Kurskod: SKOK11

Termin: Varterminen 2018
Handledare: Maria Mansson
Examinator: Agneta Moulettes

Jakten pa emblem, varde och status

En kvalitativ studie om Playstation Forum

JESPER KLANG & JOHANNES SAGLAMOGLU

Lunds universitet
Institutionen for strategisk kommunikation

Examensarbete for kandidatexamen

AR T =4 =



Abstract

This study centres around the value creation and status hierarchies in online brand commu-
nites. With the advancement of digital technologies, it has become easier for admirers of
brands to interact and communicate with each other. Companies do not necessarily want to
engage and commit to online brand communities due to strict brand management practices
and fear of losing the control of the brand to consumers. The purpose with this study is there-
fore to fill the knowledge gap surrounding how brand communities can create value and how
the status hierarchies that are present in online brand communities can affect the value crea-
tion. A netnographic observation of Sony Playstation’s online brand community, Playstation
Forum, was conducted. The empirical material was analysed on theories such as brand com-
munity, authority and value creation. The results of the study are three distinct patterns of in-
teraction in the online brand community, which are engagement towards the community, shar-

ing of stories and memories and persuasion of authorities.

Keywords: online brand community, authority, value creation, strategic communi-

cation, netnography, Playstation
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Sammanfattning

Denna studie behandlar gemensamt virdeskapande samt status och hierarkier inom
mérkesgemenskaper pé internet. Den nya informationsteknologin har gjort det en-
klare for konsumenter och beundrare av varumaérken att interagera och kommuni-
cera med varandra. Foretagen vill nddvéndigtvis inte engagera sig i markesgemen-
skaper pa internet pa grund av strikt styrning av varumarket och ridsla for att forlora
kontrollen av varumaérket till konsumenterna. Syftet med denna studie &r ddrmed att
fylla kunskapsgapet kring hur mérkesgemenskaper kan skapa varde samt hur med-
lemmarnas status och hierarkierna inom mérkesgemenskaper paverkar det gemen-
samma viardeskapandet. En netnografisk observation utfordes pa studieobjektet
Sony Playstations mirkesgemenskap, Playstation Forum. Det empiriska materialet
analyserades med relevanta teorier om mirkesgemenskaper, auktoritet samt gemen-
samt virdeskapande. Resultatet av studien ar tre distinkta interaktionsmonster som
forekommer i mérkesgemenskapen: gemensam hdngivenhet och engagemang, de-

lande av berdttelser och minnen och paverkan av auktoriteter.

Nyckelord: mirkesgemenskaper, auktoritet, gemensamt viardeskapande, strategisk

kommunikation, netnografi, Playstation

Antal tecken inklusive mellanslag: 99 189
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1. Introduktion

[ detta inledande kapitel diskuteras den nya informationsteknologin och mdrkesgemenskaper
pd internet. Vidare presenteras studiens syfte och fragestdllningar samt en presentation av

den valda fallstudien.. Avslutningsvis redogor vi for studiens avgrdnsningar och disposition.

1.1 Inledning och problemformulering

Den nya informationsteknologin och digitaliseringen har férdndrat forutséttningarna for mark-
nadskommunikation (Parment, 2018). Ny digital teknologi har bidragit till att konsumenter
har mer kontroll 6ver var, hur och ndr marknadskommunikationens budskap nér dem. Par-
ment (2018) hdvdar att konsumenter ar bade béttre informerade och har mer makt 4n tidigare,
pa grund av den grésrotsdrivna kommunikation och dkade transparensen dér internet har varit
en central del i utvecklingen. Tysta marknadsaktorer, som konsumenter, har idag mojlighet att
enkelt sprida information pd grund av den nya kommunikationsteknologin (Caesarius & Ho-
henthal, 2016; Parment, 2018). Konsumenter &r viktiga aktorer som idag ar aktiva i diskuss-
ioner med varandra och med foretag genom digitala kommunikationskanaler dir de bade hyl-
lar och uttrycker sina kritiska dsikter angaende foretag eller varumarke.

Digitaliseringen och de forédndrade forutsattningarna for hur individer kan kommunicera
har dkat mojligheterna for samproduktion och samspel mellan foretag och konsumenter. (Pra-
halad & Ramaswamy 2004; Vargo & Lusch 2004; Vargo & Lusch 2008). Tack vare internet
kan individer idag oberoende av tid, geografisk position interagera i olika miljoer, fysiska sa-
vél som digitala. Detta har vidgat begreppet vad det innebér att tréffas och tillhora olika ge-
menskaper. Det ir i linje med Muniz och O’Guinns (2001) begrepp brand community, dvs.
mérkesgemenskap. Begreppet markesgemenskap syftar pa sociala relationer mellan en grupp
av individer med en gemensamma beundran for ett specifikt varumérke. Den hér studien kom-
mer att fokusera pé fenomenet markesgemenskaper pa internet. Tack vare den nya digitala
teknologin ges konsumenter och andra beundrare av ett varumérke mojligheten att kommuni-
cera digitalt med varandra. Gemenskapsbildande insatser har visat sig vara en mycket effektiv

typ av afférsstrategi for foretag (Fournier & Lee, 2009). Ett vélként exempel pa ett foretag



vars varumirke har gynnats och lyckats expandera pa grund av sin mérkesgemenskap &r Har-
ley Davidson. 1983 gick Harley-Davidson frén att vara ndra att gé i konkurs och férsvinna
frén marknaden till att 25 ar senare bli rankat som ett av vérldens 50 storsta varumérken vér-
derat till 7,8 miljarder kronor. Centralt for Harley-Davidsons vindning var enligt Fournier och
Lee (2009) deras beslut att bilda en mérkesgemenskap dér deras mest engagerade konsumen-
ter fick utrymme att interagera och kommunicera kring varumarket.

I och med digitaliseringen och uppkomsten av internet har det idag blivit enklare for kon-
sumenter att gora sina roster horda och paverka varumérkets 6de p4 marknaden (Parment,
2018). Detta har bidragit till att foretag och marknadskommunikatdrer forsoker ha kontroll
over varumarket och dess image. Inom mirkesgemenskaper finns det risk att starka beundrare
tar 6ver kontrollen och anpassar det efter egna vérderingar som skiljer sig frén foretagets ur-
sprungliga varumarkesprofilering (Cova & Pace, 2006). Ett foretag som har haft svart att
slappa ifran sig kontrollen for sitt varumérke pd grund av ridsla for att skada varumérkets
image ér Ferrero, den italienska tillverkaren av Nutella. Enligt Cova och Pace (2006) hade
Ferrero till en borjan en konfliktfylld relation till internet, da foretaget valde att stimma di-
verse sidor som anvénde sig av Nutellas namn eller logotyp utan att be om tillatelse fore pub-
licering. Detta moéttes av motstand och ledde till att foretaget skapade en egen mirkesgemen-
skap didr foretaget uppmuntrade interaktion och samproduktion mellan foretaget och beund-
rarna.

Ferrero pdvisar att det existerar en riddsla for mirkesgemenskaper pé internet bland fore-
tag pa grund av risken att forlora kontrollen 6ver hur konsumenter kommunicerar om foreta-
gets varumirke. Darmed anser vi att det finns ett behov av att oka forstdelsen for mérkesge-
menskaper pé internet och hur medlemmarnas kommunikation och interaktioner kan bidra till
att skapa virde for medlemmarna. Ferreros ursprungliga syn pa mirkesgemenskaperna kan
ses som ett exempel pé virdeskapande frén ett traditionellt perspektiv. Virde betraktas dér
som nédgot objektivt foretaget adderar till produkten (Anker, Sparks Moutinho & Grénroos,
2015; Prahalad & Ramaswamy, 2004). Konsumenter ses fran detta perspektiv som passiva
mottagare av virde i form av en produkt. Det har skett ett skifte i synen av virde som &r mer
kundcentrerat dér vérde betraktas skapas i samspel mellan kund och foretag.

Idag existerar teorier kring hur mérkesgemenskaper bidrar till gemensamt viardeskapande
for medlemmarna (Schau et al. 2009). Den tidigare forskningen har dock sin utgdngspunkt i
foretagsekonomi och konsumentbeteende (Healy & McDonagh, 2013; Pongsakornrungsilp &
Shroeder, 2011). Avsaknaden av studier utifrdn ett kommunikativt perspektiv bidrar till att vi

anser att det finns ett behov av att studera fenomenet markesgemenskaper utifran strategisk
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kommunikation. Kunskapsgap existerar dven nér det géller pa vilka sitt status och hierarkier
paverkar interaktionerna inom mirkesgemenskaper. Detta eftersom det finns fa studier som
berdr &mnet status inom mirkesgemenskaper (Schouten & McAlexander 1995; Muniz &
O’Guinn, 2001). Med hierarkier syftas till de sociala strukturer som &r narvarande i méirkesge-
menskaper som dar ndgot medlemmarna skapar for att kontrollera gemenskapen (Schouten &
McAlexander 1995). Medlemmar med hogre status, vilket tilldelas utefter deras engagemang,
expertis och erfarenhet, har storre inflytande i gemenskapen.

I denna studie dr vér ambition att 6ka forstaelsen for status inom mirkesgemenskaper ge-
nom att applicera Cialdinis auktoritetsteori. Cialdini (2005) menar att individer paverkas uti-
frén auktoritetssymboler, vilket kan uttryckas genom titlar, kldder och yttre prakt. Med hjilp
av denna teori hoppas vi bidra med 6kad forstaelse och ett nytt perspektiv pa status hierarkier
som existerar inom mirkesgemenskaper pé internet. Eftersom det finns fa studier som kombi-
nerar hur medlemmarna skapar vérde tillsammans med statushierakier inom mérkesgemen-

skaper ser vi ett kunskapsgap i hur det kan forstas i relation till varandra.

1.3 Syfte och frigestillningar

Mot bakgrund av ovanstdende problemformulering dr syftet med denna studie att undersoka
och analysera hur interaktioner mellan medlemmar i mérkesgemenskaper pa internet bidrar
till att skapa virde for medlemmarna. Med denna studien onskar vi att 6ka forstdelsen for ge-
mensamt virdeskapande genom att se hur status och hierarkier bland medlemmar i markesge-
menskaper pdverkar det gemensamma vérdeskapandet. Syftet har utmynnat i f6ljande forsk-

ningsfragor:

1. Hur bidrar kommunikation och interaktionerna mellan medlemmar i mérkesgemen-
skaper till att skapa vérde?
2. Hur paverkar medlemmarnas status i mérkesgemenskaper det gemensamma vir-

deskapandet?



1.2 Om fallet: Playstation Forum

I denna studie ska vi fokusera pd Playstations mirkesgemenskap Playstation Forum. Sony In-
teractive Entertainment Europe Limited lanserade Playstation, deras forsta tv-spelskonsol,
1995 i Europa. Sedan dess har foretaget totalt lanserat fyra stationéra tv-spelskonsoler och tva
bérbara spelkonsoler (Playstation, 2018). Nagot som Sony Interactive Entertainment Europe
Limited har gemensamt med Harley-Davidson dr mérkesgemenskapen, dir beundrare av varu-
mirkena har en plats for diskussion av &mnen relaterade till de specifika varumérkena. Plays-
tation Forum dr en mérkesgemenskap som ligger pd foretagets officiella hemsida. Medlem-
marna i mirkesgemenskapen dr aktiva (cirka 2000 tradar da studien utfoérdes) och skapar dag-
ligen nya trddar som éar relaterade till gaming och Playstation. I mérkesgemenskapen finns
olika grader av rang bland medlemmarna (Playstation Forum, 2013). Mirkesgemenskapens
medlemmar har mojlighet att 4 olika brickor, emblem och titlar sésom bland annat MVP
(Most Valued Playstationer) och Award Winner (Prisvinnare) och Beta Tester (Beta-testare)
for att framhéva deras roll 1 Playstation Forum. Dessa medlemmar dr noga utvalda av Plays-
tation som kontrollerar mirkesgemenskapen. Medlemmarna véljs ut pd grund av det intres-
santa innehdll de skapar samt deras engagemang i gemenskapen. Dessa sérskilt utvalda med-
lemmar har dérefter ansvar i mirkesgemenskapen att hjdlpa till att svara pa fradgor och skapa
en positiv atmosfdr i Playstation Forum (Playstation Forum, 2016).

Mirkesgemenskapen har fatt uppmérksamhet och hyllats av bland annat online publi-
kationerna Inc. och Medium som utsett Playstation Forum till ett av tre varumérken som bil-
dat framgangsrika mérkesgemenskaper och som foretag bor ta 1drdom av (Johansson 2018;
Shoval 2015). Tillskillnad fran Harley-Davidson popularitet bland akademiker (Holt, 1997;
Fournier & Lee, 2009; Muniz & O’Guinn 2001; Schouten and McAlexander 1995), fann vi
ddremot inga akademiska artiklar under studiens gdng om Sony Playstations markesgemen-
skap Playstation Forum. Detta hoppas vi att &ndra pd genom att undersoka mérkensgemen-

skapen i Playstation Forum.

1.3 Avgrinsningar

Enligt Falkheimer och Heide (2011) innebér strategisk kommunikation, en avgransning till ett
kommunikativt perspektiv. Vi har valt att undersoka kommunikationen och interaktionerna

mellan medlemmarna i Sony Playstations mérkesgemenskap Playstation Forum eftersom



studien genomfors inom det akademiska dmnet strategisk kommunikation och forskningsfaltet
marknadskommunikation.

Var studie fokuserar pd Playstation specifikt vilket innebér att detta dr en fallstudie. Det
empiriska material dr himtat fran den officiella markesgemenskapen Playstation Forum ge-
nom netnografi som insamlingsmetod. Ovriga nitforum eller grupper pa sociala medier med
koppling till Playstation har inte beaktats. Valet gjordes pd grund av det stora engagemanget i

mérkesgemenskapen samt da tilltradet till informationen var bittre.

1.4 Disposition

Denna studie bestdr av fem olika kapitel. I det inledande kapitel beskriver vi bakgrunden till
studien och dess relevans. Vidare presenteras studiens syfte och frgestillningarna som dmnas
besvaras samt en presentation av fallstudien.. Avslutningsvis klargors avgridnsningarna samt
dispositionen for studien. I studiens andra kapitel presenteras tidigare forskning inom mar-
kesgemenskaper, auktoritet samt gemensamt virdeskapande. Kapitlet utgors tillsammans med
teorier om mérkesgemenskap, auktoritet och gemensamt virdeskapande som anvénds for att
analysera det empiriska materialet. I det tredje kapitlet presenteras studiens forskningsmetod,
ansats, vetenskapliga perspektiv samt analysmetod. Metodkapitlet ger d&ven en beskrivning av
studieobjektet Playstation Forum samt trddarna som analyserats. Avslutningsvis reflekterar vi
kring studiens metodval. I det fjarde kapitlet analyserar vi den insamlade empirin fran Plays-
tation Forum. I analysen anvénds teorierna som presenteras i studiens andra kapitel {or att bi-
dra med forstaelse for materialet. I det femte och sista kapitlet ssmmanfattar vi och diskuterar
studiens resultat. Hir presenteras en summering av vara observationer. Vidare presenteras for-

slag pd vidare forskning.



