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Syfte: Vart syfte med denna studie dr delvis att problematisera kundlojalitet med hjilp av
Fredrick Reichelds teori. Véart priméra syfte dr att undersoka hur varumairkeslojalitet tar sig
uttryck pa Internet i olika varuméarkesgemenskaper samt hur lojalitetsuttrycken skiljer sig &t
mellan véra valda varumérken. Genom att studera varumarkeslojalitet till olika varumérken
kan vi testa om Reichelds relativt simplifierade syn pa kundlojalitet stimmer, eller om
kundlojalitet kan anta olika uttryck i skilda varumérkesgemenskaper. Till skillnad fran
Reicheld @mnar vi att studera mer subtila uttryck for kundlojalitet, snarare uttryck dn
uttalanden kring lojalitet i de gemenskaper vi studerar.

Metod: Hermeunetiskt vetenskapssyn, induktiv ansats samt kvalitativ forskningsmetod.
Arbetssittet har varit explorativt for att undersoka och beskriva ett socialt fenomen. Studien ar
primirt netnografisk.

Teoretiska perspektiv: Cultural branding utgér huvudperspektivet. Vidare anvédnds
Reichelds teori om kundlojalitet, Muniz & O’Guinns teori om brand community samt Bishops
teori om drivkrafter bakom interagerande pa Internet.

Empiri: Huvuddelen av empirin insamlad via netnografiska studier av Internetforum for
varumdrken. Empirin utgors bade av observationer, deltagande observationer samt direkt
samtal med vissa medlemmar i varumirkesgemenskaperna. Annan empiri utgdrs av insamlad
bakgrundsinformation kring de varumirken som studeras samt en intervju med VD:n f6r
kommunikationsbyrdn The Fan Club.

Resultat: Studiens resultat visar pé brister 1 Reichelds klassiska teori om hur kundlojalitet
lampligen kan maétas. De genomforda observationerna tyder pa att det finns langt ménga fler
nyanser av kundlojalitet, vilka inte alltid gar att médta med Reichelds matt. En annan slutsats
som dragits dr det stora inflytandet varumarkesgemenskaper pa internet har for ett foretags
marknadsforing.
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Objective: Our purpose of this study is partly to problematize Fredrick Reichelds theory
regarding customer loyalty. Our primary purpose is to explore how loyalty is expressed on the
Internet in different communities and how brand loyalty expressions differ between our
chosen brands: Louis Vuitton, Harley Davidson and Apple. By studying brand loyalty to
brands, we can test whether Reichelds simplified approach to customer loyalty can be applied
on brand communities. Unlike Reicheld we intend to study more subtle expressions of loyalty,
rather than explicit statements about loyalty in the communities we study.

Method: Hermeunetical view, inductive approach and qualitative research method. The
approach has been exploratory to examine and describe a social phenomenon. The study is
primarily netnographic.

Theoretical perspectives: Cultural branding is the main perspective. Further theories are
Reichelds theory of customer loyalty, Muniz & O'Guinns theory of the brand community and
the Bishop's theory of the drivers of interacting online.

Empirical: Most of the empirical data collected through netnographic studies of Internet
forums for the brands. The empirical data consists of both empirical observations, participant
observations and direct conversations with some members of the brand communities . Other
empirical data are background information of the studied brands, and an interview with the
CEO of the communication agency The Fan Club.

Results: The results of the study shows the shortcomings of Reichelds classical theory of how
customer loyalty can be measured appropriately. The observations and analysis suggest that
there are far more levels of customer loyalty, which are not always possible to measure with
Reichelds dimensions. Another conclusion reached is the great influence brand communities
on the Internet has to a company's advertising.
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1.PROBLEMDISKUSSION

1.1 Inledning

- "How likely is it that you would recommend Harley-Davidson to a friend?”

- "I don't recommend anyone to buy a Harley...I DEMAND IT!!”"

Internet myllrar idag av bloggar, fan-clubs och comunities som kretsar kring varuméarken. Hur
har det blivit sd och varfor? Nedan kommer vi diskutera vad 1 samhéllet som lett fram till att
konsumenter slutit upp 1 gemenskaper pa Internet samt hur detta kan relateras till kundlojalitet
och cultural branding. Med det som bakgrund tar vi oss fram till vara fragestéllningar och

syfte med uppsatsen.

1.2 Bakgrund

Vi lever i ett massamhdlle pulserandes av information, vilket gér det omojligt f6r ménniskor
att ta in allt. Den nya kommunikationstekniken med Internet som grundsten har minskat de
geografiska avstanden och drastiskt paskyndat globaliseringen. Detta kan sédgas ha lett till att
personlig interaktion till viss man blivit obehovligt. En konsekvens ér att ett socialt tomrum
uppstatt. Losningen pa detta dr det samma som anledningen till problemet - Internet. Idag
vimlar nétet av minniskor som oberoende av geografi, och i vissa fall dolda bakom sin
anonymitet, kan kommunicera obehindrat med andra. Frén att ha varit ett militart
kommunikationsverktyg har det nu utvecklats till ett helt virtuellt samhélle av

sammanslutningar. Vissa av dessa dr varumirkesgemenskaper.

Parallellt med utvecklingen beskriven ovan har produktlivscykeln blivit allt kortare och
efterfrdgan allt mer fordnderlig. Marknaden priaglas av hyperkonkurrens och foretag kan inte
forlita sig pa en framgangsrik produkt da den snabbt kan bli inaktuell. Detta gor att
kundrelationer spelar en central roll for fortsatt Gverlevnad.? Féretag méste finna mer hallbara
aspekter att satsa marknadsforingsresurserna pa, vilket leder ménga till 16sningen att bygga
stark kundlojalitet. Vad ér di kundlojalitet? Forr var definitionen upprepade kop, vilket inte

halls som en sanning i dagens affarsklimat. Begreppet kundlojalitet dr idag betydligt mer

! Harley Davidson Forums, ”Recommend Harley-Davidson?”.www.hdforums.com.
* Kotler, “Chaotics”, sid 30.
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nyanserat och det har fatt en vidare mening.’ Susan Fournier som forskat om relationen
mellan kund och varumérke, menar att en stor del av forskningen kring kundlojalitet
misslyckas just med att finga den ibland svargreppbara relationen som kan uppsta mellan en
kund och en produkt. Det har lett till att foretag fortfarande saknar kunskap om vad som gor

att kunden skapar en relation till ett varumérke, samt vad kunden virderar i relationen.”*

Idag har varumérken en storre och mer symbolisk betydelse. I takt med dessa fordndringar har
kundlojaliteten utvecklats parallellt och natt en ny niva. Stark kundlojalitet kan nuf6rtiden
definieras med sé kallade fans vilka inte endast upprepat koper en produkt, utan som bygger
upp en livsstil kring den.” Ulla-Karin Barret, VD p4a kommunikationsbyran The Fan Club,
definierar fans som personer vilka besitter en emotionell lojalitet till ett varumérke. Hon
forklarar denna utveckling med att den 6kade komplexiteten 1 att vdlja varumarken har lett till
att fler agerar kénslomadssigt. Detta beror pé att det snabbaste séttet att ta beslut dr genom
instinktivt tinkande, det vill sdga kénslostyrt. For att foretag ska kunna sticka ut ur bruset pa
dagens massmarknad géller det att lyckas vrida péd de kénsloméssiga knapparna hos
minniskor menar Ulla-Karin Barrett.® Resonemanget ovan vickte ett intresse for att
undersdka om det gar att studera det emotionella agerandet genom att observera ansamlingar

av lojala kunder pa Internet.

1.3 Vad Elvis och Apple har gemensamt

Det kan tyckas irrelevant att borja tala om Elvis ndr man studerar kundlojalitet. Men faktum
ar att bade Elvis och foretag som Apple har lyckats ta sig in i folksjdlen for sin tid och lyckats
skapa langsiktiga relationer till sina fans. Varumérken kan 1 stor utstrickning liknas vid och
dra ldirdom av rockstjarnor. Framgangsrika rockstjarnor har vunnit acceptans i samhéllet och
satt ord pa tidens anda, vilket resulterat i en extremt stark lojalitet fran fansen. Genom att dra
paralleller mellan dessa tva fenomen i samhéllet kan varumérken ses som en likvirdig
kulturbirare i samhallet.” Utifrdn denna grund ir ett varumérkets relevans, representation av
samt influens pa en kultur avgorande for dess formaga att skapa en langsiktig relation samt att

uppna acceptans i samhéllet.

3 Fournier S., ”Consumers and their brands: Developing Relationship Theories in Consumer Research” sid. 343
4 .
Ibid
> Ibid
6 Intervju med Ulla-Karin Barrett VD f6r The Fan Club, Malmé. 2010-04-21.

7 Blackwell, R. “Brands that rock: What business leaders can learn from the world of rock n roll” sid. 35-36
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Precis som framgéngsrika rockstjarnor, maste foretag lyckas nd kunderna emotionellt. Genom
att skapa kérnviarden med utgdngspunkt fran kunderna kan foretaget lagga grunden for en
kanslomaéssig relation till varumairket, vilket resulterar i starka kinslor associerat med
varumérket samt sérskiljer fans fran lojala kunder.® Enligt Douglas Holt som har bedrivit
mycket forskning inom kulturellt varumarkesbyggande dyrkas inte framgingsrika varumérken
av sina kunder for dess funktioner, utan for att berittelsen kring varumarket &r vardefull {6r
kunden i dennes identitetssokande. Konsumenter flockas till varumérken vilka forkroppsligar
vérderingar de beundrar, varumérken vilka hjilper dem att uttrycka vem de vill vara.” Vidare
erbjuder sa kallade ikon-varumaérken ett extraordinirt vérde till kunden eftersom de medfor ett
stort symboliskt vérde till sina fans liv.'"® Genom att konsumera produkten far kunden ta del

av myten bakom varumaérket och dérigenom tillfér produkten vérde till deras eget liv.

Berittelsen bakom ett varumérke skrivs av ett antal forfattare. Det dr framforallt fyra parter
som skriver dessa historier: foretaget, kulturindustrin (musik- och filmindustrin),
mellanhidnderna (detaljister vilka séljer produkten) samt kunderna. Graden av paverkan fran
de olika parterna varierar mellan olika produktkategorier och branscher. Ett varumirke
framtrader forst da de olika beréttelserna bakom varumairket blir etablerade och accepteras

som sanningar.''

Kunder utvecklar ofta starka kidnsloméssiga kopplingar till varumaérken, till den grad att olika
slags relationer mellan kunder och varumérken kan urskiljas. I takt med att
konsumtionssamhaillet utvecklats har varumérken antagit en roll som en central kulturbérare 1
det moderna samhallet; de agerar bade relationsbyggare samt identifikationsbarare.
Relationerna kunden utvecklar till ett varumérke kan klassificeras pa tva sitt; dels som
relationen mellan kunden och varumaérket och dels som relationen varuméarket skapar mellan
olika dgare av produkten.'*Studier har visat att relationer till varumérken kan piminna
konsumenten om relationen till ndgon nira och virderas dérfor hogt av dgaren.” I ett
samhdlle dér tekniken bidrar till att skilja méanniskor &t, kan det harddraget tolkas som att
relationen gentemot en produkt till viss del substituera avsaknaden av ménsklig kontakt for

somliga. Vidare kan dgandet av en viss produkt ge tilltrdde till en exklusiv gemenskap som

* Ibid

? Ibid

1 Holt, D. “How brands become icons: the principles of cultural branding” sid. 2

""Holt, D. “How brands become icons: the principles of cultural branding” sid. 3

i Veloutsou, C. “Brands as relationship facilitators in consumer markets” sid. 128
Ibid
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konsumenten onskar ta del av. Genom konsumtion av varan blir man saledes medlem av
denna grupp, dirmed agerar varumirket som en slags relationsoverbryggare mellan
minniskor med ett gemensamt intresse. ‘Ett exempel pé denna slags gemenskap genom
konsumtion dr ”fan-clubs” till olika varumérken och foretag vilka blomstrat upp pa nétet det
senaste decenniet. Sammanslutningar av denna typ ar ett sitt for personer med en gemensam

passion att na likasinnade.

Grunden for relationsskapande mellan en kund och ett varumérke sker genom “consumer-
brand identification”, vilket kan definieras som den enskilda kundens bild av hur vil ett
varumadrkes personlighet 6verrensstimmer med dess egen. Varumarkespersonligheten utgor
en av huvudkomponenterna av ”brand image” tillsammans med funktionella férdelar samt
fysiska produktattribut.'” Flera studier har gjorts inom ramen for varumérkespersonlighet och
resultatet ar talande: varumirkespersonligheten spelar en avgorande roll for kundlojaliteten.
Kunder tenderar att vélja varumérken vilkas personlighet ligger i linje med den egna
personligheten men de kan dven vilja produkter i en strdvan att uppna den ideala sjdlvbilden.
Konsumtion och dgande ir ett sitt att kommunicera sin personlighet utat och det utgor ofta en
forlingning av den egna identiteten.'® Personligheten hos ett varumérke har visat sig ha
positiva effekter pa varumirkespreferens, lojalitet samt kopintention.'” Séledes &r det centralt
for foretag att lyckas designa en varumirkespersonlighet vilken &r distinkt och framtrddande,
samtidigt som den vl dverrensstimmer med tilltdnkta produktanvéndares egenskaper.
Varumirken spelar ddrmed inte en passiv roll i relationen till kunden, snarare en aktiv och

paverkande roll dir dess personlighet har en betydande effekt pé relationens fortlevnad.

Att lyckas skapa en framgangsrik varumérkespersonlighet vilken ligger 1 linje med
malgruppen dr mycket svart i praktiken. De finns dock flera foretag som lyckats skapa en
kraftfull varumérkesimage, med resultatet att de fitt anhdngare sé passionerade att de ndrmast
kan liknas vid fans. Harley-Davidson har ldnge haft en lojal kundkrets som ser varumarket
som heligt. Anhédngare till lyxmérket Louis Vuitton ar beredda att offra mycket for dess
produkter. Det senaste i raden av varumérken som lyckats med extremt stark kundlojalitet &r
Apple som idag har stora fanclubs virlden dver. Detta ar resultatet av bade planerade

handlingar och slumpmaéssiga héndelser.

4 Veloutsou, C. “Brands as relationship facilitators in consumer markets” sid. 129

15 Wattanasuwan, K. “The self and symbolic consumption” sid. 180

16 Wattanasuwan, K. “The self and symbolic consumption” sid. 182

'7 Moisescu, O.”The impact of brand-consumer personality congruence on brand loyalty”
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Att en distinkt varumirkespersonlighet dr en drivande faktor bakom kundlojalitet har tidigare

studier redan visat. Men kan detta kopplas samman och forklara fenomenet med de stora

MO DR7.E

ON|

gemenskaperna av fans som samlats pa Internet kring
vissa varumarken? Fragan dr om stora
varumdrkesgemenskaper pa Internet representerar
foretag med mycket framgéngsrikt
varumdrkesbyggande eller om de sluts samman av
andra anledningar. Oavsett anledning ar det vidare
intressant att studera vad dessa
varumdrkesgemenskaper kan ge for insikter om
kundlojalitet. Enligt Fred Reichheld ar
kundlojalitetsarbete utan tvivel det mest framstaende
séttet for foretag att skapa lonsamhet samt att det enda
som behover undersokas ar till vilken grad kunderna
ar villiga att reckommendera varumaérket till andra.
Reicheld menar att det gar att méta kundlojalitet
genom att stélla fragan: "Hur troligt dr det att du
skulle rekommendera det hdar varumdrket till andra,
pa en skala fran noll till tio?” Genom sin fraga
forsoker Reicheld bryta ner kundlojalitet till ett
endimensionellt fenomen f6r att mojliggora ett ultimat

fokus for foretag att arbeta efter.

Enkelheten 1 hans teori véicker intresse for att
problematisera denna med hjélp av teorier inom
cultural branding samt att stélla det mot slutsatser
dragna av empirin. Det 6ppnar upp for funderingar

kring hur man kan méta lojaliteten i gemenskaperna pa

Internet. Récker det, som Reichheld péstar, att endast stilla en simpel fraga?

