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Denna uppsats handlar om samskapande nitverk pa digitala plattformar. Amnet studeras
ur ett konsumentperspektiv och syftet &dr att beskriva nitverket, dess karaktirsdrag samt
deltagarnas egenskaper och méjliga motiv till deltagande. Samskapande &r ett centralt
begrepp i uppsatsen och vixer fram som en allt viktigare del inom marknadsforing i takt
med att konsumenten far mer kunskap och inflytande. For att exemplifiera det

samskapande nétverket i denna uppsats studeras Ikeas digitala plattform Livet Hemma.

Resultatet av var studie dr att det samskapande nitverket pa Livet Hemma &dven kan
beskrivas som ett konsumtionsnitverk didr de olika deltagarna har olika roller.
Konsumtionsnitverket kdnnetecknas av att deltagarna har ett gemensamt mal, snarare dn
gemensamma demografiska egenskaper. Vidare kédnnetecknas konsumtionsnétverket av
att deltagarna dr medvetna om att foretaget i slutindan 4r vinstdrivande, men véljer att
acceptera det da deltagandet och interaktionen @ven gynnar konsumenten. Individerna i
nitverket kan beskrivas utifran fyra olika roller, vilka sammanfattas i en egen modell. I
modellen beskrivs individens roll 1 konsumtionsnétverket, relationen mellan konsumenten
och varumirket samt tinkbara motiv for deltagande i ett samskapande nétverk. Syftet
med att kombinera dessa modeller och teorier ir att ge en mer komplex bild av deltagarna
pa Livet Hemma. Modellen ger en Overgripande bild Over deltagarnas synlighet i

nitverket samt deras relation till varumaérket.

Denna studie har en explorativ ansats och for att svara pa studiens syfte anvinds en
kvalitativ metod dir ett etnografiskt och netnografiskt angreppsitt &dr central f{or
insamlingen av empiri, vilken sedan analyseras med hjidlp av en modell for kvalitativ
innehallsanalys. Studien vidareutvecklar den befintliga forskningen genom att studera
konsumentperspektivet av samskapande samt sammankoppla ett flertal teorier kring
konsumentbeteende och medieval. Genom att studera konsumenten samt det nitverk av
andra konsumenter som de interagerar med, kan foretag fa en Okad forstaelse for
konsumenten och hur just deras varumirke ska fortjina en storre plats i konsumenternas

liv.
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This essay examines co-creating networks on digital platforms. The subject is viewed
from a consumer perspective and the essay aims to describe the network, its traits, the
characteristics of participants and possible motives for participation. Co-creation pose a
central concept in the paper and is emerging as an increasingly important part in
marketing as the consumer gets more knowledge and influence. In this study, the co-

creating network is exemplified by Ikea's digital platform Livet Hemma.

The results of our study suggests that the co-creating network Livet Hemma also can be
described as a consumer network in which the different participants have different roles.
The consumer network, Livet Hemma, consist of participants with a common goal, rather
than common demographic characteristics. The participants are aware that the company
benefits from their participation, but choose to accept this, thus the participation and the
interaction also favors the participant. The participants in the network can be categorized
into four different roles, which are summarized in a separate model. The model describes
the individual's role in the consumer network, the relationship between the consumer and
the brand as well as possible motives for participating in a co-creation network. The
purpose of combining these subjects and theories is to provide a more complex picture of
the participants in Livet Hemma. The model provides a comprehensive picture of the

participants visibility in the network and their relationship to the brand.

This study has an exploratory approach and in order to answer the purpose of the study
we use a qualitative method in which an ethnographic and nethnographic approach is
central to the collection of empirical data. The data is then analyzed using an
ethnographic content analysis. The study further develops the existing research by
studying the consumer perspective of co-creating, linking a number of theories on
consumer behavior and use of different media. By studying the consumer and the network
of consumers they interact with, companies can gain a better understanding of consumers

and how their brand can earn a greater place in consumers' lives.

Keywords, Consumer behaviour, co-creation, consumer networks, digital platforms.
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Denna uppsats handlar om samskapande nditverk pd digitala plattformar. Amnet
studeras ur ett konsumentperspektiv ddr det samskapande ndtverket, konsumentens
egenskaper samt mojliga motiv till deltagande dr i fokus. Syftet dr att beskriva
ndtverket och dess kdnnetecken samt deltagarnas egenskaper och mojliga motiv till
deltagande. Genom att inte begrinsa sig till att studera den enskilda konsumenten,
utan dven det ndtverk av andra konsumenter som de interagerar med, kan foretag fa
en Okad forstdelse for konsumenten och hur just deras varumdrke ska fortjina en
plats i konsumenternas liv. Inledningsvis beskrivs samskapande av vdrde, ett begrepp
som har fdtt en Okad betydelse och vixer fram som en allt viktigare del i

marknadsforing.

1.1 Konsumentens nya rol

“In the age of participation, people create news, ideas and entertainment as

well as consume them.”

- Kotler et al., 2010

Det har ldnge varit ett vedertaget ekonomiskt antagande att produkter har ett vérde
som skapas nagonstans i processen fran produktion till forséljning. I den traditionella
viardeskapande processen har foretag och konsumenter tydliga roller dir foretagen star
for produktion och konsumenterna for konsumtion. Produkter och tjénster innehéller
ett virde som 6verfors fran producent till konsument. Samskapande skiljer sig fran det
traditionella forhallningssittet eftersom grianserna mellan producent och konsument
suddas ut. Konsumenterna &r i hogre grad delaktiga i processen att bade definiera och
skapa virde. (Prahalad & Ramaswamy, 2004) Fisher & Smith (2011) menar att
samskapande dr ett begrepp som far en 6kad betydelse och vixer fram som en allt

viktigare del i marknadsforing.

For foretagen innebdr samskapande bade mojligheter och utmaningar. Samskapande

innebidr en demokratisering och bemyndigande av vem som har kontrollen Over ett



varumirkes virden. (Fisher & Smith, 2011) Vad som utgér den storsta delen av ett
varumérkes vérde dr de samlade konsumentupplevelserna. Nir en konsument kommer
1 kontakt med en produkt skapar denne sin egna personliga bild och upplevelse av
produkten beroende pa individuella behov och onskemal. (Kotler et al., 2010)
Konsumenten skapar inte bara sin egna unika fOrstaelse utan bidrar &dven till

skapandet av varumiérket. (Allen et al., 2008)

Da konsumenter delar med sig av erfarenheter och idéer med andra konsumenter i
publika samtal, florerar innovationer och virdefulla insikter. Konsumenter skapar
sedan ldnge en kultur kring olika produkter eller fenomen som kanske inte var
tilltankt fran foretagets sida. Skillnaden idag dr att konsumenters idéer och
innovationer kan, med hjilp av teknikutveckling, spridas till en méngd olika aktorer
och konsumenter over hela virlden. De forum pa vilka ménniskor diskuterar har idag
utvecklats och bytt plats, fran ett lokalt torgmote till ett globalt nédtverk av andra
konsumenter. (Fisher & Smith, 2011) Den tekniska utvecklingen &r den frimsta
drivkraften bakom utvecklingen av konsumentens roll. Den nya tekniken gor det
mojligt att 1 storre utstrdckning kunna kommunicera och interagera med andra

individer och grupper. (Kotler et al., 2010)

Foretag utforskar nu mojligheterna att skapa en digital plattform dédr det finns
mojlighet for konsumenter att skapa och bidra med innehéll, vilket resulterar i
samskapande mellan anvidndaren och foretaget. (Di Gangi, 2010) Internet kan ha en
mycket stark formaga att samla ménniskor fran olika delar av virlden som delar en
passion for en specifik produkt eller aktivitet. (Cova et. al, 2007) Fisher & Smith
(2011) menar att foretagen bor tillhandahalla information och skapa platser dir
innovationerna och insikterna kan florera, och vara delaktiga i deltagarnas publika

samtal. (Fisher & Smith, 2011)

Samskapande nétverk pa digitala plattformar kan beskrivas som en process i tre steg.
Kotler (2010) menar att foretagen ska ta initiativet och skapa en plattform dér
samskapande kan dga rum. Plattformen ska vara en produkt som ska kunna anpassas
over tid. Vidare bor man lata konsumenterna i nitverket delta och utforma

plattformen for att passa deras unika identiteter. Slutligen bor foretaget be om asikter



fran anvéndarna for att forbéttra och utveckla plattformen efter deras behov. (Kotler et
al., 2010) Exempel pa samskapande nitverk pa digitala plattformar dir foretag och
konsumenter kan interagera kan vara Dells projekt “Dell Idea Storm™ (ideastorm.com,
2011), Starbucks initiativ “My Starbucks Idea” (mystarbucksidea.force.com, 2011),
Zaras People! (zara.com) eller Ikeas Livet Hemma-nitverk (livethemma.ikea.se,

2011) som den hir studien kretsar kring.

Samskapande ir ett av flera forskningsomraden som vuxit fram i takt med att
konsumenten fatt mer kunskap och inflytande. Prahalad & Ramaswamy (2004) menar
att ndtverk av konsumenter med skilda demografiska egenskaper men som delar
samma idéer och kinslor revolutionerar framvixande marknader och foréndrar
befintliga. Makten som dessa nitverk besitter bygger pa det faktum att de é&r
oberoende av foretagen. Dessa grupper kan dela med sig av riktiga erfarenheter av
produkter och tjdnster och kan pa sa sétt ge mer information &n vad som framgar av

foretagets produktbeskrivning. (Prahalad & Ramaswamy, 2004)

Aktuell forskning patalar inte bara vikten av att forstda konsumenten utan dven att se
sammanhanget. Genom att inte begrinsa sig till att studera den enskilda konsumenten,
utan dven det nédtverk av andra konsumenter som de interagerar med, kan foretag fa en
Okad forstaelse for konsumenten och hur just deras varumirke ska fortjana en plats i
konsumenternas liv. (Graffman & Soderstrom, 2009). Varumérken som konsumenten
viljer, speciellt de som denne é&r lojal till och som denne pratar om och
rekommenderar till andra, aterspeglar vem konsumenten &dr och vad denne bryr sig
om. Genom att lyssna pa hur ménniskor talar om varumérket och vilken roll det
faktiskt spelar i deras liv, kan foretag ldra sig vad konsumenterna verkligen bryr sig

om. (Geiss, 2011)



1.2 Problemdiskussion

Som ett resultat av konsumentens nya roll som virdeskapare och de
kommunikationsmdjligheter som den tekniska utvecklingen gett upphov till, blir det
allt viktigare for foretag att se konsumenten som en samarbetspartner och inte som en
passiv mottagare av information. I samband med att konsumentens roll fordndrats
borjar man ocksa att i storre utstrackning forstd vikten av att inte bara studera den
enskilda konsumenten utan dven de nitverk av andra ménniskor som konsumenten

ingar i.

Tidigare forskning har frimst sett pa den samskapande processen ur ett
foretagsperspektiv. Forskningen kring samskapande ger en tydlig bild av vad
foretagen kan vinna pa att delta och vad som forvintas av dem. Men for att
samskapande ska kunna bli verklighet sa krdvs det dven att konsumenterna ar
intresserade av att delta. Genom att bjuda in konsumenterna till en dialog tar foretaget
det forsta steget mot samskapande. Men det faktum att konsumenterna har mgjlighet
att delta, dr ingen garanti for att de kommer att gora det. Nésta utmaning for foretagen
ar att fa anvédndarna att engagera sig och delta i samskapandet av virde genom att

interagera.

Konsumenterna anvédnder varumirken for att skapa mening, tillhorighet och identitet
men fenomenet #r fortfarande inte vedertaget hos foretag. Aven om ett foretag kiinner
till det sa dr det inte sdkert att de lyckats hitta ett sétt att inkludera konsumenten och
arbeta nidrmare dem 1 processen att utveckla varumirken. (Graffman & Soderstrom,

2009)

For foretag dr en forstaelse for konsumenten och vad som ligger bakom deras
deltagande 1 samskapandet viktig for att de ska kunna kommunicera med
konsumenterna pa bista sitt, engagera dem och lyckas behalla en relation over tid. Vi
anser att det krédvs en fordjupad kunskap om samskapande ur ett konsumentperspektiv
for att foretag pa bésta sitt ska kunna ta tillvara pd mojligheterna som samskapande

kan erbjuda.