2. Tidigare forskning och teoretiskt

ramverk

[ detta kapitel kommer teorier och tidigare forskning presenteras som ligger till grund
for att analysera och problematisera vart empiriska material. Fokuset for kapitlet ligger
pd mdrkesgemenskap, auktoritet och gemensamt virdeskapande. Kapitlet inleds med en
redogorelse av Muniz och O’Guinns teori och tidigare forskning av fenomenet mdrkes-
gemenskap. Avsikten med det dr att bidra med teoretisk forstdelse for mdrkesgemen-
skaper och framforallt vart val av mdrkesgemenskap, det vill sdga Playstation Forum.
Vidare kommer vi diskutera den socialpsykologiska teorin auktoritet som ska bidra med
ett nytt perspektiv pd status och hierarkier som existerar inom mdrkesgemenskaper pd
internet. Avslutningsvis kommer gemensamt virdeskapande redogéras eftersom studien
syftar till att underséka och analysera kommunikationen i mérkesgemenskaper och hur

det bidrar till att skapa virde for medlemmarna.

2.1 Mirkesgemenskap

2.1.1. Vad ir en miarkesgemenskap?

Mainniskor har sedan urminnes tider organiserat sig i olika former av kollektiv och gemen-
skaper (Hongsmark Knudsen, 2017). Synsittet pa gemenskaper har ddremot fordndrats genom
aren. Det rdder delade meningar kring anledningar bakom individers involvering i markesge-
menskaper. Hongsmark Knudsen (2017) menar att de dominerande synsétten pa varfér méin-
niskor gir med i mirkesgemenskaper antingen dr for att kdnna en kénsla av sidkerhet, trygghet
och tillhorighet, eller pa grund av faktorer sdsom identitet och mening vilket gemenskaper bi-
drar med for individer. De teoretiska rotterna for forskningsomrédet finns i sociologin, dar
Weber och Durkheim kan ses som de mest inflytelserika sociologerna inom filtet. Deras teo-
rier har anvénts for att tolka och definiera konsumtionsstammar och markesgemenskaper som

ar det vi kommer att fokusera pa i denna studie.



2001 introducerade Muniz och O’Guinn begreppet mirkesgemenskap i artikeln med samma
namn, Brand community, dir de forklarar vad som utgdr en méirkesgemenskap. I artikeln de-
finierar Muniz och O’Guinn (2001) mérkesgemenskaper som: “A brand community is a spe-
cialized, nongeographically bound community, based on a structured set of social relation-
ships among admirers of a brand“ (Muniz & O’Guinn, 2001, s. 412). Perspektivet grundar
sig 1 klassisk och nutida sociologisk teori och komsumentbeteende. Darfor hdavdar de att mér-
kesgemenskaper inte &r sirskilt olika andra typer av gemenskaper och kollektiv med skillna-
den att det finns en kommersiell nérvaro. Studier av mérkesgemenskaper har varit populdrt
bland marknadsforingsforskare sedan Muniz och O’Guinn introducerade begreppet 2001.
Forskare har bland annat fokuserat pa olika omrdden som innovation (McWilliam 2000; von
Hippel 2005), kundrelationshantering och kundtillfredstéllelse (Nabisan & Baron, 2007;
Royo-Vela & Casamassima, 2010), varumaérkeslojalitet (Shang et al., 2006) och virdeskap-

ande (Schau et al., 2009) som vi beskriver beskriver narmare i 2.3.1.

2.1.2 Miirkesgemenskapens tre markorer

Mairkesgemenskaper visar tre markorer och komponenter som traditionellt anvénts inom soci-
ologins forskning av gemenskaper. Dessa marké&rer har av Bengtsson och Ostberg (2011)
Oversatts till gemensamt medvetande, delade ritualer och traditioner och en kénsla av mora-
liskt ansvar. Den forsta och viktigaste markoren dr ett gemensamt medvetande enligt Muniz &
Guinn (2001) och syftar till den inneboende kénsla av samhdorighet medlemmarna kidnner
gentemot varandra. Medlemmarna i en mérkesgemenskap ar beundrare av ett varumérke och
kénner emotionell anknytning till varumirket. Medlemmarna kdnner déremot ett dnnu star-
kare band gentemot varandra. De kdnner en vi-kédnsla och en kénsla av att de kénner varandra
trots att de aldrig tréffats. Dessutom kénner de en kollektiv kénsla av olikhet till andra som
inte ar medlemmar i gemenskapen.

Vidare har Bagozzi och Dholakia (2002) studerat interaktioner i mirkesgemenskaper pé
internet och undersokt den sociala identitetens roll pa vi:et som Muniz och O’Guinn diskute-
rar i den forsta markoren. Bagozzi och Dholakia (2002) anser att medlemmarna inser deras
sociala identitet i gemenskapen, eftersom de blir medvetna om sig sjélva i motet med andra
medlemmar och hittar deras roll i gruppen. Detta ger oss ett intressant perspektiv pd hur vi
kan forstd medlemmarnas intentioner i markesgemenskaper. Avslutningsvis s har Webers te-
orier som vi tidigare ndimnde varit inflytelserika for forskningen av méarkesgemenskaper. Ex-

empelvis sa kan den forsta markoren, gemensamt medvetande, relateras till Webers idé om



gemenskaper dir medlemmarna dr sammanfldtade i gemenskapen genom deras emotionella
kopplingar (Hengsmark Knudsen, 2017).

For att f4 en ndrmare forstaelse for gemensamt medvetande behdver dven det Muniz och
O’Guinn kallar for legitimitet forklaras, da det &r en social process som uppstar i mérkesge-
menskaper och framhéiver innebdrden av markdren gemensamt medvetande. I markesgemen-
skaper skiljer medlemmarna mellan sanna medlemmar och medlemmar som inte tar lika stort
utrymme (Muniz & O’Guinn, 2001). Sanna medlemmar av varumérket dr exempelvis de med-
lemmar som kénner till och uppskattar historien, traditionen och symboler i mérkesgemen-
skapen. Muniz och O’Guinn (2001) pépekar ddrmed olika métt pa status i mirkesgemen-
skaper och ndrvaron av hierarkier i gemenskapen vilket vi dr intresserade av i var studie och
kommer att analysera i vér analysdel. Hingivna beundrare av varumérket vilkomnas till mér-
kesgemenskapen, oavsett om de konsumerar varumérket. Medlemmarna oroar sig ddremot
over opportunistiska medlemmar och efterfragar darfor att medlemmarna engagerar sig av
’réatt” anledningar. Medlemmar som beundrar varumairket pa grund av att varumaérket ir tren-
digt for tillfdllet ses inte som ett bra skél for att engagera sig i markesgemenskapen. I mérkes-
gemenskaper nérvarar ofta en spdnning mellan de nya och gamla medlemmar. Exempelvis s&
slépper inte de gamla och mest lojala medlemmarna sa enkelt in nya medlemmar. Ur foreta-
gets perspektiv kan detta dock ses som problematiskt d& de gamla medlemmarna kan vara
emot tillvéxten av ett varumarke.

Vidare menar Muniz och O’Guinn (2001) att medlemmar i mirkesgemenskaper oppone-
rar sig emot konkurrerande varumaérken, vilket kan ses som ett sétt att uppratthdlla samhorig-
heten i mirkesgemenskapen. Medlemmarna gor en slags avgransning om vad varumairket ér
och vilka medlemmarna &r genom att opponera sig emot konkurrerande varumérken. Detta
kan forklaras genom att konsumenter anvénder varumirken for att framhéava deras livsstil,
men ocksé for att markera vem de infe ir (Muniz & O’Guinn, 2001). Det har till och med vi-
sat sig att konsumenter definierar sig mer genom produkterna de inte anvinder 4n varumérken
eller produkter de konsumerar. Muniz och O’Guinn (2001) har i sina studier av Macintosh
mérkesgemenskap kommit fram till att opponeringen emot andra varumérken sdsom Micro-
soft, bidragit till en starkare sammanhéllning och enighet bland medlemmarna. Dérmed argu-
menterar forfattarna for att ndrvaron av en gemensam “fiende” som medlemmarna forenar sig
emot bidrar till att géra mérkesgemenskapen starkare. Detta har dven pépekats av Hollenbeck
och Zinkhan (2010) som lyfter fram att det finns social energi i att férena sig emot en gemen-
sam fiende. Detta eftersom det bidrar till att skapa en gemensam identifikation for gruppen.

Vidare anser fOrfattarna att det ar viktigt att vara medveten om att genom skapandet av en
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mérkesgemenskap fridmjas skapandet av ett anti-mérkesgemenskap eftersom motsatta identite-
ter bildar varandra.

Den andra markdren for en mérkesgemenskap ar nirvaron av delade ritualer och tradit-
ioner, som exempelvis bevarar gemenskapens delade historia och kultur (Muniz & O’Guinn,
2001). Markoren kan kopplas till Emile Durkheims idé om bibehélla social sammanhallning
genom att upprétthdlla traditioner genom exempelvis ritualer. Kollektiv medvetenhet &r ett
centralt begrepp 1 Durkheims teori som dr kraften som forenar individer till en grupp och
skapar social solidaritet och band i gemenskaper och samhéllen (Hongsmark Knudsen, 2017).
Medlemmarna &r medvetna om varumérkets historia och dr mana om att uppmirksamma olika
milstolpar eller viktiga datum. En viktig faktor enligt Muniz & O’Guinn (2001) som sérskiljer
medlemmarna ifran varandra, sanna medlemmar fran de oppurtunistiska medlemmarna, ar
uppskattningen av varumirkets historia. Medlemmarna som ér sa kallade sanna medlemmar
ar medvetna om varumirkets historia och &r mana om att uppmérksamma olika milstolpar el-
ler viktiga datum. Medlemmarna som har hogre status i markesgemenskaper enligt deras
forskning dr medlemmar med kunskap om varumérkets historia, dé det framhiver medlem-
mens expertis och engagemang i mirkesgemenskapen. Detta dr ndgot vi skulle analysera vi-
dare 1 vart studieobjekt for att se om vi kan gora en liknande tolkning. Vidare delar girna
medlemmarna med sig av historier, vilket kan ses som viktig faktor for skapandet och bibe-
héllandet av en mérkesgemenskap. Genom historieberéttande forstarks sammanhéllningen
och vi-kdnslan i mirkesgemenskapen.

Schembria och Latimer (2016) belyser ocksa vikten av historieberittande i méarkesgemen-
skaper. I deras netnografiska studie av OBC:n Behance Network, ddr medlemmarna bestar av
kreatorer sdsom fotografer och grafiska formgivare, menar de att historieberéttande ar en vik-
tig komponent for hur konsumenter gemensamt skapar en varumérkeskultur. Medlemmarna
anvénder sig av historieberittande bland annat genom att dela med sig av en berittelse om
skapandeprocessen av ett grafiskt projekt. Detta ger insikt till medlemmarna om resan till att
fardigstélla ett projekt. Exempelvis sa delar en fotograf i gemenskapen med sig om berittelsen
bakom en bild pa en ung flicka. Genom att fotografen i gemenskapen delar med sig av berit-
telsen om sin trotta och dlskade dotter bidrar det med djup till kontexten av bilden och bilden
ar inte ldngre endast en ung flicka. I Schembria och Latimers (2016) studie framgar dven hur
minnen och nostalgi framkallas genom att se andra kreatorers verk. Medlemmarna delar med
sig av sina egna erfarenheter och deras egna koppling till exempelvis fotografier som kreato-

rerna delar med sig av i gemenskapen. Sammanfattningsvis hdvdar Schembria och Latimers



(2016) att medlemmarnas historier om att skapa ett projekt, visa ett projekt och ta emot pro-
jektaterkoppling skapar en kultur av uttrycksfullhet och delning.

Den sista markoren, kinsla av moraliskt ansvar gentemot andra medlemmar, kommer till
uttryck genom att medlemmarna kénner en plikt till mirkesgemenskapen och medlemmarna i
den. Kénslan av plikt och ansvar att hjdlpa andra medlemmar bidrar till gruppens starka sam-
manhéllning. Detta innebér inte att det moraliska ansvaret handlar om liv och dod. Exempel-
vis kan det vara enkla saker som att berdtta for medlemmar vad som é&r rétt och fel. Det mora-
liska ansvaret innebér dven att integrera nya medlemmar och minska antalet avhopp bland
gamla medlemmar. Vidare kan det dven innebéra att medlemmar hjélper varandra att 16sa
olika problem som ér relaterade till varuméirket och dess produkt (Muniz & O’Guinn, 2001). I
mérkesgemenskaper kan det exempelvis rora sig om fragor géllande reparation av en viss pro-
dukt. Ofta handlar det om frdgor som kan besvaras av medlemmar som har haft en lang relat-
ion till varumérket och som pa grund av sin méngéariga erfarenhet har stor kunskap om varu-
mérket och dess produkter. Avslutningsvis anser Muniz och O’Guinn (2001) att medlemmar

kénner sig tvungna att hjélpa till d& de sjdlva ocksa har varit i behov av hjilp tidigare.

2.2 Cialdinis princip om auktoritet

Da det finns manga teorier inom psykologin som kan appliceras for att analysera status och
hierarkier, har vi valt att i den hér studien avgrinsa oss genom att fokusera pa socialpsykolo-
gen Robert Cialdinis perspektiv pa auktoritet. Cialdinis perspektiv anser vi vara det 1dmplig-
aste for den hér studien da den studerats inom marknadskommunikation for att forsta hur det
gér att pdverka konsumenters beteende. Cialdini menar att det finns sex olika principer for pé-
verkan som utldser en automatisk respons hos minniskor, varav auktoritet dr den vi kommer
fokusera pd i detta avsnitt. Det priniciperna har gemensamt &r att minniskor automatiskt rea-
gerar till principerna utan ndgot storre medvetande (Cialdini, 2005; Cialdini, 2016).
Auktoritetsprincipen utgér ifran att individer paverkas utifrdn auktoritetssymboler som
kan exempelvis titlar, kldder och yttre prakt. Auktoritetssymboler har enligt Cialdini (2005)
ett mycket starkt inflytande pa det manskliga beteendet i form av eftergivenhet och bemo-
tande. Exempelvis kan det rora sig om en ldkare med vit rock, som symboliserar auktoritet ge-
nom exempelvis hens titel, utbildning och klédsel. Auktoritetssymboler tolkas alltsd av indivi-
der som sérskilt trovérdiga, da de ses som tecken pd viss expertis. Anledningen bakom varfor
ménniskor associerar symbolerna med trovardighet beror pd méinniskors kognitiva lathet,

alltsa de mentala genvégar vi anvénder for att bearbeta information. Vidare &r auktoritet nagot
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ménniskor dr bekanta med sedan barnsben genom upplevelser fran bland annat uppfostran,
skolan, och grundpelare i samhéllet sdsom religion samt politik (Cialdini, 2005). Vidare argu-
menterar Cialdini (2005) for att samhéllet genomsyras av press att samtycka till auktorite-
ter. Detta dr ndgot marknadsforare, kommunikatdrer och andra opinionsbildare dr medvetna
om och didrmed en princip som utnyttjas i reklam och annan marknadskommunikation
(Cialdini, 2005).

