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Fortydliganden

Online community: Internetbaserade communities har i befintlig teori maéanga olika
bendmningar. Vi har valt att samla virtual community, web-based community etc. under den
gemensamma bendmningen online community. Detta engelska begrepp anvinds uppsatsen

igenom da vi inte finner ndgon ldmplig svensk dversittning.

Brand communities: dven detta engelska begrepp anvinds genom hela uppsatsen dé vi inte

finner nadgon lamplig svensk dversattning.

Upplevelse: vi har valt att dversitta den engelska bendmningen experience till upplevelse.
Det kan finnas vissa begrénsningar i denna dversittning dé engelskans experience kan omfatta

savil upplevelser som erfarenheter.

Varumiirkesupplevelse: den engelska termen for varumérkesupplevelse &r brand

experience.
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1 Inledning

I inledande kapitel presenteras en kort bakgrund till online brand communities och
varumdrkesupplevelser. Vidare foljer problemdiskussionen vilken i sin tur leder fram till
studiens syfte. Ddrefter gors en litteraturgenomgang for att kunna identifiera ett potentiellt
teoretiskt bidrag. Avslutningsvis redogors for de avgrdnsningar vi valt att géra och varfor vi

finner dessa nodvindiga.

1.1 Bakgrund

“Nike was called out 6th on the list for its innovative consumer experiences like Run
Americas, the Nike Women's Marathon, Nike+ Supersonic, House of Hoops and NikeiD
Studios. The magazine said Nike's latest masterstroke is social networking. From events to the
Web to unique retail hubs, Nike is blurring the line between brand and experience.” Nike is
one of the most innovative companies announced by Fast Company’s “Fast 50 list

(www.nike.com).

Fé foretag definierar 2000-talets marknadsforing béttre 4n Nike, med sin berdmda logotype
och tagline "Just Do It” uttryckt i en rad olika reklamkampanjer har Nike lyckats formedla ett
tydligt budskap och samtidigt tilltala en global publik (Bloomberg BusinessWeek, 2006).
Nike har sedan lange varit i framkant vad géller innovativ reklam och det refereras ofta till
foretaget betrdffande innovativa idéer inom reklambranschen (Marknadsforing online). Av
citatet ovan kan vi urskilja faktorer som varumérke, varumirkesupplevelser, socialt
nédtverkande och Internet. Detta dr faktorer som tyder pa att interaktion mellan foretag och

kund blir av allt storre betydelse och att varumérken blir mer beroende av upplevelser.

Pine och Gilmore (1998) tar upp ett talande exempel pa hur ekonomins utveckling kan
beskrivas. Den historiska utvecklingen av den ekonomiska processen kan sammanfattas i en
fyrstegsevolution illustrerat av en fodelsedagstarta. Forr bakade modern 1 huset
fodelsedagstartan for hand. Hon blandade de nidrodlade ingredienserna mjol, socker, smor och
dgg som tillsammans endast kostade tio cent. S& sméningom utvecklades varuindustrin och
modern borjade di istillet ga till affiren for att kopa forblandade ingredienser till
fodelsedagstirtan. Service och tjénster blev allt eftersom en storre och viktigare del av
ekonomin. Detta mojliggjorde for upptagna fordldrar att istéllet bestdlla tirtan fran ett bageri

eller en mataffédr, vilket kostade tio ganger s& mycket som ingredienserna. Idag ordnar



fordldrar varken fodelsedagstirta eller fodelsedagskalas utan viljer att “outsourca” hela
tillstéllningen till nadgot eventforetag - Vilkommen till upplevelseekonomin, ”the experience

economy’’.

Samhéllet star stindigt infor fordndringar och den nya generationen mots av andra
forutséttningar och fler mojligheter jamfort med tidigare generationer. Vi kan identifiera en
samhillelig utveckling inom sévil teknologi som ekonomi. Exemplet ovan pavisar att den
ekonomiska utvecklingen har skiftat fokus fran jordbruk till varor till tjénster och stir idag
infor en upplevelseera (Pine & Gilmore 1998). Konkurrenssituationen har saledes dndrats,
kunders forvantningar ser inte ldngre ut som forr och andra krav stélls pa foretag. Traditionell
marknadsforing har medfort ménga bra strategier, implementeringsverktyg och metoder. Idag
ar dock den traditionella marknadsforingen, med fokus péd funktion och nytta, inte tillracklig

utan hansyn maste dven tas till kunders erfarenheter och upplevelser (Schmitt, 1999).

Uppfattningen av varumirken paverkas naturligtvis av produktfunktion och andra klassiska
produktattribut men upplevelser av, och i samband med, varumérket &r ockséa betydelsefulla
och kan vara avgorande for ett foretags framgéng. Vi kan inte undvika att dagligen exponeras
och, medvetet eller omedvetet, paverkas av en méngd olika varumirken (Brakus, Schmitt &
Zarantonello, 2009). I Nikes fall tyder mycket pd att foretaget genom sitt varumirke lyckats
skapa langsiktiga relationer med sina kunder. De séljer inte bara produkter som traningsskor
eller traningskldder utan mojliggdér en livsstil genom att erbjuda upplevelser kring sitt

varumairke, vilket i sin tur skapar hogt virde hos kunder (Klein, 2000).

Da tillgédngen till Internet blivit en naturlig del av var vardag och nagot som vi idag tar
forgivet, kravs andra och mer aktuella marknadsforingsstrategier dn de traditionella. Kunder
forvantar sig att de kan interagera med foretag pd samma sétt som de interagerar med sina
vanner eller andra som de litar pa. Vidare véirdesitter de ocksd en personlig relation dir de
forvintar sig att foretaget ska “samtala” med dem. Ett foretag maste i sin marknadsforing
strdva efter positivt word-of-mouth och engagera kunder genom anvindning av social media

(Greenberg, 2008).

Sociala medier dar de Internetforum som formodligen 6kat mest i popularitet de senaste &ren.
Den omfattande anvdndningen har gjort sociala medier till en ny kommunikationskanal via

vilken foretag kan na en bred publik péd ett effektivt vis (Greenberg, 2008). Ett sitt for
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marknadsforare att utnyttja denna nya kommunikationskanal dr via online brand communities.
Brand community kan definieras som en specialiserad, geografiskt obunden community,
baserad pa strukturerade sociala relationer mellan entusiaster av ett visst varumirke (Muniz &
O’Guinn, 2001). I de fall da brand communities &r Internetbaserade tillférs en
anonymitetsaspekt, eftersom medlemmar inte nddvéndigtvis behover triffas face-to-face,
samt en teknologisk aspekt, da interaktion sker via datoriserade nétverk (Rheingold, 1995).
Online brand communities dr en typ av social media som tillter foretagets varumirke att
komma betydligt ndrmre kunden genom att skapa en genuin relation som &dmnar leda till

kundlojalitet (Amont, Colot, Croquet, Geerts & Pozniak, 2010).

Idag &r den mest trovérdiga kéllan “nagon som mig” da vi har en tendens att lita pd dem som
ar mest lika oss sjdlva. Detta &r ofta enkelt att uppna pa kund till kund (C2C) nivd men det
kan vara svarare att forsoka utveckla denna tillit pd foretag till kund (B2C) niva. Detta
resonemang, tillsammans med den omfattande anvéndningen av sociala medier, gér online
brand communities till ett 1dmpligt verktyg for att mojliggora interaktion och samtidigt
forsoka skapa den efterstrivade tilliten (Greenberg, 2008). Genom att involvera och engagera
kunder i processer kring foretagets varumirke formedlas en kénsla av delaktighet vilken ofta
leder till en lojal relation (Amont et al., 2010). Armstrong och Hagel (1996) menar att genom
att skapa en stark online brand community kommer foretag att erhdlla kundlojalitet som
marknadsforare tidigare bara kunnat drémma om. Aven Mark G. Parker, Nikes VD, menar att
online brand communities kan vara ett kraftfullt redskap for att skapa hallbara relationer och
uttrycker: “A strong relationship is created when someone joins a Nike community or invites

Nike to their community” (Bloomberg BusinessWeek, 20006).

1.2 Problemdiskussion

Internet har idag blivit en naturlig del av vara liv och anvéndningen av sociala medier har dkat
markant de senaste dren. Online communities dr forum som pa ett passande sitt kan
exemplifiera den 6kade populariteten bland sociala medier. Det finns online communities som
1 princip reflekterar alla delar av véra liv savil yrkesliv som den sociala biten, vilket inte bara
tilltalar oss utan dven framkallar en kinsla av oumbarlighet. Pa sa vis har detta forum blivit en
ofrankomlig del av var vardag och ar ddrmed &ven ett centralt och viktigt verktyg i processen

att forsoka forstd och paverka ménniskor (Yang, 2010).
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Ur ett marknadsforingsperspektiv kan det vara relevant for foretag att anvdnda online brand
communities for att interagera med kunder och pé sd sétt forsoka paverka bilden av sitt
varumirke. Det dr forum som kan skapas och drivas av sdvil kunder som foretag (Lee, Kim &
Kim 2010). Vi kan skdnja potentiella fordelar med béda alternativen men 1 denna uppsats
finner vi det av storre intresse att fokusera pa online brand communities skapade av foretag.
Detta dda vi anser att anvidndandet av en online brand community som
marknadsforingsverktyg, for att paverka uppfattningen om varumérket, mojliggdrs 1 storre
utstrdckning ndr foretaget sjdlva strukturerar och leder communityn. Nike+ dr ett exempel pa
en foretagsskapad online brand community dér interaktion sker mellan savél varumirke och
medlem som mellan medlemmar. Aven om Nike inte kan paverka vad medlemmar uttrycker
pa communityn bor foretaget kunna styra den generella strukturen for att pa sa sitt forsoka
forbattra uppfattningen om Nike som varumirke och inte minst uppmuntra till upplevelser 1
samband med varumairket. Kunder eller medlemmars uppfattningar om ett foretags varumérke
kan vara av stor betydelse for langsiktig framgéng. Utvecklingen mot ett upplevelsesamhille
medfor att det inte langre ar tillrackligt att fokusera pa produkt- eller 16sningsbaserade
innovationer utan kundens erfarenheter och upplevelser dr essentiella att ta hinsyn till for att

skapa tillfredstéllelse och 14ngsiktiga relationer (Prahalad & Ramaswany, 2003).

Om en upplevelse uppkommer i samband med ett varumirke &r det sannolikt att denna
kommer att ligga till grund for vidare varumérkesassociation (Keller, 1993). Detta kan
aterkopplas till vad som tidigare ndmnts, att det idag inte enbart giller att marknadsfora sina
produkter utan att helheten &r viktig och upplevelsen kring varumérket fir en allt mer

betydelsefull roll (Brakus et al., 2009).

Upplevelser kan uppkomma i olika miljoer, fysiska sivdl som pa Internet. Offline
communities har funnits en ldngre tid men med den omfattande anvéndningen av Internet kan
vi notera att upplevelseskapande online blir allt viktigare for foretag (Brakus et al., 2009).
Nike tycks ha observerat detta d& de med communities, bade offline och online, forsdker
skapa upplevelser. Detta visas genom att foretaget inte bara strdvar efter att sidlja produkter
utan dven mdjliggdr en livsstil (Klein, 2000). Nike insag tidigt betydelsen av upplevelser for
att skapa ett starkt varumérke. Som ndmnts ovan kan kunders upplevelser skapas i olika
miljoer och en kort tillbakablick pa Nikes historia visar hur foretaget uppmiarksammat detta.
Exempelvis ppnades 1990 den forsta Niketown butiken och konceptet var da att skapa en

miljo dér interaktion med kunder var huvudsyftet. Detta visade sig vara en succé och
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Niketown butiker har idag miljoner besdkare vérlden Over varje ar. (www.nike.com).
Niketown dr dock inte foretagets enda koncept som karaktdriseras av interaktion och

upplevelser.

Sedan manga &r tillbaka har Nike haft som mal och strategi att skapa en helhetsupplevelse
kring sitt varumérke. I samband med Fifa World Cup 2002 skapade foretaget NikeParks, det
vill sdga aktivitetsparker som fanns runt om i vdrlden avsedda for allménheten. Syftet med
arrangemanget var att skapa en helhetsupplevelse kring Fifa World Cup genom aktiva och
interaktiva upplevelser. Detta lyckades Nike med genom att bygga upp olika miljéer med allt
fran fotbollsplaner till tv-skirmar med framgéngsrika fotbollsspelare som kom med ldrorika

tips (Schmitt, 2003).

Det priméra malet med Nikeparks var inte att sélja Nikes produkter eller att exponera loggan i
storre utstrackning, utan att skapa en upplevelse kopplad till varumairket. Naturligtvis fanns
mdjlighet att handla Nikes produkter om s& 6nskades. Nike uppmuntrade ocksa till att gé in pa
foretagets hemsida, ddr stdndiga uppdateringar kring NikeParks delgavs exempelvis rérande
datum, aktiviteter etc. Hemsidan fungerade dock inte enbart som informationskalla utan var
tankt som en upplevelse i sig. Med filmer, historier, online spel och mycket mer var det inte
ovanligt att besdkarna spenderade timmar pa hemsidan. Aven utformningen och navigationen
pa hemsidan var genomtédnkt for att skapa minnesvédrda upplevelser och fanga besdkarnas
intresse. Vidare kunde &ven Nikes produkter kdpas pd hemsidan och foretaget gjorde en
satsning dér kunder fick mojlighet att specialdesigna och utforma sina egna skor. NikeParks,
med sitt uppmuntrande till engagemang och utveckling av hemsidan, ér ett exempel pa hur
Nike lédnge satsat pd att frambringa upplevelser kring sitt varumarke for att pa sé sitt skapa

kundlojalitet och langsiktiga varumaérkesrelationer (Schmitt, 2003).

Ytterligare ett exempel pd hur Nike forsoker skapa varumérkesupplevelser dr genom sin
online brand community Nike+ dir foretaget engagerar sina medlemmar i sdvil online som
fysiska aktiviteter. Den fysiska aktiviteten, 1 detta fall 16pningen, slutar inte i och med att
aktiviteten upphor utan upplevelser och erfarenheter kan sedan delas med andra medlemmar
pa Nike+. Da tankar kring den fysiska aktiviteten, vilket kan rora exempelvis Nikes 16parskor,
uttrycks online kan upplevelser ocksa forstirkas och eventuellt resultera i uppkommande av

fler upplevelser.
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Foretags anvidndande av online brand communities ska forhoppningsvis medféra en
forstarkning av savél kundrelationer som varumérke. For att detta resultat ska vara mojligt
tycks mycket peka pd vikten av att inkludera kunders upplevelser. Det dr dock viktigt for
foretag att forsoka frambringa positiva upplevelser i samband med varumérket for att pa sé
sétt uppmuntra till positivt word-of-mouth. Positivt word-of-mouth dr ovérderligt for foretag
och ses ofta som den mest trovidrdiga och naturliga marknadsforingen (Mossberg, 2003;
Houman Andersen, 2005). Negativa upplevelser i samband med varumirket skulle & andra
sidan formodligen skada varumirket i fraga. Det kan emellertid diskuteras i vilken

utstrackning foretag kan pdverka upplevelser pa online brand communities.

Var problemdiskussion indikerar att den omfattande anvéndningen av Internet medfor att
foretag idag maste vara mer aktiva online for att nd en bred publik. Online brand communities
kan sdledes vara ett effektivt forum dér foretag kan interagera med kunder. Aven det faktum
att information finns léttillganglig idag, tack vare Internet, och att kunder foljaktligen besitter
mer information &n tidigare medfor att de forvintar sig mer av ett foretag, nimligen en helhet.
En helhet dér upplevelser i samband med varumérken kan inkluderas. Online brand
communities och varumérkesupplevelser dr tvd aktualiteter som vi finner intressanta och inte
minst kopplingen dem emellan. Vi dmnar dirfér med denna uppsats att undersoka vilka
varumdrkesupplevelser som skapas pd online brand communities och hur dessa skapas? For
att forsoka besvara denna frdga kommer vi att tillimpa Nike som unders6kningsforetag och

mer specifikt deras online brand community, Nike+.

1.3 Syftet

Syftet med uppsatsen dr att bidra med ny kunskap kring kopplingen mellan
varumérkesupplevelser och online brand communities. Detta &mnar vi astadkomma genom en
okad forstaelse om vilka varumérkesupplevelser som skapas pa online brand communities och

hur dessa skapas.
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1.4 Litteraturgenomgang

1.4.1 Communities

Mainniskor har historiskt sett samlats kring gemensamma intressen bade vad giller
konsumtion och upplevda erfarenheter. Detta utgér grunden for begreppet community som
dirmed inte dr ett nytt fenomen och mycket forskning har utforts kring omradet. Da
ménniskor interagerar och kommunicerar kring ett gemensamt intresse, exempelvis ett
varumirke, dr det sannolikt att olika typer av upplevelser skapas. Detta tydliggors exempelvis
av McAlexander, Schouten och Koenig (2002) som genom sina studier av varumairket Jeep
och deras offline brand community pekar pd vikten av att ta hinsyn till upplevelser. Deras
studie av ett Jeep-event visade att Jeepanvindares upplevelser kring varuméirket paverkades
av sammankomsten av anvéindare under eventet. Det var speciellt anvédndare som tidigare inte
hade sé starka band till Jeep som paverkades av upplevelser, vilka skapades i samband med
offline brand communityn. Forfattarna menar att brand communities kan vara lampliga forum
att anvinda for att skapa konkurrensfordelar om de anvinds effektivt. Genom att inte bara
fokusera pé produkter eller positionering utan dven pa upplevelser har Jeep lyckats skapa ett

starkt varumarke.

Stora delar av tidigare forskning rorande brand communities har haft en inriktning pa
communities av offline karaktir. Under en kort tidsperiod har vi upplevt en teknologisk
utveckling dér Internet blivit en naturlig del av véra liv. Detta har medfort en mdjlighet for
skapande och anvéndning av online communities dir varken communityn eller interaktionen
behover vara av face-to-face karaktir eller geografiskt beroende (Muniz & O’Guinn, 2001).
Betydelsen av upplevelser, vilken utpekats som stor vad géller offline brand communities av
bland andra McAlexander et. al (2002), bor inte vara mindre relevant d& communities &r
onlinebaserade. Forskning inom omrddet har exempelvis identifierat kritiska influenser
angdende delaktigheten bland anvéndare pd en online community (Hsueh-Hua Chen & Duh,
2009). Forfattarna dmnar skapa forstdelse for anvindares upplevelser och preferenser pé
online communities och menar att snabba svar och uppdateringar, igenkénning samt tillgdng

till sdllsynt information dr exempel pd betydelsefulla influenser rérande graden av delaktighet.

I de fall en online community definieras av interaktion och kommunikation kring ett specifikt
varumérke kan forumet bendmnas online brand community. Muniz och O’Guinn (2001)

menar att detta forum kan spela en viktig roll vad géller att assistera anvdndare av ett
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varumérke med relevant information rérande produkter, tillbehor, anvindning och dylikt.
Denna information kan anvdndas for att losa problem och skapa en bittre
konsumtionsupplevelse. Mycket forskning har fokuserat pa konsumtionsupplevelser men det
ar tdnkbart att dven andra upplevelser dn endast konsumtionsrelaterade uppstar pa online

brand communities.

Genom att forsoka &dstadkomma en omgivning som uppmuntrar till interaktion, kan
marknadsforare Oka aktiviteten pd online brand communityn vilket i sin tur kan skapa
kundrelationer. Det skapas pd sa sitt starka band mellan kund och varumirke vilka kan
resultera 1 0kad varumirkeslojalitet. Det &r tédnkbart att upplevelser skapas i samband med
denna interaktion och dirmed &r det av intresse att forstd vilka upplevelser som skapas och
hur det kan paverka situationen. Exempelvis talar Schouten, McAlexander och Koenig (2007)
om griansoverskridande (transcendent) kundupplevelser och att dessa signifikant bidrar till
kunders relationer till sdvil varumérke som online brand community. Genom att underlitta
skapandet av gransoverskridande kundupplevelser kan online brand communityn bli ett
verktyg for att generera kundlojalitet som inte kunnat dstadkommas via produkt- eller tjanst
utférande. Detta kan exemplifieras med en golfare som lanar en klubba av ett visst mérke och
fér till en perfekt swing. Denna upplevelse kommer med stor sdkerhet paverka individens
instéllning till varumirket ifrdga i en positiv riktning. Det dr dock inte bara fysiska situationer
som kan generera upplevelser. For att mojliggora fOrutsdttningar att skapa positiva
upplevelser i relation till ett varumirke kan anvindandet av online brand communities vara ett
effektivt verktyg. Aven Holt (1995) menar att en kiinsla av samhorighet kan skapas inom
grupper dér individerna delar upplevelser med varandra. Detta exemplifieras genom en

baseball match dér askéddarna upplever en koppling till varandra och till de tdvlande lagen.

Schau och Muniz (2002) har undersokt interaktionen pa online brand communities for att
identifiera vilka strategier kunder anvinder for att forhandla, bevara och kommunicera
identitetsaspekter pa sévil individnivd som gruppniva. Forfattarna menar att kunder inte bara
passivt viljer att tillhdra en community for att spegla den egna identiteten. De véljer snarare
aktivt ut specifika, intressanta delar av communityn och vidver in egna historier och
upplevelser. Detta medfor att online brand communities mdjliggor savdl kommunikation av

komplicerade identiteter som en rikare varumirkesupplevelse.
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1.4.2 Upplevelser

Pine och Gilmore (1998) menar att karaktiren pa ekonomin utvecklats fran industriellt fokus
till serviceinriktat for att nu trdda in i nésta era; upplevelseekonomin. Forfattarna presenterar
upplevelser utifrdn tvd dimensioner, kunddelaktighet och relation till omgivningen. De menar
vidare att upplevelser dr distinkta erbjudande skilda frén tjénster precis som tjénster skiljer sig
frdn produkter. Upplevelser kan ses som en fjirde typ av erbjudande utdver standardvaror,

produkter och tjanster.