Det finns ett stort antal teorier som ror konsumentbeteende och medieval, men dessa
ar sidllan sammankopplade. Ur ett vetenskapligt perspektiv har studien relevans da den
bygger vidare pa aktuell forskning genom att kombinera teorier rorande
konsumentbeteende och medieval samt bidrar med ett konsumentperspektiv pa
samskapande. Vidare &r det ett viktigt omrade att studera, da mycket pekar pa att
samskapande mellan konsument och foretag kommer fa en Okad betydelse i

framtiden. (Kotler et al., 2010)

1.3 Syfte

Studien utgar fran lkeas digitala plattform Livet Hemma, som utgor ett nitverk for
interaktion och samskapande mellan konsument och foretag. For att fa en djupare
forstaelse for konsumenten @mnar studien att beskriva nitverket samt deltagarnas
egenskaper och mgjliga motiv till deltagande.

Med denna bakgrund definieras studiens syfte som foljande;

Att beskriva det samskapande ndtverk av konsumenter som utgor Livet Hemma

Foljande fragestillningar anvinds for att besvara studiens syfte;

Vad kdnnetecknar det samskapande néitverket Livet Hemma?

Vilka egenskaper och mojliga motiv for deltagande har konsumenterna i

det samskapande ndtverket?



1.4 Avgransningar

Samskapande handlar om att foretag och konsumenter tillsammans skapar vérde.
Studien &r begrédnsad till att undersoka samskapande ur ett konsumentperspektiv.
Studien behandlar inte vilka fordelar det kan ge foretaget eller hur samskapande kan
implementeras i en organisation. Analysen i denna studie utgar fran det
anvindargenererade innehdllet pa Livet Hemma och en djupare analys av det

redaktionella innehéllet utelimnas.

1.5 Definitioner

Foljande definitioner anvénds i denna uppsats:

Samskapande: Praglas av interaktion mellan foretag och konsument dir grinserna
for vem som édr virdeproducerande suddas ut. Det dr en samling ofta webbaserade
metodologier som involverar samtliga intressenter i samskapandet av vérde, mening

eller idéer.

Konsumtionsnatverk: Ett nédtverk av konsumenter med ett gemensamt intresse i ett

visst varuméarke som for dem samman.



I detta kapitel redogors de teorier som utgor ramen for denna uppsats. Vi strdvar
efter att fa bdde en bredd och ett djup genom vdra val av teorier. Inledningsvis
beskrivs den teoretiska utgangspunkten, konsumtionskulturteori. Vidare presenteras
en teoretisk fordjupning av ndgra av de grenar som utvecklats ur
konsumtionskulturteori;  konsumtionsndtverk,  konsumentens  identitetsprojekt,
konsumentens roll i ndtverket samt konsumentens relation till varumdrket. Slutligen
presenteras teorier som ror motiv for deltagande i sociala ndtverk pa digitala
plattformar. Kapitlet avslutas med en kort sammanfattning och en argumentation for

vdara val av teorier.

2.1 Konsumtionskulturteor

“a brand’s story must connect with a larger conversation that’s happening in
the culture.”

- Geiss, 2011

Konsumtionskulturteori (Consumer Culture Theory, CCT) &r inte en enda stor teori,
utan snarare en samling av teoretiska perspektiv som belyser den dynamiska
relationen mellan konsumentbeteende, marknaden och kulturell mening. Teorierna
utvecklades for att fa ett bredare perspektiv pa konsumentbeteende genom att studera
de tidigare negligerade sociala och kulturella dimensionerna av konsumtion.
Konsumtionskulturteori dr organiserad runt ett antal kdrnfragor relaterade till
konsumenternas personliga identiteter och gruppidentiteter. Grundliggande omraden
som forskningen ber0r dr kulturell mening, sociohistoriska influenser och sociala
krafter som formar konsumentupplevelser och konsumentidentiteter 1 den roriga

omvérld som kdnnetecknar var vardag. (Arnould & Thompson, 2005)

Allen, Fournier & Miller (2008) beskriver ett paradigmskifte ddr nya aspekter av
konsumentbeteende far en oOkad betydelse. Fokus ligger pa att synliggora de

outforskade och kraftfulla symboliska aspekterna av konsumtion: vad konsumenterna



vérderar i verkliga livet. Konsumentprodukter gar fran att uppfylla ett funktionellt
behov till att utgora ett meningsfullt verktyg for att konstruera personliga och sociala
identiteter. Konsumentens roll fordndras fran att vara en passiv mottagare av
information till en aktiv menings- och vérdeskapare. I hjértat av det nya framvéxande
Skillnaden mellan den

perspektivet pa varumirken aterfinns samskapande.

konventionella synen och den pagaende paradigmen sammanfattas av Allen, Fournier

& Miller (2008) och dven anvints av Graffman & Soderstrom (2009).

\arumarken
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kontextens betydelse

Centrala begrepp
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Konsumentens roll

Konsumentens beteende

Konventionell syn

Informationsenhet 1or att minska

risk och underiatta kopbeslut.

Information

Kontexten ar brus

Kunskapsbaserade kognitioner

och attityder

Kopbeslutet

Forenkla och kontrollera
Skapa och &ga varumarkets
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Konsekvent, varaktig och enkel

Den enskida konsumenten
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meningsbetydelser

Meningsskapande



Fgur 1. Fritt efter Central Tenets of the Received View vs. the Emergent Branding Paradigm (Allen et al., 2008) &

Graffman och Soderstroms (2009) Skillnader mellan konventionell resp. konsumentndra varumdrkesutveckling.

2.2 Konsumtionsnatverk

Forskning rorande konsumtionsnitverk har vuxit fram i samband med att individens
sociala kontext fatt ett storre utrymme. Den postmoderna ménniskan sdgs konsumera
for den sociala dimension som konsumtionen for med sig. (Bengtsson & Ostberg,
2011) Det finns ett antal olika begrepp som beskriver konsumtionsnétverk; Tribes
(Cova et al., 2007), Communities of Purpose (Martin & Schouten, 2011), Branded
Communities (Muniz & O'Guinn, 1995), Konsumtionsstammar (Bengtsson & Ostberg
2011) och New Consumption Communities (Bekin et al., 2007) for att nimna nagra.
Vad som dr gemensamt for dessa &r att de beskriver ett ndtverk av konsumenter, ofta
med skilda demografiska egenskaper som exempelvis dlder och kon, men med ett
gemensamt intresse i ett visst varumérke som for dem samman. Vi kommer i var teori
att anvianda konsumtionsnétverk som ett overgripande begrepp och anvinda oss av

olika forskares perspektiv for att fa en bild av det mangdimensionella fenomenet.

2.2.1 Communities of Purpose

Precis som vara naturliga sociala nitverk, vara familjer, vanner och arbetskamrater,
paverkas vara beteenden i konsumtionsnitverket av de regler och ramverk som var
kultur ger oss. (Martin & Schouten. 2011) Martin och Schouten (2011) menar att
kulturella regler och ramverk ér 1 stindig fordndring och att de definieras lika mycket
av marknaden som av andra institutioner som exempelvis skolor. Marknadens roll i
denna fordndring grundas i sdttet vi konsumerar det marknaden har att erbjuda.
Konsumtionen ger i sin tur ménniskor ett sitt att uppna mal eller skapa mening,
oavsett om det dr baserat pa att uttrycka en identitet eller att tillhora ett nétverk av
ménniskor som har liknande intressen. Nar konsumenter forsoker uppna mal eller
skapa mening med hjédlp av marknadens utbud, kan konsumtionsnétverk véxa fram.
Konsumtionsnitverken dr enligt Martin och Schouten (2011) ett samhille, eller ett
nidtverk av gemenskap, dér skapandet av mening utgor grunden. Dessa nétverk kallar

de communities of purpose. De menar att det &r lika viktigt att forsta



konsumtionsnétverkets natur som det dr att forsta den sociala dynamik som skapar

natverket.

Konsumtionsnétverket bestar och organiseras av ménniskor som har relativt olika
livsstilar och demografiska egenskaper. Det som for dem samman dr delade eller
overlappande avsikter att uppna gemensamma priviligierade mal. De vill ha en
beloning som bara de i nitverket kan fa. Andra karaktidristika for ett

konsumtionsnitverk enligt Martin och Schouten (2011) &r att;

De tenderar att uppsta och utvecklas i digitala och sociala medier.

Den sociala konstruktionen skapar regler och ramverk som tenderar att vara
flexibla. Deltagarna i konsumtionsnétverket kan komma och ga som de vill.
De drar fordelar fran andra deltagares varierande kompetenser.

Fordelarna som deltagarna far dr av emotionell karaktér, det &r inte finansiella

fordelar som eftersoks.

2.2.2 Konsumtionsstammar

Inom sociologin rader delade meningar om hur definitionen av en gemenskap ska
lyda. Dock har i stort sett de flesta definitioner av gemenskaper en gemensam grund i

tre huvudkomponenter;

Ett gemensamt medvetande
Delade ritualer och traditioner

En kénsla av moraliskt ansvar gentemot andra medlemmar.

Det gemensamma medvetandet innebédr att medlemmarna kédnner en samhorighet. De
har en kollektiv kénsla av att de skiljer sig fran de andra som inte &r delaktiga i
gemenskapen. (Bengtsson & Ostberg, 2011) For konsumenten ir relationen till andra
konsumenter viktigare dn relationen till varumirket. (Cova et al., 2007) Delade
ritualer och traditioner sitter sin pragel pa konsumtionsnétverkets historia, kultur och
medvetande. Ritualer utgor synliga, publika definitioner for vad som &r acceptabelt
inom gemenskapen. Traditioner dr en samling av sociala praktiker som syftar till att

skapa vissa beteendemissiga normer och vérden. Historieberdttande utgdr en viktig



del i att halla samman nétverket. Att kénna till varumirkets historia samt att dela med
sig av egna historier om varumérkesupplevelser forstarker medlemmarnas kénsla av
att vara en del av nagonting storre. Kénslan av moraliskt ansvar visar sig i form av att
medlemmar kénner ett behov av att hjédlpa och stodja andra medlemmar i1 nitverket.
Vidare har man som medlem ansvaret att integrera nya medlemmar till ndtverket samt

se till att gamla stannar kvar. (Bengtsson & Ostberg, 2011)

Inspirerade av Cova, Kozinets och Shankar (2007), tar Bengtsson & Ostberg (2011)
fram en modell for att beskriva olika typer av konsumtionsnitverk eller
“konsumtionsstammar” (Consumer Tribes). Modellen har tva dimensioner. Den
horisontella dimensionen &dr marknadsmotsand, det vill sdga i vilken grad
medlemmarna drivs av en gemensam kritik gentemot foretaget. Den vertikala
dimensionen dr graden av marknadsinteraktion, det vill sdga i vilken utstrackning

medlemmarna aktivt engagerar sig som medskapare av virde.

Stammar som

Figur 2. Fritt efter Bengtsson och Ostberg (2011) En kartliggning av konsumtionsstammar.



Konsumtionsstarmmar som dubbelagenter

Dessa konsumtionsstammar karaktériseras av att de varken &r intresserade av att
interagera med foretagen eller gora motstand. De viljer sjdlva vad de vill ha och
anvénder det for sina egna syften. Det blir svarare for foretagen att kontrollera den
mening som tillskrivs deras varumirke, detta kan bland annat visa sig nér grupper

som inte utgor en malgrupp for foretaget borjar anvéinda mirket och populariserar det.

Den roll som varumérket spelar for denna grupp kan skilja sig avsevirt fran den roll
som det spelar for andra konsumentgrupper. (Bengtsson & Ostberg, 2011) Ett
exempel pa detta dr nér friluftsmérket Fjéllrdven plockades upp av en trendig skara
som tillsatte en ny mening till varuméirket. Detta resulterade i att den populdra
ryggsidcken “fjéllrdven kanken” plotsligt kunde ses i skyltfonstren i trendiga butiker i

New York.