Denna regel gor géllande att majoriteten av médnniskor med hdgsta sannolikhet blir styrda
i rétt riktning om de viéljer att gora likt personen med hog expertis. De som uppfattar denna
form av kognitiva genvédg gor dirmed ett forspring gentemot personer som inte gor det. Dér-
med om en finner information som &r auktoritetsbaserad ar det véldigt sannolikt att dessa upp-
gifter stimmer och att man ddrmed gagnas av detta. Detta leder till att nér man stoter pé solid
auktoritativ information gor man oftast bést i att upphdra med sin egen dverldggning och istél-
let anfortro personerna med denna forma av auktoritet (Cialdini, 2016). Vidare skriver

Cialdini:

“communicators stand to be more effective by highlighting the idea of authority not just inside
their message but inside the moment before their message. In this pre-suasive way, audiences
will become sensitized to (and thus readied for) the coming authoritative evidence in the mes-
sage, making them more likely to pay attention to it, assign it importance, and, consequently,

be influenced by it.” (Cialdini, 2016, s. 152-153).

Med detta hdavdar Cialdini att det dr effektivt att visa avsidndarens auktoritdra position, inte en-
bart i meddelandet, utan dven innan sjdlva meddelandet (Cialdini, 2005). Pa detta sitt kommer
publiken, de som tar del av informationen, att bli sensibiliserade for meddelandets auktoritira
form. Detta gor att de med hogre sannolikhet kommer att bli uppméirksammade och overty-
gade pé vad de tar del av vilket resulterar att de blir influerad av informationen. Cialdini
(2005; 2016) anser att man bor se till att skapa ett innehall sa pass korrekt som mojligt for att
det ska vara overtygande. Informationen bor stimma dverens med verkligheten for att ménni-
skor ska tro det man har att sdga. Dock finns det genvégar for att det ska framsta som extra
trovirdigt for att kunna Gvertyga minniskor. Vidare ndmner Cialdini nagot han kallar for “the
medium is the message” vilket menas att avsédndaren dr den som paverkar hur meddelandet
framfors och ddrmed uppfattas. Vad som menas med detta &r att det finns sétt att framtona hur
man sjilv uppfattas av andra ménniskor vilket kan resultera i att man ses som mer troviardig.

Cialdini gor géillande for ndgot som han kallar “den auktoritdra kommunikatdren™ vilket
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avsdndare med legitim expertis besitter. Detta dr speciellt trovérdigt och dvertygande for en
publik som vill tillskaffa sig information. Dock ses denna informationen fran denna person
enligt Cialdini i minga fall som trovirdig endast pa grund av det auktoritira status som perso-
nen 1 fraga besitter och inte nddvindigtvis vad hen séger (Cialdini, 2016). Cialdini gor gal-
lande for ndgot som relateras till foregadende begrepp vilket kan oversittas till trovirdig aukto-
ritet. Detta &r ett begrepp som avsédndare med tvd egenskaper innehar. Dessa egenskaper ér
trovirdighet och expertis vilket ndimndes innan. En person som innehar denna egenskap har
hog status och ses som en individ som dr expert pé ett visst omrade och dr dirmed mycket tro-
vardig (Cialdini, 2016).

Denna teori dr av relevans for var studie eftersom vi har for avsikt att undersdka hur med-
lemmarnas status 1 méarkesgemenskaper paverkar det gemensamma virdeskapandet. Dérfor
kommer vi som vi inledningsvis ndmnde analysera det empiriska materialet pd interaktion
mellan medlemmarna med hjilp av Cialdinis auktoritetsprincip. I Playstation Forum har med-
lemmarna olika typer av titlar som tyder pa specifik erfarenhet och kompetens. Vi kommer att
anvinda den teori som presenterats i detta avsnitt for att analysera hur titlarna skulle kunna
paverka 1 mirkesgemenskapen. Exempelvis ska vi titta pd om medlemmar med titlar som ty-
der pa en viss expertis och kan tolkas ha hogre trovérdighet dn resterande medlemmar. Cialdi-
nis teori kring auktoritet kommer att &ven anvéndas for att analysera symbolbruk. Vidare kan

detta anvéndas for att fa ett perspektiv och tolka sociala strukturer i mirkesgemenskapen.

2.3 Gemensamt viardeskapande

Virde och virdeskapande har lédnge varit centrala begrepp inom foretagsekonomin och mark-
nadsforingslitteraturen. Ett foretags varumérke har idag blivit en stor maktfaktor och ridknas
idag som en av foretagens storsta tillgdngar. Coca Colas varumérke virderas exempelvis till
700 miljarder kronor vilket dr 60 % av deras borsvérde. For foretag som Nike och Apple vir-
deras respektives varumaérke till hela 75 % (Melin & Hamrefors, 2007).

Diremot har synen pé begreppet fordndrats kraftigt genom aren, d4 konsumenter tradit-
ionellt betraktats som passiva mottagare som tar emot virde i form av en produkt (Anker,
Sparks Moutinho & Gronroos, 2015; Prahalad och Ramaswamy, 2004). I det traditionella per-
spektivet fokuseras det pa varan, och vérde betraktas som nagot objektivt som foretaget adde-
rar in produkten innan kop.

Vargo och Lusch (2004) beskriver den traditionella varudominanta marknadsforingssynen

som daterad och introducerar ett nytt perspektiv de kallar for den tjdnstedominanta logiken
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som varit inflytelserikt for paradigmskiftet. I traditionella termer var konsumenter “utanfor
foretaget” men idag har detta fordndrats dd konsument-till-konsument kommunikation och di-
alog har blivit allt vanligare och ddrmed en alternativ kélla for att kunna extrahera virde (Pra-
halad och Ramaswamy, 2004). Inom det traditionella systemet dr det enbart, mer eller mindre,
foretaget som bestimmer vad som skall produceras eller vilka tjanster som skall utforas vilket
implicit betydde att de bestamde vad vérdet skulle vara.

Idag talar man istédllet om ett nytt system dér vérdet istéllet skapas via implicita férhand-
lingar mellan konsumenter och foretaget. Detta har medfort att konsumenter indirekt dr med-
producenter (Vargo & Lusch 2008) vilket innebér att foretaget maste anpassas efter detta for
att kunna extrahera virde till kunderna efter deras behov. Nyckeln till att kunna finga detta
vérde dr via att mojliggora hogkvalitativa interaktioner mellan kund och foretag (Prahalad och
Ramaswamy (2004). Det dr dock viktigt att ha i atanke att konsumenternas vetskap och delak-
tighet dr en faktor som kan avgora kvalitéten pa informationen de delger (Vargo & Lusch,
2004). Vidare menar Vargo & Lusch (2004) att konsumenten vill vara med och interagera
med foretaget. Detta for att de ska kunna visa sina behov och dirmed 6ka virdet pa produkten
eller tjansten. Enligt Vargo & Lusch ér kvalitén beroende av involvering med konsumenten
for att skapa en bra upplevelse. Dérfor dr det av hog vikt att skapa en plattform dér dialog
mellan konsument och foretag sker (Vargo & Lusch, 2004)

I den tjanstedominanta logiken ligger interaktion och samspel i fokus. Caesarius och Ho-
henthal (2016) ger ett enligt oss ett illustrativt exempel pa den tjanstedominanta logikens syn
pa virdeskapande. Exempelvis dr kdpet av en mobiltelefon som Iphone inte ett kép av kom-
ponenter sdsom processorer inkapslade i ett glasfodral. Istdllet dr det for tjéinsterna som pro-
dukten erbjuder, alltsd mdjligheten till interaktion med omvérlden, kunden betalar for (Caesa-
rius och Hohenthal, 2016). Kunden ses ddrmed inte som en passiv mottagare utan en aktiv
medskapare av virde vid anvindning av en tjénst (Vargo och Lusch 2004; Caesarius och Ho-
henthal, 2016). Virde ses déarfor som nagot som definieras av kunden, vilket bidrar till att
kunden betraktas som huvudrollsinnehavaren i de vardeskapande processerna (Ravald, 2008).
Det talas dirfoér om en kundcentrering da fokus flyttats frin foretaget till kunden (Caesarius
och Hohenthal, 2016).

Vidare ir relationsperspektivet relevant for paradigmskiftet 1 vardeskapande d4 samspel
och interaktion med kunder kravs av foretag for att skapa virde tillsammans. Kommunikat-
ionen mellan foretag och kunder bor darmed tas hénsyn till i de viardeskapande processerna.
For att skapa en gemensam virdeskapande process bor marknadsforaren lyssna pa vad kunden

har att siga i olika kommunikationskanaler om foretaget (Arvidsson, 2011).
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2.3.1 Virdeskapande inom méirkesgemenskaper

Schau, Muiiiz och Arnoulds (2009) har undersokt hur vérde skapas i méarkesgemenskape ge-
nom att studera nio olika mirkesgemenskaper sdsom StriVectin och BMW mini. Forfattarna
syftar till att finna allménna vérdeskapande aktiviteter inom mérkesgemenskaper. I artikeln
presenterar forfattarna 12 olika viardeskapande aktiviteter som dr nérvarande i de flesta, om
inte alla gemenskaper, se figur 1. Schau et al. (2009) delar in aktiviteterna i fyra olika katego-
rier: socialt ndtverkande, styrning av uppfattning, mdrkesgemenskapsengagemang och an-
vdndning av varumdrket.

Med socialt nétverkande syftas det till aktiviteterna som har ett fokus att skapa, starka
och bibehdlla band mellan medlemmarna i en mirkesgemenskap. Vidare sa identifierades val-
komnande, kidnna empati och styrning som virdeskapande aktiviteter inom kategorin. Exem-
pelvis sympatiserade medlemmarna med varandra och diskuterade &ldrande i hudvérdsvaru-
mirket StriVectins mérkesgemenskap. Dessa aktiviteter tydliggér homogeniteten i gemen-
skaper och likheterna mellan medlemmarna som deltar i méarkesgemenskapen.

Kategorin styrning av uppfattning innehéller aktiviteter som har ett externt fokus. Dessa
aktiviteter har som syfte att skapa/behélla ett positivt rykte och bild av varumérket, beund-
rarna av varuméirket och markesgemenskapen utanfor dess grianser. Exempel pé aktiviteter
inom kategorin dr exempelvis réttfirdigande och evangeliserande, ddr medlemmarna agerar
som ambassadorer.

Mdrkesgemenskapsengagemang behandlar vardeskapande aktiviteter sésom exempelvis
dokumentation och milstolpar som framhidver medlemmarnas engagemang i mirkesgemen-
skapen. Det dr inte ovanligt att medlemmarna i mirkesgemenskapen konkurrerar med
varandra om diverse saker, sdsom bist racingtid bland méirkesgemenskapen for BMW mini-
forare. Detta bidrar med socialt kapital for medlemmarna och mdjliggor for dem att sérskilja
sig fran 6vriga medlemmar.

Kategorin anvindning av varumdrket berdr forslag fran medlemmar hur en kan forbéttra
eller hdja upplevelsen av att anvinda en viss produkt. Exempel pa aktiviteter &r BMW mini-
forare som tipsar om att anvinda tops 1 luftkonditioneringen for att halla bilen ren, vilket for-

fattarna kallar for grooming, alltsa att ta hand om produkten.
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Figur 1. Den gemensamma virdeskapande processen inom mérkesgemenskaper (Schau et al.

2009, s. 36)

Sammanfattningsvis illustrerar figur 1 hur de fyra olika kategorierna samspelar for viardeskap-
ande. De virdeskapande processerna sker i interaktionen mellan de olika medlemmarna i mér-
kesgemenskapen. Forfattarna hiavdar att de mest framgangsrika mérkesgemenskaper utvecklas
kontinuerligt och uppmuntrar gemensam varumirkesengagemang, samtidigt som aktiviteter
som stagnerar byts ut och ersitts med aktiviteter som dr dynamiska (Schau et al. 2009). Av-
slutningsvis dr ovanndmnda virdeskapande kategorier och aktiviteter av relevans for vér stu-
die d& dem kommer anvéndas for att analysera kommunikationen i Playstation Forum och

dven se om vi kan identifiera fler virdeskapande aktiviteter i vért studieobjekt.
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3. Metod

[ detta kapitel kommer studiens tillvigagdngssdtt i form av metod redogoras. Mer specifikt
kommer uppsatsens vetenskapliga perspektiv, ansats, forskningsmetod, fallstudie, insamlings-
metod och metodkritik beskrivas. Med detta dr forhoppningen att bidra till en forstdelse gdl-

lande uppsatsens arbetsprocess.

3.1 Vetenskapsteoretisk utgdngspunkt

I denna uppsats har vi valt att utgé ifrén en kvalitativ metod dd vi dnskar att tolka och analy-
sera vér data. Denna metod dr hogst anvandbar dd man vill besvara fridgorna hur och varfor
(Bryman, 2011). Vidare utgdr denna studie ifrdn ett socialkonstruktivistiskt perspektiv dér
“verkligheten” &r en social konstuktion, vilket innebér att “verkligheten” konstrueras av
méinniskor via sociala interaktioner med varandra (Bryman, 2011). Genom att analysera de
interaktioner som sker i Playstation Forum ar var forhoppning att kunna skapa en djupare for-
staelse for viardeskapandet i Playstation Forum och inte skapa generaliseringar. Mot bakgrund
till detta lampar sig en kvalitativ studie med ett social konstruktivistiskt perspektiv for var stu-
die.

Viér studie utgick frén ett hermeneutiskt perspektiv som utgdngspunkt pd grund av att vi
har tolkat kommunikationen frimst i form av text. Eftersom hermeneutiken arbetar med be-
greppet forstdelse och text har perspektivet varit passande for denna studie. Med forstéelse
syftas det till att hitta en mening eller betydelse (Andersson, 2014). Daremot tolkar vi inte
texter likadant, utan det som utmaérker ord ar att vi tolkar dem olika. Vidare menar Andersson
(2014) arr texter &r inte entydiga, utan tolkningarna paverkas av bland annat den historiska si-
tuationen. Uppsatsen baseras pd att tolka det empiriska materialet som bestar av ord, symboler

och relationer for att beskriva interaktionerna i Playstation Forum.
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3.2 Kvalitativ fallstudie av Playstation Forum

En fallstudie definieras av Merriam (1994, s. 24) som “en undersokning av en specifik forete-
else som en hidndelse, en person eller en institution” vilket blir relevant for vér studie da vi
dmnar att f djupare forstéelse for ett fall. Vidare ér det avgransade och definierade systemet
utvalt pd grund av dess relevans eller for att det utgor en typ av hypotes. Kvalitativa fallstu-
dier anvénds som metod eftersom fallstudieforskaren fokuserar pa insikt och tolkning och inte
hypotesprovning (Merriam, 1994). En nackdel med kvalitativa fallstudier &r att de ar begréin-
sade av fallstudieforskarens sensibilitet och integritet. Exempelvis finns det inga riktiga rikt-
linjer for hur slutrapporten ska utformas. Vidare anser forfattarna att trots att det krévs trdning
sa fér fallstudieforskaren lita pé sin fingertoppskénsla under en stor del av processen (Mer-
riam, 1994).