Med en specifik koppling till ekonomi introducerade Holbrook och Hirschman (1982)
begreppet upplevelse och papekade vikten av en upplevelseaspekt rorande konsumtion,
consuming-as-experience”. Aven Cova och Cart (2003) behandlar #mnet och menar att
begreppet idag har blivit en nyckelfaktor for att forsta kundbeteende. De presenterar dock ett
bredare och mindre ideologiskt perspektiv pd konsumtionsupplevelser dér hénsyn tas till att
upplevelser karaktériseras av olika villkor och olika nivé av intensitet. Marknadsforare maste
se hela bilden, att upplevelser kan variera over ett spektrum fran ordinér till extraordinir och

fran kommersiell till icke-kommersiell.

Det ir inte bara generellt inom det ekonomiska omridet som upplevelser hamnat allt mer 1
fokus utan dven vad giller mer specifikt for marknadsforingsimnet. Schmitt (1999)
presenterar exempelvis begreppet upplevelsemarknadsforing dér konsumenten ses som en
rationell och emotionell varelse vilken strivar efter tillfredstidllande upplevelser. Han menar
att vi mott en ny era dér ett skift i fokus méste ske, frin den traditionella marknadsforingens

inriktning pa funktion och nytta till konsumentens upplevelser.

Denna inriktning mot upplevelsemarknadsforing kan &ven ses i en koppling till online
communities (Yang, 2010). Yang undersoker och forklarar utvecklandet av upplevelser pa
Internet och dven hur samverkan mellan Internetanvdndare och communities kan uppnas.
Yang menar att online communities bor generera olika kdnslor och upplevelser for att dka
kundlojaliteten men specificerar dock inte vilka typer av upplevelser som skapas. Ur
marknadsforingsperspektiv anser vi att det kan vara av relevans att forstd vilka upplevelser
som skapas, samt hur dessa skapas, for att kunna utnyttja online communities pa ett effektivt

sétt.
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Karaktiren hos upplevelser skiljs 4t och det paverkar dven deras genomslagskraft. Arnould
och Price (1993) visar hur en kénsla av att tillhéra en community kan skapas genom
deltagande i en riverrafting resa. De menar att d& ménniskor delar framforallt extraordinira
upplevelser, som ar exempelvis skrimmande eller spinnande, skapas snabbt en kénsla av
samhorighet vilken ocksd har goda chanser att bli varaktig. Under en riverrafting resa samlas
en grupp av ménniskor, vinner och obekanta, for att tillsammans uppleva ett par dagars
dventyr. Guider sdtter de grundldggande riktlinjerna men inom dessa samarbetar och
interagerar deltagarna for att tillsammans uppleva en fantastisk resa. Det bildas pa sd sétt en
community dér interaktion sker mellan saval deltagare som deltagare och guider. Guider ses
ofta som medlemmar i gruppen och fullt integrerade i upplevelsen, det skapas siledes en
kénsla av samhorighet kring en extraordinir upplevelse (Arnould & Price, 1993). Detta ar ett
exempel dér vi tror oss kunna identifiera kopplingar till online brand communities. Foretaget
som driver en online brand community forser kunder med grundliggande ramar for
interaktion, kunderna har sedan mojlighet att dela information och upplevelser kring
varumirket och pd sd sétt skapas en kénsla av samhorighet. Det dr d&ven mojligt att en individs
upplevelser kring varumirket forstirks i och med interaktionen med andra kunder. P4 samma
vis som guiderna dr fullt integrerade i riverrafting upplevelsen kan foretaget vara delaktig i
interaktionen pd online brand communityn och pd s& sitt vara fullt integrerad i

varumérkesupplevelsen.

Aven Brakus et al. (2009) har bedrivit forskning angdende upplevelser och menar att tidigare
forskning inom omradet framst har varit inriktad pa produktattribut och inte pa upplevelser
framkallade av varumaérke. Forfattarna pekar pa betydelsen av varumirkesrelaterade stimuli
vid konsumentens beslutsprocess angdende kop och hinvisar till begreppet
varumérkesupplevelser. De ser varumirkesupplevelser som kénslor, tankar och beteende vilka
framkallats av varumérkesrelaterade stimuli som exempelvis design, forpackning och
kommunikation. Vidare beskriver de fyra dimensioner av varumérkesupplevelser; sensorisk,
emotionell, intellektuell och beteendemissig. Dessa dimensioner har dock inte undersokts i
samband med online brand communities. Aven Ha och Perks (2005) diskuterar
varumérkesupplevelser men ser begreppet i ett relationsforhdllande till varumérkestillit,
varumérkesigenkidnning samt ndjdhet. McAlexander, Kim och Roberts (2003) menar att
tillfredstillelse ofta ses som den avgorande faktorn for att skapa varumirkeslojalitet.
Forfattarna pekar dock i sin artikel dven pa betydelsen av brand communities och

kundupplevelser.
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1.4.3 Teoretiskt bidrag

Tidigare forskning kring upplevelser pd communities har framst varit konsumtionsrelaterad
och oftast haft sin utgéngspunkt i offline communities. Forskning rérande den specifika
kopplingen mellan online brand communities och varumérkesupplevelser dr ganska begransad
och i1 de fall den existerar undersoks inte vilka upplevelser som skapas utan istéllet
exempelvis relationen mellan anvéndare och skapare av communityn (Yang, 2010). Kozub
och Moller (2010) har i sin magisteruppsats undersokt varumérkesupplevelser i samband med
foretagsbloggar. De menar att det frimst dr tanke- och kénsloupplevelser kring varumarket
som kommuniceras via foretagsbloggar. Vad giller skapandet av varumérkesupplevelser fann
forfattarna att foretagsbloggarna framst ger upphov till missndje och varuméarkesgemenskap.
Deras uppsats med en kvalitativ netnografisk metod har ménga likheter med var studie. Vi har
dock valt att fokusera pd online brand communities och finner att detta ger ett ytterligare
perspektiv till tidigare studier. Online brand communities karaktdriseras till stor del av
interaktion och kommunikation, vilket innebér att medlemmar pa communityn bade kan dela
med sig av sina upplevelser och skapa nya upplevelser 1 relation till varumérket i friga.
Interaktionen dr dessutom mojlig mellan sévil kunder som kund och foretag. Detta innebér att
det kan finnas andra utrymmen for uppkommandet av upplevelser vilket i sin tur kan paverka
upplevelsernas karaktir och betydelse. Vi finner séledes en teoretisk lucka och vart bidrag blir
att undersoka vilka varumérkesupplevelser som skapas pa online brand communities samt hur

dessa upplevelser skapas.

1.5 Avgransning

For att tydliggora var fokus ligger i denna uppsats anser vi det nddvindigt att gora vissa
avgransningar. Studien gors inom en begrinsad tidsram och ddarmed har vi valt att fokusera pa

ett fallforetag, nimligen Nike.

Det finns olika typer av upplevelser och erfarenheter som kan uppkomma péd online
communities, eller i andra marknadsforingssammanhang. For att skapa en tydlig inriktning
valde vi att avgrinsa var studie till varumérkesupplevelser. Vi dr av uppfattningen att denna
avgransning kommer mdjliggora ett mer relevant och specifikt resultat, d4 en studie bestdende
av dven andra upplevelsetyper skulle blivit alltfor bred. For att mojliggora en effektiv
marknadsforing krivs det idag att fOretag lidgger mer fokus pad upplevelser. Ur ett
marknadsforingsperspektiv. = sdg vi en relevans 1 att undersoka  specifikt

varumérkesupplevelser.
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Det inledande valet att studera brand communities av online karaktir baserades pa aspekter
sasom aktualitet, 6kad anvdndning och genomslagskraft. Det &r sjdlvklart dven mdjligt att
undersoka varumérkesupplevelser inom offline brand communities. Detta dr dock ett omrade
ddr omfattande tidigare forskning bedrivits samt att vi finner utvecklingspotentialen inom

online brand communities intressant.

1.6 Disposition

Inledning

I inledande kapitel presenteras en kort bakgrund till online brand communities och
varumérkesupplevelser. Vidare foljer problemdiskussionen vilken i sin tur leder fram till
studiens syfte. Ddrefter gors en litteraturgenomgéng for att kunna identifiera ett potentiellt
teoretiskt bidrag. Avslutningsvis redogors for de avgriansningar vi valt att gora och varfor vi

finner dessa nddvéndiga.

Metod

I detta avsnitt redogors for metodiken, det vill sdga tillvigagangssittet, dér forfattarna inleder
med att beskriva val av ansats som ligger till grund for att kunna uppfylla studiens syfte.
Direfter foljer urval, val av metod och datainsamlingsmetod for att underldtta forstaelsen for
vilka val som gjorts. Vidare redogors ocksd for alternativa metodval och trovirdighet.

Slutligen pavisas medvetenhet genom ett kritiskt perspektiv mot valet av killor.

Teori
Detta kapitel inleds med ett teoretiskt ramverk for att lasaren ska fa en ldttoverskddlig bild
over avsnittets uppldgg. Vidare redogors for relevanta teorier kring online communities och

brand communities. Slutligen foljer teorier kring upplevelser och varumérkesupplevelser.

Empiri och Analys

I detta kapitel anvinds teorier som tidigare presenterats, vilka appliceras pa det empiriska
materialet och analyseras. Inledningsvis ges en kort bakgrund till Nikes online brand
community Nike+, detta for att ldsaren ska fa en &verblick av hur Nike+ fungerar. Vidare
presenteras vilka varumérkesupplevelser som skapas pa online brand communityn samt hur

dessa skapas.
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Slutsats

Inledningsvis presenteras forfattarnas slutsatser och for att underlatta forstaelsen for savil det
empiriska materialet som studiens slutsats har en teoretisk modell utvecklats. Dérefter
diskuteras studiens Overforbarhet till andra sociala kontexter och forskningsomraden.

Avslutningsvis klargors studiens bidrag och vidare studier.
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2 Metod

I detta avsnitt redogors for metodiken, det vill sdga tillvigagdangssdttet, ddir forfattarna
inleder med att beskriva val av ansats som ligger till grund for att kunna uppfylla studiens
syfte. Ddrefter foljer urval, val av metod och datasamlingsmetod for att underlitta forstdelsen
for vilka val som gjorts. Vidare redogors ocksd for alternativa metodval och trovirdighet.

Slutligen pdvisas medvetenhet genom ett kritiskt perspektiv mot valet av kdllor.

2.1 Val av ansats

Abduktion dr den ansats som vi anser mojliggdr uppfyllandet av vért syfte; att undersoka
vilka varumaérkesupplevelser som skapas pd online brand communities och hur dessa skapas.
Abduktion innebdr att ett enskilt fall tolkas med ett hypotetiskt dvergripande monster vilket
dmnar forklara fallet i frdga. Tolkningen ska sedan befdstas av nya fall eller iakttagelser.
Under den abduktiva forskningsprocessen sker sdledes en alternering mellan teori och empiri
vilka bada kan omtolkas i relation till varandra. Detta innebér att sdvdl empiri som teori kan
utvecklas och forfinas under arbetets gdng. Abduktion ldmpar sig vél for fallstudier och
beskrivs som mer allsidig och realistisk @n induktion och deduktion vilket tyder pa relevans
for denna uppsats. Abduktion som ansats har dven kopplingar till hermeneutiken, som handlar
om texttolkning och beskrivs mer ingdende senare, vilket ytterligare dr ett argument for val av

ansats (Alvesson & Skoldberg, 1994).

Vi dvervigde dven andra alternativa ansatser exempelvis deduktion vilken ofta beskrivs som
den vanligaste utgdngspunkten for att skildra forhdllandet mellan teori och praktik inom
samhillsvetenskapen. Med en deduktiv process utgar forskare fran existerande kunskap inom
ett visst omrade, ddrefter hdrleds en hypotes vilken sedan ska underkastas en empirisk
granskning. Vér studie baseras dock pd empirisk undersdkning med ett teoretiskt ramverk
som grund och den relativt outforskade inriktningen medfor dven en mojlighet att vért resultat
inte helt omfattas av befintlig teori varfor den deduktiva ansatsen valdes bort. En annan vanlig
ansats dr den induktiva, didr den empiriska unders6kningen &@mnar resultera i teori eller
generaliserbara slutsatser (Bryman & Bell, 2005). Induktion 6vervigdes aldrig dd denna
ansats inte stimmer in pa uppsatsens syfte. Vi fann saledes abduktion, vilken enligt Alvesson
och Skoldberg (1994) kan ses som en kombination av deduktion och induktion, bast lampad

for var uppsats.
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2.2 Urval

Da intentionen med denna uppsats var att undersoka skapandet av varumérkesupplevelser pd
en vélutvecklad, foOretagsskapad, online brand community fanns manga mojliga
undersokningsobjekt. Vi bestimde oss tidigt for att fokusera pa endast en online brand
community, detta for att forsoka studera den mer djupgiende. En mdjlighet hade varit att
undersoka fler objekt for att pa sé sdtt f4 en mer vergripande bild. Vi valde dock en kvalitativ
inriktning och menar dven att begriansningar i tid motiverar ett smalare fokus. Nike+ forefoll
en lamplig kandidat som en online brand community, skapad och driven av foretaget, med
omkring tvd miljoner aktiva anvéndare (www.nike.com). Nike dr dven ett [ampligt fallforetag
dé deras online brand community medfér en mojlighet att studera kommunikationen mellan
savil kunder som kund och foretag for att pa sé sétt forsoka ta del av de upplevelser som

skapas och hur dessa skapas.

Inledningsvis under var observation valde vi att navigera runt pa Nike+ for att ldra kidnna
communityn och de olika funktioner som erbjuds. Denna ”ldra kdnna” process péborjades
redan under uppsatsens inledande fas for att underlétta den kommande observationen. For vér
undersokning framstod diskussionsforumet som en informationsrik killa. P4 Nike+ finns étta
olika kategorier pd diskussionsforumet vilka bendmns; Facts & Fun, Questions & Answers,
Products & Technology, Challenges, Run Together, Nike+ Coach, Nike+ Human Race och
New Nikerunning.com (www.nikeplus.com). Var och en av dessa innehdller sedan ett
varierande antal trddar av olika lingd didr medlemmar diskuterar amnen med anknytning till
respektive kategori. Vi tog del av de flesta tradarna pé ett ytligt plan och de som ansags mest
relevanta for var uppsats valdes ut for djupare studier. Vi fann att upplevelser kring Nike
skapades och delades genom interaktionen under samtliga kategorier och valde att fordjupa
oss 1 12 diskussionstrddar bestdende av cirka 2200 inldgg. Dessa trddar var informationsrika
och intressanta for var undersokning och de inldgg vi valt att presentera i var empiri och
analys dr ett urval, frdn dessa 12 tridar, vilket vi ansdg representativt for interaktionen
overlag. Sjdlvklart gjordes urvalet &ven med vért syfte som bakgrund varfor inligg som inte
bidrog till var analys, valdes bort. Inligg som presenteras i uppsatsen dr direkt citerade vilket
innebdr att felstavningar kan féorkomma, vi har dock valt att behalla dessa som de &r for att
undvika risken att inliggen far en annan mening dn de ursprungliga. Pa sé sitt sikerstélls

dktheten vilket &ven medfor storre trovardighet.
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2.3 Val av metod - netnografi

Vid beslutsfattning angéende kop anvénder kunder idag datorbaserad information, exempelvis
chatforum och sdkmotorer pa Internet, i allt storre utstrickning. Dessa gér ofta under det
gemensamma namnet virtuella communities, en bendmning som kan vara missledande dd de
kan uppfattas som mindre “faktiska” eller trovdrdiga @n fysiska communities. Kozinets (2002)
menar att sd inte dr fallet och utvecklade forskningsmetoden netnografi, med etnografin som
bas, for att undvika den missledande aspekten. For att beskriva bakgrunden till netnografi

presenteras forst en kort beskrivning av etnografi.

Etnografi kan definieras som; konsten och vetenskapen om att beskriva en grupp eller kultur.
Det dr en metod som ofta innebér bredare studier én vad som finns uttryckt i grundad teori.
Det finns olika typer av etnografi, induktiv etnografi betonar vikten av data sisom méngd och
kvalitet, medan tolkande-, kritisk-, och postmodern etnografi fokuserar pa tolkningar och
reflektioner. Det krdvs en teoretisk referensram for att styra arbetet men darutover bygger
etnografi pd att forskaren har ett 6ppet tankesétt for vad som ska studeras. Rik tillgdng till och
lampligt hanterande av data dr av stor betydelse for unders6kningens framgang. Olika
tekniker kan anvédndas vid etnografi som exempelvis observationer i naturliga situationer,

studier av artefakter, intervjuer etc. (Alvesson & Skoldberg, 1994).

Netnografi dr en observationsbaserad forskningsmetod vilken sérskiljer sig frdn foregangaren
etnografi genom sin anpassning for online communities. Metoden ir, precis som etnografi,
tolkande och kvalitativ. men konstruerad for det specifika syftet att undersoka
konsumentbeteende bland communities pd Internet. Den synliggdér information angaende
symbolism och konsumtionsmonster hos konsumentgrupper av online karaktir. Netnografi ar
mindre tidskrdvande én etnografi vilket dr passande d& denna uppsats 16per 6ver en begriansad
tidsperiod. Aven det faktum att netnografi méjliggor en anonymitet for forskaren gér metoden
tilltalande (Kozinets, 2002). Vi tillats da som observatorer att vara helt utomstdende utan att

paverka situationen, vilket kan vara en fordel for resultatets trovardighet.

Pa senare tid har online communities blivit av allt storre intresse for marknadsférare och
Kozinets (2002) pekar framst pa tva forklaringar till detta dkade intresse. Forst ndmner han
marknadsforares 0kade insikt i betydelsen av Internet och antalet konsumenter som &r aktiva

pa online communities. Vidare menar han dven att online communities dr en utmérkt kéilla for
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att identifiera vad som i ménga fall utgdér marknadsforingsforskningens priméra syfte; behov,
preferenser, relevanta symboler och influenser vid beslutsfattning. Online communities skapar

en mojlighet att studera dessa faktorer genom kunders interaktion.

Baserat pa Kozinets (2002) resonemang strukturerade vi var metod. Vi inledde
undersokningsprocessen med att identifiera var forskningsfraga; vilka varuméarkesupplevelser
skapas pa online brand communities och hur skapas dessa. Darefter fortsatte arbetet med att
urskilja specifika online forum som var relevanta och lampliga i detta fall. Vi fann det
intressant att studera skapandet av varuméirkesupplevelser pa online communities. Darmed
sag vi en relevans i att inrikta studien pd online communities vilka skapas och drivs av foretag
kring deras eget varumérke. Valet foll dérfor pa online brand communities och vi jamforde
olika alternativ for att avgéra om ndgot var bittre lampat for vér studie. Slutligen valdes
online brand communityn Nike+ vilken kretsar kring varumaérket Nike, dr vélbesokt, har stort
antal postade meddelande, dr rik pé detaljerad och beskrivande information samt har en
omfattande interaktion mellan medlemmar. Detta &r faktorer som é&r intressanta och relevanta
for att dstadkomma ett trovirdigt resultat (Kozinets, 2002). Aven det faktum att vi fann manga
citat som refererade till Nike+, rorande att foretaget ér i framkant av utvecklingen av online
brand communities, padverkade valet av fallforetag. For att skapa en bra grund for vidare
undersokningar av Nike+ var det i ndsta steg viktigt for oss att ta reda pd vilka karaktérsdrag,

exempelvis intresse, medlemmar och sprak, som ér specifika for communityn.

2.4 Datainsamling

Data fran Nike+ har insamlats dels genom direkt kopiering av nedskriven kommunikation och
dels genom registrering av védra egna observationer. Vi valde att vara helt utomstadende och
endast observera Nike+, dess medlemmar och interaktion. Fordelar med online observationer
ar bland annat att de medfor lagre kostnader dn face-to-face undersékningar samt att det ofta
finns omfattande tillgénglig data vilken &r litt att inhdmta (Kozinets, 2002). Vart val att
endast observera och inte sjdlva delta i interaktionen motiveras av mdjligheten att d& studera
Nike+ i sin naturliga kontext. Sjdlvklart finns det nackdelar med ren observation da den
fysiska, face-to-face, aspekten gar forlorad vilket exempelvis innebédr att mdjligheter att
avldsa kroppssprak samt chansen att stélla foljdfragor forsvinner (Bryman & Bell, 2005). For
att undvika dessa brister hade vi kunnat utfora intervjuer eller sjdlva delta som medlemmar i
Nike+. Vi fann dock att de positiva aspekterna med att studera Nike+ och dess medlemmar i

sin naturliga miljo utan vr paverkan 6vervdgde eventuella brister.
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Konversationen som studeras med hjidlp av netnografi &r annorlunda da den &r offentlig,
skriftlig, uppkommer via datorer samt att konversatorernas identitet ar svar att urskilja. Pa sa
vis blir kopplingen till demografiska aspekter begridnsad vilket kan vara en nackdel for
undersokningen (Kozinets, 2002). Detta dr en begrinsning med netnografi som vi var
medvetna om under insamling och analys av data. Vi menar dock att var intention att studera
varumirkesupplevelser pa Nike+ inte behdver paverkas negativt av denna begridnsning.
Uppsatsen har ingen demografiskt inriktning, vi dr intresserade av varumarkesupplevelser i
stort utan specifik koppling till demografiska aspekter. Darmed bor detta potentiella problem
bli relativt litet.

Det faktum att omfattande information finns dokumenterad och tillgéinglig att ladda ner fran
Nike+ gav oss mojligheten att ta del av tidigare kommunikation som &gt rum pa communityn.
I detta stadium menar Kozinets (2002) att 6verflod av information &r vanligare och ofta ett

storre problem &n knapphet.

