? (hur det ska férmedlas symboliskt sett)

« vem ska kallan for budskapet vara? (vem som ska férmedla det)

3.3.1 BUDSKAPETS INNEHALL

Vad som i ett budskap férmedlas av en kommunikatér kan enligt Frankelius (Frankelius, 1997)
delas upp i tva kategorier; fysiska respektive mentala skapelser. P& Internet motsvarar de
fysiska skapelserna produkter sasom olika typer av programvara och musik. De mentala
skapelserna ett budskap kan innehalla ar: information, asikter, samt varderingar uttryckta i olika
former av bilder, ljud, text eller film. Budskap kan innehélla bade fysiska respektive mentala
skapelser (Frankelius, 1997).

Budskapets mentala skapelser ar enligt Larsson (Larsson, 2001) de argument som ska 6vertyga
mottagaren att ta till sig budskapet. Enligt férfattaren finns det fem huvudsakliga grupper av
argument kommunikatdrer kan anvanda i ett budskap;

« fakta, sakskal och resonemang

» behovs- och intresse pastaenden

« byte, férhandling och koalitionserbjudande

e bestamdhet och kraftfullhet eller karisma

* social-, moral- och etikvéadjande samt altruism

Med Internets snabba utveckling har anvandare blivit mer sofistikerade och kraver i allt hogre
grad olika typer av innehall och varde i budskapet. Vardet behover idag inte besta av de
mentala skapelser som ovan redovisats utan kan istallet ge mer abstrakt varde sdsom olika
upplevelser (DeMarse, 2002).

For att intressera individer for ett budskap maste kommunikatéren i allt hogre grad koppla

samman argument med olika upplevelser for att pa sa satt intressera individen. Att skapa
budskap vilka innehdller upplevelser handlar inte bara om att skapa underhallning for
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konsumenten och intresse for produkten utan om att fA& dem genuint engagerade i budskapet
och produkten i den mening att de finner ett varde i budskapet och darmed blir bendgna att
vidarebefordra det (Pine Il & Gilmore, 1999).

Pine Il och Gilmore (Pine Il & Gilmore, 1999) utgar i sin modell fran budskapet och hur detta
engagerar den enskilde individen genom tva olika upplevelsedimensioner. Dessa representeras
av olika grad av deltagande samt relation eller koppling till budskapet, likt figuren nedan visar.

Absorbtion

Underhallning

Passivt

Undervisning

Aktivt

deltagande

Estetik

deltagande

Eskapism

Fordjupande

Figur. 3 Upplevelsedimensioner (Pine 1l & Gilmore, 1999)

Graden av deltagande visar i vilken omfattning en person kan paverka upplevelsen. Passivt
deltagande innebar att individen inte direkt interagerar med budskapet, medan aktivt
deltagande inneb&r motsatsen. Den andra dimensionen av en upplevelse beskriver
konsumentens koppling och relation till budskapet. Den ena adnden av detta spektrum ar
absorption dar konsumenten tar in upplevelsen i sitt sinne medan den andra &nden, férdjupning,
innebar att konsumenten fysiskt eller virtuellt blir en del av sjélva upplevelsen. Dessa olika
dimensioner skapar fyra olika typer av upplevelser som engagerar en konsument: underhallning,
utbildning, eskapism (verklighetsflykt) och estetik (Pine 11 & Gilmore, 1999).

Budskap som bygger pa underhallning karaktériseras av att individen passivt absorberar
upplevelsen. Férutom humor raknas till denna kategori aven musik, drama och tragedi samt de
saker som roar och engagerar individen. Engagemang via utbildning absorberas av
konsumenten via ett aktivt deltagande. Darmed maste dessa budskap engagera individen till
den grad att denne deltar sinnesmassigt. Eskapism involverar aktivt deltagande vilket mojliggor
fordjupning. Till exempel ar de flesta budskap som vidarebefordras via aktiv diskussion pa
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exempelvis chattrum av detta slag. Istallet for att titta pa andra och passivt lyssna deltar
individen aktivt i en diskussion. Den fjarde typen kallas for det estetik och innefattar fordjupning
och passivt deltagande. Dessa budskap leder till en upplevelse dar individer tar del av ett event
eller en annan upplevelse men har liten inverkan pa det (Pine Il & Gilmore, 1999).

Da konsumenter har chansen att komma i kontakt med foretag pa ett tredimensionellt satt ar de
mer ben&gna att skapa langvariga minnen eller associationer med foretaget, produkten eller
varumarket (Mangold et al, 1999). Saledes maste kommunikatérer gora budskapen sa
minnesvarda som mojligt da detta far konsumenter att ha dem mer tillgangliga i sitt minne och
darmed vidarebefordra dem lattare. Desto fler av de fyra upplevelserna ett budskap omfattar
desto battre anses budskapet kunna engagera konsumenten, sdledes anses det optimala
budskapsengagemanget infinna sig i mitten av modellen (Pine 11 & Gilmore, 1999).

3.3.2 BUDSKAPETS STRUKTUR

Ett budskap maste innehélla en viss niva av struktur men aven férmedlas till malgruppen pa ett
framgangsrikt vis (O”Hair et al, 1998). Enligt Kotler (Kotler, 1997) bygger budskapets struktur
pa hur argumenten, eller med andra ord budskapets innehdll, presenteras. Struktur har
budskapet enligt O”Hair et al (O”Hair et al, 1998) da det uppfyller féljande riktlinjer;

< undviker att vara vagt genom att ge tillrackligt med fakta och detaljer

« har en viss niva akthet och traffsakerhet vilket gor att malgruppen uppfattar budskapet

som tillforlitligt

« ar lattforstaeligt och foljer logik och rationalitet

« innehdller fakta och diagram som ar korrekta och koncisa

» da budskapet formedlas till en malgrupp som vill motta budskapet

Utan struktur i budskapet kan inte malen med budskapet nas (O”Hair et al, 1998). Budskapets
struktur paverkar den budskapsstrategi som kommunikatéren valjer att anvanda (O~ Hair et al,
1998). Dahlqgvist och Westerstahl (Dahlgvist & Westerstahl, 1993 ur Larsson, 2001) har
utarbetat en modell fér reklambudskap vilken &r tillamplig géllande de budskap kommunikattrer
véljer att anvanda inom virtuell word-of-mouth. Modellen utgar fran faktorerna motivation och
beteende hos mottagarna. Motivation anses har éverensstamma med mottagarnas forvantade
intresse och kunskap.
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Malgruppens beteende
Rationellt Emotionellt
Rationell Kénslomaéssig
Hog strategi strategi
Malgruppens
motivation
Lag Repetlt!v Social .
strategi strategi

Figur. 4 Budskapsstrategier (Larsson, 2001)

En rationell strategi kraver hog motivation och rationellt beteende. Denna typ av
budskapsstrategi sdgs vara Overutnyttjad eftersom kommunikatoren ofta Gverskattar
mottagarens intresse for budskapet (Larsson, 2001). Fill (Fill, 2001) menar att denna typ av
strategi ska innehalla tillrackligt med information for att stilla konsumenternas behov av
kognition.

Repetitiva strategier utnyttjas framst da det géller produkter med lagt engagemang och
rationellt handlande. Denna forutsatter ett enhetligt budskap med enhetlig utformning. En
kanslomaéssig strategi for budskapet kan anvandas da malgruppens motivation ar hog. Den
sociala formen av budskapsstrategier & den form som ofta anvands gentemot ungdomar samt
da motivationen hos malgruppen &r lag. Den bygger pa att konsumenten ska kopa en produkt
for att hora hemma i en viss grupp (Larsson, 2001).

D& malgruppens motivation ar 1&g menar Maibach och Parrott (Maibach & Parrott, 1995) att
budskapet antingen maste vara speciellt eller att det presenteras pa ett ovantat vis som skiljer
sig fran konsumenters forvantningar av budskapet. Detta gor att konsumenten urskiljer en
diskrepans mellan det férvantade och mottagna budskapet vilket leder till en aktiv analys av
budskapet. | vidare mening ar budskap vilka innefattar oférvantat innehall lampade for virtuell
word-of-mouth eftersom de &r lattare for individer att minnas vilket 6kar tillgangligheten i
personens minne. Detta gor att budskapet blir lattare att hamta fran minnet da konsumenter
amnar vidarebefordra det (Herr et al, 1991).

Vidare menar reklambyrdn Ogily Interactive att vardet av att motta och dela med sig av
budskapet maste Overstiga de kostnader samt den tid det tar att ladda ned och sénda
budskapet vidare. Budskap som ar anvandbara, speciella samt latta att sénda vidare innebar att
de sannolikt kommer att spridas (Fadhley, 2003).
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3.3.3 BUDSKAPETS PRESENTATION

Presentationen av budskapet kraver att kommunikatéren anvander sig av symbolik som
attraherar konsumenten att ta till sig budskapet (Fill, 2001). Presentationen utnyttjar olika satt
for att férmedla budskapets information och argument (Mangold et al, 1999). | samband med
de olika budskapsstrategier kommunikatéren valjer att anvédnda kan de utnyttja tva
huvudsakliga typer av presentationer; emotionella och kognitiva.

Den emotionella presentationen, vilken 6verensstimmer med den kanslomassiga och sociala
strategin gallande budskapets struktur, utnyttjar positiva och negativa emotioner for att
motivera malgruppen och den enskilde individen att ta at sig budskapet. Vackra manniskor och
kandisar kan attrahera konsumenten medan anvandandet av sex i budskap har formagan att
hetsa upp konsumenten. Ett budskap som innehaller humor har formagan att géra konsumenten
glad och ett budskap som &r ovantat och skiljer sig fran konsumentens forvantningar skapar
overraskning (Soderlund, 2003). Radsla kan utnyttjas for att fa konsumenten intresserad av
budskapet men &ven animation, surrealism och musik (Fill, 2001). Gemensamt for alla
emotionerna ar att de mojliggor for budskapet att motivera konsumenten att uppmarksamma
och engagera sig i budskapet. Vidare har det faststéllts att utnyttjandet av starka emotioner
framjar vidarebefordran av budskap inom virtuell word-of-mouth (Gelb & Johnson, 1995).

Den kognitiva presentationen riktar in sig pa mottagarens sjalvintresse for produkten och
stammer darfor i hdg grad dverens med den rationella strategin fér budskap samt i mindre grad
med den repetitiva strategin. Enligt Kotler (Kotler, 1997) innebéar detta att budskapet visar
fordelar med anvandandet av produkten sasom kvalitet, ekonomiskt varde, och prestation.
Séledes ar budskapet mer underbyggt av information an vad budskap som anvéander sig av den
emotionella presentationen ar.

Oavsett om budskapet anvander en emotionell eller kognitiv presentation maste det i virtuell
word-of-mouth vara kreativt och skapa intresse, nyfikenhet samt uppmuntra till diskussion
(DeMarse, 2002). Gladwell (Gladwell, 2000) menar i samma man att det galler att forpacka
informationen i budskapet pa ett sadant séatt att det blir oemotstandligt, minnesvéart samt andrar
individers beteende.

3.3.4 KALLAN FOR BUDSKAPET

Da en kommunikator har besvarat de tre olika fragorna vilka anses ligga till grund for ett
budskap maste kommunikatoren vélja vem som ska vara kallan for budskapet. Fill (Fill, 2001)
menar att foretag alltid ar den egentliga kallan. Trots detta kan de utnyttja andra alternativa
tillvagagangssatt for att formedla ett budskap. Inom virtuell word-of-mouth kan termen kélla
betraktas pa tva skilda vis. Forst och framst innebar kallan vem som i budskapet foresprakar
foretaget eller produkten. Detta & som innan sagts ofta foretaget sjalvt eller forslagsvis en
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person foretaget véljer att anvanda som talesman for foretaget eller produkten. I motsats till
detta innebar kallan till budskapet ocksa vem som initierar spridningen av budskapet, dven har
kan foretaget anvanda andra sprakror vilka for ut budskapet, vilka vi fortsattningsvis kallar for
initiatorer. For att ge en grundlig forklaring av termens bada innebdrder gar vi igenom hur de
bada hanfor sig till virtuell word-of-mouth.

Kéallan for budskapet ar viktig eftersom trovardigheten for budskapet i stor grad avgors av vem
det ar som i budskapet for fram dess kontenta. Foretag anvander sig i manga fall av talesmén
eller taleskvinnor som ofta ses som kalla for budskapet da de i realiteten enbart ar budskapets
foretradare. Det finns fyra huvudtyper av foretradare for budskapet (Fill, 2001);

e experten
* kandisen
¢ VD:n

* konsumenten

Konsumenter anses vara den mest trovardiga foretradaren for ett budskap initialt medan
kandisen och VD:n anses vara anvandbara i de fall déar konsumenter identifierar sig med och vill
efterlikna dem. Experter kan med fordel anvéandas da de via sin stora kunskap skénker stor
trovardighet for produkten. Nyckelkomponenterna av kéllans trovardighet ar saledes niva av
uppfattad expertis hos foretrddaren samt vilka personliga motiv denne anses ha. | de fall dar ett
varumarke eller foretag sjalvt innehar en stark trovardighet ar det fordelaktigt att de framhavs
som foresprakare (Fill, 2001).

Da ett budskap ar skapat och anses som fardigt att anvandas kan kommunikatorer gallande
virtuell word-of-mouth inte likt traditionella medier kopa reklamplats och pa sa satt forsakra sig
om att det nar ut till konsumenter. Istédllet maste budskapet placeras i kanalen pa nagot vis,
eller med andra ord initieras. Godin samt Magnusson och Reuszner (Godin, 2000; Magnusson &
Reuszner, 2001) menar att detta lampligast gors genom att féretaget;

 identifierar och kategoriserar inflytelserika individer vilka forses med budskapet for att fa

dem att vidarebefordra budskapet.

e erbjuder incitament vilket gor att individer vidarebefordrar budskap.

» gor budskapet atkomligt for konsumenter via foretagets webbsida.

« skapa forvantningar for produkten via pre-sites och trailers.

* begransar budskapsspridningen for att skapa exklusivitet.

Vem som ska initiera ett virtuellt word-of-mouth budskap ar viktigt beroende pa trovardigheten
for budskapet hos den enskilde konsumenten. Da trovardigheten ar hog blir darmed budskapets
overtalningsformaga hogre. Enligt Ahmed (Ahmed, 2000) maste kommunikatorer, da de initierar
budskap, tona ned att de i praktiken &r initiatorn for budskapet, genom att fa det att se
spontant ut. Detta menar forfattaren lampligast gérs genom att budskapet inte direkt kan knytas
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till foretaget. Genom att kommunikatoren doljer sina spar kan trovardigheten for budskapet hos
konsumenterna 6ka (Khermouch & Green, 2001). Vare sig kommunikatdren véljer att dolja att
det ar de som ar budskapets kélla respektive initiator eller inte, maste de skapa den trovéardighet
som kravs for att budskapet ska uppfattas pa ratt satt (Ahmed, 2000).

3.4 GRUPPER OCH INDIVIDER

Kommunikatérer kan kontrollera hur ett budskap initieras, de har dock svarare att styra
spridningen av budskapet. Virtuell word-of-mouth sett ur ett makroperspektiv innebar att
budskap formedlas i néatverk inom och mellan olika grupper, medan grupper i ett
mikroperspektiv skapas av enskilda individer och relationerna mellan dessa. Det ar individerna
som i egenskap av budbérare vidarebefordrar budskapen via den kommunikation de har med
andra individer.

Da detta resonemang kopplas till foretags marknadsforingsinsatser blir det viktigt for foretag att
forstd att de i forsta hand inte ska forséka marknadsfora sig till varje enskild konsument utan
snarare till de grupper av individer som existerar. Rosen (Rosen, 2000) menar att det finns tre
underliggande skal till detta pastaende;
1. konsumenter kan inte hora dig. De utsatts for enorma mangder reklam vilket gér att de
har utvecklat ett filter som filtrerar bort de flesta budskap fran massmedia, konsumenter
lyssnar dock pa sina vanner.

2. konsumenter &ar skeptiska mot budskap som kommer direkt fran ett foretag. Om
budskapet kommer fran en van eller annan tredje part upplevs det som betydligt
trovardigare.

3. det tredje och sista skalet till att inrikta sig pd grupperna ar att konsumenter &r
sammankopplade, det vill séaga star i forbindelse med varandra. Denna sammankoppling
har 6kat dramatiskt i takt med Internets utbredning.

Foljaktligen kommer detta kapitel att redovisa litteratur och teorier kring vad som far manniskor
att sprida samt reagera pa budskap via virtuell word-of-mouth dels fran ett makroperspektiv
gallande grupper, dels fran ett mikroperspektiv pa individniva.

3.4.1 REFERENSGRUPPER

Grupper bestar av tva eller flera individer som paverkar varandra via social interaktion. Grupper
skiljer sig at i storlek, sma grupper bestar av tre till tjugofem individer medan stora grupper
involverar fler an tjugofem individer (Solomon et al, 1999; Passer & Smith, 2003). Det finns flera
olika grupper vilka i detta kapitel kommer att redovisas.
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TYPER AV REFERENSGRUPPER

Konsumenter & medlemmar i flera olika grupper parallellt. Dessa fungerar i olika grad som
referensgrupper for individen. En referensgrupp &ar en grupp av individer som den enskilde
konsumenten jamfor sig med och som paverkar dennes attityd, kunskap och beteende.
Referensgrupperna kan vara familjen, arbetskollegor, studiekamrater eller bekanta fran
foreningar individen & medlem i. Den stallning varje individ har kan dock skilja sig markant at
inom de olika referensgrupperna, det vill séga hur mycket denne influerar andra eller sjalv blir
influerad av individer i gruppen (Solomon et al, 1999; Hoyer & Maclnnis, 2001).
Referensgrupper kan delas in i priméar- och sekundargrupper, aspirations- och dissociativa
grupper samt formella och informella grupper.

PRIMAR- OCH SEKUNDARGRUPPER

Storst paverkan har de primara referensgrupperna, hit hor exempelvis familjen, narstaende
kollegor och studiekamrater samt de narmsta vannerna. Definitionen pa denna grupp &r att det
ar en social sammanslutning som ar liten nog att mojliggora direkt interaktion. Inom gruppen &r
medlemmarna lika varandra géallande vanor, attityder, asikter och beteenden. |
sekundargrupperna finns de ytligt bekanta, samt bekantskaper fran foreningar och
intresseorganisationer. | dessa grupper ar interaktionen inte lika intensiv och saknar &aven
regelbundenhet, detta gor sekundargruppernas paverkan pa individen relativt liten (Engel et al,
1995; Hoyer & Maclnnis, 2001).

ASPIRATIONS- OCH DISSOCIATIVA GRUPPER

Aspirationsgrupper ar de sammanslutningar av manniskor individen énskar efterlikna och till slut
bli medlem av. Individen efterstravar bland annat att ta efter gruppens varderingar, normer och
beteenden. Gruppen har stor paverkan pa individens val av produkt och varumarke nar det &r
en statusprodukt eller om produkten konsumeras offentligt. Dissociativa kallas de grupper som
individen inte vill tillhora eller efterlikna. Att inte vilja tillhéra en grupp kan stor betydelse i val av
produkt eller varumarke (Engel et al, 1995, Hoyer & Maclnnis, 2001).