Vart studieobjekt Playstation Forum &r en mérkesgemenskap pé internet dar konsumenter
och beundrare av Playstation deltar, diskuterar och hjélper varandra med spelrelaterade fragor.
Valet av denna gemenskap &r bland annat baserat pa Kozinets (2011) riktlinjer géllande ens
urval for netnografi av gemenskaper pd internet. Kozinets argumenterar for att ens val ska
grundas utifran gemenskaper med rikt kommunikationsflode och hog aktivitet (Kozinets
2011). Vi valde att forhalla oss till Playstation Forum dé det uppfyller de Kozinets kriterier.
Mirkesgemenskapen ligger pé foretagets egna hemsida och utgér efter Playstations regler och
riktlinjer, vilket maste upprétthallas for att vara medlem i gemenskapen. Playstation Forum
bestod av cirka 2000 olika tradar da studien utfordes. Eftersom det fanns en stor variation i
antalet inldgg och visningar mellan de olika trddarna valde vi att analysera tre specifika tradar
som var aktiva under insamlingen av empirin och som bestod av rikligt material.

Den forsta trdden “Playstation Forum Trophy Club 2”, som vi hirmed kommer att refe-
rera till som trdd 1, behandlar allt géllande troféer pd Playstation och dr en samlingsplats dér
man kan dela med sig av sina prestationer, diskutera och hjilpa andra medlemmar. I trofétra-
den finns en kultur dér man tavlar och konkurrerar med de andra spelarna. P4 trdden skapas
nidmligen manatligen nya tévlingar och utmaningar fér medlemmarna med olika typer av be-
l16ningar i form av emblem. Denna trad dr hogst levande med nya inldgg och diskussioner som
dagligen forekommer.

Den andra trdden “5.50 Update broke my controllers, som vi hirmed kommer att refe-
rera till som trdd 2, stéller sig skaparen av trdden en fraga till de 6vriga medlemmar i Playstat-

ion Forum som inte &r spelrelaterad utan mer av teknisk karaktér. Skaparen av trdden har
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problem med sina spelkontroller efter en ny uppdatering pé Playstation 4. Detta resulterar i en
diskussion gillande olika tillvigagangssatt for att l16sa problemet.

Den tredje trdden “The Xbox Thread”, som vi hirmed kommer att referera till som trad 3,
behandlar all kommunikation kring Playstations konkurrent, Microsofts Xbox. I Playstation
Forum existerar det ett tiotal olika tridar tillignade &mnet Xbox, varav detta var den mest ak-

tuella under insamlingen av empiri.

3.3 Abduktiv ansats
Den abduktiva ansatsen ér idag vanlig inom strategisk kommunikation (Eksell & Thelander,
2014). En abduktiv metod omfattar delar fran bade den deduktiva och induktiva ansatsen.
Kombinationen av den deduktiva och induktiva ansatsen innebér att det finns en alternerande
verkan mellan teori och empiri (Alvesson & Skoldberg, 2008). Detta skapar mindre strikta
regler och frambringar ett potentiellt mer forutséttningslost arbete. Genom processens géng
utvecklas det empiriska anvindningsomradet fortlopande samtidigt som teorin revideras och
foradlas.

For att kunna komma fram till nya inblickar, kunskap och forstaelse dr det viktigt att inte
enbart vara fastldsta vid teorier. Avslutningsvis var forhoppningen med anvéndandet av den
abduktiva ansaten att forskningsarbetet inte skulle lasas fast vid véra teorier utan bidra till ett

mer forutsdttningslost arbete dér vi var dOppna for empiriska materialet.

3.4 Netnografi som insamlingsmetod

For att kunna skapa en storre forstéelse for mirkesgemenskaper pé internet var det nddvéandigt
att anvdnda en netnografisk metod for att samla in empiriskt material. En netnografisk metod
har blivit ett betydande och ansenligt alternativ for att grunda en forstéelse for sociala inter-
aktioner pa digitala kulturer (Pink, Horst, Postill, Hjorth, Lewis & Tacchi, 2016). Med denna
metod observerar man hur ménniskor interagerar i pa nétet (Kozinets, 2001). Enligt Kozinets
(2010) dr netnografi en véldigt anvindbar metod ndr man undersoker mérkesgemenskaper pa
internet.

I denna studie har vi antagit rollen av en fullstindig observator. Detta innebar att vi end-
ast observerar och tolkar kommunikationen mellan medlemmarna (Bertilsson, 2014). Genom
vért val av forskningsroll har vi ingen inverkan i Playstation Forum medlemmarnas kommuni-
kation. Detta kan enligt Bertilsson (2014) ses som en fordel eftersom den fullstdndiga obser-

vatdren bidrar till att det empiriska materialet kan tala for sig sjdlv som till skillnad frén en
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deltagande observator undviker att bli medproducent av materialet. Under insamlingen skrev
vi ner faltanteckingar och tog skarmdumpar frén méirkesgemenskapen utifran vér guide for
observationen, se bilaga 1.

Eftersom Playstation Forum bestod av cirka 2000 traddar da studiens utfordes foll valet pa
tre specifika tradar efter en del undersdkning med tanke pa deras rika innehéll. Det forsta in-
lagget som publicerades i trad 1 var 2017-09-13 och trdden bestod av 2 920 inldgg med 80
412 visningar (2018-04-27). I trad 2 publicerades det forsta inldgget 2018-03-08 och bestod
av 283 inldgg med 19 823 visningar (2018-04-27). I trdd 3 publicerades det forsta inldgget
2018-03-19 och trdden bestod av 76 inldgg med 2796 visningar (2018-04-27). De inldgg som
kommer analyseras kommer noggrant dokumenteras och sammanstillas. For att avgrinsa det

empiriska material tillkom inget nytt material efter 2018-05-07.

3.6 Analysmetod

Var studie har utgatt ifrdn den analytiska abstraktionsstegen som é&r en kvalitativ analysmetod
inom strategisk kommunikation (Eksell & Thelander, 2014). Den analytiska abstraktionsste-
gen bestar av tre steg, varav det forsta steget dr att summera och forpacka empirin genom att
skapa en text som arbetas med under analysarbetet. I vart fall da vi valt netnografi som forsk-
ningsmetod skrev vi ner filtanteckningar samt tog skarmdumpar av konversationerna mellan
medlemmarna i mirkesgemenskapen. Féltanteckningar kan ses som dokumentation av forska-
rens reflektioner vid observationer av markesgemenskapen och interaktionen mellan dess
medlemmar (Kozinets, 2010). Vi studerade detaljerat véra féaltanteckningar och utgick ifran
vért syfte och vara fragestéllningar for att markera olika mdnster samt strukturera det empi-
riska materialet.

Det andra steget ir att dterpacka och aggregera empirin, vilket innebér att identifiera olika
teman och monster i empirin (Eksell & Thelander, 2014). I detta steg letade vi efter forhéllan-
den 1 det empiriska materialet genom att fokusera pa dterkommande teman i materialet. Vi le-
tade efter monster i vart empiriska material och dra kopplingar till vart teoretiska referensram.
Slutligen, sa handlar det tredje och sista steget om att undersoka forslag for att utveckla ett
forklarande ramverk. I detta steg kontrollerade vi vara antaganden genom att noggrant
granska vart empiriska material for att sikerstélla att vi verkligen identifierat olika teman och
monster. Sist men inte minst har vi betonat olika utvalda egenskaper for att pavisa véra po-
dnger. Detta dr ett vanligt tillvigagangssitt vid skapandet av ett forklarande ramverk (Eksell

& Thelander, 2014).
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3.7 Metodreflektion

Pé grund av detta &r en kvalitativ fallstudie dr validitet inte relevant i denna studie, d& det for-
utsitter att det existerar en verklighet vilket kan ses som problematiskt i detta fall (Heide &
Simonsson, 2014). Det &r inte lampligt i fallstudier, som i denna studie, pa grund av att fors-
karna undersoker enskilda personer vilka innehar olika bilder och synsétt. Nar det géller repli-
kerbarhet bor den vara hog for att det vara mojligt for andra forskare att fi samma resultat
oberoende géllande val av forskare. Heide och Simonsson (2014) hivdar att detta kan mojli-
gen bli ett problem da forskare har olika typer av synsétt vilket resulterar i skilda tolkningar.
Dock sd ligger inte fokus pa replikerbarhet i kvalitativa studier utan pa flexibilitet dir intresse

snarare ligger pa att uppfanga intressanta fenomen.

Avslutningsvis kan dven etiken kring vart val att observera medlemmar i médrkesgemenskapen
utan deras kdnnedom att ifragasittas (Kozinets, 2011). Vi har 6vervégt etiska riktlinjer och
tagit beslutet att inte anonymisera medlemmarna da materialet dr publicerade pa en méarkesge-
menskap pa internet dér inldggen dr synliga for alla. Ddrmed bor medlemmarna vara med-
vetna om att det som publicerats &r offentligt for allménheten och kan studeras (Ahrne &

Svensson, 2015; Bertilsson, 2014).
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4. Analys

1 féljande kapitel kommer uppsatsen empiriska material analyseras. Monster och teman
som dr signifikanta for tradarna “Playstation Forum Trophy Club 2, “5.50 Update
broke my controllers* och “The Xbox Thread” kommer att redogoras genom en netno-

grafisk metod. Dessutom kommer uppsatsens teori tilldmpas pd empirin.

4.1 Gemensam hingivenhet och engagemang

Muniz och O’Guinns forsta och viktigaste markor av mérkesgemenskaper syftar till samho-
righeten och vi-kdnslan medlemmarna kdnner gentemot varandra. I Playstation Forum tolkar
vi mycket av den noterade kommunikationen mellan medlemmarna med vad Muniz och
O’Guinn (2001) kallar f6r sanna medlemmar. I exempelvis trdd 1 dir medlemmarna beréttar
om nya emblem de vunnit fran olika Playstation-spel, tolkar vi utifrdn kommunikationen
bland medlemmarna att alla som deltar i diskussionerna i denna trad spelar spel via en Plays-
tation-konsol. Detta gors da vi ser det som en forutsattning dé syftet med trdden ar att med-
lemmarna delar med sig av sina emblem de forvérvat fran det Playstation-spel som bestimts
som manadens spel av skaparna av traden. Daremot kan vem som helst delta i diskussionerna,
dé det inte finns ndgra krav vid registrering att 4ga en Playstation-konsol. Exempelvis stills
inga fragor om vilken specifik konsol man dger nér man skapar ett konto i Playstation Forum.
Trots det faktum tolkar vi trdden som exklusiv for medlemmarna som dger en Playstation-
konsol och vill delta i tdvlingar for att vinna olika troféer.

Vi tolkar dven att medlemmarna har en forstielse for spraket och de olika begrepp som
anvénds, dd det inte dgnas tid at att forklara inneborden av olika begrepp for varandra. Detta
kan bero pd att medlemmarna dr aktiva i trdden och regelbundet gor nya inlégg, och har pa sa
sdtt skapat samhorighet trots var tolkning av att det existerar ett tdvlingsfokus i trdden. Med-
lemmarna &r ofta mana om att berémma varandra och tacka varandra for tips eller hjélp de fatt
frén andra medlemmar. Samhdrigheten och forstaelsen for varandra kan samtidigt tolkas som
att de aktiva medlemmarna i trdden spelar samma spel da trdden baseras pa att medlemmarna

ska samla olika emblem frén det spel administratdrerna for trdden faststéllt for ménaden.
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U.nyon 23-09-2017@ 23:44 PM
ﬁ Platinum #163 - Perfect Angle:
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Figur 2. [Publicerat pa Playstation Forum Trophy Club 2, 2017-09-23]
Héamtad: 2018-05-03 fran http://community.eu.playstation.com/t5/PS4/PlayStation-Forum-
Trophy-Club-2/td-p/25305002/page/144#thread-replies

I Playstation Forum Trophy Club 2 tolkar vi medlemmarnas delande av skdirmdumpar pa
troféerna de vunnit fran Playstation-spel som ett tecken pd de &r sanna medlemmar. Troféerna
som forvirvats av medlemmarna kan ses som tecken pé deras hingivenhet och engagemang.
Négot vi finner intressant &r att de diverse emblem som existerar virderas olika mycket. Bero-
ende pé vilket emblem medlemmarna forvéarvar fran spelen samlar de olika mycket poédng. I
figur 2 visas exempelvis en skirmdump av ett platinum-emblem som medlemmen vunnit och
delat med sig av i gemenskapen. Ett platinum-emblem innebér att medlemmen samlar 8 po-
dng, mer 4n vad medlemmarna fér for ett guld-, silver eller brons-emblem. Denna typ av akti-
vitet i mirkesgemenskapen kan dérfor dven tolkas som en tivling som bidrar med status for
medlemmarna som dr framgangsrika. Hoga podng kan ddrmed ses som en indikation pa hén-
givenhet och engagemang i madrkesgemenskapen. Prestationer och bedrifter som att samla
olika platinium-emblem 4r dven ndgot som bidrar med gratulationer frén 6vriga medlemmar.

I figur 2, har medlemmen U n_y o n exempelvis fatt flera likes for skdrmdumpen pa
platinum-emblet han forvarvat. Detta bidrar till att vi tolkar att delandet av forvirvda emblem
kan ses som ett sétt for medlemmarna att visa att de &r sanna medlemmar genom sina skick-
ligheter i tv-spelande. Medlemmarnas fardigheter i tv-spelandet tolkar vi som en viktig faktor
for deras status i miarkesgemenskapen. Detta skiljer sig ifran Muniz och Guinn (2001) som
menar att framhédvande av varumaérkets historia och viktiga milstolpar, bidrar till en hojd sta-
tus for medlemmar i markesgemenskapen. Playstation Forum och dess medlemmar kan darfor
ses som speciella i den bemirkelsen eftersom detta inte &r forekommande i trddarna som ana-
lyserats. Vi tolkar istdllet medlemmarnas status som ndgot som desto mer avgors av deras pre-

stationer och bedrifter i spel samt engagemang i mérkesgemenskapen.
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&l Mathias_Kurfew » Mathias_Kurfew 0-03-2018 @ 12:05 PM
@ This reminds me so much of the backwards compatible PlayStation 3. That would
9 03 sometimes freeze if you were using your PlayStation 3 controller ( at times)when you
where trying to play a ps1 or ps2 game. And they or all legitimate PlayStation controllers.