Vart val, att utfora en netnografisk undersokning, innebér att vi analyserar innehéllet av
kommunikationen pd Nike+ framfor handlingarna hos enskilda Nike+ medlemmar. Detta
menar Kozinets (2002) utgdr en stor skillnad mellan netnografi och etnografi. En annan
markant skillnad mellan de bdda metoderna ér den etiska aspekten. Detta dr en viktig fraga
inom netnografin da konsumenter som uttrycker sina tankar pa online communities oftast inte
har i1 atanke att deras asikter ska anvindas i forskningssyfte. Det blir en etisk fraga rorande
vad som anses vara offentlig information eller privat information och huruvida community-
medlemmar ska informeras om undersdkningen. Da vi &mnar studera Nike+ utan att paverka
interaktionen uppstar ett problem om vi dr tvungna att avsldja vér existens. Eysenbach och
Tell (2001) menar dock att d& forskare &r helt utomstaende observatérer och da anonymitet
rdder angdende medlemmarnas identitet behdver medlemmar inte delges information om
undersdkningen. Aven Kozinets (2002) talar om betydelsen av att lata de studerade
anvindarna vara anonyma och refererar till att viss forskningsetik bor efterstrivas. For att
respektera den etiska aspekten kring anonymitetsfrigan har vi valt att dopa om alla
medlemmar sé att deras riktiga anvdndarnamn aldrig avslgjas. Pa Nike+ framgér oftast inte
medlemmarnas faktiska namn men det innebédr inte att anonymitetsfragan blir mindre

relevant. Vissa anvandarnamn kan vara vilkdnda pa Nike+ eller inom andra forum och vi vill
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undvika att ndgon kdnner sig utpekad eller utlimnad varfor vi refererar till pahittade

anviandarnamn.

2.5 Alternativa metodval

Vi har dvervigt alternativa metoder, utdver netnografi, vilka ocksa hade varit mojliga att
anvéinda vid var empiriska undersdkning. Exempelvis skulle etnometodologi, vilken fokuserar
pa att undersoka hur livsvirden uppkommer genom sociala interaktioner som fOrser
medlemmar med allmén kunskap, kunna vara ett alternativ. Syftet med metoden &r att studera
vardagskunskap och hur den uppkommer och utformas. Det dr mojligt att var studie, vilka
varumérkesupplevelser som skapas pa online brand communities och hur dessa skapas, skulle
kunna utforas med ett etnometodologiskt tillvigagangssitt. Vi fann dock netnografin med
dess egenskaper och anpassning for online communites som en mer 1dmplig metod for denna

uppsats.

Vidare ansag vi att en fallstudie, som metodval, var ett potentiellt alternativ for vér studie. I
en fallstudie fokuserar forskarna endast pa en undersdkningsenhet (i vissa enstaka fall
studeras tva eller fler enheter). Metoden innebir att den valda undersdkningsenheten studeras
pa djupet for att uppné sa detaljerad kunskap som mgjligt. Dessutom fokuserar denna metod
ofta pa sociala relationer i en viss kontext. Detta dr vad vi med denna uppsats dmnar
genomfora och dérfor fick oss att 6verviga detta val. Fallstudie som metod uppmuntrar till att
anvinda en mingd olika kéllor, exempelvis kan observationer kombineras med intervjuer och
andra dokument sdsom mdtesprotokoll (Denscombe, 1998). Vi menar att denna typ av
forskningsmetod inte lampar sig lika bra som netnografi for var studie d& vi enbart kommer
att anvidnda oss av en datainsamlingskilla vad géller det empiriska materialet, nimligen

online brand communityn Nike+.

Valet att genomfora en kvalitativ metod foll sig naturligt da vi &mnar genomfora en studie
som ska generera ett resultat i form av verbala formuleringar och inte i siffror, vilket
kdnnetecknar en kvantitativ studie. En kvalitativ studie dr en produkt av en tolkningsprocess
dir data inte ligger och vintar fardigt utan produceras medan den tolkas och anvénds
(Denscombe, 1998). Detta kommer i vart fall att ske under den empiriska datainsamlingen pa
communityn Nike+ da vi kommer att undersoka vilka upplevelser som skapas pd detta forum
samt hur dessa skapas. Det dr dock viktigt att podngtera att vid en kvalitativ studie &r

tolkningen av informationen subjektiv vilket gor den beroende av den som observerar
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(Backman, 1998). For att undvika detta hade vi kunnat utféra en kvantitativ studie, vilket
exempelvis skulle kunna innebéra online eller fysiska frdgeformulér till anvéindarna av Nike+.
En kvantitativ metod valdes dock bort di den inte ldmpar sig for studiens syfte samt pa grund
av anonymitetsaspekten. Vid en enkdtundersokning hade vi varit tvungna att avsldja oss som
forskare vilket vi ansdg skulle ha medfort fler negativa dn positiva effekter, som &ven
diskuterats under rubriken datainsamling. Vi dr av uppfattningen att de upplevelser som vi
identifierar via observation dr mer trovirdiga dn om vi skulle ha tagit del av dem som svar pa
en direkt fraga. Detta skulle d&ven ha paverkat den naturliga kontexten pa Nike+ vilket vi
menar dr negativt for trovirdigheten. Med detta resonemang som bakgrund beslutades att den
bédsta metoden for studien &dr en kvalitativ studie och vi valde som diskuterats ovan, den

netnografiska metoden.

2.6 Trovirdighet

For att sékerstélla kvaliteten i en undersokning anvinds kriterier som reliabilitet och validitet.
Manga kvalitativt inriktade forskare har ifragasatt huruvida dessa kriterier dr relevanta for en
kvalitativ undersokning eller inte och kommit fram till att begreppen ldmpar sig battre for
kvantitativa studier (Bryman & Bell, 2005). D& mitning inte dr det frimsta intresset for att
uppfylla uppsatsens syfte dr exempelvis inte validiteten av stor betydelse for var kvalitativa
undersokning. En essentiell anledning till att en del forskare stéller sig tveksamma infor en
tillampning av reliabilitets- och validitetskriterierna pa kvalitativa undersdkningar beror pa att
dessa kriterier forutsdtter att det endast finns en absolut bild och sanning av den sociala
verkligheten. Vidare poidngteras att det kan finnas flera hallbara beskrivningar av denna
verklighet. En del kvalitativt inriktade forskare foresprékar sdledes, ett grundldggande, mer
lampat begrepp som dr béttre anpassat for kvalitativa studier ndmligen trovardighet (Bryman

& Bell, 2005).

Fragan vi stéller oss dr, om ndgon annan skulle genomfort var undersdokning kommer han eller
hon di fram till samma resultat och slutsats? Detta gar formodligen inte att besvara pa ett
absolut sétt men det &r ldtt for andra att bekrafta att var information stimmer d4 informationen
finns fritt att tillga. Vid insamling av empirisk data har vi tolkat och analyserat utifran véra
egna uppfattningar. Det dr emellertid vésentligt att framhalla att vér tolkning inte behdver
stimma Overens med andras men vi vill dock pdvisa att vi anvént erkdnd teori som
understddjer vara resonemang och tolkningar for att skapa en helhetsbild av interaktionen och

kommunikationen pa online brand communityn Nike+.
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Tidsaspekten dr dven ndgot vi funderat kring. Kozinets (2002) menar att datainsamlingen bor
paga sd linge ny information tillkommer och nya insikter avsldjas. Detta dr sjdlvfallet det
onskvirda scenariot, for att skapa sa stor trovdrdighet som mojligt, men som pd grund av
tidsbegransning inte var mojligt géllande véar undersokning. Vi fick istéllet samla in sd mycket
relevant information vi hann och sammanstilla den med vetskap om att ytterligare
information skulle kunna vara av virde. Detta dr siledes en aspekt att reflektera Gver da
troviardigheten bedoms. Kozinets (2002) menar dock att en fordel med netnografi ar att ett
fital meddelande kan utgora trovérdiga kdllor om dessa dr rika pa beskrivande information
och djup insikt. Detta dr en egenskap hos metodiken som, till viss del, kan véiga upp for de
nackdelar vilka tidsbegridnsningen innebdr. Genom att anvdnda oss av beskrivande och
informationsrika meddelande frdn Nike+ kan trovérdigheten stirkas trots att mer relevant

information formodligen finns att ta del av i1 framtiden.

Online brand communityn Nike+ dr vdlutvecklad och etablerad vilket exempelvis antyds av
det hoga antalet medlemmar. Dérmed anser vi att communityn kan illustrera och generera en
trovardig bild av vilka varumérkesupplevelser som skapas pd online brand communities samt
hur dessa skapas. Ur ett kvantitativt perspektiv dr generaliserbarheten i vér studie av endast ett
undersokningsobjekt begridnsad. Uppsatsen har dock en kvalitativ och tolkande inriktning
vilket medfor att vi kan argumentera for mojligheten att vért resultat kan vara dverforbart till
andra forskningsomrdden (Silverman, 2001). Overforbarhet #r siledes ett mer relevant
overviagande dn generaliserbarhet vad géller denna uppsats. Generella slutsatser kring de
specifika varumirkesupplevelser som vi finner pa Niket+ kan, mdjligen med viss
modifikation, 6verforas till skapandet av upplevelser 1 andra sociala kontexter och inom andra

forskningsomréden.

2.7 Kritiska aspekter

Vid bearbetning och analys av virt empiriska material har vi tagit utgangspunkt i
resonemanget kring grundad teori, “grounded theory”. Denna metod vigleder oss till en
effektiv analys av vara kvalitativa data. Grundad teori mdjliggor dven en utveckling av teorier
utifran empirisk data istdllet for att hérleda hypoteser frdn existerande teorier (Charmaz,
2006). Metoden tycks ddrmed dven utgora ett passande komplement till var abduktiva ansats.
Som ett forsta steg inledde vi med en form av kvalitativ kodning dér vi forsokte definiera vad

vart empiriska material faktiskt handlar om. Kodningen dr ett sitt att dela upp och namnge
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informationen 1 olika segment for att pd sd vis fA en djupare forstdelse av materialet.
Bendmning av koderna valdes for att separera och sortera data samt for att visa vilka omrade
vi valt att fokusera pd. Vi forsokte anvinda enkla, korta och precisa koder vilka &ven haller

sig nidra véra data for att underldtta den senare analysen.

I nésta steg forsokte vi kategorisera valda koder i mer omfattande kategorier for att avgora
vad som var relevant, for var undersokning, ur ett analytiskt perspektiv. Detta
tillvigagéngssétt kan bendmnas fokuserad kodning, “focused coding” (Charmaz, 2006).
Denna process gav oss insikt i huvudteman i det empiriska materialet vilket dkade vér
overgripande forstdelse. Vi fann att upplevelser av motivation och gemenskap, lojalitet och
uppskattning samt missndje utgjorde huvudteman for véart empiriska material. Dessa
kategorier valdes da de var sérskilt relevanta for var undersokning och dess syfte. D vi utgar
fran grundad teori tilldts vi att vara aktiva och involverade eftersom vi aktivt bearbetar
informationen, genom exempelvis kategorisering, istdllet for att passivt ldsa den. Vi fann
fordelar med detta tillvigagingssitt da det medforde att vi astadkom en grundliggande
forstaelse for materialets olika delar, en hjdlpfull struktur samt en helhetsbild. Denna
inriktning pa forstaelse av savél delar som helhet medforde att vi fann grundad teori lamplig
att kombinera med ett hermeneutiskt synsitt, vilket vi anvinde for att tolka texter pé ett

kritiskt sétt.

Var empiriska undersokning baseras pa observation av interaktion och kommunikation pa
Nike+. Detta innebdr att tolkning fran var sida blir ett ofrdnkomligt moment. For att
astadkomma en sd trovirdig tolkning och analys som mdjligt valde vi att utgd fran
hermeneutiken. Hermeneutik handlar om att meningen hos en del endast kan forstds om den
satts 1 samband med helheten. Metoden har sin utgdngspunkt i tolkning och forstéelse av
texter (Alvesson & Skoldberg, 1994). Detta ldmpar sig vil for var undersokning dar skriftlig

kommunikation pd Nike+ utgér den dvergripande observationskéllan.

En riktig tolkning kraver att vi som forskare har ett kéllkritiskt perspektiv vilket beror fragan
om forvringning av information. Forutsatt att forskare inte iakttar verkligheten direkt utan
genom en kélla, uppstdr ett forhdllande mellan verklighet — kélla — forskare (Alvesson &
Skoldberg, 1994). Niar vi observerat “verkligheten” gillande skapandet av
varumirkesupplevelser pd online brand communites har detta gjorts med Nike+ och dess

medlemmar och personal som killa. Det innebir saledes att informationen kan forvringas pé
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végen. For att minimera denna risk har vi utgatt frin Bettis fyra kanoner for att anamma ett

kallkritiskt tdnkande.

Den forsta kanonen innebér att kéllor delas upp efter deras intention, mellan kvarlevor och
berdttande kédllor. En kvarleva betraktas som en effekt av en hdndelse medan en berdttande
killa istéllet uttrycker en hindelse. Detta medfor att ur ett kéllkritiskt perspektiv, och i friga
om dkthet, dr kvarlevor mer betydelsefulla (Alvesson & Skdldberg, 1994). Nike+ dr en online
brand community vilken drivs av foretaget for att ge kunder mojlighet att interagera och skapa
upplevelser kring varumdrket Nike. Dérmed har killans intention en stark koppling till
varumidrket och det &r tdnkbart att viss information &r vinklad till Nikes fordel. Vara
observationer har till stor del rort medlemsgenererad information vilken uttryckts skriftligen
och dr medlemmars uttryck for hindelser. Darmed dr en omfattande del av vara killor att
betrakta som berittande killor. Detta dr séledes nagot vi haft i atanke vid tolkning och analys

av det empiriska materialet.

Den andra kanonen ror tendenskritik vilket handlar om kéllans grad av, medvetet eller
omedvetet, intresse att vinkla informationen. Ju starkare tendens som kan misstinkas ju ligre
virde har informationen fran kéllan (Alvesson & Skoldberg, 1994). Vi har inte observerat
ndgon starkare tendens av att Nike+ medlemmar vinklat informationen. De inldgg som

ddremot postats av Nikes anstdllda, vilket tydligt framgér, kan vara lampliga att granska extra
kritiskt.

Kanon tre som innefattar forstdelsens aktualitet har killkritisk betydelse genom tvd andra
aspekter; avstdnd och beroende. Ju ldngre avstand det &r i tid och rum mellan kéllan och
hindelsen desto mindre vérdefull ar kéllan (Alvesson & Skoldberg, 1994). Vi har fordelen att
stor del av de skriftliga kdllorna pd Nike+ utgors av relativt aktuella inldgg varfor avstidnd ofta
inte skapar problem. Beroendeaspekten handlar om hur méanga led informationen passerat
innan den ndr kéllan. Har informationen passerat ett stort antal led Okar risken for
forvrangning och saledes minskar dven kéllans virde (Alvesson & Skdldberg, 1994). Vad
giéller Nike+ medlemmars upplevelser i koppling till communityn bor antal passerade led vara
f4 eftersom online brand communities ofta skapar en mojlighet for medlemmar att uttrycka

sig direkt och utan mellanled.
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Slutligen innebédr den fjarde kanonen att forskaren kompletterar ovan nimnda regler med
empati for att skapa inlevelse i foremalet for undersdkningen. Ju fler brister vi kan identifiera
i de foreliggande kéllorna desto viktigare blir empatin (Alvesson & Skoldberg, 1994). Vi
anser att vira empiriska killor vilka utgors av Nike+ medlemmar dr relativt palitliga.
Sjalvklart finns det svagheter vilka beskrivits ovan varfor var empatiska forméga blir relevant.
Vi har forsokt sétta oss in i Nike+ for att astadkomma en storre inlevelse i undersékningen

och pa sd sitt forbattra mojligheterna for ett relevant resultat.

Sprakbruk dr en annan aspekt som kan vara relevant att ta hansyn till i var reflexiva
undersokning av Nike+. Sprakets metaforiska och kontextuella natur, att sprakbruket i det
typiska fallet dr funktionellt och inte sanningsorienterat samt att sociala normer och
konventioner styr och begrinsar sprdkbruket &r grundliggande drag som fOrsvérar
mdjligheterna att analysera de observerade kidllornas redogorelser (Alvesson & Deets, 2000).
Detta ar ndgot vi varit medvetna om under var observation och tolkning av community

medlemmars inldgg.

Internet utgdr en omfattande informationskélla och Bryman och Bell (2005) papekar vikten av
att granska material fran denna killa kritiskt. Aven om Internet forser oss med bra data finns
det ocksad vilseledande och direkt felaktig information pa detta forum. I samband med
undersokningar pa Internet ndmns ofta kritik mot att information kan uppdateras, forandras
eller forsvinna pa kort tid. Det dr bade tidskrdvande och svart att observera allt som uttrycks
pa online communities. Kommunikationen pad Nike+ diskussionsforum dokumenteras och
sparas dock, vilket gav oss mojlighet att kunna ta del av tidigare interaktion. Detta innebér att

risken for att vi gdr miste om viktig information reduceras.

Da vi observerat personliga dokument, det vill sdga inldgg, kommentarer etc. kan
autenticitetskriteriet vara relevant for undersokningen. Autenticitetskriteriet handlar om att det
inte alltid forklaras vem det dr som ligger bakom informationen (Bryman & Bell, 2005). Vi ér
dock av uppfattningen att mojligheten att vara anonym medf{or att medlemmar vagar vara mer
oppna och érliga én om de skulle vara tvungna att avsldja sin identitet. Ddrmed finner vi att

autenticitetskriteriet inte bor medfora nagra stdrre problem i detta fall.
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2.8 Kallkritik

Under uppsatsens gang har vi efterstrivat att anvdnda sd tillforlitlig litteratur som mojligt.
Bocker och artiklar skrivna av erkdnda forfattare inom relevanta omraden for studien, har 1
forsta hand anvénts. Att litteraturen dr tillforlitlig har kunnat verifieras genom att forfattarnas
namn citerats och anvints i tidigare forskning. Allmén information angédende Nike har framst
hidmtats frdn deras hemsida samt andra Internetbaserade kéllor. Dessa killor innehaller
uppdaterad och riklig information men kan ha eventuella brister. Framforallt géllande Nikes

hemsida har vi varit uppméarksamma pé att informationen kan vara vinklad till foretagets

fordel.
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3 Teori

Detta kapitel inleds med ett teoretiskt ramverk for att ldsaren ska fd en ldttoverskadlig bild
over avsnittets uppldgg. Vidare redogors for relevanta teorier kring online communities och

brand communities. Slutligen foljer teorier kring upplevelser och varumdrkesupplevelser.

3.1 Teoretiskt ramverk

Uppsatsens teoriavsnitt har sin utgangspunkt i teorier rérande online community, brand
community och varumirkesupplevelser. Inledningsvis redogors for online communities dér
allmén information beskrivs for att sedan g in pa mer specifika modeller vilka forklarar olika
typer av online communities och anvéndare samt avgoérande framgéngsfaktorer. Darefter
presenteras begreppet brand community och modeller for hur interaktionen kan ske pa detta
forum. Val av teorier till community-avsnittet motiveras genom att vi forst och fraimst dmnar
f4 battre kunskap och forstaelse kring fenomenet online communities i1 stort. Dérefter
efterstriavar vi att fa en bittre inblick i hur varumérkesrelaterade communities fungerar for att
slutligen kunna forstd studiens undersokningsforetag, online brand communityn Nike+. Med
denna kunskap som bakgrund torde analysen av vilka upplevelser som skapas och hur dessa

skapas pa Nike+, underléttas.

Andra delen av teoriavsnittet ror teorier kring upplevelser generellt for att sedan dverga till
mer specifika teorier kring varumérkesupplevelser. Inledningsvis beskrivs upplevelser 1 stort
och sedan med en koppling till marknadsforing. Vidare redogérs for olika
interaktionsmojligheter vilka tillsammans med brand community teorier ligger som grund {or
den empiriska undersokningen och analysen. Slutligen presenteras teorier rdrande
varumérkesupplevelser. Olika typer av varumérkesupplevelser beskrivs och dr anvdndbara da
de kan appliceras pé det empiriska materialet. Dessa underléttar sedan var undersdkning av
vilka varumirkesupplevelser som skapas pa Nike+. Teorin dr ocksa relevant for att identifiera
en eventuell teoretisk lucka. En kombination av community- och upplevelseteorier kommer

saledes att fungera som en ram for uppsatsen.
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3.2 Olika perspektiv p4 community

Det finns ett flertal definitioner av begreppet community men en vanlig beskrivning &r; en
plats dir ménniskor regelbundet samlas och delar ett specifikt mél eller intresse. En dversikt
av sociologisk litteratur pekar pa att en community bestar av tre kirnkomponenter. Den forsta
och kanske mest viktiga komponenten &r medvetenhet, vilken handlar om den inre
samhorighet medlemmar kénner till varandra samt den samlade kédnslan av olikhet gentemot
andra utomstaende, icke community medlemmar. Denna komponent férmedlar och bidrar till
en kénsla av tillhorighet. Den andra komponenten innefattar forekomsten av ritualer och
traditioner, vilka bevarar den delade historien, kulturen och medvetenheten inom en
community. Den tredje komponenten, moraliskt ansvar bland medlemmar, handlar om en

kénsla av plikt och skyldighet gentemot communityn i sin helhet (Muniz & O Guinn, 2001).

3.2.1 Online community

Den omfattande tillgdngligheten av Internet har mojliggjort for kunder att pa ett enkelt sétt fa
tillgdng till information angéende olika produkter och tjénster. Kunder besitter saledes mer
information &n tidigare och den ”smarta kunden” har nu avancerat ytterligare. Fran att tidigare
endast samla in och jimfora information till att nu anvénda Internet som en betydelsefull plats

for interaktion, dér intresse, upplevelser och erfarenheter delas (Houman Andersen, 2005).