FORMELLA OCH INFORMELLA GRUPPER

Skillnaden mellan formella och informella grupper ar hur pass organiserad och strukturerad
gruppen ar, exempelvis gallande regler och kriterier for medlemskap. En formell grupp kan vara
en individs studiekamrater vid en foreldsning dar det finns vissa regler och kriterier for
uppférande och deltagande. En informell grupp kan vara ens narmaste vanner dar umganget
inte sker under lika strukturerade former (Engel et al, 1995, Hoyer & Maclnnis, 2001).
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GRUPPER OCH PAVERKAN

Grupper av individer paverkar via kommunikation varandra att ta emot och agera pa specifika
budskap. Paverkan kan delas upp i tva delar, normativ- respektive informativ paverkan fran
gruppen (Lascu et al, 1995).

Normativ paverkan definieras som delade férvantningar gallande hur individer ska tanka, kanna
och agera (Passer & Smith, 2003) och sker da en individ visar likstammighet med dessa
forvantningar (Solomon et al, 1999). Darmed kan en grupps normativa paverkan gora att den
enskilde individen tar at sig ett budskap enbart for att 6vriga gruppmedlemmar gor det. |
kontrast till detta innebér informativ paverkan att individen agerar pa budskap denne tillskansar
sig fran gruppen beroende pa att gruppens beteende antas vara ett bevis pa verkligheten, med
andra ord att ett budskap verkar logiskt att ta till sig (Lascu et al, 1995; Solomon et al, 1999).
Beroende pa gruppens karaktéristik kan bada typer av paverkan ske simultant i likhet med
enbart normativ- eller informativ paverkan (Lascu et al, 1995).

Vilken paverkan en grupp har pa individen ar enligt Brown och Reinigen samt Hoyer och
Maclnnis (Brown & Reinigen, 1987; Hoyer & Maclnnis, 2001) beroende av fem olika faktorer:
» niva av kontakt; de grupper individer har mest kontakt med tenderar att paverka dem i
storst utstrackning
e styrka i lankarna; hur pass ofta och mycket individerna i gruppen interagerar med
varandra
e densitet; hur pass val individerna i gruppen &r lankade till varandra géallande deras
relationer. Hog densitet karaktariseras av att de personer en individ kommunicerar med
ocksa har lankar mellan varandra
» niva av identifiering; vilken grad individen identifierar sig med gruppen
« homogenitet; indikerar graden av likhet mellan individerna i gruppen. | homogena
grupper &r individerna lika varandra och sedermera visar de 6verensstédmmelse i hur de
ser pa saker och ting, interagerar ofta och skapar starka sociala lankar mellan varandra,
medan det motsatta géaller for heterogena grupper

Desto hogre niva av homogenitet en grupp uppvisar, desto stérre konformitet har gruppen.
Konformitet innebar en forandring i en individs beteende eller attityd till féljd av en grupps
paverkan (Hoyer & Maclnnis, 2001). | homogena grupper é&r relationerna mellan alla
medlemmar starka, harmed blir det gruppen som ar viktig medan den enskilde individen far en
mindre betydelse. Saledes blir det de normer vilka gruppen innehar som paverkar vilka budskap
individen valjer att ta at sig, aven om Lascu et al (Lascu et al, 1995) menar att homogena
grupper aven paverkas av information. Homogena gruppers storlek anses paverka i vilken grad
individer tar till sig ett budskap, desto stérre gruppen é&r, desto mer paverkan anses den ha
(Lascu et al, 1995; Hoyer & Maclnnis, 2001). I motsats till homogena grupper ar det i
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heterogena grupper inte normer som paverkar utan sjalva informationen eller budskapen som
individerna i gruppen delger varandra som paverkar individens beteende och attityd (Okleshen &
Grossbart, 1998).

Bone (Bone, 1992) understryker att individer med svaga sociala band da de méts, i storre grad
an individer med starka sociala band, vidarebefordrar budskap. Detta beroende pa att individer
da de inte kanner varandra tillbringar mer tid att diskutera sina erfarenheter géllande produkter
i ett forsok att finna gemensamma intressen samt lara kanna varandra battre. Personer med
starka sociala band diskuterar oftare om saker som sker i nutid eftersom de redan vet sa mycket
om varandra vilket gor sannolikheten for spridning av budskap mindre (Brown & Reinigen,
1987).

3.4.2 GRUPPER, SPRIDNING OCH INDIVIDER

Efter att i kapitlet om referensgrupper ha redovisat teorier géallande de strukturer individer
verkar och interagerar inom blir nastkommande steg att stka forstaelse for hur budskap sprider
sig inom och mellan dessa strukturer. Beroende pa att samhéllet forandras och Internet har
utvecklats forefaller spridningsmonsterna mellan individer ocksd ha forandrats. Detta kapitel
kommer att redogéra for ett antal modeller vilka ager giltighet i sammanhang med virtuell word-
of-mouths spridningsprocess. Utgangspunkten &r trickle-down modellen varefter forfinade
modeller sdsom Katz och Lazarsfelds (Katz & Lazardsfeld, 1955) two-step flow hypotes och
natverksmodellen (Windahl & Signitzer, 1988; Valente, 1995; Fill, 2001) stodjer forstaelsen av
spridningen.

Rosen (Rosen, 2000) anser att det alltid finns nagon form av hierarki inom grupper néar ett
budskap sprids, dock inte en som &ar generell. Individerna i natverk och grupper forvarvar sallan
kunskap om nya och existerande produkter genom att dessa sprids vertikalt genom de sociala
skikten med borjan i 6verklassen, for att sedan spridas vidare till de lagre klasserna. Denna sa
kallade trickle-down modellen har visat sig ha begransad tillampning och &ar saledes
knapphandig gallande forstaelsen for spridandet av virtuell word-of-mouth. Problemet med
denna modell &r att information sprids med hog hastighet i dagens samhalle dar media ar fri,
samt att 6verklassen inte &r en lika stark opinionsbildare som for ett sekel sedan (Engel et al,
1995).

Katz och Lazarsfelds (Katz & Lazarsfeld, 1955) two-step flow hypotes beskriver delvis hur virtuell
word-of-mouth sprids. Enligt modellen sprids budskapet om en produkt frdn media till
opinionsledarna och fran dem vidare till resten av konsumenterna. Saledes behdver ett budskap
inte bara fardas till den menade mottagaren utan &ven till andra individer (Windahl & Signitzer,
1988). Behdllningen i denna modell ligger i att den kopplar massmedia med personlig
kommunikation likt figuren nedan visar.
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Figur. 5 Two-step-flow modellen (Katz & Lazarsfeld, 1955)

De tidigare redovisade modellerna beskriver hur word-of-mouth kommunikation ser ut men inte
hur sjalva processen manifesterar sig (Windahl & Signitzer, 1988). Engel et al och Rosen (Engel
et al, 1995; Rosen, 2000) menar i samma anda att trickle-down modellen och two-step flow
hypotesen inte aterspeglar kommunikationen i vart nutida samhalle. Utover detta har
konsumenter numera blivit betydligt mer komplicerade i sitt tdnkande samt mer aktiva i sin
informationssokning vilket ocksa inverkar pa modellens tillamplighet.

For att pavisa den dynamik som sker i bland annat virtuell word-of-mouth menar Windahl och
Signitzer, Fill, Mayzlin och Rosen (Windahl & Signitzer, 1988; Rosen, 2000; Mayzlin, 2002; Fill,
2001) att vad somliga forfattare kallar for multi-step modellen och andra i likhet med oss valt att
kalla natverksmodellen ager storre giltighet &n ovan namnda modeller. Natverksmodellen tar
two-step flow hypotesen ett steg langre da den involverar interaktion mellan alla parter i
kommunikationsprocessen. Kommunikationen &r i denna modell baserad pa dialog och &r i och
med det ytterst anvandbar for virtuell word-of-mouth vilket bygger pa samma princip. Den
uppkopplade omvarld manniskor lever i interagerar individer, i likhet med natverksmodellen,
med varandra pa flera nivaer, dar individerna bade sander och tar emot information likt figuren
nedan visar (Engel et al, 1995; Gladwell, 2000; Rosen, 2000; Fill, 2001).
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Figur. 6 Natverksmodellen (www.suffolkmkt.org)

Inom natverksmodellen kan fyra viktiga referensfunktioner bland individerna uppfattas vilka pa
olika satt agerar foresprakare for foretaget, dess produkter eller de budskap som kopplas till
dessa. De olika formerna av referenspersoner ar féljande; opinionsledare, market mavens,
forenare och ¢vertalare (Buttle, 1998; Gladwell, 2000; Rosen, 2000; Godin, 2001). Genom att
tillhandahalla dessa individer information genom olika budskap kan kommunikatéren utnyttja
dem till sin fordel och sedermera sprida sitt budskap till den stora massan konsumenter
(www.electricartists.com).

Enligt Starch Roper Worldwide &r det referenspersonerna, vilka sags innefatta 8 procent av alla
Internetanvandare, som paverkar beteende och uppfattningar hos ovriga 92 procent.
(www.roperasw.com). | detta sammanhang ar det viktigt att betona att alla manniskor paverkar
sin omgivning i en eller annan omfattning (Katz & Lazardsfelt, 1955), men att ovan namnda
individer har mer social makt och ar mer inflytelserika i forhallande till majoriteten av individer
vilka bendmns som 6vriga konsumenter i modellen ovan.

OPINIONSLEDARE

Opinionsledarskap ar i hég grad korrelerat med kunskap gallande specifika produkter eller
auktoritet inom ett visst omrade samt en stor benégenhet att diskutera produkten eller omradet
i fraga (Myers & Robertson, 1972). Vidare &ar opinionsledare mer tongivande &an vanliga
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konsumenter i den mening att de kan paverka andra individers kdpbeslut. De ar aven viktiga da
de kan aktivera, andra eller helt enkelt blockera ett budskap sa att fortsatt spridning inom
natverket omdjliggors (McKenna, 1985; Rogers, 1983).

Rosen (Rosen, 2000) har gjort en indelning av olika typer av opinionsledare som opererar inom
de grupper och natverk konsumenter verkar i. Opinionsledares grad av paverkan mojliggor en
kategorisering av dem. Indelningen bygger pa deras position i natverken. Har ligger
tyngdpunkten pa individens expertkompetens respektive sociala kompetens. Fragan om det gar
att kategorisera individer baserat pa deras sociala kompetens ar kontroversiell dd McKenna
(McKenna, 1985) menar att det saknas stod for hypotesen att opinionsledarskap ar
sammanlankat med socialt ledarskap medan Rosen (Rosen, 2000) havdar det motsatta.

Rosen (Rosen, 2000) menar att konsumenter lyssnar pa experter eftersom de har stor kunskap
inom ett specifikt omradde. De sociala opinionsledarna sags via sitt fortroende paverka
konsumenter beroende pa att de senare associerar till dessa da de anses stda konsumenten
narmare. For att exemplifiera resonemanget kring olika typer av opinionsledare skulle vi kunna
namna en produkt som filmen Sagan om konungens aterkomst. Opinionsledare med
expertkompetens skulle kunna sagas vara de som last sagan om ringen trilogin flera ganger och
aven sett de tva tidigare filmerna, vilket gor att deras trovardighet inom referensgruppen &r
hog. Om dessa mottagit en trailer for Sagan om konungens aterkomst som de tycker ar vard att
se ar sannolikheten stor att referensgruppen tar budskapet till sig. Opinionsledare med social
kompetens ar de vilka individer i referensgruppen har stérst kontakt med och som aven ger
synpunkter pa gruppmedlemmarnas mottagande av budskapet.

Det finns flera egenskaper vilka kan relateras till opinionsledare (Katz & Lazardsfelt, 1955; Myers
& Robertson, 1972; Armstrong & Feldman, 1976; Rogers, 1983; Chan & Misra, 1990; Valente,
1995; Magnusson & Reuszner, 2001). En sammanstéllning av dessa redovisas nedan;
» opinionsledare aterfinns i alla sociala nivaer och i de flesta beslutsfattande situationer ar
inflytelserika personer pa samma sociala niva som de mindre inflytelserika
e opinionsledare har stor kunskap om och &r varaktigt intresserade av en specifik produkt
« opinionsledare kan karaktariseras som yngre manniskor med lang akademisk utbildning,
hog inkomst samt stor social rorlighet
e opinionsledare tenderar att vara mer engagerade i sociala aktiviteter och innehar ofta
centrala positioner i sina sociala natverk
« opinionsledare ar ben&gna att vara mer utsatta for medial paverkan an andra individer.
e opinionsledare ar i hogre grad an ovriga konsumenter involverade i formell- liksom
informell kommunikation
« opinionsledare ar medvetna om att de ar informationskallor och att de paverkar andra
manniskor
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Opinionsledare anammar ofta innovationer i storre omfattning &an andra manniskor.
Innovationsbendgenhet ar en faktor som férknippas med early adopters, vilka via sin sarstéallning
har storre mojlighet att agera som opinionsledare (Magnusson & Reuszner, 2001). Trots att
belagg presenterats for att manga opinionsledare &r early adopters ar det omvanda sambandet
vagt, da early adopters ofta visar en mycket lagre grad att vilja sprida budskap och information
an opinionsledare gor (Armstrong & Feldman, 1976). Rosen (Rosen, 2000) menar att de
opinionsledare som inte ar early adopters trots allt &r bland de forsta inom sitt natverk att
anamma en ny produkt.

Att en individ ar frisprakig pa Internet, ar ofta ett tecken pa att individen i fraga ar en
opinionsledare. Da de ofta har rollen som experter, innebar detta att de standigt maste vara
uppdaterade och ha information om nya produkter vilket gor att de &r sarskilt
informationshungriga. Da individen &r informationshungrig innebar det att denne i storre grad
utsatts for information, det vill séga att personen ar mer exponerad for budskap &n andra
konsumenter (Gladwell, 2000; Rosen, 2000).

Vissa opinionsledare ar lokalt orienterade medan andra & mer globala. Detta innebar att
rackvidden, det vill sdga spridningen, kan variera kraftigt mellan olika opinionsledare. En global
opinionsledare har storre rackvidd bade vad galler den information han eller hon kan samla in,
och det antal individer som han eller hon kan paverka. Enligt McKenna (McKenna, 1985) ligger
antalet opinionsledare i en population pad mellan 10 och 15 procent av den totala populationen.
Enligt forfattaren kan ett féretag om de nar de kritiska 10 procenten, indirekt paverka 6vriga i
populationen. | praktiken ar det dock endast ett fatal opinionsledare som marknadsforare riktar
sina aktiviteter till, inte samtliga 10 procent (McKenna, 1985).

Medan opinionsledare ofta har kunskap inom endast en produktkategori finns det enligt Feick
och Price (Feick & Price, 1987) individer vilka har kunskap inom flera produktkategorier. Dessa
individer paverkar konsumenter likt opinionsledare fast pa ett annat vis (Salzman et al, 2003)
vilket behandlas nedan.

MARKET MAVENS

Da konsumenter soker information &ar det inte nodvandigtvis sa att de far denna fran
opinionsledare. Buttle (Buttle, 1998) menar att konsumenter aven forlitar sig till individer som
har stor kunskap géallande flera olika produktkategorier. Dessa individer har av Feick och Price
(Feick & Price, 1987) blivit kallade for market mavens. Detta ar individer som har information
om manga typer av produkter i olika produktkategorier samt annan information om marknaden,
vilka garna initierar diskussioner, delar med sig av kunskap samt stéller fragor till andra
konsumenter.
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Market mavens karaktériseras av deras behov att aktivt soka efter information. Informationen ar
ofta relaterad till budskap som kan vidarebefordras i sin helhet av dessa individer. Utover detta
har de sociala behov vilka motiverar dem att dela med sig av sin kunskap vilket leder till att de
kan skapa sociala utbyten och diskussioner. (Wiedmann et al, 2001) Gladwell (Gladwell, 2000)
menar att market mavens utéver deras sociala behov l6ser egna emotionella behov genom att
|dsa andras problem.

Market mavens har implikationer for spridningen av virtuell word-of-mouth eftersom de har
stdrre bendgenhet att ta till sig budskap, men &aven for konsumenter eftersom de filtrerar
tillgangliga budskap och saledes kan vidarebefordra information fran dessa i kondenserad form
till de senare vilket gor dem mer benagna att ta at sig ett budskap (Wiedmann et al, 2001).
Saledes forbinder dessa individer ménniskor med marknaden och delar ut insidertips om den
senare. | Internetmiljoer &r market mavens i huvudsak mén till skillnad fran off-/ine miljoer dar
de i huvudsak &ar kvinnor (Wiedmann et al, 2001). Har en individ en relation till en market
maven far individen snabbt veta allting om nya produkter som lanseras, saledes har market
mavens viktiga fardigheter som kravs for virtuell word-of-mouth (Gladwell, 2000).

Market mavens sprider budskap och information beroende pa altruistiska motiv och kan darmed
liknas vid larare medan det ocksd existerar individer vilka har vidarebefordringsmotiv som
bygger pa andra incitament. Dessa Overtalare, vilka i motsats till market mavens beskrivs som
saljare, behandlas nedan.

OVERTALARE

Overtalare ar enligt Gladwell och Godin (Gladwell, 2000; Godin, 2001) individer som forsoker
sélja in budskap till vem som helst, ndr som helst. Denna typ av individer ses inte som
opinionsledare eftersom de motiveras att sprida budskap fér egen vinning med incitament
sasom exempelvis pengar om de lyckas sprida budskapet. Dessa individer tvingar sig pa andra
konsumenter och skiljer sig darmed markant fran market mavens.

Overtalare ar viktiga for spridningen av virtuell word-of-mouth eftersom de anses dga en
formaga att overtala andra konsumenter da de inte formas Overtalas av de budskap de far
tillgang till fran andra budbérare. Ett karaktariserande drag for 6vertalare &ar att de kan lasa av
individer och komma med just de argument géllande ett budskap som far konsumenten att
Overvaga att motta budskapet (Gladwell, 2000).

Pa word-of-mouth byran Bzzagents* webbsida presenterar en av deras buzzagents sig genom
att beskriva att hon med latthet skulle kunna 6vertyga 10 personer att hoppa fran en 40 meter

4 Bzzagent ar en Amerikansk word-of-mouth byra vilken anvénder bzzagents eller med andra ord referenspersoner i syfte att
paverka andra konsumenter att kdpa nya produkter via virtuell word-of-mouth.
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hég bro, ned i iskallt vatten bara hon fick tillrdckligt med tid att interagera med dem
(www.bzzagent.com). Gladwell (Gladwell, 2000) menar i samma man att dvertalare kan liknas
vid amerikanska bilforséljare som alltid har smarta argument pa de fragor konsumenter stéller
vilket gér dem kapabla att dvertala andra konsumenter. Férmagan att 6vertyga individer i den
man att de andrar sitt beteende pa ett radikalt vis ar det som karaktériserar Gvertalare.