#o 4 Reply Report Optio

Figur 3. [Publicerat pa 5.50 Update broke my controllers, 2018-03-10]
Héamtad: 2018-05-03 fran https://community.eu.playstation.com/t5/PS4/5-50-Update-broke-
my-controllers/td-p/25577559/page/12

Medlemmarna kan som tidigare diskuterats tolkas framhiva sig sjélva som sanna medlemmar
genom sina bedrifter och prestationer i olika spel, men &dven genom att de talar om fér med-
lemmarna i gemenskapen att de linge varit beundrare av varumaérket och inte ar ett nytt fan. I
figur 3 ges ett exempel pa en medlem som deltar i diskussionen i trdd 2 om trasiga handkon-
troller och drar paralleller till spelkonsolens foregangare. Trots att medlemmen tar upp en ne-
gativ aspekt med spelkonsolen, s kan detta dven tolkas som att medlemmen Mathias Kurfew
ar kunnig och vélbekant med varumaérkets historia. Vi tolkar anledningarna bakom varfor
medlemmarna viljer att tala om tidigare erfarenheter och information om gamla produkter
frén varumarket som nagot som kan bero pé att de vill gora det tydligt att de 4r insatta och
inga nya beundrare. Detta dr ndgot Muniz och O’Guinn (2001) belyser, nimligen spanningen
som finns mellan gamla och nya medlemmar i mérkesgemenskaper. De tar exempelvis upp att
medlemmarna i gemenskaper vill att beundran for varumérket &r genuin och av rétt anled-
ningar, och inte sé kallade opportunistiska skil. I en mirkesgemenskap sdsom Playstation Fo-
rum dér vi tolkar flera medlemmar som kunniga och lojala till varumaérket, vilket vi kommer
att diskuterar vidare i analysen, kan medlemmarna efterlikna varandra for att kdnna en slags

vi-kénsla.

o ‘ gavsta72 > mont348 20-03-201 04:28 AM
0 It's funny how everyone blames Sony and the update, yet it's cheap 3rd party controllers

oM and fakes....... have to blame someone for ones own stupidity buying cheap rubbish

# 2 4 Reply Re Optio Share

Figur 4. [Publicerat pa 5.50 Update broke my controllers, 2018-09-23]
Héamtad: 2018-05-03 fran https://community.eu.playstation.com/t5/PS4/5-50-Update-broke-
my-controllers/td-p/25577559/page/12
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Medlemmarna i mirkesgemenskapen kan tolkas som sanna medlemmar pa grund av att ut-
trycker sig som kunniga och vilinformerade om foretagets varumérke och dess produkter.
Ibland kan dock séttet de uttrycker sin kunskap uppfattas som nedlatande mot de mindre
vélinformerade medlemmarna. I trdd 2 dér medlemmarna diskuterar uppdateringen som for-
stort deras Playstation-handkontroller upptéckte vi ett monster ddr manga av de hdgre rankade
medlemmarna i mirkesgemenskapen, sésom MVP, Award Winners och Beta Testers, ofta tog
rollen for att informera och svara pa fragor av teknisk natur. Vissa av dessa medlemmarna
kunde ddremot anvinda ett, enligt oss, aggressivt och nedldtande sprak, som i exemplet i figur
4, nér fragor av teknisk natur diskuterades i gemenskapen. Detta kan tolkas som ett sétt for
medlemmarna att framsta som overldgsna och for att sarskilja sig fran resterande medlemmar

som inte ar lika valinformerade.

Award Winner

q furryhawk & week agc AV

< 16

b 0  «Reply

(BJ D el-ve > furryhawk week ago @ 05:43 AM
"L Yeah | see that the other week. Possibly the most pointless controller ever &
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Figur 5. [Publicerat pa The Xbox Thread 2018-04-28]
Hamtad: 2018-05-03 frén https://community.eu.playstation.com/t5/PlayStation-Off-
Topic/The-Xbox-Thread/td-p/25592056/highlight/true#thread-replies

Vidare sa anser vi att en annan intressant notering ér hur medlemmarna i mérkesgemen-
skapen, 1 exempelvis trdd 3, kommunicerar med varandra om Playstations fiende Xbox, som
ar en konkurrerande spelkonsol frén ett annat varumirke. Trdden kan manga génger tolkas
som en plats ddr medlemmarna som dr sanna Playstation beundrare kan kritisera deras stora
fiende Xbox. Vid véra netnografiska observationer noterades exempelvis hur medlemmarna
kritiserar Xbox-exklusiva spel sasom Sea of Theives. Medlemmarna kan ses diskutera miss-

lyckanden fran varumirket sdsom rorelsesensorn Kinect, ett tillbehor till Xbox-konsolen som
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slutats tillverkas efter motreaktioner och kritik fran Xbox-fansen. I figur 5 ser vi ett exempel
pa hur medlemmarna diskuterar ett par nya handkontroller och hur en medlem, Beta Tester,
beskriver de som “mojligtvis de mest vardelosa handkontrollerna nagonsin”. Detta kan pé-
minna om hur Muniz och O’Guinn (2001) menar att medlemmar gar ihop och opponerar sig
emot konkurrenter i mirkesgemenskaper. Detta bidrar till en starkare sammanhallning bland
medlemmarna. Xbox kan i detta fall tolkas som en gemensam fiende i mirkesgemenskapen,
precis som Microsoft i Macintoshs gemenskap, som bidrar till att mirkesgemenskapen blir
starkare. Hollenbeck och Zinkhan (2010) har ocksa studerat gemenskaper dir en gemensam
fiende existerar, vilket forfattarna anser bidragit till en gemensam identifikation fér medlem-
marna. I detta fall kan det tolkas som att medlemmarna gjort en avgransning av vad de identi-
fierar sig som, vilket dr Playstation-spelare. Denna tolkning kan &ven jimforas med Muniz
och O’Guinn (2001) som dven tar upp att konsumenter definierar sig mer genom produkterna
de inte anvinder dn produkter som de faktiskt konsumerar.

Avslutningsvis kan vi dven se att det framforallt 4r medlemmarna med hdgre status i mér-
kesgemenskaper, sisom Beta Testern ”Utio”, som tydligast opponerar sig emot Xbox och den
gemensamma fienden och ddrmed bidrar till den starka sammanhallningen. Trots att majorite-
ten av medlemmarna i trad 3 talar kritiskt om Xbox, finns det ett fital exempel dir en del
medlemmar ar mindre kritiska. I ett inldgg delar en av medlemmarna i Playstation Forum ett
Youtube-klipp dir grafiken i Xbox-versionen av ett spel, som dven finns tillgangligt
till Playstation, hyllas for att vara tekniskt avancerat och hogupplost. Det tog daremot inte
lang tid innan medlemmen “Utio” padminner de resterande medlemmar om hur deras spelkon-
sol ér den bésta prestandaméssigt. Detta tolkar vi som ett exempel pd hur medlemmar med
hogre status, sdsom Beta Testers och MVPs som vi kommer diskutera ndrmare senare i ana-
lysen, &r med och aktivt bidrar till en starkare sammanhallning. I detta fall kan Beta Testers
sasom “Utio” tolkas skapa virde for markesgemenskapens medlemmar genom att anvidnda
Xbox, deras gemensamma fiende, for att bygga en tydlig identifikation for medlemmarna som
Playstation-spelarna. Nérvaron av en fiende dr central for mérkesgemenskaper da detta bidrar
till att medlemmarna inser vilka de inte adr (Hollenbeck och Zinkhan, 2010). Muniz och O’Gu-
inn (2001) havdar att vi definierar oss mer genom produkterna vi inte anvander &n produkter
som vi faktiskt konsumerar. Darmed kan Xbox, som fiende till Playstation, tolkas som en vik-
tig del for identitetsskapandet. Fran detta perspektiv kan identitetsskapandet ses som en bety-
dande faktor for mérkesgemenskapens starka sammanhallning. Samtidigt skulle ovanstdende
utifrén ett virdeskapande perspektiv och Schau et al (2009) tidigare forskning kunna tolkas

som en virdeskapande aktivitet. Exempelvis skulle opponering mot fiender kunna tolkas som
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en aktivitet som kunde tillhora kategorin styrning av uppfattning dd medlemmarna kan tolkas
som partiska ambassadorer av varumirket som predikar om vad kan ses som deras konsols
overlidgsenhet.

Sammanfattningsvis har vi utifran var netnografiska studie tolkat att det existerar en sam-
horighet och vi-kénsla mellan medlemmarna i Playstation Forum. Trots den ovanndmnda
samhorigheten mellan medlemmarna och vi-kénslan, upplever vi dven en mérkbar konkurrens
mellan medlemmarna. Vi anser att denna konkurrens uttrycks exempelvis genom att medlem-
marna kan tolkas uttrycka sig vdlinformerat om varumairket, och pé sa sitt sdrskilja sig frén
resterande medlemmar. Konkurrensen skulle kunna bero pd mirkesgemenskapens kultur, som
vi tolkar har ett tydligt fokus pd prestationer och bedrifter i Playstation-spel. Var tolkning av
att prestationer och bedrifter i tv-spel skulle kunna spela en central roll i mirkesgemenskap-
ens kultur kan bero pa att medlemmarna i Playstation Forum spelar tv-spel samt pa grund av
vért val att analysera tradd 1. Goda prestationer skulle darfor kunna tolkas som ett sétt att ut-
trycka sin hangivenhet och engagemang for Playstation och ett sdtt att hoja sin status 1 mér-
kesgemenskapen. Medlemmarna kan &ven ses som att de framhéver deras engagemang genom
att opponera sig mot varumarken sasom Xbox, som i detta fall kan tolkas som en gemensam
fiende. Detta bidrar enligt Hollenbeck och Zinkhan (2010) till en gemensam identifikation
och didrmed starkare sammanhallning mellan medlemmarna. Slutligen tolkar vi dven
ett monster 1 att det ofta &r medlemmarna som har hogre titlar som opponerar sig emot fien-

der, och ddrmed uppmuntrar 6vriga medlemmar i mérkesgemenskapen att gora detsamma.

4.2 Delande av berittelser och minnen

Vi har hittills i var analys diskuterat det forsta identifierade monstret gemensam héingivenhet
och engagemang, dir vi tolkade utifrdn vér netnografiska studie en vi-kénsla och gemensam
identifikation mellan medlemmarna i Playstation Forum. I detta avsnitt kommer vi diskutera
det andra monstret i var studie, delande av beridttelser och minnen, som vi anser hdnger vil
thop med foregdende avsnitt. Detta beror pa att delandet av historier och minnen, som vi kom-
mer att fokusera pé i detta avsnittet, enligt oss forstarker det gemensamma medvetandet och

den existerande samhdrigheten som ndmnts tidigare i analysen.
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gavsta72  31-03-2018 @ 08:43 AM
Plat #94 Burnout Paradise

Finally, I"ve always wanted the plat for it, but back in 2010 when | was playing it on the PS3 | just
couldn’t get it due to being on USB wireless internet out in the bush there.

Awesome best plat I've ever got and a cool screenshot to go with it g%
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Figur 7. [Publicerat pa "Playstation Forum Trophy Club 27, 2018-03-31]
Héamtad: 2018-05-07 fran http://community.eu.playstation.com/t5/PS4/PlayStation-Forum-
Trophy-Club-2/td-p/25305002/page/144#thread-replies

Det som kdnnetecknar detta interaktionsmonster dr hur medlemmarna delar med sig av histo-
rier och minnen frén Playstation-spel de spelat. Dessa historier kan ménga génger handla om
vad vi tolkar som positiva minnen ddr medlemmarna hyllar spelen i Playstation Forum och
lyfter fram specifika delar av ett spel de ér fortjusta i och minns allra bast. Medlemmarna som
skriver denna typ av inldgg i mérkesgemenskapen kan ofta fa respons fran vriga medlemmar
som ocksd har erfarenheter av ett visst spel. Denna typ av inldgg dér medlemmarna lovordar
diverse spel hdvdar vi stor respons av medlemmarna. Exempelvis kan medlemmarna skriva
om hur de delar beundran for spelet i fraga och véljer att dela med sig av sin egen favoritdel i
spelet. Det kan handla om ett specifikt minne, som till exempel hur svart och tidskrdvande det
var att sla en specifik boss fran spelet.

I figur 7 ser vi ett exempel pa hur vi anser att den hér typen av inldgg kan se ut. I figur 7
tolkar vi inldgget fran “Gavsta72” som en beskrivning av sin langa resa for att forvérva sitt
efterlangtade emblem fran tv-spelet Burnout Paradise. Inldgget har bland annat fatt 11 gilla-

markeringar av andra medlemmar i Playstation Forum.
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mont348  20-04-2018 @ 13:59 PM

Platinum #136 Transistor.

Quite proud of this one | found the last few performance challenge levels erm very challenging. A PS+
freebie from a few years ago and few months shy of three years since the first trophy was popped.

& 15 « Reply

Unyon » mont348 20-04-2018 @ 17:10 PM
) E I might get around to playing that one day. I've got both that and Bastion to start.

08
& o « Reply
[] mont348 > U.nyon 20-04-2018@ 17:14 PM
- Yoy
I (XY It's a brilliant game especially when you get the jist of the combat and loadouts. If they
@15 make a follow | will definitely be there like a shot.

& o « Reply

tur 21 > 20-04-2018 @ 20:42 PM
LOVED Transistor! Great game, fantastic soundtrack.

05

* 1 « Reply

Figur 8. [Publicerat pa "Playstation Forum Trophy Club 27, 2018-04-23]
Héamtad: 2018-05-07 fran http://community.eu.playstation.com/t5/PS4/PlayStation-Forum-
Trophy-Club-2/td-p/25305002/page/144#thread-replies

Annu ett exempel pa det andra interaktionsménstret kan ses i figur 8. Dér kan vi se hur
MVP:n “Mont348” beskriver hur ett emblem fran spelet Transistor har forvirvats, samt att de-
lar av spelet var enligt medlemmen mycket utmanande. Bland kommentarerna for inldgget
skriver exempelvis en av medlemmarna hur hen funderar pé att borja spela Transistor ndgon
dag, medan en annan medlem skriver att hen dlskar spelet samt att spelets soundtrack ar fan-
tastiskt.