Konsumtionsstammar som mediopare

Dessa konsumtionsstammar kénnetecknas av en hog grad av marknadsinteraktion och
en lag grad av marknadsmotstand. Medlemmarna kinner till foretagens malsittning
att tjdina pengar, men ser inte sig sjdlva som offer for detta system. Istillet véljer de att
delta i spelet och utnyttja de delar som pa nagot sétt kan gynna dem. Medlemmarna
kan exempelvis godta att utses till foretagets malgrupp och kanske till och med se
detta som en dra. Ett exempel pa detta dr de konsumtionsstammar som tillforskaffar
sig subkulturellt kapital och status genom att ta del av sponsrade event och

gratisdricka. (Bengtsson & Ostberg, 2011)

Konsumtionsstammar som plundrare

Konsumtionsstammar som plundrare tar vad de vill ha fran foretagen och struntar i
resten. De karaktériseras saledes av ett starkt marknadsmotstand i kombination med
lag grad av marknadsinteraktion. Medlemmarna &r i grunden positivt instillda till
foretaget. Ett exempel pa plundrare dr de stora nitverk av konsumenter som vuxit
fram kring bocker, filmer och TV-serier och som skapat sina egna historier kring

originalversionen av dessa. Manga ganger anser dessa konsumentgrupper att historien



tagit fel riktning och tar saken 1 egna hidnder och skriver om den som de sjdlva vill att

den ska vara. (Bengtsson & Ostberg, 2011)
Konsumtionsstammar som entreprendrer

Dessa stammar kénnetecknad av hog grad av bade marknadsinteraktion och
marknadsmotstdnd. De kan vara kritiska till foretagen, men vénder det till nagot
positivt och interagerar med foretagen for att géra dem bittre. I vissa fall har dessa
stammar ett sort inflytande pa foretagen och néstan blivit en del av foretagen.
(Bengtsson & Ostberg, 2011) Minga open source-foretag som exempelvis
operativsystemet Linux eller webblédsaren Mozilla Firefox faller under denna kategori.

Dir har engagerade konsumenter hjilp till att skapa, forbéttra och sprida produkten.

2.3 Individerna i konsumtionsnatverket

Konsumtionsnétverk kan uppsta som en konsekvens av att konsumenter soker en
fristad. Konsumtionsnitverken utgdr en miljo ddr konsumenterna kan uppleva social
acceptans och kénsla av tillhorighet bland likasinnade. De band som konsumenterna
skapar till andra konsumenter kan stirka deras relation till varumirket och utgdra en
viktig killa for kdnslomaissig support med avseende pa andra relationer i deras liv sa

som exempelvis vinner och familj. (Cladwell & Henry, 2007)

2.3.1 Konsumentens Identitetsprojekt

Forskning om konsumentens identitetsprojekt (Consumer Identity Projects) sker
framst ur ett mikroperspektiv, det vill sdga att perspektivet utgar ifran den enskilda
konsumentens forestéllningsvérld. (Bengtsson & Ostberg, 2011)
Konsumtionskulturteori riktar uppmérksamhet till relationen mellan konsumentens
identitetsprojekt och marknaden, och menar att marknaden skapar vissa typer av
konsumentpositioner som konsumenterna kan vilja att ta till sig. (Arnould &
Thompson, 2005) Marknaden har blivit en kélla till symboliska resurser som
konsumenterna anvinder for att skapa identitetsberittelser (Bengtsson & Ostberg,

2011). Konsumenter véljer inte varumérken, de viljer liv. (Fournier, 1998)



Dagens konsumenter &r stindigt pa jakt efter mening, tillhdrighet och identitet. For
dessa handlar konsumtion om mer 4n att bara tillgodose funktionella behov.
Konsumtionen blir en del i deras identitetsprojekt och hjédlper dem att vara och bli sig
sjdlva. Varumirken kan saledes utgora viktiga verktyg for konsumenten som de kan
anvinda i skapandet av den egna identiteten. Varumérken kan ersitta rollen som arv
och traditioner tidigare haft i form av att bidra med nagot som konsumenterna kan

hélla sig till och orientera sig med hjilp av. (Graffman & Soderstrom, 2009)

I och med att identiteten dr kopplad till konsumtion blir den mer flexibel &n vad
den tidigare varit. Det 4r enklare for en konsument att &dndra sitt
konsumtionsmonster dn att dndra utbildning eller yrkesval. Vidare finns det i den
postmoderna samhéllskulturen en stark tro pa individens formaga och maojlighet
att  forverkliga sig sjdlv, oavsett tidigare social klasstillhorighet.
Identitetsskapadeprocessen kan beskrivas som att en konsument skapar en
idealbild av sig sjdlv som han eller hon sedan kontinuerligt forsoker askadliggora

pa en slags social scen. (Bengtsson & Ostberg, 2011)

Varumirken kan utgora en killa for bade identifikation och distinktion. Genom
att ha en relation till ett visst varumirke uppstir en identifikation med andra
anvindare av samma varumirke som konsumenten girna vill likna. Varumérken
kan ocksa utgora en killa for distinktion. Genom att konsumera ett visst
varumérke blir det en atskillnad gentemot dem som inte konsumerar samma
varumérke. Konsumenter vill saledes bade kédnna tillhorighet och vara

unika. (Bengtsson & Ostberg, 2011)

2.3.2 Individens roll i n&atverket

Konsumtionsnidtverk uttrycker vidrderingar och symboler som deltagare kan
identifiera sig med. Tillhorigheten existerar pa en daglig basis i det egna hemmet,
likvél som den existerar sporadiskt och informellt med andra deltagare oberoende
av plats. Natverket bestar av flyktiga moten mellan ménniskor som delar en
tillfallig eller konstant kénsla, en deltagare som tillhor ett konsumtionsnétverk
ena dagen behover inte nodvéndigtvis tillhdra samma nétverk nésta dag. (Cova &

Cova, 2002)



Gruppen av minniskor som utgdr konsumtionsnédtverket kan delas in 1 olika
roller. Modellen Roles of Tribe members beskriver fyra olika kategorier som
definieras av hur mycket medlemmarna syns och hur mycket de deltar. (Cova &

Cova, 2002)
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Haour 3. Roles of the Tribe Members (Cova & Cova, 2002)

Modellen visar pa de bevis eller spar deltagarna lamnar efter sig. Detta inkluderar
de stunder da deltagarna mots for att utdva ritualer och de fysiska eller virtuella
motesplatserna dédr detta sker och om dessa ir institutionella héndelser eller
tillfalliga moten med andra deltagare. Modellen visar oss ocksd hur man kan
upptidcka om deltagarna dr aktiva dagligen eller om de helt enkelt foljer en viss
trend eller stromning som snabbt sveper igenom konsumtionsnitverket. Dessa
fyra olika kategorier hjdlpa till att gruppera de olika deltagarna grundat pa deras
beteenden pa plattformen. (Cova & Cova, 2002)

I var tolkning av modellen ser vi Participants som deltagare som framst deltar i
de aktiviteter som néatverket erbjuder i samband med speciella tillfdllen. De éar
darfor inte sa synliga da det kan ga en tid mellan ganger da de viljer att

medverka. Sympathizers aterfinns i nidtverkets utkant och kan snabbt tillkomma



eller falla bort ur gemenskapen. Adherents eller Devotees dr synliga 1 nitverket

och de deltagare som har en stark kdnsloméssig koppling till varumirket och

utgér varumirkesambassadorer. Practitioners &ar precis som foregdende roll

synliga 1 nédtverket men har inte lika starka kénslomédssiga kopplingar till

varumarket.

2.3.3 Relationen melan konsument och varumarke

Relationsform

Arrangerat aktenskap

Tilfallg vanskap

Forpliktande

partnerskap

Bamdomsvanskap

Frier

Beroendefornéllande

Romans

FHende

Hemlig affar

Slav

Beskrivning

Obligatorisk relation intierad av tredje part. Varaklig med exkiusiv forplikielse med

en svag kanslomassig bindning.

Vanskap utan inslag av starka kanslor praglad av tiffaliga moten utan krav pd

omsesidighet.
Langsiktig och frivilig relation med inslag av kariek och fortroende. Forvantan om att

relationen ges exkiusivitet

Kanslomassig relaton som framkallar minnen och bidrar med en kansla av

trygghet.

Tilif&lig relation som pé sikt kan utvecklas till ett forpliktande partnerskap.

Fixering med en kansla av att den andra a omdjlig att ersatta. Hog tolerans av

partnemns granstverskridande handlingar.

Kortsiktigt engagemang med starkt kanslomassigt utbyte, men undvikande krav pé

forpliktelser och ¢msesidighet.

Involverande relation praglad av negativa kanslor samt énskan om att undvika

motpart,

Kansloladdad privat relation som man inte onskar att andra far vetskap om.

Oirivilig relation som uteslutande definieras av relationspartnerm. Omiattar negativa

kanslor, men fortgér dé alternativ saknas.

Figur 4. Fritt efter Fourniers (1998) typology of consumer-brand relationship forms och Bengtsson & Ostbergs (2011) Exempel

pa mdrkesrelationer.



Varumérken kan fylla olika funktioner i konsumentens liv och relationen mellan
varumirken och konsumenten kan vara av olika karaktidr. Fournier (1998) menar
att vi skapar relationer till varumérken vi kdnner till och anvédnder. Exempel pa
olika typer av relationer beskrivs av Fournier (1998) och anvidnds dven av

Bengtsson & Ostberg (2011).

2.4 Individens motivation

Anledningar till varfér konsumenten viljer att delta pa Livet Hemma kan vara
manga. Det kan finnas en rad olika drivkrafter till varfor de befinner sig pa
plattformen och motiven kan mycket vil vara situationsbundna. I detta avsnitt av
den teoretiska referensramen redogor vi for dels en bredare teori kring
ménniskors kopmotiv och dels en teori kring varfér méanniskor véljer ett specifikt

media.

2.4.1 Posttiv & negativ maotivation

Motivationsteorier behandlar ofta tva olika typer av motivation, dels positiv
motivation och dels negativ motivation. Ofta pratar forskare om dessa typer av
motivation 1 ett sammanhang dir konsumenten koper en produkt. Héar beskrivs
ddremot drivkrafterna bakom ett motiv i ett sammanhang dir konsumenten

bestdmmer vart de ska spendera sin tid.

Den positiva motivationen innebdr sokandet efter positiva situationer och
sinnesstimningar. Konsumenten drivs av sOkandet av tillfredstillelse,
intellektuell stimulans, social acceptans och socialt stdd. Héir handlar det inte om
vem konsumenten egentligen dr utan vad budskapet antyder att konsumenten kan
bli. Budskapet som plattformen eller nidtverket, sinder kan alltsa i konsumentens
ogon vara nagot som man vill uppna, ett mal som stravar mot ett socialt

sammanhang eller ett inre behag. (Fennell, 1978)

Den negativa motivationen dr som bendmningen antyder det motsatta. Har

forsoker konsumenten undvika en negativ situation. Det kan handla om obehag,



negativa sinnesstimningar och att undanrdja eller undvika problemet. Livet
Hemma kan vara ett sitt att undvika problem, att fly fran ett problem man
upplever. Problemet kan ha manga olika orsaker, deltagaren dr uttrakade och
behover forstroelse. Det kan ocksa vara ett sitt att intala sig sjdlv att man tillhor
en grupp av médnniskor som har samma intressen ndr konsumenten egentligen vill
undvika sin ensamhet. Ett annat exempel dr att deltagarna pa plattformen vill
undvika en situation didr de inte har tillrdcklig kunskap, och behandlar
plattformen som en killa for information. Drivkraften att hitta information kan
likvédl vara en positiv motivation, men konsumenten drivs da av intresset och
kunskapen é&r ett sjalvindamal, det dr inte ett sétt att 1osa ett problem eller for att

fa social acceptans. (Fennell, 1978)

2.4.2 Motivation att delta | sociala medier

Motiven till varfor konsumenten véljer att delta i nédtverket kan som sagt vara
manga, och de kan dven vara bundna till vilken situation de befinner sig i. Varfor
ménniskor konsumerar ett visst media, sasom sociala medier, och vad de far ut av
det beskrivs av manga forskare som Uses & Gratifications (Katz, 1959; Lasswell,
1948; McQuail, 1983) Teorin forklarar vad ménniskor gor med media istédllet for
att forklara som manga tidigare teorier vad media gor med minniskan. McQuail
(1983) beskriver fyra kategorier av motiv till att anvinda medier; ndje, social
interaktion & integration, personlig identitet och information. Pa senare tid har
dven tva andra kategorier uppkommit ur anviandningen av Uses & Gratifications i
forskning kring sociala medier, beloning och bemyndigande. (Muntinga et. al,

2011)

Forstroelse

Anvindningen av sociala medier for nojets skull kan mycket vil uppfyllas av
Livet Hemma. Plattformen é&r likvél en plats for information som inspiration och

att deltagare besoker platsen for forstroelsens skull kidnns inte orimlig.