FORENARE

En forenare ar en individ som 6verbrygger gapet mellan tva annars oberoende grupper da de ar
medlemmar i bada vilket resulterar i att budskapet kan spridas mellan de olika
referensgrupperna (Brown & Reiningen, 1987; Valente, 1995). Som tidigare namnts tillhér ofta
individer flera olika referensgrupper. Milgram (Milgram, 1967) har visat att alla individer ar
sammanlankade pa nagot satt genom ett antal andra individer och kan nas med ett begransat
antal steg. Inneborden ar att ingen kanner exakt samma individer som nagon annan vilket leder
till att marknadsforarens kontroll 6ver hur budskapet kommer att spridas ar begransad.

Det som karaktéariserar forenare ar att de kanner manga manniskor. Deras relationer ar tamligen
vanskapliga men flyktiga. Dessa individer karaktariseras av Granovetter (Granovetter, 1995)
som svaga lankar vilka ségs vara den viktigaste orsaken till att individer inom en viss grupp far
reda pa ny information. Med svaga lankar menar forfattaren en avlagsen bekantskap som verkar
inom ett natverk av referensgrupper som befinner sig utanfor ens egna vardagliga kontaktnét.
Nar dessa svaga lankar tar kontakt med varandra ar det troligt att det rér sig om nagot man
annars inte hade fatt reda pa. Forenare ar en betydande maktkalla inom virtuell word-of-mouth
eftersom de, da de far nys om nagot allmannyttigt, kan sprida information om det till de olika
individer de kanner. Saledes kan informationen spridas till mangder av olika grupper vilka
annars inte skulle fa moéjligheten att ta del av informationen (Brown & Reinigen, 1987; Gladwell,
2000).

Med Internet &r det lattare an tidigare att sa att sdga halla svaga lankar aktiva. Det ar dven en
anledning till att information kan spridas sa fort pa Internet som den gor idag. Rogers (Rogers,
1983) menar att potentialen for spridande av budskap inom word-of-mouth ar stérst nar de
lankade individerna i ett natverk tillhér dverlappande personliga natverk samt nar graden av
likhet som rader mellan individerna ar begransad.

Till skillnad fran opinionsledare, market mavens och Overtygare har férenare betydligt fler
relationer med andra individer. Opinionsledare ar i positiv bemarkelse de individer som startar
trender, i negativ bemarkelse ar de dock samre pa att sprida information om trenderna
(Salzman et al, 2003). Saledes har férenare en storre roll inom virtuell word-of-mouth an vad
som tidigare antagits. Market mavens har i jamforelse med forenare bara en brakdel av de
lankar som de senare har. Men de rad som market mavens ger konsumenter leder oftare till att
konsumenter tar dem till sig i férhallande till de rad som férenare ger. Gladwell (Gladwell, 2000)
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uttrycker detta som att market mavens tillhandahaller budskapet medan férenarna utgor det
sociala kittet vilket sprider budskapet.

3.4.3 INDIVIDER, PAVERKAN OCH ENGAGEMANG

Efter en genomgang av de grupper vilka mojliggér natverk och spridningen av budskap inom
virtuell word-of-mouth samt de olika typerna av referenspersoner kommer nu mikroperspektivet
av foreteelsen undersdkas, med andra ord de individer som kan ségas vara lankarna i grupper
och sedermera natverk. For att personer ska ta till sig virtuella word-of-mouth budskap kravs
det att budskapet engagerar individer vilket leder dem till att vidarebefordra budskapet till andra
individer. Det &r detta som leder till att mottagaren blir séndare.

INDIVIDER OCH PAVERKAN

Jamfort med andra typer av paverkan sasom annonsering i TV, tidningar och radio har personlig
paverkan via virtuell word-of-mouth betydligt starkare effekt vad det galler
beteendeférandringar hos en individ (Solomon et al, 1999). Buttle (Buttle, 1998) menar att
word-of-mouth och dess virtuella motsvarighet har storre paverkan pa en individ an nagon
annan form av foretagskontrollerad kélla. Detta bekraftas av McConnell och Huba (McConnell &
Huba, 2002) vilka redovisar att 34 procent av konsumenter far information gallande nya
produkter via word-of-mouth i relation till 20 procent fran webbsidor och enbart 13 procent fran
reklam. Utdver detta anses word-of-mouth generellt sett ha stérre inverkan vid beslutsfattande
an nagon annan kalla (Engel et al, 1995).

Paverkan via virtuell word-of-mouth utnyttjar interaktion mellan ménniskor och har darfor stérre
trovardighet i forhallande till 6vrig marknadskommunikation (Lascu et al, 1995). Trovardigheten
inom virtuell word-of-mouth bygger pa det faktum att sandaren antas sakna underliggande
kommersiella motiv for att vidarebefordra ett budskap (Engel et al, 1995; Buttle, 1998).

PRODUKTBEROENDE

Varan eller tjansten som budskapet kan relateras till spelar i sig en viktig roll. D& en produkt
upplevs ha hog social-, ekonomisk- eller psykologisk risk i samband med kdp, blir konsumenten
mer mottaglig for virtuell word-of-mouth &n personer vilka bedémer risken géllande en produkt
att vara lagre (Arndt, 1967; Sheth, 1971; Hoyer & Maclnnis, 2001).

Dye (Dye, 2000) delar upp produkter enligt deras formaga att utnyttja word-of-mouth i
marknadskommunikationen. Forfattaren menar att leksaker, film, mode och sportartiklar ar de
produkter som kan utnyttja foreteelsen i storst grad medan finansiella tjanster, resor,
transportmedel, lakemedel, friskvardsprodukter samt mat och dryck kan utnyttja word-of-mouth
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men &r mindre lampade for detta andamal. En tredje grupp av produkter &r de som inte alls
anses lampade for fenomenet, dessa ar olja, kemiska produkter och forsakringar, trots detta
anser forfattaren att tva tredjedelar av amerikanska foretag ar paverkade av word-of-mouth i
stérre eller mindre omfattning. Vidare anses produkter som innefattar ny teknologi eller som
kops sallan sasom exempelvis digitalkameror och presenter till andra manniskor vara speciellt
lampade for virtuella word-of-mouth budskap (Schindler & Bickart, 2002). | denna kategori av
produkter placeras dven produkter med unika, funktionella och designmaéssiga attribut samt
produkter som har symbolisk innebdord (Dye, 2000). Trots detta kan hog- liksom
lagengagemangsprodukter utnyttja virtuell word-of-mouth fordelaktigt (Schindler & Bickart,
2002).

I en strikt Internetkontext, sasom den virtuell word-of-mouth existerar inom, menar Deal och
Abel (Deal & Abel, 2002) att vissa branscher som exempelvis underhallnings-, musik- och
mjukvarubranschen lattare kan utnyttja fenomenet. Detta beror pa att konsumenten direkt far
nagot av varde som en underhallande film, musik att lyssna pa eller mjukvara de kan anvanda.

MOTTAGAREN

For att kommunikation ska uppsta kravs det en lyssnare. Inledningsvis kommer darmed
mottagaren i kommunikationsprocessen, med andra ord den individ i referensgruppen som nas
av avsandarens budskap, att behandlas. Eftersom mottagare sedermera férvandlas till sandare,
som vi beskrivit i kapitel 3.2, behandlas denna hérnast.

Generellt finns det tva viktiga faktorer avseende mottagarens engagemang att ta till sig ett
budskap; dels att sdndaren uppfattas som genuint intresserad av mottagaren och dennes
vélbefinnande, dels att séndarens erfarenhet av och kunskap om produkten uppfattas som
Overtygande. Darmed blir det upplevda attribut som styr mottagarens motivation. | detta
sammanhang blir de typer av referenspersoner vilka redovisades i kapitel 3.4.2 eller med andra
ord opinionsledare, forenare, market mavens och Overtalare viktiga for mottagaren av ett
budskap.

BUDBARARFORTROENDE

For att mottagaren Overhuvudtaget ska acceptera ett budskap fran en avsandare med
referenspersonsegenskaper kravs det att budbéararfértroendet ar hogt. Budbararfértroendet
innefattar uppfattad expertis samt trovardighet eller palitlighet hos sandaren. Detta korreleras
till mottagarens uppfattning av sdndaren som kompetent och villig att ge relevant information
for konsumenten i utvarderingssammanhang. Trovardigheten Okar om budbérarens
kvalifikationer uppfattas som relevanta for produkten och minskar da budbararen uppfattas som
javig. Trovardigheten minskar da budbararen saknar relevant information samt i de fall da
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budbéararen har expertis men saknar formagan att formedla denna pa ett ojavigt vis (Passer &
Smith, 2003). Om en budbérare av mottagaren uppfattas som javig, fordndras dennes
trovardighet beroende pa vilket budskap som sdnds ut och vilken status budbararen har. Om
budbararen uppfattas som expert inom det specifika omradet och budskapet innefattar
kvantifierade pastaenden, okar trovardigheten medan den minskar om budskapet har allménna
pastaenden. Da budbéraren inte ar expert 6kar trovardigheten om pastaendet gors i mer allméan
form, medan kvantifierad information minskar budb&rarens trovardighet (Fransson & Tornqvist,
2001; Passer & Smith, 2003).

Konsumenter tenderar att lita pa individer som &r sa lika dem sjalv som maijligt i attribut sdsom
utbildning, social status, sprak, bakgrund och asikter. Da individer visar h6g homogenitet blir
kommunikationen dem emellan mer effektiv och i omvand mening leder heterogenitet mellan
sandare och mottagare till lagre trovardighet och effektvitet i kommunikationen (Engel et al,
1995). Vidare forstarks fortroendet for budbararen och budskapet om flera budbarare delger
individen samma budskap (Arndt, 1967).

BUDBARARIDENTITET

PA Internet kan trovardigheten hos budbarare ifrdgasattas. Detta beroende pa att individer kan
presentera sig pa olika satt, mer eller mindre 6verensstammande med verkligheten. Individer
har mojlighet att endast agera i vissa av de roller de uppfyller som person (Suler, 2002). Med
andra ord kan personer visa upp delar av sitt register sasom de roller de i vardagliga livet
uppfyller. Istéllet for att vara en sammansatt enhet av roller som exempelvis student, foralder,
van, anstélld, kan de presentera sig enbart som student och sa vidare. Saledes kan de utveckla
roller eller identiteter vilka legitimerar deras expertis inom ett specialintresse medan de l[amnar
andra intressen eller roller utanfor deras identitet pa Internet (Gelb & Sundaram, 2002). Till foljd
av detta kan en individ utelamna det faktum att denne tillhér en diskussionsgrupp inriktad pa
blomsterarrangemang for sin aktieméaklar e-maillista och vice versa. Saledes kan trovardigheten
hos en budbéarare stérkas av att denne utelamnar vissa detaljer om sig sjalv.

Pa Internet ar det ocksa fullt majligt for en individ att forandra sina personlighetsvariabler
sasom; kon, alder och personlighet. Detta far implikationer for trovardigheten i stor grad
eftersom en konsument aldrig kan veta om en budbérare verkligen &r den person han eller hon
utger sig for att vara samt verkligen har den kunskap individen séger sig ha (Lantz & Loeb,
1998). | mer positiv bemarkelse leder denna anonymitet till att konsumenter har mojlighet att
kommunicera med varandra om potentiellt pinsamma handelser eller specifika tabubelagda
produkter. Detta gor att budskap om dessa produkter far en moéjlighet att vidarebefordras vilket
ofta inte skulle vara mgjligt i interaktion ansikte mot ansikte (Suler, 2002).
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Ett satt for konsumenter att utvardera trovardigheten hos budbérare &r att skapa olika
forvantningar pa vilken typ av budskap som olika budbarare sénder ut. Medan en expert
forvantas ha tillgang till detaljerad, kvantifierad information och saledes utnyttja denna for att
befasta sina pastdenden, forvantas icke-experter att begransa sina pastaenden till egna
utvarderingar och attityder (Fransson & Tornqvist, 2001; Passer & Smith, 2003). Darmed kan
konsumenter avgora trovardigheten hos budbéraren och sedermera bestémma sig for om de
ska ta till sig budskapet eller ej.

AVSANDAREN

Alla budskap har en avsandare vilken redan har genomgatt mottagarstadiet genom att ha tagit
in, tolkat analyserat, varderat och agerat pa budskapet. Dessa valjer darefter att vidarebefordra
budskapet till andra konsumenter. Varfor de véljer att gora detta ar ndgot detta avsnitt kommer
att beskriva.

Det finns flera anledningar till varfor konsumenter véljer att sprida budskap i antingen dess
ursprungliga eller mer fragmenterade form. Att kommunicera med andra individer ar nagonting
som ar djupt rotat i manniskans grundlaggande behov (Rosen, 2000). Att forstd vad som
engagerar individer till att sprida budskap via virtuell word-of-mouth &r darfoér viktigt for att
kunna stimulera till kommunikation mellan individer om ett specifikt budskap.

Enligt Rogers (Rogers, 1983) ar kommunikationen och utbytet av information en fundamental
del i manniskans natur for att 6verleva. D& konsumenter kommunicerar med varandra bygger de
upp allianser, det vill sdga de sammankopplas med andra konsumenter. De budskap
konsumenten véljer att diskutera ligger sedan till grund for det anseende som byggs upp kring
honom eller henne pa de olika Internetmiljoerna som denne verkar. Budskap sprids ocksa av
den anledning att konsumenter vill minimera riskerna sa mycket som mojligt infor ett kop. Detta
innebar att de soker budskap och information om produkten pa egen hand genom att till
exempel anvanda sig av Internet (Rosen, 2000). Individer vidarebefordrar aven budskap for att
latta pa spanningen som uppstar da de tagit del av ett nytt budskap eller ny information, men
aven den spanning som uppstar da de kopt en produkt. Saledes kan de bekrafta, skaffa stod for
samt starka kénslan av att de verkligen har gjort ratt val av produkt. Ytterligare en anledning till
att individer engagerar sig i virtuell word-of-mouth ar att de gor det fér eget ndje, med andra
ord att de finner det underhallande att fa veta vad andra individer anser (Schindler & Bickart,
2002).

Individer kanner allt som oftast ett behov att féra budskap vidare. Hur manga individer som en
konsument véljer att vidarebefordra budskapet till beror pa det kénslomassiga engagemang som
han eller hon har till produkten (Dichter, 1966). Ett budskap maste som i kapitel 3.3 sagts vara
laddat med ett varde vilket motiverar konsumenten att vidarebefordra budskapet. Att sprida
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budskapet vidare ar for individen en frivillig handling men ofta &r det dennes engagemang i
budskapet, samt viljan att dela med sig av sina erfarenheter till andra, som &ar avgérande. Om
hdgt engagemang infinner sig uppkommer ett intressant fenomen; manniskor férsoker évertyga
andra att ta till sig budskap. Det ar denna vilja att dvertyga andra som gor att det sprids vidare.
Det finns flera motiv till varfor konsumenter véljer att sprida budskapet vidare (Dichter, 1966;
Sundaram et al, 1998; Godin, 2001) vilka sammanfattas nedan:

1. Produktengagemang: Med produktengagemang avses de tillfallen da individen har en sa
tillfredstallande upplevelse av produkten vilken skapar en spanning som inte forsvinner
enbart med anvandningen av produkten, utan reduceras om den kanaliseras via
kommunikation till andra individer om produkten.

2. Egenengagemang: Da produkten eller budskapet i fraga betonar spridarens kansla av
jaget och genom att sprida budskapet tillfredsstéller denne sina speciella emotionella
behov. Egenengagemang anvands aven for att bekrafta att individen har gjort réatt val
samt for att ge den senare uppmarksamhet och eller stod.

3. Andraengagemang: D& spridningen av budskapet om produkten fyller behovet av
omtanke, det vill sdga att ge nagot till andra personer. Spridaren anvander har
vidarebefordran for att uttrycka kanslor, i form av kérlek och véanskap.

4. Budskapsengagemang: Da spridningen stimulerar behovet att diskutera sattet pa vilket
produkten presenteras. Produktbudskap vilka skanker underhdllning via bland annat
humoristiska inslag eller skramselpropaganda diskuteras garna av konsumenter.®

5. Foretagsengagemang: D4 spridningen av budskapet bygger pa altruism i forhallande till
foretaget pa grund av en positiv konsumtionsupplevelse eller ett positivt budskap.

6. Natverksnyttoengagemang: En annan form av engagemang uppstar i de fall dar
produkten eller tjansten i sig sjalvt ar av natverkskaraktar och saledes lyder under
Metcalfes lag. Denna faststéller att nyttan av ett natverk véxer exponentiellt med
adderandet av en ny anvandare. Om det endast finns en anvandare, exempelvis e-mail
eller direktmeddelande anvandare, fyller tjansten inget syfte, men da ett flertal anvander
den kan den vara mycket underhallande och anvandbar. Desto fler ambassaddérer som
kan forma andra individer att forsta produktens varde och ju fler som anvander
produkten, desto storre nytta erhaller de.®

5 Att sjalva budskapet kan engagera en individ marker de flesta genom att 6ppna inkorgen i sin e-mail. Exempelvis &r spridningen av
Budweisers reklamfilm Wassup ett typexempel pa denna sorts engagemang.

6 Exempel pa produkter av natverkskaraktar ar e-mail (Hotmail), direktmeddelandeprogram (ICQ och MSN Messenger),
Fildelningstjanster (Kazaa, Suprnova och Imesh) samt Internets alla communities vilka ar av lite eller ingen nytta om anvandarbasen
ar liten.
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INCITAMENT

Ett vanligt féorekommande satt for foretag att skapa eller forstarka virtuell word-of-mouth ar att
erbjuda incitament vilka fungerar som extern motivation som engagerar konsumenter att sprida
budskap vidare. Olika former av promotion och rabatter lockar vissa manniskor att ta till sig
budskap samt sprida dem vidare (Engel et al, 1995). Enligt Godin (Godin, 2001) ar detta satt
foga kraftfullt i forhallande till 6vriga engagemang som namndes i féregdende avsnitt eftersom
den interna motivation de skapar langt dverstiger den externa.

3.5 INTERNETMILJOER

Virtuell word-of-mouth som kanal sprider budskap mellan natverk pa makroniva och mikroniva
mellan enskilda konsumenter med Internet som medium vilket ndmnts i kapitel 3.4. Att enbart
saga att Internet anvands som medium &ar en grov forenkling eftersom Internet hyser olika
miljoer dar konsumenter kan interagera (Dann & Dann, 1998). Godin (Godin, 2001) menar att
dessa miljoer ar essentiella for spridandet av budskap via virtuell word-of-mouth eftersom de
mojliggor relationer mellan individer dar de kan vidarebefordra budskap de tror andra &r
intresserade att ta at sig. Saledes har konsumenter kommit att géra det arbete som innan var
marknadsférares uppgift, medan marknadsférare i egenskap av kommunikatérer som i kapitel
3.2 namnts maste skapa budskap som engagerar konsumenterna att ta dem at sig och
vidarebefordra till andra konsumenter.

Dann och Dann (Dann & Dann, 1998) beskriver Internetmiljoer som de olika
kommunikationsteknologier vilka mojliggor social interaktion mellan individer pa Internet.
Forfattarna skiljer Internetmiljoer fran vanliga informationsutbyten da de menar att miljoerna
fungerar som sociala supportnatverk vilka bygger pa budskaps- och informationsutbyten.