Utifran tidigare forskning av Schembria och Latimers (2016) tolkar vi ovanstaende figu-
rer som historieberdttande dér medlemmarna delar med sig av beréttelser som bidrar med in-
sikt och djup till kontexten av bilderna. Nar medlemmarna delar inldgg pa deras emblem med
korta bildtexter, dir de berdttar om resan for att forvirva emblemet och lyfter fram sérskilda
minnen, skulle bilden kunna tolkas som mer 4n en bild pa ett generiskt emblem. Bilden skulle
utifrdn Schembria och Latimers (2016) tidigare forskning tolkas f& kontext och minnen fran
spelet. Medlemmar med egna erfarenheter frin spelet skulle kunna tdnkas kidnna nostalgi av
att se pa bilderna. Vidare skulle Schembria och Latimers (2016) forskning om historieberat-

tande inom mérkesgemenskaper pa internet kunna anvéndas for att tolka delandet av
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beréttelser i gemenskapen. Vid var netnografiska studie dok fragor upp kring varfor medlem-
marna véljer att tala om sina egna erfarenheter och relation till det spelet i frdga. Delandet av
berittelser och minnen som vi menar nirvarar i alla tradar, framforallt trad 1, skulle utifran
ovannidmnda forskning kunna tolkas som frdmjande faktor for ett ppet kommunikationskli-
mat didr medlemmarna har mojlighet att uttrycka sina dsikter. Detta som vi tolkar som en typ
av historieberittande skulle kunna forstirka sammanhallningen och vi-kénslan i mérkesge-
menskapen vilket nimndes i teoridelen (se 2.1.2).

Négot som bidrar till var tolkning av en stark sammanhallning 1 mérkesgemenskapen ér
att medlemmarna har genom Trophy Club-tdvlingen och delandet av skirmdumpar pa for-
vérvda emblem, skapat en egen ritual. Denna ritual kan ses som unik for Playstation Forum-
medlemmarna och som dérfor skulle kunna tolkas som sirskilt tilltalande for medlemmarna i
mérkesgemenskapen. Denna ritual kan baserat pa ovanstadende tolkas som exklusiv fér med-
lemmarna, dd skaparen av trdden utformat den fér malgruppen i Playstation Forum, alltsd
medlemmar som spelar Playstation samt deltar aktivt i Trophy Club-tivlingen. Denna ritual
bidrar dven till var tolkning att medlemmarna har en stark sammanhéllning och en uttrycksfull
kultur. Denna tolkning beror pé att medlemmarna enligt oss 4r mana om att ta sin tid och dela
med sig av sina erfarenheter fran olika spel 1 gemenskapen efter att ha samlat sina olika em-
blem. Eftersom detta dr en dterkommande ritual i1 en aktiv trad, bidrar detta till vér tolkning att
det dr av virde for medlemmarna att ventilera diverse spelupplevelser. Samtidigt kan dessa
interaktioner ocksé tolkas som att det &r av virde att ta del av andra hingivna medlemmars
upplevelser. Var tolkning &r ddrmed att det inte endast &r av virde for medlemmarna att dela
med sig av sina egna berittelser utan dven att ta del av andra medlemmar i gemenskapens
upplevelser.

Muniz och O’Guinns (2001) forskning av mérkesgemenskaper skulle kunna anvéndas for
att tolka ovanstdende empiriska material. De argumenterar for att genom att dela med sig av
beréttelser om varumaérket kdnner sig medlemmarna mer sékra i att hen forstar att det finns
ménga likasinnade andra "dér ute", vilket dr en vital fordel for mérkesgemenskaper. Muniz
och O’Guinns ovanstdende forskning tolkar vi som en viktig faktor for medlemmarnas hur
medlemmarna bygger sin sociala identitet i médrkesgemenskaper. Medlemmarnas intentioner
med delandet av berittelser sdsom spelupplevelser och andra exempel pa delaktighet i mér-
kesgemenskapen skulle kunna tolkas som en typ av bekriftelse pd att de dr en del av en ge-
menskap. Denna tolkning ligger dven 1 linje med Bagozzi och Dholakia (2002) som anser att
medlemmarna inser deras sociala identitet i miarkesgemenskaper, dd ménniskor blir medvetna

om sig sjdlva i motet med andra, vilket nimndes i teoridelen (se 2.1.2.)
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fol gavsta72 » Legion_Steve 27-04-2018 @ 08:00 AM
.-‘
. Haha that's about right. | couldn't even beat the first enemy so | gave after 5 or so

o1 attempts. These hack 'n slashes that require some sort of strategy don't don't seem right.
Go in all guns blazing | say A

1 4 Reply Report  Options Share

ﬂ Il davum » Legion_Steve 27-04-2018 @ 08:30 AM

E Well they have until May for anyone that is attempting it. | already achieved it in 2015
(2] 13 *smug face* &

# 3 4 Reply
Figur 9. [Publicerat pa "Playstation Forum Trophy Club 27, 2017-04-27]

Hamtad: 2018-05-07 fran http://community.ecu.playstation.com/t5/PS4/PlayStation-Forum-
Trophy-Club-2/td-p/25305002/page/144#thread-replies

Vidare gor vi dven tolkningen utifran véar empiri att det existerar en viss konkurrens, som vi
diskuterat i analysens forsta avsnitt (se 4.1), nér det giller medlemmarnas kommunikation
kring Trophy Club-tdvlingen och dokumentationen av forvirvda emblem. Att det rdder kon-
kurrens i trdd 1 skulle kunna tolkas pa grund av det faktum att trdden handlar om en tévling.
Aven om medlemmarna ir tvungna att dokumentera sina bedrifter i trdd 1 for att delta och be-
hélla sin plats, finns dér inget krav pa att dela med sig av berittelser och minnen som vi dis-
kuterat i detta avsnitt. Vi menar att detta skulle kunna bero pa att medlemmarna kénner ett
eget behov och ser ett véirde i att kommunicera om spel med andra likasinnade. Vi ser samti-
digt 1 var netnografiska studie att medlemmarna delar med sig av beréttelser och minnen for
att framhiva deras engagemang i mérkesgemenskapen. Medlemmarnas delande av beréttelser
skulle alltsa dven kunna tolkas som ett sdtt for de att framhéva deras engagemang, och inte
enbart som en bekréftelse pa att de dr en del av en gemenskap som tidigare har ndmnts i ana-
lysen. Detta ligger i linje med det Schau et al. (2009) definierar som den fjdrde virdeskapande
aktiviteten mérkesengagemang dar dokumenation och milstolpar ar exempel pa véardeskap-

ande aktiviteteter, vilket ndimndes 1 teoridelen, se 2.3.1. Handlingar som dokumentation av
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bedrifter dr vanligt inom mérkesgemenskaper och konkurrens om diverse saker som &r av re-
levans 1 mirkesgemenskapen, sdsom samlande av emblem 1 Playstation Forum, skulle utifran
denna forskning bidra med socialt kapital for medlemmarna. Pa sé sitt sédrskiljer medlem-
marna sig fran 6vriga medlemmar i gemenskapen. Ett exempel pd detta som Schau et al.
(2009) lyfter fram &r hur medlemmarna i mérkesgemenskapen for BMW mini-forare konkur-
rerar med varandra om diverse saker, sdsom bist racingtid bland medlemmarna. Schau et al.
(2009) hévdar att detta bidrar med socialt kapital for medlemmarna och méjliggor for dem att
sdrskilja sig fran 6vriga medlemmar.

I figur 9 ser vi en konversation mellan tvd medlemmar som diskuterar en specifik fiende i
ett Playstation-spel. I inldgget berdttar Award Winnern “Gavsta72” om hur han fick kdmpa
for att besegra fienden i spelet, till vilket MVP:n “davum” svarar att hen besegrade fienden
redan 2015 f6ljt av smug face, som skulle kunna tolkas som symbol for hens sjélvbelaten, och
en emoji som sticker ut tungan. Interaktionen mellan medlemmarna kan ses som ett exempel
pa den virdeskapande aktiviteten dokumentation da inldgget kan tolkas som att “davum” do-
kumenterar sina bedrifter i mirkesgemenskapen och vill skdmta och reta dvriga medlemmar.
Genom att konkurrera med andra medlemmar skulle vi kunna tolka detta utifran ett vér-
deskapande perspektiv som att han skapar virde genom att hdja sitt sociala kapital i gemen-
skapen och kanske tillochmed bidra till engagemang frén 6vriga medlemmar.

Avslutningsvis har vi i detta avsnitt presenterat det andra interaktionsmonstret, delande
av berdttelser och minnen. Vi har tolkat de noterade interaktionerna i detta avsnitt mellan
medlemmarna med hjélp av bland annat Muniz & O’Guinns andra markor for markesgemen-
skaper som dr delade ritualer och traditioner. Delandet av berittelser och minnen tolkar vi
som en tydligt &terkommande ritual som existerar i mirkesgemenskapen och pdvisar att med-
lemmarna gérna vill diskutera och hora frn andra likasinnade individer. Vidare tolkar vi att
vissa av beréttelsernas avsikt kan handla om att medlemmarna vilja att sérskilja sig frén res-
terande medlemmar. P4 detta sétt skulle de kunna tolkas skapa virde genom att hoja sitt soci-

ala kapital.
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4.3 Paverkan av auktoriteter

Hittills i vr analys har vi diskuterat denna studiens tvd interaktionsmonster som utifran vara
tolkningar existerar i Playstation Forum, gemensam hdngivenhet och engagemang samt de-
lande av beridttelser och minnen. I detta avsnitt ska vi diskutera vara tolkningar av hur med-
lemmar med olika titlar, och symboler sdsom emblem och brickor, kan bidra till tolkningen att
dessa kan ses som ett uttryck for deras expertis. Vidare forklarar vi hur dessa uttryck for ex-

pertis skulle kunna tolkas bidra med trovirdighet och inflytande.

MVP Award Winner Beta Tester

#

on3s  OU!

Figur 10. [Publicerat pa ’Playstation Forum Trophy Club 2, 2017-04-27]
Hamtad: 2018-05-10 fran http://community.ecu.playstation.com/t5/PS4/PlayStation-Forum-
Trophy-Club-2/td-p/25305002/page/144#thread-replies

I Playstation Forum finns det olika typer av titlar, vanligt férekommande &r bland annat MVP,
Award Winner och Beta Tester. Medlemmens titel representeras i sin tur med deras profil
med bild, text, symbol och ranking. I figur 10 ges exempel pa hur medlemsprofilerna MVP,
Award Winner och Beta Tester kan se ut i Playstation Forum. Beroende pé vilken titel en
medlem har pévisar det dennes kompetens och erfarenheter i form av skicklighet och utforda
prestationer. Det finns olika tillvigagangssatt att & dessa titlar. Ett av de dr genom ens spelba-

serade bedrifter frdn exempelvis tivlingar i gemenskapen.
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B davum Accepted Solution  26-03-2018 @ 08:12 AM
'
Okay ladies and gentlemen. Me and @TheNarrator have thought up a cool little idea for The Trophy
Club. We are going to start running trophy based challenges each month. Sometimes they will be
- team based, sometimes they will be solo based. Every time you succeed at a challenge you will earn
g 13 16 one point. Once you reach a points milestone you will earn a cool little badge made by TheNarrator to

use in your forum signature

3 points = A Bronze badge.

5 points = A Silver badge.

7 points = A Gold badge

9 points = A Platinum badge

12 points = A Crystal badge. If you earn this I'll find a way of rewarding you

This months challenge is once again a solo challenge and the most difficulty one we've had so far.
Your mission is to Platinum Bloodborne which is currently available on PlayStation Plus. As this is a
harder and longer game you will have two months to get this platinum. If you have already platinumed

the game you will automatically get a point. If you haven't, you have from 26/03/2018 til 28/5/2018 to
get it. Good luck hunters!

Figur 11. [Publicerat pa ’Playstation Forum Trophy Club 2, 2017-03-26]
Héamtad: 2018-05-03 fran http://community.eu.playstation.com/t5/PS4/PlayStation-Forum-
Trophy-Club-2/td-p/25305002/page/144#thread-replies

I figur 11 ser vi ett inldgg av “davum” och “TheNarrator”, som bada ar si kallade MVPs, dir
de skapat Trophy Club-tdvlingen i trad 1 for markesgemenskapens medlemmar. Som vi
ndmnt tidigare i analysen skapas nya tavlingar manatligt med nya moment och utmaningar for
mirkesgemenskapens medlemmar. Genom att klara av milstolpar belonas man inom denna
tavling med ett visst emblem vilket visas i ens signatur i miarkesgemenskapen. Beroende hur
ens prestationer ser ut belonas man olika. For tre podng belonas en med ett brons-emblem, for
5 poédng belonas en med ett silver-emblem, for 7 podng belonas en med ett guld-emblem, for 9
poédng belonas en med ett platinum-emblem och slutligen for 12 poédng belonas en med ett kri-
stall-emblem. Tavlingen utgér fran en poédngskala och utifrdn ens prestationer beldnas spela-
ren med olika typer priser i form av emblem. Desto mer poédng skulle alltsa kunna tolkas 1 ett
emblem som vérderas hogre i skalan. Dessa hogre virderade emblem bidrar till var tolkning
att medlemmarna som 4ger dessa har en hogre status i gemenskapen pé grund av den skalan

som bestdmts av trddens skapare.