For att kunna studera konkreta exempel har vi valt tre foretag som flitigt omnédmns pa Internet

att studera ndrmre: Harley-Davidson, Louis Vuitton samt Apple. Dessa dr varumirken vars

10
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anhédngare &r kinda for att ha en extremt stark lojalitet. Alla tre varumérken har dessutom
viletablerade varumérkesgemenskaper pa Internet, vilket vicker ett intresse for att se
huruvida dessa gemenskaper har en koppling till en stark lojalitet gentemot varumaérket. De
har alla nétt sin starka kundlojalitet pa olika sitt, inom olika branscher och under olika tider —
vilket gér dem mycket intressanta att jimfora. Vad dessa varumérken delar dr att de alla
tillhandahéaller produkter vilka hjilper kunderna att finna sitt sjélvuttryck. Konkurrensen inom
dessa produktkategorier dr stenhard, dock dr det omdjligt for konkurrenterna att kopiera

berattelsen bakom varumarket.

Vi kommer dels att undersoka vad som lett till att varje specifikt foretag har lyckats bygga
upp en starkt lojal kundbas, dels kommer vi jdmfora de olika foretagen for att finna
gemensamma ndmnare. Vidare &mnar vi jdmfora hur vara valda varumirkens anhéngare beter
sig 1 varumirkesgemenskaper pa nétet, och om det finns nagra skillnader i beteende hos de
olika grupperingarna vilka kan kopplas till varumérkets karaktir. Vi kommer initialt anta ett
foretagsperspektiv for att angripa empirin for att forstd hur lojalitetsuppbyggandet startat hos
varumdrkesinnehavaren. Fokus kommer dock ligga pa att sedan se hur kunderna tagit emot
varumadrket och péd egna initiativ slutit upp i gemenskaper kring dem pa Internet. Var studie
amnar inte att bidra med nya matt pa kundlojalitet da den inte framst antar ett
foretagsperspektiv. Istillet dr syftet att ge en alternativ bild av kundlojalitet sedd ur kundernas

synvinkel, detta for att bidra med en 6kad forstaelse for de lojala kunderna.

Studien kommer innefatta hur de utvalda foretagen har lyckats skapa identiteten och
upplevelsen kring sitt varumérke, samt hur kunderna levandegor budskapet pé internet genom
olika forum. Internet utgor det frimsta forumet for interaktion mellan fans, det &r arenan for

”cultural branding” ur ett kundperspektiv.

Vidare vill vi studera hur konsumenterna sjélva skapat en egen kultur och gemenskap kring
ett varumaérke pa nitet samt vilka drivkrafter som far méanniskor att ansluta till de
varumdrkesgemenskaper vi studerar. Férhoppningen é&r att vi ska kunna analysera och dra
paralleller mellan skildringar av varumérkesupplevelser 1 olika Internetgemenskaper samt att
jamfora dessa med varumirkesinnehavarens ursprungliga berittelse bakom varumaérket.
Vidare ir ett syfte att se hur begreppet fans skiljer sig fran kunder med stark lojalitet. Vi
amnar slutligen betrakta vilka effekter dessa Internetbaserade varumarkesgemenskaper har pa

kundlojaliteten.

11
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De foretag vi har valt att studera dr mycket omtalade pa Internet och har framgéangsrikt lyckas
skapa en varumirkesidentitet vilken kunderna kan identifiera sig med eller 6nskar tillhora.
Angreppsvinkeln dr framst ur marknadsforingsperspektiv, med fokus pa teorier kring
kundlojalitet och varumirkesgemenskaper. Amnets natur inbjuder 4ven till att anta en
psykologisk infallsvinkel, da det till viss del inbegriper konsumentpsykologi. Detta tanker vi
ta upp 1 var analys, men vi har dock valt att inte anta denna infallsvinkel 1 ndgon storre

utstrackning da vi saknar tillrdckliga kunskaper inom omréadet.

1.5 Syfte

Viért syfte med denna studie dr delvis att problematisera kundlojalitet med utgangspunkt 1
Fredrick Reichelds teori. Véart priméra syfte dr att undersdka hur varumirkeslojalitet tar sig
uttryck pa Internet i olika varuméarkesgemenskaper samt hur lojalitetsuttrycken skiljer sig &t
mellan véra valda varumérken. Genom att studera varumarkeslojalitet till olika varumarken
kan vi undersoka om Reichelds relativt simplifierade syn pa kundlojalitet stimmer, eller om
kundlojalitet kan anta olika uttryck i skilda varumérkesgemenskaper. Till skillnad fran
Reicheld @mnar vi att studera mer subtila uttryck for kundlojalitet, snarare uttryck dn
uttalanden kring lojalitet i de gemenskaper vi studerar. Reichelds teori ér frdmst fokuserad pa
resultatet av en direkt frdga. Var utgangspunkt &r att tolka mer indirekta tecken pa
kundlojalitet pa nétet, for att se om det kan skilja sig och anta olika uttryck. Skélet till att vi
valt att studera beteende framfor direkta uttalanden &r att vi tror att det ofta kan vara mer

talande 4n ord sjdlva.

1.6 Fragestillningar

Diskussionen ovan leder oss fram till foljande fragestillningar:

» Hur levandegors kundlojalitet av kunderna sjélva pé Internet?

P Vad har varumirkesgemenskaper pé Internet for betydelse for varumérkeslojaliteten?

1.7 Bidrag

Med denna uppsats @mnar vi fylla ett tomrum som vi anser dykt upp inom omradet for
cultural branding i takt med Internets framvéaxt. Tidigare forskning har berort antingen

varumdrkesgemenskaper eller kundlojalitet - med denna uppsats @mnar vi sammanfora dessa

12
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tva falt. Tomrummet beror pa att forskningen &dnnu inte studerat kundlojalitet ur ett brand
community-perspektiv i ndgon storre utstrickning - 4n mindre pa Internet. De studier som
tidigare gjorts rorande kundgemenskap mellan grupper av fans har frimst skett via
etnografiska studier av varlden utanfor Internet. Vért tillvigagangssitt kommer istéllet vara

netnografiskt, i syfte att finga den nya arenan for kundlojalitet.

Forum pa nétet har underskattats i forskningssammanhang, och férminskats genom att
bendmnas som virtuella communities. Enligt Rob Kozinets dr denna benimning missledande
eftersom den antyder att dessa communities dr mindre verkliga én fysiska sammanslutningar.
Sa ar inte fallet, da det handlar om sociala grupper som till allra hogsta grad har en verklig
existens samt en stor inverkan pa manga aspekter av beteende inkluderande
konsumentbeteende. Pa senare ar har dock internetbaserade kulturer fatt ett erkdnnande som

en central arena for ménsklig kulturell aktivitet.'®

Tidigare studier av brand communities av bland annat McAlexander samt Muniz och
O’Guinn har framst skett pa ett etnografiskt tillvigagangssitt. I denna studie vill vi ndrma oss
brand communities genom netnografiska studier av varumérkesgemenskaper pé Internet for
att pa sa sétt observera byggstenarna i gemenskapen. Vad Muniz och O’Guinn samt
McAlexander inte gjort dr att studera varumérkesgemenskaper ur ett kundlojalitetsperspektiv.
Vi dmnar 1 denna studie att anvinda deras teorier om varuméarkesgemenskaper till att
observera lojalitetsuttryck 1 de varumérkesforum vi studerar, samt att stélla dessa
observationer gentemot Reichelds teori kring kundlojalitet. Férhoppningen é&r att finna en mer
nyanserad bild av kundlojalitet. Utifran denna grund vill vi bidra med utforligare analys av
hur utvalda varumaérken skildras pa Internet i1 olika forum. Vi &mnar dven att studera hur
lojaliteten tar sig uttryck i interaktionen i forumen. For att skapa en jaimforande analys,
placeras Reichelds teori i en jamforelse mot brand community teorier. Syftet med
tillvigagangssattet dr dels att testa Reichelds teori, dels att soka nya insikter kring
kundlojalitet. Slutligen vill vi applicera véra netnografiska studier gentemot tidigare

genomforda etnografiska studier av varumérkesgemenskaper.

'8 Kozinet, R. "The field behind the screen: using netnography for marketing research in online communities.”

13



ATT ALSKA ETT VARUMARKE

ANNA IDERMARK & CAROLINE PERMAN
2.METOD

2.1 Vetenskapssyn

Viért synsitt kommer framst likna det hermeneutiska forskningssattet da vi studerar
kundlojalitet som ett socialt fenomen dér inte allt kan forklaras med naturvetenskap. For att
undvika risken att studien forloras pa grund av komplexitet tror vi att detta synsatt dr det basta
eftersom det gor att vi kan utga ifran att méanniskor sjdlva har mojlighet att styra sitt beteende
och pa sa sitt paverka samhéllet. Detta leder oss in pa att tolka symboler, artefakter, normer

samt relationer for att beskriva de varuméarkesgemenskaper vi studerar.

Baserat pé detta vill vi frdmst analysera varfor varumérkena i var studie lyckades med att
skapa kundlojalitet under de forutsdttningar som fanns, utan att forsoka omvandla detta till
nagot slags framgangsrecept. Motivationen till detta dr att vi utgar fran att samhaéllet standigt
fordandras och att det darfor blir svart att applicera strategier frdn en annan tid med andra

forutséttningar.

2.2 Ansats

Da vi vill studera fenomenet kundlojalitet utifrdn empiriska studier och dirpa basera véra
analyser, véljer vi att anta en induktiv ansats. Vi dmnar inte utgé fran att testa nagra teorier
initialt, utan snarare utifran vara empiriska resultat analysera vad det utvecklat for teoretiska
slutsatser. Narmandet av fenomenet kundlojalitet vill vi gora relativt forutsittningslost och
med en nagot vag fragestillning for att mojliggora en helhetsforstaelse. Ett deduktivt
tillvigagangssatt skulle riskera att lasa in oss 1 ett tankesétt och gora att vi missar ndgon
aspekt av omradet. En induktiv ansats kan vara ett sitt att testa teorier pa det viset att man
istdllet for att ha dem som utgéngspunkt i slutfasen tittar pa om studien lyfte fram nagot som
teorierna tidigare missat. Vi ér alltsa framst intresserade av att dokumentera hur kundlojalitet
ser ut 1 verkligheten snarare én att testa teorier och kommer dérfor anvénda ett explorerande

forskningsupplagg.

2.3 Val av Internetforum for observation

Kozinet menar att det forsta steget vid genomforande av netnografiska studier &r att formulera
en forskningsfraga samt att soka upp de forum vilka kan vara av anvindning for
undersokningar kring den specifika fragan. Till skillnad fran etnografiska studier, kan

sOkmotorer pa Internet vara till stor nytta for att finna lampliga forum till netnografiska
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studier. Vid val av forum for studien menar Kozinets att ndgra aspekter &r sérskilt centrala att
ta hansyn till. Det ar av stor vikt att medlemmarna ar aktiva, och frekvensen av
inldggspublicering dr hog. Vidare ar det en fordel om en majoritet av anvandarnas verkliga

identitet ir dold."”

Vi har valt att studera varuméarkesgemenskaper pa Internet da var tes ar att dessa utgor
centrala samlingsplatser for fans av varuméarken. Vart val av att studera just fans till

varumdrken grundar sig i att de besitter den djupaste sortens lojalitet vilket dr ytterst relevant i

dagens konkurrensklimat. Med detta i

Uy
| (? MacRumors: Forums
L T occommnydscusontorums
e FAqRes

atanke har vi framst valt att studera

stora etablerade forum med deltagare
fran hela vérlden som samlats kring
de varumérken vi valt att titta ndrmare

pa. Nar det giller Apple har vi dock

aven hittat ett svenskt forum med
mycket aktiva medlemmar, varfor vi valt att anvdnda detta for observationer i kombination
med ett internationellt forum. Flera av forumen &r startade av samma oberoende foretag vilket
tillhandahaller portaler for hemsidor och forum*. Medlemmarna i forumen 4r generellt sett
mycket aktiva: under ett dygn fick vi 6ver 80 svar pa en trad startad i Harley-Davidson
forumet. Medlemmarna kan sjdlva vélja graden av anonymitet, de flesta kallar sig vid nagon
typ av smeknamn och majoriteten av bilderna tillhérande profilerna utgors inte av personen i
fraga. Alla inldgg som publiceras av anvéndarna sparas automatiskt, vilket ger tillgang till en
enorm mangd information. Av denna anledning kan vi ménga ganger observera tradar utan att
behova delta. Denna metod ar att foredra da vi paverkar de observerade gemenskaperna sa lite
som mojligt. Ibland kravs det dock att vi startar nya trddar med en fraga nér det saknas
diskussioner om det vi dr ute efter. Till exempel har vi pa flera av forumen stéllt frdgan varfor
de brinner sé starkt for just det varumaérket bortsett fran sjdlva produkten, da det ofta inte ar
nagot som diskuteras. Detta kan ségas vara en form av deltagande observation da vi sjidlva

medverkat genom att starta ett samtal for att sedan observera vilka reaktioner det resulterat i.

De valda Internetforumen ér alla uppbyggda pé liknande vis. For att kunna skriva ett inldgg

kravs det ett medlemskap 1 forumet. Det dr positivt for oss ur observationssynpunkt, da det

' Kozinets R., “The Field Behind the Screen: Using Netnography for Marketing Research in Online Communities™. sid. 63
20 www.idg.se International Data Group AB
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diarmed krévs en viss grad av anstrangning hos medlemmen for att kunna skriva ett inlagg.
Dessutom innebér det att inte fullstindig anonymitet, dd@ medlemmarna har visat sig ha relativt
bra “’koll” pa varandra och medlemmarna bedéms av varandra utifran kvalitén pa inldggen.

De mest aktiva medlemmarna har vanligen visat sig ha relationer till varandra, och vissa har
till och med tréffats 1 verkliga livet. En tdnkbar nackdel med de starka banden medlemmarna
sinsemellan dr att det kan tdnkas att inldggen till viss del fairgas av medlemmarna for att de

ska passa thop med deras image i forumet.

2.4 Val av metod samt motivering

Vi vill ldgga fokus pé kvalitativa metoder d& det handlar om att tolka och forsta ett fenomen,
snarare dn att undersoka frekvens. Syftet dr att studera den sociala verkligheten med
utgangspunkt 1 beteendet hos de foretag och ménniskor vi studerar. Darfor &mnar vi anvanda
oss av ett ostrukturerat forhallningssitt till informationsinsamlingen sa att vi kan gé djupare in
pa bakomliggande faktorer for att skapa kundlojalitet. Trots att observation &r det som oftast
forknippas med kvalitativ forskning &r det ingen vi kommer anvénda oss av utanfor Internet
da det 1 vart fall skulle krdva otroligt mycket tid och resurser for att f4 fram anviandbara
resultat. Istillet tinker vi ldgga fokus pa netnografiska undersékningar, det vill sdga en
Internetbaserad version av etnografi med samma holistiska uppfattning att olika aspekter inte
kan forstas och analyseras oberoende av varandra. Netnografi anvénder tillgdnglig
information i Internetforum 1 syfte att forsta beteendet hos medlemmarna samt hur
medlemmarna influerar varandra 1 exempelvis beslutsfattande. Mycket tid kommer ldggas pa
att observera hur kundlojalitet tar sig i uttryck pé nitet. Robert Kozinets menar att netnografi
som metod har klara fordelar 1 gentemot sin foregangare, etnografi. Den fradmsta styrkan hos
netnografiska studier ar att det mojliggor diskret observation av interaktionen mellan
medlemmarna i forum, till skillnad fran etnografiska studier dér personerna i studien ofta
placeras i ett visst ssmmanhang vilket kan paverka deras beteende och dirmed resultaten av
studien. I netnografi 4&r sammanhanget inte skapat av observatoren utan av deltagarna sjélva,

och studien kan utforas genom ett slags fonster ut mot konsumenterna som observeras.”!

Kvalitativ metod kidnns ganska sjélvklart for oss att anvinda d& vi dr intresserade av att fa en
bred forstaelse och insikt om hur kundlojalitet skapas istéllet for att direkt prova nagon

hypotes. Detta gor det svart for oss att i ett tidigt stadium formulera bestdmda fragor att stilla.

2! Kozinets R., "The Field Behind the Screen: Using Netnography for Marketing Research in Online Communities”. sid. 64
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Istéllet behover vi kunna omformulera och testa nya végar under arbetets gang beroende pa

vad vi stoter pa for att f4 halla vart explorativa tillvigagangsstt.