De olika miljoerna som existerar pa Internet har majliggjort en evolution for word-of-mouth dar
kanalen har gatt fran att i stor grad vara monolog till att med virtuell word-of-mouth bygga mer
pa dialog (Godin, 2001). Med de teknologiska framstegen pa Internetomradet har miljoer
skapats dar konsumenter kan traffa andra konsumenter och dela med sig av information om
produkter och vidarebefordra budskap géallande produkter (Ambroz, 2001). Enligt Igbaria
(Igbaria, 1999) innefattar dessa miljoer olika former av datorférmedlad kommunikation, framst
langsiktig och textmassigt formedlad, mellan konsumenter. Virtuell word-of-mouth sker i dessa
miljoer da konsumenter som antingen har eller inte har traffats ansikte mot ansikte forut
kommunicerar.

Genom de olika Internetmiljoerna kan virtuella word-of-mouth budskap kommuniceras och
spridas péa olika satt (Schindler & Bickart, 2002). Igbaria (Igbaria, 1999) har skildrat de olika
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typerna av miljéer som existerar genom att beskriva de interaktioner som &r mdjliga. Av
forklarliga skél kan inte interaktion ansikte mot ansikte ske. Daremot kan de tre andra
interaktionerna intraffa (Igbaria, 1999). Synkront distribuerad interaktion sker i realtid i miljoer
som skapas med hjélp av direktmeddelandeprogram som exempelvis MSN Messenger eller 1ICQ
samt olika former av chatt.

Asynkront distribuerad interaktion innebar att konsumenter till olika grad kan sprida budskap
innehallande filer, text, bilder, ljud och videoklipp till andra konsumenter. Detta sker under
skilda tider och skilda platser. Miljéer som tillampar denna form av interaktion ar e-mail och e-
maillistor, medan olika typer av diskussionsfora innefattar olika tider men samma plats. Detta
innebar att konsumenter inte behdver narvara samtidigt for att kommunicera. | detta
sammanhang bér &en communities namnas vilket & en milj0 som ofta & en kombination
mellan synkrona och asynkrona miljéer och saledes behandlas som en separat miljo.

Samma plats Skilda platser
Interaktion ansikte Synkront distribuerad
. mot ansikte interaktion
Samma tid Direktmeddelandeprogram
Chatt
Skilda tider Asynkront distribuerad | Asynkront distribuerad
interaktion interaktion
Diskussionsfora E-mail
E-maillistor

Figur. 7 Internetmiljéer (Igbaria, 1999)
3.5.1 SYNKRONA INTERNETMILJOER
DIREKTMEDDELANDEPROGRAM

Direktmeddelandeprogram &r synkrona och kraver darmed att konsumenter, da de
kommunicerar med varandra, ar on-/ine samtidigt (Hofacker, 2001). Direktmeddelandeprogram
kombinerar snabbheten hos realtids konversation med funktionaliteten hos e-mail. Férutom
detta kan anvandare skapa listor med kontakter som later dem veta vem av kontakterna som &r
on-line (Hiew & Kowalcziewski, 2002). Denna typ av miljo ar béast for snabb och ostrukturerad
kommunikation mellan individer. Vidare ar den tillamplig da konsumenter vill dela tankar, idéer
och information med varandra pa ett mer direkt vis (Hanson, 2000).
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CHATT

Chatt sker i realtid och liknas av Wellman et al (Wellman et al, 1996) vid ett cocktailparty dar
personer smapratar med varandra. Enligt Grimes (Grimes, 1999) kan chatt delas upp i tva
kategorier; Internet Relay Chat hadanefter kallat IRC samt webbaserad chatt. Chatt innebéar att
konsumenter kommunicerar med andra konsumenter via tangentbordet (Litton & Litton, 1998).

IRC fungerar som ett separat natverk inom Internet vilket éppnas via anvandandet av program
som utnyttjar Internet och kopplar upp dem till en IRC server (Hiew & Kowalcziewski, 2002).
IRC innefattar olika rum eller kanaler vilka ofta ar &mnesbestamda. Webbaserad chatt utnyttjar
Internet direkt via olika webbsidor. Bada typer av chatt kan vara modererade vilket innebar att
det finns en kanaloperator som O6vervakar kommunikationen. Olampligt upptraddande av
anvandare kan leda till att de stangs av (Litton & Litton, 1998).

3.5.2 ASYNKRONA INTERNETMILJOER
E-MAIL

E-mail & den mest anvanda miljon for kommunikation pa Internet. E-mail bygger pa att de som
anvander denna miljo far en elektronisk brevlidda dar de kan sanda och ta emot e-mail. De
elektroniska brevladorna utgérs av de anvéandarkonton som bade séndare och
mottagare maste ha. Férdelarna med denna miljo ar att den mojliggor ett snabbt, bekvamt och
opretentiost satt att kommunicera med varandra (Litton & Litton, 1998).

E-mail har lagringsmojlighet vilket innebéar att de sparas tills det att konsumenten véljer att lasa
dem. Vidare har konsumenter mojlighet att skicka vidare budskap de far i sin ursprungliga form
(Hofacker, 2001).

E-MAILLISTOR

En e-maillista, aven kallade for listservers och e-mailgrupper, ar en samling av konsumenter
som ar intresserade av att kommunicera gallande ett specifikt &mne. Dessa individer kallas for
prenumeranter. Da en individ skriver ett e-mail och skickar ut det nar det alla prenumeranter
(Hofacker, 2001). En individ kan vélja att kommunicera med alla prenumeranter, endast vissa
subgrupper eller enskilda individer (Hanson, 2000).

Individer kan vélja om de vill vara med i diskussionen genom att skicka egna inlagg via e-mail

eller om de bara vill lasa de e-mail de far skickade till sig (Suler, 1999). E-maillistor kan liksom
chatt vara modererade, vilket innebar att moderatorn kontrollerar inldgget innan det formedlas
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till 6vriga prenumeranter av e-maillistan. Moderatorer kan &ven gora egna inlagg, vilket med
andra ord innebéar att de skulle kunna plantera budskap i en diskussion (Sands, 2003). E-
maillistor har en &gare till skillnad fran diskussionsfora vilka behandlas harnast (Hofacker, 2001).

DISKUSSIONSFORA

Till skillnad fran e-maillistor déar inlaggen skickas automatiskt till den egna e-mailadressen
innebar diskussionsfora att individen sjalv maste sOka upp
platsen for diskussionen. Diskussionsfora innefattar vad Grimes (Grimes, 1999) menar usenet
samt newsgroups. Usenets kan karaktariseras som konferensanlaggningar pa Internet dar
konsumenter kan ansluta sig till existerande diskussionsgrupper saval som skapa nya.
Diskussionsfora delas upp i olika kategorier med underavdelningar allt efter intresseomraden.
Det finns enligt Litton och Litton (Litton & Litton, 1998) inte ett &mne som &r for stort eller for
litet att ta upp i denna miljo. Ar konsumenter intresserade av ett visst amne och vill hitta gelikar
kommer de finna dem i denna typ av miljo vare sig de finner dem i existerande diskussioner
eller skapar nya (Litton & Litton, 1998).

Fordelen med denna miljo ar dels att anvandare kan kommunicera genom att gora inlagg da de
sjalva har tid, dels att anvandarna inte behover delta aktivt utan istéllet kan lasa andras inlagg.
Det ursprungliga inldgget géllande ett specifikt d&mne kallas artikel, medan konsumenters
efterfoljande inlagg eller svar kallas tradar. | vissa fall ar det latt att folja tradarna men de har
en tendens att avvika ganska langt fran det ursprungliga amnet. Nackdelen med diskussionsfora
ar framst att kommunikationen inte sker i realtid samt att det kan ta tid innan en individs inlagg
publiceras pa forumet (Grimes, 1999).

Usenets skapas kring intressen men de har mycket storre betydelse &n sa, detta beroende pa
att de fungerar som supportgrupper for konsumenter som har specifika problem de vill 16sa
(Dann & Dann, 1998). Ett exempel pa detta ar de diskussionsfora som behandlar sjukdomar
eller fysiska problem vilka har kommit att sprida budskap om lakemedel likt Viagra pa ett
effektivt vis (www.mednetmedia.com). | newsgroups far individer tillgang till forumets innehall
genom att nyttja ett newsreaderprogram vilket vanligtvis finns i webblédsaren. Konsumenter kan
har fa tillgang till all den senaste informationen om produktlanseringar, handelser och
utvecklingar inom en speciell bransch (Hofacker, 2001).

3.5.3 COMMUNITIES

Communities bygger i grund och botten pa de existerande Internetmiljoer som redovisats ovan.
Det som skiljer communities fran de tidigare redovisade miljoerna &ar att communities
karaktariseras av tre utmarkande drag (Hanson, 2000);

* de har regler vilka definierar medlemskap
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e de producerar kollaborativt material av medlemmar
« medlemmarna anvander samma community upprepade ganger

Communities ar multidirektionella vilket innebar att dess anvandare bade forser denna med
material samt konsumerar materialet (Hanson, 2000). | termer av virtuell word-of-mouth
innebar detta att budskap utbytes mellan medlemmar likt natverksmodellen i kapitel 3.4.2
foresprakar. Upprepad interaktion mellan medlemmar starker communities sociala karaktaristik,
bygger trovardighet mellan medlemmarna och skapar kontinuitet (Hanson, 2000).

Idag finns det dven communities som ar webbaserade, detta innebér att de har en fast plats pa
Internet i form av en webbsida. Denna typ av community mdojliggdr annonsering och visuell
presentation av material som inte gar att foérmedla via e-maillistor eller newsgroups.
Webbaserade communities karaktariseras av foljande tre drag (www.dobney.com);
1. en databas som registrerar nya anvandarregistreringar och som tilldter anvandare att
annonsera och marknadsféra sig sjalva

2. ett diskussionsforum dar anvandare skriver kommentarer, fragor och svarar pa fragor

3. lankar och resurser som ar av intresse for en allman community och som kan laggas till
for att fullfélja online kop

Communities varierar i storlek, i och med detta tillampar olika communities olika miljoer. 1 sma
personliga communities kan det racka med att medlemmarna kommunicerar med varandra via
direktmeddelande program medan stérre mer utbredda communities sdsom webbaserade
communities kombinerar flera olika miljéer, ofta bade synkrona och asynkrona former av
interaktion via en webbsida, vilka later konsumenterna interagera med varandra (Hanson,
2000). | relation till detta maste dock namnas att individer som ar heavy Internet users i
genomsnitt tillhor tre eller flera communities av varierande storlek (Parks & Floyd, 1996;
Wellman et al, 1996).

3.5.4 JAMFORELSER MELLAN OLIKA INTERNETMILJOER

Det finns flera likheter och skillnader mellan de olika Internetmiljéerna vilka kommer att
redovisas i detta avsnitt genom jamférelser av dem. Skillnader respektive likheter kommer att
héarledas till virtuell word-of-mouth och vilka implikationer dessa har fér fenomenet.

Schindler och Bickart (Schindler & Bickart, 2002) har uppméarksammat att miljoerna skiljer sig at
gdllande deras refererbarhet. Refererbarhet ar enligt forfattarna enkelheten med vilken
konsumenter kan delge andra konsumenter ett budskap. Inlagg pa diskussionsfora har ibland
flera ars varaktighet eftersom de sparas vilket innebar att de har hog refererbarhet.
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Varaktigheten innebér att fler konsumenter kan bli exponerade for budskapet och budskapet har
darmed storre chans att spridas. 1 kontrast till diskussionsfora har 6vriga miljoer kort
varaktighet. Detta beroende pa att budskap i dessa miljoer bara ar tillgangliga for en begréansad
skara méanniskor under begransad tid. Savida mottagare inte sparar budskapen blir de svara att
aterge eller hanvisa till vilket innebar att virtuell word-of-mouth kan komma att avstanna.

Enligt Granitz och Ward samt Okleshen och Grossbart (Granitz & Ward, 1996; Okleshen &
Grossbart, 1998) skiljer konsumenterna i de olika Internetmiljéerna sig at fran varandra. Med
hjalp av graden av nadrhet mellan individer i de olika miljoerna kan en skala 6ver miljéerna
skapas dar ena andan representerar hdg narhet mellan individer, aven kallat en homogen miljo,
medan den andra anden representerar en liten niva av narhet mellan individer eller med andra
ord att miljon préglas av heterogena individer. Skillnaden mellan individerna bygger pa néarhet
till gruppen vilket tidigare ndmnts i kapitel 3.4.1.

Homogena miljoer innefattar referensgrupper av konsumenter vilka har en néara relation mellan
varandra samt uttrycker stor tillhorighet till gruppen. Har dominerar normativ paverkan, medan
heterogena miljéer i hogre grad bygger pa informativ paverkan (Okleshen & Grossbart, 1998).

Diskussionsfora och chatt karaktériseras som heterogena miljoer beroende pa att individerna
skiljer sig markant at fran varandra i forhallande till 6vriga miljéer. Detta beroende pa att vem
som helst med tillgang till Internet kan gora inlagg i dem, vilket gor att miljéerna kan
karaktariseras som offentliga. Saledes ar det storre sannolikhet att konsumenter kommunicerar
med for dem okanda konsumenter. Detta leder till att individer enkelt kan agera férenare och pa
sa satt sprida budskap till individer tillhérande olika referensgrupper (Granitz & Ward, 1996).

I motsats till denna typ av miljéer nyttjas homogena miljoer som direktmeddelandeprogram och
e-mail oftare av individer vilka har starkare sociala band mellan varandra (Okleshen & Grossbart,
1998). Detta implicerar att de redan har social kontakt off-/ine eller att de via heterogena miljoer
skapat en sa god kontakt att de valt att interagera mer intimt med varandra via de homogena
miljéerna. Da individer skapar relationer med andra konsumenter tenderar de att utveckla
relationerna fran mer allménna miljéer som diskussionsfora till mer intima och privata miljoer
sasom e-mail och direktmeddelandeprogram (Parks & Floyd, 1996). Da grupper av manniskor
utnyttjar flera olika miljoer leder detta till att sannolikheten for att ett budskap ska spridas okar.
Detta beroende pa att en individ som utnyttjar flera olika miljéer i vilka manga olika
referensgrupper vistas i allt hogre grad kommer i kontakt med olika méanniskor och saledes
agerar som en forenare mellan de olika grupperna, detta kan paskynda spridningen av ett
budskap (Rheingold, 2000).

Det finns ocksa en skillnad pa vilken typ av budskap som kan overforas i de olika miljoerna. Alla
stodjer textbaserade budskap medan chatt svarligen later nadgot annat an text vidarebefordras.
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Likasa ar diskussionsfora begransade till primart textbudskap medan direktmeddelandeprogram,
e-mail, e-maillistor, och communities baserade pa de senare namnda miljéerna tillater budskap
innehallande videoklipp, ljud med mera att férmedlas (Wellman et al, 1996).

3.6 SAMMANFATTNING AV TEORI OCH LITTERATUR- ANALYSMODELLEN

For att kunna sammanfatta den teori och litteratur som har presenterats i detta kapitel och for
att ge lasaren en overskadlig bild av strukturen i empiri och analyskapitlet presenteras i figuren
nedan en sammanfattande analysmodell. Analysmodellen implicerar att respektive teori- och
litteraturomrade behandlas enskilt i empiri och analyskapitlet samtidigt som de olika omradenas
forhallande till varandra undersoks for att pa sa vis skapa en helhetsforstaelse. Detta
tillvagagangssatt nyttjas dven i uppsatsens slutsatser.

FRAGESTALLNING

Vad ar virtuell word-of-mouth?

Vilken betydelse har budskapet, individer och grupper samt
Internetmiljoer for virtuell word-of-mouth och dess spridning?

Grupper &
Budskapet Individer Internetmiljder

TEORI- OCH LITTERATUROMRADEN

< >
Virtuell word- » Synkrona &
of-mouth + Innehall « Grupper asynkrona
e Struktur « Spridning Internetmiljoe
* Presentation « Individer o Jamforelser
« Kalla mellan
Internetmiljoe

EMPIRI OCH ANALYS

NN NN/

SLUTSATSER

Figur. 8 Analysmodellen
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4. EMPIRI OCH ANALYS

| detta kapitel har vi for avsikt att analysera vart empiriska material med utgangspunkt i de
teorier och den litteratur vilken presenterades i litteraturgenomgangen. Vi avser att diskutera
samstémmigheter och diskrepanser mellan teori och empiri vilka tiflsammans skapar ett
underlag for védra slutsatser vilka &r en forutséttning for att besvara fragestallningen.

I de kvalitativa intervjuerna, vilka utférdes med praktiker, akademiker och konsumenter stélldes
fragor vilka Overensstammer med den kategorisering av de teorier som presenterades i
analysmodellen. Vi utgick fran teorier gallande virtuell word-of-mouth for att sedan redovisa de
tre omraden vilka inverkar pa foreteelsen. Dessa omraden ar budskapet, individer och grupper
samt Internetmiljoer. Respondenternas bidrag inom respektive kategori illustreras i form av citat
och tolkas i enlighet med de presenterade teorierna i respektive kategori.

4.1 VIRTUELL WORD-OF-MOUTH

I intervjuer med praktiker stallde vi fragan hur de uppfattar virtuell word-of-mouth. | samtliga
fall ansdg respondenterna att foreteelsen kan betraktas som en kanal varigenom foretag kan na
ut med budskap till konsumenter. Vidare ansags konsumenterna vara centrala for foreteelsen
och den fortsatta spridningen av budskap.

“Virtuell word-of-mouth innebér att ménniskor av egen fri vilja sprider budskap eller sina dsikter
till andra ménniskor i ett virtuellt sammanhang.”
(Joakim Reuszner, Cabane)

Att det &r konsumenter som sprider budskap inom kanalen 6verensstimmer med Jin, Bloch och
Camerons (Jin et al, 2002) teorier. | kontrast till detta menar flera praktiker och akademiker att
foretag ibland utger sig for att vara konsumenter i hopp om att initiera ett budskap i kanalen.
Kommunikatorer kan med andra ord ga in i olika diskussionsfora och chatt och sjalva initiera
budskap. Nagot som kan relateras till detta men som inte framgar i teorin &r att féretag valjer
att sponsra webbsidor som vurmar for foretaget eller de produkter de erbjuder vilket &ar
ytterligare ett satt att skapa spridning av ett budskap. Praktiker samt akademiker menar pa att
det ger béattre goodwill om budskapet kommer fran en tredje part.