Internet har skapat tillféllen for manniskor att vara innovativa och aktivt delta istéllet for att
lita pa att foretag eller industrier initierar konversationer (Prahalad & Ramaswamy, 2003). For
ménga foretag innebdr Internet ett smidigt sétt att leverera produkter och forse kunder med
information. Det finns dock fler anvindningsomraden och Prahalad och Ramaswamy (2003)
menar att den teknologiska utvecklingen, vilken till stor del karaktdriseras av Internet, kan
nyttjas i marknadsforingssyfte. De menar vidare att det finns stor potential att péverka

kunders upplevelser av produkt, varumirke eller foretag via denna nya marknadsforingskanal.

Ett satt for marknadsforare att utnyttja ovan ndmnda kommunikationskanal 4r via online
communities. Online communities kan definieras som en grupp av ménniskor, vilka kan men
inte nodvéndigtvis behdver triffas face-to-face, som utbyter ord och idéer via datoriserade
diskussionsforum eller nédtverk. Denna typ av forum mojliggér och uppmuntrar konversation
vilken kan vara av vérde for alla inblandade parter sdsom kunder, leverantdrer och andra

intressenter (Rheingold, 1995).
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Porter (2006) presenterar en typologi dir online communities klassificeras i tva kategorier:
communitites som leds av kunder och communities som leds av fOretag i1
marknadsforingssyfte. I kunddrivna communities &r medlemsaktiviteter centrala, vilka kan
uttryckas som kunders engagemang och tillgivenhet till varumérket genom exempelvis
effektivt utbyte av tillforlitlig information. Aven relationen till savil andra medlemmar,
genom informationsutbyte av olika produktinkdp, som till samhéillet, genom aktiviteter som

bidrar till ménskliga relationer, dr exempel pa viktiga medlemsaktiviteter.

Communities ledda av foretag i marknadsforingssyfte skapas for att generera kund- och
varumirkesrelationer. De drivs av kommersiella eller icke-kommersiella organisationer och
genom dessa communities kan foretaget i fraga formedla information om produkt, anvindning
och uppdateringar. Porters typologi inkluderar inte bara de tva kategorierna av communities
utan ror dven vilka typer av relationer som skapas mellan medlemmar. Kunddrivna online
communities frimjar sociala eller professionella relationer mellan medlemmar.
Foretagsdrivna online communities ddremot fraimjar relationer mellan savédl medlemmar som

medlemmar och foretag (Porter, 2006).

Medlemmar pa online communities agerar pd olika sétt och kan vara av stor betydelse for
foretag att identifiera for att underlétta skapandet av relationer. Kozinets (2002) beskriver
exempelvis fyra olika typer av online community medlemmar; turister, minglare, entusiaster
och insiders. Han menar att turister saknar sdvil starka band till gruppen som djupare intresse
for aktiviteterna. Minglare har starka band till gruppen men svaga konsumtionsintressen
medan entusiaster har starka konsumtionsintressen men inte s& starka band till gruppen.
Slutligen har insiders savél starka band till communityn som starka konsumtionsintressen och

star ofta for mycket av interaktionen pad communityn.

Interaktion pd online communities kan vara ett resultat av aktiv relationsmarknadsforing. I de
fall marknadsforingsrelationer karaktdriseras av en hog grad av interaktion, rdder en stark
koppling till sociala upplevelser vilka kan bidra med viktiga fordelar till kunder. Dessa
fordelar uppstér i sdvil interaktionen mellan kunder som mellan kund och foretag. Kunder
vérderar relationer med foretag hogt och genom mojligheten till interaktion pa online
communities, skapas ett extra virde for kunder. Anvéndandet av online communities har
saledes skapat en mdjlighet for marknadsforare att utveckla kundrelationer pa en helt ny niva

(Hagel & Armstrong, 1997).
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Armstrong och Hagel (1996) talar om olika typer av online communities vilka &mnar mota
fyra overgripande kundbehov. Inledningsvis presenteras transaktions-communityn, vilken i
huvudsak syftar till att underldtta kop och forsdljning av produkter samt att delge
transaktionsrelaterad information. En transaktions-community uppmuntrar till deltagande och
interaktion for att medlemmar ska kunna dra nytta av varandras information. Den andra typen
forfattarna redogdr for ar intresse-communityn, dar deltagare samlas for att interagera
intensivt kring ett specifikt &mne. Denna typ av community innebdr en hogre grad av
interpersonell kommunikation &n i transaktions-communities. Hiar kan medlemmar dela idéer,
posta meddelanden och stélla frdgor till varandra. Nér ménniskor &r online idag viljer manga
att delta 1 fantasi-communities, vilka utgdr den tredje typen av online communities. Dessa
innebadr tilltrade till en annan virld dar nya miljder, personligheter och historier skapas. I
exempelvis ESPNet, en Internetbaserad sport community, far deltagare mojlighet att ge efter
for sina fantasier genom att skapa egna lag didr namn frin riktiga spelare anvédnds. Det
virtuella laget tivlar sedan mot andra lag, skapade av andra deltagare. Vinnaren bestdms
sedan utifrdn hur det gatt for de verkliga spelarna under sdsongen. Deltagarnas riktiga
identitet, 1 dessa communities, dr inte av stor vikt men interaktionen ar ddremot av stor
betydelse. Slutligen talar Armstrong och Hagel (1996) om hur vissa ménniskor kan kidnna ett
behov av att tillhéra en relations-community kring en specifik livsupplevelse som ofta leder
till djupare personlig kontakt. I relations-communities kdnner deltagarna ofta till varandras

identitet.

Naturligtvis utesluter inte de fyra typerna av online communities varandra. Néir en kund &r ute
efter att kopa en produkt eller tjinst, soker de ofta information fran andra innan de faktiskt
koper produkten eller tjansten. Idag &r det dock ménga online communities som endast
tillgodoser ett av de fyra kundbehoven och pa sa vis gir de miste om mdjligheten att nyttja

mediet till fullo (Armstrong & Hagel, 1996).

3.2.2 Brand community

Communities &r ett effektivt kommunikationsverktyg och varierande konsumtionsmdnster har
bidragit till skapandet av olika typer av communities sdsom exempelvis brand communities.
Fler och fler foretag inser fordelen med just brand communities da det blivit ett viktigt
markandsforingsinstrument. Detta forum &r inte bara en ny kommunikationskanal utan forser

dven foretag med mojligheten att skapa ldngsiktiga relationer med hédngivna anvidndare av
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foretagets produkter. En brand community delar ménga karaktirsdrag med
konsumtionsrelaterade communities, dir det primira syftet dr att sdlja, men skiljer sig
samtidigt frdn dem d& en brand community ofta dven fungerar som en kanal for
marknadsforing, kommunikation och distribution (Houman Andersen, 2005). En brand
community kan, enligt Muniz och O’Guinn (2001), definieras som en specialiserad,
geografiskt obunden community, baserad pa sociala relationer mellan entusiaster av ett visst
varumirke. Detta forum beskrivs som specialiserat da ett specifikt varumérke eller service star
i centrum. En brand community dr vésentlig for den sociala kontexten kring varumirket och

spelar séledes en betydande roll for varumaérkets helhet.

Ur en marknadsforares perspektiv, dr en brand community ett bra marknadsforingsverktyg
som binder samman varumérkesupplevelser och den sociala gemenskapen bland medlemmar.
Genom att folja interaktionen mellan kunder och det fria flodet av idéer och asikter inom
brand communityn, kan marknadsforare f& en bra inblick i vad kunder efterfrdgar samt deras

kénslor gentemot varumaérket (William & Cothrel, 2000).

Som ndmnts ovan kan en brand community, enligt Muniz och O’Guinn (2001), karaktériseras
av en grupp anviandare som &r entusiaster av ett visst varumérke. Alla anvindare behdver inte
nddvindigtvis vara entusiaster av varumérket i frdga for att interagera pd det specifika
forumet. Kunder som strivar efter att samla in information om en viss produkt eller som helt
enkelt bara dr nyfikna, kan ocksd vara medlemmar. S& smaningom kan dessa medlemmar
komma att bli entusiaster av varumirket dér intresse och lojalitet gar bortom insamlandet av
den funktionella informationen. Foérutom att O6ka varumadrkeslojaliteten, skapar brand
communities dven mojligheten till kommunikationsutbyte mellan kunder och bidrar till

ytterligare varumérkesengagemang och vdrde (Houman Andersen, 2005).

Den traditionella modellen av interaktionen pa brand communities inkluderar endast
relationen mellan kund och varumirke (Muniz & O’Guinn, 2001). Ett varumérke kan
definieras som ett extra viarde av en produkt, det vill sdga det virde som skapas utéver den
funktionella nyttan. Genom en relation mellan kund och varumérke uppkommer en process av
personlig och social identifiering som kunder associerar med kédrnvirdet, signalerat av
varumirket, men ocksd en minskad osékerhet och okad tillit att halla fast vid ett det specifika

varumérket (Houman Andersen, 2005).
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Muniz och O’Guinn (2001) menar istillet att interaktionen pd brand communities bor
beskrivas som ett triadperspektiv, mellan savél kunder som kund och varumérke (se figur 1).
McAlexander et al. (2002) anser att foregdende modeller &r riktiga men dock inte tillrdckliga
och foreslar sévil ett skift av fokus som en utveckling av triadperspektivet. Forfattarna

forklarar att denna utveckling tar hdnsyn till och inkluderar badde den traditionella modellen

Varumarke

samt triadperspektivet.

Figur 1: Brand community triad (Muniz & O’Guinn, 2001)

De anser att interaktion i en brand community sker mellan kund och varumirke, kund och
foretag, kund och produkt samt kunder (se figur 2). Vidare pépekar forfattarna ocksa
betydelsen av att en brand community ska vara kundcentrerad. Genom att dela betydelsefulla
upplevelser stirks sociala band samtidigt som den gemensamma uppskattningen av
produkten, varumirket eller foretaget okar. Virtuella band blir “riktiga/verkliga” och svaga
band blir starkare. Kundcentrerade relationer och djupare engagemang i en brand community

kan saledes leda till kundlojalitet (McAlexander et al., 2002).

Foretag @

Figur 2: Kundcentrerad brand community modell (McAlexander et al., 2002)

Varumiérkesgemenskap kan ses som en annan bendmning pa brand community och innebér att

méinniskor som delar intresse for ett visst varumérke kan samlas i en gemenskap kring detta
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for att tillgodose sitt intresse och interagera med likasinnade. De nya teknologiska
forutsdttningarna medfor att varumirkesgemenskaper inte behdver vara geografiskt bundna
vilket innebdr att varumirkesgemenskaper idag ofta dr av virtuell karaktir (Bengtsson &

Ostberg, 2006).

En varumirkesgemenskap kan skapas kring de flesta varumirken. Det har dock visat sig att
stora foretag med ett starkt varumérke och ldng historia har formégan att locka till sig fler
ménniskor och har pd s sitt littare att skapa gemenskaper kring sitt varumirke. Produkter
som konsumeras i publika sammanhang istéllet for privata har ocksa storre formaga att skapa
gemenskap kring varumirket. Medlemmar kdnner ofta en vi-kdnsla” i och med det
gemensamma intresset for ett specifikt varumérke. Anknytningen till andra ménniskor inom
samma gemenskap har dock ofta framkommit som viktigare &n sjédlva varumadrket i sig
(Bengtsson & Ostberg, 2006). Det skapas alltsé ett triangulirt forhllande mellan konsument,
konsument och varumérke dér relationen mellan konsumenterna dr den centrala (Muniz och
O’Guinn, 2001). For att vara en fullvirdig medlem i en gemenskap &r det inte tillrackligt att
enbart vara anvindare av varumirket utan det krivs ett storre engagemang som kan ta uttryck
1 kdinnedom om och uppskattning av varumairkets historia. Det har dven visat sig att de som &r
lojala mot ett visst varumarke kdnner sig speciella jimfort med andra utomstaende (Bengtsson

& Ostberg, 2006).

Det &r vanligt att méinniskor i en social gemenskap delar med sig av sina historier till andra
medlemmar, vilket skapar en kédnsla av samhorighet och frambringar en speciell relation.
Varumirkesgemenskaper kan leda till vissa fordelar, exempelvis kan en social gemenskap ha
storre genomslagskraft gentemot foretaget an vad en enskild konsument har. Vidare medfor
gemenskaper ofta littillgédnglig information dd medlemmar ofta besitter stor kunskap om
varumirket vilken gérna delas inom gruppen. Det kan dock, vid forsta anblick, vara svért att
urskilja en ”vanlig” anvédndare av ett varumérke frdn en som tillhor en varumérkesgemenskap

(Bengtsson & Ostberg, 2006).

3.2.3 Online brand community

En online brand community &r ett Internetbaserat forum dir interaktionen sker kring ett
specifikt varumérke. Karaktirsdragen hos en online brand community dr desamma som for

bade online- och brand communities. Internet bidrar dock med en infrastruktur som
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underlittar utvecklandet och anvindandet av brand communities. Internet har ocksd medfort
att det krdvs en mindre insats for att hitta och bli medlem i en community, osynkroniserad
dialog over tid och rum mdjliggdrs samt att savidl skapandet av en ny community som
avskaffandet av en existerande underlittas. Online brand communities kan vara ett anvéndbart
verktyg for att involvera kdpare och anvdndare 1 marknadsforingen och
kommunikationsprocessen. De medfor ett utrymme for att reflektera och besvara
kundupplevelser samt att f4 feedback fran leverantorer for att dka nitverkseffekter sasom

word-of-mouth (Houman Andersen, 2005).

Online brand communities kan fungera som ett kommunikationsverktyg for att mdjliggora
och underldtta relationsmarknadsforing. Detta forum fOrser inte bara foretag med en extra
kommunikationskanal utan medfér dven en mgjlighet att etablera lidnkar till hdngivna
anviandare (Houman Andersen, 2005). Dialoger pa online communities kan ske genom nutida
samtal, sa kallad chat, eller via virtuella anslagstavlor. Vad géller online brand communities
ar det senare alternativet vanligast. Har kan kunder sdka bland olika intressanta och

diskuterade dmnen vilka ofta kategoriseras under rubriker for att underlétta navigationen.

Vad giller graden av Oppenhet, skiljer den sig mellan olika online brand communities,
exempelvis om icke-medlemmar ska kunna ta del av postade meddelande eller inte. Det kan
dven rora kommunikationen och huruvida den endast ska ske mellan kunder eller om
foretaget aktivt ska delta i1 interaktionen och posta meddelande (Thorbjoérnsen, Supphellen,

Nysveen & Pedersen, 2002).

3.3 Upplevelser

Den ekonomiska utvecklingen har inneburit att ett skift av fokus kan identifieras, fran
jordbruk till wvaror till tjinster och nu stir samhéllet infor en ny era, ndmligen
upplevelseekonomin (Pine & Gilmore, 1998). Enligt Schmitt (1999) ar siledes den
traditionella marknadsforingen, vilken fokuserar pd funktion och nytta, inte tillrdcklig utan
foretag maste nu beakta kunders upplevelser. Ekonomer ser ofta upplevelser som négot
inkluderat i tjinster men enligt Pine och Gilmore (1998) dr upplevelser distinkta ekonomiska
erbjudanden. DA kunder idag uppskattar och vérdesitter upplevelser, svarar dven allt fler

foretag med att forsoka bidra till skapandet av upplevelser.
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Upplevelsemarknadsforing skiljer sig dven frn traditionell marknadsféring genom att
konsumenter inte ldngre ses som rationella beslutstagare som enbart tar hénsyn till
produktfunktion utan ir ocksé emotionellt engagerade. Forskning (ADK, EX Scale Research,
kommunikations foretag, 2001-2002) har visat pa upplevelsers betydelse i samband med
marknadsforing. Upplevelseinspirerad TV-reklam, affarsutformning och hemsidor resulterar i
starkare intryck, positivare attityder och starkare kopintentioner. Graden av péverkan beror
sedan pd upplevelsernas karaktdr och omfattning. Da inga upplevelser aktiveras i relation till
produkten eller tjansten &r kopintentionen hos kunderna 58 procent. Kdpintentionen dkar till
67 procent da en upplevelse kan kopplas till produkten eller tjansten och vid tre eller flera
upplevelser Okar kopintentionen till 77 procent. Detta pdvisar vikten av att skapa en

helhetsupplevelse for kunderna (Schmitt, 2003).

Vad giller olika typer av konsumtion kan vi identifiera att upplevelser fatt allt storre
betydelse. Konsumtion kan exempelvis framkalla en kénsla av beroende, “addictive
consumption”, gentemot produkten eller tjinsten som konsumeras. Beroendeframkallande
konsumtionsbeteende forklaras ofta med hjilp av begrepp som inkdp, inforskaffande eller
shopping (Elliott, Eccles & Gournay, 1998). Holbrook och Hirschman (1982) menar dock att
fenomenet endast kan forklaras genom att inkludera en upplevelseaspekt. De anser dérfor att
beroendeframkallande konsumtion i huvudsak &r en subjektiv och medveten process dér det
finns varierande inslag av symbolisk mening, njutningsfull respons och estetiska kriterier.
James och Drennan (2005) presenterar kriterier vilka karaktdriserar beroendeframkallande
konsumtion géllande mobiltelefonanvindning utifrdn tvd perspektiv; attityd och beteende.
Attityden paverkar mobiltelefonanvindares grad av beroende genom foljande kriterier:
betydelse av en mobiltelefon i ditt liv, kdnsla av sjdlvidentifikation med mobiltelefonen, rddsla
for att kdnna sig utanfor gruppen samt mobiltelefonens underhallnings- eller njutningsvdrde.
Aven beteendet paverkar mobiltelefonanviindares beroende och beskrivs av: impulsivitet,
stigande entusiasm infor anvindning av mobiltelefon, overdriven anvindning och en kdnsla

av att nagot personligt saknas om mobiltelefonen exempelvis gloms hemma.

Upplevelser har framkommit som ett nésta steg i vad som beskrivs som en forflyttning av det
ekonomiska virdet. Numera maste foretag uppgradera sina erbjudande for att na nésta niva
vad géller viardeskapande for kunder. Det handlar séledes inte om, utan nér och hur ett féretag

ska tridda in 1 upplevelseekonomin (Pine & Gilmore, 1999).
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Mossberg (2003) presenterar tre olika inriktningar avseende upplevelser vilka inbegriper
aktiviteter och handlar om att ge kunden upplevelser. Den forsta inriktningen handlar om att
forstdrka nojesinslaget och pa sa sitt utoka erbjudandet till att omfatta upplevelser. P4 samma
satt som forpackningar ska kommunicera en speciell image kan upplevelser ses som en visuell
metafor av vad som erbjuds. Den andra inriktningen innefattar att kombinera nytta med néje
vilket kan exemplifieras med flygbolagens strdvan efter att inte bara erbjuda transport utan
dven underhdllning under resan. Den tredje inriktningen ir att ge kunden ndgot extra genom
att mota eller overtrdffa forvintningar och dven erbjuda ndgot helt ovéntat. Konkurrensen
idag dr stor och ofta ricker det inte att kunden fér en tillfredstéllande upplevelse utan denna

maste vara omvélvande fOr att utméirka foretaget (Mossberg, 2003).

Internet &r en faktor som varit betydelsefull vad giller den 6kade fokuseringen pa upplevelser.
Administrativa géoromal som bokning, distribution och information foérenklas och dessutom dr
ménga upplevelseinriktade produkter ldmpliga att exponera pa Internet. Intrycket av ett
potentiellt resmél blir betydligt starkare om det finns tillgédng till rorliga bilder istéllet for
endast stillbilder. Internet innebédr fordelar ur kundens perspektiv sdsom forenkling, dkad
bekvamlighet och mindre tidsatgdng. Ur foretagets perspektiv mdjliggdrs individuell

kundanpassning, bredare kundsegment och delaktighet inom fler branscher (Mossberg, 2003).

Upplevelser har historiskt sett ofta kopplats samman med underhéllningsbranschen vilket pa
manga sitt fortfarande stimmer. Da en teater iscensétter en forestillning skapas upplevelser
genom underhéllning. Pine och Gilmore (1999) menar dock att det idag inte bara ar
underhdllningsbranschen som skapar och anvinder upplevelser. De anser istéllet att foretag,
oavsett bransch, iscensitter upplevelser varje gang de engagerar en kund pa ett, ur dennes
perspektiv, minnesvért sétt. Detta iscensittande handlar saledes inte om att underhalla kunder
utan om att engagera. En upplevelse kan engagera géster over frdmst tvd dimensioner;
deltagande och relation till omgivningen. Vad giller gistens deltagande kan det variera over
en skala fran passivt till aktivt. Géstens relation till omgivningen kan pa samma sitt variera
fran absorberad, ddr individen fokuserar pa upplevelsen genom att ta in den i medvetandet, till
forsjunken, dér individen fysiskt blir en del av upplevelsen. Dessa tvd dimensioner utgor
grunden for indelningen av upplevelser i fyra omrdden; underhéllning, utbildning, eskapism

och estetik (Pine & Gilmore, 1999).
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Absorberad

Underhallning Utbildning

Aktivt
deltagande

Passivt
deltagande

Forsjunken

Figur 3: Upplevelsens olika omréden (Pine & Gilmore, 1999)

Underhallning: gésten absorberar passivt genom sina sinnen, exempelvis vid en
teaterforestdllning. En individ som tar del av en underhallningsupplevelse vill kinna.
Utbildning: gésten absorberar aktivt genom att engagera hjarnan och/eller kroppen. En individ
som tar del av en utbildningsupplevelse vill léra.

Eskapism: gisten dr en forsjunken och aktiv aktor, exempelvis deltagare pa ett chatrum pé
Internet. En individ som tar del av en eskapismupplevelse vill agera.

Estetik: gésten dar forsjunken men passiv dd individen har liten mojlighet att paverka
omgivningen, exempelvis besokare péd ett konstgalleri. En individ som tar del av en

estetikupplevelse vill bara vara dér (Mossberg, 2003).