Empirin till var studie &r relativt ny med inlédgg pé Internet som oftast strackt sig till hogst ett
ar tillbaka. Detta ar pa grund av den enkla anledningen att vi dr intresserade av hur det ser ut
idag. Teorierna vi anvant ar nagra ar dldre — de flesta fran borjan av 2000-talet. Detta har vi
noterat som en tid da varumarkeslojalitet blev populért och marknadsforingsfilosofin flyttade
fran produktfokus till kundfokus. D& varumérkesgemenskaper pé Internet ar ett relativt nytt
fenomen finns dock inte mycket forskning pa omradet, vilket gor att vi far analysera empirin

med hjélp av de etnografiska studierna.

Ett foretag vars tankar dr av intresse for oss ar The fan club som dr en kommunikationsbyra
vilka arbetar med att vdrva fans till varumérken. Dessa har vi gjort en intervju med for att fa
hora vad de har for strategier och tankar kring &mnet. Deras kontor i Malmo blev platsen for
intervjun och den gjordes med deras VD Ulla-Karin Barrett. Syftet med intervjun var primért
att insamla bakgrundsinformation i vér problematiseringsfas. Da The Fan Club ar en
kommunikationsbyrd kunde de bidra med intressant information kring kommunikation ur ett
varumdrkesbyggande perspektiv. Vidare kunde Ulla Karin bidra med intressanta asikter kring
hur foretag bor hantera varuméarkesgemenskaper, vilket vi kommer diskutera mer ingdende i

var slutdiskussion.

2.5 Utforande av netnografiska studier i Internetforum

Enligt Kozinets finns det tva viktiga element vid datainsamling genom netnografi. Dessa tva
utgors dels av den data forskaren kopierar fran interaktionen mellan forummedlemmarna, dels
av den information forskaren sjdlv skapar fran sina observationer. Studien av
varumdrkesgemenskaper pé nitet har skett genom att vi registrerat ett konto pa varje forum.
Det &r inte ett krav pé att vara medlem for att kunna ldsa diskussionerna, men da vi stundtals
har deltagit 1 diskussioner har vi behovt skapa ett anvéindarkonto pa forumet. Observationer
har framforallt skett av olika diskussioner dér ett stort antal medlemmar &r delaktiga. Efter
vara initiala observationer har vi dven lyckats identifiera vad Kozinets bendmner som insiders,
personer som besitter en stark anknytning till online-gemenskapen samt &r en aktiv
konsument. Kozinets menar att insiders dr de medlemmar vars asikter viger tyngst vid

netnografiska studier av forum.** Vi har bland annat lyckats identifiera dessa personer pé

2 Kozinets R., The Field Behind the Screen: Using Netnography for Marketing Research in Online Communities. sid. 63
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basis av antal inldgg de skrivit samt om de dr personer som det refereras till i diskussioner.
Till dessa insiders har vi skickat privata fragor vilka gér mer in pa djupet kring deras
drivkrafter att interagera i forumet. Detta har varit till stor hjélp da det bidragit med insikter
kring vidden av somliga medlemmars lojalitet. Enligt Kozinets dr en annan fordel med
netnografi att det &r mojligt att analysera och dra intressanta slutsatser pa ett fatal, men djupa
meddelanden. Detta har blivit patagligt for oss, framforallt vid var deltagande observation da
vi sjdlva publicerat en fraga. Kvaliteten och langden pa svaren fran de olika medlemmarna har
skiljt sig drastiskt, men ménga har lagt ner tid och eftertanke 1 sina svar vilket blir vardefullt

for oss 1 analysfasen.

Genom att stundtals anta en deltagande roll 1 forumen har vi kunnat styra diskussionerna i den
riktning vi dnskade. Till exempel forsokte vi locka fram konkreta uttalanden om varfor
forummedlemmarna brinner for varuméirket. Detta skedde genom att vi skapade tva olika
tradar 1 respektive forum, da det saknades befintliga diskussioner kring det vi skte svaret pa.
Fragorna vi stillde i dessa tradar var dels om de skulle rekommendera varumarket samt varfor
de vérdesitter sitt varumarke sd mycket. Svarsfrekvensen pa vara inldgg varierande mellan

20-90 svar fran olika medlemmar.

2.6. Hantering av empiriskt material

Tillvigagangsséttet for att na véra slutsatser dr att anvdnda oss av jamforande analys. Vi
amnar stilla empiri kring de valda varumirkena gentemot varandra, empiri mot teori samt
teori mot teori. Syftet med detta upplagg ar att enligt den hermeneutiska vetenskapssynen ge
en sa rattvis bild som mojligt av det sociala fenomenet vi studerar. Att jamféra empiri kring
valda varumérken kan belysa likheter samt skillnader varumérkena emellan. Det dr av vikt for
oss da vi &mnar forstd viagen till deras starka kundrelationer och pa vilka olika sitt kunderna
uttrycker sin lojalitet. Vidare &mnar vi undersoka om Muniz och O’Guinns teorier kring brand
communities kan likstdllas med tecken pa stark lojalitet. Deras teori handlar till stor
utstrackning om sociala uttryck for gemenskapen kring ett varumirke, snarare dn konkreta
uttalanden. Véar hypotes ar att deras teori for uttryck kring gemenskap runtom ett varumarke
gar att likstdlla med uttryck for kundlojalitet. Detta &mnar vi testa genom att helt enkelt ta
utgangspunkten att s dr fallet da vi applicerar teorin pa empirin insamlad i
varumdrkesgemenskaperna. Utéver detta vill vi dven applicera en sociologisk teori kring
drivkrafter att delta i forum. Detta for att forstd méanniskornas motiv att interagera 1

varumirkesgemenskaper samt for att se relevansen i att studera kundlojalitet pa detta vis. Ar
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de som viljer att delta de mest lojala, eller kan deltagandet bottna i andra orsaker? Slutligen
ska vi stdlla ovan ndmnda teorier mot en kundlojalitetsteori, nimligen Fredrick Reichelds
”The Ultimate Question”. Meningen med detta &r att se om Reichelds matt for kundlojalitet
Overrensstimmer med vara iakttagelser som vi fatt genom anvindandet av Muniz och

O’QGuinns teori.

2.7. Anvindning av tidigare kunskaper

Inom dmnet marknadsforing ar det teorier kring cultural branding som vi kommer ha som
referensram. Darfor kommer véra studier praglas av ett marknadsforingssynsitt trots att vi
snuddar vid aspekter som psykologi och sociologi. Inom cultural branding fordjupar vi oss pa
aspekten kundlojalitet. Med forfattningar fran namn som Schouten & McAlexander, Muniz &
O’Guinn samt Holt & Thompson har vi studerat hur cultural branding samt
varumdrkesgemenskaper tidigare beskrivits. Kozinets artikel om netnografi introducerade oss
for metoden att studera pa Internet och Jon Bertilssons avhandling om varumérkesforum har
gett oss djupare insikter 1 hur ndtverken fungerar idag. Reichhelds teori om métning av
kundlojalitet har vi anvéant och problematiserat for att koppla varumérkesgemenskaper till

lojalitet. Kotler har anvéints som referens till grundliggande marknadsforingsteorier.

Vi har dven studerat andras skildringar av varumérkena vi valt. Nagra av dessa dr Russel
Belks artikel om Apple-fans samt Cooneys artikel om Harley-Davidsons kundlojalitet. Framst
ar det dock egna observationer av varumérkesgemenskaper pé Internet som ligger till grunden

for vara analyser av de tre foretagen.

2.8. Granskning av metod

En vanlig kritik mot att anvidnda kvalitativa metoder &r att ostrukturerade intervjuer kan gora
att den tillfrdgade paverkas av intervjusituationen och till exempel svarar reaktivt, vilket
ibland kan innebéra att svaren inte riktigt stimmer 6verens med verkligheten. Detta dr dock
inget problem som direkt 10ses med att istillet anvdnda kvantitativa metoder eftersom det
aven da finns risk att respondenterna svarar annorlunda &n hur de faktiskt agerar. Observation
ar kanske den metod med vilken studien kan komma niarmast verkligheten. Dock finns det
dven da en liten risk att observatdren paverkar de observerade samt att det, som tidigare
ndmnts, dr en mycket resurskrivande metod. Anledningen till att den hér kritiken mot

ostrukturerade intervjuer blivit s& omdiskuterat dr for att kvalitativ metod praglas sa starkt av
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intresset for naturalism och dérfor borde vardesétta verklighetsnéra studier. Det bor déarfor
hallas 1 dtanke att ostrukturerade intervjuer inte ger nagra definitiva svar (vilket dock &r en
omgjlighet for alla metoder). Detta dr anledningen till varfor vért fokus har varit att observera

medlemmarna i forumen istéllet for att genomfora nagra djupare intervjuer med dem.

Anonymiteten som kommer med netnografiska studier kan dven ses som en nackdel da det
ibland innebér att manniskor sldnger ur sig ogenomténkta asikter vilka kan vara missvisande i
en studie. Det kan dven forsvara djupgiende undersékningar om det inte gér att analysera vem
personen bakom inldgget dr. Reliabiliteten kan med andra ord vara betydligt svérare vid

netnografiska studier.

Ur en validitetssynpunkt kan det sdgas att det finns ett visst problem med att teorierna vi
studerar ar skapade ur ett etnografiskt tillvigagangssatt medan vara empiriska studier ska tas
fram genom frdmst netnografiska studier. Relevansen pé appliceringen av teorierna mot
empirin kan diskuteras da dessa inte ar framtagna for netnografiska studier. Vi tror dock att
tillvdgagangssatten dr ndra besldktade och att det darfor dr rimligt att dra paralleller
diaremellan. Vi anser det inte heller finnas tillrdckligt med teorier inom netnografi for att vi

enbart ska kunna anvinda oss av detta.

3. TEORETISKT RAMVERK

Nedan kommer vi presentera den referensram vilken speglar hur vi ser pa kundlojalitet.
Grunden till var definition av begreppet dr vdrt val av teorier som pad sd sdtt kommer utgora
ramverket for var paféljande analys. Vidare kommer det teoretiska ramverket ligga till grund

for vara jamforelser av olika varumdrkesgemenskaper.

3.1 Den ultimata fragan

Fredrick Reichheld har ldnge studerat kundlojalitet och anser att det ar direkt kopplat till
l6nsamhet. Délig I6nsamhet ar enligt honom ett resultat av att kunden haft en negativ
upplevelse av foretaget vilket ger foljden att kundrelationen blir lidande. Med andra ord
handlar dalig 16nsamhet om att ta varde ifran kunden istéllet for att skapa vérde. Detta kan latt
bli en negativ spiral dir missndjda kunder sprider ett skadligt rykte till andra konsumenter.
Kort sagt finns det inga genvédgar — l0nsamhet ges genom att skapa vérde f6r kunderna.

Nyckeln till detta, sdger Reichheld, dr kundlojalitet. En studie gjord av Bain& Company visar
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att ett 5-procentigt bevarande av kunder ger mellan 25 och 100 procents 6kning 1 lonsamhet. I
en annan studie gjord av samma foretag visade det sig att foretag med hogst kundlojalitet,
“loyalty leaders”, ofta véxer 1 intdkter med mer dn dubbelt s& mycket som deras konkurrenter.
Slutsatsen av resonemanget &r att dagens foretag bor ldgga fokus pé att bygga stark

kundlojalitet for att kunna skapa stadig tillvéxt.”

Hur ska de da ga tillvdga? Enligt Reichheld startar arbetet med en enkel fraga — den ultimata
fragan. Denna lyder: ”Hur troligt dr det att du skulle rekommendera foretaget till en vdan?”
Enligt Reichhelds teori dr denna fraga ett sétt att méta lojalitet sé att varje individ ses som en
paverkan pa resultatet. For att kunna hantera resultatet har han tagit fram ett matningssystem

vilket han kallar ”’The Net Promoter Score”

(NPS). NPS bygger pa att respondenten The Net Promoter Score
ombeds svara pé frégan med ett tal mellan 0 "Hur troligt ar det att du skulle rekommendera foretaget till en van?”
och 10 dér 10 dr den hogsta sannolikheten for
Extremt Inte alls
troligt troligt

rekommendation. Individer som svarar mellan

0 och 6 benamns som “’Detractors” da de har

en negativ inverkan pa foretagets
marknadsforing. De som svarar 7 eller 8
kallas ’Passives” och anses varken skada eller
gora nagon storre positiv paverkan. "Promoters”, vilka svarar 9 eller 10, &r sddana som alla
foretag borde striva efter att ha som kunder enligt Reichheld. Dessa ger mycket positiva
rekommendationer och fungerar som marknadsférare genom den ”word-of-mouth” de
sprider.”* I kommande avsnitt kommer den ultimata frigan att stillas till deltagare i de

varumdrkesgemenskaper vi studerar.

3.2 Fenomenet Brand Communities

Muniz och O’Guinn ir nagra av de som forskat kring brand communities. De har lagt stor
vikt vid att studera brand communties och andra hyllningar till varumérken som brand fests.
Tillvigagéngssittet dr framst etnografiska studier av evenemang vilka manifesterar fansens
kérlek till sitt varumérke. Muniz och O’Guinn menar att marknadsforare underléttar for
interaktionen péa brand communities genom att skapa sammanhanget 1 vilket d4garna till

produkterna kan interagera. Vidare menar forfattarna att marknadsforare spelar en central roll

?® Reichheld F.,(2006). “The Ultimate Question”
# Ibid.
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1 att etablera gemensamma ritualer, traditioner och medvetande bland medlemmarna i brand
communities. Fokus i deras forskning ar framforallt att jimfora varumérkesgemenskaper med
andra samhdllen, for att utréna om varumairkesgemenskaper kan ses som ett slags samhélle for
passionerade anhdngare till varumérken. Deras syfte dr dven att undersoka vilka sérdrag,

mekanismer samt normer som kiinnetecknar brand communities.*

Brand communities definieras av Muniz & O’Guinn som en specialiserad, geografiskt
obunden sammanslutning grundad i en social gemenskap kring beundrare av ett varumarke.
Det delade intresset for ett varumérke dr vad som fogar samman gemenskapen mellan
medlemmarna. Det dr ofta ndgon osynlig egenskap som &r svar att sdtta ord pa som gor att
medlemmarna i en gemenskap kinner sig speciella i kontrast till anvédndare av andra
varumdrken. For att forstirka denna kénsla av en gemenskap och unicitet hos medlemmar
brukas ofta en viss jargong 1 forumet, och ofta kallar sig anvéndare vid ett namn relaterat till

varumérket som till exempel "Mac Lover”.°

Sammanhallningen hos varumérkesanhéngarna tenderar dven att stirkas extra da det finns en
uttalat stark konkurrent pd marknaden som till exempel Coca-Cola mot Pepsi. Saledes utgor
motstdnd mot en uttalad konkurrent dr en viktig byggsten i ett brand community. Genom att
motsétta sig ett annat varumairke, uttrycker medlemmarna underforstatt vad de inte &r och inte
vill forknippas med. Saledes ar starka kédnslor mot ett annat varumirke en viktig del av den
identitetsskapande processen som sker bland medlemmarna av ett brand community. Tidigare
studier har dven visat att kunder i en storre utstrdckning definierar sig sjdlva genom
varumdrken de inte anviander dn genom de varumérken de faktiskt konsumerar. Varumérken
som tenderar att f4 mycket starka anhidngare ar vanligen lite av "underdogs” pa marknaden
under tiden da fansen strommar till, ofta med en stor och hotfull konkurrent vilken riskerar
utrota varumirket fran marknaden.”’ Vidare stirks varumirkesgemenskaper stiirks ofta under
tider da varumarket utsétts for hot utifrénzs, vilket kan forklara varfor vissa

varumdrkesgemenskaper ar starkare dn andra.