33



“As an MVP, their general aim is to promote good behaviour and a positive atmosphere in
the community, whether it’s in a game, on the forums or any other place where our commu-
nity gathers. This may involve helping out with events and competitions (and perhaps running
their own!), welcoming new members and answering questions from the community”

(Playstation Forum, 2016)

Ovan kan vi se en beskrivning frén Playstation Forum i vad det innebér att vara MVP. MVPs
ar en av de mojliga titlarna som gér att erhalla for medlemmar i Playstation Forum. Enligt
Playstations egna definition av MVP finns det krav for att fa denna titel i markesgemen-
skapen. Kraven &r att skapa intressant samt dvertygande innehdll och att vara en enastadende
medlem 1 mérkesgemenskapen (Playstation Forum, 2016). Vidare beskriver de att MVPs
gérna ska vara aktiva medlemmar i markesgemenskapen och i online-spel. MVPs finns dven
till for att hjdlpa med att skapa en vinlig och trevlig atmosfar samt visa andra medlemmar hur
saker och ting gér till pa Playstation Forum. Dessa medlemmar representerar Playstation och
finns ddr for att gora Playstation Forum en mer intressant miljo for medlemmarna i markesge-
menskapen. Denna information bidrar till var tolkning av att MVPs roll urskiljs fran 6vriga
medlemmar. Genom att Playstation beskriver de som nagon form av representanter tolkar vi
informationen som att MVPs har mer ansvar én 6vriga medlemmar och besitter en form av
expertroll 1 mérkesgemenskapen dér de skulle kunna forvéntas hjédlpa 6vriga medlemmar med
diverse frgor. Detta extra ansvar som medlemmarna har kan bidra till var tolkning av MVPs
som extra trovirdiga. Da Playstation sjdlva viljer att inte interagera i mérkesgemenskapen
kan medlemmarna med titlar tolkas ha hogre status d& de far ansvar for att svara pa fragor
som exempelvis ror mer tekniska aspekter. Det ska dock tilldggas att MVPs inte dr anstéllda
hos Playstation utan dr aktiva Playstation-spelare som kan tolkas visa ett hogt engagemang i
gemenskapen. Enligt Playstation agerar MVPs mer som ambassadorer for méarkesgemen-

skapen och varumaérket.
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Problem Solved View Original Post »

Oran_Gina Accepted Solution 2 weeks 3go @ 09:21 AM

MVP
0 Iz,

} r The code that people are posting doesn't do anything on a genuine official DUALSHOCK 4 controller.
191

f anyone is having issues with a genuine DUALSHOCX 4 controller then please refer to this tool;

L= '

We can fix your issue or arrange a replacement for your DS4 with our PlayStation online service
tool. Give it a go!
https://hardware.support.eu.playstation.com/

Figur 12. [Publicerat pd ”5.50 Update broke my controllers”, 2017-04-17]
Héamtad: 2018-05-07 frén https://community.eu.playstation.com/t5/PS4/5-50-Update-broke-
my-controllers/td-p/25577559/page/12

Vidare kan vi se ett exempel pa hur det kan se ut nar en MVP hjdlper medlemmarna i Plays-
tation Forum. I figur 12 ser vi ett inldgg som publicerats av MVP ”Oran_Gina” dér hen bidra-
git med hjélp for att 16sa ett problem gillande en uppdatering som verkar ha paverkat flera
medlemmars Playstation-handkontroller negativt. Inldgget skulle kunna tolkas utifrdn Schau
et al. (2009) forskning av virdeskapande aktiviteter i mérkesgemenskaper. Skaparen av trdden
tolkas utifran inldgget ha problem med sina handkontroller till Playstation 4 efter en uppdate-
ring. MVP ”Oran_Gina” ger sitt svar pa frdgan vilket blir till en accepterad 16sning av med-
lemmarna pa traden. Detta kan ses som ett praktiskt exempel pd MVPs roll i Playstation Fo-
rum och hur de bidrar med hjélp géllande diverse fragor. Utifrdn Schau et al. (2009) forsk-
ning skulle ovanndmnda interaktion mellan medlemmarna kunna tolkas med hjélp av den vér-
deskapande aktiviteten styrning av uppfattning. Den véirdeskapande aktiviteten gor géllande
att medlemmar agerar som ambassaddrer for varumaérket. ’Oran_Ginas” inldgg skulle utifrén
detta perspektiv kunna tolkas som en ambassador for foretaget som bidrar till att upprétthalla
en positiv uppfattning av varumérket. I detta fall skulle hen tolkas gora detta genom att bidra

med hjilp for att 16sa problem géllande foretagets produkter. Detta skulle samtidigt kunna
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tolkas som ett exempel som vidror en annan véirdeskapande aktivitet, anvindning av varu-
mdrket. Utifrén Schau et al. (2009) &r detta en virdeskapande aktivitet ddr medlemmarna for-
soker forhgja eller forbattra upplevelsen for resterande medlemmar. I exemplet ovan hjdlper
medlemmarna varandra vilket skulle kunna tolkas som ett sétt att forbéttra varandras upple-
velser av Playstation. Aven Muniz och O’Guinns tredje markdr moraliskt ansvar som nimn-
des i teoridelen, se 2.1.2, skulle kunna anvéndas for att tolka interaktionen da de belyser det
moraliska ansvaret medlemmar kénner for att hjdlpa varandra i gemenskapen.

MVPs, Award Winners och Beta Testers dr de medlemmar som dr mest aktiva och ar
aterkommande genom hela trdden. Medlemmar med dessa titlar utses av Playstation som vi
ndmnt tidigare pa grund av deras engagemang och det intressevickande innehdll de dr med
och skapar i mirkesgemenskapen. I var netnografiska studie ser vi exempel pa det innehall vi
anser kan spegla medlemmarnas engagemang som exempelvis den populéra tdvlingen i trd 1.
Ett annat exempel &r deras bidrag i1 diskussionerna, dir medlemmarna kan hjélpa 6vriga med-
lemmar som har fragor. Inldgget i figur 12 kan aterigen ses som ett exempel pé detta. I trad 2
diskuterar flertalet medlemmar olika typer av 16sningar tills ”Oran_Gina” besvarar fragan.
”Oran_Ginas” svar blir en accepterad 10sning pa fragan vilket innebér att svaret fasts under
svaret med texten “Problem Solved” med gron text. Detta exempel skulle kunna illustrera var
tolkning av rollen som MVPs, som vi menar kan liknas vid en kundtjinst. Vi hdvdar att det
kan tolkas som en liknelse d& dessa medlemmar bemdter fragor och funderingar frdn de 6v-
riga medlemmarna. Detta menar vi ér en typ av interaktion som vi anser ofta sker i Playstation
Forum vilket framstélls i exemplet ovan ddr ”Oran_Ginas” svar blir en accepterad 16sning pa
problemet. Genom att medlemmarna véljer att acceptera svaret som en 16sning skulle vi
kunna tolka detta som att medlemmarna kénner att medlemmar sdsom MVPs ér trovérdiga i
liknande fragor da de besitter en viss expertis. Samtidigt skulle en annan tolkning kunna vara
att medlemmarna inte reflekterat kring medlemments titel utan endast valt att acceptera 19s-
ningen eftersom den fungerar. Véra exempel pé interaktioner med MVP bidrar dock till vér
tolkning av dessa medlemmar som aktiva medskapare av virde for medlemmarna och Plays-
tation. Denna tolkning beror pa medlemmarnas engagemang i miarkesgemenskapen och det vi
tolkar som deras vilja att dela med sig av deras expertis vid svar av fragor.

Det kan finnas olika anledningar till varfér MVPs kan tolkas ha en hogre trovardighet
bland medlemmarna i mirkesgemenskapen. Vér tolkning &r att deras ranking, emblem och ti-
tel skulle kunna vara en bidragande faktor for deras trovérdighet. Detta beror pé att vi har tol-
kat ovanndmnda som symboler fér medlemmarnas expertis och erfarenheter. Var tolkning kan

forklaras utifrén Cialdinis paverkansprincip vilket ger uttryck for att ménniskor ofta ar
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bekvima och lata. Var kognitiva lathet som vi nimnde tidigare i analysdelen, se 2.2, resulterar
1 att madnniskan letar efter genvégar rent kognitivt och anfortror symboler med sérskilda egen-
skaper (Cialdini, 2005). I detta sammanhang skulle de tilltalande symbolerna kunna tolkas
som mirkesgemenskapens titlar ddribland MVPs. Dessa symboler kan tolkas skapa och ge in-
tryck av auktoritet utifran Cialdinis teorier. En medlem med exempelvis en MVP-titel, hog
ranking, innehavande av svdra emblem skulle alltsd kunna tolkas som symboler av auktoritet
som andra medlemmar kan tdnkas respondera till. Med denna tolkning menar vi att det skulle
kunna existera en form av hierarki som utspelar sig i Playstation Forum, dér sdrskilda titlar
ger uttryck for en viss form status eller avsaknaden av den. En titel som MVP skulle kunna
innebdra alltsé att en hamnar hogt upp i den hierarkiska trappan vilket ger en hog auktoritets-
status vilket medlemmar som inte innehar en sidan titeln kan inneha. Tolkningen ter sig pé
grund av den skicklighet en MVP kan besitta vilket kan ses ndgot som pavisas genom symbo-

lerna som existerar i miarkesgemenskapen.

Oran_Gina Profile

¥ mvp il Oniine

User Details Badges Collected VIEWALL »
Date Registered 18-06-201109:23 AM ‘.m,

Date Last Visited 8 minutes ago " @

Total Posts 25,079 *

Total Likes Received 11369
Engineer Technician Broadcaster

¥ 4 8

Community Fixer Spokesperson
Superhero

Figur 13. [Publicerad pa “Oran_Gina Profile”.] Himtad: 2018-05-07 fran https://commu-

nity.eu.playstation.com/t5/user/viewprofilepage/user-id/657693

I ovanstaende figur, figur 13, visas ”’Oran_Ginas” profil som besitter en MVP-titel med vad
som kan ses som en hog ranking (16) pa Playstation Forum och flertalet emblem vilket skulle
kunna tolkas som en stark grad av auktoritet utifran Cialdinis teori om auktoritet. Flertalet
aspekter kan fordndra hur ens profil visas for andra i Playstation Forum. Genom att klicka pa
de olika medlemmarnas profiler visas bland annat medlemmens titel, ranking, antal gilla-mar-

keringar och intjdinade emblem.
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200 of your replies have been

With 25 published topics, accepted as Solutions. Your
nobody can stop you. You level of expertise has been a
have a voice and we want to true asset for numerous

hear more from you. players of the PlayStation
Community.
Earned 16-01-2016
Earned 13-03-2(

ZU

Rare & &

Vi Ra r W W
Earned by 4,473 e

Earmed by 35

Figur 14. [Publicerad pa “Badge Collection”.]
Héamtad: 2018-05-07 fran http://community.eu.playstation.com/t5/user/viewprofilepage/user-
1d/657693

I figur 14 ser vi tva brickor som dyker upp om vi skulle vilja att klicka vidare i profilen och fa
ett mer specifikt innehall. Om en exempelvis klickar vidare pé rubriken “Badges collected”
visas alla emblem en medlem har fortjénat. I denna profil finns flertalet brickor vilka har olika
svarighetsgrader. I figuren ser vi tva exempel pa brickor som visas vilket ”Oran_Gina” har pa
sin profil, “Spokesperson” och “Engineer”. Spokesperson-brickan far de medlemmar som har
publicerat 25 stycken &mnen i mérkesgemenskapen. Den andra brickan “Engineer” far med-
lemmar som fatt 200 av sina svar pa andras fragor som accepterade 16sningar.

Brickorna i figur 13 och 14 kan tolkas som symboler for auktoritet utifrdn Cialdinis teori.
Dessa emblem ér olika svéra att fortjdna, det kan bland annat ses via antal stjérnor vilket utgar
frén en skala ett till fem. Beroende pé hur manga som fétt emblemen i sig skulle det kunna
dven ge en uppskattning pa svarighetsgraden. Spokesperson-brickan i figur 14 har exempelvis
4,473 medlemmar fatt. Playstation definierar denna bricka som séllsynt vilket darfor markeras
med tva stjdrnor. Engineer-brickan ddremot har endast 35 medlemmar fitt vilket dirmed defi-
nieras som mycket sillsynt samt markeras med tre stjdrnor. Beroende pé vilka brickor och
ranking MVPs besitter skulle de utifrédn detta perspektiv kunna tolkas som att de innehar olika
former av auktoritet. Detta skulle kunna ge uttryck for olika former av skicklighet och ddrmed
en hog eller 1&g auktoritet. Genom att inneha dessa brickor tolkar vi att det kan skapas olika
former av forvintad expertis och trovérdighet. Att inneha en bricka som véldigt fa har kontra

ett enkelt forskaffat sadant skulle utifrdn vér tolkning kunna ge upphov till olika typer av
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forvéantningar. Var tolkning beror pé att emblemen kan ses som ett bevis pa en medlems pre-
stationer och ens kollektion av dessa kan liknas vid ett prisskap. Likt ett prisskdp visas ens
prestationer i1 form av priser som i sin tur medlemmen samlar och visar upp vilket andra kan
beskada. Vidare i figur 13 ses dven titel, ranking som syns i ”’Oran_Ginas” profil. Dessa dr
dven egenskaper och aspekter som formar hur ens profil visas for resterande medlemmar 1
mérkesgemenskapen. Medlemmarnas titel, brickor och emblem visas i Playstation Forum in-
nan sjilva meddelandet medlemmen delar. Detta &r synligt for medlemmarna, inte endast i de-
ras egen profiler, utan titel och brickor finns &ven sammanfattat i deras signatur nér de gor in-
lagg. Detta skulle kunna tolkas utifrdn Cialdini (2005; 2016) som att de som tar del av in-
formationen kommer att med hogre sannolikhet bli 6vertygade pa vad de tar del av och som
resultat padverkas av informationen.

Med titlar sasom MVP, Award Winner och Beta Tester skulle dessa kunna tolkas som att
medlemmarna med foljande titlar har nagon form av hogre status i Playstation Forum gente-
mot en medlem utan ndgon liknande titel. Utifrdn titlar och andra auktoritetssymboler sdsom
brickor och kristall-emblem menar vi att detta skulle kunna péverka medlemmarnas sociala
status i Playstation Forum. Detta skulle kunna leda till att medlemmarna tolkar exempelvis
MVPs som mer trovardiga vid fragor géllande trasiga fjarrkontroller. Vér tolkning beror pa att
dessa medlemmars samlade erfarenhet och bedrifter som &r synliga for alla medlemmar att se,
kan péverka medlemmarnas uppfattning av de. Titlar séisom Beta Tester och MVP skulle dven
kunna tolkas som att medlemmarna som innehar dessa kan ses som experter. Utifran Cialdinis
auktoritetsprincip kan titlar ses som en symbol for uttryck for personens auktoritet. Cialdini
(2005) ndmner lékare som exempel pd en yrkestitel som paverkar och kan ses som en symbol
for personens expertis. I detta sammanhang skulle titlarna MVP, Award Winner och Beta
Testers kunna tolkas som symboler som kan leda till att medlemmarna alltsa i storre utstréck-
ning paverkas av vad de skriver. Hir skulle sammanhanget som medlemmarna verkar i kunna
vara en faktor som paverkar troviardigheten. Om det &r ett sammanhang gillande en viss bug i
ett spel skulle en medlem med titeln Beta Tester kunna tolkas som mer trovérdig. Denna tolk-
ning beror pd att Beta Testers i Playstation Forum, forutom att vara engagerade medlemmar
som skapar intressant innehall i gemenskapen precis som MVPs och Award Winners, dven
frivilligt erbjuder sig att stélla upp pé beta-tester. I dessa beta-tester ingér rapportering till
Playstation av diverse buggar och problem de beméter i spelen (Playstation, 2017). Dessa
beta-tester skulle kunna tolkas ligga i linje med det Prahalad och Ramaswamy (2004) ndmner
som mojliggorandet av interaktioner mellan kund och foretag. Playstation Forum skulle kunna

tolkas som en plattform dir medlemmar sdsom Beta Testers har mdjlighet att framhéva sina

39



behov och oka virdet av en viss tjdnst, vilket Vargo och Lusch (2004) ndmner i sin forskning.
Playstation skulle kunna tolkas ha en passiv roll da de inte deltar i trddarna men har samtidigt

fortfarande skapat en plattform dér de har kontroll och dialog med medlemmar som innehar

titlar.
-4 davum 3 I---V6---1 Friday @ 22:36 PM
t
% Good job!
OB

& 2 & Reply Report Options Share

Figur 15. [Publicerad pa “PlayStation Forum Trophy Club 2”.]
Hamtad: 2018-05-07 frén http://community.cu.playstation.com/t5/PS4/PlayStation-Forum-
Trophy-Club-2/td-p/25305002/page/144#thread-replies