Mossberg (2003) menar att kundens upplevelse paverkas av tre olika interaktionsmdjligheter.
Kunden interagerar med personal, upplevelserummet och andra kunder. Personal och kund
har ett dmsesidigt beroende di den enes agerande paverkar den andres uppfattning. Aven
situationen i sig paverkar personalens och kundernas beteende. Genom att 6ka kundens grad
av engagemang och kontroll i métet med personalen forstirks mojligheten att kunden far en
positiv upplevelse. Detta kan astadkommas genom att férse kunder med méinga valmgjligheter
eller ge dem en kénsla av kognitiv kontroll diar de kénner en sékerhet over att veta vad som
ska hénda. Det kan dven vara lonsamt for ett foretag att ge kunder 6kat ansvar. Kunder kan
exempelvis ses som delvis anstéllda. De tilldts da vara “medarbetare” dir de kan kontrollera

och paverka processen vilket ofta leder till 6kad tillfredstéllelse.
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Med upplevelserummet menas den fysiska omgivningen 1 vilken tjinsten produceras,
levereras och konsumeras. Vid upplevelser dr omgivningen en viktig paverkande faktor och
ofta stannar kunden i upplevelserummet relativt linge. Det finns savédl permanenta
upplevelserum, exempelvis teatrar, biografer, hotell, som icke-permanenta upplevelserum,
exempelvis festivaler och tillfdlliga utstéllningar. Upplevelserummet kan spela en viktig roll
géllande marknadsforing och kan anvédndas pa olika sdtt. Aspekten kan nyttjas for att visuellt
kommunicera vad foretaget erbjuder, attrahera ritt kundsegment samt positionera och
differentiera foretaget i relation till konkurrenter. Upplevelserummet kan &ven paverka
kunders och anstilldas kdnslor. Omgivande faktorer féar sérskilt stor inverkan d& kunden

tillbringar en léngre tid i upplevelserummet (Mossberg, 2003).

Upplevelserummet paverkar manniskors uppfattning om ett foretag och dess anstéllda. Den
allmdnna uppfattningen om omgivningen paverkar kundens mentala placering eller
kategorisering av foretaget. Minniskors uppfattning av upplevelserummet péverkas
exempelvis av kognitiva faktorer som rumslig situation och arkitektur, kéinsloméassiga faktorer
som ljud, ljus och farg samt fysiologiska faktorer som bekviamlighet och lukt (Mossberg,
2003).

Vid upplevelser spelar ofta social gemenskap stor roll. Tillsammans med andra kunder, ofta
likasinnade, kan en upplevelse bli starkare dn da den skapas individuellt. Brand communities
ir exempelvis ett forum dir medlemmar samlas kring likartade livsstilar och skapar
gemensamma upplevelser. Detta kan exemplifieras genom Harley Davidson som har en stark
brand community med &ver 500 000 medlemmar vérlden 6ver vilken innebdr en stor
konkurrensfordel. Konkurrenter kan kopiera motorcykeln men inte “the life-fullfilling
experience” som brand communityn medfor. Upplevelser utgor ofta samtalsémne da kunder
samtalar med vinner. Dessa samtal kan inom marknadsfoéringen bendmnas word-of-mouth,
vilket anses vara en vildigt vardefull typ av reklam dé& den ofta upplevs som icke-kommersiell
och trovirdig. En kunds interaktion med andra kunder &r saledes béde betydelsefull och kan
ha stor genomslagskraft. Stort antal kunder kan vara ett tecken pa popularitet och kvalitet, d&
det ar mer troligt att kunden véljer en fullsatt restaurang framfor en med fa géster. Det ska
dock tilldggas att det finns situationer dér ett stort antal kunder ar negativt och gemenskap &r
av mindre betydelse, exempelvis besok péd bank, sjukhus, tandlidkare och kollektivtrafik

(Mossberg, 2003).
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3.3.1 Varumirkesupplevelse

Brakus et. al (2009) definierar varumirkesupplevelse som subjektiva, interna
konsumentreaktioner (exempelvis kénslor och tankar) och beteendemissiga reaktioner
framkallade av varumirkesrelaterade stimuli vilka dr en del av varumérkets design, identitet,
forpackning, kommunikation samt omgivning. Varumirkesupplevelser kan vara lang- eller
kortsiktiga och péverka savél kundndjdhet som varumérkeslojalitet (Brakus et. al, 2009).
Kundens varumérkesupplevelse uppstér i direkt relation till produkten, genom dess utseende
och kénsla, genom kommersiell kommunikation samt genom affarsdesign. Vissa situationer,
sdsom besdk i1 en affir eller pd en hemsida kan involvera konsumenten bade i statisk
varumirkesupplevelse och i interaktiv samverkan. I en affiar kan en varumérkesupplevelse
skapas genom design och utformande av butiken men dven nir kunden méter eller samtalar
med en anstélld. Vad géller hemsidor skapas varumirkesupplevelser exempelvis genom den

grafiska designen men dven genom dynamiska interaktiva element sdsom chat och e-mail

(Schmitt, 2003).

Schmitt (2003) beskriver varumirkesupplevelser utifran tre aspekter; produktupplevelse,
utseende och kénsla, samt kommunikationsupplevelse. Produktupplevelse dr en viktig del av
varumirkesupplevelsen men denna aspekt dr dock inte enskilt tillrdcklig att fokusera pa da
produktfunktion ofta tas forgivet i dagens samhélle. Numera dr andra upplevelseattribut av
storre betydelse som exempelvis extrafunktioner pd mobiltelefoner. Produktdesignen dr ocksa
viktig, bade inre design sdsom programvara och yttre design, sdsom firg och form. Alla
produktaspekter ska verka tillsammans for att skapa bdsta mojliga resultat och det ar viktigt
for foretag att frambringa upplevelser i samband med produkten/varumirket. Den andra
aspekten av varumdrkesupplevelse dr utseende och kinsla, vilket innebdr den visuella
identiteten som logga, namn och tagline. Forpackning, affarskoncept och grafisk design pa
hemsidan &dr andra visuella aspekter som ocksd dr av stor betydelse for
varumérkesupplevelser.  Kommunikationsupplevelse & den tredje aspekten av
varumirkesupplevelse. Minga ménniskor &dr idag kdnsliga mot reklam vilket till stor del kan
forklaras av den hoga exponeringsgraden. Ménniskor Overlag ogillar att kéinna sig
manipulerade och dérmed &r det viktigt for marknadsforare att utforma reklam som dr
informativ, skapar vdrde samt dr underhdllande fOr att minimera risken att malgruppen
forbiser reklamen. Schmitt (2003) menar att upplevelsefokus i marknadsforingen kan
minimera denna risk och foreslar dérfor att unique selling paradigm (USP) ska erséttas av

experiential selling paradigm (ESP).
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Utseende & kansla

Kommunikations-

Produktupplevelse upplevelse

Varumarkes-

upplevelse

Figur 4: Tre aspekter av varumérkesupplevelser (Schmitt, 2003)

Vidare talar Schmitt (2003) om modellen Strategic Experiential Modules (SEMs) i vilken fem
olika typer av upplevelser i samband med ett varuméarke kan identifieras. Genom att anvénda
SEMs kan marknadsforare forsoka styra upplevelser mot en 6nskad riktning for att kunden pa
sé sétt ska fa en upplevelse inte bara genom konsumtion utan dven genom marknadsforing.
De fem upplevelserna som forfattaren redogor for &r; sensoriska-, affektiva-, kognitiva-,
fysiska- och relaterande upplevelser. En eller flera av dessa upplevelser samspelar ofta med
varandra och dr saledes inte helt fristdende. Det &r vanligt att foretag strivar efter att skapa
och koppla samman alla de olika upplevelsetyperna samtidigt for att framkalla en
helhetsupplevelse for kunden. Nedan foljer en kort beskrivning av de fem typerna av

upplevelser.

Sensoriska upplevelser skapas genom att involvera ménniskans sinnen: syn, horsel, kénsel,
smak och lukt. Dessa upplevelser kan skapas pé olika sitt, exempelvis via produktattribut och
marknadsforing. Genom att skapa en positiv upplevelse via aktivering av konsumenters sinne,
kan foretag differentiera sig och 6ka vérdet av sina produkter och sitt varuméirke, vilket i sin
tur kan medfora okat intresse fran kundernas sida. Sensoriska upplevelser forutsétter ofta ett
genomgéende tema eller grundtanke, som kunder kédnner igen sedan tidigare, dar nagot nytt

adderas vilket formedlar en kinsla av aktualitet och attraktivitet.

Affektiva upplevelser uppkommer i samband med kunders inre kinslor. Det dr viktigt att
skapa virde for kunder vilket kan goras genom att framkalla kdnsloméssiga upplevelser.
Kundens instéllning till varumérket spelar en betydande roll for att kunna skapa dessa

upplevelser. Det &r siledes av stor vikt for foretag att forstd vilka upplevelser som

46



frambringar en kdnslomissig reaktion hos kunder. D4 minniskor dagligen exponeras for
reklam leder vanligtvis inte traditionell marknadsforing, med fokus pé nytta och funktion, till
starkare kénsloreaktioner. Foretag maste darfor forsoka skapa de ritta upplevelserna som fér
kunden att bli kdnslomissigt involverad. Detta kan dock vara svart att uppna da upplevelser

kan frambringa olika reaktioner hos kunder beroende pa personlighet och kultur.

Vad giller kognitiva upplevelser syftar dessa till att skapa problembaserade upplevelser som i
sin tur frambringar ett kreativt engagemang och tankeverksamhet hos kunden. Upplevelserna

ar ofta utformade pa ett provokativt och/eller dverraskande sitt.

Fysiska upplevelser handlar om att padverka kundens livsstil och beteende genom att framkalla
ett fordndrat agerande. Det innebér att fysiska upplevelser skapas genom att kunden far insikt
1 att ett hogre virde kan uppnds genom exempelvis en annan typ av livsstil. Férdndring av
livsstil och beteende blir ofta mer motiverat genom att foretaget anvinder sig av forebilder,
slogans eller liknande. Exempelvis beskriver Schmitt (2003) att Nikes slogan Just do it”

blivit en klassiker for denna typ av upplevelse.

Relaterande upplevelser involverar samtliga, ovan beskrivna, typer av upplevelser. Utover
detta beror de relaterande upplevelserna dven en social aspekt vilken innebér att konsumenter
girna identifierar sig med referensgrupper eller ingdr medlemskap i brand communities.
Relaterande upplevelser skapar séledes virde for kunden genom en social identitet och

kénslan av tillhorighet i ett socialt sammanhang.

Avslutningsvis vill vi fortydliga att de teorier som presenterats i teoriavsnittet kring
communities och upplevelser valdes dd vi anser dessa relevanta for var empiriska
undersokning. Teorierna medfor inte bara en Okad forstdelse for hur communities och
upplevelser fungerar utan underlittar &dven kommande analys av den empiriska

undersdkningen.
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4 Empiri och analys

[ detta kapitel anvdnds teorier som tidigare presenterats, vilka appliceras pa det empiriska
materialet och analyseras. Inledningsvis ges en kort bakgrund till Nikes online brand
community Nike+, detta for att ldsaren ska fa en overblick av hur Nike+ fungerar. Vidare
presenteras vilka varumdrkesupplevelser som skapas pa online brand communityn samt hur

dessa skapas.

4.1 Online brand community — Nike+

Nike grundades 1964 av Bill Bowerman och Phil Knight, foretaget gick dd under namnet
Blue Ribbon Sports. Det var inte forrén 1972 som foretaget antog sitt nuvarande namn, Nike.
Nikes maél dr att inspirera, ligga i1 framkant vad géller innovation samt att forse sina kunder
med bra service for att pd sd sétt skapa langsiktiga kundrelationer (www.nike.com). Detta kan
vi idag beskdda da Nike fortsdtter att forsoka hitta nya och innovativa sétt for utveckling av

produkter och nya metoder for interaktion med kunder.

Den omfattande anvédndningen av Internet har medfort att Nike valt att utveckla sin hemsida
och skapa en omfattande online brand community dar exempelvis NikeWoman, NikeGolf och
Nike+ inkluderas. Vi har emellertid valt att fokusera pa Nike+, vilken &r virldens storsta
loparcommunity med sina tvd miljoner anvidndare. Nike+ utvecklades tillsammans med
foretaget Apple och konceptet bygger pé att motivera Iopare till att fA en mer hilsosam livsstil
(www.marathon.se). Nike+ dr sdledes, vad Porter (2006) kallar, en foretagsskapad online
brand community vilken har till syfte att frimja relationer mellan sédvdl medlemmar som
medlemmar och foretag. PA communityn har Nike mojlighet att kommunicera och skapa
relationer med medlemmar genom att svara pa frdgor, beritta om uppdateringar och nya
produkter etc. Sddana aktiviteter menar Armstrong och Hagel (1996) i sin tur kan bidra till

extra virde for kunder.

Idag finns méinga olika typer av online communities vilka tillgodoser varierande kundbehov.
Det dr dock manga online communities som endast forsoker tillgodose ett specifikt
kundbehov (Armstrong & Hagel, 1996). Vi dr av uppfattningen att genom endast fokusera pa
ett kundbehov utnyttjas inte mediets fulla potential. Som vi ser det innefattar Nike+
komponenter av olika typer av communities, vilka definieras av Armstrong och Hagel (1996).

Detta medfor att foretaget skapar en mojlighet att tillgodose olika typer av kundbehov. Pa
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Nike+ kan vi identifiera inslag av en transaktions-community dir kunder pa ett enkelt sétt kan
f tillgdng till Nikes produktutbud och dven gora inkdp. For att som medlem kunna utnyttja
fordelarna med Nike+ krivs viss utrustning och kunder har mojlighet att vilja bland f6ljande

tre alternativ:

* En sensor, vilken ldggs i Nikes specialdesignade skor, samt ett sportarmband som

registrerar 16parrundan

* En sensor, vilken ldggs i Nikes specialdesignade skor, samt en Ipod eller Iphone som

registrerar 16parrundan

* En Iphone till vilken Nike+ applikationen laddas ner

Figur 5: Nike+ utrustning (alternativ tva)

Vidare kan vi se inslag av en intresse-community pa Nike+. Medlemmar har mojlighet att fora
diskussioner kring specifika &mnen vilka de finner relevanta, som exempelvis upplevelser
kring 16pning samt att de kan dela idéer och stilla fragor till andra medlemmar. Nér produkter
ar inforskaffade &r nidsta steg, for ett fullindat engagemang pd Nike+, att bli medlem och
ligga upp en profil pd communityn déir l6parrundor kan laddas upp genom att koppla
sportarmband, Ipod eller Iphone till datorn. D4 en 16parrunda laddas upp och sparas pé Nike+,
skapas en historik pd profilen och pé sa vis kan du som lopare folja din utveckling, sitta upp
personliga mal samt utmana dig sjdlv och andra medlemmar (www.nikerunning.nike.com). Vi
menar att genom dessa mojligheter pa Nike+ bidrar foretaget till olika sétt for medlemmar att
4 en helhetsupplevelse kring varumirket i samband med 16pningen. Detta leder oss dven in
pa diskussionen hur forhallandet mellan Nike som varumirke och 16pning generellt, ser ut. Ar

det sa att Nike och upplevelser i samband med 16pning kan ses som en enhet och att samma
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positiva upplevelser inte kan frambringas utan Nike. Om sa &r fallet blir Nike en ofrdnkomlig
del av upplevelserna och kanske till och med kan ses som att de har ”patent” pd upplevelser
som uppkommer i samband med 16pning. Detta borde i sin tur paverka uppfattningen av

varumirket Nike i en positiv riktning.

Nike+ innehédller dven aspekter av en relations-community. Da behovet av att tillhora en
grupp eller community visat sig vara av stor betydelse for manniskor kan detta uppnés genom
att bli medlem pa Nike+. Detta forum bidrar till en kénsla av samhorighet dir upplevelser och
erfarenheter kan delas med andra likasinnade medlemmar. Samhérighet dr en komponent som
dven Muniz och O’Guinn (2001) menar ar viktig for en community. Slutligen ser vi dven
inslag av en fantasi-community, dir mojligheten exempelvis finns att genom sin profil skapa
en avatar, dven kallad MINI pa Nike+. Denna avatar far medlemmen sjélv designa genom att
vélja utseende, klddsel och attribut. Avataren utvecklas sedan utifrén hur flitigt medlemmen 1
fraga trénar. Genom att ladda upp 16parrundor, vilket beskrivits ovan, paverkas den virtuella
figuren 1 en positiv riktning precis som medlemmen sjilv i den fysiska virlden

(www.nikerunning.nike.com).

Det finns en mingd olika funktioner pd Nike+ och for att ndmna ndgra av dem kan
16parrundor &skadliggoras i form av diagram eller pd kartor med hjilp av Google Earth.
Lopare kan utmana andra medlemmar pa Nike+ och dven f& uppmuntrande hilsningar fran
vénner via Facebook, vilka spelas upp direkt i Iphonen under 16parrundan. Vidare kan musik
laddas ner och anpassas efter trdningen. Utdver dessa funktioner kan medlemmar
kommunicera med sévél andra anvéndare som anstédllda pa Nike+ dér fragor, erfarenheter och
upplevelser kan delas (www.nikerunning.nike.com). Genom funktionerna &mnar Nike bidra
till att skapa en helhetsupplevelse for sina medlemmar i samband med varumirket och

16pningen.

Nikes historia tyder pa att skapandet av upplevelser lange har varit en central del av foretagets
strategi. Vi associerar foretagets tagline ”Just do it” till kimparanda, motivation, aktivitet och
fordndring till en mer hélsosam livsstil. Den kénsla och de upplevelser som uppkommer kring
Nikes tagline och varumirke &dr for oss vad foretaget faktiskt dr och star for. Genom online
brand communityn Nike+ har foretaget dven lyckats mota den nya upplevelseeran. Vi tror att

déd medlemmar engageras i online och/eller fysiska aktiviteter, skapas denna “Just do it” anda
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pd communityn. Detta i kombination med mdjligheten att dela upplevelser, tankar och
erfarenheter, bidrar till langsiktiga och lojala kundrelationer. Vart resonemang styrks dven av
Muniz och O’Guinns (2001) tankar kring att en brand communityn méaste bevara den delade
historien och traditionen. I detta fall ser vi ”Just do it” mentaliteten som en tradition vilken

forts vidare genom Nikes utveckling och idag frodas pé Nike+.

Da kunder dr mer kravande idag och inte ldngre ndjer sig med en vilfungerande produkt, tror
vi att en betydande anledning till att Nike+ blivit s& framgéngsrikt &r dess kundfokus. Kunder
upplever att de stér i centrum och fér inte bara mojlighet att interagera med andra kunder och
varumidrke utan dven med produkt och foretag, detta i enlighet med McAlexanders et. al
(2002) resonemang. Vi finner dven, likt Houman Andersson (2005), att Nike+ medlemmars
engagemang och involvering i och med kommunikationen kring Nike kan medfora att

varumirkeslojaliteten paverkas.

Nike+ innebér en mojlighet for medlemmar att pa ett enkelt och effektivt sitt interagera med
ménniskor som inte finns i deras fysiska omgivning. Nike som foretag far genom sin online
brand community mojlighet att nd méanniskor i olika delar av virlden och kan erbjuda
individuell kundanpassning i storre utstrickning. Detta &r dven vad Mossberg (2003)
beskriver som fordelar, vilka medforts i och med den 6kade anvdndningen av Internet. Nike
har historiskt sitt fokuserat mycket pd kundupplevelser och genom Nike+ ser vi dven hur

detta fokus forstarks ytterligare.

4.2 Varumarkesupplevelser

Vi har observerat Niket+ och dess diskussionsforum, dar olika tradar diskuteras, for att
undersoka vilka varumérkesupplevelser som skapas samt hur dessa skapas. P4 Nike+ har vi
framst kunnat identifiera tva av de fyra olika omradena av upplevelser som Pine och Gilmore
(1999) presenterar, ndmligen utbildning och eskapism. Detta dé vi finner att medlemmarna pa
Nike+ dr aktivt deltagande medan deras relation till communityn varierar fran absorberad till
forsjunken. Vi ser en utbildningsupplevelse d& medlemmar aktivt kan leta information pa
Nike+ och pa s vis ta in denna information i sitt medvetande. Eskapismupplevelser skapas pa
Nike+ d& medlemmar exempelvis aktivt deltar i diskussionsforumet, det vill sdga blir en
fysisk del av upplevelsen. Pine och Gilmore (1999) talar 4ven om underhallning och estetik,

vilka dr omraden av upplevelser som vi finner svarare att identifiera pa Nike+. Det dr mojligt
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att dven dessa aspekter av upplevelser existerar pa Nike+ och att vi inte lyckats identifiera

dem dé anvédndarna i dessa fall dr passiva och didrmed inte synliga for oss som observatorer.

P& Nike+ finns olika typer av anvindare vilka vi forsokt kategorisera men pd grund av
uppsatsens tidsbegrinsning kan trovérdigheten av denna kategorisering inte sikerstillas.
Kozinets (2002) talar exempelvis om fyra olika typer av communityanvéndare vilka bendmns
som turister, minglare, entusiaster och insiders. Nya medlemmar kan ses som turister da de
fran borjan kanske inte kdnner sa starka band till andra medlemmar pa communityn och inte
heller kénner ndgon djupare passion for aktiviteter som exempelvis 16pning. Nya medlemmar
kan dven ses som minglare d& de borjar interagerar allt mer med andra medlemmar och

banden till gruppen blir pa sa vis starkare.

Entusiaster har inte direkt kunnat urskiljas men vi &r dock av uppfattningen att d4 Nike+ har
omkring tvd miljoner medlemmar dr det sannolikt att manga ser 16pningen som viktig,
konsumerar Nikes tjénster genom att ladda upp sina loparrundor samt konsumerar Nikes
produkter men att de inte kénner ndgot starkare behov av att interagera med andra
medlemmar. Slutligen kan vi se inslag av insiders. Denna typ av anvdndare springer
regelbundet, dr mycket aktiv pa Nike+ dér de delger sina upplevelser kring l6pningen samt
konsumerar Nikes produkter i stor utstrackning. Vi menar att &ven om denna kategorisering
av anvindare inte dr fullstdndig sd kan den vara intressant for vidare diskussioner angdende
skapandet av upplevelser. Ar det kanske s att ett fatal entusiastiska medlemmar besitter den

storsta makten och inflytandet likt ett fatal individer gor i det fysiska samhaéllet?