Internetgemenskaper 1 form av brand communities kidnnetecknas av traditioner och ritualer, en

kénsla av moraliskt ansvar samt en delad medvetenhet. Brand communities deltar 1 den

% Muniz, A & O’Guinn, T. ”Brand Community” sid. 415
% Ibid
¥ Muniz, A & O’Guinn, T. “Brand Community” sid.420
2 Ibid
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sociala konstruktionen av ett varumérke och spelar en viktig roll 1 att féra kulturen kring ett
varumérke vidare.” Begreppet community &r framst utforskat ur ett sociologiskt perspektiv,
och litteraturen inom omradet pekar framforallt pé tre kirnkomponenter av ett community.
Den viktigaste komponenten av ett community dr banden mellan medlemmarna, som utgdors
av en delad medvetenhet. | ett community bildas en kinsla av tillhorighet mellan
medlemmar, och en stark vi-mot-dem attityd utvecklas gentemot icke-medlemmar. En annan
central komponent av ett community &r nidrvaron av ritualer och traditioner. Dessa ir ett
uttryck for kulturen 1 communityt, och &r ett sétt att bevara gemenskap och historia. Den
tredje delen i1 kdrnan for ett community &r ett moraliskt ansvar hos medlemmarna, vilket
innebér att medlemmarna kédnner ett visst ansvar gentemot sitt community. Om ett community
utsétts for yttre hot som riskerar dess existens, dr det moraliska ansvaret hos medlemmarna
som uppmanar till kollektiv handling. Léngre fram i uppsatsen kommer vi applicera Muniz

och O’Guinns teori pa genomforda observationer av varumérkesgemenskaper.

3.3 Vad som driver aktivt deltagande i communities

Att dela verbala och icke-verbala meddelanden innehéllandes kénslor, information eller
rekommendationer dr en viktigt form av social stod som sker genom interaktion mellan
manniskor. Det sociala stoder fyller en viktig funktion da det kan minska osdkerhet och stress.
I virtuella forum sker detta genom att oidentifierbara medlemmar delar erfarenheter,
information eller empati. Saledes skiljer sig den interaktion som tar plats pa nétet inte i nagon
storre utstrickning fran interaktionen mellan ménniskor 1 verkliga livet, bortsett fran
internetanvandarnas anonymitet. Tidigare studier har visat att det sociala stodet som
uppkommer mellan ménniskor 1 Internetforum ar likt det 1 verkligheten, trots att
medlemmarna ir frimlingar for varandra.*® Teorin om socialt kapital kan ytterligare bidra till
att forklara gemenskapen som kan uppkomma kring ett varumérke. Socialt kapital ar en
immateriell tillgdng som uppkommer genom interpersonella relationer mellan ménniskor.
Socialt kapital kan ses som faktiska och eventuellt framtida fordelar som associeras med att
tillhora en social gemenskap. Varumérkesgemenskaper utgér en av méinga platser dér
manniskor kan gruppera sig for att skapa samt underhélla sociala relationer och darigenom

maximera sitt sociala kapital.*’

* Muniz, A & O’Guinn, T. “Brand Community” sid.422
30 Chieh-Peng L., ”Learning Virtual Community Loyalty Behavior From a Perspective of Social Cognitive Theory.”
31Nicola Stokburger-Sauer, "Brand Community: Drivers and Outcomes.” sid. 351
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Manga ménniskor ser Internet som en informationskilla samt anvénder det for att observera
och léra sig. Fler och fler véljer dock att aktivt delta i skapandet av gemenskaper pé nitet, och
fragan dr vad som driver dessa. Vad far en individ att gi fran att observera till att borja
interagera pa nétet? Jonathan Bishop som har studerat detta bendmner de passiva
Internetbesdkarna som “’lurkers” och forklarar det finns méngder av anledningar till dess icke-
aktiva beteende. Det kan bero pd okunskap om hur det fungerar i communities, att de inte
kanner sig tillrackligt hemma eller vilkomna i1 gemenskapen eller att de helt enkelt inte
kdnner niagot behov av att delta till exempel. Svérare dr det dock att forsta varfor s4 ménga

anda viljer att aktivt delta genom att stindigt

publicera inldgg dér de delar med sig av sina Level 1 @ — @
— existential —
tankar. Tidigare forskning har foreslagit att C"’@ @@/T
det kan ha att géra med att det finns ett oidns
Level 2

values beliefs
dock inte Bishop vara tillracklig forklaring da CD O/T

det visat sig i1 forskningar att manniskor kan Level @@ v B
evel 3 @

ge utlopp for sitt sociala behov dven om de olfactory @ /T

inte kénner sig helt trygga 1 situationen. .
Environment

Istéllet menar Bishop att de aktiva deltagarna -

Fig. 1. The ecological cognition framework.

trygghetsbehov for att vaga delta. Detta anser

agerar for att uppna ett visst mal. Processen
fran att en individ besoker ett community till
att gora ett aktivt deltagande har Bishop forklarat med en modell i fyra nivder som han kallar
”The ecological cognition framework™. Pa den forsta nivan vécks ett begir att gora ett visst
agerande. Detta kan till exempel handla om att hjdlpa en annan deltagare med nagot. P4 andra
nivan utvirderas om agerandet gar i linje med individens vérderingar, intressen, tankar och
mal. Om sa ar fallet fortsétter processen till niva tre dar individen anvéinder sina férmagor for
att utfora agerandet och tar in miljon pa riktigt. Det som framst skiljer Bishops modell fran
tidigare forskning dr att han sédger att drivkraften att agera inte kommer fran ett behov utan ett
begir. Han delar in olika slags begédr 1 bendamningarna “’social”, ”order”, “existential”,
“creativ”’ och ”vengeance”. Bland annat kan det handla om begir efter social interaktion, ta
kontroll dver situationer, ge uttryck for sin kreativitet eller ge utlopp for asikter.’” Enligt

Bishop kan allt agerande pa communities forklaras med dessa fem kategorier. Ett agerande att

medla 1 ett forum dar diskussionen blivit hetsig kategoriserar han till exempel som ett ”order”-

32 Bishop, J. “Increasing participation in online communities: A framework for human—computer interaction.” sid. 1-10
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begir. Manga ganger kan dock ett agerande handla om att uppfylla flera av begéren pa samma

ging. >

4. HUR DE TRE FORETAGEN SKAPAT FANS

4.1 Harley-Davidson

Harley-Davidson ir ett foretag som medvetat har satsat stora resurser pa att bygga upp en
extremt lojal kundbas genom olika aktioner. Foretaget startades 1 USA under tidigt 1900-tal,
och blev efter forsta vérldskriget ensam leverantor av motorcyklar pa den amerikanska
marknaden da deras framsta konkurrent slogs ut. Harley-Davidsons motorcyklar nddde tidigt
efter sin introduktion en ikon-status, mycket till fo6ljd av medverkan i filmer som “Easy
Rider”. Varumérkesinnehavaren lyckades skapa en varumirkespersonlighet som var rebellisk,

fri, tuff och respektingivande. Framgéngssagan fick dock en temporér rubbning frdn 60-talet

och framét, da japanska motorcyklar lanserades pa den amerikanska

marknaden. Japanska motorcyklar vilka var tillverkade med den %5
N
senaste tekniken tog ménga av Harley-Davidsons kunder. De LEGENDARY

HARLEY-DAVIDSON

japanska motorcyklarnas intag pa den amerikanska marknaden satte

hard press pa ledningen for Harley- Davidson och tiden efter

introduktionen av japanska motorcyklarna hade introduceras kunde
ndrmast liknas vid en identitetskris for Harley-Davidson. Japanerna hade anammat Total
Quality Management, vilket de lirt sig av amerikanerna, som innebar kostnadseffektiv
produktion. Vidare bidrog en vilutvecklad teknik till att de bade kunde producera motorcyklar
med hog kvalité och konkurrenskraftiga priser. Harley-Davidson & andra sidan, sag sig bli

omsprungna da de saknade tydliga konkurrensfordelar.”*

Under krisperioden uppmérksammades statistik av ledningen vilken skulle fa stor betydelse
for framtida strategier: Hela 75 % av Harley-Davidsons kundkrets utgjordes av aterkommande
kunder. Informationen fick ledningen att inse att en satsning skulle genomforas pa denna
grupp av kunder som vérderade upplevelsen av att kora en Harley-Davidson mer én sjélva
produkten i sig. Satsningen tog form av sponsring av en forening for dgare av Harley-
Davidson motorcyklar. Med hjélp av sponsringen kunde foreningen arrangera rallys for

medlemmar, aterforsdljare och anstillda pd Harley-Davidson. Vidare var ett syfte att

33 1
Ibid
3* Schindwald J. http:/www.webpronews.com ”Case story: Harley-Davidson ”(2010-04-12)
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marknadsfora ’the Harley experience” till potentiella kunder. Satsningen gav Harley dgare
mojligheten att kdnna sig som en medlem av en stor familj och blev en enorm succé.
Ledningen genomforde dven andra atgirder for att skapa ett mer upplevelseorienterat
varumdrke. Bland annat inférdes medlemsférméner sasom forsékring, prenumeration pd MC-
tidningar, fritt medlemskap till lokala MC-klubbar samt mdjlighet att hyra en Harley till
semestern.” Vidare genomfdrdes stora satsningar pa att marknadsfora andra produkter som en

kladlinje, reservdelar samt Visakort. *°

Genom vil utférda aktioner i syfte att skapa en upplevelse kring varumaérket lyckades Harley-
Davidson inte bara bibehélla sin lojala kundgrupp, de lyckades dven attrahera helt nya
malgrupper fran vitt skilda samhéllsklasser som alla ville ta del av den rebelliska kultur vilken
omgdrdar varumaérket. Harley-Davidson var ett av de forsta foretagen som borjade tdnka och
arbeta efter upplevelseorienterad marknadsforing. De planerade handlingarna som
genomfordes under krisperioden visade sig vara mycket framgéngsrika for att uppnd malet att
skapa starkare kundlojalitet. Vad Harley-Davidson lyckades med var att skapa en tilltalande
varumdrkespersonlighet som var vél lampad for produkten. Genom att omsétta de centrala
aspekterna av varumirkespersonligheten till sociala arrangemang, fick kunderna ta del av
upplevelsen sjidlva. Harley-Davidson besatt dven en stark fordel d& konkurrenterna strémmade
till frén andra sidan Stilla Havet - de hade en intim koppling till amerikansk historia och
kultur, ndgot konkurrenterna saknade. Genom att inkorporera detta i
varumdrkespersonligheten lyckades de trycka pé en viktig kidnsloméssig aspekt hos sina
kunder: “det &r viktigt att kopa amerikanskt!” Harley-Davidson lyckades med svarigheten att
tilltala en bred massa, trots en differentierad personlighet. Som ett resultat av detta kunde de
tappa in i kdnslorna hos sina kunder och dirigenom skapa starka kénsloméssiga band mellan
kunderna och varumérket.’” Harley-Davidson har dirigenom skapat fans frimst kring att

skapa en upplevelse kring produkten, snarare dn att produkten utgor sjidlva upplevelsen.

4.2 Apple

Apple har sedan starten 1976 varit ndgot av en uppstickare pa en marknad som fullstandigt

dominerats av PC. Nuvarande VD:n Steve Jobs var en av grundarna till foretaget som

*Ibid
* Ibid
37 Schindwald J. http://www.webpronews.com “Case story: Harley-Davidson ”(2010-04-12)
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startades med mélsdttningen att tillhandahélla datorer &t den stora massan. Apple har medvetet
arbetat hart med att integrera varumaérkets identitet till en helhet, vad géller allt fran namn till
logotyp. Namnet Apple ér ett familjéart ord och utgor ett vianligt samt inbjudande namn f6r en
dator. Apple ér ett icke-traditionellt och s6tt namn vilket inte hor till vanligheterna 1
produktkategorin persondatorer. Dessa associationer dr ett viktigt led i Apples
differentieringsstrategi, de utgor signalen att Apples datorer dr anviandarvénliga och gor det
mdjligt for anvindaren att tinka fritt och kreativt.*® Logotypen med ett dpple som nigon tagit
en tugga av, dr enkel och minnesvérd. Tuggan av dpplet for tankarna till Edens lustgard och

antyder att det dr en oemotstandlig produkt.*

Apples framgéng i att skapa mycket lojala kunder kan delvis bero pa dess tydliga stéllning

mot sin opponent pd marknaden, persondatorer. Enligt Ulla-Karin Barrett dr det ett vanligt

& inslag hos foretag med mycket lojala fans att ha en tydlig
7
7/ | opponent pad marknaden, da det skapar PR. Enligt Russel
< \
1 | Belk som gjort en studie om Apples lojala kunder och
\\\'gp\‘/

ndrmast liknat dem vid en sekt, har beréttelsen om Apple

manga religiosa inslag. Ett exempel pa detta dr grundaren Steve Jobs som utgor “rdddaren” av

varumirket, och persondatorer vilka utgdr det storsta hotet mot Apples existens.*

Apple har lyckats skapa mycket framgangsrika reklamkampanjer vilka kan ha bidragit till att
stirka deras lojala kundgrupp. Deras tidigare slogan think different” blev en viktig
komponent 1 en effektiv kampanj dar den kombinerades med bilder pé stora tinkare som valt
sin egen vag till exempel Mahatma Gandhi och John Lennon. En kampanj av detta slag kan
dels bidra till att stirka relationen till befintliga kunder, dels skapa ett 16fte associerat med
produkten till potentiella kunder. Men ’think different” kampanjen fyllde dven ett mycket
viktigt annat syfte for Apples kunder - den utgjorde en slags beloning till lojala kunder.
Kampanjen gjorde att Apple anviandare fick mojligheten att associera sig med stora tinkare av
var tid. Genom detta fyllde annonserna en viktig roll 1 att fa anvéndare att kdnna sig sikrare 1
sitt val av dator, och associationerna utgor en slags beloning till anvéndare for att de har vagat
g4 sin egen vig trots Windows dominans. Apple har dven lyckats inkorporera dessa
varderingar 1 sina produkter. Datorerna skiljer sig tydligt fran konkurrenterna med sin

speciella design och grafik. Vad som gor Apple speciellt dr att dess produkter utgor sjdlva

3% Campbell A., "Building Brand Identity in the New Economy” sid. 4-5
¥Campbell A., "Building Brand Identity in the New Economy” sid. 4-5
“ Belk R. ”The Cult of Macintosh” sid. 211
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upplevelsen. Till skillnad frén de andra foretagen vi studerar dr det inte upplevelsen kring
produkten som skapar lojala kunder, det dr produkten i sig. Med hjilp sin marknadsfoéring har
Apple skapat en identitet att erbjuda sina anvéndare som innefattar kreativitet och

originalitet.*!

4.3 Louis Vuitton

Historiskt sett har Louis Vuitton ldnge varit kdnt som ett exklusivt lyxmaérke, endast avsett for
de verkligt privilegierade. Louis Vuitton var till en borjan frimst ként for sina resvdskor och
accessoarer tillverkade i ldder med sitt vilkédnda hologram pé. Under slutet av 1990-talet
skedde en utvidgning av produktsortimentet, bland annat lanserades en hyllad klddlinje.
Nufortiden ar Louis Vuitton frimst kdnda for sina handvéskor 1 varierande storlekar och

modeller. *?

En av de viktigaste anledningarna bakom Louis Vuittons
framgang och ohotade stillning p4 marknaden &r deras sétt att
mana om sitt varumérke. Varumérket Louis Vuitton stir for

en stdndig stridvan efter hogsta kvalité, och att skapa virde for

sina kunder. En annan nyckel till Louis Vuittons framgang &r

deras formaga att skapa en familjir atmosfar kring
varumadrket. Louis Vuitton &r tinkt att vara ett varumédrke for generationer, en handviska kopt
av gammelmormor kan gé 1 arv till barnbarnsbarnen manga ar senare till foljd av den héga
kvalitén. Kundservicen spelar en avgorande roll 1 att skapa denna familjira stimning samt
kdnslan av tidloshet. Louis Vuittons strdvan &r att tillhandahalla service av hogsta kvalité for
sina kunder, framforallt vad giller underhall av dess produkter.* Louis Vuitton har dérmed
arbetat mer produktorienterat, och framforallt satsat pa att skapa attraktiva produkter vilka
kunderna efterfragar. Till f6ljd att de redan verkar inom livsstilskategorin som omgérdas av
varumdrkesmyter och berittelser, har de inte behovt satsa storre resurser pa sjilva
varumdrkesupplevelsen. Fokus har snarare legat pa att skapa en inbjudande atmosfar kring

varumérket, vilket uppnés genom arbete med butiksatmosfir samt reklam och kundservice.*

Louis Vuitton dr ett av de lyxvarumérken med flest passionerade kunder i form av fans.

Genom att stindigt leverera kundvirde samt moderna produkter har de vunnit en plats i sina

I Campbell A., ”Building Brand Identity in the New Economy” sid. 4-5
2 http://www.favorluxury.com/ *Louis Vuitton History ” (2010-04-15)
# http://www.favorluxury.com/ *Louis Vuitton History” (2010-04-15)
44 1 .