Forst da ett budskap initierats av en kommunikator kan det spridas genom virtuell word-of-
mouth. Bade Godin och Gladwell (Godin, 2001; Gladwell, 2000) har liknat spridningen vid
virologiska principer, vilket implicerar att ett budskap sprids i stor skala pa ett okontrollerat satt
mellan individer.
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"Man kan inte garantera ndagonting. Foretagen tycker att det &r lite skrdmmande, man tappar
kontrollen dver budskapet.”
(Ola Spénnar, Springtime)

De virologiska principerna éverensstammer inte med praktikernas syn pa fenomenet da de
menar att virtuella word-of-mouth kampanjer sallan sprids i sa stor omfattning idag. Praktikerna
anser dock att det ar svart att kontrollera hur budskap sprids genom virtuell word-of-mouth. Ur
ett svenskt perspektiv har praktiker frangatt liknelsen av fenomenet med den av ett virus for att
istéllet pa ett mer ansprakslost séatt likna foreteelsen vid loppor. Namnet implicerar att virtuella
word-of-mouth budskap maste hoppa fran individ till individ, likt en loppa. Detta innebéar att da
en mottagare valjer att inte bli en sandare upphdr virtuell word-of-mouth ofta i dennes
umgangeskrets savida inte andra individer i samma grupp fatt motta budskapet via andra
relationer. Risken &r dock dverh&ngande att virtuell word-of-mouth bromsas ned och slutligen
upphor vilket ar nagot som kommunikatorer maste vara medvetna om i valet av detta
marknadsféringsverktyg.

"Om ett foretag placerar en annons i DN sd vet de ungefér vilken effekt det kommer att fa samt
vilket resultat de kan forvania sig. Medan foretag med virtuell word-of-mouth varken vet vad
som sdgs eller till vem det sdgs.”

(Micael Dahlén, HHS)

Att budskapet sprids ar visserligen bra men det faktum att spridningen &r svarkontrollerad
innebér risker for kommunikatorer. | direkt jamforelse med reklam i traditionella medier sdsom
exempelvis annonsering i dagspress ar virtuell word-of-mouth of6rutsagbar till skillnad fran
dagspress dar malgruppen for mediet ofta ar faststalld. Trots detta menar merparten av
respondenterna att fordelarna dvervager nackdelarna i och med att foretag till lagre kostnad kan
na ut till malgruppen, vilket lampar sig sarskilt val for foretag som inte har en stor
marknadsféringsbudget till sitt férfogande. Vidare kan det tdnkas att dessa foretag dessutom ar
villiga att prova pa alternativa former av marknadsforing.

Overensstammelsen mellan teorier géallande virtuell word-of-mouth, var egen definition av
foreteelsen och empirin &r stor. Att konsumenterna och deras kommunikation ar plattformen for
virtuell word-of-mouth framgar klart. En aspekt som framkommit &r, enligt merparten av
praktiker och akademiker att kommunikatorer ibland utger sig for att vara konsumenter i syfte
att initiera ett budskap i kanalen. Pa ett liknande vis sponsrar de webbsidor i gengéld mot att
deras budskap far utrymme pa denna. Att enbart framhava konsumenterna och
kommunikationen dem emellan som viktiga for foreteelsen ar dock felaktigt. Detta eftersom
budskap initierade av foretag ar en forutsattning for att foreteelsen ska kunna utnyttjas av dem.
Saledes kan budskapets roll i fenomenet inte forringas, vilket vi gar narmare inpd i féljande
kapitel.
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4.2 BUDSKAPET

Redan i forstudien framkom det att manniskor idag ar mindre mottagliga for traditionell reklam.
Internet innebér att anvandare maste vara aktiva for att anvanda detta medium till skillnad fran
traditionella medier som TV och radio dar manniskor ofta ar passiva. Detta foranleder att word-
of-mouth, vilket &r beroende av en dialog, passar Internet och dess anvéandare mycket val. Det
ar alltsa inte langre intressant med envagskommunikation, eller monolog vilket ofta ar fallet med
traditionell marknadsforing, utan istéllet handlar det om att fa folk involverade och delaktiga for
att de ska bli intresserade av att lyssna. Kommunikatérer maste fa konsumenterna att sjalva
vilja ta till sig deras budskap.

"Traditionell masskommunikation har tidigare varit ganska hard krigsforing. Det géllde att hitta
malgruppen, hunt them down, stélla in kikarsiktet och skjuta och pusha pa dem budskap. ldag
ror det sig mer om att skapa relationer med konsumenter pa ett mjukare sétt och fa dem att ta
till sig budskapet, alltsa pull i motsats till push.”

(Ola Spénnar, Springtime)

Till foljd av Internets karaktaristik kan anvandare i allt hdgre grad vélja vilka budskap de vill
exponeras for. Saledes maste kommunikatérer anvanda sig av pul-teknik, snarare an push-
teknik. Virtuell word-of-mouth ger med fordel kommunikatéren en mojlighet att fa ut budskapet
utan att for den skull tvinga det pa konsumenter. Harigenom kan kommunikatéren fa
konsumenten att sprida foretagets budskap vidare till andra. Enligt Larsson (Larsson, 2001) &r
frdgan om hur budskapet ska utformas &nnu viktigare da det galler virtuell word-of-mouth i
forhallande till traditionell media. Respondenternas asikter gallande budskapets utformning var
alla samstammiga i den man att budskap som ska vidarebefordras via en dialog kraver hogre
grad av sakinnehall och resonemang till skillnad fran budskap i traditionell media.

"Att budskapet ar tillrdckligt underhallande dr A och O. Det méste vara oerhort roligt for att folk
ska sprida det vidare.”
(Jens Almgren, Attraction)

“Det mdste vara ndgot extremt, nagot som aldrig gjforts tidigare. Budskapet mdste vara
tillréckligt intressant sa att det blir ndgot som folk pratar om.”
(Calle Schénell, Moonwalk)

Som redan befasts genom férstudien anses budskapet vara kdrnan i kommunikationen vilket
ocksa bekraftas i teorin. | den kvalitativa undersokningen granskade vi budskapet narmare for
att forsta vad det ar som motiverar konsumenter att ta till sig budskap och sprida dem vidare. |
enlighet med Kotler (Kotler, 1997) valde vi att undersdka hur praktikerna stéllde sig rérande
budskapets innehall, struktur, format samt vem kéllan for budskapet ska vara.
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4.2.1 Budskapets innehall

I intervjuer med praktiker var det markbart att det inte fanns nagon magisk formel for vilket
innehall ett budskap maste ha for att framkalla motivation och engagemang hos konsumenter.
Respondenterna menade att budskapets innehall varierade i stor grad betraffande olika virtuella
word-of-mouth kampanjer som hade gjorts, saledes betraktade de budskapets innehall ur mer
generella termer. Praktikerna menade pa att deras uppgift ar forst och framst att skapa ett
innehall som folk vill engagera sig i frivilligt.

"Det handlar om att fa konsumenten involverad for att sedan fa dem engagerade vilket slutligen
far dem att bli sandare av budskapet.”
(Joakim Johansson, Edelman Ufo)

Trots att flera respondenter foredrog att framhalla innehallet i mer generella termer var de dock
eniga om att innehdllet i budskap kunde utgora antingen mentala och fysiska skapelser eller
bada. Mentala skapelser, som exempelvis argument gallande produkter, innefattar ren fakta,
information, intressepastaenden samt lockbeten. | motsats till detta innefattar fysiska skapelser
produkter vilka kan utnyttjas direkt via datorn. I manga fall utnyttjas en kombination av de tva
typerna av skapelser i budskapsinnehallet. | majoriteten av de resonemang praktiker forde kring
budskapets innehdll kom dock ordet varde att inta en central punkt. Varde ansdgs motsvara mer
abstrakta ting an just konkreta argument eller programvara.

"Hela podngen med virtuell word-of-mouth ar att kommunikatéren har nagot intressant att
erbjuda som gor att det sprids vidare mellan konsumenter.”
(Ola Spénnar, Springtime)

"Att som till exempel Volvo och Saab skapa upplevelser i sina budskap leder till uppskattning hos
konsumenter, eftersom de upplever det som ett mervérde i budskapet.”
(Karl-Christian Karlsson, Bluewave)

I forhallande till Pine 1l och Gilmores (Pine Il & Gilmore, 1999) modell avseende
upplevelsedimensioner stéllde merparten av praktikerna sig inledningsvis fragande till vad en
upplevelse egentligen ar for ndgonting. Detta beroende pa att definitionen av en upplevelse
skilde sig at bland respondenterna. Da modellens fyra olika typer av upplevelser presenterades
kunde daremot respondenterna relatera till resonemanget om upplevelsedimensioner.

“Filmer som sprids pad Internet kan i sig vara en upplevelse, eftersom de &r underhéllande och

det hdnder en massa saker vilket gor anvandare involverad.”
(Joakim Reuszner, Cabane)
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"Budskap kan vara estetiskt tilltalande déa det exempelvis handlar om resmal eller bilar. Sjélva
upplevelsen i detta kan vara att anvéndaren ser sig sfélv sittandes pd stranden med en pifia
colada i handen eller bakom ratten i/ en Porsche.”

(Calle Schénell, Moonwalk)

Ur saval teoretiska resonemang som empirisk diskussion framgar det att underhdllning ar den
mest forekommande formen av upplevelse kommunikatorer anvander sig av. Denna typ av
upplevelse grundar sig i absorption vilket innebar att mottagaren inte direkt ar en aktiv del av
upplevelsen utan istéllet enbart tar in upplevelsen via sinnet pa ett passivt satt. Av
respondenterna uppgavs det dven att den estetiska upplevelsen ofta forekommer och anvéander
likt underhalining, passivt deltagande. Skillnaden i estetiska upplevelser &ar dock att den
formodade anvandaren lever sig in i upplevelsen pa ett mer aktivt vis. | forhallande till
upplevelser kring underhallining och estetik framkom det att aven undervisning férekommer,
men da endast ett fatal respondenter namnde detta kan vi inte sluta oss till att det ar en
generell praxis.

4.2.2 Budskapets struktur

Enligt teorin maste budskap innehalla nagon form av struktur for att kunna mottas och spridas
inom malgruppen. | motsats till teorin visade praktikerna inga prov pa att de foljer en viss
struktur da de skapar ett budskap. Detta kan i stor grad harledas till det faktum att virtuell
word-of-mouth i Sverige ar ett ganska nytt och outvecklat marknadsforingsverktyg. Flera av
respondenterna menade att de utnyttjar sin erfarenhet inom reklam och PR, gar pa sin
magkansla samt tar lardom av resultatet av gamla forsok da de skapar budskap tilltankta for
virtuell word-of-mouth. Respondenterna uppgav i flera fall att spridningen av ett budskap inte
langre ar ett sjalvandamal i sig, det viktigaste ar istallet att na ut till ratt personer i malgruppen.

"Att det sprids till s& manga som mdjligt &r inte det viktigaste langre. Det &r betydligt viktigare
att man far ut budskapet till ratt malgrupp. Annars ar det bortkastade pengar for foretaget.”
(Karl-Christian Karlsson, Bluewave)

Detta tyder pa att praktiker avseende anvandandet av virtuell word-of-mouth som
marknadsfoéringsverktyg har mognat till den grad att virtuella word-of-mouth budskap skapas
med malgruppen i atanke. Den virusliknande spridning vilken ofta ndmns som ett mal med
virtuell word-of-mouth i litteraturen éverensstammer darmed féga med verkligheten.

"Det &r bdttre att ett budskap nar fram till de tvatusen konsumenter som faktiskt &r intresserade
av en produkt &n att det sprids till tvdhundratusen konsumenter vilka inte har ndgot som helst
intresse av produkten i fraga.”

(Calle Schénell, Moonwalk)
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Detta okande medvetande gallande virtuell word-of-mouth reflekteras inte minst i valet av
strategier dar praktiker respektive akademiker angav liknande typer av strategier vilka lampar
sig béast for budskap inom virtuell word-of-mouth, namligen kanslomassiga.

"Det absolut basta séttet &r att fa folk att bli kdnslosamma.”
(Micael Dahlén, HHS)

Det finns enligt teorin en bestdamd mall for vilka budskapsstrategier kommunikatérer kan
anvanda da konsumenter uppvisar olika grad av motivation respektive beteende. Med anledning
av respondenternas betoning pa kénslomaéssiga strategier skulle konsumenter uppvisa en hog
grad av motivation och emotionellt beteende. Denna slutledning motsvarar dock inte
verkligheten i den man att flera respondenter tydligt angav att de &ven utnyttjade sociala
strategier i budskap. Ett fatal respondenter ansag ocksa att repetitiva strategier utnyttjas medan
respondenterna i det stora hela var eniga om att den rationella budskapsstrategin sallan eller
aldrig anvands inom virtuell word-of-mouth.

“Strategier avspeglar sig i vilken grad foretaget som star bakom budskapet ar villigt att ta risker
men ocksa vilken malgrupp de vill nd ut till.”
(Roger Aberg, Bazooka)

Budskapsstrategierna i teorin visade sig darmed &aga giltighet i empirin men skiljelinjerna dem
emellan ar har betydligt mer diffusa. Vidare menade flera respondenter att en uppdelning i de
olika kategorierna engagemang och beteende i htg grad ar subjektiv da konsumenter géllande
exempelvis motivation for en produkt skiljer sig at i stor grad. Detta innebar att vissa
konsumenter kan ha en hog motivation géllande exempelvis livsmedel vilket kan karaktariseras
som typiska lagengagemangsprodukter och i motsatt mening 1dg motivation gallande elektronik
vilket klassas som hégengagemangsprodukter.

Da det galler val av budskapsstrategi ar byraernas kunder, med andra ord féretagen, i stor grad
delaktiga i vilken den slutgiltiga strategin blir. Vidare har ocksa foretagets malgrupp och deras
beteende samt motivation betydelse fér valet av strategi. De individer som anvander Internet i
storst utstrackning bestar av manniskor i aldern 16-24 och &r enligt Larsson (Larsson, 2001) i
stor grad lampliga nér det galler anvéandandet av en social strategi. Vidare menar Rosen (Rosen,
2000) att generation Y, vilken innefattar individer fédda mellan 1979 och 1994, i stor
utstrackning utnyttjar virtuell word-of-mouth infor ett kopbeslut. Deras motivation i forhallande
till virtuella word-of-mouth budskap anses darfér vara hog. Detta implicerar att de
kanslomassiga strategier som beskrivs i teorin och bekréaftas i empirin ocksa anvands i praktiken.
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4.2.3 Budskapets presentation

Den typ av presentation som praktiker foredrar gallande budskap &r i hdg grad den emotionella.
Detta for att denna presentation i jamférelse med den kognitiva bast anses motivera individer
att ta till sig virtuella word-of-mouth budskap. Den kognitiva presentationen anvands i praktiken
men oftast i kombination med den emotionella och darmed séllan allena.

"Klassiska exempel pa hur kommunikatorer paketerar ett budskap dr med séta djur eller barn,
sex och humor.”
(Fredrik Pallin, Mahir)

Den emotionella presentationen anses enligt praktikerna fungera vare sig motivationen hos
konsumenterna ar lag eller hog. Att framkalla ndgon typ av kansla anses resultera i motivation
och darmed hogre grad av mottagande av konsumenter. | det breda spektrum av emotioner
som existerar menar samtliga praktiker att humor ar den effektivaste emotionen for att motivera
individer att ta till sig budskap.

"Budskapet ska ldmna ett leende pa ldpparna, dd vet jag att jag har lyckats. Kommunikatéren
madste se till att det ar roligt och framforallt annorlunda.”
(Nikolce Stofcevski, Anniblue)

Ur resonemanget i citatet ovan framgar att budskapet ska vara annorlunda for att motivera
individer att ta det till sig. Darmed maste budskapet skilja sig fran mangden och sticka ut pa
nagot satt for att fanga konsumenters uppmarksamhet. Det maste framkalla nagon form av
kansla hos konsumenten, samtidigt som det maste innehalla nagot extra som motiverar och
engagerar dem att sprida det vidare till andra. Det fanns de praktiker som reserverade sig
gallande emotioner och dess genomslagskraft, dessa menade att det kravs ytterligare incitament
for att fa individer att exponera sig for budskap.

"Konsumenter sorterar lite bdttre nu &dn vad de gjorde for tvd ar sedan. Folk dr lite mer krédsna
badde med vad de tar emot och sen skickar vidare.”
(Roger Aberg, Bazooka)

Emotionellt betingade budskap anvander sig av incitament i budskapets presentation vilka
exempelvis roar konsumenten eller far denne att ténka till. Rationellt betingade budskap skapas
med férdel genom att erbjuda konsumenter beléningar som exempelvis konkret information i
form av diagram eller illustrationer, chansen att vara med i en tavling eller méjligheten att fa
pengar. | de flesta fall resonerade praktiker att chansen att individen tar at sig budskapet &ar
hogre da kontentan av ett budskap presenteras genom emotionell betingning.
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I intervjuer med konsumenter framgick det att de garna tar till sig budskap innehdllande,
information om produkter eller erbjudanden av olika slag, beroende pa var deras intresse ligger.
Vidare framgick det att budskapen garna ska innehalla ndgot ovéantat eller nagot de aldrig sett
tidigare for att de ska uppmarksamma och ta budskapet till sig. Konsumenternas svar bekréaftar
darmed inte bara praktiker och akademikers syn pa vad ett budskap ska innehdlla utan &ven
den teori vi lagt fram.

4.2.4 Kallan for budskapet

Kallan for budskapet paverkas i htg grad av vilken malgrupp budskapet &r tilltankt for samt av
den strategi kommunikattren valjer. Foretag utnyttjar ofta foresprakare av den anledningen att
dessa ger trovardighet i budskapet d& de & menade att fungera som en neutral tredjepart. |
detta sammanhang ar det viktigt att foretaget och kommunikatéren tillsammans valjer en
foresprakare som pa basta satt kan fora fram budskapets kontenta.

"Kommunikatérer maste stélla sig fragan, vilka har den malgrupp vi vill nd ut till mest fortroende
for? Dessa individer kan kommunikatorer Vélfa att antingen hitta sjélv eller anvéanda sig av
sérskilda foretag som specialiserat sig pa detta.”

(Joakim Reuszner, Cabane)

Via undersokningen framkom det att VD:n som foresprakare inte forekommer i samma
utstrackning som de 6vriga typerna. Vidare finns det ingen direkt mall for vilken typ av
foresprakare kommunikatoren ska anvénda sig av, detta beror helt och hallet pA malgruppen
och produkten och varierar darmed fran fall till fall.

D& budskapet &r fullstandigt och redo att foras ut i kanalen virtuell word-of-mouth ar nasta steg
att initiera budskapet. Det visade sig att framst tvd metoder utnyttjas vid initierandet av
budskap. Den forsta &r att via olika webbsidor férmedla budskapet till konsumenter, vilket ofta
utnyttjas av exempelvis spelféretag da de delar ut betaversioner av nya spel, medan det andra
sattet inriktar sig pa att finna individer vilka anses ha egenskaper som gor dem speciellt
benégna att vidarebefordra budskap till andra individer.

"Det handlar om att hitta individer som har vissa egenskaper i sin person vilka ar sociala,
utatriktade samt har en central position i sina natverk vilka har formagan att fa andra méanniskor
att ta emot budskap.”

(Joakim Reuszner, Cabane)

For att hoja budskapets trovardighet valjer kommunikatorer ibland att délja att det ar ett foretag

som star bakom budskapet, kring detta rader det dock skilda meningar. En del respondenter
ansag att arlighet varar langst medan andra var av uppfattningen att det ibland ar befogat att
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dolja vem det ar som star bakom. Skulle det vara sa att foretag anvander sig av denna taktik
och blir pAkomna kan dock deras trovardighet minska.