Social interaktion

Den sociala interaktion som motiverar till anvdndning av sociala medier baseras
pa en kiinsla av tillhorighet med vinner, familj och samhillet i stort. Aven hir
kan Livet Hemma vara en plattform som uppfyller de behov som ligger till grund
for motivet social interaktion. Man kan hidvda att Livet Hemma &r likt Facebook
eller Twitter en plattform for interaktion med sina vinner, men pa Livet Hemma
kan man anta att interaktionen sker pa basis av lika intressen och virderingar

kring ett specifikt varuméirke.
Personlig Identitet

Ett annat motiv till att anvinda sociala medier &r att fa en insikt om sig sjdlv. Det
kan handla om att forstirka sin personliga standpunkt och sina vérderingar samt
att identifiera sig med och uppné erkdnnande fran jamlikar. Médnniskor som bidrar
till sociala medier, som t ex Wikipedia, drivs ofta av mojligheten att
sjalvforbittras som mediet kan ge. Dessa motiv hor enligt McQuail (1983) till

kategorin personlig identitet.

Information

Behovet av information som deltagarna i Livet Hemma skulle kunna erhalla
handlar méangt och mycket om att halla koll pa relevanta hédndelser inom
deltagarens direkta nidrhet med ocksa vilka trender som kan tédnkas finnas. Detta
motiv handlar ocksa om att fa rad och asikter fran andra samt att reducera risken

for okunskap.
Beloning

Mainniskor deltar ofta i sociala medier for att de vill ha nagon slags beloning. Det
kan handla om jobbrelaterade beloningar eller mer personliga Onskningar.
Deltagarna pa Livet Hemma kan alltsd delta da de vill ha nagon slags erséttning.
Vilken ersittning detta handlar om tror vi kan ha stor betydelse for vilken roll

deltagaren anser sig ha.



Bemyndigande

Deltagarna pa Livet Hemma kan ocksa vara delaktiga da de vill influera eller

utdva makt Over andra i natverket.

Teorins fyra kategorier har tidigare applicerats pa traditionella medier, sasom
television, men Okar nu i frekvens vid forskning av nya medier ddr man dven lagt
till de sista tva kategorierna. Manga medier klassificeras ofta till en kategori,
men manga menar att sociala medier kan uppfylla samtliga kategorier. (Quan-
Haase & Young, 2010) Anvindningen av Uses & Gratifications kan darfor bli
nagot svar att tyda i en situation dir deltagare, oberoende av sina roller, anviander
samtliga motiv till att anvédnda sig av Livet Hemma. Vi vill dock fortydliga att vi
anvinder oss av situationen som grund till att bestimma vilket motiv som ligger
bakom blogginldgget eller kommentaren. Analyserna gors beroende pa vilken dag
inldgget dr gjort pa och vi analyserar inldgget oberoende av deltagarens tidigare

inldgg. Hur motiven pa Livet Hemma kan se ut beskriver vi i analysen.

2.b Val av teoretisk referensram

Det finns ett flertal olika teoretiska perspektiv som kan anvidndas for att analysera
vart empiriska material. Bland annat atskilliga postmoderna teorier inom
konsumentbeteende, som exempelvis sociologen och filosofen Baudrillards
(1999) teorier kring hyperverklighet, eller klassiska teorier som Maslows (1943)
behovshierarki eller Freuds motivationsteorier fran mitten av 1920-talet. Vidare
kan teorier som ror media- och kommunikationsvetenskap, exempelvis Castells
(2000) teorier kring nitverkssamhillets framvixt eller Jenkins (2006) teorier
rorande mediakonsumenter i den digitala eran ge ett annat intressant perspektiv

pa studien.

I var teoretiska referensram viljer vi de teorier som vi anser dr mest lampliga for
att kunna besvara studiens syfte. Vi dmnar anvidnda erkdnda och sa aktuella
teorier som mdjligt och strivar efter att fa bade en bredd och ett djup genom vara

val av teorier.



En stor del av vara teorier har vixt fram ur forskning kring konsumtionskultur
och var teoretiska referensram far sdledes en konsumtionskulturteoretisk
inriktning. Fordelen med de teorier som valts &dr att de é&r aktuella,
tvarvetenskapliga och  belyser den  dynamiska relationen  mellan
konsumentbeteende, marknaden och kulturell mening. Nackdelen med att endast
analysera empirin ur ett konsumtionskulturteoretiskt perspektiv &r att vi kan ga

miste om intressanta insikter som andra teoretiska perspektiv kan ge.

De teorier inom konsumtionskulturteori som valts berér bade konsumenternas
personliga identiteter och gruppidentiteter. Vi anvédnder dven teorier som ror
motiv for deltagande i sociala nétverk pa digitala plattformar, vilket har en tydlig

koppling till studiens syfte.

Vi tror att en teoretisk referensram med utgangspunkt i konsumtionskulturteori
kombinerat med teorier som ror motiv for deltagande i sociala nitverk pa digitala
plattformar kan ge oss den mest meningsfulla och relevanta beskrivningen av

nétverket och konsumenterna pa Livet Hemma.



Studien har en explorativ ansats och dmnar beskriva det samskapande ndtverket
Livet Hemma, deltagarnas egenskaper samt deras motiv till deltagande. For att
svara pad fragestdllningarna, och dirigenom ge ett svar pa studiens syfte, anvdnds
en kvalitativ undersokningsmetod. Metodkapitlet syftar dels till att beskriva
metodforfarandet men ocksa for att ge en god insyn i tillvigagdngssdttet for
studien. For att synliggora metodiska val forklaras och diskuteras nedan urval,
val av metod samt tillvigagdngssdtt vid insamling och analys av material. |
metodkapitlet anvinds beskrivningar som beror etnografi, netnografi och
kvalitativa innehdllsanalyser som utgdr frdn en etnografiskt synsditt.

Metodkapitlet avslutas med en diskussion om studiens trovdrdighet.

3.7 Urvel

3.7.1 Livet Hemma

I studien exemplifieras det samskapande nétverket genom Ikeas digitala plattform
Livet Hemma som har de egenskaper som forknippas med ett samskapande
nitverk. Livet Hemma vann 2011 Stora Webb-priset som arligen delas ut av
organisationen Populdr Kommunikation och rostas fram av en jury och genom en
publik omrostning. Livet Hemma tilldelades priset “for en inspirerande sajt med
stor bredd och impact och ett skickligt utnyttjande av mediet”. (Populir

Kommunikation, 2011)

Sedan starten 2010 véxer plattformen och fler funktioner ldaggs till med tiden.
Under Livet Hemma-redaktionens beskrivning av sidan uppmuntrar de till att
lasa, tycka och kommentera. Konsumenterna kan vilja nir och var de vill delta
samt hur involverade de vill vara. P4 Livet Hemma aterfinns redaktionens blogg
didr foretaget publicerar blogginldgg 1 vilka de delar med sig av tips och
inspiration. Utover redaktionens blogg finns &dven medlemsbloggar, dar

konsumenterna skapat ett medlemskonto och har mojlighet att bidra med innehall



till plattformen i form av blogginldgg. Blogginldggens innehall handlar, i likhet
med redaktionens innehall, om tips och inspiration. Men hir finns det stor
variation pa vilka dmnen som berdrs och vem man riktar det till. Medlemmar kan
dven kostnadsfritt publicera kop- och siljannonser med begagnade Ikeamobler pa
Livet Hemma samt kop- och sédljmarknaden Blocket. Vidare finns det &dven
mojlighet for deltagare, det vill siga bade medlemmar och icke-medlemmar, att
kommentera pa redaktionens och medlemmarnas inldgg. Det &r saledes inte ett
krav att ha ett formellt medlemskap 1 form av ett registrerat konto for att delta i

samskapande pa Livet Hemma.

Livet Hemma utgor ett tydligt exempel pa ett samskapande nétverk. Den ar
skapad av foretaget, existerar i en digital miljo, anpassas over tid, later deltagarna
1 ndtverket delta och utforma plattformen fOr att passa till deras unika identiteter.
Foretaget dr dven aktiva och vill ha asikter fran deltagarna for att forbdttra och
utveckla plattformen efter deras behov. Redaktionen for Livet Hemma dr mycket
flitiga i att ldgga ut egna inldgg, svara pa kommentarerna som inldggen far och att

utlysa tavlingar for att skapa aktivitet pa plattformen.

Nina Henricson fran redaktionen pa Livet Hemma beskriver plattformen i ett mail

november 2011;

“Det dr en motesplats for alla som gillar IKEA och som brinner for heminredning
och design, och en plats for interaktion mellan oss och vara kunder och sdklart
aven kunderna emellan. Med Livet Hemma vill vi visa en ny sida av IKEA, vi kan
visa vdra produkter pd ett nytt och annorlunda sdtt med tips och idéer som vi

hoppas kan inspirera vildigt manga.”

Plattformen &r i enlighet med Ikeas ambitioner en motesplats, men kan beskrivas
som mycket mer dn sa. Livet Hemma dr en motesplats ddr diskussioner om
produkter, egna tips och inspiration florerar till diskussioner kring virden
kopplade till varumirket och produkterna. Deltagarna delar med sig av
erfarenheter och idéer med andra deltagare i ett publikt samtal dédr innovationer

och virdefulla insikter utvecklas. Fordelarna for Ikea &r tydliga, de kan fa enorma



mingder insikter och med hjédlp av dessa utveckla sitt koncept, precis i enlighet

med de fordelarna ett samskapande nétverk bor ge.

3.1.2 Vval av material

I en urvalssituation vore det optimala att analysera allt relevant material, men da
den kvalitativa analysen kriver en detaljerad granskning av innehallet &r det
orimligt att analysera allt. (Esaiasson et al. 2007) Det relevanta materialet pa
Livet Hemma bestar av 3500 blogginldgg med tillh6rande kommentarer, vilket
innebir att ett urval maste goras for att kunna genomfora en djupare analys. For
att kunna beskriva nétverket och kartligga deltagarna pa Livet Hemma samt vilka
motiv som kan tidnkas ligga bakom deras beteende konstrueras en syntetisk
bloggvecka. Studiens syntetiska period bestar av sju dagar som stricker sig fran
oktober 2011 till november 2011. Sju dagar viljs ut fran de sju veckor den
syntetiska perioden bestar av. Perioden omfattar en mandag fran forsta

undersokningsveckan i oktober, en tisdag fran veckan direfter och sa vidare.

Alla blogginldgg och kommentarer studeras, fran bade deltagare och redaktion, pa
den specifika dagen. Redaktionens inldgg studeras, men analyseras inte utefter
vara teorier. De studeras for att fa en inblick i vilka redaktionella inldgg
deltagarna foredrar. Analysen avser tidcka in en lang tidsperiod samtidigt som den
dmnar till att materialet som undersoks ska vara sd aktuellt som mojligt. Har
undviks dessutom ett urval som inte speglar deltagarnas interaktion over tid.
Perioden stricker sig darfor fram till det datum da undersdkningen pabérjades.
Den syntetiska veckan &r vanligt forekommande inom medieforskning for att
minska risken att enskilda héndelser spelar allt for stor roll for undersokningen.
Den generaliserbarhet som en syntetisk vecka ger dr for kvantitativ forskning
mycket viktig. Aven hir, i en kvalitativ undersokning, kan detta anses vara en
fordel for att kartligga generella monster som det typiska, avvikande och det
extrema. Den syntetiska veckan utgér en utgangspunkt for att na teoretisk
maittnad. Teoretisk méttnad dr den fas nér forskaren uppnar datamiéttnad, alltsa da
ytterligare data inte bidrar till nya relevanta tankekategorier och forhallningssitt i

populationen. (Esaiasson et al., 2007) Redan innan dag sju uppnds maittnad i



studiens empiri, men innehdll frdn resterande dagar samlas in for att helt

sikerstidlla den teoretiska mittnaden.

3.2 Val av metod

For att kunna ge en bild av bloggen Livet Hemma samt hur det samskapande
nidtverket ser ut anvinds en kvalitativ innehallsanalys av det anvéndargenererade
innehall som finns pa Livet Hemma. Den kvalitativa innehallsanalysen inspireras
av en etnografisk syn pa deltagarnas beteende. En kvalitativ analys anvidnds da
helheten i texterna &ar central, vilket innebér att vissa texter kan anses vara
viktigare @n andra. Det som eftersoks i innehallet dr dolda monster vilka enbart
kan tas fram genom intensiv ldsning och tolkning av innehallet. (Esaiasson et. al
2007) Vid utformningen av fragorna som anvinds vid insamling av empiri
anvinds en netnografisk ansats sprungen ur etnografi. Vid analys av

materialet anvédnds en kvalitativ innehallsanalys.