Ibid
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kunders hjartan. En annan viktig orsak till Louis Vuitton framgéng med att skapa lojala
kunder kan bero pé deras exponering i sin produktkategori. Louis Vuitton r ett av de mest
omtalade och exponerade varumérket inom kategorin for handvéskor inom lyxprodukt-
segmentet, vilket midngden piratkopior &r ett tydligt bevis for. Till f6ljd av den hoga
kdnnedomen kring varumarket har Louis Vuitton blivit en viktig frontfigur for exklusiva
varumérken virlden 6ver.* Koéper man en Louis Vuitton viska rader inga tvivel om att andra
vet att den ar dyr och exklusiv, vilket indirekt ger en indikation om bérarens identitet. Denna
formaga att bidra till att stirka bararens identitet &r troligen en av de viktigaste orsakerna till

Louis Vuittons stora framgéngar.

4.4 Paralleller och skillnader

Varumirkena i1 denna studie har alla lyckats bygga upp en extremt lojal kundgrupp, men deras
tillvdgagangssatt har stundtals skilt sig. Vad de alla har lyckats med &r att skapa en enhetlig
upplevelse for kunden - varumaérket har lyst igenom pa ett konsekvent sétt i allt frdn
marknadsforing till butiksatmosfar. Enligt Ulla-Karin Barrett pd The Fan Club ér det av
storsta vikt att bibehélla en tydlig linje i all kommunikation for att lyckas fa fans.*® Vidare har
alla tre varumairkena en intressant historik, som ménga av kunderna ar vél insatta 1.
Varumirkesinnehavarna har gjort varumaérkets historik till en central byggsten av varumarkets
personlighet, vilket kan bidra till att skapa en genuin och érlig image gentemot kunderna da
en lang historia ar ett tecken pa hallbarhet. De star alla for ndgot speciellt som dess kunder
kan associera sig med: Harley stér for en bit av amerikansk historia och rebelliskhet, Louis
Vuitton symboliserar exklusivt franskt hantverk och Apple ér ett uttryck for innovation och
nyskapande. Varumirkesinnehavarna har 1 dessa fall lyckats med konsten att skapa en livsstil
kring produkten och de erbjuder sina kunder ett uttryck for sin identitet vid konsumtion av

produkten.

Vad som skiljer dessa varumérken at ar framforallt vad varumérkesinnehavarna lagt fokus pa
da de lagt grunden for beréttelsen kring varumérket. Harley-Davidson samt Louis Vuittons
varumdrkesupplevelse kretsar framforallt kring upplevelserna kring produkterna, snarare dn
endast produkten i sig. Nér det géller Harley-Davidson innefattar upplevelsen att delta i rallys
och ékturer med andra entusiaster. Varumarkesupplevelser som omgérdar Louis Vuittons

handviskor ér att uppleva butiken och servicen samt att gé pa stan och visa upp sin senaste

* Ibid
* Intervju Ulla-Karin Barrett
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handviska. Varumérkesupplevelsen for Apples produkter skiljer sig ddremot, da deras datorer
som tidigare nimnt dr vad som utgor sjdlva upplevelsen. Att produkten i sig utmalas som en
upplevelse stiller hoga krav att leva upp till. Hittills har dock Apple lyckats mer dn vl med
att Overraska kunderna med sin innovationsforméga. Fragan dr om Apple-kundernas starka

lojalitet &r befést 1 produkterna, eller om den stracker sig till en djupare niva.

5. ANALYS

1 foljande avsnitt appliceras tidigare presenterade teorier pd genomforda empiriska studier.
Initialt sker tillimpning av den ultimata frdgan. Sedan appliceras teorier fran det motsatta
perspektivet for att ge en alternativ bild av fenomenet. Ddrefter presenteras ndagra fristdende

observationer vilka dr av vdrde for var slutdiskussion.

5.1 Tillimpning av den ultimata friagan

Nar vi stéllde Reichhelds fraga "Hur troligt dr det att du skulle rekommendera varumdrket till
en vdn pa en skala fran noll till tio?” pa forumen vi tidigare besokt var Harley-Davidsons
forum det dir besokarna snabbast responderade och dessutom med hoga siffror. I stort sett
alla svarade ivrigt talet tio, vilket enligt Reicheld &r ett tecken pa den starka kundlojaliteten

som faktiskt finns dér. Nagra av svaren 16d sa hér:
1010 107

”10. I have in the past and will continue to recommend HD. All things considered, HD makes

a fine product and nothing but good can come from having them sell more bikes.”*

11 :d”?

Det fanns dock flera skeptiska respondenter vilka motsatta sig rekommendationer

Overhuvudtaget:

"Never recommend any brand of anything. Have my own strong preferences and will support

them only if asked about them specifically. When speaking of Harelys all I can do is express

. . . . 50
my lifelong passion for owning one of these icons."

v Harley Davidson Forums. (2000-2010). "Recommend Harley-Davidson?”.www.hdforums.com.
* Ibid
* Ibid
* Ibid
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"Not everyone should own a Harley. Not everyone can appreciate the quality of a Harley.”'

"At this time in my life, I never recommend anything to anyone. It will usually come back and

bite me in the ass if I do."’

Louis Vuitton-anhéngarna gav hoga tal i sina svar med inldgg som till exempel:
10, i love Iv!!I"

En hel del svarade dock talet étta trots att de hivdade att de var trogna fans av varumérket.
Detta kan vécka funderingen om huruvida Reichhelds skala inte dr helt 6verensstimmande
med verkligheten da han bendmner de som svarar atta som passiva. Ett exempel pa detta ér

foljande inldgg av en anhéngare som inte later sérskilt passiv i1 sina rekommendationer:
»8/10. I am a HUGE fan and all my friends know that, LOL!™*

Det forekommer dock svar dar medlemmarna endast vill ge situationsanpassade

rekommendationer sasom:

“Personally, just as it relates to who I associate with, I would recommend it to certain people,
i.e. those who I know will appreciate the high quality and will not scoff at paying the high

price. A lot of friends in my circle right now do not belong in that category unfortunately.”™’

”I would recommend it to those friends who could afford and appreciate it... but not to others

who do not have the means (or don't understand a handbag addiction!!)”°

I ett forum for Apple var svaren ndgot mer utvecklade, men dven dir 6vervdgande positiva.
Respondenterna i Apple-forumet ville inte gérna sitta ett nummer p4 sitt svar utan sade att det
berodde pé situationen. En respondent gjorde dock ett intressant uttalande med foljande

inlagg:

*! Tbid
>2 Ibid
>* The Purse Forum. ”Recommend LV>’. www.purseblog.com/louis-vuitton.
> Ibid
> Ibid
*® Ibid
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”Jag tror att du ldr fd vildigt mdanga som viljer hégt pa den skalan i och med att du stdller
frdgan pd ett forum ddr mesta delen bestdr av Mac-fantaster. Men for att svara pa din frdga

o .. . J)57
sa dr mitt svar 10.

Men dven 1 Apples forum blir svarigheten att rekommendera pétaglig for somliga

respondenter:

"Som jag ser det dr det ohyggligt svdrt, for att inte sdga omojligt, att generalisera pa det hdr

séittet. Man kan inte rdda ndgon utan att kénna till det tinkta anvindningsomrddet.™®

"For att svara pd fragan: Nej, det dr inte troligt att jag skulle rekommendera Mac for en vin

utifrdn en tiogradig skala. Snarare bli mer konkret om for- och nackdelar. "™°

5.2 Brister med Reichhelds teori

Med observationerna ovan som grund blir otillrdckligheten hos Reichhelds teori pataglig. Den
direkta fragan gav inte tillfredsstillande svar, da respondenter hade stora svarigheter att sétta
en siffra pa sin bendgenhet att rekommendera varumarket. En slutsats vi dragit av detta ar att
uttalanden inte alltid tycks spegla beteende pé ett rattvisande sétt. Ménga respondenter ar
ovilliga att endast svara 1 siffror, och pastér sig vilja gora en situationsanpassad bedomning av
vem det dr lampligt att rekommendera ett varumérke till. Vad Reichhelds teori missar att ta
hansyn till &r den unicitet som manga kunder virdesitter vid kdp av vissa varumérken. Till
exempel kan en storkonsument av Louis Vuitton viskor visa ovilja att reckommendera
varumadrket till vinner och bekanta for att behélla den aura av exklusivitet vilken omgérdar
varumadrket. Detta dr ett viktigt argument som delvis kan underminera Reichhelds simplistiska
syn pa rekommendationer och dess koppling till kundlojalitet. Produktens
anvindningsomrade kan dirmed tdnkas paverka benidgenheten till rekommendation. Detta
forklarar delvis varfor Harley-Davidson anhdngarna var mest villiga att rekommendera sina
motorcyklar. Kulturen kring varumarket kretsar just kring gemenskap, vilket gor dess kunder

angeldgna om att rekommendera Harley-Davidson i syfte att vidga umgéngeskretsen.

Ett annat argument som medlemmar i flera forum lyfter fram mot att rekommendera en

produkt till en vén &r att det kan straffa sig om personen 1 fraga blir missndjd efter kdpet. Den

> MacWorld. (2010). "Rekommendera Apple?”. www.macworld.se.
> Tbid
* Ibid
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person som rekommenderade varumaérket 1 friga kan da utses till syndabock, vilket tycks
avskridcka manga forummedlemmar frén att rekommendera sitt kdra varumaérke till andra.
Grunden till bristfalligheten 1 Reichhelds teori ligger 1 att hdnsyn inte tas till att kundlojalitet
inte endast behover ta sig uttryck i1 termer av rekommendationer. Den emotionella
kundlojaliteten som vi intresserat oss for, tycks vara mer svargreppbar. Darfor kravs det ett
annat tillvigagangssitt for att undersoka denna formen av lojalitet da den inte gér att likstélla

med rekommendationsvillighet.

Utifran denna grund har vi istéllet vént oss till Muniz och O’Guinn samt Bishops teorier med
forhoppningen att finga artefakter och beteende som bevis pa lojalitet. Vi tror att deras sitt att
beskriva gemenskaper kan vara ett béttre tillvigagangssatt att komma nidrmre en forstaelse for

emotionell kundlojalitet.

5.3 Kundlojalitet som ett socialt fenomen

5.3.1 Delad medvetenhet

Det mest centrala elementet 1 varumirkesgemenskaper dr en delad medvetenhet, vilken bestar
av en ’vi” kénsla hos medlemmarna. Varumirkesgemenskaper pa Internet for varumairken ar
vanligen Oppna for vemsomhelst att ga med 1, men kdnnetecknas likt sociala grupperingar i
allménhet av en hierarkisk ordning. Alla med en kérlek till ett varumérke ar vilkomna att
ansluta till varumérkesgemenskapen, oavsett om personen i fraga dger ndgot fran varumarket
eller inte. Muniz och O’Guinns studier av brand communities har dock visat att det existerar
normer hos medlemmarna som till exempel att man véljer mérket av ritt anledningar”. Fel
anledningar kan besta av att inte fullt ut uppskatta kulturen, historien samt de traditioner samt
ritualer som existerar inom ramen for varumérkesgemenskapen. Det dr d&ven av vikt att man
som medlem dr en true believer” 1 varumarket, snarare dn en opportunist som véljer
varumérket for att det ér trendigt for stunden.®® En spinning rader vanligen mellan nya och
gamla dgare av produkten. De tidiga anhdngarna av varumaérket vill bibehalla exklusiviteten
kring mirket, och motsétter sig ofta tillvixt pd marknaden. Definitionen av framgang for ett
varumérke kan didrmed skilja sig 4t mellan fansen och foretaget.®’ Graden av spinning mellan

nya och gamla medlemmar skiljer sig dock mellan olika varumirkesgemenskaper. Muniz och

5 Muniz & O’Guinn, *Brand Community” sid.421
5! Ibid
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O’Guinn’s studier av brand communities genomfordes under en tid da Macintosh existens pé
marknaden var hotad. I deras studie fann de att det aldrig forekom debatter huruvida
medlemmar dgde en Mac dator av fel anledningar. Sdledes tycks graden av spanning mellan
olika anvindare av produkten vara ett resultat av radande kultur inom
varumdrkesgemenskapen samt marknadsstéllningen for produkten 1 fraga. I forum for
varumdrken med en etablerad, stark stillning pd marknaden kan det saledes stéllas hogre krav

pé forummedlemmarnas avsikt med att g& med i en varumirkesgemenskap.

5.3.1.1 Observationer av delad medvetenhet i Apple-forum

Vid studier av olika varumarken kan det urskiljas olika normer f6r hur medlemmar visar att de
ar “’true believers” av varumaérket. For Apple vars produkter dr av teknisk natur, blir det
mycket patagligt vad som ger status 1 forumet. Tekniskt kunnande kring Apples produkter
tycks vara det ultimata beviset pd att man dr en true believer” av varumaérket. Som svar pa
var fraga varfor respondenterna foredrar just Apples produkter faller en majoritet in 1 langa
utldggningar kring de olika Apple-datorerna de har dgt samt olika funktioner hos dessa. En
intressant notering dr att respondenterna pa forumet utan omsvep raknar med att andra
forummedlemmar ska forstd inneborden av olika tekniska termer och begrepp som flitigt
anvénds. Det tycks vara underforstatt att man som besokare ska vara vil insatt i Apples
datorer, en tydlig signal pa hiangivenheten hos forummedlemmarna. Nedan foljer ett citat fran

forumet for att exemplifiera:

"Kring 90-talet erbjod Apple det som inte fanns hos Win, ett suverdnt operativsystem som ldt
en jobba utan att grdva i burken. /.../sedan kom den trdakiga tiden mellan 9.0 och Jaguar, da
surnade jag rejdlt och overvdgde en XP maskin. Men jaggan blaste bort alla sadana
funderingar, Apple var pd rdtt spdr igen, ett operativsystem som det dr en frojd att jobba med
och databurkar som bara funkar, jag bar omkring en begagnad Wall Street powerbook i flera
ar i ryggan, slet ut nagra ndtadaptrar, men varje morgon slog jag bara upp datorn och
jobbade, sddant foder kundlojalitet./.../Min nuvarande Airbook har sina skavanker efter
ndgra fall pa hard mark, och harddisken pajade men Time-machine plockade tillbaka

allt...”%

62 1 -
ibid
® MacWorld. (2010). ”Varfor gillar du Apple?”. www.macworld.se.
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Vid registrering 1 forumet ska den blivande medlem uppge vilken slags Apple dator man har 1
sin 4go. Detta visar att det 1 princip dr underforstatt att medlemmarna bor d4ga en Apple dator
for att vara berittigade att diskutera 1 forumet. Vidare bidrar det till att forstdrka kidnslan av att
man som medlem ingar i en exklusiv gemenskap, dir endast de som har investerat i en Apple
dator ar tilldtna. De respondenter vilka vill framhéva sig som sanna fans till Apple ldgger dven
vikt vid att diskutera tidigare modeller som funnit pa marknaden, vilket &r ett tydligt uttryck
for att de dr vil insatta i foretaget och dess historia, och ddrmed inte dr med av opportunistiska
skidl. Apples stéllning pa marknaden idag é&r till synes ohotad, till skillnad frdn den tid da
Muniz och O’Guinn genomforde sin studie av varumérkesgemenskaper for Mac-datorer. Fran
vad som kan uttolkas av jargongen i forumet idag sa har det blivit viktigare att 4ga en Apple
dator av rétt anledningar. Bland annat diskuteras det, med viss nedldtande ton, om tekniskt
okunniga personer vilka skaffat en Apple for att det rdkar vara inne for stunden. Orsaken till
detta kan vara den forbéttrade marknadsstillningen for foretaget Apple, dess
varumdrkesgemenskap r inte hotad av svikande fans och ddrmed kan héardare krav stillas pa

medlemmarna av gemenskapen.