“Om det &r en undercover-kampany ar det en forutséttning att kallan bakom den inte framgar.
Det ger bdst effekt, men slar dven tillbaka hdrdast om det upptacks. Vill man ddremot utnyttfa
sig av kampanjen i framtiden mdste man vara tydlig.”

(Fredrik Pallin, Mahir)

“Som kommunikator ska man inte fronta helt, men man maste vara &rlig. Det &r irriterande och
Iofligt att délja sig pa Internet, konsumenter vill ju veta syftet precis som i andra situationer.”
(Joakim Johansson, Edelman Ufo)

Innan foretag valjer denna taktik maste de darfor vaga for- och nackdelar. Fordelen med dold
kalla ar att ett budskap kan fa hogre trovardighet da det inte direkt kan relateras till foretaget.
Den priméara nackdelen &r att det finns en risk att konsumenter upptéacker att foretaget faktiskt
har forsokt dolja sig vilket kan resultera i baadwill for féretaget och dess trovardighet. Den andra
nackdelen med en dold kélla i budskapet ar att sjalva effekten uteblir. Detta pa grund av att
konsumenten inte kan tyda budskapets koppling till foretaget.

Ur konsumentperspektivet framgick det att majoriteten av konsumenterna inte tanker pa att de
omedvetet gor reklam for ett foretag nar de skickar budskap vidare till andra konsumenter. Det
faktum att foretag ibland doljer att de &r kéllan bakom ett budskap &ar inte nagot som
konsumenterna tycker ar negativt sa lange som de sjélva far ut nagot av det. Om de daremot
vet att ett foretag star bakom ett budskap utan att det direkt framgar, menade konsumenterna
att det som avgor om de kommer att skicka budskapet vidare eller ej beror pad konsumentens
tidigare uppfattning om féretagets image.

4.3 GRUPPER OCH INDIVIDER

Detta kapitel har for avsikt att forklara vilken betydelse grupper och individer har for virtuell
word-of-mouth och dess spridning. Detta omrade redovisas forst ur ett makroperspektiv dar
grupper av manniskor paverkar foreteelsen for att sedan granska mikroperspektivet dar enskilda
individer och deras relation med varandra paverkar foreteelsen.

REFERENSGRUPPER
Empirin visade stor samstdmmighet med teorin avseende de olika typer av referensgrupper som
existerar, inom vilka konsumenter inordnar sig. Samtliga konsumenter sade sig vara medlemmar

av mindre grupper medan ett fatal av konsumenterna aven tillhor en eller flera storre grupper,
det vill saga grupper bestdende av fler an 25 individer. Detta ger stod at Rosens (Rosen, 2000)
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argument att individer &r sammankopplade via grupper och att foretag darfér ska marknadsfora
mot gruppen och inte enbart mot individen. Detta galler i allra hégsta grad virtuell word-of-
mouth da relationer visade sig vara lattare att underhalla via Internet &n utanfor Internet.

Samtliga respondenter klargjorde att de tillhérde bade primara och sekundéara referensgrupper,
dessa termer anvandes dock inte av respondenterna. Istéllet uttryckte de att de grupper de
tillhorde skilde sig i forhallande till hur formella respektive informella grupperna var samt vilken
intensitet det fanns i relationerna med andra gruppmedlemmar.

"Jag skulle kunna sdga att vissa grupper som kompisar frdan skolan, ndra vanner och familj ligger
nérmare mig dn kompisar frdan hogstadiet och innebandylaget, dessa ar i stéllet subgrupper vilka
Jjag har mindre kontakt med.”

(Johnny, Konsument)

De priméara referensgrupper som konsumenterna &r medlemmar i karaktariseras av att de &r
informella och sammanbundna av starkare relationer &n de som dessa har med de sekundéra
referensgrupperna. Utbver intensiteten var aven relationens ursprung av stor vikt. Detta
héanforde sig till om individen hade skapat relationen off-/ine innan de fortsatt den on-/ine eller
om den enbart var skapad och bibehdllen via Internet. | merparten av fallen utgjorde
medlemmarna i primara referensgrupper individer som konsumenten ndgon gang i sitt liv traffat
ansikte mot ansikte. Sekundara referensgrupper utmarktes daremot av lagre intensitet och
avsaknad av regelbunden kontakt.

I friga om konsumenterna hade aspirationsgrupper vilka de ville tillhdra eller dissociativa
grupper vilka de inte ville tillhora, var svaren enhélligt negativa. Pa Internet innebar avsaknaden
av fysisk kontakt, i vilken personer kan jamfora sig med varandra och uppvisa statusprodukter,
att det blir svart att dra paralleller till dessa gruppteorier. Om en person inte vill tillhéra en
dissociativ grupp skulle denne helt enkelt kunna sluta kommunicera med gruppen for att l6sa
problemet.

GRUPPER OCH PAVERKAN

Socialpsykologin menar att gruppers paverkan sker pa tvd huvudsakliga vis, normativt
respektive informativt. Respondenterna menade att de primara referensgrupperna paverkade
dem i stor grad. Denna paverkan ansags till viss del vara normativ och bero pa gruppens
konformitet vilken foranledde att enskilda individer mottog budskap fran andra
gruppmedlemmar enbart beroende pa att de insisterade pa att de skulle ta emot dem. Dock var
det svart att undersoka den normativa paverkan som grupper hade eftersom den till stor del
skedde utan att individer reflekterade Gver den. Flera respondenter ansag att de paverkades av
gruppen pa ett informativt vis. Detta skedde da de tog emot budskap som var knutna till
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produkter som den enskilde individen var intresserad av, men &ven de budskap som kunde
forbattra ett kopbeslut.

Vilken paverkan grupper hade pa den enskilda konsumenten varierade i stor grad mellan de
olika primara referensgrupper som respondenterna tillhorde samt mellan de olika
respondenterna som intervjuades. Da inga generella monster framkom kan vi enbart sluta oss
till att primara grupper kan placeras pa ett kontinuum mellan de bada extremerna normativ-
respektive informativ paverkan pa vilken olika primara grupper kan placeras.

I forhallande till sekundara grupper menade respondenterna att dessa grupper enbart
paverkade dem informativt. Detta beroende pa att individen inte kdnde nagon press att
engagera sig i budskap fran dessa grupper da de inte betydde lika mycket for konsumenten.
Trots detta ansags sekundara grupper utgora en viktig grupp for individen da de menade att
denna grupp i forhallande till priméara referensgrupper kunde bistd med nya budskap och mer
nyanserad information &n de néra relationerna kunde.

Enligt Brown och Reinigen samt Hoyer och Maclnnis (Brown & Reinigen, 1987; Hoyer &
Maclnnis, 2001) beror gruppens paverkan pa individen pa fem faktorer. Dessa faktorer visade
hog Overensstammelse med de grupper individerna tillhdrde och gav darmed en forklaring till
varfor primara respektive sekundara grupper tenderade till att paverka konsumenter pa olika
satt.

I primara grupper var nivan av kontakt mellan individerna generellt satt frekvent vilket
foranledde starka lankar mellan individerna. Utdver detta var densiteten i dessa grupper
vanligtvis hog vilket innebar att medlemmarna i gruppen hade utvecklat relationer med
merparten av medlemmarna i gruppen, vilket ar ett resultat av en hdg niva av identifiering.
Trots att detta enligt teorin innebar att gruppen uppvisar en stark konformitet, radde
konformitet i mindre grad pa Internet an vad teorierna foresprakar. Flera respondenter menade
att primara referensgrupper ar viktiga och att de i princip alltid paverkas att ta emot vissa typer
av budskap som innefattar underhallning. 1 kontrast till detta menade respondenterna att de
gallande specifika produkter i mindre omfattning paverkas av primara referensgrupper eftersom
dessa inte nddvandigtvis har expertisen eller kunskapen géllande en produkt som kravs for att
individen ska ta emot budskapet samt agera pa det. Informativ paverkan kommer i allt hogre
grad fran sekundara referensgrupper vilka & mer heterogena och har andra intressen &n
primara referensgrupper. Detta framkom &aven i intervjuer med konsumenter dar individerna
menade att sekundara referensgrupper var viktiga for dem eftersom individerna i dessa grupper
ofta hade annorlunda och mer nyanserade asikter &n medlemmarna i de priméra
referensgrupperna.
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Bones (Bone, 1994) resonemang géallande individer vilka inte ka&nner varandra och deras
tendens att diskutera produkter och budskap fér att finna gemensamma intressen &r av stor vikt
i gruppers paverkan av virtuell word-of-mouth och spridningen av den. | sekundara
referensgrupper, dar individer har svagare relationer mellan varandra, finns det darmed stérre
potential for budskap att spridas.

4.3.1 GRUPPER, SPRIDNING OCH INDIVIDER

Den dialogbaserade och snabba kommunikationen som sker pa Internet mellan olika grupper
och individer innebar att budskap sprids pa flera olika satt. Enligt two-step flow hypotesen sprids
budskap forst till opinionsledare for att sedan spridas vidare av dessa till andra méanniskor vilka
ar medlemmar i dennes referensgrupper. Att denna hypotes fortfarande ager giltighet bekraftas
av flera respondenter ur grupperna praktiker och akademiker, ett exempel pa denna typ av
spridning ansags vara de budskap som spreds utan dialog likt kedjebrev. Trots detta menade
merparten av praktiker och akademiker att natverksmodellen beskriver verkligheten béattre da
den till skillnad fran two-step flow hypotesen understryker att kommunikation sker pa ett
bidirektionellt vis i dialogform. Flera respondenter pekade pa att det centrala i dessa modeller &r
de roller som individer har i spridandet av ett virtuellt word-of-mouth budskap.

OPINIONSLEDARE

Bade two-step flow hypotesen liksom natverksmodellen innefattar referenspersonen
opinionsledare. Enligt teorin finns det ett antal karaktéristiska drag genom vilka opinionsledare
kan beskrivas. Trots detta menade flera akademiker och praktiker att dessa kategoriseringar av
individer var for sndva.

"Vissa individer sprider mer information &n andra, de som sprider mest och paverkar sin
omgivning kallas for opinionsbildare. Man kan sdga att opinionsledarskap kan anta en variabel
som ligger mellan hog och Idg. Denna variabel styr sedan pdverkansgraden hos dvriga
individer.”

(Magnus Séderlund, HHS)

Samtliga respondenter ansag sig ha blivit paverkade av vad nagon annan individ férmedlat till
denne. P4 samma satt forholl det sig pa motsatt hall, det vill sdga samtliga ansag sig ha
paverkat andra genom att sjalv sprida budskap. Detta monster av paverkan och spridande av
budskap visar pa att natverksmodellen med sin bi- och multidirektionella kommunikation ar vél
tillamplig i sammanhanget virtuell word-of-mouth. Saledes paverkar individer varandra i olika
grad pa grund av den interaktion som sker dem emellan.
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"Olika individer har olika informationsbeteende, de kan antingen ha ett passivt eller ett mer
aktivt beteende. Cirka 20% av de som &r medlemmar av e-maillistor skriver 80% av materialet i

dessa.”
(Mikael Jakobsson, MAH)

I intervjuer med konsumenter kunde samtliga respondenter namnge individer inom sina olika
referensgrupper som hade en roll som opinionsledare, vilka de ansag spred budskap i betydligt
storre utstrackning an ovriga individer. De respondenter som ansag sig sjalva vara en
opinionsledare hade stor kunskap och intresse inom ett specifikt omrade. Dessa ansag sig
samtliga i hog grad kunna paverka 6vriga individer inom sitt natverk. Detta pa grund av deras
expertkompetens och inte pa grund av deras sociala kompetens.

"En persons status pd Internet kan definitivt styra en annan individs mottagande av information

och dennes kdpbeteende.”
(Hans-Christian Stoltz, LU)

De respondenter som inte ansag sig sjalva vara opinionsledare menade dock att de lyssnade pa
opinionsledare inom sina respektive natverk med anledning av bade deras expertkompetens
samt deras sociala kompetens. Detta kan ses som att den som identifierar sig som en
opinionsledare ser sig sjalv ha hogre status, och i och med detta har en hogre paverkanseffekt
pa ovriga individer. Det &r sd att ett narcissistiskt drag kan urskiljas hos dessa individer.

"Ménniskor &r hierarkiska i sitt tankesatt och vill gédrna placera folk i forhallande till sig sjélva for

att kunna rangordna dessa i nagon sorts struktur.”
(Hans-Christian Stoltz, LU)

Den mest grundldggande karaktaristiken gallande opinionsledare som framkom hos
respondenter i bade akademiker- och konsumentgruppen var att opinionsledare &r
informationshungriga. Detta medfor att opinionsledare sdker upp information inom den
produktkategori de ar intresserade av varpa de garna sprider budskap kring detta bade i sin
helhet och i fragmenterad form. Det sistnamnda gors huvudsakligen pa sarskilt inriktade
diskussionsfora och communities dér diskussioner fors géllande en viss produkt eller foreteelse.
Pa dessa har ofta opinionsledaren en central roll dar dennes ord vager tungt i en diskussion.

"Kommunikatorer forséker inom marknadsforing att hitta dessa opinionsledare och géra dem till
foremadl for sarskild bearbetning. Detta for att dessa sedan ska fora budskapet vidare pa ett sétt

som gagnar foretaget.”
(Magnus Séderlund, HHS)
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Citatet ovan beskriver opinionsledare som en form av gatekeeper gallande spridningen av
budskap och information i grupper. Ur konsumentintervjuerna framgick det ocksa att
opinionsledare ofta har en central position i en grupp vilket innebar att de i realiteten ar
avgoOrande for om och hur ett budskap kommer att forvanskas, spridas eller om budskapet rent
av ska Dblockeras. FOor marknadsférare ar det darfor av vikt att kommunikationen med
opinionsledarna fungerar till fullo s att deras roll som foretradare for budskapet fortsatter.

MARKET MAVENS

Medan referenspersonen opinionsledare i hdog grad existerar pa Internet var market mavens
betydligt mindre framstaende. | forhallande till opinionsledare skulle market mavens enligt
teorin skilja sig i den man att de har kunskap om en méangd produktomraden eller marknader
samt att de ar mer selektiva gallande vilka budskap eller vilken information de skickar vidare.
Enligt vissa akademiker existerade market mavens och karaktariserades enligt respondenterna
av att de tog emot extremt mycket budskap och information vilka de kondenserade och spred
vidare till andra individer. Saledes sags dessa individer vara de som plockar russinen ur kakan
och delar med sig av dem till andra manniskor. Konsumenterna som intervjuades namnde vid
ett par tillfallen att de hade individer i sina referensgrupper vilka alltid hade information om
nagot specifikt produktomrade som exempelvis mode och elektronik. Dessa individer, vilka
delade drag med den i teorin beskrivna market maven, ansags atravarda for gemene konsument
eftersom de oftast var f& samt mer trovardiga an andra referenspersoner.

OVERTALARE

Konsumenterna som intervjuades hade i de flesta fall stott pa individer som kan liknas vid
Overtalare. Detta hade skett bade pa olika diskussionsfora samt via e-mail. | de fall
konsumenterna fatt budskap skickade till sig via e-mail hade det rort sig om tavlingar dar
sandaren av budskapet kunde vinna ett pris om denne skickade vidare ett e-mail till ett antal
personer, varpa dessa i sin tur spred budskapet vidare. Respondenterna menade att detta
uppfattades negativt och kunde liknas vid spam.

"Jag har flera gadnger fatt oénskade e-mail fran vénner som deltar i vérvningstaviingar for olika
foretag. Detta har gjort att jag tappat fortroendet for personen i fraga.”
(Julitta, Konsument)

De konsumenter som traffat pa dessa individer pa ett forum ansag Overlag att dessa var
patrangande och enerverande att ha och gora med. Enligt respondenterna var det uppenbart att
Overtalarna hade underliggande skal for att exempelvis posta en lank, varpa de sedan frenetiskt
forsokte Overtyga andra forumanvandare att klicka pa denna. Konsumenter har med andra ord
generellt en negativ uppfattning av 6vertalare. Deras formaga att Gvertala andra individer ska
dock inte forringas da de i manga fall lyckas med 6vertalningen. Dessa bor darfor sokas upp av
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kommunikatorer i syfte att fA dem att sprida budskap, dock med foérbehallningen att de utbildas
sd att de skoter spridningen pa ett satt som inte uppfattas som negativt.

FORENARE

Empirin visade att samtliga konsumenter innehar rollen som férenare mellan sina respektive
referensgrupper. De svaga lankar som Granovetter (Granovetter, 1995) talar om har dock
kontakt med betydligt fler individer i olika grupper an vad den vanlige konsumenten har. Vi
anser darfor att rollen som forenare kan anta en variabel mellan hog och lag, dar hég innebér
att individen ar en svag lank samtidigt som Iag innebar att individen ifraga endast dverbrygger
gapet mellan sina respektive referensgrupper.

Merparten av respondenterna visade sig ha flera avlagsna bekanta som de endast hade
sporadisk kontakt med via Internet, vilket gor dem till svaga léankar. Empirin uppvisade dock inte
att de budskap som spreds till dessa var av annan karaktar 4n de som redan florerade inom de
natverken. Vidare ansag respondenterna att det ar lattare att halla kontakten med avlagset
bekanta via exempelvis e-mail jamfért med telefon. Flera konsumenter papekade att de enkelt
kunde lagga till en avlagsen bekant nar de gjorde ett utskick till flera andra mottagare via e-
mail, om de hade fatt ett budskap som de ville sprida vidare.

"Det dr ett opretentidst sétt att halla kontakt med personer som jag inte talar med sa ofta. Det
visar att jag téanker pa dem utan att for den skull skriva nagonting som kraver ett svar.”
(Jakob, Konsument)

4.3.2 INDIVIDER, PAVERKAN OCH ENGAGEMANG

PAVERKAN

I vart teoriavsnitt framgar att virtuell word-of-mouth har stérre trovardighet i forhallande till
traditionell marknadsforing eftersom det handlar om kommunikation mellan konsumenter. Aven
de praktiker och akademiker vi intervjuat var 6verens om att detta ar den effektivaste formen av
marknadsforing nar det galler att paverka individer att ta till sig ett budskap.

"Det finns tre anledningar till varfor det dr sa. For det forsta &r det inte foretaget sjalvt som
sdger ndgot, for det andra dr det inte uppenbart reklam och for det tredje dr det nagon
nérstaende som gor det, vilket upplevs som mer trovérdigt.”

(Micael Dahlén, HHS)

Aven konsumenterna papekade att de litar mer pa sina vanner och bekanta, och att

sannolikheten ar betydligt storre att de paverkas av vad dessa sager till skillnad fran nagot som
kommer direkt fran ett foretag. Virtuell word-of-mouth upplevs ocksa som mer personlig an just
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traditionell reklam, dar konsumenter automatiskt vet att foretag forséker 6vertyga dem att ta till
sig deras budskap.