3.2.1 Etnograf

Etnografiska undersOkningar innebdr deltagande observationer av beteenden
direkt pa platsen for konsumentens beteende. Etnografiska undersokningar &r ett
bra sitt att na kunskap om konsumentens bakomliggande och omedvetna behov
som speglas och synliggors av deras beteenden. (Graffman & Sdderstrom, 2009)
Detta gor att etnografi kan utgdra en inspirationskélla for hur man utformar
fragestdllningarna och hur man sedan analyserar den insamlade empirin.
Konsumenternas vardag online kan anses vara flyktig och sociala
sammansittningar online kan skifta mycket i tid. De kan paga under bara nagra fa
minuter eller i flera veckor, ibland manader eller ar. (Martin & Schouten, 2011)
For att specificera vart tillvigagangssitt viéljer vi att anvidnda oss av Robert

Kozinets (2002) netnografi, dir etnografi appliceras pa ett digitalt sammanhang.

3.2.2 Nethografi

En av etnografins storsta styrkor dr dess anpassningsformaga. Metoden har

flertalet ganger blivit omgjord for att anpassa olika filt, fragor, tillfillen och



kulturella grupper inom forskning. (Kozinets, 2002) Ett angreppssitt déar etnografi
anvinds och omformuleras 4dr netnografi. Netnografi beskrivs av grundaren
Robert V. Kozinets som en marknadsundersdkningsteknik online som kan ge god
konsumentinsikt. Det &d4r en metod som &r anpassad till etnografiska
undersOkningar av sociala nédtverk online. Metoden kan ge information om
symboliken, meningen och konsumtionsmonstren hos konsumentgrupper online.
Netnografi tillhandahaller riktlinjer for hur klimatet online ser ut, redogor for den
flexibilitet och 6ppenhet hos etnografi och tillhandahéller olika forhallningssitt
till etik inom marknadsundersdkningar. (Kozinets, 2002) Netnografiska metoder
visar sig vara effektiva for insamling av empiri som fangar

varumirkeskonsumtionens sociala aspekter. (Bengtsson & Ostberg, 2011)

3.2.3 Olika metoder ger dlika svar

Etnografi anvidnds allt som oftast under ldngre perioder direkt pa plats i
konsumenternas vardag. Metoden kan darfor anses vara nagot malplacerad i ett
sammanhang ddr man inte kan folja konsumenterna i deras vardag pa plats och
undersoka vilka verkliga behov och motiv som ligger bakom ett beteende. Dock
kan de sma eller stora sociala kontexter som flyktigt uppstar online ses som en

del i personens vardag. (Kozinets, 2002)

Den kvalitativa ansatsen syftar primaért till att undersoka fenomenets innebord och
mening, snarare dn att med en kvantitativ ansats undersoka fenomenets forekomst
eller frekvens. (Bryman & Bell, 2005) Da studiens syfte grundas i en explorativ
ansats, att beskriva det samskapande nétverket och undersoka nétverkets innebord
och mening, dr det naturliga valet en kvalitativ undersokningsmodell. Vid en
kvantitativ undersokning av nédtverket skulle tdmligen intressanta svar kunna
uppstd, men den kvalitativa metoden ger oss mojlighet att studera konsumenten i
dennes naturliga miljo. Detta ger upphov till en helt annan bild av konsumenten
och deras interaktion med andra deltagare och varumirket, &n vad vi kunnat fa
svar pa genom en kvantitativ metod. Vid andra kvalitativa undersokningsmetoder,
sasom enstaka samtalsintervjuer eller fokusgrupper kan konsumenter rationalisera

sina svar for att framsta pa ett visst sétt. (Esaiasson et al., 2007) Som forskare kan



det da vara svart att forsta de bakomliggande motiven till beteenden och diarmed

svara pa denna studies syfte.

3.3 Insamling av material

Detta avsnitt beskriver vilka teman och fragor vid respektive teman som anvénds
vid den kvalitativa textanalysen. Vid bade insamling och analys av material
tillampas Altheides analysmodell. Enligt denna modell bor 4mnen och
underfragor till respektive tema skapas for att underldtta insamlingen av
materialet. (Altheide, 1996) De teman och fragor som skapas inspireras av
netnografi, da information om symboliken, meningen och konsumtionsménstren
hos konsumentgrupper online kan nas. (Kozinets, 2002) Vidare beskrivning 6ver

analysen av materialet finns att tillgd under rubriken 3.4 Analys av material.

De teman som valts baseras pa vilken typ av inldgg deltagarna pa Livet Hemma
gor, och utesluter en djupare analys av de inldgg som gors av redaktionen pa
Livet Hemma och de eventuella géstbloggare som redaktionen vérvat. Tanken ar
hir att det enbart dr konsumentens egna texter som ska inkluderas, vilket innebér
egna blogginligg och kommentarer som deltagarna gor pa sina egna, andra
deltagares, redaktionens och gistbloggares inldgg. Kommentarerna pa
redaktionens eller gédstbloggares blogginldgg analyseras for sig sjdlva, men ocksa
1 relation till vad blogginldgget handlar om. Detta for att se vad deltagarna finner

relevant att kommentera.

De teman som anvinds 1 analysen beror typen av information som deltagare viljer
att skriva om och om denna vidkommer dem sjédlva, andra deltagare eller
varumérket Ikea. Malséttningen att i sa stor man som mdjligt fanga in hur och vad
deltagarna skriver samt hur de anvinder sig av sidan. Det forsta temat bendmns
Individens egenskaper och motiv, dir deltagarnas publikationer pa sin egen blogg
undersoks. I det andra temat, Det samskapande nditverket, undersoks deltagarnas
interaktion med andra deltagare genom kommentarsfilten. I det tredje och sista

temat, Relationen till varumdrket, studeras deltagarnas forhallningssitt till, och



interaktion med, varumirket genom sin egen blogg och kommentarsfilt pa Ikeas

blogg.

Fragorna som stélls till texterna svarar pa vad det dr som berdrs, om det dr
deltagarens personliga hem som beskrivs i bild och text eller om inldgget dr av en
mer generell karaktdr ddr man tipsar om en produkt eller liknande. Detta for att se
vad deltagarna tycker dr intressant, och for att se om det finns monster i vilken
typ av inldgg som produceras. De monster som tyds kan bland annat vara

indikationer pa vilka inldgg som anses vara acceptabla av resten av deltagarna.

De teman och fragor som valts dr ocksa delvis av en semiotisk karaktér, dar man
med hjédlp av text och bild kan finna symboliska och meningsskapande system,
bade for det skrivna spraket och de inkluderade bilderna. Spraket delas in i
informellt och formellt for att kunna hitta koder, eller uppbyggnad av kulturella
regler, symboler och kunskaper. Det informella sprakets karaktiristika &dr ofta
anviandningen av emoticons, flertalet punkter efter meningar, regelbunden
anviandning av utropstecken och sa vidare. Formellt sprak anser vi vara ett sprak
som &r korrekt och utan utsvdvningar. Det finns séllan aterkommande
utropstecken, inga emoticons anvinds och forfattaren vill antagligen ge ett seriost
intryck med sitt inldgg. Denna del syftar till att se vem inldgget riktas till. Ofta
har inldggen sapass starka drag av informellt eller formellt sprak att man som
lasare kan anta vem inldgget ar riktat till och hur man ser pa sina meddeltagare

och sig sjalv.

Vi analyserar ocksa vilken ton och kénsla inldgget har. Kénslan och tonen pa
inldgget anser vi vara avgorande for vilket typ av inldgg eller kommentar
deltagarna producerat. En kort beskrivning av vem det dr som skriver inldagget
eller kommentaren gors dér det anses vara nodvindigt, exempelvis om personen
har en bild, en beskrivning eller en egen blogg. Detta gor vi for att skapa en

ungefirlig bild av vem deltagaren ér.

Bilderna som ofta foljer med blogginldggen dr ocksa de viktiga att studera. Vad

bilden visar och vilka associationer eller bibetydelser bilden kan vara olika.



Beroende pa vad den nistintill alltid forekommande bildtexten sdger kan ocksa

olika bibetydelser analyseras.

3.4 Analys av material

Modellen for analys av material dr en etnografisk innehallsanalys och anvénds
med fordel ndr man vill upptdacka och kartldgga ett fenomen och dess karaktér.
(Altheide, 1996) Modellen dr en kvalitativ textanalys med kvantitativa inslag dir
malsdttningen dr att vara sa systematisk och analytisk som mojligt. Enligt denna
metod analyseras och jamfors texternas innehdll systematiskt utefter precisering
av undersokningsdmnet och en god forforstaelse i @mnet med hjdlp av tidigare
gjorda studier. Ett protokoll framstélls dir &mnen och underfragor for att kunna
analysera de texter som samlats in. Analysen syfte &r att hitta monster, kontraster,
likheter och skillnader mellan de skrivna texterna. Genom mdonster, kontraster,
likheter och skillnader kan vi fa fram det typiska, det avvikande och det extrema
och lyfter fram och redovisar tolkningarna i resultatet. (Altheide, 1996) Fordelen
med denna metod &r att man hela tiden kan uppticka nya variabler att undersoka
och utveckla dessa variabler for att i slutdindan fa en sa korrekt tolkning som
mojligt. (Altheide, 1996) Metoden tillater att man arbetar reflexivt, cirkulirt,
vilket mojliggor att ga tillbaka till det analyserade materialet for att se om
variabler inte har tagits i beaktning, och om de kan belysas pa ett annat sitt.

(Grusell, 2010)

I enighet med den etnografiska innehallsanalysen gors en textanalys pa prov dir
slumpvis utvalda texter analyseras efter ett preliminirt protokoll. Efter denna
textanalys gors vissa dndringar och fortsatta analyser gors efter detta reviderade
protokoll. De teman och fragor som valts anpassas for att protokollet ska vara sa
relevant som mojligt for textanalysen. Syftet &dr att testa fragorna mot innehallet
for att uppna god Overensstimmelse mellan teoretisk definition och metod samt

att vélja rétt dagar och texter.



3.5 Studiens trovardighet

For att kunna besvara fragestillningarna ger de valda teorierna en god grund. Vi
kan i var studie knappast pasta att de monster som kartlagts dr representativa for
samtliga samskapande nitverk, men for studiens syfte att beskriva det
samskapande ndtverk av konsumenter som utgor Livet Hemma anser vi att studien
gors trovirdig med hjdlp av metodvalet. Studien dmnar kartligga det
samskapande nitverket, individernas roller och vilka motiv dessa kan tidnkas ha
och dirfor anvinds ett etnografiskt angreppssitt. Tolkningarna gors utifrdn vara
tidigare kunskaper och pa texter som kan anses vara urvalsspecifika.
Sannolikheten att texterna representerar samtliga samskapande nitverk &r alltsa
inte speciellt hog och krav péd objektivitet kan inte motas. Vi har varken
kunskapen, ambitionen eller verktygen att ge absoluta sanningar men med de
teorier som lagt grunden for vart metodologiska angreppssitt vill vi pasta att

studiens trovirdighet dr god.



Ofta bedrivs forskning over hur foretag kan dra nytta av samskapande. Studien
dmnar beskriva samskapande ur ett konsumentperspektiv ddr vilka fordelar
konsumenten kan fa och varfor de viljer att delta i det samskapande ndtverket dr
i fokus. For att nd resultat som visar betydelsen av samskapande ur ett
konsumentperspektiv, anvdnds en etnografisk metod. Med hjdilp av teorier kring
ndtverket och individen i det samskapande ndtverket kan vi analysera lkeas Livet
Hemma. 1 detta kapitel beskrivs inledningsvis vad som kdnnetecknar det
samskapande ndtverket Livet Hemma. Vidare analyseras vilka egenskaper och
maojliga motiv for deltagande som konsumenterna i det samskapande ndtverket

har.

4.1 Det samskapande natverket - ett konsumtionsnatverk

I studiens inledning beskrivs Livet Hemma som ett samskapande natverk av
konsumenter. Med hjdlp av metod, teori och empiri kan vi dven utldsa att Livet

Hemma kan beskrivas som ett konsumtionsnétverk.