5.3.1.2 Observationer av delad medvetenhet i Louis Vuitton-forum

Vid studier av Louis Vuitton visk-forum pa nétet har resultaten skiljt sig markant fran det
som kunnat utldsas i Apple forumet. Forst och frimst dr det tydligt att det inte ses som ett
svek att dga flera handvéskor av olika lyxmarken sdsom Chanel, Versace med flera. Normen
ar snarare att de flesta medlemmar dger flera handvéskor av olika méirken, men en majoritet
av Louis Vuitton viéskor. Till skillnad fran andra forum i studien anses det inte vara nagot fel
bland medlemmarna av gemenskapen att vara flera likartade varumaérken lojal. En anvindare
hade till och med valt ett foto av en Chanel-vdska som profilbild. I varumérkesgemenskapen
for Louis Vuitton tycks det inte rada ndgon storre spanning mellan gamla och nya dgare av
produkterna. Ett tecken pa detta r att det inte endast ar befintliga dgare till Louis Vuitton
handviskor pa forumet, utan dven personer i borjan av kdpeprocessen som aktivt deltar for att
inhdmta information. Hér fyller de andra medlemmarna en viktig funktion: De agerar i det
ndrmsta som marknadsforare 4t Louis Vuitton och ger rad och tips till intresserade. Nagot som
dock tycks ses som en signal pa status och sann lojalitet i denna varumérkesgemenskap ar
kvantitet, det vill sidga att dga s& manga handviskor av Louis Vuitton som mojligt. Da
medlemmarna publicerar ett inligg pa forum publiceras deras personliga information i samma
ruta. I denna informationsruta har medlemmarna mojlighet att fylla i sitt innehav, en funktion

som utnyttjas flitigt pa forumet. Det &r inte ovanligt att medlemmarna publicerar bilder pa en
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bokhylla fylld endast med Louis Vuitton produkter, varpa de andra medlemmarna ger

beundrande aterkoppling:

"WOW! We have very similar tastes! Love your collection!”**

"You have a great collection! And everything else is gorgeous! You are blessed to have such

a great collection! Congrats!”®

"What a gorgeous collection, it's really nice! Thanks so much for posting pics, Congrats on

your beautiful and growing collection!”%

Aven i detta forum #r jargongen mycket intern, och forkortningar och smeknamn for olika
vaskmodeller dr vanligt forekommande. En tydlig atskiljare mellan gamla och nya kunder ar
sociala arrangemang som medlemmarna av varumirkesgemenskapen online anordnar i
verkliga livet. For att {4 en eftertraktad inbjudan till dessa event krivs att medlemmen har ett
visst antal Louis Vuitton véskor i sin 4go. De lyckligt lottade som fétt en sddan inbjudan ar

vriga att berdtta om det infor 6vriga medlemmar.

Ett fenomen vilket upptrader pa Louis Vuitton forumet som gar i linje med Muniz och
O’Guinns teorier 4r motséttningen gentemot tillvaxt for att bibehalla exklusiviteten. Det
forekommer flera diskussioner kring hur vanligt det &r med Louis Vuitton véskor i de olika
medlemmarnas stdder. En intressant notering dr att da vissa pastar att det kryllar av Louis
Vuitton handvéskor i deras stad &r andra snabba att kontra med att det sdkerligen ror sig om
piratkopior. Det tycks rada en utbredd oro hos medlemmarna av varumérkesgemenskapen att
exklusiviteten hos varumairket kan hotas om alltfor manga kan inforskaffa en dkta Louis

Vuitton vaska.

5.3.1.3 Observationer av delad medvetenhet i Harley-Davidson forum
Harley-Davidson-fans tycks vara de med klart starkast kundlojalitet av foretagen vi
observerat. Deras anhéngare visar sig vara “’true believers” 1 forumen pa ett flertal sitt. Dels
genom att, likt i Apple-forumen, visa pa sina kunskaper med inldgg innehallande mangder av

motorcykeltermer och Harley-Davidson-modeller, men dven, som pa Louis Vuitton-sajterna,

** The Purse Forum. ”Why do you love LV?”. www.purseblog.com/louis-vuitton.
% bid
% Ibid
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genom att kvantifiera sin lojalitet i hur manga Harley-Davidson som &gts. Ofta beskrev
forumdeltagarna (som respons pé var fraga om varfor de dlskar Harley-Davidson) sin lojalitet

genom att berétta om sin relation till varumarket. Det kunde till exempel l4ta sahér:

“For me, it almost borders on genetics, several generations of my family all rode Harleys.
The first time I ever realized (around 5 years old) what a Harley was I wanted one. Bought
my first one at 14 years old, still at it 48 yrs later. I loved everything about a Harley starting
with the founders. The big twins, the looks, the sound, the separate engine and trans, all

reasons why nothing else will ever do.”’

Det tycks anses drorikt att ha haft en lang relation till varumairket och i stort sett ingen pa
forumen sédger sig vara nya kunder. Muniz och O’Guinn’steorier om att "true believers”
ogillar tillvaxt da de vill att varumérket ska forbli exklusivt tycks inte stimma pé Harley-
Davidson. Dessa anhéngare verkar tvirtom uppmuntra forsialjningsdkning da de till exempel
ser det stora utbudet pa reservdelar som en av fordelarna med att ha en Harley-Davidson-
motorcykel. Dock tycks de virna mycket om vilka de nya anhéngarna dr sa att inte
varumadrkesidentiteten forandras. Detta gor de genom att tala om hur Harley-Davidson handlar
om amerikansk historia, manlighet och prestige. Annu pétagligare blir det nir de dessutom
ofta klankar ner pa konkurrerande varumirken. Exempel pé inldgg som demonstrerar detta ar

foljande:

”Well to be honest...I used to ride Japanese bikes....but I found out that 98% of the guys that
ride them were homosexuals...so at bike rallys and things like that I didn't fit in because 1
liked girls. Then by accident... I went to a Harley bike rally and found that the guys there
liked girls too. SO I advertised my brand new Japanese bike and sold it for $2,000 (it had
3,000 miles on it so it wasn't worth much anymore) and some fruity looking guy on a crotch
rocket with hi topsneakers bought it. Then I went and bought my Harley and it has been fun
ever since. So frankly speaking...Harleys are nice bikes but the whole fudge packer thing with

the Honda and Yamaha guys was just a real turn off.”*

Uttalanden likt detta gér i1 linje med Muniz och O’Guinn’s teorier om att fans pa communitys

ofta formulerar varumarkesidentiteten genom att peka pa vad man inte definierar sig som. Nar

¢ Harley Davidson Forums. (2000-2010). Harley-Davidson loyalty”. www.hdforums.com.
68 1, .
Ibid
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andra fanns sluter upp kring den hir sortens inldgg (vilket de gjorde 1 det hér fallet) bygger det

en mycket stark gemenskap och lojalitet enligt Muniz och O’Guinn.

En annan aspekt 1 Muniz och O’Guinn’s teorier som stimmer in pa Harley-Davidsons
community dr den hierarkiska ordningen av medlemmar. I forumen har alla medlemmar en
titel baserat pa hur aktiva de har varit med att skriva inldgg. Dessa titlar kan kidnnas igen fran
bendmningar vilka MC-ging som Hell’s Angels anvénder i verkligheten. Som ny medlem fér
man titeln "Hang Around”, for att sedan bli ”Prospect” nér inldggsantalet nétt en viss grans.
”Prospect” dr en titel som personer 1 MC-gédng har nér de striavar efter att bli accepterad som
medlem — vilket tycks stimma dven pa nitet. Dessa medlemmar har inte samma status som de
med mer erfarenhet och som innehar titlar som ”Road Captain”, ”Road Master” samt “Elite

HDF Member”.

] 04-12-2010, 03:42 PM #32 ﬁ

Join Date: Jun 2009
Location: Idabel. Oklahoma
Posts: 2,470

bikes |

Outstanding HDF Member
2009 Harley-Davidson Ultra Classic

MADE INAMERICA

5.3.2 Ritualer och traditioner hos medlemmarna av varuméirkesgemenskapen

De ritualer och traditioner som initieras bland anhdngarna av ett varumaérke ar en viktig
byggsten i den gemensamma kulturen som bildas kring varumirket. Muniz och O’Guinn
menar att ritualerna ofta centrerar kring likartade konsumtionsupplevelser av varumérket. Ett
exempel pa sadana ritualer dr da till exempel dgare av likadana motorfordon tutar &t varandra
igenkdnnande, eller stannar upp for att hjidlpa varandra langs vigen med reservdelar om sa
behovs. Marknadsforingen av varumairket spelar en viktig roll for traditioner och ritualer kring
ett varumaérke. D4 fans av varumérken ser varumaérkets identitet som en forlingning av den
egna identiteten dr det viktigt att rétt signaler kring varumarket signaleras ut till omgivningen.
En reklamkampanj vilken inte 6verrensstimmer med den uppfattade varumérkesidentiteten
hos anhédngarna 1 varumirkesgemenskapen kan leda till en forvirring av den egna sjélvbilden.
Till f6]jd av den starka relationen till varumérket har fansen ofta hoga forvantningar pa
tillverkaren av produkten, de ska tjana anhdngarna troget med marknadsforing och
produktutveckling. Fansen till ett varumérke ifrdgasétter 4gandet 1 produkten till den
utstrackningen att marknadsforarna av varumirke ofta anses ha for mycket inflytande 6ver

varumadrkets utveckling. De ritualer och traditioner som utvecklas av fansen har ddrmed ett
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viktigt syfte: att klargora att varumérkets mening byggs genom en dialog mellan fansen och

marknadsforarna av varumarket.

Brand communities dr speciellt 1 den meningen att medlemmarna ges en mojlighet att aktivt
tolka samt omdefiniera ett varumérkes mening. Varumaérkets mening skapas genom social
interaktion mellan kunder, snarare @n att foretaget levererar ett fardigt budskap utan mojlighet
att fordndra. Utifran denna grund spelar de starka anhéngarna en viktig roll i att forma
varumirket.” Darmed 4r det av stor vikt for alla passionerade anhéngare att “ritt” personer ar
med och utformar och vidareutvecklar varumérket som de alla haller kért. For de sanna fansen
fungerar varumérket som en forldngning av den egna identiteten’’, varfor det ér av yttersta
vikt att varumirket inte smutsas ned genom att fel slags anhéngare ansluter sig till

gemenskapen.

Historian bakom varumarket fungerar ofta som étskiljare mellan olika anhéngare. Normen
som rader inom varumarkesgemenskaper ar att det dr viktigt att vara vl insatt 1 varumirkets
historia. Genom att visa prov pa dessa kunskaper kan medlemmar stirka sin status inom
varumdrkesgemenskapen samt demonstrera sin expertis och visa sin hdngivenhet till
communityt och varumairket. Att stiga 1 hierarkin inom varumérkesgemenskapen ar ett viktigt
incitament till merkonsumtion av varumaérket, dd den 6kade statusen inom gemenskapen
adderar vérde till konsumtionsupplevelsen. Marknadsforare kan 6ka incitamenten genom att
bidra med material kring vilket medlemmarna kan kommunicera sdsom insiderdiskussioner

samt viktiga myter och historier kring varumairket.

5.3.2.1 Observationer av ritualer och traditioner i Apple-forum

En viktig byggsten i Apples framgéng &r deras férmaga att Gverraska och skapa en ’buzz”
kring dnnu outgivna produkter. Mytskapandet startade redan pa 90-talet nér en kolumn 1 den
nu nerlagda tidningen MacWEEK Magazine skrevs av pseudonymen “Mac the knife” och tog
upp rykten om kommande Apple-lanseringar, uppdateringar och inofficiella nyheter. Detta
spred mycket spekulationer om hur mycket sanning som 14g 1 pastdendena, vem som lag
bakom kolumnen och s vidare. S& smaningom dok den hir sortens ryktesspridning upp pa
andra hall pd Internet utom Apples kontroll. Ryktesspridning ar en viktig

marknadsforingsstrategi for Apple, och anhéngarna pa nétet spelar en central roll i denna

% Muniz & O’Guinn,” Brand Community” sid. 422
70 -1.:
ibid
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framgang. Att Apple publicerade skvallret i sin egen tidning utgor ett bra exempel pé hur
varumérkesinnehavaren kan bidra med information vilken kan addera virde till
konsumtionsupplevelsen. Apples senaste idé har snabbt blivit mycket framgangsrik; Apples
kunder kan numera skicka fragor direkt till Steve Jobs, Apples VD, som svarar direkt till
kunden. Resultatet av Apples handlingar ar talande: Det Internetbaserade
marknadsundersokningsforetaget Vitrue som undersoker vilka varumérken som omtalas mest,
1 positiv betydelse, 1 sociala medier visade med sin rapport for 2009 att Apple var det klart
mest diskuterade varumaérket. Pa forstaplats 1 undersokningen om vad det talades mest om
hamnade Apples iPhone. Det sjitte mest populdra &mnet var Apples iTunes, och sjdlva

foretaget Apple landade pé en attondeplats.

Ryktesspridningen har hjdlpt till att skapa en personlighet kring varumairket som exklusivt,
innovativt och nytdnkande. Dessutom lyckas Apple trots alla vilda spekulationer stindigt att
Overraska sina kunder med nya innovationer och dérigenom skapa kundvirde.
Ryktesspridningen dr en viktig ritual och byggsten 1 kulturen som skapats kring Apple 1
forumen pa Internet dd den vanligen utgoér grunden 1 manga diskussioner. Ryktesspridningen
skapar en viss spanning och aktiverar medlemmarna. Det tar sig uttryck i forumen genom
langa och ingdende diskussioner kring rykten, dir spekulationerna kan fortsétta i det odndliga.
Diskussioner kring rykten fyller en viktig roll for Apple forumen genom att de pa ménga sitt
fungerar som en samtalsoppnare. Spanningen och nyfikenheten kring ett visst rykte ar vad
som kan driva kunder att besoka forumen, och diskussioner kring ryktet dr vad som far folk
att stanna kvar for att debattera kring andra @mnen. Vidare kan det bidra till att medlemmarna
far kdnna sig betydelsefulla och intelligenta, da de rykten som diskuteras ofta bekréftas av
Apple sjélva en tid senare. Hierarkin 1 varumarkesgemenskapen kring Apple ér till stor del
uppbyggd just kring dessa rykten. Att visa att man som medlem &r vél insatt 1 skvallret och
komma med nya bidrag &r ett sétt att vinna respekt och uppskattning frén andra medlemmar.
Vidare dr historian om varumaérkets ursprung viktig, manga medlemmar &r ivriga att visa prov

pa sina kunskaper om foretaget och dess historia.

5.3.2.2 Observationer av ritualer och traditioner i Louis Vuitton-forum

Varumirkesinnehavaren bakom Louis Vuitton har inte anvint samma 6verraskningsstrategi
som Apple. Istéllet for att 1dgga vikten pa framtida produkter och innovation, dr tyngdpunkten

for Louis Vuitton snarare deras anrika historia. I en trad déar det diskuteras skal till att bara
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Louis Vuitton uppger flertalet respondenter att historian dr en viktig indikator pa kvalitet.
Déremot stimmer Muniz & O’Guinns teori kring att kunskap om historian far medlemmar att
stiga 1 hierarkin inte riktigt. Fran vad som observerats i forumet verkar manga medlemmar
vara vél insatta 1 Louis Vuittons historia, det verkar nistan vara normen att veta bakgrunden
kring varumairket. Vad som ddremot kan f4 medlemmarna att stiga i hierarkin ar
konsumtionen i sig. For att de andra medlemmarna ska upprétthilla ett intresse av en medlem
ar det viktigt med en stdndigt uppdaterad vaskgarderob. Detta sker 1 forumet genom en ritual
som pagar i forumet som medlemmarna bendmner “reveal”. D& medlemmarna av
varumdrkesgemenskapen har kopt en ny handvéaska ar det kutym att visa upp bilder och
information kring kopet for de andra medlemmarna. Att fa positivt gensvar fran de andra
medlemmarna tycks nédstan utgora halva néjet med inkdpet. Utifran denna grund kan
responsen fran de andra medlemmarna utgora ett viktigt incitament till merkonsumtion f6r
Louis Vuittons anhidngare. Vidare kan merkonsumtion vara ett incitament for att stiga i
hierarkin inom varumirkesgemenskapen, om denna styrs av antalet inkdp. ”Reveals” dr en av
de viktigare ritualer som tar plats i forumet, och &mnet tar upp ménga, langa tradar. Det kan
aven ténkas att komplimangerna frdn de andra medlemmarna fungerar som ett botemedel mot

“post purchase blues”, angest som infalla efter ett storre kop.”!