Nedan presenteras vilka varumérkesupplevelser som vi menar skapas pd online brand
communityn Nike+, ndmligen gemenskap och motivation, lojalitet och uppskattning samt
missnoje. Hur dessa upplevelser skapas redogors for under respektive rubrik nedan. Allt
empiriskt material har inhdmtats fran Nike+ vilket innebér att alla data som presenteras, det

vill sédga inldggen, kommer fran detta forum.
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4.2.1 Gemenskap och motivation

Mainniskor har overlag ett behov av att tillhéra en grupp eller community for att kdnna
gemenskap. Pa Nike+ skapas denna gemenskap bland medlemmar genom delade upplevelser
och erfarenheter kring varumidrket. Nike dr en viktig utgangspunkt for
varumérkesgemenskapen men ofta beskrivs kinslan av att vara nira andra minniskor som
mer betydelsefull 4n sjilva varumirket (Bengtsson & Ostberg, 2006). Vi har dven funnit att
gemenskap ménga ganger dr den storsta anledningen till att ménniskor viljer att bli
medlemmar pa Niket. Medlemmar pad Nike+ far stort utrymme att interagera bade med
varandra och med Nike. Den frivilliga aspekten dr ocksa betydelsefull d& du som medlem
sjdlv viljer nir du vill interagera och exponeras for informationen pa Nike+. Vi tycker oss
kunna identifiera att kommunikationsupplevelser pa Nike+ i manga fall skapar motivation och
gemenskap kring varumaérket Nike. Genom online brand communityn Nike+ uppkommer en
mdjlighet att skapa kommunikationsupplevelser vilka inte kdnns patringande eller
manipulativa. Kommunikationsupplevelse beskrivs som en av tre aspekter av

varumirkesupplevelse (Schmitt, 2003).

Vid observationen av Nike+ har vi noterat att gemenskapen som bildas ofta tar uttryck i form
av motivation d& medlemmar tillsammans blir starkare och orkar kdmpa mot sina mal.
Exempelvis beror manga trddar pd diskussionsforumet motivation och hur medlemmar
forsoker inspirera varandra att 16ptrédna och sedan dela med sig av sina upplevelser pa Nike+.
Inldgget nedan pavisar vilken viktig roll Nike+ spelar for en hdngiven communitymedlem,
som menar att han/hon aldrig skulle kunna komma tillbaka efter sin skada lika snabbt utan allt

stod och all motivation fran Nike+ och dess medlemmar.

Runner, november 2010: “After 10 months of incredible ups and downs, and amazing efforts,
I am now able to run again. Since January, when I was given the OK to exercise again, after
my Achilles tendon injury, I logged almost 900 miles, I lowered my overall pace from
19:00min/mile to 11:10, and I logged over 100 miles a month for the last 3 months. I also lost
21 pounds! I also reached black level, and I'm now at almost 3,500 miles. :) Sure I did all the
work, but without Nike+ that kept motivating me, and pushed me every day, I wouldn't have
had the chance to be where [ am today! I met new Nike+ runners, amazing people, willing to
help and motivate, people that I can now call friends! And I am SO HAPPY to tell you that 1
will be running the New York City Marathon this Sunday, November 7th! So Thank You, for
being here Nike+! Thank you Nike Pro 1 for always giving me your support, and thank you to
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all the people behind Nike+, and of course thank you to all my N+ friends! You are an

amazing part of who I am today!”

Enligt Kozinets (2002) resonemang kring olika typer av anvdndare kan Runner ses som en
insider d& han/hon ar mycket aktiv vad giller 16pning, interaktion pd communityn samt
konsumtion av Nikes tjinster och produkter. Runner delar girna med sig av sina upplevelser

kring Nike i samband med sina l6parrundor.

Pa Nike+ finns det stora mojligheter till interaktion och ménga utnyttjar denna mojlighet for
att komma i kontakt med andra likasinnade medlemmar. Genom att starta grupper och bjuda
in andra kan medlemmar gemensamt, efter sina egna fOrutsdttningar, sitta upp mal och
motivera varandra. Det dr sannolikt att upplevelsen som i detta fall tar uttryck i motivation
blir starkare d& den skapas gemensamt. Detta kan vi dven styrka med hjdlp av Mossbergs
(2003) teorier angéende skapandet av upplevelser i och med interaktion med andra kunder.
Nedanstéende inldgg visar en del av en konversation, mellan medlemmar, kring skapandet av

en grupp for medlemmar som &r nybdrjare eller pd béttringsvag efter skada.

Runner, 4 januari 2010: "Put your shoes on, press the center button, GO! Are you New to
running? Are you Slow? Do you walk? Come out from an injury? Then this thread might be
for you. I'm supposed to take it easy so I'm walking these days, trying to understand how my
achilles tendon, and all the other body parts, are responding. So why not run/walk together if
you think you share a similar situation, or if you just started exercising. Let's make 2010 the

best year ever! Let me know if you want to join and I'll invite you. :D”

Fastandfurious, 7 januari 2010: “Hi Runner I'm always happy for some mutual support I’ve
run very little last year due to several factors mainly lack of motivation and I also had a
problem with achilles tendonitis but not a serious problem I've started slowly again but the
weather here is terrible so as much as I dislike the treadmill I'm trying to do a few short runs

a week x”

Runner, 7 januari 2010: “Hi Fastandfurious, Thank you for joining me. I understand about
motivation issues, especially if you are dealing with injuries. However, Nike+ has given me
an incredible motivation to go out and run. Those challenges are addictive! It's probably one
of the reasons why I got hurt in the first place! Plus the Nike+ community is incredibly
supportive. I met lots of great people, virtually and personally. :)”
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Fran ovanstdende inldgg kan vi utldsa hur Runner uttrycker en kénsla av beroende i den
mening att Nike+ med dess utmaningar &r beroendeframkallande. I detta fall kan
beroendeframkallandet ses i en positiv mening men det kan diskuteras huruvida denna typ av
beroende dven kan vara av negativ karaktdr. Ménga inldgg uttrycker hur medlemmar blir
motiverade och disciplinerade av att ingd i Nike+ communityn. Det dr dock ténkbart att
16pningen blir ett beroende inte bara for individen sjdlv utan dven for att nd upp till andra
medlemmars krav eller niva. Det kan jamforas med James och Drennans (2005) studie av
mobiltelefonanvindare dir de exempelvis menar att ménniskor kan skapa ett
beroendeframkallande  konsumtionsbeteende for att astadkomma en kénsla av
sjdlvidentifikation och gemenskap. Sjdlvidentifikation och gemenskap kan édven identifieras
inom Nike+ ddr Runners inldgg, ovan, édr ett exempel. Det kan sdledes vara relevant att
reflektera 6ver huruvida det skapas motivation pa ett individuellt plan eller en typ av beroende

for att individen vill kinna gemenskap och leva upp till andra medlemmars forvéantningar.

James och Drennan (2005) talar om olika kriterier som péverkar beroendeframkallande
konsumtion. P4 Nike+ finner vi att dessa tar uttryck genom att mdnga medlemmar tycks vara
héngivna 16pare och sdledes ér 16pning en betydelsefull del av deras liv. Manga inlidgg tyder
pa att Nike+ skapar gemenskap och en mojlighet for medlemmar att identifiera sig med hjélp
av sin 16pning samt att communityn ger dem ett underhallningsvirde. Da Nike blir en stor del
av medlemmarnas l0parupplevelser finns det mojlighet att det skapas en kinsla av att ndgot
personligt saknas om de inte anvdnder Nikeskor eller interagerar kring sin loparrunda pa
Nike+. Ett saddant scenario av beroendeframkallande konsumtion paverkar sannolikt &ven
uppfattningen av varumirket Nike. Det kan vara positivt ur foretagets synvinkel di de
sannolikt sdljer mer produkter och utvidgar kinnedomen av sitt varumirke. Beroende &r dock
ett laddat begrepp som vi menar kan uppfattas negativt. Det &dr mdjligt att
beroendeframkallande konsumtion s smaningom kan utvecklas till en nackdel for Nike da
ménniskor inser sitt beroende och onskar gora sig fria. Det kan dven uppkomma tankar om att
Nike anvénder sin community for att locka medlemmar och skapa en kinsla av beroende
vilket i sin tur kan resultera i en form av cynism. Detta dr spekulationer och inget vi direkt
observerat pa hemsidan men vi finner det fortfarande intressant att, med teorier som stod,

diskutera eventuella och potentiella konsekvenser av savil positiv som negativ karaktar.

Initiativ till gemenskap och motivation behdver inte alltid komma fran erfarna och hingivna

medlemmar. Det forekommer fall dd nya medlemmar interagerar pa Nike+ med den specifika
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intentionen att finna stdd bland andra medlemmar. Nike+ &r ett forum som innebér fordelar i
och med ett stort antal medlemmar vilka gemensamt kan stdtta och motivera varandra. Det
behover emellertid inte alltid vara positivt med manga medlemmar (Mossberg, 2003) men i
fallet med Nike+ ser vi endast fordelar med ett stort medlemsantal. Det finns dé fler att
interagera med och soka stdd ifran. Nedan foljer ett inldgg av Racer, en medlem som kan
liknas vid vad Kozinets (2002) bendmner en minglare. Racer dr en ny medlem som genom sitt
inldgg visar hur han/hon borjar interagera allt mer och pa sd sitt skapar starkare band till
gemenskapen. Medlemmen har gatt med i ett program "Walk to run”, dir fOrsta steget ar att
promenera for att sedan successivt borja med 16pning, och soker motivation frén andra aktorer

pa Nike+.

Racer, 20 april 2010: “Im new to nike plus. I'm just starting the walk to run program...I just
NEED support and some kind words from people...to keep going, because naturally, I get lost

trying to do things on my own...Thanks all”

Detta inldgg besvaras sedan av Nike Pro 1, en Nike+ anstilld, som visar foretagets stod.

Nike+ Pro 1, 20 april 2010: “Hi Racer, We, the support team for Nike Running customer

service, commends you on your efforts! Happy walking and running....Just Do It!”

Racer besvarade inldgget och forklarade att Nike+ hjdlper honom/henne att bli en bittre
16pare. Detta pavisar att medlemmen formodligen blir starkare genom uppmuntran fran den
anstéllde pad samma sitt som den anstéllde och Nike drar fordelar av att medlemmen ar ndjd.
Nike+ Pro 1 bidrar med motivation och anvidnder samtidigt tillféllet till att framhéva
varumirket Nike genom att exempelvis uttrycka deras vélkidnda tagline ”Just do it”. Pa detta
satt astadkommer foretaget savil en stottande funktion som marknadsforing av sitt varumérke.
I interaktionen mellan medlem och personal finns det sdledes utrymme for skapande av
upplevelser och 1 detta fall har vi identifierat upplevelser av motivation. Racers inldgg
besvaras dven av en Niket+ medlem vilket visas nedan. Detta resonemang tyder pa att det
rdder, vad Muniz och O’Guinn (2001) kallar, ett triadperspektiv dér interaktion sker mellan

savil kunder som kund och varumairke.

Speedy 24 april 2010: “Hi Racer, I can assure you that the Walk to Run program here works.
[ started it in September last year. I'm 34 and had absolutely no history of exercise. There

were times when the program itself was really hard for me. The hardest part, though, was just
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getting out to walk/run six days a week. The Nike+ features have been super motivating for
me. I love having the log of my runs and having the color levels change. (I'm about in the
middle of green now.) I sometimes get encouragement from my Twitter peeps because Nike+
automatically posts my run info there too. You can do this. Follow the program as best you
can, stretch, and remember you're not competing with anyone but yourself. Be for you know

it, you'll think of yourself as a runner too. Best of luck and good running!”

Detta inldgg antyder att Nike+ forser sina medlemmar med verktyg for att kontrollera eller
disciplinera sig sjdlva. I de funktioner som erbjuds pd communityn finner medlemmar
motivation att bdrja springa for att forsoka forédndra sina liv. D4 det dr varumérket Nike som
ar grunden runt vilken denna upplevelse av motivation bildas blir Nike en del av hela
upplevelsen och det &r tinkbart att manga medlemmar ser Nike som ett méste for att kunna
motivera och kontrollera sig sjdlva. Det ar frivilligt att bli medlem i Nike+ och Nike forsoker
inte pd ndgot dverhdngande sitt styra eller manipulera sina medlemmar. Trots detta kan vi
utldsa hur medlemmars kénsla av beroende och sjilvdisciplin paverkas av Nike+. Det kan
saledes tyckas att Nike genom sin community funnit en mdjlighet att faktiskt styra sina
medlemmar till sjédlvkontroll pa ett icke patringande sitt. Genom att lyckas péverka
medlemmars sjdlvkontroll pd detta vis, med Nike som bakomliggande gemensamt intresse,
dér varumarket stindigt finns med i bilden blir sdledes varumérket en ofrankomlig del i hela

motivationsupplevelsen.

Ovanstdende konversation mellan likasinnade medlemmar pekar pa deras uppskattning av
motivation och gemenskap. Racer dr en oerfaren medlem som sdker stdd inom communityn
medan Speedy &r en erfaren medlem, vilken &r att betrakta som en insider (Kozinets (2002),
som ldgger ner tid pa att dela med sig av sina upplevelser. De kidnner samhorighet da Speedy
tidigare varit i samma situation som Racer och &dr dirmed ett bevis pé att det gér att dndra sin
livsstil. Speedy delar med sig av sina upplevelser vilka fungerar som motivation for Racer och
med stor sannolikhet kan medfora starkare upplevelser i samband med hans/hennes 16pning.
Speedys positiva uttalande om Nike+ kan ses som word-of-mouth, en typ av marknadsféring
som ofta upplevs som vildigt effektiv (Mossberg, 2003; Houman Andersen, 2005). Aven om
uppmuntran frdn Nikes hall, genom Nike+ Pro 1, sdkerligen uppskattas sa dr det troligt att

Racer virderar Speedys ord hogre da de kan uppfattas som mer trovirdiga.

Genom interaktion med andra likasinnade medlemmar pd Nike+ skapas en social gemenskap.

I likhet med Mossbergs (2003) resonemang finner vi att ovanstdende interaktion tyder pa att
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upplevelserna kring varumédrket Nike blir starkare da de skapas gemensamt framfor
individuellt. I detta fall handlar det om upplevelser i form av gemenskap och motivation. Utan
tillgdng till den motivation som Nike+ medfor &r sannolikheten stor att mdnga medlemmar
inte skulle fortsdtta med sin 10pning och dédrmed skulle Nike forlora medlemmar pa

communityn och potentiella kunder.

Hela omgivningen pd@ Nike+, dess design och olika funktioner, péverkar skapandet av
upplevelser. Produktion, leverans och konsumtion av tjansten sker pd communityn och
ddrmed kan dven upplevelserummet, som Mosseberg (2003) talar om, paverka motivationen
bland medlemmar. En funktion vilken ingér i upplevelserummet pa Nike+ och framstir som
en stor motivationskélla dr ”Challenge”. Funktionen innebér att medlemmar kan g& med 1
utmaningar, antingen individuella eller 1 grupp. Det kan exempelvis handla om tva stdder som
utmanar varandra i antal kilometer 10pta under en viss period. Medlemmar kan ga med i den
grupp som representerar deras stad och varje kilometer en medlem springer registreras sedan
till den egna stadens favor. En séddan typ av utmaning framkallar i manga fall en stark kénsla
av gemenskap och fungerar samtidigt som motivation vilket exempelvis uttrycktes pa Nike+

enligt nedan.

Thunder 26 oktober 2010: “The challenges are definitely the best things about Nike+ they've
got me out there pavement pounding when I’d normally be eating KFC in front of the TV!”

Genom funktionen ”Challenge” far medlemmar information om andra medlemmars 16pning,
de kan f6lja var, nir och hur ldngt de sprungit samt vilka som ligger i topp och leder
utmaningen. Denna funktion ger mdjligheten att kommunicera och till viss del dven indirekt
kontrollera de andra medlemmarna, vilket pavisas av Thunders inldgg ovan. Medlemmar visar
vad de utfort och néstintill anser att de andra bor folja deras exempel, vilket vi kan faststélla
d& manga skriver korta men frekventa inldgg som exempelvis "Enough excuses America! Get
out and run!”. Detta skulle kunna ses som en form av dvervakande vilket kan leda till att
medlemmar kénner 6kat krav som 1 sin tur mdjligtvis leder till 6kad sjélvdisciplin for att
kunna nd upp till vad andra medlemmar forvintar sig. Resonemanget visar pd att denna
funktion &r en typ av indirekt kontroll av andra medlemmar som kan resultera i bittre

sjalvdisciplin.

For att underldtta anvéindandet av funktionen ”Challenge” och ge medlemmar en dverblick av

samtliga tillgédngliga utmaningar introducerade Nike+ ett Challenge galleri. Funktionen fick
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overlag ett positivt mottagande och nedanstdende inldgg menar dven att motivationsaspekten

paverkades positivt.

Blue 20 juli 2007: “Thank you Nike+. This is a great way to centralize the challenges and

make them more accessible and easy to use. A great motivator too!”

En annan funktion pd Nike+ dr mojligheten att skapa en MINI. Detta dr en personlig Nike+
avatar vars virtuella liv speglas av medlemmens 16pning. Denna funktion dmnar bidra till
ytterligare motivation vilket beskrivs av inldgget som publicerades i och med lanseringen av

MINI.

Nike+ Pro 4, 17 juni 2008: “It’s time to add a little flare to your run. The new Nike+ Mini is
here! When you login to nikeplus.com, you can create your own personalized Mini avatar. As
you sync runs to the site, your Mini will react to your run activity with some personality of its
own. Keeping your Mini satisfied becomes motivation in itself to push yourself harder. And
sharing your Mini with your friends is a playful way to keep them motivated as well. There’s
the option of posting it on your Facebook page or saving it as a screensaver for your own

desktop!” &y

: | "l\ |

Figur 6: Exempel pd MINI - "Running is my middle name"

Intentionen frdn Nikes sida var att péd ett roligt sétt skapa en personlig och motiverande
funktion. En del medlemmar, dock inte alla, uppskattade inféorandet av MINI och sag fordelar
med denna. D4 avataren speglar medlemmens aktivitet finns det stor motivationspotential.
Nér en medlem skapar sin MINI far han/hon bestimma utseende, klddsel, attribut och
liknande. P4 sa sitt innebar MINI-funktionen att en personlig aspekt inkluderas d& vénner pa

Nike+ kan se varandras avatarer.
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Walker, 6 juli 2008: “My first reaction to NIKE MINI was, "this is so cool!" I think it's a
fantastic feature. I've read everybody's comments on this thread and I think a lot of people are

undervaluing its ability to motivate. I think it's a fantastic way to add personality to Nike+.”

Motivation och gemenskap har stark koppling till relaterande upplevelser vilken dr en av fem
olika varumérkesupplevelsetyper som Schmitt (2003) beskriver. Mgjligheten att ingd i
specifika grupper inom communityn medfor att medlemmarna kan identifiera sig med
referensgrupper. Nike+ medlemmar fir siledes en social identitet, men ges fortfarande
mdjligheten att fi vara anonyma, i ett socialt sasmmanhang. Genom motivationen som Nike+
frambringar uppmuntras medlemmar att dndra sin livsstil och ddrmed framkallas en vilja att
faktiskt d@ndra beteende. Manga trddar innehdller inldgg dér medlemmar, ofta nykomlingar
vilka kan ses som turister eller minglare enligt Kozinets (2002) resonemang, soker motivation

for att dndra sin livsstil och bli mer aktiva. Nedan visas hur sddana inldgg kan se ut.

Winner, 13 januari 2010: “In 2008 I discovered nike+ and running again after smoking
drinking and partying for 25 yrs as a professional DJ. I ran my fist marathon in June of that

’

year in 5:35 in San Diego.’

Happy, 29 januari 2010: “5 years after my last run in high school, I have finally picked
running up again. Man am I in terrible shape, but Ive been training hard for 2 weeks now and

have already seen a big improvement.”

Vi dr av uppfattningen att d4 motivationen som skapas pa Nike+ kan dndra medlemmars
beteende kan den ses som en fysisk upplevelse. En fordndring av livsstil framkallar i sin tur
sannolikt d&ven vad Schmitt (2003) kallar affektiva upplevelser, i form av inre kédnslor kring
Nike. Livsstilsfordandringar kan vara ganska omfattande och vi menar att en sddan process inte
kan ske utan inblandning av affektiva upplevelser. Da fordandringen i detta fall sker kring Nike
paverkas med stor sannolikhet uppfattningen av varumaérket. Vi finner séledes att motivation
och gemenskap ér upplevelser som skapas pd Nike+ och att det finns, vad Schmitt (2003)

bendmner, fysiska, affektiva och relaterande inslag i dessa.

Vid forsta dtanke tycks sensoriska upplevelser, vilka Schmitt (2003) dven talar om, med
koppling till exempelvis lukt och kidnsel vara svdra att formedla via en online brand
community. I detta fall d& Nike+ observerats har vi dock funnit tendenser till att sensoriska

upplevelser skapas i och med interaktionen mellan medlemmar p& communityn. Detta
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exemplifieras d4 Runner, en hidngiven medlem vilken kan ses som en insider (Kozinets,
2002), i detalj rapporterar om sina upplevelser under New York Maraton. Responsen pé detta
inldgg dr vildigt positiv, manga medlemmar uppskattar rapporten och menar att den inspirerar

dem att forsoka uppnd samma mal.

about your experience at NYC Marathon! I feel inspired to get out and do my 1st marathon!”

Red, 13 november 2010: “Congratulations Runner! I loved the detailed report. WHEN I run a
marathon - I'm going to try to be as observant to all the details and surroundings of the day. 1

LOVED reading your report of your day!”