Enligt teorier kring communities of purpose och konsumtionsstammar ger
konsumtionen ménniskor ett sétt att uppna mal eller skapa mening, oavsett om det
ar baserat pa att uttrycka en identitet eller att tillhora ett nidtverk av ménniskor
som har liknande intressen. Ndr konsumenter forsoker uppna mal eller skapa
mening med hjdlp av marknadens utbud, kan konsumtionsnétverk vixa fram. De
tenderar ocksa att uppsta och utvecklas i sociala medier. (Martin & Schouten,
2011) (Bengtsson & Ostberg, 2011) Marknaden i detta fall bestar av Ikeas blogg
Livet Hemma, dér produkter, tjinster och médnniskor samspelar for att skapa ett
nidtverk och uttrycka mening. Det &dr i1 detta samspel som den samskapande

funktionen fods.

Det samskapande nitverket av konsumenter som befinner sig pa Ikeas blogg

Livet Hemma har svardefinierade demografiska egenskaper. Visserligen finns



viss information om deltagarna da ndgra deltagare har beskrivningar pa den
medlemsprofil de skapat och anvénder for att gora blogginldgg och kommentarer.
Men beskrivningen &r néstan aldrig densamma, nagra skriver ut namn, alder och
bostadsort. Nagra viljer en av dessa och ndgra ingen alls. De demografiska
egenskaperna hos deltagarna blir déarfor svara att bestimma. Det som kan sédgas
om deltagarna dr att det mestadels dr kvinnor som dr aktiva pa bloggen. Teorier
kring konsumtionsnitverk, communitites of purpose och konsumtionsstammar,
menar att de demografiska egenskaperna sasom alder, kon eller bostadsort inte
har nagon storre betydelse, da det dr det gemensamma malet och intresset som for
deltagarna samman och skapar konsumtionsnétverket. (Martin & Schouten, 2011)

(Bengtsson & Ostberg, 2011)

Fordelarna som deltagarna far dr av en emotionell karaktdr men kan ocksa ha fler
dimensioner. Ett utpriaglat mal som vi kan tyda pa Livet Hemma ér att deltagarna
ar ute efter inspiration bade fran andra deltagare och redaktionen. Detta visar sig
bland annat i att de inldgg som flest “gillar” och kommenterat dr de inldgg som
berdr inspiration och uppvisandet av dromhem. Deltagarnas frimsta mal &r alltsa
att bli inspirerande och de drar fordelar av andra deltagares varierande
kompetenser. (Martin & Schouten, 2011) Konsumenternas underliggande motiv
till deltagande kan dock skilja sig fran konsument till konsument och &r svarare
att upptidcka. En fordjupning av den enskilda konsumentens motiv till deltagande

diskuteras under rubriken Individens roll i konsumtionsndtverket.

Enligt Schouten och Martin (2011) skapar den sociala konstruktionen i nétverket
regler och ramverk som tenderar att vara flexibla. Aven Bengtsson och Ostberg menar
att delade ritualer och traditioner utgor ett kriterium i definitionen av en gemenskap.
Konsumtionsnitverket som utgdr Livet Hemma &r inget undantag. De blogginligg
som deltagarna gor dr uteslutande om inredning, gor det sjdlv-tips eller bidrag till
olika tdvlingar som Livet Hemma utlyst. Inldggen kan tidnkas baseras pa de delade
ritualer och traditioner som sitter sin prigel pa konsumtionsndtverkets kultur och
medvetande. Det finns manga faktorer till hur dessa uppkommer. Dessa faktorer kan
vara en samhillelig kultur, fran skolor, vidnner och familj men kan dven vara
uppkomna ur situationen. Att de flesta inldgg handlar om inredning pa nagot sitt dr ett

ramverk skapat av Ikea. Men det finns dven en del regler och ramverk skapade av



deltagarna sjélva, ritualer och traditioner. Ritualerna dr synliga definitioner pa vad
som &r acceptabelt inom nitverket. Detta uttrycks da en ny deltagare gor ett flertal
blogginlidgg i foljd och tar upp en stor del av utrymmet pa bloggen, vilket anses av
andra deltagare vara ett opassande inslag. En av deltagarna ser da till att vinligt

tillrdttavisa beteendet genom att skriva en kommentar och papeka misstaget.

“Jag tycker att det dr trist att du spammar denna blogg med massa inldgg pa en
gang!”

- Ej medlem, 3 november 2011

Hindelsen dr en avvikelse, det finns fa exempel som visar pd samma beteende i
sdttet att skriva fler inldgg pa en och samma gang. De beteendemaissiga normerna
kan alltsa anses vara relativt starkt grundade. Deltagarna ser till att dessa efterlevs
pa grund av det moraliska ansvar de har gentemot andra deltagare precis i
enlighet med Bengtsson och Ostbergs (2011) tankar kring vad som karaktiriserar
ett konsumtionsnétverk. Detta kan tyda pa en slags initiationsrit dér &r en ritual
handling visar hur man beter sig pa nitverket, deltagaren integreras och blir

innesluten i den slutna gruppen.

Traditioner dr en samling sociala tillimpningar som syftar till att skapa vissa
beteendemissiga normer och virden. (Bengtsson & Ostberg, 2011) Dessa
anvinds for att halla samman nitverket och deltagarna i konsumtionsnitverket
verkar for att behalla dessa. Livet Hemma har tydliga traditioner, en av dessa dr
att deltagarna haller god uppsyn séd att deltagarna foljer de normer och virden
vilket exemplet visar. Man dverldmnar hir det kulturella och sociala arvet, som

invanda seder och bruk, sprak och vérderingar.

Det &r vanligt att man pa nétverket héller en god ton och ett vinligt sétt till andra
deltagare. Vildigt fa inldgg dr av negativ karaktir, sasom klagomal eller ovinliga
kommentarer till andra deltagare. Detta kan ocksé tyda pa en stark tradition. Dock
dr bloggen och darmed niétverket relativt nystartat, detta kan innebdra att
traditioner inte dr etablerade till fullo d&nnu och man utvecklar kulturella och

sociala arv i skrivande stund. I enlighet med Martin & Schoutens (2011) tankar



om att konsumtionsnétverket har delade regler och ramverk som &r flexibla, dr det
troligt att de regler och ramverk pd Livet Hemma inte &dr bestdende och konstanta.
Det tillkommer och faller bort deltagare konstant, vilket innebér att ocksa regler

och ramverk tillkommer, faller bort och pa sa sitt utvecklas over tid.

Historieberittande utgor dven det en viktig del i att halla samman nétverket. Att
kédnna till varumérkets historia samt att dela med sig av egna historier om
varumdirkesupplevelser forstirker medlemmarnas kénsla av att vara en del av
nigonting storre. (Bengtsson & Ostberg, 2011) Detta visar sig exempelvis di en

medlem beskriver en ldgenhet till salu i ett blogginlidgg.

I Goteborg finns nu denna underbara ldgenhet fran 1905 till salu. Jag skulle
kunna flytta in - i ldgenheten ddr gammalt moter nytt - pa en gang! :) ...och som
IKEA-fan ser man inredning fran IKEA skymta fram hdr och var... ;)

- Medlem, 10 oktober, 2011

Att kdnna till varumirkets historia, i detta fall varumirkets produkter, ger en
kédnsla av samhorighet. Deltagaren antyder till ldsarna att om man har en stark
relation till varumérket borde man kidnna igen de produkter som finns pa bilderna
1 inldgget. Det ger en kénsla av att man som trogen till varumérket inte behdver
nagon mer beskrivning 6ver produkterna eftersom de inneslutna till gruppen

borde kinna igen vilka produkterna ér.

4.1.7 Konsumtionsnatverket som medidpare

Som beskrivet i1 teoriavsnittet kan konsumtionsnitverk ha olika karaktar, det kan
vara dubbelagenter, medlopare, plundrare eller entreprenorer. Dessa kategorier
kan klassificeras utifrdn tva dimensioner, dels marknadsmotstand, det vill sdga i
vilken grad medlemmarna drivs av en gemensam kritik gentemot foretaget, och
dels marknadsinteraktion, i vilken utstrackning deltagarna aktivt engagerar sig.
(Bengtsson & Ostberg, 2011) Konsumtionsnitverket Livet Hemma kan i stora
drag beskrivas och kategoriseras som medIldpare baserat pa de mal som nétverket
i sin helhet vill uppna. Nitverket har en lag grad av marknadsmotstiand men en

hog grad av marknadsinteraktion. Deltagarna pa Livet Hemma kénner till



foretagets malsidttning att tjdna pengar men ser inte sig sjdlva som ett offer for

detta system och idr aktiva i sitt deltagande.

Konsumtionsnitverkets deltagare drar fordelar av att det spel som de ingar i.
(Bengtsson & Ostberg, 2011) Deltagarna ir antagligen fullt medvetna om att
deras diskussioner, inldgg och bilder anvinds av Ikea for att skapa fordelar. Men
deltagarna viljer ocksa att utnyttja den plattform som Ikea tillhandahéller for att
skapa nytta for sig sjdlva. De far manga ganger uttrycka sin identitet, visa sin
kunskap och vara en del av nagot storre. Detta uttrycks da deltagarna i stor man
lankar till sina egna bloggar utanfor Livet Hemma for att fa fler ldasare pa dessa.
De anvénder Livet Hemma som en marknadsforingskanal for sina egna bloggar,
de vill visa upp sin kompetens inom omradet for fler 4n de besokare de har pa
sina bloggar utanfor Livet Hemma. Deltagare pa nétverket kommenterar flitigt,
aven de som inte dr medlemmar, allt som oftast ser de till att de 1 kommentarerna
lankar till sin blogg. Nedan kommenterar en icke-medlem redaktionens inldgg,

tillfort egna tips och lankat till sin blogg:

“Great room but I'm not sure that wooden stool or little table belong here.
Maybe something in glass and metal??”

- Ej medlem, 20 november 2011

Kommentarerna &r ofta relativt generella, de uttrycker viss kunskap inom omradet
och forsoker skapa ett intresse genom kommentaren for att man ska ga in pa deras
blogg. De som inte dr medlemmar tenderar till att kommentera och ldnka till sin
blogg pa redaktionens inldgg, det hinder séllan pa medlemmarnas inligg. En
mojlig slutsats dr att man antar att flest deltagare ldser redaktionens inldgg och

man kommenterar hir for att fa sa stor spridning som maojligt.

Aven de deltagare utan egna bloggar anviinder Livet Hemma som ett sitt att
uttrycka sina idéer, sin kunskap och sitt jag. Deltagarna utnyttjar nidtverket lika
mycket som nitverket utnyttjar dem, de drar fordelar av att finnas pa Ikeas blogg

och de forbiser att Ikea 1 grunden ér ett vinstdrivande foretag.



Deltagarna visar ocksa tendenser till att vara medlopare da de bidrar till tavlingar.
Tavlingarna &dr pa olika sétt kopplade till inredning eller livet hemma, de kan
handla om atervinning, pepparkakshus eller det bista semesterfixet. Deltagarna
blir engagerade och méanga nya deltagare tillkommer. Manga av de deltagarna
som viljer att bidra verkar vara ddr enbart for tdvlingen fOor att sedan ldmna

bloggen eller delta utan synliga tecken.

“Jag gor ‘"piggbollar" av telefonkatalogen, det funkar lika bra med
tidningspapper och fargglada blad ur reklamhogen!”
- Medlem, 26 oktober 2011

Deltagaren visar upp sitt nyskapande projekt, men ldmnar nédtverket utan synbara
tecken pa deltagande efter inldgget. Hindelsen dr ett typiskt exempel pa hur
deltagarna medverkar vid ett specifikt tillfdlle, och tédvlingarna skapar mindre
nidtverk av deltagare vilka lika fort som de skapades forsvinner och ett annat
vidtar. Genom att utlysa tdvlingar sa kan Ikea fa fler deltagare och driva mycket
trafik till sidan. Men deltagarna drar fordelar dd de far visa upp sitt

tavlingsbidrag, ge en bild av sig sjdlva och visa upp sin kunskap, ambition och

innovationsféormaga.

4.1.2 Samskapande i konsumtionsnatverket

Denna studie visar att det samskapande nidtverket av konsumenter pa Livet
Hemma dven kan beskrivas som ett konsumtionsnédtverk. Men vad dr det da som
samskapas 1 konsumtionsnétverket? Den gemenskap som Livet Hemma utgor
innefattar roller, traditioner, ritualer och historier som &r specifika for nédtverket.
Det utgdr en plats for inspiration, information, tips, idéer, vanskap och afférer.
Gemenskapen utgér den frimsta anledningen for konsumenten att delta.
Konsumtionsnitverket och dess kultur uppstar genom en samskapande process
mellan foretag och konsumenter. Det ligger i bade foretagets och konsumenternas
intresse att uppritthdlla och utveckla den gemensamma kulturen for att
konsumtionsnétverket ska fortleva och samtliga parter ska kunna fortsétta att ta

del av de fordelar som konsumtionsnitverket ger.