5.4.3 Observationer av ritualer och traditioner i Harley-Davidson-forum

Vad som blir tydligt av studier i Harley-Davidson forum ar att medlemmarna &r mycket aktiva
1 att vidareutveckla varumérkets mening genom interaktionen i forumet. I observationen blir
det pétagligt att det finns en mycket stark forsvarsinstinkt kring varumairket, Harley-
Davidsons anhdngare dr mycket defensiva och mana om att rétt slags personer far ansluta till
gemenskapen. Det tar sig uttryck genom svartmalning av vissa folkgrupper, till exempel
homosexuella, vilka inte tycks vara vilkomna till gemenskapen. En forklaring till detta kan
finnas 1 Harley-Davidsons image. Varumérkets image dr, som tidigare ndmnt, grundad 1
amerikansk historia med rebelliska macho rotter. Anhidngarna som delvis inforskaffar Harley-
Davidson motorcyklar som en identitetsforstarkare kan saledes upproras da personer som de
inte anser uppfyller Harleys kidrnvarden borjar anamma varumaérkets kultur. Uttalandet vi
tidigare presenterat fran Harley-Davidson forumet visar tydligt pa att det rader en delad
mening om att de som inte uppfyller kriteriet ”dkta man” borde halla sig till japanska

motorcyklar. En orsak till denna skillnad kan bero pa produktens natur. Att kdpa en

7 Kotler, "Marketing — an introduction”. Sid 179.
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motorcykel frdn Harley Davidson utgor en stor investering, da snittpriset ligger pa 189000
kr.” Séledes ér ett kop av en motorcykel fran Harley-Davidson ett stort och viktigt inkép,
svart att aterkalla om varumirkets betydelse fordndras dver tiden. Virt att notera &r att 1 detta
fall har Harley-Davidson anhéngarna delvis skapat meningen bakom varumérket sjilva.
Fansen har tagit kdrnvdrdena bakom varumirket steget ldngre, och sjdlva skapat sin egen
definition av vilken sorts personer som passar in pa denna definition. Harley-Davidson som ar
ett extremt upplevelseorienterat varumédrke kan péverkas i storre utstrickning av anhdngarnas
inflytande dé de spelar en viktig roll 1 att skriva varumérkesupplevelsen. Resultatet av att
fansen dr med och vidareutvecklar berittelsen kan saledes fa icke 6nskvérda konsekvenser déa
vissa folkgrupper kan uteslutas ur varumirkesgemenskapen. Varumérkesgemenskaper kan till
foljd av sin starka forsvarsinstinkt gentemot “’sitt” varumérke tdnkas avskracka andra personer

som inte kan identifiera sig med de fans som syns och hors mest.

Andra vanligen forekommande ritualer i forumet dr att medlemmarna ofta diskuterar sin langa
relation till varumarket. Detta kan relateras till observationen vi gjorde under delad
medvetenhet for Harley-Davidson, att det anses drorikt att ha en ldng relation till varumaérket.

Nedan foljer ett inldgg for att exemplifiera:

“I'was 20 in 1975. Bought my first HD then. FXE super glide. cost 33100. Don’t seem like
much now but that was still more $3 than a Ford pick up truck back then. Before that I had a
Honda 750 in high school. After the FXE i had a 56 K model. A 1979 Low rider. A 1969
Sportster. Another 1975 Super Glide. A 2005 Softail Deluxe. A 2010 Ultra. Learned to change

gears on a Honda 90 when I was 11 or 12.”7

Att dela berittelser om sin relation till varumérket kan enligt Muniz och O’Guinn ha viktiga
effekter pa varumérkesgemenskapen. De menar att beréttelser som den ovan spelar en viktig
funktion i att forstirka den delade medvetenheten och dirigenom gemenskapen.”* Att dessa
typer av beréttelser dr vanligt forekommande 1 just Harley-Davidson forumet ar ett tecken pa

den starka lojalitet och gemenskap som finns dér.

5.3.3 Moraliskt ansvar

2 www.harley-davidson.com

3 Harley Davidson Forums. (2000-2010). Harley-Davidson loyalty”. www.hdforums.com.
™ Muniz & O’Guinn, "Brand Community” sid. 423
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Moraliskt ansvarskdnnande hos medlemmarna av sammanslutningen dr en avgorande faktor
for ssmmanhéllningen av varumirkesgemenskapen, enligt Muniz och O’Guinn. Det moraliska
ansvaret bland medlemmarna har tvd huvuddimensioner: att integrera och behélla medlemmar
samt att assistera vid anvandning av varumirket. Att bibehélla samt attrahera nya medlemmar
till varumarkesgemenskapen dr en central aspekt for forumets 6verlevnad. Detta sker i
praktiken genom exempelvis svartmalning av konkurrerande varumérken/produkter - allt for
att stirka gemenskapen sinsemellan. Vidare forekommer beréttelser om vad som sker de som
lamnar varumérkesgemenskapen, for att 1 avskriackande syfte behédlla medlemmar. Exemplen
ndmnda ovan dr bada sitt att vidmakthalla lojaliteten i1 forumet. Varumérkesgemenskapen
sétter press pa medlemmarna att fortsétta vara varumairket lojalt, dirmed utfér denna
gemenskap ett viktigt marknadsforingsarbete 4t foretaget.”” En annan viktig funktion forumet
fyller for medlemmarna ar att assistera vid anvindning av produkten/varumaérket. Att hjdlpa
andra medlemmar med att till exempel 16sa tekniska problem med produkten &r en viktig
process hos forummedlemmarna. Medlemmarna i en varumérkesgemenskap kénner ett visst
ansvar gentemot varandra, vilket hjdlpen sinsemellan medlemmarna &r ett tydligt uttryck for.
Ansvarskdnnandet behover dock inte endast ta sig uttryck i form av problemldsning, det kan
aven handla om att assistera andra anvédndare av varumarket med tips om hjdlpmedel som
underléttar konsumtionen av varan. Den information som formedlas mellan anvéndare av
varumarket dr ofta av storre viarde for konsumenten, da den till skillnad fran den information

marknadsfSraren tillhandahaller, inte har ett kommersiellt syfte.”®

5.3.3.1. Observationer av moraliskt ansvar i Harley-Davidson-forum
Harley-Davidson-anhédngare tycks besitta ett ovanligt starkt moraliskt ansvar och vi-och-dem-
attityd. Deras forum innehéller ndstan uteslutande medlemmar med bilder pa Harley-
Davidson-motorcyklar, logotyper, tatueringar och liknande. Alla verkar vara 6verens om att
deras varumarke dr det bista och ifragaséttningar uppskattas inte. Ett exempel pa hur deras
moraliska ansvarskénnande tar sig i uttryck pa forumen &r foljande citat fran en diskussion dér

tradstartaren funderar pa att byta sin Harley-Davidson mot en BMW:

- "I know this probably should be posted on a BMW site, but I have been a long

time HD rider and have always loved sound, power and long trips. /.../ I have started to look

 Muniz & O’Guinn, *Brand Community” sid. 424
7 Ibid

43



ATT ALSKA ETT VARUMARKE

ANNA IDERMARK & CAROLINE PERMAN

ata 2010 BMW R 1200 RT. Any thoughts or comments? I am riding from Georgia to Sturgis
this year and if  rode a BMW out there, am I gonna get my butt kicked?”

- /.../noone at sturgis 'll bother you man, but some will laugh about you
1177

showing up with a BMW.

Citatet ovan utgor ett tydligt exempel pa en berittelse som ska fungera i avskriackande syfte
for de som funderar pa att lamna varumérkesgemenskapen. I fallet ovan &r det en Harley
anvéndare som planerar byta motorcykel infér en ldngresa och undrar om han kommer bli
hanad. Svaret dr rakt péd sakt - respondenten menar att han riskerar att bli utskrattad. Detta kan
fungera som ett effektivt medel for att avskracka andra medlemmar, och stirka gemenskapen

mellan befintliga Harley dgare.

Det starka ansvarskdnnandet bland Harleys anhidngareupplevde vi dven i traden vi sjédlva
startat med inlagget: ”I'm curious about why you all love Harley-Davidson so much. What is it
about the brand that makes you stay loyal to it? Is it because of something more than just
good bikes?”. Pa den fragan fick vi 6ver 80 svar och manga papekade ilsket att lojaliteten till
Harley-Davidson inte vara nigot att ifragasitta. Till skillnad fran Louis Vuitton-forumen
verkar det hér inte vara accepterat att diskutera och jimfora varumérket med andra
varumdrken. Manga tycks se det som en livsstil eller religion och inte nagot som behover

motiveras. Flera respondenter skrev svar likt exemplet:

Cuz they are Harley Davidsons. If you have to ask you will never understand.”™

Aggressionen 1 vissa av inldggen visar ytterligare pa det moraliska ansvarskdnnandet som
finns hos anhéngarna. De tycks vilja att gemenskapen ska kretsa kring en otvivelaktig lojalitet
till varumarket och beméter darfor ifrdgaséttningar med ilska. I Harley-Davidsons fall kan
man fundera pa om detta beror pa att det som en ging satte foretaget i kris var den 6kande
tekniska konkurrensen och att det som rdddade dem var marknadsforingen av
varumdrkesupplevelsen. Moraliskt ansvarskédnnande dr, som vi tidigare nimnt, ofta starkare 1
de fall da det finns tydliga konkurrenter och dkar da behovet av att forsvara sin lojalitet. Att
argumentera for upplevelsen kring en produkt dr pa manga sétt svirare dn att peka pa dess

overldgsna egenskaper, vilket kan ha bidragit till att Harley-Davidson-fansen hellre undviker

7 Harley Davidson Forums. www.hdforums.com.
& Harley Davidson Forums. (2000-2010). Harley-Davidson loyalty”. www.hdforums.com.
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dessa diskussioner.

5.3.3.2 Observation av moraliskt ansvar i Louis Vuitton-forum

I forumet for Louis Vuitton skiljer sig jargongen ndgot. Vad som framforallt skiljer Louis
Vuitton medlemmarnas moraliska ansvarskdnnande r att det inte dr lika befdst till endast
Louis Vuitton. Trots att forumet framst beror Louis Vuitton handviaskor dr dessa inte de enda
medlemmarna dr lojala. Det kan till exempel diskuteras huruvida det dr bast att kopa en Louis
Vuitton handvéska nu, eller att spara thop mer pengar for att kopa en Chanel i framtiden.
Saledes rader inte samma fientlighet hos medlemmarna gentemot konkurrerande varumarken.
Déaremot tycks det finnas ett stort ansvarskdnnande hos medlemmarna i termer att hjdlpa
varandra. Som tidigare ndmnt dr manga av deltagarna i forumet inte befintliga dgare utan
personer 1 behov av hjdlp och information infor sitt forsta kop. I sddana processer dr de andra

medlemmarna till stor hjdlp d& de ofta kommer med personliga rekommendationer och tips.

5.3.3.3 Observationer av moraliskt ansvar i Apple-forum

Det moraliska ansvarskdnnandet hos Apples anviandare tycks dven det vara svagare dn hos
Harley-Davidson anhdngarna. Nagot som tydligt marks hos medlemmarna dr att de standigt
intar en objektiv synfallsvinkel pa Apples produkter och dr noggranna med att redovisa att
deras val har en rationell grund snarare dn en kdnslomassig. Det moraliska ansvaret tar sig
dock uttryck 1 en viss svartmalning av PC pa forumen, vilket séledes kan stirka befintliga
dgare 1 sin tro att de valt ritt produkt. Bland annat publiceras artiklar om fall da
operativsystem till PC har kraschat som skrickexempel for de som dverviger att byta dator.
Det éar ett slags uttryck pa moralisk ansvarskdnnande dd medlemmarna genom inldgg som det
ovan bidrar till att avskrdcka konsumenter att byta till PC. De anvidndare som befinner sig pa
Apples forum verkar besitta ett starkt behov av att hjdlpa andra med tekniska problem. Ror
det sig endast om enklare tekniska problem kan dock anvéndaren fa reprimander att den bor
sOka svaret sjdlv istéllet for att fraga. Om det ddremot ror sig om nagot mer avancerat tekniskt
problem finns det dock medlemmar av varumérkesgemenskapen som ér villiga att bidra med
sin expertis. Det &r intressant att det finns flera uttryck for moraliskt ansvarskénnande i
Apples forum, trots att vi tidigare observerat att lojaliteten tycks vara svagare da den
kdnslosamma dimensionen saknas. Kanske ar det sa att Apple anvéndarna har andra sitt att

visa sin lojalitet pd &n till exempel Harley-Davidson medlemmarna.
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5.4 Drivkrafter

Till de mest frekventa deltagarna i de studerade forumen stillde vi lite frdgor om varfor de
deltog aktivt och fick svar som stimmer 6verens med Bishops teori. En veteran pa ett Harley-

Davidson-form svarade foljande:

[ am retired so I have more time than most, and loving to always learn and read about
Harleys even at 60+ years....More so in the winter when the only thing decent on TV is the
Home fixer uppers types, that the wife watches,, I enjoy getting in here and read and post
when I can.. /.../ I like to post mostly to help others.. But sometimes I enjoy a little BS.. in a
goodway.. After three years in here U'll see most of the question are repeated over and
over.....Most of them are by Newbies and usuallly they ask "what’s the best ...? " /.../ [ have a
teaching background in safety while being a skilled tradesman for GM for 35 yrs and that’s

why I still like to teach anyone on how to do thing right and be safe at the same time..”"”

Detta deltagande kan tédnkas kunna forklaras av bade ett socialt begér samt ordningsbegir.
Uppenbarligen kdnner personen att han bade kan bidra med sin kompetens i
varumdrkesgemenskapen och fa ut en form av social interaktion samtidigt. I forum for Louis
Vuitton skildras mycket agerande som har att géra med kreativa begir. Dér diskuteras mode
flitigt med utbyte av stylingtips samt tankar om trender. Apple-forum vilka ofta skildras av
fokus pa produkterna, tycks bygga mycket pa ordningsbegir da det fraimst handlar om
tekniska diskussioner. Endast 1 Harley-Davidson forumen kunde vi hitta inldgg vilka skulle
kunna bendmnas som “’vengeance”-begir da de innehdll smutskastning av andra varumaérken.
Detta ér foga forvanande d& Harley-Davidsons forum karaktdriseras av en extremt stark
lojalitet som ger upphov till en hel del negativ omskrivning av konkurrenter. Gemensamt for
alla forumen é&r att de tycks grunda sig pé ett socialt begér. I dagens massamhélle som praglas
av multipla kommunikationsmedel och stindig uppdatering har Internet utvecklats till en ny
arena for social interaktion. Communities kan ses som en 16sning pa det sociala tomrummet
som uppstatt i det splittrade och individualistiska samhéllet vi lever 1 idag. Internet har tagit
tillbaka mojligheten for social gruppering samt ndra kommunikation oberoende av geografi

och fritt fran restriktioner. Trots att majoriteten ser Internet som enbart en kélla till

7 Harley Davidson Forums. www.hdforums.com.
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information sa 6kar anvindandet av nitet som en motesplats. Den hér utvecklingen skapar

helt nya forutsittningar for kommunikationssamhéllet.*

5.5 Ovriga observationer utanfor referensramen

5.5.1. Skillnader i lojalitet: Rationell och emotionell lojalitet

P& Harley-Davidson och Louis Vuittons forum forsiggar fa diskussioner kring funktionella
fordelar och nackdelar med produkterna. Istillet antar debatten ofta en mer svargreppbar
dimension - Pa Harley-Davidson forum diskuteras till exempel huruvida medlemmarnas
motorcyklar har en sjil eller inte samt hur den kan upptédckas. Debatter av liknande natur
forekommer inte pa Apple forumet, dir jargongen &r betydligt mer teknisk. Generellt sett
forsiggar avsevért mer emotionellt fyllda diskussioner pd forumen for Harley-Davidson och
Louis Vuitton dn pa Apples forum. Apples varumérkesgemenskap tycks, trots att det dr det
storsta forumet for Apple pa nitet, framforallt utgora en samlingsplats for diskussioner av all
slags teknik och inte endast teknik som ror Apple. Medlemmarna av Apples
varumdrkesgemenskap tycks sakna samma emotionella band som Harleys och Louis Vuittons
anhéngare. Det blir tydligt dd@ medlemmarna av Apples varumirkesgemenskap ofta antar en
mer objektiv synvinkel pa produkterna &n medlemmarna i de andra forumen och granskar
dem ofta med ett kritiskt 6ga. Medlemmarna pa forumet snabba att padpeka att de inte dger en
Apple for markets skull, utan att det dr av funktionella skdl. Fér dem handlar kopet av Apples
produkter inte om att kopa varumaérket, produkterna och deras prestanda dr vad som spelar in
vid kop. Apples anhéngare verkar saknar en del av den kdnsloméssiga anknytningen till
varumdrket som vi sett att de andra forummedlemmarna har, och de séger sig vara beredda att
byta till andra produkter om Apple inte haller mattet. Nedan foljer ett citat for att

exemplifiera:

"Jag tycker inte om Apple som foretag. Jag kinner ingenting infor Apple som foretag. Jag
kéinner inte att jag tillhor nagon slags speciellt utvald grupp bara for att jag anvdinder
appleprodukter. Jag anvdnder deras datorer for att jag helt enkelt inte hittat ndt

operativsystem som synkar sd fint med hardvaran som den hos en Macintoshdator. Skulle jag

80 Clayton, L. (1996). "Are there virtual communities?". www.abdn.ac.uk.
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hitta det sd hade jag inte tvekat att byta.™"

Avsaknaden av en kidnsloméssig anknytning till varumarket verkar dirmed innebédra en
ytligare lojalitet som kan ombytas om Apple misslyckas med att leva upp till framtida
forvantningar. Om varumarket inte nar kunden pé en djupare lojalitetsniva dn den funktionella

ar det saledes kanske av mindre vikt for vilka andra som anvander varumaérket.