PRODUKTBEROENDE

Konsumenter paverkas alla i storre eller mindre grad av de manniskor som finns runt omkring
dem. De vill dels ha rad och information infor ett kop men ocksa bekraftelse efter sjéalva kopet
pa att de har gjort ratt val. Detta styrktes genom vara intervjuer med respondenterna.

"Ménga kdpbeslut baseras pa rekommendationer fran konsumentens sociala omvérld. Det galler
frémst produkter som dr svédra att beddma innan képet, da &r word-of-mouth extra viktigt.”
(Magnus Séderlund, HHS)

Nar det galler produkter konsumenter inte kdnner till sedan tidigare samt produkter som innebér
en risk for koparen, blir virtuell word-of-mouth extra viktigt. Detta for att budskapen som &r
kopplade till produkterna kan reducera individens kénsla av osékerhet i forhallande till ett
kopbeslut. Tack vare Internet kan konsumenter komma i kontakt med andra som kan dela med
sig av sina erfarenheter av en viss produkt, samt fa rad och information fran individer med
expertis inom ett visst omrade eller produkt. Ur vara intervjuer med konsumenter framgick att
de, utéver rad fran vanner och bekanta, garna gick ett steg langre och letade information pa
egen hand gallande pris, kvalitet och liknande med hjalp av Internet.

I likhet med teorin ansag praktiker att bade hog- och lagengagemangsprodukter med fordel kan
utnyttja virtuell word-of-mouth. Skillnaden &r att det vid lagengagemangsprodukter kravs att
kommunikatoren skapar ett varde kring sjalva produkten i budskapet. Kommunikatéren maste
med andra ord téanka mer pa sjalva paketeringen av budskapet vid just
lagengagemangsprodukter.

"Ndr det géller hégengagemangs produkter ar det alltid lattare att prata om sjélva produkten.
Dédremot dr det svdrare att fa folk att prata om exempelvis Vdrktabletter, om inte
kommunikatoren gor budskapet tillrdckligt intressant eller roligt. Ipren-mannen &r ett bra
exempel pa detta.”

(Joakim Reuszner, Cabane)

Konsumenterna bekraftade praktikernas syn pa produkter vilka innefattar olika engagemang. De
produkter konsumenter ansag vara lagengagemangsprodukter menade de i likhet med praktiker
och akademiker var i behov av ett budskap som i storre grad gav nagonting i gengald i form av
ett mervarde eller upplevelse, medan budskap om hdgengagemangsprodukter i storre grad
spreds beroende pa att informationen om produkterna upplevdes som viktig infor kopbeslut.
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MOTTAGAREN

For att mottagaren av ett budskap ska bli séndare, med andra ord sjalv vilja vidarebefordra
samma budskap, maste han eller hon kanna ett visst fortroende for budbararen. Detta ar ocksa
anledningen till varféor kommunikatoren med omsorg maste valja en referensperson med
sarskilda egenskaper vilka uppfattas som relevanta for budskapet sa att trovardigheten blir hog.

"Det finns individer som sprider mycket budskap, dessa har ofta hdg integritet och blir
kvalitetsstédmplade av andra anvadndare. Detta gor budskapet trovérdigt.”
(Roger Aberg, Bazooka)

Praktiker och akademiker menade att chansen att individer ska ta till sig budskap samt skicka
dem vidare till andra ar storre nar individer far dessa budskap skickade till sig fran personer som
anses som trovardiga inom natverket. Ur vara intervjuer med konsumenter framgick, i enlighet
med teorin, att de litar mest pa och har storst fortroende for budskap som kommer fran de
primara grupperna. Detta for att dessa personer ofta ar lika dem sjalva och antas vilja ens
basta. Utifran detta kan man harleda att kommunikatérens ansvar ligger i att vélja en budbarare
med liknande egenskaper som den tilltdnkta malgruppen. Detta sa att denna de facto kanner en
samhorighet och gemenskap med budbararen vilket okar trovardigheten. Det okar ocksa
sannolikheten att individen ska ta till sig budskapet i fraga.

Det finns dock tillfallen da en individ litar mer pa en for denne mindre kand person, det ar nar
denna person har expertis inom ett visst omrade. Denna persons asikter blir da mer trovéardiga
for konsumenten an en nara van som inte kan lika mycket om det specifika omradet.

"Folk jag inte kdnner s vél men som &r kunniga inom specifika omrdden dr mer trovérdiga &n
kompisar som har lite kunskap inom émnet eller produkten.”

(Jakob, konsument)
Budbéararidentitet

Den grad av anonymitet som Internet erbjuder leder enligt akademikerna, till att folk
kommunicerar mer. Detta kan vara bade pa gott och ont. Eftersom man inte kan se den person
med vilken kommunikation sker, hédnder det att folk utelamnar eller férvranger information om
sig sjalv. De konsumenter vi intervjuat menar i enlighet med teorin, att det ar svart att veta om
personen i fraga verkligen ar den han eller hon utger sig for att vara samt om personen
verkligen besitter den kunskap denna utger sig for att ha. Detta kan leda till en brist pa tillit och
trovardighet, vilket innebar att konsumenterna har lart sig att vara skeptiskt lagda till budskap
som skickas till dem fran individer de kanner mindre val. Vidare framkom under vara intervjuer
med praktiker att mojligheten att dolja eller forvranga sin identitet pa Internet ar nagot som
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aven kommunikatorer ibland kan anvénda sig av for att vinna fortroende hos anvandare genom
att utge sig for att vara nagon annan &an de egentligen ar.

"Nér en konsument kommunicerar med nagon pa ett forum vet han eller hon inte om det ar
Calle 17 &r eller Anders 48 ar, marknadschef pd OLW som denne kommunicerar med.”
(Joakim Reuszner, Cabane)

Det hander att kommunikatérer doljer sin identitet for att sprida positiva budskap for ett
foretags rakning utan att 6vriga anvandare ar medvetna om det. De konsumenter vi intervjuade
som anvander sig av diskussionsfora sade dock att det tar lang tid innan de har status nog for
att gora sin rést hord. Med detta menade de att det kravdes ett aktivt deltagande pa
diskussionsforumet under en langre period for att personen skulle vara trovéardig.

Det géller dock att vara forsiktig, eftersom anvandare i de olika natverken oftast marker nar nya
anvandare anlander. Aven konsumenterna medgav att de ofta doljer eller &ndrar vissa delar av
sin identitet pd natet, beroende pa situationen. De menade att okanda anvéndare inte behover
veta mer an vad som ar noédvandigt, samt att ens vanner redan vet vem de ar. Detta gjordes
dock inte for att pa nagot satt medvetet lura manniskor, utan helt enkelt for att anpassa sig till
situationen. Individer kan pa detta satt skraddarsy sin identitet for &ndamalet for att pa sa satt
bli mer trovardiga och darmed fa andra individer att ta till sig budskapet.

Det faktum att folk kan ddélja delar av sin identitet behdver dock inte alltid vara negativt enligt
vissa respondenter. Nya mdjligheter dppnas upp tack vare den grad av anonymitet som Internet
erbjuder. For personer som exempelvis lider av sjukdomar, samt anhériga till dessa individer,
utgor Internet en mojlighet att komma i kontakt med personer i samma situation.

AVSANDAREN

Varfor en individ engageras att vidarebefordra ett budskap varierar. Praktiker och akademiker
namner att en individ exempelvis kan kdnna engagemang mot produkten, budskapet och
mottagaren, incitament i form av att ge sandaren statuskansla eller exklusivitet eller att individer
helt enkelt vill hjélpa sina vanner. Personer stker dven bekréaftelse innan och efter ett kop och
slutligen engageras de, enligt praktiker och akademiker, att vidarebefordra ett budskap for att
underhalla sina vanner och bekanta.

"Engagemanget beror pd ett behov av att visa att individen sjdlv hédnger med i sitt sociala
ndtverk, att denne genuint bryr sig om sina medmanniskor samt efterséker status eller en viss
image. Slutligen kan engagemanget bero pa att individen vill diskutera en kommersiell
upplevelse.”

(Magnus Séderlund, HHS)
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I likhet med praktiker och akademiker uttrycker konsumenterna sjalva, implicit, olika former av
engagemang till varfor de véljer att sprida budskap vidare. Deras svar kan liksom 6vriga
respondenters knytas till teorin. Konsumenterna vidarebefordrar budskap for att beratta om nya
produkter som kommit ut pa marknaden, en rolig reklamfilm som kompisarna bara maste se,
eller for att individen efterstravar en viss status.

"D4 jag sprider budskap om nya saker blir man uppmérksammad av gruppen och far bekraftelse
pa att man ar kunnig, hjélpsam eller rolig.”
(Patrik, konsument)

Vidare kan det vara sa att personen har haft en bra upplevelse med ett visst foretags produkter
och garna vill att andra ska ta del av detta. Det kan géalla en viss applikation som fungerar béttre
desto fler individer som anvander den, vilket gor att individen sprider budskapet vidare till alla
sina vanner. Ett exempel pa en sadan applikation ar 1CQ vilket kan hanféras till det teorin
benamner natverksnyttoengagemang. Konsumenter sprider ocksa budskap vidare av den enkla
anledningen att visa omtanke samt underhalla sina vanner och bekanta.

"Jag skickar budskap for att hdlla kontakt, informera, tipsa och underhdélla mina vénner. Nagot
Jjag vidarebefordrar ska garna innehdlla nyttig information éeller ndagot av humoristisk karaktar.
Det ar viktigt for mig att mina vénner far information om bra produkter.”

(Nico, konsument)

Trots att akademiker och praktiker uttrycker sig pa ett satt som skiljer sig at fran
konsumenternas satt att forklara, sa ar det tydligt att kontentan &r densamma. Alla tre grupper
av respondenter har en 6verensstimmande bild av vad det & som engagerar individer att
vidarebefordra budskap. En bild som &ven dverensstammer med den teori vi har lagt fram, det
vill séga de sex orsaker till varfér konsumenter engageras att sprida budskap vidare.

4.4 INTERNETMILIJOER

4.4.1 SYNKRONA OCH ASYNKRONA MILJOER

Att miljoer ar antingen synkrona eller asynkrona &r av mindre betydelse for virtuell word-of-
mouth. Detta pa grund av att en synkron interaktion inte behover innebara att mottagaren
svarar sa fort denne tar emot budskapet. Innebdrden av detta &r att en dialog kan uppsta lika
bra i en asynkron miljé. En bidragande orsak till detta ar att bredbandsuppkoppling blir allt
vanligare samt att datorn ar uppkopplad mot Internet i storre utstréackning an tidigare. Huruvida
kommunikationen sker direkt eller indirekt spelar enligt akademiker och konsumenter mindre
roll. Nagot som tycks paverka konsumenter i deras val av miljo ar de individer som befinner sig i
dem vilka de kan interagera med. I miljéer som olika diskussionsfora och chatt kan vilka
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anvandare som helst l14sa en annan anvéandares inldgg samt delta i en diskussion vilket gor att
graden av offentlighet i dessa miljéer ar hog. | motsats till detta erbjuder miljoer sdsom e-mail
och direktmeddelandeprogram en mer privat miljo dar en grupp manniskor med latthet kan
utestdnga andra fran gruppgemenskapen och deras privata miljo medan communities har
varierande grad av offentlighet. Valet av miljo kan ocksa relateras till vilka relationer individer i
miljon har mellan varandra, det vill sdga om relationerna ar starka respektive svaga vilket visade
sig vara viktigare &n om miljén var synkron eller asynkron.

4.4.2 JAMFORELSER MELLAN INTERNETMILJOER

HOMOGENA OCH HETEROGENA MILJOER

I vilken miljo konsumenterna kommunicerar beror pa vilken relation de har till personen i fraga.
Alla konsumenterna anvander sig dock av flera olika miljéer dar e-mail och
direktmeddelandeprogram &r vanligast. Dessa anvands framst for att kommunicera med
individer som ingar i antingen priméar eller sekundar grupperna, det vill sdga personer som
denne sedan tidigare har en relation med och darfér kan denna miljo karaktériseras som
homogen. Synkrona miljoer som direktmeddelandeprogram och chatt bygger pa kommunikation
i realtid vilket mgjliggdér en narmare och mer personlig typ av interaktion, vilket bekraftades av
konsumenterna. De menade att denna kommunikation ar mer &rlig och akta eftersom den till
storsta del sker med nara vanner som personen kanner val. Flera konsumenter ansag att detta i
sin tur var en effekt av att man inte hade sa lang tid pa sig att fundera 6ver vad de skulle
skriva, utan det kom direkt fran hjartat. De asynkrona miljéerna ses ofta som kallare och mindre
personliga.

E-maillistor, chatt, diskussionsfora och communities nyttjas dven dessa av konsumenter, har ar
dock miljon av en heterogen karaktar beroende pa att individerna som kommunicerar inte sedan
tidigare kanner varandra. Hit soker sig individer for att traffa personer som har stor kunskap
inom vissa omraden. Detta pa grund av den mangd av olika nischade diskussionsfora och
communities som finns pa Internet och som underhalls av kunniga personer. Saledes ar det i
mindre grad den sociala biten av interaktion konsumenter efterstravar utan i stérre grad
informationsbehovet som avgor valet av dessa miljoer. Detta kan dock andras med tiden da
kommunikationen i dessa miljéer tenderar att fora individer narmare varandra vilket leder till att
grupper bildas och en mer homogen karaktar uppstar. Flera av de konsumenter vi intervjuat
berattar om att de lart kanna andra individer i olika miljoer vilka sedan pa ett naturligt satt
hamnat i kontaktlistan i ett direktmeddelandeprogram eller i adressboken i e-mailprogrammet.
Narheten mellan individer kan alltsa oka vilket gor de homogena grupperna storre da fler
personer ansluter, detta har ocksa effekt pa den paverkan som gruppen har pa individen. Fran
att ha varit en informativ paverkan som dominerat har den Overgatt till att &ven vara av
normativ art.
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"Det finns sa manga olika typer av e-maillistor, communities och diskussionsfora. Syftet med
diskussionerna ar ofta ndgot speciellt som till exempel en musikgenre eller Mac-datorer.”
(Love, konsument)

Aven praktikerna var av uppfattningen att anvandare i heterogena miljéer samlas kring ett
gemensamt intresse, och att diskussionen kretsar kring det intresset och inget annat. Vidare
menar de att ingen miljo generellt &r battre an ndgon annan for virtuell word-of-mouth, utan ar
helt beroende pa situation. Det framgick ocksa att deras val av miljo for spridning av budskap
har mycket med graden av kontroll att gora, det vill sdga att budskapet inte férvanskas.

"l forum och chatt dr det oerhort svart att som foretag kontrollera ett budskap helt och hallet.

Med e-mail kan kommunikatdren i princip kontrollera till hundra procent att det inte férvanskas,

samt att kommunikatoren har kan 13 ut ett budskap betydligt snabbare och till manga fler.”
(Joakim Reuszner, Cabane)

For att pa basta satt kontrollera att budskap inte forvanskas i exempelvis diskussionsfora och
chatt menar praktiker att kommunikatéren maste knyta sa néara relationer som mojligt med
utvalda individer i de olika natverken. For att kunna a&stadkomma detta maste
kommunikatorerna sjélva skaffa sig en forstaelse for de olika miljoerna samt de individer som
vistas dar. Det &r ocksa viktigt att kommunikat6ren &r rak och arlig angdende syftet till varfor de
vill ha kontakt med dessa utvalda individer, och @ven erbjuda dessa individer nagot i utbyte. De
anser vidare att det faktum att personliga kontakter inte &r nédvandiga pa Internet underlattar
spridning av budskap i exempelvis diskussionsfora och chatt. Forum ansags bra eftersom
anvandare har kan kommentera budskapet, vilket ger feedback till kommunikatéren och
foretaget.

"E-mail &r det ena extremfallet dd kommunikatoren inte har ndgon insyn i andras
kommunikation. Ddaremot chatt eller forum som ett visst foretag dppnar upp finns det mdjlighet
till insyn av de samtal som fors. Kan kommunikatoren skapa ett forum som man har kontroll och
insyn i ar det naturligtvis vérdefullt.”

(Magnus Séderlund, HHS)

Nagra respondenter namnde ocksd att kommunikatorer, i de fall dessa sjalv initierar ett
budskap, battre kan observera konsumenters reaktioner i olika typer av diskussionsfora. E-mail
ansags av flertalet praktiker vara sarskilt lampat for spridning av budskap tack vare
trovardigheten som fdljer med igenkdnnandet av sdndarens adress.
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REFERERBARHET

Schindler och Bickharts (Schindler & Bickhart, 2002) teori gallande ett budskaps refererbarhet
visade sig ha lite att géra med hur virtuell word-of-mouth fungerar idag. Respondenterna
menade att i direktmeddelandeprogram sdsom ICQ och MSN Messenger sparades all
kommunikation savida de inte andrade en standardinstallning i sjalva programmet. Samma sak
gallde for e-mail, varje skickat respektive mottaget e-mail sparades automatiskt i de flesta e-
mailprogram. Innebdrden av detta ar att refererbarheten av ett budskap kan vara lika hog i
dessa miljéer som i exempelvis ett elektroniskt forum. | ett avseende galler dock teorin om
refererbarhet och detta ar att refererbarheten ar betydligt storre i offentliga miljéer dar i princip
alla anvandare kan fa tilltrade och hamta ett budskap eller referera till det.
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5. SLUTSATSER

| sista kapitlet dmnar vi att svara pa vara fragestéliningar och uppfylla vart syfte. Vi kommer
dven med ett teoretiskt och praktiskt bidrag. Avslutningsvis presenterar vi forslag pa framtida
forskning.

Uppsatsens slutsatser féljer den analysmodell som vi tidigare presenterat. Detta innebar att
uppsatsens fragestéallning samt delsyften besvaras forst for att pa sa vis skapa en forutsattning
for de slutsatser betraffande helhetsbilden av virtuell word-of-mouth vilket ar vart huvudsyfte.

Vad ar virtuell word-of-mouth?

Virtuell word-of-mouth innebar att konsumenter pa Internet via deras kommunikation
vidarebefordrar budskap mellan varandra. D& en konsument mottar ett budskap och véljer att
vidarebefordra det blir konsumenten sedermera sandare. Kommunikationen skapar en kanal
varigenom foretagsrelaterade budskap kan spridas, sdledes kan foreteelsen utnyttjas som ett
marknadsforingsverktyg. For att denna spridning ska ske maste forst budskapet initieras i
kanalen.

I syfte att initiera trovardiga budskap i kanalen anvander sig kommunikatérer av tva
huvudsakliga metoder. Initieringen av budskap kan ske genom att kommunikatdren utnyttjar
tredjeparts webbsidor varigenom konsumenter kan exponeras for ett budskap, ta det till sig och
sprida det vidare. Den andra metoden innebar att kommunikatoren utger sig for att vara en
konsument for att pa detta vis interagera med icke-professionella konsumenter och darigenom
initiera budskapet. Alternativt kan foretaget rekrytera konsumenter och forma dessa att sprida
budskap genom att erbjuda dem olika incitament. Initierandet av budskap fyller darmed en
mycket stoérre funktion i virtuell word-of-mouth &n vad tidigare forskning inom amnet har
forkunnat.