Tack vare Runners detaljerade beskrivning av sévil sjélva loppet som omgivningen tillats
andra medlemmar ta del av hans/hennes sensoriska upplevelse. Som ocksé antyds av det ena
inldgget ovan &r sannolikheten stor att andra medlemmar far ut mer av sina l6parupplevelser
och reflekterar mer Over sensoriska aspekter nir de sjdlva springer tack vare Runners
beskrivning av sin upplevelse. Detta resonemang menar vi tyder pad att dven sensoriska
upplevelser kan skapas och forstirkas via online brand communities. I detta fall leder de

sensoriska upplevelserna som delas till 6kad motivation.

4.2.2 Lojalitet och uppskattning

Vér observation av Nike+ visade, som framgatt ovan, skapandet av upplevelser i form av
gemenskap och motivation pa ett patagligt sitt. Vi dr av uppfattningen att sddana typer av
upplevelser med stor sannolikhet kan leda till varumirkeslojalitet. Manga inldgg pa Nike+
indikerade att var uppfattning till stor del stéimmer d& de pekar pd en kénsla av uppskattning
och lojalitet gentemot Nike som foretag och varumirke. Exempelvis uppmuntrar Nike med
sin tagline Just do it” till en mer hélsosam livsstil och det skapas ofta positiva upplevelser
och kénslor 1 samband med varumirket. Vi upplever att manga som véljer att anvinda Nikes
produkter ofta ar vildigt ndjda och fortsitter didrmed att anvdnda dessa. D& denna
tillfredsstéllelse uppkommer &r det ocksd vanligt att medlemmar rekommenderar Nikes
produkter till andra genom interaktion pa online brand communityn Nike+. Vi kan séledes
urskilja en uppskattning av Nike som varumirke vilket sannolikt kan ta uttryck i form av

lojalitet bland ménga medlemmar.
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Uppskattning och lojalitet &r tva viktiga varumérkesupplevelser som identifierats i bade
konversation mellan medlemmar samt mellan medlem och Nike. Dessa upplevelser dr av stor
betydelse for Nike d& de dven kan ge upphov till positivt word-of-mouth, vilken ses som den
mest trovédrdiga och naturliga marknadsforingen enligt exempelvis Houman Andersen (2005).
Nedan visas ett inldgg dir vi kan identifiera ett tydligt uttryck av uppskattning av Nike som

varumairke samt Nike+ och dess funktioner.

Turtle, 4 januari 2010: “Thanks to The nike human race and the nike sensor, I am doing 22k a
week, so I have a lot to thank them for. Thank you Nike!”

Genom att anvidnda Nike+ har Turtle erhallit upplevelser som kan kopplas till vad Schmitt
(2003) bendmner affektiva upplevelser. Nike+ har vickt en inre kédnsla av tacksamhet och
uppskattning vilket i sin tur kan komma att paverka medlemmens tillfredstéllelse och
varumirkeslojalitet gentemot Nike. Det tyder sdledes pd att Nike lyckats med att skapa de
ritta upplevelserna for att involvera kunden kénslomissigt pé ett positivt sitt. Dessa typer av
upplevelser och kdnslor kan medfora okad lojalitet gentemot Nike och dess varumaérke.
Vidare kan vi identifiera lojalitet gentemot varumirket Nike genom en trogen anvéndare av
Nikes 16parskor. Anvindaren menar att skorna har ett forhallandevis hogt pris men anser att

de dr védrda pengarna.

Sunshine, 5 september 2010: “Def. need to get the nike+, you need the whole kit, incl. sensor.
good news if you r into heart rate is that the HR monitor strap will work with your ipod. I'm
6'6", 225 too...If I may, try out a pair of Nike Air Max+. Theyre expensive, but I just dont

wear anyhtign else.”

Andra medlemmar svarar pa Sunshines inldgg och visar uppskattning av att fa ta del av sdvil

information som upplevelser kring varumérket Nike.

Funny, 5 september 2010: “Oh cool thanks so much for the advice...currently i have some
nike air pegasus shoes that i got like 3+ years ago...my new basketball shoes i got for this
coming senior high school season are the nike hypermax flywire shoes.”

Denna konversation pévisar just varumirkeslojalitet, dd@ Sunshine delger sina tankar och

upplevelser via Nike+ kan vi utldsa att han/hon inte kan tinka sig anvdnda andra varumérken
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dn Nike. Detta paverkar sedan dven andra medlemmar som exempelvis Funny pé ett positivt
sétt och pekar pd vikten av respons, vilken inte endast behover komma fran foretaget utan
uppskattas dven da den kommer fran andra medlemmar. Nér dessa konversationer infinner sig
kan andra medlemmars lojalitet komma att stidrkas gentemot varumaérket. Detta &r ett exempel
pa positivt word-of-mouth, vilket, som ndmnts ovan, ses som den mest trovérdiga
marknadsforingen da vi har en tendens att lita mer pd nagon som “dr som mig” (Houman,
Andersen, 2005). Foljande inldgg pavisar uppskattningen och lojaliteten till Nike samt dess

online brand community.

Dream, 3 februari 2007: “The site is beautiful. The goals and challenges are a great form of
inspiration. Map it is an incredible new tool. This is fantastic. Thanks again you hard working

nike+ web developers.”

Inldgget ovan tyder dven pd att medlemmen uppskattar hemsidan och dess design eller som
Schmitt (2003) bendmner det, utseende och kinsla. Han menar att utseende och kénsla ér en
aspekt vilken tillsammans med produktupplevelse och kommunikationsupplevelse &r
avgorande for att skapa varumirkesupplevelser. Vi anser att Dreams uppskattning av den
visuella aspekten av Nike+ kan forstiarka hans/hennes varumérkesupplevelser vilket i sin tur

kan leda till varumairkeslojalitet.

Lojalitet 4r nadgot som varje foretag stravar efter. P4 online brand communityn Nike+ har
asikter och rad uttrycks om vad som skulle kunna forbéttras pa forumet. Detta pdvisar att
medlemmar kinner stort engagemang och stark lojalitet till Nike. Istéllet for att vdnda sig till
ndgon konkurrent, nir de dr missndjda med nédgot, forsoker medlemmar hjélpa foretaget till
forbattring och utveckling. Detta tyder pd att medlemmar faktiskt kénner stark
varumérkeslojalitet. Vi finner dven att d4& medlemmar kinner sig delaktiga, involverade och
fdr mer makt vad géller utvecklings- och forbattringsprocesser, blir det ocksé léttare for dem
att skapa starka band till foretaget. Detta styrks dven av Mossbergs (2003) resonemang om att
medlemmars 6kade ansvar och kontroll medfor starkare varumérkesupplevelser. Det édr dérfor
av stor betydelse for Nike att dels uppmérksamma dessa inldgg och dels se till att svara pa
dem. Nedan visas ett exempel pé ett inligg dir en medlem berdmmer Nike men dven foreslar

vissa konkreta forbéttringar.

Captain73, 23 april 2010: I love the site, but after using it for a few months, 1'd also suggest

a couple of improvements: 1. 1'd like to be able to view the total time elapsed at any point in a
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run. For instance, when viewing a run, dragging the cursor over the trace displays the pace
and distance. But I'd also like to know how long it took me to run that far.
2. The best times box for 1 mi, 5k, and 10k should also give you the associated date, or a
clickable link to the particular run  associated  with that best time.
3. 1'd like a way to easily invite friends to join a challenge that I haven't created. I can't seem

to find this functionality.”

Captain73:s engagemang kan vara vildigt viktigt och anvdndbart for Nike i1 deras utveckling
och marknadsforing. Genom Nike+ fir medlemmar storre mojlighet att paverka och aktiva
medlemmar, likt Captain73, kan ses som “medarbetare” eller delvis anstidllda som Mossberg
(2003) bendmner det. Detta medfor ofta en kinsla av kontroll vilket i sig kan skapa okad
tillfredstillelse och lojalitet.

Ytterligare ett exempel pd hur en medlems engagemang kan pdvisa lojalitet &r ndr denne tar
sig tid och energi att besvara andra medlemmars inldgg vilka kritiserat Nike+ och dess syfte.
Detta fOrstirker &ven ovanstiende resonemang om att medlemmar kénner ett stort
engagemang vad giller Nike vilket McAlexander et. al (2002) menar kan leda till lojalitet.
Inldgg, vilka tyder pd engagemang, visar dven pa kinsloméssiga upplevelser kring varumérket,
sa kallade affektiva upplevelser, dd@ medlemmar forsvarar varumérket. Dessa upplevelser &r
dock inte i detta fall skapade av foretaget sjélvt utan uppkommer vid kommunikation mellan
medlemmar. Kénsloméssiga upplevelser visar i detta fall pa stark lojalitet och uppskattning
gentemot varumérket. Nedan foljer ett inligg dér Cool 1 och med sitt forsvar av Nike+

uppvisar lojalitet gentemot communityn och dven indirekt gentemot varumérket.

Cool, 3 feb 2007: I think a large number of Nike+ users are those who have never done much
running. They use the system to motivate themselves and keep themselves on track. I don't
have friends in the neighborhood that I run with, because before Nike+ I didn't run. Therefore,
the Nike+ community has become my running community. So, speak for yourself, I think
Nike+ has been doing a great job of building a community here, one that will only become

stronger with the big Race for your City event in March!!”

Denna typ av uppskattning och lojalitet gentemot Nike dr véldigt vdrdefull. Nike+ har
inneburit en mojlighet for Cool att triffa likasinnade ménniskor och en referensgrupp att

jdmfora sig med. Den sociala samhorigheten, kring 16pning, som Cool menar saknas i hans
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grannskap uppstér i och med medlemskapet i Nike+. Det skapas pa sa sitt vad Schmitt (2003)
bendmner relaterande upplevelser vilka vi dr av uppfattning sannolikt kommer att stirka

Cools band till inte bara communityn utan dven varumirket Nike.

4.2.3 Missnoje

De upplevelser som skapas pa Nike+ behdver inte enbart vara positiva utan kan dven vara av
mindre positiv eller negativ karaktdr. Under observationen av Nike+ fann vi att det uppkom
upplevelser i form av missndje i samband med interaktion kring varumdrket Nike. Detta
utrycktes exempelvis genom klagomal riktat mot Nike, deras prioriteringar, produkter och
online brand community. Det upplevda missndjet hos medlemmar var i stor utstrickning
riktat mot funktionella aspekter av sédvdl communityn som produkter. Nagot vi reflekterat
over dr att vi inte upptidckt ndgra storre konflikter medlemmar emellan angfende mer
foretagsspecifika aspekter sdsom virderingar eller etik. Det dr av intresse att fundera Gver
varfor de delade meningarna inte leder till ndgra storre motsittningar eller konflikter
medlemmarna emellan. Nér en konflikt uppkommer é&r starka kénslor ofta inblandade, varfor
bristen pé konflikter skulle kunna pavisa att medlemmar inte ar tillrackligt kénslomissigt
involverade 1 Nike och communityn. Om sé &r fallet och medlemmar inte kénner sa starka
kinslor for Nike att de tycker det dr vért att ta en konflikt, kan det vara negativt for
varumirket. Detta ser vi som en mdjlig anledning till varfér vi inte kunnat identifiera
konflikter pa Nike+ och pa sé sétt kan bristen pa konflikter, vilket oftast uppfattas som

positivt, vara till nackdel for Nike.

Nike lanserade under 2008 en ny funktion pé sin online brand community Nike+ nédmligen
den personliga avataren MINI. Detta resulterade i blandade kdnslor och reaktioner fran
medlemmarnas sida. Manga medlemmar sdg den virtuella figuren som ytterligare en
motivationsfaktor till kontinuerlig trdning di avatarens utveckling speglar anvéndarens
aktivitet. Andra medlemmar menade dock att funktionen &r riktad till en yngre mélgrupp och
ger ett oseriOst intryck. En betydande andel medlemmar reagerade negativt och menade att
Nike i forsta hand borde 16sa redan existerande problem med grundldggande funktioner pa
Nike+ innan de koncentrerar sig pa att utveckla funktioner som MINI. Manga missndjda
medlemmar menade dven att lanseringen av MINI inte stimde Overens med deras tidigare
uppfattning av varumdrket Nike. Nedan foljer ndgra, av ett flertal, exempel péd inldgg

angdende negativa reaktioner i samband med lanseringen av MINI-funktionen.
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Winter, 17 juni 2008: ”Bearing in mind the technical problems with latency we have had to
put up with over the last month or so I've got to say it appears Nike have got their priorities
totally wrong if they think we want Nike+ Minis. If I wanted a Mini I'd buy a Nintendo Wii!

’

1'd much prefer working leaderboards, challenges that update within an hour or so etc.’

Cat, 17 juni 2008: "Well since you asked for feedback I think it makes Nike+ look like it is
aimed at five year olds. I really can't help thinking that the development resource could have

)

been used in a much more productive manner.’

Zero, 6 juli 2008: “Product positioning that seems to be diverging from what we understood

the product to be, and the Nike brand to stand for.”

Vi upplever att Nikes intention med MINI-funktionen &r att forsoka forena nytta med ndje
samt att erbjuda medlemmar ndgot extra och ovéntat. Detta for att, som dven Mossberg (2003)
menar, forsoka forstirka medlemmarnas upplevelser i anknytning till Nike. Vi far
uppfattningen om att missndjet bland minga medlemmar uppkommer dé de anser att Nike
inte tillgodosett de grundldggande funktionerna pa Nike+. Det tycks didrmed vara viktigt att de
grundldggande funktionerna i upplevelserummet fungerar pé ett tillfredsstdllande vis vilket
dven kan styrkas med hjidlp av Mossbergs (2003) resonemang. De grundliggande
funktionerna handlar exempelvis om synkronisering av sensor, sportarmband och Nike+
applikationen via Iphone, till dator. Dé dessa tillhor det huvudsakliga konceptet ér det av stor
betydelse for Nike att se till att de fungerar och darefter erbjuda andra mer “6verflodiga”
funktioner. Det dr viktigt att papeka att MINI inte nddvéandigtvis behdver vara en dverflodig

funktion men kan upplevas si, vilket ocksé har uttryckts pd communityn.

Missngje bland medlemmar kan medfora negativa foljder, i stor omfattning, for varumérket
Nike da asikter litt sprids pd communityn. Dessa asikter kan i sin tur pdverka medlemmars
bild av foretaget och varumaérket i stort och darmed varumaérkeslojaliteten. Detta dskadliggors
i foljande inldgg fran en missndjd medlem som upplyser andra medlemmar om alternativa

konkurrerande produkter.

Summer, 17 juni 2008: ”There are loads of alternatives !!!! 1. Nothing:) 2. Just an iPod or

any other 3rd party MP3 player (for ease I'll just refer to this as a Shuffle) and just run with
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music 3. Shuffle + Garmin 50/305/405 4. Shuffle + Sunnto T3C/T6C 5. Shuffle + Polar
RS200/400/8006. Like you I also recommended N+ to many many people in the early days,
my explanation to those that are now challenging me at how disappointed they are I just say
that Nike has lost the plot. I think it is a shame though because there are alternatives out
there but there isn't one that you would look at and say "killer app", Nike had the opportunity
but have almost blown it. If Polar get their next release right and upgrade the s725x with an
all in one, then bye bye Garmin & Sunnto, sadly I don;t think they will...... Sunnto is the rising
star in that arena as Polar, like Nike are too arrogant and think that they know best.... why
else would they roll out so many beta products, including Sportsband,..... because they think

that they can get away with it!”

Inldgg som ovan dr av stor relevans for Nike att ta till sig dd de direkt kan péverka
helhetsbilden av foretaget. I och med Nike+ far medlemmar storre makt och kan saledes stilla
hogre krav och har d&ven mojlighet att, som ovan, uttrycka sig negativt. Dessutom kan andra
medlemmar sévél nya som redan aktiva, padverkas negativt av dessa typer av inldgg. Negativt i
den bemérkelsen att deras upplevelser av varumirket Nike kanske skiftar fran att vara positiv
till negativ eller om upplevelserna redan frdn bdrjan var negativa kan dessa komma att
forstirkas ytterligare. Aven det faktum att konkurrenter genom Nike+ fir tillging till
foretagsspecifik information och kan delta i interaktionen kan vara till nackdel for Nike. Detta
dé konkurrenter kan dra nytta av informationen och samtidigt f mojlighet att skriva negativt

laddade inldgg for att forsoka skada Nike.

En annan typ av aterkommande missndje vilken identifierades pda manga olika
diskussionstradar var besvikelse och upprordhet over bristande respons frdn Nikes sida.
Schmitt (2003) menar att en online brand community stéller krav pé foretaget dd medlemmar
forvantar sig att erhélla snabba svar frdn personalen, i detta fall av Nike+ Pros. Ménga
anvinder Nike+ i syfte att snabbt {4 svar pd fragor pa ett enkelt och effektivt sitt vilket dven
beskrivs av Houman Andersen (2005) som en av fordelarna med brand communities av online
karaktdr. Om svarsprocessen istéllet dr utdragen kan effekten bli den motsatta och det skapas

negativa snarare dn positiva upplevelser.

West90, 18 juli 2010: “Hey Nike, this is STILL BROKEN. No response or resolution? Lame.”
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Star, 25 augusti 2010: “Can someone from Nikerunning.com reply?”

Da missndje uttrycks som ovan spelar interaktionen mellan personal och medlem stor roll
eftersom personalens agerande kan paverka medlemmens uppfattning och upplevelse
(Mossberg, 2003). I vissa fall dd personalen inte tagit sig an uppgiften och svarat pa
medlemmars inldgg skapas irritation och upprordhet hos medlemmar vilket kan resultera i

negativa varumirkesupplevelser.

Nike+ har potential att skapa fordelar for Nike dd medlemmar kan dela och forstirka sina
upplevelser kring varumaérket pa forumet. Dessa fordelar kan dock vindas till nackdelar om
medlemmar inte dr ndjda. D4 Nike exempelvis har problem med en produkt eller funktion
finns risken att missndjet kring detta sprids snabbt och i stor omfattning pa Nike+. En eller ett
par medlemmars upplevelse av missndje kan pd sa sitt pdverka ménga i gemenskapen och
bidra till en generellt negativ uppfattning av Nike som varumirke. Exempelvis uttrycker

Tigernr] sitt missndje nedan.

Tigernrl, 27 november 2010: “Please don't take this personally. Most of us learn from our
mistakes. Nike has had issues with every OS upgrade since 4.0. A reasonably intelligent entity
would have learned from the 4.0 debacle, but not Nike. It's not like you don't have competition.

This web site has to be a marketing gold mine for Nike, and you're driving us away.”

Manga medlemmar &r vidldigt kreativa och delar gérna med sig av sina idéer och forslag. P
Nike+ diskussionsforum finns exempelvis en hel trdd dir medlemmar skriver in och beréttar
om sina forslag till forbattringar. Detta kan vara véldigt viardefullt men om Nike inte utnyttjar
communityn pd ratt sitt kan irritation och missndje skapas. Vi har funnit en del inldgg dér

medlemmar kommit med forslag vilka inte fitt ndgot direkt gensvar fran Nike.

Leen, 5 augusti 2010: “Sometimes I wonder who actually reads our requests. Obviously not

)

someone that cares...’

Orange, 1 augusti 2010: “Is it just me or does anyone else notice that Nike does not seem to
carel? We are begging for their attention, maybe we should go to another-more interested

company.”
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Dessa uttryck av missndje pekar pd medlemmars uppskattning av att synas och kédnna att
deras kommentarer fir ndgon form av respons. Orange menar i sitt inldgg ovan att
medlemmar till och med ber om Nikes uppmarksamhet utan framgang. Hur och pa vilket sétt
Nike lyckas uppmédrksamma sina medlemmar tycks séledes vara av stor betydelse. Vi dr av
uppfattningen att medlemmar uppskattar snabba, drliga svar och d&ven om responsen inte dr av
positiv karaktdr kan det vara béttre att visa medlemmen i frdga att Nike och dess personal i
alla fall uppmérksammat inlédgget eller kommentaren. Pa s sétt far medlemmen en form av
bekriftelse och kénner sig inte forbisedd. Detta kan d&ven medfora att medlemmars band till

Nike kan forstarkas da de kédnner att de faktiskt far en mdjlighet att vara delaktiga.

Mycket av det missndje vi har identifierat pa Nike+ riskerar att paverka medlemmars inre
kénslor och pa sé sitt deras instéllning till varumérket. Vi ser sdledes att missndje dr en form
av affektiv upplevelse, vilken Schmitt (2003) talar om, som skapas pa Nike+. Foretaget kan
uppleva stora fordelar genom att i sina medlemmar kénslomissigt engagerade i varumarket.
Det dr dock véldigt viktigt att inse att dessa fordelar létt kan bli nackdelar om medlemmar blir
kinslomdssigt engagerade pa ett negativt sdtt. Missndjet som uttrycks pad Nike+ riskerar

ddrmed att paverka varumairket i en destruktiv riktning.