En intressant tanke dr om en orsak till detta kan vara just att varumarkesberittelsen utgors av
produkten, som 1 Apples fall. D4 produkterna utgér upplevelsen kan kanske hogre krav stéllas
pa funktionalitet, eftersom den inte tillf6r andra, mer vardefulla fordelar till konsumenten. For
produkter som omgédrdas av en upplevelse blir relationen mellan kund och varumérke mer
emotionellt, och ndr en sddan hog lojalitet har uppnatts dr kunderna vanligen beredda att
forbise mindre brister hos produkten, eftersom upplevelsen kring den tillfor ett mervérde till
konsumentens liv vilket kanske &r mer vérdefullt for kunden &n produkten i sig. Vad giller
produkter av mer teknisk natur, dir varumarket inte bidrar till kundens identitetskapande 1
samma utstrackning, tycks lojaliteten anta en mer rationell dimension. Denna rationella
lojalitet tycks vara mer styrd av funktionella fordelar snarare dn kdnsloméssiga. En tydlig
atskiljare mellan rationellt och emotionellt lojala kunder, &r att de emotionella kunderna tycks
utveckla en starkare gemenskap sinsemellan. Kanske ér det sa att nivan pa lojaliteten paverkar

graden av gemenskap.

Att bli del av en varumirkesgemenskap kan till exempel bidra till nya vinskapsband knyts,
vilket vi har sett prov pa 1 Harley-Davidson och Louis Vuitton forumen. Utifrdn denna grund
kan det diskuteras huruvida det &r mojligt att skapa emotionella band till kunderna om det
saknas en merupplevelse utover sjdlva produkten. Kunder som inforskaffar en Apple dator gor
det troligen mest for produktens funktioner och inte for gemenskapens skull. Darfor kan det

eventuellt vara svarare att upptidcka emotionella band hos anvéndarna.

1 MacWorld. (2010). "Rekommendera Apple?”. www.macworld.se.
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Nedan har vi skapat en tabell for att ssmmanfatta de observationer vi gjort nér vi tillimpat

Muniz och O’Guinns samt Bishops teorier.

Apple

Louis Vuitton

Harley-Davidson

Delad medvetenhet

Tekniskt kunnande = "true
believer”.

Exklusiv gemenskap,
forutsétter att medlemmar dger
en Apple-dator.

Teknisk jargong, underforstatt
att lasare ska vara vil insatta

Tillatet att 4ga vaskor av
andra varumarken.

Deltagare inte endast kunder

Status avgors av
vaskkvantitet

Beundrande aterkoppling
incitament till

merkonsumtion

Virnar om exklusiviteten

Passion uttrycks i
sakkunnighet

Arorikt med 1ang relation till
varumarket

Svartmalning av konkurrenter

Hierarki uttrycks i MC-
gingtitlar

Ritualer & traditioner

Ryktesspridning grunden for
manga diskussioner

Hierarkin uppbyggd kring
rykten

Historian har central roll

Norm att vara insatt i
varumaérkets historia

Uppvisande av senaste inkdp

Medlemmarna aktiva i att
vidareutveckla varumérkets
Beriittelse

Svartmalning av folkgrupper

Moraliskt ansvar

Vilja hos medlemmarna att ge
sken av rationalitet

Svartmalning av konkurrenter

Stark vilja bland medlemmar
att hjdlpa varandra

Svagt moraliskt ansvar
Andra varumérken tilldtna

Starkt ansvarskdnnande i att
hjdlpa andra medlemmar

Starkt moraliskt ansvar
Ifragasittning ej tillatet
Avskréacker fran avhopp

Stark forsvarsinstinkt kring
varumarket

Drivkrafter

Socialt begér, ordningsbegir

Socialt begér, kreativt begér

Socialt begér, ordningsbegir,
”vengeance’’-begir
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6. SLUTSATSER

Efter vara observationer av internetforum pa Internet har vi natt nya insikter om vad
kundlojalitet kan innebéra for konsumenter samt vad nitet har for betydelse i dagens
konsumtionssamhélle. Genom att stilla Reichelds klassiska teori mot vart alternativa sétt att
se pa kundlojalitet har vi lyckats urskilja vissa viktiga skillnader i1 hur det gar att se pa
kundlojalitet. Med Reichelds matt matta, préglas inte vara forum av ndgon stark kundlojalitet
da deras rekommendationsvillighet inte alltid nar upp till den grad vilken han klassar som
gynnsam. Vi har dock med hjilp av brand community-teorierna identifierat tecken pa att
medlemmarna i allra hogsta grad besitter en stark lojalitet. Lojaliteten vi har observerat tar sig
mer subtila uttryck dn vad Reichelds teori lyckas fanga in. Ett tidigt bevis pa detta &r att vi
fann markanta skillnader hur lojaliteten tog sig uttryck i de forum vi studerade. Alla tre
forumen tycktes besitta varma kénslor for sitt varumérke, men trots detta skilde sig beteendet
bland medlemmarna stort. Resultaten av svaren pa Reichelds ultimata fraga visade att en stor
del av de tillfragade forummedlemmarna inte &r lojala, utan passiva. Dock fann vi inga
indikationer pa att Apple och Louis Vuittons forummedlemmar skulle hysa mindre kidnslor for
sina varumirken dn Harley-Davidson medlemmarna som gav hogre siffror pa Reichelds fraga.
Att endast rekommendationsvillighet skulle vara en signal pa kundlojalitet tvivlar vi pa, da det

gar att observera médngder av andra tecken pa lojalitet 1 Internetforum.

Under observationerna har vi kunnat identifiera tvé skilda dimensioner av kundlojalitet; en
emotionell dimension samt en rationell dimension. Den emotionella dimensionen
overrensstimmer med den definition vi tidigare har anvint for fans. Enligt véra studier faller
Apples anhdngare under den rationella typen och Louis Vuitton under den emotionella. Dock
ar det endast Harley-Davidson som priglas av en extrem emotionell lojalitet. En forklaring till
dessa skillnader kan delvis finnas i varumérkesupplevelsen. Utifran observationer samt
bakgrundsstudien av varumérkena har vi noterat att graden av fansliknande lojalitet tycks dka
ndr varumérkesupplevelsen har sitt fokus kring produkten snarare &n pa den faktiska
produkten. Dé endast produkten utgér upplevelsen inbjuder det till diskussioner som dven
involverar andra jimforbara produkter. Ddrmed blir inte forumet enbart en hyllning till
varumadrket utan snarare en plats for jdmforande diskussioner kring olika varumérken. Den hér
sortens lojalitet dr flyktigare och kan ldtt hotas av konkurrerande varumaérken. Till skillnad

mot emotionell lojalitet, kan den hér sortens kundrelation snabbt brytas om produkten blir
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inaktuell. Detta ser vi vara fallet for den lojaliteten som Apple skapat med sina kunder vilken
bygger pa att de stdndigt levererar nya innovativa produkter, och pa sa sétt fornyar kundernas
lojalitet. Det méste dock papekas att branschens natur som tekniskt inriktad gor det svart att
inte 1agga upplevelsen i produkten. En tendens vilken vi observerat i Apple forum dar
diskussionernas fokus lag pa teknikfragor, vilka inte endast involverar Apple produkter. Detta

faktum blir patagligt vid diskussioner kring varfér forummedlemmarna gillar produkterna.

Detta leder oss till insikten att Reichelds teori inte lyckas fanga de bada dimensionerna av
lojalitet vilka vi observerat. Observationer av den rationella lojalitet vilken forekommer i
Apples forum, visar tydligt pd att Reichelds frdga missar denna dimension av lojalitet, da
rationellt lojala kunder ogérna simplifierar sina konsumtionsval till en enkel siffra. Dessutom
anser vi dven att hans teori missar vissa av de emotionellt lojala kunderna da deras uttalanden
inte alltid 6verrensstimmer med faktiskt beteende. Var tolkning av Reichelds synsitt &r att
han likt en alltfor sndv segmentering, missar viktiga mojligheter. Hans teori erbjuder foretag
handgripliga matt vilka kan ha betydelse for framtida l6nsamhet, men den saknar nyans. En
typisk situation da teorin om den ultimata frdgan inte &r tillimpbar &r vid konsumtion av dyra
livsstilsprodukter vilka spelar en central roll 1 4garens identitetsskapande som till exempel
Louis Vuitton. Agaren kan d4 tinkas vara mindre beningen att rekommendera varumirket,

eftersom exklusiviteten virderas hogt.

De tecken vi observerat med hjdlp Muniz och O’Guinns samt Bishops teoretiska ramverk
anser vi kunna tillimpas 1 syfte att finga kundlojalitet 1 flera nyanser. Skélet till det ar att vi
anser att uttrycken for gemenskap kan likstdllas med lojalitetsuttryck d& gemenskapsbeteende
1 grunden handlar om en lojalitet till en social grupp. De studerade gemenskaperna har samlats
kring specifika varumérken, vilket gor att vi drar slutsatsen att lojaliteten dr riktad mot
varumadrket d& det utgor sjdlva kdrnan 1 gemenskapen. Likt en hejarklack har
forummedlemmarna slutit upp kring ett varumérke och visar ett beteende vilket kan ses som
frivillig marknadsforing. Manga av de uttryck vilka kunnat observeras i forumen i studien
visar pa att medlemmarna i en stor utstrickning varnar om forumet och gemenskapen det
innebédr. Skyddsinstinkten hos manga medlemmar tyder pa att gemenskapen som skapas 1
forumen ar mycket viktig for dem, och d& denna gemenskap har en sa néra koppling till ett

varumadrke kan det knappast fornekas att det handlar om lojalitet.
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Dessa tankegangar leder oss in pa funderingar om dven rekommendationer kan ta sig fler
uttryck @n endast konkreta uttalanden. En viktig aspekt med Internetforum for varumarken
som ofta forbises, dr den stora mangden lasare vilka endast observerar forumen utan att sjdlva
delta. Den stora mangden observatorer visar ytterligare pa vidden av forumens mojlighet till
inflytande. For de som endast observerar varumarkesgemenskapen kan dessa fungera som en
gigantisk arena for rekommendationer, vilka tar sig olika uttryck. Anhdngare till vissa
varumdrken pavisar sin lojalitet bland annat genom bilder, titlar, ritualer och smutskastning av
konkurrenter. Signaler som dessa kan tédnkas vara extra kraftfulla da de ger en form av
undermedveten paverkan till ldsarna. I kombination med diskussioner pé forumen skapar allt
detta starka marknadsforingsmedel som dels uppmanar folk till kop samt eliminerar sd kallad

post purchase blues” dé de dvertygar konsumenter som valt varumérket om att de valt rétt.

De nya kommunikationsmdjligheterna for kunderna som Internet erbjuder 6ppnar upp en ny
varld av informationsutbyte mellan ménniskor utan geografisk begransning. En intressant
notering dr att forummedlemmarna genom interaktionen 1 forumen blir som vénner, trots att
de ofta aldrig har setts i det verkliga livet. Fortroendet sinsemellan gor att medlemmarna tar
till sig rdd och tips fran varandra, vilket tar word-of-mouth rekommendationer till en helt ny
dimension. En viktig fordel med Internetgemenskaper ur ett foretagsperspektiv ér att de kan
uppmuntra till merkonsumtion. Som vi observerat kan hierarkin i en varumirkesgemenskap
std 1 direkt relation till antalet produkter av varumérket som finns i medlemmens dgo. Saledes
kan konsumtionen 1 sig vara ett incitament att 6ka i social status 1 forumsammanhanget.
Internet kan ge vem som helst, oavsett status i verkliga livet, en chans att hdvda sig och vinna
prestige i nya sociala gruppsammanhang. Konsumtion kan i dessa sammanhang associeras
med en viss makt. De medlemmar som star hogt upp 1 hierarkin blir ofta en slags
opinionsbildare i forumen, och deras asikter virderas hogt. Vidare kan den positiva responsen
frdn andra medlemmar vid uppvisande av nya inkdp ytterligare spéd pa konsumtionsbehovet.
Begiret att fa visa upp sina inkop kan tinkas fylla ett underliggande bekriftelsebehov som
driver till merkonsumtion. Vidare kan ett stort ha-begir skapas av att observera andras
konsumtion. Saledes innebdr varumérkesgemenskaper ofta stora fordelar for foretag, det

géller dock att finna 16sningar pd hur dessa sammanslutningar ska hanteras.

Det ar dock vért att ndmna att det 1 vissa fall kan vara andra anledningar bakom deltagande i
varumdrkesgemenskaper dn kundlojalitet. Ibland tycker vi oss ha sett indikationer pa att nagra

av medlemmar deltar 1 diskussionerna utan att hysa nagra starkare kénslor for varumarket. Det
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har dven forekommit tradar om d&mnen vilka tycks sakna nagon som helst koppling till
varumadrket. Detta tyder pa att somliga soker sig till dessa gemenskaper av anledningar som

till exempel kan tdnkas handla om ett socialt behov snarare &dn kundlojalitet.

Viért slutliga konstaterande av observationerna ar att Internetgemenskaper med dess massiva
rackvidd har en enorm genomslagskraft i marknadsforingssammanhang. Dessa nar ut till
maéanniskor som annars skulle vara svéra att na samt utgor en form av segmentering da
deltagarna soker sig till likasinnade. Den stora exponering som inldgg far i forumen innebar
otroligt stark word-of-mouth som i allra hogsta grad paverkar varumérken. Speciellt da det ar
langt ménga fler som vénder sig till dessa communities for att endast observera én de som
deltar. Det ar tidigare ként att konsumenter 1dgger stor vikt vid personliga rekommendationer
pa grund av dess objektivitet. Var tolkning av varuméarkesgemenskaperna dr att deltagarna ser
dessa som gigantiska arenor for rekommendationer. Trots att word-of-mouth oftast sker
mellan vénner ter sig detta inte s& konstigt efter att studierna visat att den vanligaste
drivkraften till att delta i communities dr just for att skapa sociala kontakter. Tidigt i var studie
fick vi intrycket att foretag star utanfor varumarkesgemenskaperna pa nétet for att de ser dem
som svara att ndrma sig och arbeta med pa ett effektivt sitt. Under arbetets gang sag vi dock
stora mgjligheter for att som foretag ga in och gora betydelsefulla observationer av dessa
gemenskaper. Da fansen pa nitet dr ndgra av de viktigaste kunderna &r det en otrolig chans for
varumadrken att ga in och 2 arlig och snabb feedback. Dock tror vi pa forsiktighet da
grundstenen till varumérkesgemenskaperna ar friheten fran foretagsinblandning. Var
rekommendation till foretag dr att soka efter andra uttryck dn enbart uttalanden da dessa kan

ge hintar om vad kunderna i varumérkesgemenskaperna vardesitter.

Avslutningsvis vill vi dela med oss av en Harley-Davidson-anhdngares respons pa fragan om

varfor han ar sa lojal till varumaérket:

"I just like Harleys best of all. Why? I don't know. Why do some people like green and others

blue? Why do some like wine, others beer? Just because... I suppose... Makes my head hurt

Jjust to think about it all! ™

82 Harley Davidson Forums. (2000-2010). ”Harley-Davidson loyalty”. www.hdforums.com.
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