Ur ett svenskt perspektiv liknas virtuell word-of-mouth vid loppor istéllet for virus. Detta beror
pa att merparten av de budskap som kommunikatorer skapar och initierar inte far den
virologiska spridning som litteraturen ger sken av. Spridning &r inget sjalvandamal langre,
istallet arbetar kommunikatorer i allt hogre grad mot specifika malgrupper. Svarigheten med
virtuell word-of-mouth &r just bristen pa kontroll som en kommunikatér har éver ett budskap.
Kommunikatéren kan genom att valja var budskapet initieras ocksa styra vilka individer som
kommer att delges budskapet. Det som kommunikatéren inte kan kontrollera ar vilka individer
utanfor denna krets som kommer att kunna ta del av budskapet i férlangningen.

79



Vilken betydelse har budskapet, individer och grupper samt Internetmiljoer for
virtuell word-of-mouth och dess spridning?

Alla tre omraden har betydelse for virtuell word-of-mouth och dess spridning men i olika
utstrackning. For att fa klarhet i hur de olika omradena paverkar foreteelsen kommer vi likt var
analysmodell beskriver forst att redovisa varje omrade separat for att slutligen sammanfora dem
och ge en helhetsbild av virtuell word-of-mouth.

For att kommunikatéren overhuvudtaget ska kunna anvanda virtuell word-of-mouth kréavs det
ett val utformat budskap vilket motiverar konsumenterna att ta det till sig. En ytterligare faktor
som paverkar detta ar att Internets karaktar som medium ar dialogbaserat och inte i lika hog
grad som traditionella medier endast tillater monolog. Betydelsen av budskapet for virtuell word-
of-mouth och dess spridning ar saledes avgoérande eftersom det &r budskapet som initialt avgor
om konsumenterna kommer att ta budskapet till sig samt vidarebefordra det i kanalen eller inte.

Ur analysen géallande budskapet framkom det att konsumenter féredrog budskap vilka innefattar
underhdllning samt olika typer av varde. Fysiska skapelser sasom programvara och musik
uppskattades av konsumenter men i forhallande till detta mottog de i storre grad budskap
innehallande mentala skapelser som information och erbjudanden av olika slag, med andra ord
nagot som utgjorde ett mervarde for dem. De mentala skapelserna mottogs positivt i de fall de
paketerades i budskap vilka framkallade nagon form av emotion hos konsumenten. Den
fordelaktigaste emotionen ansags vara humor.

"P& Internet mdste kommunikatorer skapa ett budskap som folk vill engagera sig i frivilligt.
Budskapet maste fungera mer som en magnet idag, det maste dra folk till sig.”
(Calle Schénell, Moonwalk)

Kommunikatérer maste, da de skapar budskap for virtuell word-of-mouth, forst och framst fa
konsumenter engagerade av budskapet. Detta for att motivera dem att ta budskapet till sig och
analysera det. Ett budskaps innehall var visserligen viktigt men langtifran tillrackligt for att
Overtyga konsumenterna att ta det till sig. Forutom de mentala och fysiska skapelserna ett
budskap innehaller bor det ge mottagaren av budskapet nagon form av upplevelse. Detta
fungerade bast da upplevelserna innefattade underhallning och estetik vilket implicerar att
konsumenter féredrar att passivt involvera sig i budskapet.

En annan viktig hallpunkt i skapandet av ett budskap ansags vara dess struktur. Hari arbetade

kommunikatéren nara malgruppen for att ta reda pa deras budskapspreferenser. | en majoritet
av alla fall utnyttjades strategier vilka var av kanslomassig eller social natur. Detta ar en
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konsekvens av att konsumenter foredrar att motta budskap pa ett passivt vis. Med anledning av
detta byggde budskapets presentation i merparten av fallen pa olika typer av emotioner.

Med grundval av ett budskaps tilltankta malgrupp och strategi valde kommunikatoren ut kallan
for budskapet. I fraga om initiatorer gallde det for kommunikatérer att identifiera individer vilka
har hég social kompetens varigenom de kan sprida budskap till andra konsumenter.

"Det géller for kommunikatoren att hitta spindeln i natet som sitter pd manga kontakter.”
(Ola Spénnar, Springtime)

Alla individer a&ger medlemskap i bade primara- och sekundara referensgrupper. Dessa grupper
skapar i sin tur natverk vilka ar essentiella for att virtuell word-of-mouth ska kunna fungera. De
olika referensgrupperna skiljde sig at i sin sammansattning och typ av paverkan. Det forefoll
som att bada typer av grupper paverkade sina medlemmar informativt men att priméara
referensgrupper paverkade den enskilde individen genom normer i hogre grad &n sekundéra
referensgrupper gor. Detta skedde da individer beroende pa att de ville visa konformitet med
gruppen tog emot budskap de egentligen inte hade nagot storre intresse av.

En avgorande faktor for virtuell word-of-mouth och dess spridning var att individer i sekundéra
referensgrupper i storre utstrdckning an priméra referensgrupper formedlade budskap i syfte att
lara kanna varandra. D4 individer far tillgang till budskap genom sekundara referensgrupper
som de anser vara engagerande sprider de budskapen till deras primara referensgrupper.
Séledes fungerar sekundara referensgrupper som nav i natverken av grupper varigenom
budskap sprids.

Enligt teorin kan budskap spridas i natverk pa tva priméra satt. 7wo-step flow modellen
foresprakar kommunikation mellan individer varigenom budskap sprids i form av monolog. Detta
visade sig vara tillampligt med virtuell word-of-mouth via exempelvis e-mail dar ett budskap
vidarebefordras fran en individ till tvd andra varigenom dessa tva i sin tur vidarebefordrade
budskapet till ytterligare vars tva andra ocksa vidare. Trots att denna spridning existerar visade
analysen att spridning mellan manniskor som sker dialogmassigt férekommer i storre
omfattning.
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Figur. 9 Virtuell word-of-mouth spridning enligt fwo-step flow hypotesen respektive nétverksmodellen

Oberoende av modellen for spridning &ar det uppenbart att det finns en eller flera
referenspersoner vilka ar viktiga for virtuell word-of-mouth. | two-step flow modellen ansags
opinionsledare ha en central roll vari de genom sin status och expertis formedlade budskap till
andra individer vilka tog emot dem. Aven i natverksmodellen hade opinionsledaren en viktig roll,
men denna modell menade att det finns fler referenspersoner vilka ar viktiga for spridningen. De
referenspersoner som vi kunde héarleda ur analysen var férenare och Overtalare.

Trots att teorin kategoriserar individer som olika typer av referenspersoner fann vi att detta
svarligen kan goras. Detta eftersom manniskor i stérre eller mindre grad uppvisar nagon form av
opinionsledarskap och forenaregenskap om an i 1adg niva. Referenspersonen o&vertalare
existerade men i liten utstrackning, detta ansags vara individer vilka tvingade pa andra individer
budskap beroende pa olika incitament. Eftersom det svarligen gar att kategorisera individer i
enskilda referenspersonskategorier anser vi det lampligare att de olika referenspersonerna helt
sonika kallas for ambassadorer, eftersom de alla foresprakar foretag, produkter eller
varumarken.

En ambassadors trovardighet avgdér om en mottagare kommer att ta emot ett budskap eller inte
samt vidarebefordra det till andra individer. Trovardigheten for ambassadorer forsvaras till viss
del av den anonymitet som Internet erbjuder. Detta medfor att individer maste férdjupa sina
relationer i allt hogre grad innan tillit skapas forutom i de fall da individer redan kanner varandra
off-line. Darmed paverkas virtuell word-of-mouth i hog grad av vilka ambassadorer ett budskap
riktas till fran kommunikatorens sida. Ambassadorer existerar i forhallande till de flesta
produkter vare sig det ar hog- eller lagengagemangsprodukter. Darmed kan foretag utnyttja
virtuell word-of-mouth for alla former av produkter. Vidare ar det sa att produkter vilka innebar
stérre sociala och ekonomiska risker och har hégengagemangsattribut lattare sprids beroende
pa att individer tenderar att diskutera dessa produkter och dess budskap i stérre omfattning. |
omvand mening maste kommunikattrer da det galler lagengagemangsprodukter utnyttja nagon

82



form av aktivitet kring produkten i budskapet vilken skapar intresse hos konsumenterna i sa stor
omfattning att budskapet sprids.

I frdga om varfor ambassadorer likval som vanliga konsumenter engageras att vidarebefordra
budskap framkom det i analysen att alla de olika engagemangsformerna vilka beskrevs i teorin
existerar men i varierande omfattning. De huvudsakliga anledningarna till att konsumenter
sprider budskap ar for att budskapet i sig ar tilltalande pa nagot vis eller att de soker olika
former av bekraftelse sdsom status och positiva reaktioner.

De olika miljéerna mdjliggor for konsumenter att interagera med varandra och sprida budskap.
Det fanns ingen enskild Internetmiljo vilken var férdelaktigare an nagon annan Internetmiljo i
forhallande till virtuell word-of-mouth och dess spridning. En méarkbar detalj vari Internetmiljoer
inverkar pa foreteelsen &r deras grad av refererbarhet. Internetmiljoer som diskussionsfora och
communities vilka var offentliga ledde till att fler individer kunde bli exponerade for ett budskap
samt att delge andra var budskapet fanns. Trovardigheten har ansags dock vara lagre eftersom
avsandaren inte nédvandigtvis var kand.

De olika referensgruppernas preferenser styrde valet av miljo vari de interagerade. Priméra
referensgrupper vilka karaktériseras av htég homogenitet bland gruppmedlemmarna nyttjade i
allmanhet mer privata miljéer sdsom e-mail och direktmeddelandeprogram genom vilka de
kunde stanga ute individer vilka inte var medlemmar i gruppen. | kontrast till detta anvande
sekundéara referensgrupper vilka ofta uppvisade hég heterogenitet, i storre utstrackning mer
offentliga miljoer likt chatt, diskussionsfora och communities. | dessa miljéer kunde individer
enkelt fa tilltrade till en referensgrupp och interagera med dess medlemmar samt fa
medlemskap.

Utvecklingen idag medfor att Internetmiljoer i allt hogre grad integreras for att gora
kommunikationen mellan individer enklare. I nulaget finns det miljoer sdsom communities vilka
sammanfor bade synkrona- och asynkrona miljéer vari individer kan kommunicera med
medlemmar ur olika referensgrupper pa en och samma plats och tid. Darmed blir det enklare for
individer att sprida budskap.

I ett helhetsperspektiv har alla de tre omradena betydelse for virtuell word-of-mouth. Detta
eftersom de alla bidrar till foreteelsens existens. Ur marknadsforingsperspektiv ar det dock
budskapet och individer och grupper som &r av storst betydelse da virtuell word-of-mouth
anvands av foretag for att formedla budskap. | denna man fungerar individerna i foreteelsen likt
marknadsforare pa deltid och sprider ett foretags budskap.
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Figur. 10 Virtuell word-of-mouth i ett helhetsperspektiv

Innan  kommunikatorer  valjer att utnyttja  virtuell ~word-of-mouth som  ett
marknadsforingsverktyg maste de vara medvetna om hur omradena individer och grupper samt
Internetmiljoer inverkar pa foreteelsen. Kommunikatérer maste vara val medvetna och
orienterade gallande dessa omrades underliggande strukturer. Detta beroende pa att de
svarligen later sig andras, istallet maste kommunikatorer utnyttja strukturerna till sin fordel och
anpassa budskapen darefter. Budskapet maste harnast initieras bland grupper av individer i
natverket. Dessa grupper interagerar inom olika miljéer beroende pa gruppernas miljopreferens,
saledes har miljéerna mindre betydelse for virtuell word-of-mouth och dess spridning an vad de
ovriga tva omradena har. Bara for att ett budskap initieras hos individer inom en miljo innebér
det inte att budskapet stannar har utan det sprids mellan olika grupper och individer i de miljoer
som dessa foredrar. Genom de relationer som existerar mellan individer i olika referensgrupper
sprids virtuell word-of-mouth genom néatverken.

5.1 TEORETISKT OCH PRAKTISKT BIDRAG

Uppsatsens teoretiska bidrag bygger pa att vi har sammanfort olika faktorer vilka har betydelse
for virtuell word-of-mouth samt dess spridning men som tidigare inte har kartlagts pa ett
tillfredsstallande vis. Vi har genom detta tillvagagangssatt kategoriserat faktorerna i tre distinkta
omraden, namligen budskapet, individer och grupper samt Internetmiljoer. Med detta
tillvagagangssatt har teorier inom de tre omradena integrerats inom virtuell word-of-mouth. | ett
vidare perspektiv har vi sammanfort de tre omradena for att darigenom skapa en helhetsbild av
virtuell word-of-mouth vilket har negligerats i tidigare forskning.

Vi har valt att undersoka virtuell word-of-mouth genom att se narmare pa hur praktiker,
akademiker samt konsumenter ser pa foreteelsen till skillnad fran att gora enskilda fallstudier.
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Harigenom har vi lyft fram virtuell word-of-mouth i ett mer allmént perspektiv &n vad tidigare
arbeten gjort.

Uppsatsen har visat att det finns en mangfald av Internetmiljéer i vilka individer interagerar och
sprider budskap. Darmed kan vi sluta oss till att andra miljoer utdver e-mail ar viktiga for
spridningen av virtuell word-of-mouth. | anslutning till detta har vi kunnat urskilja att det finns
ambassadorer for foretag, produkter och varumarken vilka ar speciellt inflytelserika och centrala
for virtuell word-of-mouth och dess spridning.

Uppsatsens praktiska bidrag ligger framst i att den ger en dversiktsbild av virtuell word-of-mouth
inom vilken omradenas betydelse har klargjorts. Praktiker vilka ofta enbart &r involverade i den
forsta fasen av en virtuell word-of-mouth kampanj vari de skapar budskap och ibland initierar
budskapet i kanalen kan darmed ta lardom av hur individer och grupper fungerar samt hur de
interagerar i de olika Internetmiljéerna. | denna man kan uppsatsen ses som ett hjalpmedel for
kommunikatorer da de valjer att anvanda denna typ av marknadsforingsverktyg i
kommunikationen med konsumenter. Vi ser dock inte uppsatsen som nagon direkt mall for hur
kommunikatérer ska anvanda sig av virtuell word-of-mouth, trots detta kan den fungera som en
introduktion  till vad kommunikatérer maste ta hansyn till ifraga om detta
marknadsforingsverktyg. D& studien ar av en allman karaktar ar den tillamplig for foretag i olika
branscher samt kommunikatorer.

5.2 FRAMTIDA FORSKNINGSFORSLAG

Eftersom var studie har varit av allman karaktar anser vi att det skulle vara intressant att
undersoka hur pass tillampliga de tre omraden vi har funnit ha betydelse for virtuell word-of-
mouth ar i enskilda fall eller i specifika branscher. Det skulle vara fordelaktigt att underséka om
och hur virtuell word-of-mouth skiljer sig i hansyn till hog- och ldgengagemangsprodukter men
aven da det galler varor respektive tjanster.

Vidare skulle det vara intressant att se narmare pa vilken paverkan budskap, individer och
grupper samt Internetmiljéer har i forhallande till virtuell word-of-mouth. Darmed anser vi det
viktigt att pa ett grundligt vis ga djupare in pa respektive omrade.

Eftersom initierandet av budskap i kanalen har en sa pass stor innebdrd i virtuell word-of-mouth
borde denna del av foreteelsen undersokas separat for att fa klarhet i vilka mojligheter
kommunikatorer har att utga ifran. I anslutning till detta skulle det &ven vara viktigt att fa bukt
med ambassadorers karaktar och hur denna inverkar pa dels initierandet av budskap men &ven
den fortsatta spridningen. Hari skulle det vara nyttigt att f& djupare kunskaper gallande dessa
individer och underséka om de har nagra speciella personlighetsdrag vilka mojliggor for
kommunikatorer att identifiera dessa personer.
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Slutligen anser vi att virtuell word-of-mouths roll i kdpbeslutsprocessen ar ett ytterligare omrade
dar vi anser att det finns brister i det radande kunskapslaget. Hur konsumenter ur generation Y,
vilka sags nyttja foreteelsen i storst utstrackning paverkas av virtuell word-of-mouth i sina
kopbeslut borde darmed utredas.
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BILAGOR

BILAGA. 1 INTERVJUMALL FOR PRAKTIKER

1.
2.
3.

© o N O A

Vad innebar virtuell word-of-mouth for dig?

Hur ser processen ut da ni skapar virtuella word-of-mouth budskap?

Vilket innehall bor ett budskap ha for att motivera konsumenter att dels ta emot det, dels
vidarebefordra det?

Hur forpackar/presenterar ni ett budskap inom virtuell word-of-mouth?

Bor budskapet innehalla upplevelser for konsumenter?

Hur skapar ni engagemang hos mottagaren?

Vilka strategier tillampar ni for era budskap/kampanjer?

Hur skapar ni trovardighet fér budskapet

Hur initierar ni budskap inom virtuell word-of-mouth?

10. Déljer ni vem kallan for ett budskap ar?
11. Vilka Internetmiljoer ar férdelaktigast att utnyttja?
12. Kan ni kategorisera individer gallande deras betydelse i spridningen av ett budskap?

BILAGA. 2 INTERVJUMALL FOR AKADEMIKER

1.
2.

No o ko

8.
9.

Vad innebar virtuell word-of-mouth for dig?

Kan individer kategoriseras pa grundval av deras betydelse for spridningen av virtuell
word-of-mouth?

Hur paverkar dessa kategoriseringar i sa fall den enskilde individen?

Finns det nagot generellt satt som budskap eller information sprids pa Internet?

Vad driver en individ att sprida information vidare till andra individer?

Hur kan kallan till ett budskap paverka individen?

Hur ser du pa den sociala interaktionen vilken sker pa Internet?, paverkas individer av
den?

Vilka miljéer anser du vara viktigast for social interaktion?

Vad skiljer de olika miljéerna at?

10. Vad skiljer de individer at som verkar i de olika miljéerna?
11. Vilken betydelse har miljoerna i kontexten marknadsforing via virtuell word-of-mouth?

BILAGA. 3 INTERVJUMALL FOR KONSUMENTER

1.

o LN

Hur ser dina Internetvanor ut?

Kan du dela upp dina Internetkontakter pa nagot sarskilt vis?

Da du sjéalv skickar budskap ar du selektiv i férhallande till vem du skickar dem till?
Kanner du att andra kan paverka dig att ta emot budskap?

Finns det personer som ar mer trovardiga an andra vad det galler budskap som du far
skickade till dig?

Finns det nagot som karaktariserar dessa individer?
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10.
11.
12.
13.
14.

Varfor tror du att andra skickar budskap till dig?

Vilka budskap foredrar du att fa?

Hur paverkar anonymiteten pa Internet dig?

Hur tror du att du sjalv paverkar andra personer?

Vad ska ett budskap innehalla for att du ska skicka det vidare?

Vad &ar det som motiverar dig till att skicka budskap?

Vad anser du om att du egentligen gor reklam for féretag da du skickar vidare budskap?
Vad anser du om att féretag doljer att de ar kallan bakom ett budskap?
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