Den kritik vi funnit pa Nike+ har till storsta del rort missndje riktad mot funktionella aspekter
sasom synkronisering och andra tekniska problem. Vad vi dock inte kunnat pdvisa dr annan
typ av kritik riktad mot Nike, rorande exempelvis etiska aspekter eller séttet att marknadsfora
sina produkter. Vi har inte funnit ndgra inldgg som menar att Nike+ ar utformat endast for att
verka som marknadsforingsverktyg for att 6ka forséljningen och stidrka varumérket. Detta kan
ifragasittas da det skulle forefalla naturligt om denna typ av kritik framforts. Vi har emellertid
reflekterat 6ver varfor sddan kritik inte forekommer. Det skulle exempelvis kunna bero pé att
Nike+ dr en frivillig och kostnadsfri community, skapad av foretaget sjilv, dar medlemmar
uppskattar de tjdnster som erbjuds. Denna uppskattning medfor séledes att medlemmar inte
ifrdgasitter intentionen med Nike+ utan istdllet enbart nyttjar dess funktioner och utvinner de
positiva fordelarna med communityn. Situationen hade troligtvis sett annorlunda ut om vi
studerat en community skapad av medlemmar, innefattande interaktion kring 16pning i
allmédnhet. D4 hade medlemmar formodligen varit mer aktiva vad géller framforandet av
sadan kritik. Vidare har vi dven reflekterat ver censurmdjligheten frén Nikes sida. D4 Nike+

ar en community skapad av foretaget sjdlva finns risken att Nike modererar och censurerar
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oonskade inldgg for att pa si sitt undvika negativt laddade kommentarer. Det ska dock

podngteras att detta enbart &r spekulationer vilka inte kan sidkerstillas.
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5 Slutsats

Inledningsvis presenteras forfattarnas slutsatser och for att underldtta forstdelsen for savdl
det empiriska materialet som studiens slutsats har en teoretisk modell utvecklats. Ddrefter
diskuteras studiens overforbarhet till andra sociala kontexter och forskningsomrdden.

Avslutningsvis klargérs studiens bidrag och vidare studier.

5.1 Modell — varumirkesupplevelser pa online brand communities

I uppsatsens inledande kapitel presenterades var fragestillning; vilka varumdrkesupplevelser
skapas pd online brand communities och hur skapas dessa? Genom observation och analys av
Nike+, har vi funnit att varumérkesupplevelser som gemenskap och motivation, lojalitet och
uppskattning samt missndje, skapas. Dessa upplevelser tar uttryck pa olika sitt pa Nike+ och
for att underlétta forstaelsen for var analys har vi utformat en modell, representativ for vér

tankegang.

Gemenskap &
motivation

Resporns ( Medlem ) Disciplin

Lojalitet & Missndgje
uppskattning
Rerovende

A

v

Figur 7: Skapande av varumérkesupplevelser genom interaktion pa online brand communities

Modellen illustrerar hur olika varumérkesupplevelser skapas genom interaktion (visas med
hjilp av pilarna) mellan olika aktorer. Dessa varumirkesupplevelser har identifierats genom

att medlemmar uttrycker begrepp som respons, disciplin och beroende. Interaktionen och
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skapandet av varumérkesupplevelser ses ur en enskild medlems perspektiv vilket illustreras
av medlemmen i centrum av modellen. For att fortydliga vart resonemang foljer nedan en mer

utforlig beskrivning av modellen.

Genom online brand communityn Nike+ fir medlemmen i fraga mdjlighet att interagera med
olika aktorer vilka &r andra medlemmar, personal, varumdrke samt produkt. Modellen bestar
av tva lager, det vill sdga ett yttre och ett inre lager. Det yttre lagret av modellen innefattas av
en communitysfdar dér interaktion dr det centrala medan det inre lagret kan ses som en
upplevelsesfir. Upplevelsesfaren karaktdriseras 1 sin tur av olika typer av
varumérkesupplevelser, vilka &r gemenskap och motivation, lojalitet och uppskattning samt
missnoje. Dessa har kunnat urskiljas i och med att vi har identifierat starka tendenser av att
medlemmar soker respons och disciplin samt uttrycker beroende. Vi menar saledes att de
varumirkesupplevelser som skapas tar uttryck pd online brand commuityn genom dessa
begrepp. Det ér av stor relevans att forstd hur de olika varumérkesupplevelserna skapas och
hur begreppen respons, disciplin och beroende hidnger samman med varumirkesupplevelserna

varfor vi redogdr for detta resonemang nedan.

Gemenskap och motivation dr varuméarkesupplevelser som vi finner utmirkande pd Nike+.
Communityns uppbyggnad med diskussionsforum, utmaningar, MINI etc. mdjliggdr
interaktion mellan samtliga aktorer i var modell. Denna interaktion kan i sin tur leda till att en
gemenskap kring varumérket skapas. I det studerade fallet, Nike+, fann vi att gemenskapen
till stor del handlade om motivation. Aktiva aktdrer pd communityn uppmuntrar och
motiverar varandra genom att exempelvis dela med sig av sina upplevelser kring 16pning och

Nike+ funktioner.

Manga medlemmar kdnner motivation da de far uppmaérksamhet och respons av andra
medlemmar eller personal, dir rad och stod exempelvis delges. En del medlemmar menar att
communityn framkallar ett slags beroende, ett beroende som kan vara av savél positiv som
negativ karaktér. Det har exempelvis uttryckts att medlemmar ként ett beroende av att vara
med i olika utmaningar och gemenskaper som Nike+ erbjuder, vilket kan ses som positivt dd
utmaningarna uppmuntrar till trdning och dirigenom till en hélsosammare livsstil. Pa sa vis
uppnds, genom de funktioner som Nike+ erbjuder, en form av disciplin att 16ptridna
regelbundet. Den negativa sidan av beroendeaspekten skulle kunna vara d& medlemmar

kénner att de hamnar utanfor gemenskapen om de inte lever upp till andras krav och niva.
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Vi dr av uppfattningen att Nike har lyckats skapa en Onskvidrd position dd foretaget
kontrollerar sina medlemmar pa communityn genom frihet. Manniskor gor ett frivilligt val nar
de blir medlemmar i Nike+ och véljer sedan i vilken utstrdckning de vill nyttja communityn,
det vill sdga vilka funktioner de dnskar anvénda, hur delaktiga de vill vara i interaktionen etc.
Foretaget tvingar inte ndgon till olika beslut utan alla val &r fria och pd sd vis styr och
disciplinerar medlemmarna sig sjdlva och varandra. Vad Nike kan styra &r dock utbudet av
funktioner p4 communityn, all information som delges och sa vidare. Detta gor att Nike inte
synligt eller uttalat kontrollerar sina medlemmar &ven om det indirekt kan uppfattas sa. Denna
mdjlighet som Nike+ innebdr menar vi dr en stor tillgang for Nike som foretag och

varumarke.

Varumérkesupplevelser 1 form av Lojalitet och uppskattning ér dven nigot vi kunnat utlésa pa
Nike+. Vi menar att kdnslan av motivation och gemenskap bidrar och kan leda till
uppskattning och varumérkeslojalitet. Nike+ &r en smart idé, genom att engagera medlemmar
1 olika utmaningar vad géller 16pning blir de dven kénslomissigt involverad i varumérket. Den
fysiska upplevelsen slutar inte dd sjdlva aktiviteten upphdr utan ménga medlemmar viljer
sedan att delge sina 16parupplevelser pd communityn, vilka inte bara behdver rora sjilva
16pningen utan dven upplevelser kring Nikes produkter. D& vi funnit manga inligg pa
communityn dir medlemmar uttrycker sin tacksambhet till Nike for att de finns till som stdd,
kan detta dven paverka andra medlemmar i positiv riktning. Detta kan ocksa ses som positivt
word-of-mouth vilket dr av stor betydelse for Nike dd den anses som den mest trovérdiga och
naturliga killan (Houman Andersen, 2005; Mossberg, 2003). Vi ser att vad géller skapandet
av upplevelser av lojalitet och uppskattning ér respons en avgorande faktor. D4 medlemmar
kénner sig uppmirksammade och deras inldgg besvaras kan vi identifiera en uppskattning
gentemot Nike, vilken vi tror dven kan leda till varumirkeslojalitet. Aven det faktum att
Nike+ erbjuder ett verktyg vilket skapar och underldttar en disciplinerad livsstil tycks
uppskattas bland medlemmarna. Detta dd@ manga uttrycker hur de exempelvis saknar

sjdlvdisciplinen som kravs for att pa egen hand komma igdng med 16pningen.

Pa Nike+ har vi dven kunnat identifiera upplevelser i form av missnoje 1 olika sammanhang
kring varumérket, produkter och funktioner. Vi upplever att det kan vara enklare att uttrycka
missndje pd en online community, i och med anonymitetsaspekten, &n pa andra typer av
fysiska forum dér interaktionen sker face-to-face. D& upplevelser i form av missndje uttrycks

kan en dominoeffekt uppstd. Detta dd en medlem som uttrycker sitt missndje riskerar att
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paverka andra negativt vilka foljer samma negativa riktning och framfor sina klagomal och
kritik. Vi menar att denna typ av missndje kan utvecklas efter olika forutséttningar. Det dr
mdjligt att en ursprungligen positivt instidlld medlem paverkas av andra missndjda
medlemmar 1 negativ riktning men vi ser dven hur en negativt instdlld medlems &sikter

riskerar att forstarkas i och med interaktionen pa Nike+.

Upplevelser i samband med ett varumirke kan sdledes bdde vara positiva och negativa och vi
menar att oavsett upplevelsekaraktir dr det bra att det skapas reaktioner. P4 sa sétt engageras
medlemmar medvetet eller omedvetet. Naturligtvis dr negativa upplevelser inte att foredra
men vi dr av uppfattningen att dessa kan, med hjilp av foretaget, paverkas till mer positiva
upplevelser. Vi menar att det dr viktigt for Nike att ta till sig vad som uttrycks pa communityn
for att forsoka 4astadkomma forbéttringar. Néir foretag sedan gjort de Onskvérda
forbattringarna eller fordndringarna som medlemmar pépekat genom sitt missnoje, kan det
istdllet skapas en mer positiv upplevelse vilket ocksa kan tdnkas pdverka foretaget och dess
varumirke i helhet. Om medlemmar kdnner att de inte far den respons de forvéntar sig kan
effekten bli den motsatta och saledes uppstir missndje. Denna ignorans kan leda till negativ
varumirkesassociation och dérigenom forsdmrad lojalitet. D& missndje uppstdr kan detta dven
medfora negativt word-of-mouth vilket skulle kunna paverka foretaget och dess upplevelser

kring varumarket.

Manga medlemmar dr véldigt aktiva pd communityn genom exempelvis delgivande av idéer
till forbéttring, vilka kan vara av stort viarde for Nike i1 deras utveckling och marknadsforing.
Dessa medlemmar bidrar till vardeskapandet och blir pé s vis mer @n endast konsumenter. Ur
en monetdr mening kan de betraktas som en form av oavlonade medarbetare. Det borde
rimligtvis finnas andra faktorer som driver medlemmar till fortsatt deltagande. Vi dr av
uppfattningen att respons, motivation och en kdnsla av gemenskap &r exempel pd séddana
faktorer vilka kan fungera som en icke-monetir form av beloning. D& aktiva och delaktiga
medlemmar upplever att denna beloning uteblir uppstar irritation och missndje. Vi har saledes
observerat en typ av samarbete mellan foretag och medlemmar vilket leder till att upplevelser
kring varumirket skapas. Detta kan vara ett vildigt kraftfullt verktyg for foretag att anvanda
men som diskussionen ovan antyder finns det risker dd medlemmars behov inte tillgodoses

fullt ut. Det kan da skapas varumérkesupplevelser av en negativ karaktir sdsom missndje.
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Via online brand communityn Nike+ har vi kunnat identifiera olika typer av anvdndare men
pa grund av uppsatsens tidsbegrinsning har vi inte med sidkerhet kunnat kategorisera dessa. Vi
tycker oss dock kunna se hingivna medlemmar i form av entusiaster och insiders, vilka dr
mycket engagerade och aktiva pa forumet. Dessa medlemmar &r av stor betydelse for Nike,
dels da de ofta delger sina upplevelser kring varumérket och dels dd andra medlemmar
vérdesétter deras erfarenhet och information. Vi menar att det kan vara viktigt for Nike att
identifiera de héngivna medlemmarna da foretaget genom dessa personer far mojlighet att
paverka andra medlemmar. P4 sa vis menar vi att entusiaster och insiders besitter stor makt
och inflytande 6ver bdde communityn i frdga och andra medlemmar. Vi dr av uppfattningen
att denna makt bland medlemmar bade kan vara positiv och negativ. Positiv i den
bemairkelsen att medlemmar fir mdjlighet att uttrycka sig fritt pA communityn och far mer
inflytande vilket i sin tur kan paverka Nike till forbittring eller fordandring. Ur foretagets
synvinkel underléttas kundanpassning och de fir en battre bild av vad medlemmar efterfragar
for att skapa en helhetsupplevelse kring varumérket. Om det dr ett fital medlemmar som
regelbundet uttrycker sina asikter och upplevelser kring varumaérket finns det risk att det som
uttrycks inte dr representativt for communityn som helhet. Detta innebér saledes en negativ

aspekt da en liten grupp ménniskor besitter mycket makt att paverka.

5.2 Overforbarhet

Vad giller vir modell har vi medvetet valt en generell utformning for att pa sa sitt mojliggora
overforbarhet till andra sociala kontexter eller forskningsomraden. De varumirkesupplevelser
som vi menar skapas pd Niket+ &r i vissa hinseenden specifika for just detta forum.
Motivation har exempelvis en stark koppling till det idrottsliga inslaget pd Nike+, dir
medlemmar gemensamt motiverar varandra till att nd sina mal med I6pningen, och darmed
kan denna typ av upplevelse vara utmirkande i vért fall. Vi dr dock av uppfattningen att de
generella dragen bakom skapandet av upplevelser av gemenskap och motivation, lojalitet och
uppskattning samt missndje, dr overforbara dven till andra omraden. Vi har i detta fall funnit
att gemenskap tar uttryck genom motivation pd Nike+ och vi menar att gemenskap med stor
sannolikhet kan skapas pa andra communities, sdvil offline som online, om @n av en annan
karaktidr dn motivation. De grundldggande dragen hos en upplevelse menar vi bor vara
liknande oavsett karaktdr pA community men dessa kan sedan ta uttryck pa olika sdtt. Vad
giller lojalitet och uppskattning samt missnoje finner vi att dessa dr forhéllandevis generella

upplevelser i sig, varfor vi menar att dverforbarhet dr mojligt.
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P4 Niket+ har gemenskap och motivation, lojalitet och uppskattning samt missndje
identifierats genom medlemmars uttryck av begrepp som respons, disciplin och beroende.
Dessa begrepp uppstar som ett resultat av interaktionen pd communityn och besvarar
fragestéllningen hur varumirkesupplevelser skapas pa online brand communities. Vi har
observerat uttryck av beroende bland medlemmar da de vill kdnna samhorighet med gruppen
och leva upp till andras krav. Denna typ av upplevelse kan med stor sannolikhet dverforas till
andra situationer rorande gemenskaper, dar samhorighet ofta framstir som det priméra syftet.
Aven medlemmars vilja av att bli bekriftade och fa respons har identifierats. Vi upplever att
respons dr en grundliggande faktor som efterstrivas da en minniska blir medlem i en
gemenskap. Dirmed bor respons vara overforbart till andra sociala kontexter. Slutligen har vi
kunnat utldsa hur interaktionen pa online brand communityn skapade en form av disciplin
bland medlemmarna. Communityn medfor att medlemmar disciplinerar och styr sig sjélva
kring varumadrket utan att foretaget aktivt behover kontrollera processen. Vi menar att dven
detta uttryck av disciplin bor vara Overforbart till andra omrdden dd minniskor i en

gemenskap bor uppvisa samma tendenser oavsett vilket intresse communityn kretsar kring.

Vad giller aktorer mellan vilka interaktionen sker finner vi d&ven hér en mdjlig 6verforbarhet.
Interaktionen pd Nike+ karaktdriseras av fyra typer av aktorer; medlemmar, personal,
varumidrke och produkt. Det dr mdjligt att andra forskningsomraden krdver omdefinitioner
géllande vissa av véra bendmningar, exempelvis kund istéllet for medlem. Vi menar dock att
detta inte innebdr nagot storre skillnad dd de generella slutsatserna bor bli desamma oavsett
beniimning. Aven andra gemenskaper kring ett gemensamt intresse, kanske av fysisk eller
tillfallig karaktir, bor kunna studeras med var modell som hjilpmedel. Om interaktionen
exempelvis inte kretsar kring ett varumérke blir denna aktdr irrelevant, men kan dé ersittas av
en annan mer relevant sddan. Vara tankar angdende hur interaktion mellan olika aktdrer
skapar upplevelser bor dock forbli desamma. Vi finner saledes att de generella dragen 1 vart
resonemang och var modell gar att applicera pd andra sociala kontexter eller

forskningsomréden.

5.3 Studiens bidrag

Efter att vi observerat och analyserat Nikes online brand community Nike+ har vi kommit till
insikt att betydelsefulla varumérkesupplevelser som skapas pa denna typ av forum kan vara
viktiga for ett foretags framgéng. Medlemmar stéller krav och efterstrivar att fa& en

helhetsupplevelse i samband med konsumtion av varumirken. D4 vi berikat var kunskap med
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teorier kring online brand communities och varumirkesupplevelser, har vi forstitt att
upplevelser blivit allt viktigare for foretag att ta hinsyn till, i sévil fysisk miljé som online.
Detta da vi star infor ett upplevelsesamhélle 1 enlighet med Pine och Gilmores (1999)

resonemang.

Tidigare forskning kring upplevelser pd communities har framst varit konsumtionsrelaterad
och oftast haft sin utgangspunkt i offline communities (McAlexander et. al 2002; Arnould &
Price, 1993). Vi har valt att inrikta vir studie pa varumérkesupplevelser och for att
astadkomma ett nytt och aktuellt perspektiv valde vi att fokusera pd online brand
communities. Undersokningen utférdes med hjdlp av en kvalitativ netnografisk metod och
sarskiljer sig dirmed fran en stor del av tidigare forskning angdende upplevelser, vilken ofta

haft en kvantitativ inriktning.

Online brand communities har framkommit som ett forhdllandevis nytt och effektivt
marknadsforingsverktyg. Vi har kunnat identifiera en dkad betydelse av kunders upplevelser i
samband med konsumtion av produkter och interaktion med foretag. Ddrmed menar vi att
forstaelsen for vilka varumirkesupplevelser som skapas och hur dessa skapas pa online brand
communities blir relevant for foretag och marknadsforare. I var undersdkning har vi funnit att
varumérkesupplevelser som motivation och gemenskap, lojalitet och uppskattning samt
missnoje skapas pa online brand communities. Hur dessa skapas dr genom interaktion och tar
uttryck genom respons, beroende och disciplin. Vi ar av uppfattningen att online brand
communities dr ett forum som forstirker skapandet av varumérkesupplevelser pd minga sitt
och menar att studiens resultat bidrar med ny kunskap kring dmnet. Resultatet har &ven
indikerat vikten av att foretag forstar genomslagskraften hos badde varumérkesupplevelser och

online brand communities.

Da vi avslutningsvis ser tillbaka pa Nikes historia har foretaget lange haft fokus pa att forsoka
skapa en helhetsupplevelse kring sitt varuméarke. Genom observation av Nike+, med omkring
tvd miljoner medlemmar, har vi kommit fram till att Nike och dess varumirke &r starkt
forknippat med 16pning. Dérmed har tankar kring hur relationen mellan Nike och upplevelser
1 samband med I0pning generellt ser ut, uppkommit. Vi upplever att varumérket blivit en
ofrdnkomlig del i upplevelseskapandet kring 16pning. I denna utveckling anser vi att online
brand communityn Nike+ spelar en betydande roll. Ar det kanske s4 att Nike har “patent” pa
upplevelser som uppkommer i samband med 16pning? Detta &r intressanta spekulationer som

vi inte kan sdkerstdlla men om de skulle stimma har Nike en stor fordel gentemot sina
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konkurrenter. P4 samma sitt menar vi att andra online brand communities kan fungera som
verktyg for att skapa varumérkesupplevelser, vilka kan medfora att varumérket blir en del av
sjdlva konsumtionen. Detta resonemang pekar pd att en helhetsupplevelse kring varumarket

blir av allt storre betydelse for foretag att striva efter.

5.4 Vidare studier

Under arbetets gdng har vi funnit andra tédnkvérda aspekter kring vart amne men péd grund av
uppsatsens tidsbegriansning och studiens syfte har vi varit tvungna att utesluta vissa fragment
som skulle kunna vara av intresse. Kategorisering av anvidndare dr exempelvis ett omrade som
vi till viss del berdért men som inte kunnat sikerstillas. Vi gjorde ett forsok att kategorisera
utifran Kozinets (2002) fyra olika typer av anvindare; turister, minglare, entusiaster och
insiders. Vi anser dock att det skulle kunna vara av betydelse och intresse att identifiera och
faktiskt sdkerstdlla en kategorisering av anvdndare pa den studerade communityn i storre
omfattning. Detta for att vidare analysera och faststdlla vilket inflytande dessa har pa savil
communityn som skapandet av upplevelser kring varumirket. Vidare studier i detta syfte
menar vi ocksd kan vara betydande da en kategorisering kan vara av stor relevans for foretag
for att fi4 en bittre bild av vad medlemmar/kunder efterfragar for att erhdlla en

helhetsupplevelse kring varumarket.

Vi har dven diskuterat mdjligheten att jimfora olika typer av sociala medier for att se var
skapandet av upplevelser sker i storst utstrdckning och vad som skiljer dem at. Detta skulle,
efter var studie, vara mojligt d& vi funnit uppsatser som berdrt varumérkesupplevelser pa
andra sociala medier. Med hjdlp av dessa skulle en jimforelse kunna genomforas med
resultatet som frambringas av var studie. Denna undersdkning skulle kunna vara av intresse

for foretag som har intentionen att antingen inleda eller dka sitt engagemang i sociala medier.

Var undersokning har enbart innefattat en foretagsskapad online brand community ndmligen
Nike+. Som tidigare ndmnts finns det dven communities vilka &r kunddrivna, det vill séga
skapade och drivna av medlemmar/kunder (Porter, 2006). For vidare studier hade det varit
intressant att undersdka om varumérkesupplevelser skiljer sig at mellan foretagsskapade och
kunddrivna communities. D4 vi studerat en foretagsskapad community har vi dven diskuterat
censurmdjligheten. Ar det méjligtvis s att representanter fran foretaget kan moderera och
censurera inligg pa communityn och hur paverkar detta i sddana fall forumet? Detta &r dven

ett mojligt omrédde som skulle kunna vara av intresse att vidare undersoka.
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