4 2 Individen I konsumtionsnatverket

Genom att delta i konsumtionsnitverket pa den digitala plattformen Livet Hemma
sa far konsumenten tillgdng till de symboliska resurser som varumirket
tillhandahaller. De symboliska resurserna kan konsumenten sedan anvidnda i
skapandet av sina egna identitetsberittelser. (Bengtsson & Ostberg, 2011) Nina
Henricson, som &r en del av redaktionen pd Livet Hemma, beskriver Livet
Hemma som “en motesplats for alla som gillar IKEA och som brinner for
heminredning och design”. Aterkommande nyckelord i medlemmarnas egna
beskrivningar av deras intressen pa deras profil dr inredning, foto, firg, form,
renovering, skapande & familj. Dessa @mnen #r ocksa centrala i de inldgg som

konsumenterna skapar.

“Mina intressen dr: inredning, fdrg, form, mdlning och skapande av olika slag,
gdrna dterbruk. Blommor, kryddor, trddgdrd, katter, mat och dryck dr ocksd
viktigt, liksom konst&kultur och musik. Min inspirationsblogg har ocksd blivit ett

stort intresse de senaste dren.”

- Medlem, 10 oktober 2011

“Intressen: Vi sdtter var egna prdgel pa de mesta, just nu har vi bdade ett hus och
en ldgenhet. Jag dlskar vintage & DIY, han dlskar design och stilrent.”
- Medlem, 19 november 2011

Med hjilp av nidtverket kan medlemmarna forstirka bilden av sig sjdlva som
inrednings- och designintresserade. Bengtsson & Ostberg (2011) beskriver den
identitetsskapande processen 1 flera steg ddar konsumenten inledningsvis skapar en
idealbild av sig sjdlv som han eller hon sedan kontinuerligt forsoker askadliggora
pa en slags social scen. Medlemmarna pa Livet Hemma har mgjlighet att pa deras
profil beskriva dem precis som de vill upplevas, och sedan pa den sociala scen
som den digitala plattformen utgér askadliggora idealbilden genom de

blogginldgg de publicerar samt i interaktionen med andra medlemmar.



Den identitetsskapande processen kan dven ses ur ett storre perspektiv déir scenen
forflyttas fran Livet Hemma till konsumentens liv utanfor den digitala
plattformen och dédr &skadarna involverar minniskor utanfor nétverket Livet
Hemma. Kanske ndmner konsumenten sitt deltagande pa Livet Hemma for familj,
vanner eller arbetskamrater. Deltagandet pa Livet Hemma blir da en pusselbit i
konsumentens identitetsprojekt och vilja att identifiera sig sjdlva som

inredningsintresserade.

Konsumenterna anvénder inte varumérken enbart for identifikation utan dven som
en kiilla for distinktion. (Bengtsson & Ostberg, 2011) Genom medlemskapet pa
Livet Hemma far konsumenterna tillgdng till varumirkeshistorier,
produktkunskap och inredningstrender som &r begrinsade till dem och pa sa sitt
ger dem en hogre kunskapsniva och sirskiljer dem fran de som inte dr deltagare i

konsumtionsnétverket.

Graffman & Soderstrom (2009) menar att varumérken kan ersétta rollen som arv
och traditioner tidigare haft i form av att bidra med ndgot som konsumenterna kan
hélla sig till och orientera sig med. P4 Livet Hemma soker konsumenterna en
bekriftelse av de andra medlemmarna for att sédkerstidlla att de tagit rétt beslut.
Livet Hemma kan ses som en plattform dit anvidndarna kan vénda sig for att fa
hjélp att orientera sig i djungeln av mojligheter som design och heminredning ger.
I ett inligg av en anvédndare beskrivs exempelvis ett gor-det-sjdlv projekt déar
anviandaren har mélat om en pall fran Ikea. Text och bild beskriver processen
fran borjan till slut och inldgget avslutas med en bild som visar pallen i sin miljo i
anvidndarens hem. Andra anvindare kommenterar sedan inlidgget: “Jdttefin!”, “Oj
vad en liten pall kan pigga upp!” och pa sa sitt bekriftat att projektet var lyckat

och socialt accepterat.

4.2.1 Individens roll och motiv

Individerna pa Livet Hemma kan sjdlva bestimma hur involverade de vill vara i
interaktionen och samskapandet. Vilken roll individen har i ett ndtverk kan

beskrivas genom att studera hur mycket de syns och hur mycket de deltar. Vidare



kan de olika rollerna kopplas till olika bakomliggande motiv for deltagande pa

Livet Hemma.

Foleslagaren @r till storsta del osynlig da deltagaren inte bidrar med nagot eget
material till det samskapande ndtverket som Livet Hemma utgdr. Deltagaren har
oftast inte skapat ett medlemskonto, eftersom de inte dr intresserade av att vara
delaktig i skapandet av innehall, utan fo6ljer istillet de inldgg som skapas av
redaktionen och andra deltagare. P4 sin hojd har de skapat ett konto for att stélla en
praktisk fraga riktad till Ikea. Exempelvis genom att papeka att Kop- och

sdljfunktionen inte fungerar eller efterlysa en Ikea-produkt;

“Det fungerar inte ? man kan inte ldgga in en annons , man ser inte ens alla
andras annonser , vad hdnder *?”

- Medlem, 18 oktober 2011

“Soker denna skdl som funnits pd ikea, vet ej om den utgdtt och vet ej heller
namnet[...[Vet ndgon om den finns kvar eller vart jag kan fd tag i en eller
flera??”

- Medlem, 11 november 2011

Foljeslagaren kan liknas vid Cova & Covas (2002) beskrivning av Sympathizers
som deltagare i utkanten av ett konsumtionsndtverk. Relationen mellan
konsumenten och varumirket paminner om vad Fournier (1998) samt Bengtsson
& Ostberg (2011) beskriver som En tillfillig vinskap, det vill séiga en vinskap
utan inslag av starka kinslor, priaglad av tillfilliga moten utan krav pa

Omsesidighet.

Foljeslagarens motiv kan vara bade av positivt och negativt ursprung. Ténkbara
motiv kan exempelvis vara att de soker inspiration eller att de inte anser sig ha
tillrackligt med kunskap och ser Livet Hemma som en killa for information.
McQuail (1983) beskriver forstroelse som ett motiv for att anvidnda ett visst
medium. I Foljeslagarens situation kan detta mycket vél vara fallet. Vidare
beskriver McQuail (1983) dven tillgang till information som ett motiv. Genom

Livet Hemma kan foljeslagaren folja aktuella hindelser och trender inom



inredning och ta del av hur andra inreder sina hem och pa sa sitt bade inspireras

samt reducera risken for okunskap.

Ambassadoren dr den typ av deltagare som har en stark relation till varumérket
och syns mycket i nédtverket. Ambassadéren motsvarar Cova & Covas (2002)
Adherents eller Devotees och beskrivs som en stark anhingare eller fantast av
varumdirket. Denne dr ofta medlem och skapar gérna inldgg ddr man informerar
andra om hur Ikeas produkter ska anvidndas. Ambassadoren verkar se sin
medverkan som en skyldighet for att informera andra om Ikea, bade deras
produkter och vérderingar samt att uppratthalla de regler och normer som finns pa

natverket.

“Igdr var jag pd en magisk mattkvdll for IKEA familymedlemmar och kopte detta
underbara kuddfodral som passar perfekt i rottingfatoljen Storsele i vart sovrum,

tack for en trevlig kvdll.”

- Medlem, 11 november 2011

Deltagaren vill informera andra deltagare om sin kunskap och relation till Ikea.
Deltagaren framhidver hidr att hon tillhor den innersta kretsen av Ikeas
konsumenter och &r stolt 6ver att fa ha en néra relation till varumérket. Bilderna
som anvidnds i inldgget &r, likt redaktionens bilder, placerade i en miljo dér
Ikeaprodukter har huvudrollen. Produkterna nimns vid dess namn och hur mycket
de kostar. Deltagarens starka relation till varumérket kan beskrivas som ett
beroendeforhallande och deltagaren har en hog tolerans av partnerns

griansoverskridande handlingar (Bengtsson & Ostberg, 2011; Fournier, 1998).

Ambassadoren star upp for de virden som varumirket star for. Néar varumarkets
rykte hamnar i blasvdder dr det med storsta sannolikhet ambassadoren som
forsvarar det. Ambassadoren ser det ocksa som sin skyldighet att framhalla
foretagets framgangar och kommunicera det till de andra medlemmarna.
Deltagarens motiv kan vara bade negativt och positivt, men motivet till att
medverka uppkommer ur en vilja att bli socialt accepterad och erkédnd for sin

kunskap. Deltagaren vill kdnna en gemenskap med andra men ocksa en



tillhorighet till varumérket. De anvédnder varumirket och nétverket for att skapa
sin identitetsberittelse och de drivs av att fa visa upp sitt jag och att erhalla en

social interaktion. (Muntinga et al., 2011)

Experten utmérker sig genom att vara mycket synlig i nidtverket. Dock har denne
inte en lika stark relation till varumirket som en ambassador har. Experten
motsvarar Cova & Covas (2002) Practitioner, och anvinder nédtverket till vardags
eller 1 sitt jobb. Deltagaren dr medlem och har en egen blogg, det dr denna de
forsoker marknadsfora pa Livet Hemma. Blogginldggen beskriver ofta en livsstil
men ocksa Ikeas produkter och hur de kan anvidndas pa ett nytdnkande sitt och

experten ldnkar néstintill alltid till sin egen blogg som exemplet nedan visar.

“Det bdsta med den hdr enkla idén dr, forutom dtervinningsaspekten, att du mot
den grova, grabruna pappfdrgen fangar upp lite vitt (fran grundmdlningen) men
ocksa stink av den accentfirg valt att mdla den ddr udda pallen i...- Pa sd vis
skapas ett spontant, men dndd lite fdargkoordinerat samspel mellan

"konstgalleriet" och ditt hem. Lds mer om denna idé ...”

- Medlem, 2 november 2011

Experten ser sin medverkan som ett maste, men inte gentemot varumérket eller
andra deltagare, utan framst for att fa ut sa mycket som mojligt av sitt vardagliga
arbete med inredning och design. For experten ar inredning och design ett yrke
eller ett starkt intresse som man far utlopp for pd Livet Hemma och som
resulterar i manga bidrag till den samskapande digitala plattformen. Deltagaren
skriver ofta och mycket, de lagger upp beskrivande bilder och &r informativa i sitt
sdtt att skriva. Inldggen uppskattas mycket av andra deltagare da inldggen visar
inspiration och en livsstil som gor intryck pa andra medverkande. Experten riktar
sina inldagg till andra deltagare, dir man informerar om sin kunskap och sina
nyskapande idéer. Ikeas produkter kan forekomma i inldgget, vilket tyder pa en
relation till varumérket. Men de kan lika gidrna anvinda ett annat varumaérke 1 sina
inldgg, vilket tyder pd att de inte &r bundna till varumérket utan vill visa sin

expertis pa omradet oavsett varumarke.



Experten har en relation till Ikea som kan liknas vid det arrangerade dktenskapet
dir relationen &r initierad av en tredje part. Det dr en varaktig relation med
exklusiv forpliktelse med en svag kiinslomissig bindning. (Bengtsson & Ostberg,
2011) Relationen initieras frimst av den malgrupp som experten vill na,
malgruppen rakar befinna sig pa Livet Hemma och experten ser mojligheten att
infinna sig pa bloggen och ha en relation med varumérket. Motiven kan vara bade
positiva och negativa, positiva da experten drivs av en social interaktion och
viljan av att fa fler ldsare, negativa da man maste hitta nya kanaler for att driva
trafik till sin egen blogg. De motiv experten kan ha for att delta 1 néitverket
forutom att locka ldsare, &r att de vill ha beloning for sitt arbete. De vill fa andra
deltagares berom och vill erhalla en kinsla av befogenhet. Experten vill influera
och utéva bemyndigande dver andra i nédtverket men ocksa interagera med andra

deltagare.