Som vi ndmnt tidigare i analysen viljer mdnga medlemmar att visa upp sina bedrifter i spel
som i exempelvis trdd 1. Medlemmarna beskriver sina egna prestationer och delar det med
andra medlemmar i Playstation Forum. Vidare gillas ofta dessa inldgg av andra medlemmar
via symbolen “tummen upp”. Utifrdn var netnografiska studie har vi sett flera inldgg dar med-
lemmarna i gemenskapen kan tolkas uppmuntra varandra genom att kommentera och gilla in-
lagg. Medlemmar med titlar tolkar vi utifrdn netnografin ha en storre roll i dessa aktiviteter.
Detta kan tolkas som en av de vdrdeskapande aktiviteterna, kinna empati, vilket ndmndes ti-
digare i teoridelen, se 2.3.1. Schau et al. (2009) beskriver denna virdeskapande aktivitet i ka-
tegorin socialt ndtverkande. Vi har noterat flera interaktioner som skulle kunna tolkas utifran
denna kategori. I figur 15 visas exempelvis en kommentar som gavs till en medlem som lagt
upp en bild pa ett emblem han forvérvat. I denna bild skriver MVP “davum” en kommentar
som kan tolkas som uppmuntrande. Detta kan tolkas som ett sitt att nidtverka och bibehélla
sina kontakter med andra medlemmar. Att ge feedback och dela med sig av upplevelser ér
aterkommande aktiviteter vi tolkat i var netnografiska studie och nimnt tidigare i analysen.
Detta bidrar till var tolkning av mérkesgemenskapens interna kultur som komplex. Samtidigt
som Vi noterat interaktioner dar vi tolkat en viss konkurrens mellan medlemmarna kan vi fort-
farande tolka flera andra interaktioner, med medlemmar med diverse titlar, som istillet kan
tolkas som nétverkande i mérkesgemenskapen. Utifran Schau et al. (2009) tidigare forskning
skulle ovanndmnda interaktioner kunna tolkas tillhdra kategorin socialt nétverkande. Detta ar

en aktivitet som anvénds for att skapa, stirka och bibehdlla kontakt mellan medlemmarna. Vi
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tolkar medlemmar med titlar som sérskilt uppmuntrande i mérkesgemenskapen. Denna tolk-
ning beror pd deras utnyttjande av Playstation Forums mdjligheter till interaktivitet, alltsa visa
uppmuntran genom att ”gilla” inldggen och skriva kommentarer som kan tolkas som upp-
muntrande.

Avslutningsvis har vi i detta avsnitt presenterat vart tredje och sista interaktionsmonster
paverkan av auktoriteter. Vi har tolkat interaktionerna i detta avsnitt med hjélp av Cialdinis
auktoritetsprincip och tidigare forskning inom vérdeskapande. Véra tolkningar i detta avsnitt
ar att medlemmar med olika former av symboler sdsom brickor eller titlar skulle kunna skapa
en uppfattning av medlemmarnas status i méarkesgemenskapen. Playstation beskriver exem-
pelvis MVP-medlemmarna roll i mirkesgemenskapen ir att representera Playstation och bidra
till en trevlig och intressant miljo. Bland de noterade interaktionerna har vi tolkat att medlem-
marmed titlar sasom MVP har en styrande funktion i mirkesgemenskapen dir de bland annat
bidrar med hjélp i gemenskapen och uppmuntrar andra medlemmar for exempelvis sina spel-
bedrifter. Sammanfattningsvis lyfter vi fram var tolkning att medlemmarna har en viss trovir-
dighet vilket ligger i linje med Cialdini (2005) som argumenterar for att titlar kan ses som en

symbol fOr expertis som i sin tur ger avsidndaren trovérdighet.
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5. Slutsatser och diskussion

I denna avslutande del av studien kommer vi initialt att koppla tillbaka till syftet och
fragestdllningarna. Vidare kommer slutsatser gdllande analysen bli redogjorda och vi-
dare forklaras. Slutsatsen kommer bland annat bestd av interaktionsmonster som blivit
synliggjorda efter att ha analyserat det empiriska materialet. Dessutom kommer vi att

ge forslag pad vidare forskning infor framtida studier.

Som vi ndmnde 1 vér problemformulering sa existerar det en riddsla bland foretagen att slédppa
kontrollen 6ver varumairket och uppmuntra till samspel tillsammans med konsumenter (Cova
& Pace, 2006). Syftet med studien var ddrmed att bidra med kunskap om hur interaktioner bi-
drar till viardeskapande samt om medlemmarnas status paverkar det gemensamma vérdeskap-
andet i mirkesgemenskaper pé internet. Syftet utmynnade i fragestédllningarna ”Hur bidrar
kommunikation och interaktionerna mellan medlemmar i mirkesgemenskaper till att skapa
vérde?” och "Hur péverkar medlemmarnas status i mirkesgemenskaper det gemensamma vir-
deskapandet?”. I var analys av tre olika tradar fran Playstation Forum upptéckte vi tre inter-
aktionsmonster som berdr hur medlemmarna i Playstation Forum bidrar med virde genom
kommunikation och interaktion med varandra samt hur medlemmarnas individuella status pa-
verkar det gemensamma virdeskapandet.

Studiens resultat ar tre olika identifierade interaktionsmonster: gemensam hdngivenhet
och engagemang, delande av berdttelser och minnen samt pdverkan av auktoriteter.
I interaktionsmonstret gemensam hdngivenhet och engagemang berér vi samhorighet och vi-
kénslan som vi anser existerar i Playstation Forum. Detta ligger i linje med Muniz och O’Gu-
inns (2001) forsta markor for mérkesgemenskaper, gemensamt medvetande. Markdren bely-
ser att medlemmarna kinner samhdrighet i mérkesgemenskapen och upplever nédstan som att
de kédnner varandra trots att de aldrig har triffats tidigare. I var studie sag vi dven att medlem-
marna i mirkesgemenskaper kommunicerar med varandra med en gemensam jargong dir de
anviander sig av liknande begrepp dér inneborden forstds av medlemmarna. Trots denna sam-
horigheten la vi 4ven maérke till att en viss konkurrens kan existera bland medlemmarna i mér-
kesgemenskapen. I vér studie tolkade vi framforallt att det existerade konkurrens mellan med-

lemmarna i trad 1, som till stor del handlar om en tv-spelstdvling som &r skapad av
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mérkesgemenskapens medlemmar. Utifran vér tolkning kan konkurrensen bero pa att med-
lemmarna kan kénna en onskan att sirskilja sig fran resterande medlemmar. Muniz och O’Gu-
inn (2001) lyfter dven fram i deras forskning att medlemmar i mérkesgemenskaper véljer att
sarskilja sanna och gamla medlemmar fran nyare medlemmar som gar med av opportunistiska
skil. Sanna medlemmar som enligt Muniz och O’Guinn har en hogre status 1 gemenskapen
delar bland annat med sig av milstolpar i varumérkets historia. I vér netnografiska studie tol-
kade vi att medlemmarnas status dven kan avgoras av medlemmens prestationer och bedrifter
1 ett tv-spel, och engagemang for varumaérket. Medlemmarnas samhorighet kan ocksa bero pé
nédrvaron av en gemensam fiende i mérkesgemenskapen. Hollenbeck och Zinkham (2010)
som studerat méirkesgemenskaper dédr en gemensam fiende existerar argumenterar for att det
finns en social energi i att forena sig mot den gemensamma fienden samt att det &r ndgot som
bidrar till en gemensam identifikation. Utifran ett virdeskapande perspektiv menar vi att op-
ponera sig emot en gemensam fiende dven skulle kunna tolkas som en virdeskapande aktivi-
tet som sker i mirkesgemenskaper.

Delande av berdttelser och minnen &r studiens andra interaktionsmonster som syftar till
hur medlemmar i mirkesgemenskaper delar med sig av beréttelser och minnen som ror varu-
mirket. Detta kan liknas vid en ritual vilket Muniz och O’Guinn (2001) lyfter fram 1 deras
markdr delande ritualer och traditioner. Vi hdvdar att delandet av beréttelser och minnen sker
pa grund av att medlemmar vill diskutera och héra fran likasinnade individer. Enligt Bagozzi
och Dholakia (2001) inser medlemmarna deras sociala identitet i markesgemenskaper. De me-
nar att méanniskor blir medvetna om sig sjélva i métet med andra vilket kan tolkas som en for-
klaring till varfoér medlemmarna viljer att interagera i gemenskaper genom att dela med sig av
berittelser och minnen. Aven i detta interaktionsmonstret tolkar vi att det existerar en viss
konkurrens i1 vért studieobjekt d& delandet av beréttelser &ven kan bero pa att medlemmarna
onskar att sérskilja sig frdn ovriga medlemmar. Att medlemmar i mérkesgemenskaper konkur-
rerar med varandra dr vanligt enligt Schau et al. (2009). I vér studie ddr medlemmarna dér-
ibland delade med sig av beréttelser dir de dokumenterar sina olika bedrifter och erfarenheter
skulle kunna tolkas som en vérdeskapande aktivitet som bidrar med socialt kapital. P4 sa sitt
kan medlemmarna tolkas skapa virde genom att sérskilja sig frén resterande medlemmar i ge-
menskapen.

Vart tredje och sista interaktionsmonster paverkan av auktoriteter handlar om hur mérkes-
gemenskaper kan styras av medlemmar med hogre status. Med var netnografiska studie anser
vi att medlemmarnas status skulle kunna tolkas utifran olika symboler. Vi tolkar medlemmar-

nas status utifran titlar sisom MVP, Award Winner och Beta Tester samt diverse sdllsynta
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emblem och brickor som de samlat. Dessa diverse symboler skulle utifrdn Cialdinis (2005)
teori om auktoritet kunna tolkas symbolisera medlemmarnas expertis. Dessa medlemmar tol-
kar vi i mérkesgemenskapen ha en hog trovérdighet for att de kan betraktas som experter. Lik
en kundtjinst som hjélper andra medlemmar med diverse stillda fragor bidrar medlemmar
med hog status med svar som har hog trovardighet pa grund av deras expertis. Enligt Cialdini
(2016) ar kommunikatoren extra trovérdig och effektiv om avsidndarens auktoritéra position
visas innan meddelandet. Detta gors i Playstation Forum i form av medlemmarnas profiler vil-
ket gestaltas genom medlemmarnas profiler vilket pavisar bland annat deras titel och ranking
bland annat. Detta skulle utifrn detta perspektiv gora att deras information blir extra upp-
mirksammad av andra medlemmar i form av dess dvertygelse.

Var tolkning &r att medlemmar med dessa titlar fyller en viktig funktion i denna mérkes-
gemenskap pa internet vilket kan bland annat bero pd mirkesgemenskapens symbolik. Sym-
bolerna i form av titlar skulle kunna tolkas symbolisera medlemmars expertis vilket andra
medlemmar kan tolkas fa god information av. Symboliken kan tolkas bidra till att de sociala
strukturerna i markesgemenskapen blir synligare. Vara tolkningar tyder pé att dessa typer av
medlemmar dr en grundbult i Playstation Forum och bidrar till att gemenskapen ér vélfunge-
rande. I vart studieobjekt dr Playstation sjdlva passiva och medlemmarna med diverse titlar
staller upp och svarar pa frigor och tolkas uppmuntra medlemmarnas engagemang i gemen-
skapen. Via symboler som pavisar medlemmars hoga kunskap skulle det kunna tolkas ge
social struktur till en mérkesgemenskap och nya medlemmar kan finna trygghet att de far so-
lid och trovérdig information.

Vi anser att ovanstdende observationer har en relevans inom forskningsfiltet strategisk
kommunikation da vi med denna studie berdr fler kommunikativa teman vilket inte varit fo-
kus 1 tidigare studier pa grund av att markesgemenskaper traditionellt studerats av forskare
inom marknadsforing och konsumentbeteende. Véra observationer ér framforallt relevanta for
forskare som har ett intresse for att studera interaktioner i mérkesgemenskaper pé internet
frén ett vardeskapande perspektiv. Denna studie skulle dven kunna intressera forskare som
vill studera de sociala strukturer som kan nérvara i mirkesgemenskaper pé internet samt hur

auktoritetsprincipen kan anvédndas for att forsta kommunikation i digitala miljoer.
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5.4 Forslag pa vidare forskning

Vi har under studiens gang reflekterat kring alternativa omréaden som skulle vara intressanta
for vidare forskning for gemensamt virdeskapande i mirkesgemenskaper. I denna studie
valde vi att gora en avgransning genom att studera medlemmar med hdgre status i mérkesge-
menskaper utifran Cialdinis auktoritetsprincip. Detta gjordes for att 6ka forstéelsen for deras
roll géllande gemensamt virdeskapande i markesgemenskaper. Utifran védra observationer
frén Playstation Forum anser vi att en intressant aspekt skulle vara att analysera ndrmare utby-
tet mellan medlemmarna och undersoka vad medlemmarna far ut av att spendera sin tid i mér-
kesgemenskaper. Detta anser vi hade varit intressant att titta ndrmare pa utifrdn en annan av
Cialdinis principer, ndmligen reciprocitet. Cialdini (2005) forklarar att principen handlar om
atergildande, alltsé att mé@nniskor forsoker atergédlda det som en annan ménniska gjort for en
for att bli av med tacksamhetskuld. Detta innebér att vi dr forpliktade att ge tillbaka, men dven
att vi ar medvetna om att vi fér tillbaka nér vi ger. Reciprocitet skulle darfor kunna ge ett in-
tressant perspektiv pa interaktionerna i en méarkesgemenskap.

Avslutningsvis hade det dven varit intressant att fa foretagets perspektiv representerat i
studien. Exempelvis skulle detta kunna ske genom kvalitativa intervjuer med kommunikatorer
och marknadsfOrare som svarar pé fragor hur de reflekterar kring interaktionerna i mérkesge-
menskaper. Detta skulle kunna bidra med insikter i hur mirkesgemenskaper ér en del av varu-

mirkesarbetet i foretaget.
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Bilaga 1

Guide for den netnografiska observationen

MVP
1. Hur ser kommunikationen ut mellan medlemmar med titlar saisom MVP’s och Gvriga

medlemmar?

Auktoritet
2. Finns det en ndrvaro av auktoritetssymboler i Playstation Forum? Iséfall, varfor tolkas

symbolerna vara kopplade till auktoritet?

OBC
3. Hur skapas kénslan av samhorighet?
4. Finns det gester som tyder pa olika traditioner och ritualer?
5. Uttrycks det i kommunikationen vad som dr acceptabelt och icke acceptabelt?
6. Hur tas nya medlemmar emot?
7. Hur behandlas gamla medlemmar?
8. Hur talar medlemmarna om konkurrerande varumirken?
9. Hjélper medlemmarna varandra och svarar pa fragor?

Virdeskapande processer

10. Vilka virdeskapande aktiviteter dr nirvarande?
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