Den /ilialiga entusiasterr har en relation till varumirket som dr starkare &n
Foljeslagarens och Expertens men inte lika passionerad som Ambassadorens. Den
Tillfdllige entusiasten dr mer synlig dn Féljeslagaren men inte lika frekvent
besokare som Experten. Den Tillfilliga entusiasten paminner till stor del om
Cova & Covas (2002) beskrivning av Participants som en roll i ett ndtverk dér
rollinnehavaren framst deltar i de aktiviteter som nétverket erbjuder i samband
med speciella tillfillen. P4 Livet Hemma visar sig de Tillfélliga entusiasterna
frimst i samband med tdvlingar som redaktionen pa Livet Hemma utlyser och
bidrar girna med sitt eget material till det samskapande nitverket. Dessa
deltagare har ett anvdndarkonto men ofta har de inga andra blogginldgg dn de som
de publicerat i samband med en tidvling. Det finns ett flertal exempel, bland annat
i samband med en atervinningstidvling pa Livet Hemma, nidr anvédndare publicerat
ett blogginldgg och sedan inte varit aktiv i att skapa ytterligare nagot innehall.
Blogginldggen visar en bild pa det fiardiga projektet med en kort beskrivande text:
“Hdr har jag gjort en soffa av lastpallar”; “Min dtervinningsidé dr ldtt att gora,

rolig och innovativ!”

Relationen mellan deltagaren och varumérket kan liknas vid Fourniers (1998)

samt Bengtsson & Ostbergs (2011) beskrivning av Frieri. Detta visar sig i en



tillfallig relation som pa sikt kan utvecklas till ett forpliktande partnerskap. I den
Tillfdlliga entusiastens fall dr motiven till deltagandet att uppna positiva
situationer och sinnesstimningar och sédledes av positivt ursprung, snarare én att
forsoka fa ett negativt tillstand att upphora. Det kan exempelvis rora sig om att
deltagaren vill kénna sig delaktig i nagot storre och fa bekréftelse av de andra i

natverket.

Ur ett perspektiv didr man ser till motiven bakom att delta i sociala medier
(McQuail, 1983) kan den Tillfdllige entusiasten kopplas samman med motiv
rorande beloning. McQuail (1983) beskriver dessa beloningar som olika for olika
deltagare, men de kan vara bade jobbrelaterade eller vara mer personliga
onskningar. Vad som dr gemensamt &r att de vill ha ndgon form av ersittning for

sitt deltagande.



En rad intressanta resultat om det samskapande ndtverket, konsumtionsndtverket,
och dess deltagare finns presenterade i analysen. Tillsammans beskriver de det
samskapande ndtverk av konsumenter som utgor Livet Hemma. I texten nedan

belyser vi de mest betydande resultaten av studien.

Vi kommer i var studie fram till att det samskapande nétverket av konsumenter pa
den digitala plattformen Livet Hemma har de egenskaper som kinnetecknar ett
konsumtionsnitverk. Detta da deltagarna har ett gemensamt intresse och maél
snarare dn gemensamma demografiska egenskaper. Konsumtionsnitverket visar
pa tydliga men flexibla kulturella regler och ramverk. De gemensamma,
Overgripande och synliga malen dr av emotionell karaktir och malet dr framst att
vara delaktig i en gemenskap, deltagarna drar alltsa fordelar av andra deltagares

varierande kompetenser som inte dr relaterade till finansiella fordelar.

Nitverket kan tydligt beskrivas som en gemenskap da de forutom delade ritualer
och traditioner dven pdvisar en samhorighet, ett gemensamt medvetande. De har
dessutom ett starkt moraliskt ansvar gentemot andra deltagare da de tillrédttavisar
och uppmuntrar beteenden genom kommentarer pa andra deltagares blogginliagg.
Mer specifikt kan konsumtionsnétverket kategoriseras som Medlopare, vilka kan
definieras utifran tva dimensioner. Utifran dessa syns det tydligt att deltagarna pa
livet Hemma har ett lagt marknadsmotstand och en hog marknadsinteraktion.
Deltagarna kinner till foretagets malsdttning att tjdna pengar men ser inte sig
sjalv som offer detta system och de dr aktiva i sitt deltagande. Det ar tydligt att de
drar fordel av plattformen som Ikea tillhandahaller, bland annat genom att driva

trafik till sina egna inredningsbloggar.

Livet Hemma ger konsumenten tillgang till varumirkets symboliska resurser.
Genom att delta i det samskapande ndtverket kan konsumenten lita detta bli en
pusselbit 1 deras identitetsprojekt och forstirka bilden av sig sjdlva som
inredningsintresserade. For konsumenterna kan Livet Hemma utgora en guide till

inredning och en kélla for tips och information om inredningstrender.



Konsumenten kan dven fa feedback pa sina egna projekt av andra deltagare. Detta
hjdlper konsumenten att orientera sig samt fa bekréftelse pa att deras projekt dr

lyckade och socialt accepterade.

Ur ett perspektiv didr foretaget star i fokus for teorier kring samskapande star det
klart att Livet Hemma &r en samskapande plattform som kan ge stora fordelar for
varumérket Ikea. Men sprunget ur ett synsitt dar konsumenten stér i fokus belyser
studiens resultat att konsumenterna skapar, med hjdlp av varandra, roller,
traditioner, ritualer och historier som éar specifika for nédtverket. De fordelar som
deltagarnas samskapande funktion innebdr, 4r en gemenskap som samtliga
deltagare kollektivt skapar och bevarar genom sin medverkan. Den storsta
fordelen deltagarna far dr alltsa en gemenskap, vilket &r det fraimsta malet och
anledningen till varfor deltagarna véljer att spendera tid och anstringning pa
konsumtionsnitverket Livet Hemma. Som en del i vart huvudresultat viljer vi att

sammanfatta deltagarnas olika roller i en egen modell.

FHaur 4. Modell 6ver individens roll, motiv till deltagande och relation till varumérket



I modellen beskrivs individens roll 1 konsumtionsnatverket, relationen mellan
konsumenten och varumirket samt tdnkbara motiv for deltagande 1 ett
samskapande nédtverk. Modellen &r inspirerad av Cova & Covas (2002) modell
”Roles of Tribe members”, Fourniers (1998) “A typology of consumer-brand
relationship forms” och Katz (1959), Lasswell (1948), McQuail (1983) samt
Muntinga, Moorman & Smits (2011) teorier kring motivation att delta i sociala

medier.

Syftet med att kombinera dessa modeller och teorier dr att ge en mer komplex
bild av deltagarna pa Livet Hemma. Modellen ger en 6vergripande bild over de
olika roller som kan aterfinnas i ndtverket. Deltagare &r inte nodvéndigtvis

begrinsade till en roll 1 ndtverket utan kan ha drag av flera av dem.



I slutdiskussionen presenteras ndgra av de tankar och insikter som var studie gett
upphov till, forslag pd vidare forskning inom omrddet och avslutningsvis
forklarar vi varfor samskapande inte dr losningen pad ett foretags samtliga

problem.

Inledningsvis vill vi framhalla att studien lyfter fram ett alternativt sétt att se pa
konsumenter och deltagare pa sociala nitverk. Studien bygger vidare pa aktuell
forskning genom att kombinera teorier rorande konsumentbeteende och medieval.
Studien ger upphov till en ny modell och ett nytt sitt att kartligga deltagare i
samskapande  ndtverk. @ Genom  att kombinera  individens roll i
konsumtionsnitverket, relationen mellan konsumenten och varuméarket samt
tankbara motiv for deltagande 1 ett samskapande nétverk, ldgger vi till ytterligare

dimensioner till beskrivningen av den komplexa konsumenten.

Vi vill understryka att studiens resultat inte hade varit mojligt att nd om vi anvént
oss av ett traditionellt tillvdgagangsitt diar konsumentens demografiska
egenskaper varit centrala. Vi tror att en undersokning dir fokus ligger pa
identifikation, mening och konsumenternas gemensamma kinslor eller intressen
for en produkt eller ett varumérke, ger en mer meningsfull och relevant bild av

konsumenterna pa Livet Hemma.

For Ikea innebér resultaten en storre forstdelse for konsumenten och vilken roll
varumérket spelar i deras liv. Vi hoppas dven att var studie kan vara av intresse
for andra foretag och bidra med nya infallsvinklar och en djupare forstaelse for

konsumentperspektivet av samskapande.

Vidare vill vi ge nagra forslag pa fortsatt forskning inom omradet. Vi tycker att
det vore intressant att se huruvida modellen 6ver individernas roller och motiv
som presenterats dr applicerbar pa andra samskapande nidtverk pa digitala
plattformar. En djupare etnografisk kartliggning av deltagare pd olika

samskapande nétverk hade vara till stor nytta for att komplettera modellen och ge



ytterligare fordjupad kunskap om motiven till deltagarnas medverkan. Den
djupare etnografiska kartldiggningen kan bidra till en utveckling och forddling av

modellen for bredare anvindningsomraden.

Vi tror ocksd att det hade varit intressant att se ndrmare pa hur styrkan pa
varumérket paverkar mojligheten for organisationer att tillsammans med
konsumenterna samskapa virde pa digitala plattformar. Ikea &r ett starkt
varumirke som formodligen ger dem en hel del fordelar, men kan dven mindre
organisationer lyckas? Vad dr det som avgor? Finns det ndgra specifika virden
som varumdirket formedlar som gor att det limpar sig att bygga samskapande

nitverk kring?

Avslutningsvis vill vi kort kommentera den kritik som riktats mot samskapande,
dér kritiker menar att samskapande bara ir ett trendigt begrepp som inte loser
foretags verkliga problem. Vi tror inte att samskapandet i sig dr nyckeln till
framgang. Samskapande bor inte ses som ett sjalvindamal utan snarare som ett
virdefullt synsitt ddr man ser konsumenten som en oumbirlig samarbetspartner

och medforfattare till ett varumirkes varde och mening.
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Fgur 3. Roles of the Tribe Members (Cova & Cova, 2002).
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Fgur 5. Modell 6ver individens roll, motiv till deltagande och relation till varumirket.



Under varje fragestéllning beskrivs i svaren kort var som é&r typiskt och det som é&r

avvikande/extremt.

Tema 1. Individens egenskaper och motiv

Under detta tema vill vi undersdka vad deltagarna publicerar pd sin egen blogg.
Vem ar deltagaren”

Beskriv profilen (Exempelvis: Bild, beskrivning, aktiv medlem, hur linge medlem,

annan blogg?)

Innenall

Vilka d@mnen berors?

Vad berittar texten?

Vad berittar bilden?

Ar blogginliigget generella/personliga? (Exempelvis: beskrivs andras hem, produkter
och upplevelser eller egna?)

Har nagon gillat blogginldgget?

Har nagon kommenterat blogginlagget?

Ges det nagra uppmaningar? Vilka?
Sprék och ton

Ar spraket formellt/informellt?

Ar tonen vinlig/ovinlig?

Kansla

Har blogginldgget en positiv/negativ kidnsla?

Ovriga lakttagelser



Tema 2 Konsumtionsnatverket

Under detta tema vill vi undersoka hur deltagarna interagerar med andra deltagare

genom kommentarsfilten.

Vilkka &r deltagama’”

Beskriv profilerna

Vilken typ av blogginlagg kommenteras?
Beskriv blogginldgget

Innehall

Vilka dmnen berors?

Vad berittar texten?

Ar kommentarerna generella/personliga? (Exempelvis:

produkter och upplevelser eller egna?)
Sprék och ton

Ar spraket formellt/informellt?

Ar tonen vinlig/ovinlig?

Kansla

Har kommentaren en positiv/negativ kinsla?

Ovriga lakttagelser

Tema 3: Relationen till varumarket

beskrivs

andras

hem,

Under detta tema vill vi undersoka hur deltagarna forhdller sig till, och interagerar

med, varumdrket genom kommentarsfdlt pa lkeas blogg.



Vilken typ av blogginlagg ar det?

Beskriv blogginligget. Ar det skrivet av redaktionen/gistbloggare?

Vermn/Ailka kommenterar?

Beskriv profilerna

Innenall

Hur manga gillar?
Hur manga kommentarer?
Vilka d@mnen berors i kommentarerna?

Vad berittar texten?

Ar kommentarerna generella/personliga? (Exempelvis:

produkter och upplevelser eller egna?)

Sprék och ton

Ar spraket formellt/informellt?

Ar tonen vinlig/ovinlig?

Kansla

Har kommentaren en positiv/negativ kinsla?

Ovriga lakttagelser

beskrivs

andras

hem,



